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Spektrum  Sprachsteuerung

Conversational Agents 
aus Kundenperspektive

Neue technologische Entwicklungen und branchenübergreifende Erfahrungen  
aus anderen Märkten verändern die Anforderungen von Kunden an moderne 
Kommunikations- und Interaktionsmöglichkeiten – auch in der Assekuranz.  
In diesem Artikel werden Einstellungen von Versicherungskunden zu 
Conversational Agents sowie daraus folgende Verhaltensbereitschaften untersucht 
und Zusammenhänge mit Kundenzufriedenheit und -bindung aufgezeigt.

Prof. Dr. Peter Maas, Thomas Markus Meichtry B.A., Dr. Philipp Hendrik Steiner
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V erschiedene Megatrends beein-
flussen und transformieren Kun-
denbedürfnisse und -verhaltens-

muster. Die Digitalisierung nimmt bei 
dieser Transformation eine besondere Rol-
le ein, da Technologie als Teil unserer na-
türlichen Umgebung wahrgenommen 
wird. Als offensichtlichstes Beispiel ist 
hierbei an das Smartphone zu denken. Wie 
selbstverständlich ist es zum zentralen Zu-
gangsweg in unseren privaten und ge-
schäftlichen Alltagswelten geworden. Die-
se Verschmelzung von Technologie und 
Alltag hat zu neuen Kommunikationsbe-
dürfnissen geführt, die aber in der Asseku-
ranz noch nicht vollumfänglich angekom-
men zu sein scheinen. Es ist somit nicht die 
Technologie, die die disruptive Entwick-
lung auf den Märkten angestossen hat, es 
sind vielmehr die veränderten Verhaltens-
weisen und Bedürfnisse der Kunden. 

Im Folgenden wird näher auf diese 
veränderten Kundenbedürfnisse einge-
gangen. Darauf aufbauend, wird mit einer 
empirischen Untersuchung auf Grundla-
ge des Technology-Acceptance-Model 
die Einstellung der Kunden zu Conversa-
tional Agents, deren Nutzungsabsicht und 
die Auswirkungen auf Kundenzufrieden-
heit und -bindung analysiert. Abschlies-
send werden die Ergebnisse entsprechend 
interpretiert, bevor Ideen für zukünftige 
Forschungsvorhaben präsentiert werden. 

Conversational Agents als 
Möglichkeit zur Befriedigung 
neuer Kundenbedürfnisse

Durch die digitale Transformation lösen 
sich Branchengrenzen und klassische 
Marktdefinitionen immer weiter auf. Neu 
gegründete Unternehmen – wie beispiels-
weise InsurTechs – drängen in den Versi-
cherungsmarkt und bieten Kunden ent-
lang der gesamten Customer-Journey 
Leistungen an, die deren aktuellen Kom-
munikationsbedürfnissen (besser) ent-
sprechen (Maas, Bühler & Fleischer, 

2017). Kunden lernen aus ihren Erfahrun-
gen in anderen Branchen und Märkten, 
passen ihre Erwartungen an und übertra-
gen sie auch auf die Assekuranz. So wird 
es in naher Zukunft für Kunden nicht 
mehr akzeptabel sein, tage- oder wochen-
lang auf Vertragsänderungen oder Kos-
tenübernahmen zu warten. Gelingt den 
Versicherungsunternehmen dieser digita-
le Umbruch nicht, wird sich dies erheblich 
auf die Kundenzufriedenheit und -bin-
dung auswirken – mit der Folge der Ab-
wanderung der Kunden zu konkurrieren-
den Unternehmen. Zudem gilt es für die 
Versicherer, die Herausforderung zu 
meistern, stärkere Kundenbeziehungen 
aufzubauen (Maas & Bühler, 2015), um 
eine Abwanderung der Kunden zu verhin-
dern bzw. verringern. Um auf die verän-
derten (digitalen) Bedürfnisse zu reagie-
ren und die Kundenbeziehung zu stärken, 
bietet sich die Entwicklung und Nutzung 
von Conversational Agents [CA] an. 

