Messung und Konsequenzen von

Servicequalitat im E-Commerce
Eine empirische Analyse am Beispiel des Internet-Banking

Von Hans H. Bauer, Tomas Falk und Maik Hammerschmidt

Geringere Wechselkosten fiir Kunden und
niedrigere Markteintrittsbarrieren fir neue
Konkurrenten verscharfen den Wettbewerb
fir Finanzdienstleister im Internet erheblich.
Daher wird es fur Banken immer wichtiger, ih-
re Kunden durch eine hervorragende Ser-
vicequalitat im Internet-Banking zu Uberzeu-
gen und zu binden. Traditionelle Messmodel-
le der Servicequalitat, die auf persénlich er-
brachte Dienstleistungen ausgerichtet sind,
kénnen nicht ohne weiteres angewendet wer-
den, um die Qualitéat elektronischer Dienst-
leistungen zu erfassen. Dieser Beitrag ver-
sucht, die vorhandene Licke in diesem Be-
reich zu schlieBen, indem das SERVQUAL-
Modell als ein empirisch fundierter Ansatz zur
Bestimmung der Servicequalitdt an die Be-
sonderheiten von Internet-Transaktionen an-
gepasst wird. Anhand einer exploratorischen
und konfirmatorischen Faktorenanalyse wird
das so entwickelte Messmodell der E-Ser-
vicequalitat validiert. Im Ergebnis lassen sich
funf Qualitatsdimensionen identifizieren. An-
schlieBend wird mittels einer Kausalanalyse
der Zusammenhang zu den zentralen Marke-
tingzielen Kundenzufriedenheit und Kunden-
bindung untersucht.
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1. Servicequalitat im Internet-Banking als
Herausforderung fir Finanzdienstleister

Die zunehmende Nutzung und Akzeptanz des Internets
in allen wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Berei-
chen hat dazu gefiihrt, dass es kaum noch Firmen gibt,
die ihre Produkte und Leistungen oder zumindest Infor-
mationen nicht im Internet anbieten. Der rasante Fort-
schritt bei den modernen Informations- und Kommuni-
kationstechnologien (TuK-Technologien) macht auch vor
dem Dienstleistungssektor nicht Halt. Bestimmte Bran-
chen wie der Finanzdienstleistungsbereich sind von die-
ser Entwicklung in besonderem Maf3e erfasst. So gilt das
Internet-Banking als der Bereich mit den grof3ten Nutzer-
zahlen innerhalb des Business-to-Consumer-E-Commer-
ce (0. V. 2003, S. 26). Laut Forrester Research gibt es
derzeit 15 Millionen Internet-Banking-Kunden in
Deutschland, die 20 Millionen Online-Konten fiihren (o.
V. 2003, S. 26). Dieser Umstand ist vor allem auf die
groBtenteils sehr gute Eignung von Finanzdienstleistun-
gen fiir den Vertrieb iiber das Internet zuriickzufiihren,
die daraus resultiert, dass Bankprodukte im Wesentlichen
standardisierbare Informationen und Informationspro-
zesse darstellen.

Die Abwicklung von Bankgeschiften iiber das Internet
kann unter dem Begriff Internet-Banking zusammenge-
fasst werden. Es bietet sowohl fiir Kunden als auch Ban-
ken eine Reihe von Vorteilen. So hat der Kunde die Mog-
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lichkeit, Bankgeschifte rund um die Uhr zu tédtigen, oh-
ne eine Bankfiliale aufsuchen zu miissen. Die Leistun-
gen verschiedener Banken sind besser und einfacher
miteinander vergleichbar. Durch die Reduktion von
Such- und Transaktionskosten wird der Finanzdienst-
leistungsmarkt fiir den Kunden transparenter (Bauer/
Hammerschmidt 2001; Reibstein 2002). Fiir die Anbie-
terseite erdffnen sich Moglichkeiten zur Erhohung des
Wertes bestehender Kundenbeziehungen (Cross-Sel-
ling) oder zur ErschlieBung neuer Kundengruppen
(Schierenbeck et al. 2000). Des Weiteren konnen Ban-
ken Kosten durch Einschridnkung des stationédren Filial-
vertriebs einsparen.

