Inhaltsverzeichnis

Abkiirzungsverzeichnis LIX
1. Einleitung 1
2. Die Adoption des Kunden als ZielgréRe fiir den Erfolg von Innovationen....... 9

2.1. Begriffserklarung Innovation, Diffusion und Adoption..........ccccveecvvenceecniennen. 9

2.1.1.INNOVALION ....ooneiieiiiee e .9
2.1.2. Diffusion und Adoption....

2.2. Die Diffusionsgeschwindigkeit als Erfolgsmaf fir Markteinfihrungen ............ 14
2.2.1. Klassische Erfolgsmessung von Neuprodukteinfihrungen ...................... 14
2.2.2. ,Time-to-Takeoff* und ,Time-to-Adoption“ als Erfolgsmafd fur

NeuprodukteinfUhrungen ... 15

2.3. Der Adoptionsprozess des Kunden als Ansatzpunkt zur Beschleunigung
der Diffusion von INNOVAtIoNEN...........ccoiiiiiireiirneicerere e

2.3.1. Phasen des Adoptionsprozesses

2.3.2. Das Informationsdefizit als zentrale Adoptionshirde ............cceceecrieennenne 20
3. Die Sales Force Adoption als Erfolgsfaktor bei Neuprodukteinfiihrungen
in Industriegiitermérkten...................... 25
3.1. Die Funktion des AuRRendienstes als Kommunikationsinstrument................... 25
3.2. Das Konzept der ,Sales Force Adoption®...........ccoevviiniinieneccienncnncnseenenenns 27
3.2.1. Relevanz des AufRendienstes als ,interner Kunde®..........c...ccceivcinnnennne 27
3.2.2. Commitment und Verkaufsanstrengungen als ,klassische* Facetten
der Sales FOrce AdOPtion .........ccoeceeeirceiiiieceniee et sreseee s st e e s saeseenne 29
3.2.3. Erweiterung des Konzepts durch Beriicksichtigung der
VerkaufsfahigKeIten ..........cooveiriircieeccere e 30
3.2.4. Stand der empirischen Forschung zur Sales Force Adoption.................... 31
3.2.4.1. Empirische Erfolgswirkungen der Sales Force Adoption ...........c........ 31
3.2.4.2. Empirische Determinanten der Sales Force Adoption ..........ccceceeeueenee 32
3.2.5. Eigensicht und Kundensicht der Sales Force Adoption............cceveeeciennen. 34
4. Herleitung der Forschungsmodelle.........c..ccccevviicnneniccnnsnisnnesensans .37

4.1. Der Einfluss der Perceived Sales Force Adoption auf die Kundenadoption....37

Bibliografische Informationen
http://d-nb.info/1106895908 digitalisiert durch 1
Bl


http://d-nb.info/1106895908

4.1.1. Haupteffekte. . .o 37

4.1.2. ModeratorWirkUNGEN .........cccciirerrrireieecceerrrseeesiresseeessneesressneessssessasesanns 41
4.1.2.1. Konzeptioneller Rahmen fir die Betrachtung der Moderatoren........... 41
4.1.2.2. Situationsbezogene Faktoren ..........cccccevveereevreniienienseeenecneee, 41
4.1.2.3. Kundenbezogene FaKtoren.........cccceveeerierciiniennneeneensee e eseeennees 43
4.1.2.4. Angebotsbezogene Faktoren...........ccccoevieniiiniinnienseeceecee e 45

4.2. Der Zusammenhang zwischen Reported und Perceived Sales Force
AOPHION ...ttt ettt 47

4.2.1. Das Arbeitsumfeld als Ansatzpunkt zur Reduktion von Diskrepanzen

zwischen Selbst- und Fremdwahrnehmung der Sales Force Adoption.....47

4.2.2. Moderatorwirkungen der Wahrnehmung des Arbeitsumfelds ................... 49
4.2.2.1. Der Job Descriptive Index als konzeptioneller Rahmen...................... 49
4.2.2.2. Zufriedenheit mit der Entlohnung..........ccoceiieeiiniiiinincieniiciieene, 50
4.2.2.3. Wahrgenommene Unterstiitzung im Unternehmen...........cccocennrnene 51
4.2.2.4. Wahrnehmung des Vorgesetzten..........c..cccveceniniiinciiineniciinneenes 52
4.2.2.5. Entscheidungsfreiheit...........c.cccovviiniiinniiniiniiienceneceeeiee 53

5. Empirische Untersuchung der postulierten Effekte.... 57
5.1. Stichprobe und Datenerhebung.............ccccocreiiirrererierceee e 57
5.2. Wirkung der Perceived Sales Force Adoption auf die Adoption des Kunden...63

5.2.1. Operationalisierung der Konstrukte...........c.ccecvevieneiienniniennenniienecninnnns 63
5.2.1.1. Operationalisierung der abhdngigen Variablen............c..cccccovvvnrnunnnn. 63
5.2.1.2. Operationalisierung der unabhéngigen Variablen............ccccccveennee. 67
5.2.1.3. Operationalisierung der Moderatorvariablen...........ccccoccerveiiiiiiinnnnn. 69