Schon einfache Chatbots, mit denen 
zusätzliche Informationen an Versiche-
rungskunden weitergegeben werden, 
schaffen zusätzlichen Wert für Versiche-
rungskunden (Riikkinen, Saarijärvi, 
Sarlin & Lähteenmäki, 2018). Durch die 
Entwicklung in Rechenleistung, Big Da-
ta und maschinellem Lernen basieren 
CAs auf viel anspruchsvolleren und 
komplexeren Prozessen, die noch einen 
weit grösseren Mehrwert bieten können 
(Maas, Meichtry & Steiner, 2019).  
So bieten CAs die Chance, die Zeit bis 
zur Beantwortung einer Kundenanfrage 
massiv zu verringern. Die ständige Ver-
fügbarkeit, die effizientere Beantwor-
tung im Vergleich zu menschlichen 
Kundendienstmitarbeitern und die 
gleichzeitige Abwicklung mehrerer Un-
terhaltungen führen so zu keinen Warte-
zeiten für den Kunden (Chordas, 2018, S. 
88). Dadurch steigern CAs die Kunden-
zufriedenheit und den Kundendialog 
durch einen schnelleren und einheitli-
cheren Kundendienst und tragen zu einer  
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Verweis auf die  
vorherige Ausgabe
Während in diesem Artikel der Fokus  
auf der kundenseitigen Einstellung zu 
Conversational Agents, deren 
Nutzungsabsicht und der entsprechenden 
Auswirkungen auf die Kunden- 
zufriedenheit und -bindung im Fokus 
stehen, wurde im vorherigen Artikel die 
Unternehmensperspektive näher 
untersucht. Ziel war es, die Funktionalität 
von Conversational Agents genauer zu 
erklären, den Status quo mit Fokus auf die 
Schweizer Assekuranz aufzuzeigen sowie 
die unternehmensseitigen Chancen und 
Herausforderungen zu analysieren.
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Zusammenfassung

1.	� In diesem Artikel werden, ausgehend von neuen technologischen Möglichkeiten und  
veränderten Kundenbedürfnissen, die Einstellung und die Nutzungsabsicht von 
Versicherungskunden gegenüber Conversational Agents aufgezeigt.

2.	�Aufbauend auf dem Technology-Acceptance-Model, lässt sich feststellen, dass  
der wahrgenommene Nutzen und die wahrgenommene Bedienbarkeit positive 
Auswirkungen auf die Einstellung zu und, in einem weiteren Schritt, auf die  
Nutzungsabsicht von Conversational Agents haben.

3.	� Zudem konnte ein positiver Zusammenhang von der Nutzungsabsicht der CAs  
und der Kundenzufriedenheit sowie Kundenbindung nachgewiesen werden.

Verbesserung der Kundenbeziehungen 
bei (Radziwill & Benton, 2017, S. 25). 

Die sich durch CAs bietenden 
Chancen hat auch die Assekuranz ent-
deckt. Dabei ist allerdings zu erkennen, 
dass zwar die meisten Schweizer Versi-
cherer mit CAs experimentieren, diese 
aber häufig in ihrer Funktionalität noch 
sehr eingeschränkt sind (Maas, Meicht-
ry & Steiner, 2019). Im Gegenzug dazu 
sind es häufig Start-ups in englisch-
sprachigen Ländern, die bereits voll-
umfängliche CAs einsetzen – beispiels-
weise garantiert Lemonade einen Ver-
sicherungsabschluss in 90 Sekunden 
mithilfe ihres künstlich-intelligenten 
Assistenten (Lemonade, 2018). In Inter-
views mit Schweizer Versicherungs-
vertretern wurde ersichtlich, dass es für 
Versicherer momentan noch schwer ist, 
vollumfängliche CAs zu implementie-
ren (Maas, Meichtry & Steiner, 2019). 
Es konnte aber auch aufgezeigt werden, 
dass CAs zukünftig Mitarbeiter noch 
stärker entlasten und sich dadurch posi-
tive Auswirkungen auf die Mitarbeiter-
zufriedenheit ergeben können. Zudem 
gehen die Unternehmensvertreter da-
von aus, dass so neue Kundenerlebnisse 
geschaffen werden können.  

