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Abstract (English):  

According to the well-known Kano model, there are three categories of customer satisfaction 

(CS) that each affect overall CS differently: basic, performance and excitement factors. CS 

itself is a cognitive task and the result of the comparison between expectations and 

performance in line with the theoretical approach of the expectancy disconfirmation model 

(ED model). CS is connected with various expectations and their confirmation or 

disconfirmation for different customer segments. Although a considerable amount of 

literature has been published on gender differences in information processing, the moderating 

role of gender in CS formation has been insufficiently studied so far. Thus, the author reports 

on an empirical study with 236 customers that investigates the factor structure of customer 

satisfaction with the mobile service provider according to gender. The target group used to 

investigate this research question was drawn out of the German speaking SoSci e-panel 

(https://www.soscisurvey.de/panel/researchers.php). The results emphasise the importance of 

taking a gender perspective into account for identifying value-enhancing elements of services 

offered by mobile service providers. The findings have implications for theory and practice of 

customer satisfaction and customer retention management for mobile service providers. 

Abstract (German): 

Das Kano-Modell geht davon aus, dass es drei Arten von Kundenzufriedenheitsfaktoren gibt, 

die entweder einen konkaven, konvexen oder linearen Zusammenhang zur 

Gesamtzufriedenheit aufweisen: Basisfaktoren, Begeisterungsfaktoren und Leistungsfaktoren. 
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Kundenzufriedenheit ist eine kognitive Aufgabe und das Resultat eines Soll-Istvergleichs von 

Erwartungen mit der tatsächlichen Performance auf der Basis des Erwartungs-

Diskonfirmationsparadigmas (ED-Paradigma). Obwohl eine breite Literaturbasis belegt, dass 

sich Männer und Frauen in ihrer Informationsverarbeitung wesentlich voneinander 

unterscheiden, wurde der moderierende Effekt des Geschlechts beim Zustandekommen von 

Kundenzufriedenheit bislang kaum untersucht. Die vorliegende Studie untersucht daher an 

einem Sample von n=236 KundInnen die Faktorstruktur von Kundenzufriedenheit mit dem 

Mobilfunkanbieter getrennt für Frauen und Männer. Die TeilnehmerInnen wurden über das 

deutschsprachige SoSci Panel (https://www.soscisurvey.de/panel/researchers.php) rekrutiert. 

Die Unterschiede in der Faktorklassifikation zwischen Frauen und Männern unterstreichen 

den Nutzen einer Genderperspektive zur Identifikation von Potenzialen zur Steigerung der 

Kundenzufriedenheit und zur zielgerichteten, segmentspezifischen Ausgestaltung des 

Kundenbindungsmanagements im Mobilfunksektor.   

 

Key words: customer satisfaction, gender differences, three-factor theory, mobile service 

provider 

 

1. Einführung und Ziel der Arbeit 

 

Unternehmen erhalten im Laufe der Zeit und der damit verbundenen Kundentransaktionen 

und -interaktionen wichtige Informationen über ihre Kundenbasis und können daher auch mit 

zunehmender Dauer einer Kundenbeziehung besser auf diese eingehen. Reichheld & Sasser 

(1990) haben festgestellt, dass KundInnen im Laufe des Kundenlebenszyklus weniger 

preissensitiv sind, eine höhere Weiterempfehlungsbereitschaft haben und auch eher bereit 

sind, im Rahmen von Cross-Selling weitere Leistungen des Unternehmens in Anspruch zu 

nehmen. Aus Unternehmenssicht steigen die Gewinne zudem durch reduzierte operative 

Kosten für langfristig gebundene KundInnen. Kurz zusammengefasst, lässt sich durch eine 

stabile Kundenbasis die Profitabilität über die Zeit hinweg steigern und Unternehmen sind 

damit gut beraten, die Kundenzufriedenheit der KundInnen und in weiterer Folge deren 

Loyalität zu steigern. Beziehungsmarketing ist auf lange Sicht lohnenswert, das zeigt auch die 

Studie von Mende, Bolton, & Bitner (2013). Kundenzufriedenheit stellt damit einen aus 

Marketingsicht wesentlichen Erfolgsfaktor dar. Verschiedene Studien (z.B. Homburg & 

Giering, 2007; Homburg & Koschate, 2007; Skala-Gast, 2012) haben gezeigt, dass 

Kundenzufriedenheit eine notwendige, aber nicht hinreichende Bedingung bei der Entstehung 

von Kundenbindung darstellt. Wenn KundInnen nicht nur zufrieden, sondern sogar begeistert 

sind, spricht man von „customer delight“ (Oliver, Rust, & Varki, 1997; Rust & Oliver, 2000). 

