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Zusammenfassung (max. 15 Textzeilen)

Die Kundenzufriedenheit stellt seit langer Zeit ein zentrales Kriterium fiir erfolgreiche
Geschaftsbeziehungen dar. Mittlerweile ist der Fokus allerdings um die Kundenloyalitét
erweitert worden. ...

Summary

Customer satisfaction has long been one of the top criteria for successful business
relationships, but the focus has been extended to include customer loyalty. ...
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Executive Summary (in deutscher und englischer Sprache)

Dieser Aufsatz entwickelt einen konzeptionellen Rahmen zur Bedeutung von
Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat fir den Erfolg von Geschéftsbeziehungen und
Uberprift diesen im Rahmen einer longitudinalen, empirischen Studie ...

1. Einfuhrung

Die Kundenzufriedenheit stellt seit langer Zeit ein zentrales Kriterium fiir erfolgreiche
Geschaftsbeziehungen dar. Mittlerweile ist der Fokus allerdings um die Kundenloyalitét
erweitert worden. ...

2. Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat
2.1. Kundenzufriedenheit

Die Forschung zur Kundenzufriedenheit wurde lange Zeit durch das
Confirmation/Disconfirmation-Paradigma dominiert [1]. ...

2.2. Kundenloyalitat

2.3. Bisheriger Forschungsstand und Hypothesen

3. Empirische Studie
3.1. Daten

3.3. Ergebnisse

Var 1 0,186 ikl
Var 2 -0,028 *
Var 3 0,169 ikl
Var 4 0,636 **
Var 5 0,163 ikl
R2 = 0,457, F-Wert = 35,561

Anmerkungen: * p < 0,10, ** p < 0,05, *** p < 0,01

Tab. 2: Ergebnisse der Regressionsanalysen zum Einfluss der Variablen ... auf ...



4. Schlussfolgerungen

Anmerkungen
[1]  Zu einer Ubersicht von Ansitzen zur Zufriedenheitsmessung siehe
Musterfrau/Mustermann (2000).

[2]
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Anhang

Konstrukt A: Cronbachs o= 0,95; CFI = 0,95
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Statement 5

Konstrukt B: Cronbachs a = 0,90; CFI= 0,97
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Statement 4

Konstrukt C: Cronbachs o = 0,85; CFI = 0,95
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Statement 6

Tab. Al: Indikatoren zur Messung der hypothetischen Konstrukte
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