Allerdings ist der präferierte Zu-
gangsweg weiterhin der traditionelle 
Aussendienst, der aber mehr und mehr 

shaw, 1989, S. 985). Die von Ajzen und 
Fishbein (1980) entwickelte TRA ist 
ein Modell zur Vorhersage der Bezie-
hung zwischen Einstellung und Ver-
halten. Die Hauptannahme der Theo-
rie, dass das tatsächliche Verhalten ei-
ner Person von ihrer Verhaltensabsicht 
bestimmt wird, wird vom TAM weiter-
geführt (Chutter, 2009, S. 2). Mit dem 
Zweck empirisch zu untersuchen, ob 
sich die Nutzungsabsicht von CAs po-

sitiv auf die Kundenzufriedenheit und 
-bindung auswirkt, wurde das TAM 
um diese zwei Konstrukte erweitert.

Hypothesen

Gemäss dem Technologieakzeptanz-
modell nach Davis, Bagozzi und War-
shaw (1989) sind der wahrgenommene 
Nutzen und die wahrgenommene ein-
fache Bedienbarkeit die zwei wichtigs-
ten Determinanten des Verhaltens der 
Technologieakzeptanz. Der wahrge-
nommene Nutzen wird dabei als die 
subjektive Wahrnehmung des Nutzers 
definiert, wie der Einsatz neuer Tech-
nologien die Effektivität der Interakti-
on verbessert. Die wahrgenommene 
Benutzerfreundlichkeit bezieht sich 
dabei auf den Grad der Leichtigkeit, 
die der Nutzer bei der Bedienung der 
Technologie erwartet (Davis, Bagozzi 
& Warshaw, 1989). Im Kontext von 
CAs hilft die Benutzung der Technolo-
gie nicht der Arbeitsleistung, sondern 
der Interaktion mit Unternehmen. Ana-
log zu Kleijnen, Wetzels und De Ruy-

mit Online-Zugängen erweitert wird 
(Barwitz, Maas, Block & Nützenadel, 
2016; Barwitz & Maas, 2018). Zudem 
existiert in der Assekuranz auch der 
Trend, dass vor allem junge Menschen 
die persönliche Beratung schätzen 
(Maas & Bühler, 2017, S. 193). Dadurch 
wird aus der Literatur nicht klar ersicht-
lich, ob sich die Kundenbeziehung 
durch den Einsatz von CAs effektiv 
verbessert. 

Im Rahmen dieses Beitrags wur-
den deshalb basierend auf dem Techno-
logy-Acceptance-Model [TAM] von 
Davis (1986, S. 24) sechs Hypothesen 
entwickelt, aus denen ein Modell über 
die Akzeptanz von CAs in der Schwei-
zer Versicherungsbranche abgeleitet 
wird. Das TAM basiert auf der „Theory 
of Reasoned Action“ [TRA] und wurde 
spezifisch für das Modellieren der Be-
nutzerakzeptanz neuer Technologien 
entwickelt (Davis, Bagozzi & War-

Es ist nicht die Technologie,  
die die disruptive Entwicklung auf den 

Märkten angestossen hat – es sind  
vielmehr die veränderten Verhaltens­
weisen und Bedürfnisse der Kunden. 
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schnellerer und einheitlicher Kunden-
dienst möglich wird (Radziwill & Ben-
ton, 2017, S. 25). In mehreren Studien 
wurde bereits nachgewiesen, dass die 
Qualität des Kundendienstes einen po-
sitiven Effekt auf die Kundenzufrieden-
heit und -bindung aufweist (Caruana, 
2002, S. 820; Chia-Hui & Hsi-Peng, 
2008, S. 141). Dies soll in der vorliegen-
den Arbeit im Kontext von CAs getestet 
werden. 

H3: 	� Die Nutzungsabsicht hat einen 
positiven Effekt auf die Kunden-
zufriedenheit.

H4: 	� Die Nutzungsabsicht hat einen 
positiven Effekt auf die Kunden-
bindung.

Im Rahmen der letzten Hypothese soll 
anhand des Modells geprüft werden, 
ob die in der Literatur bereits bewiese-
ne Auswirkung von Kundenzufrieden-
heit auf die Loyalität der Kunden auch 
im Kontext von CAs zutrifft (Matthew, 
2015; Nguyen, Nguyen, Nguyen & 
Phan, 2018).

ter (2004) wird der wahrgenommene 
Nutzen deshalb als die Frage definiert, 
wie gut die Verbraucher glauben, dass 
CAs in ihren Alltag integriert werden 
können. Deshalb leiten sich daraus die 
Hypothesen H1a und H1b ab: 

H1a:	� Der wahrgenommene Nutzen hat 
einen positiven Effekt auf die 
Einstellung gegenüber der Benut-
zung von Conversational Agents.