Dies gelingt zum einen durch eine positive Diskonfirmation auf kognitiver Ebene im Sinne 

des Ewartungs-Diskonfirmationsparadigma (ED-model) (Oliver, 1997), zum anderen durch 

das Auslösen von positiven Emotionen.  In kognitiver Hinsicht geht das ED-model davon aus, 

dass Kundenzufriedenheit durch einen Soll-Ist-Vergleich zustande kommt: Erwartungen 

(Soll) werden explizit oder implizit mit der tatsächlichen Leistung (Ist) verglichen und 

münden in das Ausmaß an Kundenzufriedenheit als Ergebnis des Vergleichs. Um KundInnen 

allerdings begeistern zu können, ist es von großer Bedeutung für Unternehmen, über das 

Begeisterungspotenzial von Kundenzufriedenheitsfaktoren im eigenen Leistungsspektrum 

Bescheid zu wissen. Hier ist das sogenannte Kano-Modell zur Kategorisierung von 

Leistungsattributen von Bedeutung (Bailom, Hinterhuber, Matzler, & Sauerwein, 1996; 

Berger et al., 1993; Kano, 1968, 1987, 1995; Kano et al., 1984; Matzler & Sauerwein, 2002; 

Vargo & Morgan, 2007). Eine segmentspezifische Betrachtung ist zudem ratsam, wenn man 

bedenkt, dass Kundensegmente sich durchaus in ihren Erwartungen voneinander 

unterscheiden können.  
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Der Telekommunikationsmarkt und insbesondere der zugehörige Mobilfunksektor ist ein 

rasch wachsender Markt nicht nur in Deutschland, sondern ein globales Phänomen. In 

Deutschland gab es 2015 112,4 Millionen SIM-Karten (Bundesnetzagentur Deutschland, 

2015) und eine Penetrationsrate im Bereich des Mobilfunks von 138,4 % bezogen auf die per 

30.6.2015 registrierten 81,2 Mio Einwohner. Nicht zuletzt die Tatsache, dass die 

Internetnutzung am Smartphone immer beliebter wird, beschleunigt den 

Digitalisierungsfortschritt. Deutschland nimmt im Bericht über den Stand der Digitalisierung 

in Europa 2017 den 11. Rang von 28-EU-Mitgliedstaaten ein und ist in der Frequenzzuteilung 

führend, was eine Erschließung des ländlichen Raums mit Mobilfunktechnik weiter 

begünstigt (Europäische Kommission, 2017). Der Mobilfunkmarkt ist aber auch ein sehr 

wettbewerbsintensiver Markt mit enormem Preisdruck. Umso wichtiger ist es daher, in 

diesem umkämpfen Markt, bestehende Kunden zu halten und zufriedenzustellen. In den 

vergangenen Jahren hat sich eine große Anzahl von Studien mit den Antezedenzien und 

Konsequenzen von Kundenzufriedenheit befasst und es liegen auch Studien zur 

Faktorstruktur der Kundenzufriedenheit aus einer segmentspezifischen Betrachtung in 

verschiedenen Branchen vor (z.B. Füller & Matzler, 2008; Bidmon, 2014, 2016, 2017). 

Zudem ist das Interesse und die Zahl von Studien zur Kundenzufriedenheit im Kontext von 

Mobilfunkleistungen enorm gestiegen (z.B. Chung, Park, Koh, & Lee, 2016; Gerpott, 2011; 

Gerpott & Rams, 2000; Gerpott, Rams, & Schindler, 2001; Hassan, Ramayah, Mohamed, & 

Maghsoudi, 2015; Lee & Lee, 2010; Lim & Kumar, 2008; Peng, Scott, Prybutok, & Sidorova, 

2014; Senthamil & Subadra, 2016). Studien zur Anwendung des Kano-Modells in der 

Mobilfunkbranche sind hingegen rar (z.B. Chen, Lu, Gupta, & Xiaolin, 2014). Soweit 

bekannt, hat sich die vorhandene Literaturbasis bisher aber nie mit der Anwendung des Kano-

Modells der Kundenzufriedenheit unter besonderer Berücksichtigung einer Genderperspektive 

im spezifischen Anwendungsfeld des Mobilfunksektors beschäftigt. Diese Forschungslücke 

soll mit der vorliegenden Studie geschlossen werden. Ziel der vorliegenden Arbeit ist es 

daher, zu untersuchen, in welchem Ausmaß sich Frauen und Männer in der Kategorisierung 

von Kundenzufriedenheitsfaktoren mit dem Mobilfunkanbieter im Sinne des Kano-Modells 

unterscheiden.  

 

2. Literaturüberblick und Forschungsfragen 

2.1 Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit 

Das Kano-Modell, das seinen Namen nach dem Begründer Noriaki Kano erhalten hat 

(Kano, Seraku, Takahashi, & Tsuji, 1984), ist ein Paradigma, welches davon ausgeht, dass es 

drei verschiedene Dimensionen von Zufriedenheitsattributen bzw. Zufriedenheitsfaktoren gibt 

(siehe für eine Anwendung im Tourismus unter detaillierter Beschreibung der einzelnen 

Dimensionen z.B. Füller & Matzler, 2008): Basisfaktoren, Begeisterungsfaktoren und 

Leistungsfaktoren (vgl. Abbildung 1). Während die Basisfaktoren über kein Potenzial verfügen, 

Zufriedenheit auszulösen, können sie aber bei schlechtem Erfüllungsgrad bzw. schlechter 