Doch gerade die Tatsache, dass es nicht mehr notwendig
ist, ein umfassendes Filialnetz zu unterhalten, senkt die
Eintrittsbarrieren in den Geschiftsbankenmarkt erheb-
lich (Schierenbeck et al. 2000, S.29). So dringen neue
Wettbewerber wie Direktbanken, ,,non“- oder ,,near-
banks* auf den Markt, was zu einer erheblichen Intensi-
vierung des Wettbewerbs fiihrt. Hierbei nutzen die neuen
Konkurrenten die modernen IuK-Technologien, indem
sie auf den technikbasierten Direktvertrieb ihres Service-
angebotes setzen, ohne ein zusitzliches Vertriebsnetz
aufzubauen (Holtrop 2000, S.342). Weitere wettbe-
werbsverschirfende Entwicklungen, die durch den Ein-
zug des Internets in den Bankensektor hervorgerufen
werden, sind u. a. eine sinkende Kundenloyalitit auf-
grund niedriger Wechselbarrieren und eine zunehmende
»~Emanzipation der Kunden“ aufgrund der gestiegenen
Markttransparenz (Reibstein 2002, S. 465 f.; Schieren-
beck et al. 2000, S. 27; van Riel/Liljander/Jurriens 2001,
S. 360).

Diese Entwicklungen riicken den Aspekt der Dienstleis-
tungsqualitit im Internet als Stellschraube zur Erlan-
gung von Wettbewerbsvorteilen in den Mittelpunkt der
Betrachtung. Empirische Untersuchungen belegen, dass
die Qualitét der Dienstleistungserstellung im Internet ein
wichtigerer Erfolgsfaktor sein kann als beispielsweise
niedrige Preise (Alba et al. 1997; Lal/Sarvary 1999; Zeit-
haml/Parasuraman/Malhotra 2002). Gerade im E-Ban-
king versprechen sich Finanzdienstleister durch die Er-
bringung einer hervorragenden Servicequalitit profitable
Kundenbeziehungen aufbauen und erhalten zu konnen
(Bauer/Hammerschmidt 2003, S. 714 f.).

Die Substitution menschlicher Interaktion durch infor-
mationstechnologische Anwendungen, wie sie bei
elektronisch erbrachten Dienstleistungen vorliegt, fiihrt
zu umfassenden Verdnderungen hinsichtlich der Quali-
tatswahrnehmung durch die Kunden. Bisherige Mess-
konzepte zur Erfassung von Dienstleistungsqualitit
miissen daher an die Besonderheiten von Internet-
Transaktionen angepasst werden. Die Ebene der zwi-
schenmenschlichen Interaktion, welche der zentrale
Baustein bei traditionellen Messmodellen der Service-
qualitét ist, entfdllt und muss im E-Commerce durch
eine Ebene der Technik-Technik-Interaktion ersetzt
werden (Cox/Dale 2001, S. 121). Gronroos et al. (2000)

und Parasuraman/Grewal (2000) betonen hierbei, dass
traditionelle Konzepte der Servicequalitét nicht verwor-
fen werden sollten. Vielmehr muss untersucht werden,
ob und wie diese auf virtuelle Dienstleistungen {iiber-
tragbar sind.

Das bekannteste und am weitesten verbreitete Modell zur
Messung der Qualitit klassischer Dienstleistungen stellt
der von Parasuraman/Zeithaml/Berry (1988) entwickel-
te SERVQUAL-Ansatz dar. Die im Zusammenhang mit
SERVQUAL durchgefiihrten Studien konnen als sehr
umfassende und fundierte Untersuchungen auf dem Ge-
biet der Servicequalitdtsforschung betrachtet werden
(Babakus/Boller 1992; Lassar/Manolis/Winsor 2000).
Aus diesem Grund wihlen wir SERVQUAL als Aus-
gangspunkt unserer Studie.