H1b:	� Die wahrgenommene einfache 
Bedienbarkeit hat einen positiven 
Effekt auf die Einstellung gegen-
über der Benutzung von Conver-
sational Agents.

Die Beziehung des wahrgenommenen 
Nutzens, respektive der wahrgenomme-
nen einfachen Bedienbarkeit zur Ein-
stellung zur Benutzung im TAM impli-
ziert, dass Kunden dazu geneigt sind, 
eine Technologie zu nutzen, wenn ihnen 
der Prozess erleichtert wird. Dieser Zu-
sammenhang wurde unter anderem im 
Kontext von E-Commerce oder Lern-
systemen bereits bestätigt (McKechnie, 

Winklhofer & Ennew, 2006, S. 401; 
Alharbi & Drew, 2014).
Weiter wird die Hauptannahme der 
TRA im Kontext von CAs überprüft. 
H2 impliziert deshalb, dass die Nut-
zungsabsicht von der Einstellung zur 
Benutzung abhängt. Auch diese Bezie-
hung wurde in der Literatur bereits 
mehrfach bestät igt (McKechnie, 
Winklhofer & Ennew, 2006, S. 401; 
Kleijnen, Wetzels & De Ruyter, 2004, 
211; Alharbi & Drew, 2014). 

H2: 	� Die Einstellung gegenüber der 
Benutzung von Conversational 
Agents hat einen positiven Effekt 
auf die Nutzungsabsicht von Con-
versational Agents.

Nachdem durch die Hypothesen H1a, H1b 
und H2 die Anwendung des TAM auf 
CAs getestet worden ist, wird mit den 
weiteren Hypothesen ein zentraler As-
pekt des vorliegenden Artikels über-
prüft. CAs stellen für Assekuranzen die 
Chance dar, die Kundenzufriedenheit 
sowie die -bindung zu steigern, da ein 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989, S. 985.

Abb. 1: Vorgeschlagenes Forschungsmodell

Wahrgenommener
Nutzen

Wahrgenommene
einfache Bedienbarkeit

Einstellung zur
Benutzung Nutzungsabsicht

Kundenzufriedenheit

Kundenbindung

H1a

H1b

H2

H3

H4

H5

89Marketing Review St. Gallen    5 | 2019



Spektrum  Sprachsteuerung

H5: 	� Die Kundenzufriedenheit hat ei-
nen positiven Effekt auf die Kun-
denbindung.

Basierend auf den erwähnten Hypothe-
sen, stellt Abbildung 1 das Forschungs-
modell dar. Die Konstrukte wahrge-
nommener Nutzen, wahrgenommene 
einfache Bedienbarkeit, Einstellung 
zur Benutzung und Nutzungsabsicht 
sowie deren Beziehungen wurden vom 
TAM übernommen. Zusätzlich dazu 
wurden die Kundenzufriedenheit und 
die Kundenbindung hinzugefügt, um 
die Auswirkung der Nutzung von CAs 
auf die jeweiligen Faktoren zu über-
prüfen. Zudem wurden demografische 
Variablen als Kovariaten erhoben, um 
aufzuzeigen, dass Alter und Geschlecht 
keinen Einfluss auf die Einstellung zur 
Benutzung haben.

Forschungsdesign

Um die Hypothesen des Modells zu 
testen, wurde eine Umfrage auf Basis 
von bereits bestehender Literatur 
durchgeführt, welche entsprechend 
dem Kontext angepasst wurde. Zu Be-
ginn erhielten die Teilnehmer eine 
kurze Einführung zu CAs. Im ersten 
Teil der Umfrage wurden die Variab-
len zur Einstellung der Probanden 
gegenüber CAs abgefragt. Anschlies-
send wurde den Teilnehmern ein  
Szenario über den Abschluss einer 
Reiseversicherung durch einen CA 
vorgelegt, um darauffolgend die Kun-
denzufriedenheit und -bindung zu 
messen. Abschliessend wurden de-
mografische Angaben erfasst. Die 
Stichprobe umfasst 85 Teilnehmende 
mit 52.9 Prozent Männern und 47.1 
Prozent Frauen. 40 Prozent der Be-
fragten haben mindestens eine höhere 
Berufsausbildung oder Fachschule 
absolviert und zusätzlich waren die 
Probanden mehrheitlich zwischen 20 