Performance hohe Unzufriedenheit auslösen. Ihr Wertsteigerungspotenzial ist damit begrenzt 

und der Zusammenhang zwischen den einzelnen Faktoren auf Attributebene und der 

Gesamtzufriedenheit hat einen konkaven Verlauf. Im Gegensatz dazu besitzen 

Begeisterungsfaktoren das Potenzial, KundInnen im Sinne von „customer delight“ (Oliver et 

al., 1997; Rust & Oliver, 2000) zu begeistern, wenn ihre Performance hoch ist. Sie führen 

umgekehrt aber nicht zu Unzufriedenheit, wenn ihre Performance gering ist. Der 

Zusammenhang zwischen der Leistung auf Attributebene und der Gesamtzufriedenheit ist ein 

konvexer. Schließlich gibt es noch Leistungsfaktoren mit einem idealtypischen linearen 

Kurvenverlauf des Zusammenhangs zwischen der Leistung auf Attributebene bzw. dem 

Erfüllungsgrad von Erwartungen und der Gesamtzufriedenheit. Eine weitere Kategorie von 



Kundenzufriedenheitsfaktoren ist die der indifferenten Attribute (Hölzing, 2008), die gar kein 

Beeinflussungspotenzial für die Kundenzufriedenheit aufweisen. Ihre Performance steht in 

keinem Zusammenhang zur Gesamtzufriedenheit. Diese indifferenten Attribute sind daher in 

Abbildung 1 nicht eingetragen. Verschiedentlich wurde in der Literatur auch eine Erweiterung 

des ursprünglichen Kano-Modells bis hin zu acht Dimensionen (Lin, Yang, Chan, & Sheu, 

2010; Yang, 2005) vorgeschlagen. Diese Entwicklungen haben allerdings bisher weder breite 

Resonanz noch Akzeptanz in der Scientific Community gefunden. Daher wird auch in der 

vorliegenden Studie die ursprüngliche Version einer dreidimensionalen Kategorisierung der 

Faktoren verwendet. Diese sind in der psychologischen Literatur gut verankert und durch 

verschiedene theoretische Ansätze gut begründbar. So wurde z.B. die „prospect theory“ 

(Taylor, 1982; Wänke, Schwarz, & Bless, 1995) und das Erinnerungsvermögen im Hinblick 

auf seine Zugänglichkeit - Stichwort “memory accessibility” (Taylor, 1982; Wänke et al., 

1995) zur Erklärung des asymmetrischen konkaven Kurvenverlaufs der Basisfaktoren 

herangezogen. Die prospect theory erklärt, dass Kunden weniger sensitiv auf jede zusätzliche 

Gewinneinheit reagieren als auf eine Verlusteinheit derselben Größe (Kahneman & Tversky, 

1979). Der psychologische Mechanismus der Zugänglichkeit von Gedächtnisinhalten 

(„memory accessibility“) liefert eine ebenso brauchbare theoretische Fundierung für 

Basisfaktoren. Dies deshalb, weil negative Informationen salienter in der Wahrnehmung von 

Individuen sind und stärkere physiologische Begleiterscheinungen mit sich bringen (Mittal, 

Ross, & Baldasare, 1998; Peeters & Czapinski, 1990). Soweit bekannt, gibt es keine ähnliche 

brauchbare theoretische Begründung für den konvexen Kurvenverlauf bei 

Begeisterungsfaktoren in der Kundenzufriedenheits- oder der psychologischen Literatur. Zur 

Identifikation der Faktorstruktur und damit zur Kategorisierung von Zufriedenheitsattributen 

bzw. –faktoren wurden in der Literatur verschiedene Ansätze entwickelt (Mikulic & Prebežac, 

2011): dies ist zum einen die ursprüngliche, am weitesten verbreitete sogenannte  Kano-

Methode (Berger et al., 1993; Gupta & Srivastava, 2011; Kano, 1995; Kano et al., 1984), die 

ereignisorientierte Messung in Form einer sogenannten Methode der kritischen Ereignisse 

(„critical incident technique“, kurz CIT, siehe z.B. Cadotte & Turgeon, 1988; Herzberg, 

Mausner, & Snyderman, 1959; Vargo, Promotions, & Morgan, 2007), oder auch die 

sogenannte need gratification technique (Oliver, 1997).  Diese steht in engem Zusammenhang 

mit dem theoretischen Ansatz der Erwartungsdiskonfirmation, weil die ProbandInnen direkt 

nach dem Ausmaß ihrer Erwartungskonfirmation bzw. Erwartungsdiskonfirmation befragt 

werden. Schneidet die in Anspruch genommene Leistung besser, schlechter oder so wie 

erwartet ab? Diese Methode setzt damit die Logik des Erwartungsdiskonfirmations-

Paradigmas (ED-model) (Oliver, 1997) in konsequenter Weise fort. Alle 

Kategorisierungsverfahren haben spezifische Vor- und Nachteile, welche Mikulic & Prebežac 

(2011) im Detail aufarbeiten. 

Besonders weitverbreitet zur Kategorisierung der Faktorstruktur ist die Penalty-Reward-

Contrast-Analyse (PRCA, Brandt, 1987; Brandt, 1988; Brandt & Reffett, 1989), welche eine 

besondere Form der Dummy Regression ist. Sie ist sehr praktikabel und hat sich in der 

Literatur etabliert (Mikulic & Prebežac, 2011).   