5.2.2. Auswertung der Daten mithilfe eines PLS-Strukturgleichungsmodells......71
5.2.2.1. Grundlagen der Strukturgleichungsmodellierung...........cccocceveuiiiunnnnns 71
5.2.2.2. Auswahl des Schatzverfahrens: AMOS vs. PLS.........ccocooeviiviniiinnns 73
5.2.2.3. Konzeption der Grundmodelle ............ccoooveeiiiiiieiiiniiienerecneeee 75
5.2.2.4. Modellierung der Mediationseffekte durch Effekthierarchie ................ 76
5.2.2.5. Modellierung der Moderationseffekte..........ccccoocviininiininiiiininnnnnns 77
5.2.2.6. Kontrolle von Reliabilitdt und Validitat der Modelle............cccceevinnn. 78

5.2.2.6.1. Kriterien zur Uberpriifung der Modellgiite in PLS ..........ccccceeueuene 78

\



5.2.2.6.2. Uberpriifung der Krterien ...........ccoeeveeeeirieeeeieereneneseseseesaesasessanns 80

5.2.2.7. Signifikanzprifung .........ccoerveininiiiniiiiniie 83
5.2.3. Ergebnisse der ANGIYSEN ........ccccvrurreeerremieneereeteseieanaeesisansnseseseseseseseses 84
5.2.3.1. Direkte Effekte der Sales Force Adoption auf den
Adoptionsprozess des Kunden..........c..coooeeveiiinicciiincnsecnneneecnccnnnnne 84
5.2.3.2. Moderatoreffekte........c.cccouiniiniinniic s 87
5.2.3.2.1. Moderatoreffekte in der Phase der Kenntnisnahme ..................... 87
5.2.3.2.2. Moderatoreffekte in der Meinungsbildungsphase.........c.cccccoueeneee 90
5.2.3.2.3. Moderatoreffekte in der Decision/Implementation Stage............... 94
5.2.4. Interpretation der Ergebnisse ..o 95
5.2.4.1. Ubersicht der Hypothesenpriifung ..........c..ecceereeremeceneseeincsceseesennenens 95
5.2.4.2. Wirkung der Perceived Sales Force Adoption ..........ccccevuvvuiennicrnnnnen. 97
5.2.4.3. Effekthierarchie .........cocceeeeeicniiineeeeeeieceecnte e ser e 99
5.2.4.4. Moderatoreffekte.........cccveiiiiieniiiicniiieiccecre e 100
5.3. Zusammenhang zwischen der Adoption des Auflendienstes und deren
Wahrnehmung durch die Kunden ...........ccccoeeiiiiiciiiiiciiienereneeccnenns 104
5.3.1. Rekapitulation der Forschungsfrage ........c.cccocceveniiincininnncncniininnnne, 104
5.3.2. Operationalisierung der Konstrukte..........c.cccoceviriiiniininncnnciiiinieiienns 107
5.3.2.1. Operationalisierung Reported und Perceived Sales Force Adoption... 107
5.3.2.2. Operationalisierung der Moderatorvariablen.............ccccceeevviniiinnnenn. 11
5.3.3. Auswertungsmethode .........c.ccciviieiciiiiniintnti e 113
5.3.4. Ergebnisse der Analysen .........cccocvviiiiiiiininiinece e 116

5.3.4.1. Selbst- und Fremdwahrnehmung des Commitments von
AuBendienstmitarbeitern ... 116

5.3.4.2. Verkaufsanstrengungen des Auflendienstmitarbeiters und
Commitment-Wahrnehmung des Kunden ............ccccceevervmnniiniccnnnne 118

5.3.4.3. Selbst- und Fremdwahrnehmung der Verkaufsanstrengungen
von Auflendienstmitarbeitern ...........ccccooveeiiiiciinnineneeeen 119

5.3.4.4. Selbst- und Fremdwahrnehmung der Verkaufsfahigkeiten von

AuBendienstmitarbeitern ... 120
5.3.5. Interpretation der Ergebnisse...... . ...122
5.3.5.1. Ubersicht der Hypothesenpriifung ..... ...122

5.3.5.2. Interpretation der Haupteffekte ....... etteererte e e e reeeeaae 123

Vil



5.3.5.3. Interpretation der Moderatoreffekte...........coceveeveriininninnincicenneens 124

6. Schlussbetrachtungen...........ccccccceiivinrncenniinanns teseeeesesereseaneresens 127
B.1. RESUME ...ttt ecare s rar e s ae e e a e e s e nane e ..127

6.2. Beitrag der Arbeit zur wissenschaftlichen Forschung...

6.3. Implikationen fiir die betriebswirtschaftliche Praxis ................

6.4. Einschrankungen und Ausblick fir die weitere Forschung...........cccccceceenens 136

Anhang
Anhang 1: Kundenfragebogen ............cccoceciriinriiieiienieiene e e s
Anhang 2: Fragebogen fiir Auendienstmitarbeiter

Literaturverzeichnis .......ccccccriviiciiicncccnnnisncnsnnenns

Vil