drei an Davis angelehnte Items gemes-
sen (Davis, 1989, S. 324; „Insgesamt 
finde ich Conversational Agents nütz-
lich, um mit der Versicherung zu kom-
munizieren.“; „Es ist einfach, einen 
Conversational Agent dazu zu bringen, 
das zu tun, was ich möchte.“; „Der Um-
gang mit Conversational Agents ist klar 
und verständlich.“). Ein Item musste 
aufgrund einer zu tiefen Ladung entfernt 
werden, da die von Hair, Blac, Babin 
und Anderson (2010) festgesetzte 
Schwelle von 0.6 nicht erreicht wurde 
(„Es ist einfach, einen Conversational 
Agent dazu zu bringen, das zu tun, was 
ich möchte.“; α=.72).

Zwei Items von Ajzen und Fishbein 
wurden genutzt, um die Einstellung zur 
Benutzung zu determinieren (1980; 
„Conversational Agents für Schadens-
meldungen, Vertragsabschlüsse und 
Support-Anfragen in der Versicherung 
zu benutzen, ist nützlich für den Kun-
den.“; „Conversational Agents für 

und 30 Jahre alt (Altersdurchschnitt: 
32.82: vgl. Tabelle 1).

Um die verschiedenen Konstrukte 
des Modells zu messen, mussten Aus-
sagen auf einer siebenstufigen Likert-
Skala von „stimme überhaupt nicht zu“ 
(1) bis hin zu „stimme vollkommen zu“ 
(7) bewertet werden (Likert, 1932). 

Es wurden vier Items zur Messung 
des wahrgenommenen Nutzens von Da-
vis übernommen und an den Kontext der 
Studie angepasst (1989, S. 324; „Wenn 
ich Conversational Agents nutze, kom-
me ich schnell zum gewünschten Ziel.“; 
„Wenn ich Conversational Agents nutze, 
verbessert sich die Leistung der Versi-
cherung.“; „Wenn ich Conversational 
Agents nutze, erhöht sich die Effektivi-
tät meiner Anfrage an die Versiche-
rung.“; „Durch Conversational Agents 
wird es einfacher, mit meiner Versiche-
rung zu kommunizieren.“; α=.87). Ana-
log dazu wurde das Konstrukt „wahrge-
nommene einfache Bedienbarkeit“ mit 

Tabelle 1: Demografie der Teilnehmenden 
Häufigkeit Prozent

Geschlecht
Männlich 45                                                      52.9%
Weiblich 40                                                 47.1%
Alter
< 20 Jahre 1     1.2%
20–30 Jahre 58 68.2%
> 30 Jahre 26                                30.6%
Ausbildung

Obligatorische Schule 2      2.4%

Berufslehre,  
Handelsdiplom 16                     18.8%

(Berufs-)Matur, DMS, 
Seminar 33                                         38.8%

Höhere Berufsausbildung, 
höhere Fachschule 9              10.6%

Uni/Fachhochschule 25                                29.4%

Quelle: Eigene Darstellung.
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Schadensmeldungen, Vertragsab-
schlüsse und Support-Anfragen in der 
Versicherung zu benutzen, ist eine gute 
Idee.“; α=.87). Weiter wurden auch die 
Items zur Bestimmung der Nutzungs-
absicht an Ajzen und Fishbein ange-
lehnt (1980; „Soweit möglich, werde 
ich Conversational Agents bei meiner 
Versicherung häufig benutzen.“; „Wenn 
Conversational Agents in der Versiche-
rung verfügbar sind, beabsichtige ich, 
sie so oft wie möglich zu benutzen.“; 
„Wenn Conversational Agents in Versi-
cherungen verfügbar sind, beabsichtige 
ich, sie zu nutzen.“; α=.93).