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 1: Idealtypische Visualisierung des Kano-Modells (Eigene Darstellung in 

Anlehnung an Bailom et al. (1996) 

 
Verschiedene psychografische Variablen wurden in der Literatur bereits als 

Segmentierungsvariablen im Hinblick auf ihren Einfluss auf die Faktorstruktur der 

Kundenzufriedenheit in verschiedenen Branchen untersucht: Lebensstil für die Zufriedenheit 

mit einem Wintersportgebiet (Füller & Matzler, 2008), verschiedene 

Persönlichkeitsdimensionen im Sinne der Big-Five im Bereich des Onlinebankings (z.B. 

Bidmon, 2016a) und Offlinebankings (z.B. Bidmon, 2014a, 2014b), Bindungsstil von 

BankkundInnen (Bidmon, 2007, 2015a, 2015b), Bindungsstil im Anwendungsfeld von 

Mobilfunkleistungen (Bidmon, 2017b) sowie der Einfluss des Bindungsstils zum Aufbau von 

Markenbindung (Bidmon, 2017a). Auch der Einfluss des Geschlechts auf die 

Faktorkategorisierung im Anwendungsfeld von ebanking wurde bereits untersucht (Bidmon, 

2016b). Bislang noch nicht untersucht wurde die Frage, welchen Einfluss die 

soziodemografische Variable Geschlecht des Kunden/der Kundin auf die Kategorisierung der 

Kundenzufriedenheit mit dem Mobilfunkanbieter hat. D.h. eine Genderperspektive auf die 

Faktorstruktur der Kundenzufriedenheit mit dem Mobilfunkanbieter ist bislang ausständig.  

2.2 Unterschiede zwischen Frauen und Männern aus psychologischer Sicht 

In der Psychologie ist hinlänglich bekannt, dass sich Frauen und Männer in ihrer 

Informationsverabeitung voneinander unterscheiden: Während Männer Informationen eher 

selektiv verarbeiten und sich dabei auf hochsaliente Schlüsselreize („cues“) stützen, 

verarbeiten Frauen Informationen sorgfältiger (Putrevu, 2001). Frauen scheinen zudem in 

stärkerem Maße visuell orientiert zu sein (Holbrook, 1986) und präziser in der Dekodierung 

von nonverbalen Schlüsselreizen (Everhart et al. 2001). Putrevu (2001) argumentiert, dass die 

Unterschiede zwischen Frauen und Männern in ihrer Informationsverarbeitung im 

Wesentlichen auf biologische und soziale Erklärungsansätze begründet werden können. 

Meyers-Levy & Loken, (2015) beschreiben im Detail vier Hauptkomplexe von theoretischen 

Ansätzen zur Erklärung von Unterschieden zwischen Frauen und Männern: soziokulturell, 

Anforderungen erfüllt + 

Zufriedenheit 

Unzufriedenheit  

+ 

Begeisterungsanforderungen  

Basisanforderungen  

Leistungsanforderungen  
 

- 

- 

Anforderungen nicht erfüllt 



evolutionäre Erklärungsansätze, Ansätze im Zusammenhang mit Hormonhaushalt und 

Gehirnentwicklung und die sogenannte Selektivitätshypothese. In ihrem Literaturreview 

basierend auf psychologischer, Marketingliteratur und biomedizinischer Literatur zwischen 

dem Jahr 2000 und 2013 ziehen sie folgende zentrale Schlüsse (Meyers-Levy & Loken, 

2015): Männer sind in höherem Maße selbstorientiert, während Frauen eher darauf bedacht, 

dass es dem anderen gut geht („other-oriented“). Frauen sind allgemein vorsichtiger und 

empfänglicher für negative Botschaften. Männer verarbeiten Informationen selektiver, 

während Frauen gesamtheitlichere Informationsverarbeiterinnen sind und sensibler im 

Hinblick auf differenzierende Bedingungen und Faktoren reagieren. Kurz zusammengefasst, 

kann daher auf der Basis der Unterschiede zwischen Frauen und Männern im Hinblick auf 

ihre kognitiven Informationsverarbeitungsprozesse davon ausgegangen werden, dass auch die 

kognitive Komponente des Soll-Ist-Vergleichs zum Zustandekommen von 

Kundenzufriedenheit im Sinne des ED-models (Oliver 1980) eine Genderperspektive 

nahelegt. Sowohl das Zufriedenheitsniveau als Ergebnis des Soll-Ist-Vergleichs als auch die 

Faktorkategorisierung im Sinne des Kano-Modells sind Informationsverarbeitungsaufgaben. 

Daher ist anzunehmen, dass verschiedene Klassifikationen der Zufriedenheitsfaktoren 

aufgrund der unterschiedlichen Informationsverarbeitungsmethoden sowie der 

unterschiedlichen Neigungen und Kompetenzen zur Informationsverarbeitung von Frauen und 

Männern (Putrevu, 2001;  Meyers-Levy & Loken, 2015) resultieren. Eine Genderperspektive 

erscheint daher auch im gegenständlichen Forschungsgegenstand gerechtfertigt. 

2.3 Forschungsziele 

In einer Pionierstudie wurde bereits gezeigt, dass das Geschlecht ein wichtiges 

Segmentierungskriterium im Hinblick auf die Kategorisierung von Zufriedenheitsfaktoren im 

Sinne des Kano-Modells mit Onlinebanking im Kontext von Bankdienstleistungen ist 

(Bidmon, 2016b). In ähnlicher Weise ist daher anzunehmen, dass es Unterschiede in der 

Faktorstruktur der Kundenzufriedenheit aufgrund der unterschiedlichen Erwartungshaltungen 

zwischen Männern und Frauen auch im Mobilfunksektor gibt. Die vorliegende Studie hat 

daher folgende Forschungsziele: 1) Identifikation der Hauptkundenzufriedenheitsfaktoren als 

Antezedenzien der Gesamtzufriedenheit mit dem Mobilfunkanbieter mittels explorativer 

Faktorenanalyse, 2) Analyse des Zusammenhangs zwischen der Zufriedenheit auf der 

Faktorebene und der Gesamtzufriedenheit mit dem Mobilfunkanbieter mittels PRCA für das 

Gesamtsample und 3) Vergleich der Faktorstruktur zwischen Frauen und Männern.  

 

3. Methode 

3.1 Rekrutierung und Beschreibung des Samples 

Für die Rekrutierung der ProbandInnen im Rahmen der vorliegenden Erhebung wurde das 

SoSci Panel verwendet (https://www.soscisurvey.de/panel/researchers.php). Dazu wurde im 

Juni 2015 der Onlinefragebogen mittels link an 500 per Zufall ausgewählte Panelmitglieder 

ausgesendet. Das SoSci Panel (Sozialwissenschaftliche Forschung an Universität und 

Hochschulen) ist ein von der Scientific Communitiy zunehmend genutztes, deutschsprachiges 

Panel. Dieses kann nach erfolgter Registrierung und Akkordierung mit den Verantwortlichen 

für wissenschaftliche, d.h. nichtkommerzielle Zwecke kostenfrei genutzt werden kann. Es 

verfügt über eine große Basis an PanelteilnehmerInnen, nämlich 93.881 Panelmitglieder per 

26. Juni 2015 laut Homepage (https://www.soscisurvey.de/panel/researchers.php). Von den 

500 eingeladenen Personen kamen n=236 der Maileinladung nach und füllten den 

Onlinefragebogen aus, was einer Rücklaufquote von 47 % entspricht. Wie üblich wurden alle 

Fragebögen, bei denen mehr als 30 % der Items nicht beantwortet wurden (Wirtz, 2004), von 

der weiteren Analyse ausgeschieden. Zur besseren Vergleichbarkeit der Ergebnisse der 

https://www.soscisurvey.de/panel/researchers.php
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vorliegenden soziodemografischen Segmentierung mit den bereits publizierten Ergebnissen 

der psychografischen Segmentierung mittels Bindungsstil (Bidmon, 2017), wurde genau 

derselbe Datensatz auch für die Analyse der vorliegenden Forschungsfrage weiterverwendet. 

Daher wurden auch jene Personen eliminiert, welche noch keine Erfahrung mit 

partnerschaftlichen Beziehungen aufwiesen. Insgesamt verblieben insgesamt 177 Fragebögen 

für die Datenimputation. Ein weiterer Fragebogen wurde aufgrund des Fehlens eines 

Gesamtzufriedenheitsscores ausgeschieden. Alle fehlenden Werte auf der Attributebene 

wurden mittels SPSS imputiert (IBM SPSS Statistics Version 22 und 24). 41,4 % der 

Befragten waren Männer, 58 % Frauen, eine Person gab keine Auskunft über ihr Geschlecht 

und wurde daher für die segmentspezifische Analyse ausgeschieden. Von den Befragten 

hatten 77,8 % ihren Wohnsitz in Deutschland, 18,8 % in Österreich und 2,3 % in der Schweiz. 

1 % gab diesbezüglich keine Auskunft. Das Durchschnittsalter betrug 36,95 Jahre, 74,4 % der 

Befragten hatten zumindest Maturaniveau.  

 

3.2 Eingesetzte Skalen 

Zur Befragung wurde ein Onlinefragebogen eingesetzt, der link hierzu wurde über das SoSci 

Panel ausgesendet. Den Einstieg des Fragebogens bildete eine Frage nach dem 

Hauptmobilfunkanbieter im Hauptwohnsitzland. Als nächste Frage wurde die Art des 

Kundenverhältnisses (Vertrag vs. Wertkarte) und für wen der Vertrag abgeschlossen wurde 

abgefragt. Die vierte Frage war ein Gesamtzufriedenheitsitem mit dem 

Hauptmobilfunkanbieter (Gerpott, 2011) sowie 11 Items auf Attributebene. Die Items auf der 

Attributebene umfassten Items zur Erhebung der Zufriedenheit mit den Bereichen 

Kundenbetreuung, Kommunikationsqualität, Netzabdeckung (adaptiert nach Gerpott & Rams, 

2000), mit der Rechnungsübersicht, der Information zu den Tarifen, der Information zu 

Angeboten, zu zusätzlichen Leistungen, mit der Höhe des Tarifs sowie mit der Auswahl an 

Handys (adaptiert von Gijón, Garín-Muñoz, Pérez-Amaral, & López-Zorzano, 2013).  Am 

Ende des Fragebogens wurden die gängigen demografischen Daten in Erfahrung gebracht 

(Geschlecht, Alter, Berufstätigkeit, höchste abgeschlossene Schulbildung). Zur Messung der 

Kundenzufriedenheit wurden 5-stufige Skalen eingesetzt.  