nales Konstrukt wahrgenommen wird. 
Deshalb wurden von Homburg, Gie-
ring und Hentschel die kognitive und 
emotionale Komponente und von Ner-
dinger die Komponente der Verhaltens-
bereitschaft zur Determinierung der 
Kundenzufriedenheit hinzugezogen 
(Homburg, Giering & Hentschel, 1999, 
S. 179; „Ich bin mit dem Abschlusspro-
zess der Versicherung sehr zufrieden.“; 
„Ich bin mit dem Service der Versiche-
rung sehr zufrieden.“; Nerdinger, 2003, 
S. 12; „Wenn ich die Entscheidung neu 
treffen müsste, würde ich die Versiche-
rung nochmals wählen“, α=.92). 

Nachdem den Probanden ein Szena-
rio vorgelegt wurde, in welchem sie mit-
hilfe eines CA eine Reiseversicherung 
abschliessen, wurde die Kundenbindung 
basierend auf Aussagen von Meyer und 
Oevermann gemessen (1995, S. 1341; 
„Ich würde die Versicherung meinen 
Freunden weiterempfehlen.“; „Ich möch-
te langfristig Kunde bei dieser Versiche-
rung bleiben.“; „Ich plane weiterhin Pro-
dukte/Services dieser Versicherung in 
Anspruch zu nehmen.“; α=.91).

Im Anschluss wurde die Kunden-
zufriedenheit gemessen, welche in der 
Literatur als zwei- oder dreidimensio-

Tabelle 2: Loadings, Composite Reliability and Average Variance Extracted
Item Construct  

Reliability
AVE

Measure Loadings
Wahrgenommener Nutzen .869 .625
• Wenn ich Conversational Agents nutze, komme ich schnell zum gewünschten Ziel.
• Wenn ich Conversational Agents nutze, verbessert sich die Leistung der Versicherung.
• Wenn ich Conversational Agents nutze, erhöht sich die Effektivität meiner Anfrage an die Versicherung.
• Durch Conversational Agents wird es einfacher, mit meiner Versicherung zu kommunizieren.

.883

.721

.763

.786
Wahrgenommene einfache Bedienbarkeit .728 .573
• Insgesamt finde ich Conversational Agents nützlich, um mit der Versicherung zu kommunizieren.
• Der Umgang mit Conversational Agents ist klar und verständlich.

.806

.705
Einstellung zur Benutzung .872 .773
• �Conversational Agents für Schadensmeldungen, Vertragsabschlüsse und Support-Anfragen  

in der Versicherung zu benutzen, ist nützlich für den Kunden.
• �Conversational Agents für Schadensmeldungen, Vertragsabschlüsse und Support-Anfragen  

in der Versicherung zu benutzen, ist eine gute Idee.

.905 

.853

Nutzungsabsicht .928 .811
• Soweit möglich, werde ich Conversational Agents bei meiner Versicherung häufig benutzen.
• �Wenn Conversational Agents in der Versicherung verfügbar sind, beabsichtige ich, sie so oft wie möglich  

zu benutzen.
• Wenn Conversational Agents in Versicherungen verfügbar sind, beabsichtige ich, sie zu nutzen.

.917

.895 

.890
Kundenbindung .905 .760
• Ich würde die Versicherung meinen Freunden weiterempfehlen.
• Ich möchte langfristig Kunde bei dieser Versicherung bleiben.
• Ich plane weiterhin Produkte/Services dieser Versicherung in Anspruch zu nehmen.

.901

.860

.854
Kundenzufriedenheit .923 .799
• Ich bin mit dem Abschlussprozess der Versicherung sehr zufrieden.
• Ich bin mit dem Service der Versicherung sehr zufrieden.
• Wenn ich die Entscheidung neu treffen müsste, würde ich die Versicherung nochmals wählen.

.884

.908

.890
Quelle: Eigene Darstellung.
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Analyse und Resultate

Um die Anpassungsgüte des Modells 
zu berechnen, wurde eine konfirma-
torische Faktorenanalyse (AMOS 25) 
durchgeführt. Anhand der Masse der 
Anpassungsgüte wurde ein angemes-
sener Fit der Daten erkennbar (CMIN/
DF = 1.375, CFI = .969, TLI = .960, 
RMSEA = .067). Zudem waren alle 
übrigen Faktorladungen signifikant 
und reichten von 0.705 bis 0.917 (sie-
he Tabelle 2).