 

4. Ergebnisse 

 

4.1 Schritt 1: Explorative Faktorenanalyse zur Identifikation der zugrundeliegenden 

Dimensionen der Kundenzufriedenheit mit dem Mobilfunkanbieter 

Bei Einsatz einer merkmalsorientierten Zufriedenheitsmessung werden mehrere Items auf 

der Attributebene zur Abbildung einer Dimension eingesetzt. Daher ist es im Rahmen einer 

PRCA üblich, in einem ersten Schritt eine explorative Faktorenanalyse mit den Items auf der 

Attributebene durchzuführen. Dadurch kann das Problem hoher Interkorrelationen beseitigt 

werden, da die durch eine explorative Faktorenanalyse gewonnen Faktoren nach erfolgter 

Varimax-Rotation mit Kaiser-Normalisierung orthogonal sind. Zudem wird dann eine hohe 

Anzahl von Prädiktoren für die folgende multiple Regression vermieden und die Daten 

verdichtet. Nach Durchsicht der Ergebnisse der explorativen Faktorenanalyse, bei welcher 

Items mit Ladungen unter .45 (Nunnally & Bernstein, 1991) sowie alle Items mit 

Doppelladungen identifiziert und ausgeschieden werden müssen, musste nur ein Item 

aufgrund zu geringer Ladung ausgeschieden werden. Mit den verbleibenden 10 Items wurde 

eine explorative Faktorenanalyse berechnet, wobei 4 Faktoren nach dem Eigenwert-Kriterium 

und der Interpretation des Scree-Tests identifiziert wurden. Die erklärte Varianz beträgt 77,32 

%, das Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium mit 0,674 und der Bartlett-Test auf Sphärizität mit 

einem Wert von 579,732 (Sig.=0,000) sind sehr zufriedenstellend. Aufgrund der 

Zugehörigkeit der Items zu den einzelnen Faktoren und deren inhaltlichen Interpretation 



wurde die Faktoren folgendermaßen bezeichnet: Faktor 1: Tarife (3 Items, z.B. Item 

„Zufriedenheit mit den Tarifen Ihres derzeitigen Hauptmobilfunkanbieters“), Faktor 2: 

Kommunikationsqualität (2 Items, z.B. Item „Zufriedenheit mit der Kommunikationsqualität 

Ihres derzeitigen Mobilfunkanbieters“), Faktor 3: Handyauswahl (2 Items, z.B. „Zufriedenheit 

mit der Vielfalt der Auswahl an neuen Handys“), Faktor 4: Kundenbetreuung (2 Items, z.B. 

„Zufriedenheit mit der Kundenbetreuung Ihres Hauptmobilfunkanbieters“). 

 

4.2 Schritt 2: Multiple Regression mit den Faktorwerten als Prädiktoren und der 

Gesamtzufriedenheit als Kriterium 

Die in der explorativen Faktorenanalyse gewonnenen Faktorwerte wurden als Variablen 

gespeichert, damit sie für die weitere multiple Regressionsanalyse zur Verfügung standen. 

Der nächste Schritt bestand in der Berechnung einer multiplen Regression mit den 

Faktorwerten, um sicherzustellen, dass alle Faktoren auch wirklich signifikante 

Antezedenzien der Gesamtzufriedenheit darstellen. Diese vier Faktorwerte dienten als 

Prädiktoren einer multiplen Regression mit dem Kriterium der Gesamtzufriedenheit, deren 

Varianz zu 47,4 % durch diese erklärt wird. Alle Prädiktoren sind signifikant. Folgende 

Reihung nach der Höhe der Betakoeffizienten: 1. Zufriedenheit mit der Kundenbetreuung 

(β=,432; p=,000), 2. Zufriedenheit mit den Tarifen (β=,418; p=,000), 3. Zufriedenheit mit der 

Kommunikationsqualität (β=,336; p=,000), 4. Zufriedenheit mit der Handyauswahl (β=,112; 

p=,042). R korr
2=,0474 (F=40,466; p=,000). 

 

4.3 Schritt 3: Identifikation der Faktorstruktur der Kundenzufriedenheit mit dem 

Hauptmobilfunkanbieter (PRCA) 

Die Vorgehensweise der PRCA ist die folgende: In einem ersten Schritt werden die 

Quartilsgrenzen der standardisierten Faktorwerte für eine Umkodierung zu Dummy Variablen 

herangezogen (Brandt, 1988; Matzler, Fuchs, et al., 2005; Mittal, Ross Jr, & Baldasare, 1998; 

Mittal et al., 1998). Dadurch entsteht jeweils pro Faktor ein neues Paar von Variablen: Eine 

Reward-Variable pro Faktor (mit dem Wert von 1, wenn der Faktorwert >= dem oberen 

Quartilswert ist, sonst gleich 0) und eine Penalty-Variable pro Faktor (mit dem Wert von 1, 

wenn der Faktorwert <= dem unteren Quartilswert ist, sonst gleich 0). Diese Penalty- und 

Reward-Paare pro Faktor dienen simultan als Prädiktoren in einer Dummyregression mit dem 

Kriterium der Gesamtzufriedenheit, hier mit dem Hauptmobilfunkanbieter. Interpretiert wird 

den Empfehlungen in der Literatur zufolge (Fuchs & Weiermair, 2004; Lin, Yang, Chan, & 

Sheu, 2010) im Fall von kleinen Stichproben, wie in der vorliegenden Studie, lediglich die 

Signifikanz der resultierenden Regressionskoeffizienten. Ist nur der Penalty-

Regressionskoeffizient signifikant, handelt es sich um einen Basisfaktor, ist nur der Reward-

Regressionskoeffizient signifikant, handelt es sich um einen Begeisterungsfaktor, sind beide 

signifikant, handelt es sich um einen Leistungsfaktor. In der vorliegenden Studie wurden drei 

Dummy-Regressionen berechnet: eine für das Gesamtsample, eine für Frauen und eine für 

Männer. Tabelle 1 zeigt nachfolgend die Unterschiede in der Faktorklassifikation auf der 

Basis der berechneten PRCAs getrennt für Männer und Frauen und für das Gesamtsample. 

Für das Gesamtsample ergab sich folgende Faktorklassifikation: die Faktoren Tarife und 

Kundenbetreuung wurden aufgrund der PRCA als Leistungsfaktoren, die 

Kommunikationsqualität als Basisfaktor und die Auswahl an Handys als Begeisterungsfaktor 

klassifiziert. Für Frauen sind Tarife ebenfalls ein Leistungsfaktor, Kundenbetreuung ist aus 

Frauensicht hingegen ein Begeisterungsfaktor, die Handyauswahl ein Basisfaktor und 

Kommunikationsqualität auf dem 5 %-Niveau ein indifferenter Faktor. Für Männer sind 

Tarife ebenfalls ein Leistungsfaktor, ebenso Kundenbetreuung. Kommunikationsqualität stellt 



einen Basisfaktor dar, während die Auswahl an Handys aus Männersicht offensichtlich 

indifferent zu sein scheint.  

 
Gesamtsample (n=176) 

Kriterium: 

Gesamtzufriedenheit (GZ) 

Dummyvariable unstandardisierte 

Regressionskoeffizienten  

(Penalty and Reward Werte) 

Faktorklassi-

fikation 

 (5 % Niveau) 

Geringe 

Zufriedenheit  

Sig.  Hohe 

Zufriedenheit  

Sig.  

(Konstante) 1,981 ,000  

1. F4: Kundenbetreuung -0,376 ** ,001 0,446 *** ,000 Leistungsfaktor 

2. F2: Kommunikationsqualität -0,412 *** ,000 0,186 + ,076 Basisfaktor 

3. F1: Tarife -0,436 *** ,000 0,422 *** ,000 Leistungsfaktor 

4. F3: Handyauswahl  0,008 n.s. ,937 0,261 * ,014 Begeisterungsfaktor 
Korrigiertes R2 0,419; F-Wert 16,794 (Sig = 0.000); *** p<0.001; ** p< 0.01; * p < 0.05; + p < 0.10; n.s.= nicht 
signifikant 
Teilsample Frauen (n=102)  

Kriterium: GZ   

Dummyvariable unstandardisierte 

Regressionskoeffizienten  

(Penalty and Reward Werte) 

Faktorklassi-

fikation 

(5 % Niveau) 

Geringe 

Zufriedenheit  

Sig. Hohe 

Zufriedenheit 
Sig. 

(Konstante) 1,894 ,000  

1. F4: Kundenbetreuung -,300 + ,052 ,465 ** ,002 Begeisterungsfaktor 

2. F2: Kommunikationsqualität -,268 + ,087 ,212 n.s. ,137 Indifferenter Faktor 

3. F1: Tarife -,403 ** ,007 ,430 ** ,005 Leistungsfaktor 

4. F3: Handyauswahl ,022 n.s. ,885 ,316 * ,031 Basisfaktor 
Korrigiertes R2 0,387; F-Wert 8,957(Sig = 0.000); *** p<0.001; ** p< 0.01; * p < 0.05; + p < 0.10; n.s.= nicht signifikant 
Teilsample Männer (n=73)  

Kriterium: GZ   

Dummyvariable unstandardisierte 

Regressionskoeffizienten  

(Penalty and Reward Werte) 

Faktorklassi-

fikation 

(5 % Niveau) 

Geringe 

Zufriedenheit  

Sig. Hohe 

Zufriedenheit  

Sig.  