Im Rahmen der Modellbeurtei-
lung (AMOS 25) wurden das Alter 
und das Geschlecht der Befragten als 
Kovariate miteinbezogen. Es konnte 
eine akzeptable Güte des Modells 
(CMIN/DF = 1.509, CFI = .983, TLI 
= .966, RMSEA = .078) nachgewiesen 
werden. Der etwas erhöhte Wert des 
RMSEA mit .078 indiziert gemäss 
MacCallum, Browne und Sugaware 
(1996, S. 134) noch eine mittelmässi-
ge, aber akzeptable Güte und ist unter 
dem von Browne und Cudeck (1993, 
S. 144) empfohlenen Limit von 0.1.

auch die wahrgenommene einfache 
Bedienbarkeit sich signifikant auf die 
Einstellung zur Benutzung von CAs 
auswirken. Die Einstellung zur Benut-
zung wirkt sich wiederum signifikant 
auf die Nutzungsabsicht aus, weshalb 
auch H2 unterstützt wird.  Die von Da-
vis et al. (1989, S. 985) im Technolo-
gieakzeptanzmodell vorgeschlagenen 
Beziehungen treffen also auch im 
Kontext von CAs zu.

Auch die Hypothesen H3, H4 und 
H5 zu den erweiterten Konstrukten 
Kundenzufriedenheit und -bindung 
sind allesamt empirisch bestätigt wor-
den. Es zeigt sich, dass jeweils ein 
positiver Zusammenhang zwischen 
der Nutzungsabsicht von CAs mit der 
Kundenzufriedenheit und der Kun-
denbindung besteht. Anhand der 
Pfadkoeffizienten lässt sich dabei er-
kennen, dass der Beitrag von Nut-
zungsabsicht auf Kundenzufrieden-
heit grösser ist als auf die Kundenbin-
dung. Aufgrund der grossen Korrela-
tion der Kundenzufriedenheit mit der 
Kundenbindung lässt sich zusammen-

Abbildung 2 sowie Tabelle 3 zei-
gen die Ergebnisse der Berechnung 
des Strukturgleichungsmodells sowie 
der aufgestellten Hypothesen. Alle 
Hypothesen H1a bis H5 wiesen signifi-
kante p-Werte und Betas auf. Zudem 

konnte gezeigt werden, dass das Alter 
(ß= -.146, p > .05) und das Geschlecht 
(ß = .145, p > .05) des Verbrauchers 
keine signifikante Auswirkung auf die 
Einstellung zur Benutzung von CAs 
haben. Es wurde sowohl H1a als auch 
H1b bestätigt, was bedeutet, dass so-
wohl der wahrgenommene Nutzen als 

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 2: Resultate des Strukturgleichungsmodells

Wahrgenommener
Nutzen

Wahrgenommene
einfache Bedienbarkeit

Einstellung zur
Benutzung Nutzungsabsicht

Kundenzufriedenheit

Kundenbindung

ß = .353
p < .01

ß = .350
p < .01

ß = .773
p < .001 ß = .828

p < .001

ß = .557
p < .001

ß = .160
p < .01

Alter

Geschlecht

ß = -.146
p > .05

ß =.145
p > .05

Conversational 
Agents bieten für 
Versicherer die 

Chance, die neuen 
Bedürfnisse des 

modernen Kunden 
zu befriedigen. 
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fassen, dass die Nutzung von CAs 
stark positiv mit der Kundenzufrie-
denheit und damit auch indirekt stark 
positiv mit der Kundenbindung der 
Konsumenten korreliert.