(Konstante) 2,121 ,000  

1. F4: Kundenbetreuung -,525 ** ,003 ,350 * ,046 Leistungsfaktor 

2. F2: Kommunikationsqualität -,599 *** ,000 ,183 n.s. ,298 Basisfaktor 

3. F1: Tarife -,524 ** ,004 ,468 ** ,006 Leistungsfaktor 

4. F3: Handyauswahl -,046 n.s. ,765 ,178 n.s. ,296 Indifferenter Faktor 
Korrigiertes R2 0,436; F-Wert 7,971(Sig = 0.000); *** p<0.001; ** p< 0.01; * p < 0.05; + p < 0.10; n.s.= nicht signifikant 
 

Tabelle 1: Ergebnisse der PRCA und Faktorenklassifikation für das Gesamtsample und die 

Teilsamples Männer und Frauen (Reihung nach Höhe der Betakoeffizienten in Schritt 2) 

 

5. Diskussion und Limitationen 

 

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie zeigen, dass die Klassifikation von 

Kundenzufriedenheitsfaktoren mit dem Hauptmobilfunkanbieter für Frauen und Männer sehr 

unterschiedlich ist und eine Betrachtung des Gesamtsamples den Unterschieden in der 

Erwartungshaltung der weiblichen und männlichen Kundensegmente nicht gerecht wird. 

Kundenbetreuung ist für Frauen ein Begeisterungsfaktor, während für Männer hier eher ein 

linearer Kurvenverlauf anzunehmen ist. Die Handyauswahl hingegen besitzt für Frauen 

Begeisterungspotenzial, für Männer jedoch nicht. Diese wurden aus der Sicht der Männer als 

Basisfaktoren klassifiziert. Die Kommunikationsqualität hat nachrangige Bedeutung: für 

Frauen indifferent, für Männer ein Basisfaktor. Dies kann am besten mit der mittlerweile 

guten Netzabdeckung und guten Sprechqualität aller Netzbetreiber erklärt werden. Bailom et 

al. (1996) weisen darauf hin, dass im Zeitablauf durch eine Nivellierung der 

Anspruchsniveaus von KundInnen nach oben ursprüngliche Begeisterungsfaktoren 

schrittweise zu Leistungsfaktoren und letztlich zu Basisfaktoren werden, wenn sich Standards 



etabliert haben. Spätestens dann kann man sich nicht mehr damit profilieren.  Während in den 

Anfängen der Marktentwicklung die Kommunikationsqualität und Netzabdeckung noch aus 

Kundensicht gewürdigt wurde, wird beides mittlerweile als gegeben vorausgesetzt.  Die 

Tarife sind ein idealtypischer Fall eines Leistungsfaktors: diese können sowohl Zufriedenheit 

als auch Unzufriedenheit verursachen. Preisangebote sind damit sowohl für das 

Gesamtsample als auch für beide Teilsamples nach wie vor gleichermaßen attraktiv: 

Preissensibilität und der Preiskampf der Anbieter führen dazu, dass die 

Abwanderungsbereitschaft der Kundenbasis wohl eher durch maßgeschneiderte 

Kundenbindungsmaßnahmen unter Berücksichtigung einer Genderperspektive gesenkt 

werden kann. Als Limitation der vorliegenden Studie könnte angeführt werden, dass Frauen 

und Männer unterschiedliche Samplegrößen aufweisen: 102 Frauen werden mit 73 Männern 

verglichen. Zudem wird verschiedentlich in der Literatur die PRCA selbst aus methodischen 

Gesichtspunkten kritisiert (siehe dazu im Detail z.B. Hölzing, 2008). Die Fokussierung auf 

den Mobilfunksektor bedeutet zudem, dass die Ergebnisse nicht 1:1 auf andere Branchen 

übertragen werden können.   

 

6. Forschungsausblick und praktische Implikationen 

 

In einem nächsten Schritt wäre es interessant, neben psychografischen Variablen die 

Genderperspektive auch auf andere Branchen auszuweiten. Während im Spielzeugsektor aus 

Marketingsicht neben eigenen Produktlinien für Mädchen und Buben (z.B. bei Lego), auch 

bei Bekleidung und in der Farbgebung verschiedener Produktarten konsequent eine 

Genderperspektive aus Unternehmenssicht eingenommen wird, scheint in anderen Branchen 

wie z.B. im Mobilfunkbereich die Gendersicht noch einiges an Forschungs- und 

Umsetzungspotenzial aufzuweisen. Eine wesentliche Erkenntnis der vorliegenden Studie ist, 

dass Mobilfunkanbieter gut beraten sind, ähnlich wie Spielzeughersteller eine 

Genderperspektive einzunehmen. Die Erwartungshaltung von Frauen und Männer scheint sich 

im Hinblick auf die verschiedenen Facetten der Leistung durchaus zu unterschieden. Was für 

die einen ein Basisfaktor ist, kann andere begeistern. Hier könnte man als Mobilfunkanbieter 

überlegen, welche maßgeschneiderten Pakete man hier für Frauen und Männer getrennt 

schnürt. Bei Leistungs- und Begeisterungsfaktoren zahlt es sich jedenfalls aus, über 

Kundenbindungsmaßnahmen nachzudenken.  
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