 
Interpretation

Aufgrund neuer technologischer Mög-
lichkeiten und Erfahrungen aus ande-
ren Branchen und Märkten wünschen 
sich Versicherungskunden neue Kom-
munikationsmöglichkeiten. Conversa-
tional Agents bieten für Versicherer die 
Chance, diese neuen Bedürfnisse des 
modernen Kunden zu befriedigen. Un-
abhängig von Ort und Zeit den ge-
wünschten Zugangsweg zu wählen, 
wird vermehrt ein Bedürfnis. Basie-
rend auf dem Technology-Acceptance-
Model konnte mit einer Umfrage ge-
zeigt werden, dass sich für Schweizer 
Versicherungskunden die wahrgenom-
mene einfache Bedienbarkeit und der 
wahrgenommene Nutzen positiv auf 
die Einstellung zur Benutzung von 
CAs – unabhängig von Alter und Ge-
schlecht – auswirken. Ferner besteht 
ein positiver Zusammenhang zwischen 
der Einstellung zu und der Nutzungs-
absicht von CAs. Zudem konnte der 
vorliegende Beitrag empirisch aufzei-
gen, dass die Absicht zur Nutzung von 
CAs positiv mit der Kundenzufrieden-
heit und -bindung korreliert. 

Aufgrund des vorliegenden Arti-
kels lassen sich verschiedene Ansatz-
punkte für weitere Forschungsmög-
lichkeiten mit CAs in der Assekuranz 
erkennen. Es könnte analysiert wer-
den, inwieweit die Nutzungsabsicht 
der Kunden zur tatsächlichen Nutzung 
führt – beispielsweise mithilfe von 
Experimenten. Mit der Hilfe von Re-
al-Life-Data kann zudem untersucht 
werden, ob sich der positive Zusam-
menhang zwischen der Nutzung von 
CAs und der Kundenzufriedenheit 

Handlungsempfehlungen

1.	� Conversational Agents sollten von Versicherungsunternehmen 
eingeführt werden, um neuen Kundenbedürfnissen gerecht zu 
werden.

2.	�Versicherungsunternehmen sollten auf einfache Bedienbarkeit der 
Conversational Agents achten und den Nutzen dieser digitalen 
Assistenten in den Vordergrund stellen, um Kunden von der neuen 
Technologie überzeugen zu können.

3.	� Zudem sollten die neuen Systeme vor der Markteinführung 
ausreichend auf ihre Funktionalität getestet werden, um  
positive Auswirkungen auf Kundenzufriedenheit und -bindung zu 
generieren. 

Tabelle 3: Resultate der Berechnung des  
Strukturgleichungsmodells 
Hypo- 
these

Zusammenhang Pfad- 
koeffizient

P-Wert Ergebnis

H1a Wahrgenommener Nutzen  
→ Einstellung zur Benutzung

.353 < .01 bestätigt

H1b Wahrgenommene einfache Bedienbarkeit  
→ Einstellung zur Benutzung

.350 < .01 bestätigt

H2 Einstellung zur Benutzung  
→ Nutzungsabsicht

.773 < .001 bestätigt

H3 Nutzungsabsicht → Kundenzufriedenheit .557 < .001 bestätigt

H4 Nutzungsabsicht → Kundenbindung .160 < .01 bestätigt

H5 Kundenzufriedenheit → Kundenbindung .828 < .001 bestätigt

Quelle: Eigene Darstellung.

Kernthesen

1.	� Conversational Agents bieten für die Assekuranz die Chance, auf 
neue, veränderte Kundenbedürfnisse einzugehen.

2.	�Wahrgenommener Nutzen und wahrgenommene einfache Bedien-
barkeit beeinflussen die Einstellung zur Nutzung von Conversational 
Agents, was sich wieder positiv auf die Nutzungsabsicht auswirkt.

3.	� Die Einstellung zur Nutzung von Conversational Agents ist unab-
hängig von Alter und Geschlecht.

4.	�Der Einsatz von Conversational Agents impliziert für die Versicherer 
eine positive Auswirkung auf die Kundenzufriedenheit und -bindung.
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sowie der -bindung bestätigt. Ausser-
dem könnte analysiert werden, in wel-
chen Phasen der Customer-Journey 
und in welchen Produktbereichen 
(Commodities vs. komplexe Produkte) 

Kunden eine Kommunikation mit ei-
nem CA bevorzugen.

Schlussendlich lässt sich erkennen, 
dass CAs grosses Potenzial haben, um 
neue Kundenbedürfnisse zu befriedi-

gen. Gerade wenn es Versicherer schaf-
fen, neue vollumfängliche Konversati-
onssysteme zu etablieren, könnten sich 
positive Effekte auf die Kundenzufrie-
denheit und -bindung ergeben. �
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