Ziel unseres Beitrags ist es, das SERVQUAL-Modell an
die spezifischen Merkmale virtueller Dienstleistungen
anzupassen. Die Modifikation von SERVQUAL ent-
spricht dabei auch der Grundidee dieses Modells, fiir ein
breites Spektrum von Dienstleistungsbranchen anwend-
bar zu sein (Parasuraman/Zeithaml/Berry 1988, S. 30).
Das auf diese Weise entwickelte Instrument zur Erfas-
sung der E-Servicequalitit wird anschlieBend auf Grund-
lage einer empirischen Untersuchung am Beispiel des In-
ternet-Banking getestet. Anhand der empirischen Vali-
dierung gilt es zu ergriinden, ob die fiinfdimensionale
Grundstruktur des SERVQUAL-Modells auch fiir die
Qualitiitsbeurteilung  elektronischer Dienstleistungen
Giiltigkeit besitzt und wie sich die fiinf origindren SERV-
QUAL-Dimensionen inhaltlich andern, wenn Kunden mit
TuK-Technologien anstelle von Servicepersonal inter-
agieren. Ferner soll im Zuge der nomologischen Validie-
rung des Messmodells untersucht werden, welchen Bei-
trag die Servicequalitit zur Steigerung der Kundenzu-
friedenheit und Kundenbindung im E-Commerce leisten
kann.

Der vorliegende Beitrag ist wie folgt aufgebaut. Ausge-
hend von einer Abgrenzung von Finanzdienstleistungen
im Internet diskutieren wir sowohl den origindren SER-
VQUAL-Ansatz als auch bestehende Studien zur Anpas-
sung dieses Modells an die Besonderheiten virtueller
Serviceumwelten. Nach der Identifikation von For-
schungsliicken in der existierenden Literatur konzeptua-
lisieren wir ein Modell zur Erfassung der E-Servicequali-
tdt und formulieren Hypothesen zu deren moglichen Wir-
kungen. Im Anschluss prisentieren wir das Design der
empirischen Studie und analysieren unsere Befunde. Die
Arbeit endet mit der Zusammenfassung der zentralen Er-
gebnisse und einigen Implikationen fiir die zukiinftige
Forschung auf diesem Gebiet.

2. Finanzdienstleistungen im Internet
Analog zu Dienstleistungen allgemein konnen auch im

Zusammenhang mit Finanzdienstleistungen drei idealty-
pische Phasen unterschieden werden. Demnach weist
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eine Finanzdienstleistung einen potenzial-, prozess-
und ergebnisorientierten Charakter auf (Hilke 1989,
S. 10 ftf.).

So hilt eine Bank im Sinne der Fihigkeit und Bereit-
schaft, eine Finanzdienstleistung zu erbringen, beispiels-
weise Raumlichkeiten, Geldautomaten oder auch Kun-
denberater bereit (Potenziale). Der Prozesscharakter
einer Finanzdienstleistung kommt dadurch zum Aus-
druck, dass der Kunde als externer Faktor in den Leis-
tungsprozess integriert wird, wie z. B. bei der Erstellung
einer individuellen Altersvorsorgeplanung. Im Zusam-
menhang mit der Ergebnisorientierung einer Finanz-
dienstleistung erscheint es oft schwierig, zwischen der
Leistungserstellung und dem Resultat zu trennen, da vie-
le Finanzdienstleistungen im Augenblick ihrer Erstellung
konsumiert werden (Lacher 1995, S. 36). Beispiele fiir
den ergebnisorientierten Charakter einer Dienstleistung
sind etwa das Abheben von Geld an einem Geldautoma-
ten, der Erhalt eines Kredites oder die Ausfiihrung einer
Uberweisung.

Die unterschiedlichen Phasen des Erstellungsprozesses
bilden die Grundlage fiir die Ableitung charakteristischer
Eigenschaften von Finanzdienstleistungen, anhand derer
sie sich von Sachgiitern unterscheiden lassen. So sind
folgende spezifische Merkmale von Finanzdienstleistun-
gen anzufiihren (Homburg/Kebbel 2001, S. 43):

® Integration des externen Faktors,
o Immaterialitit,
® Nicht-Lagerfahigkeit (Uno-Actu-Prinzip) und

® Schwierigkeit der ex-ante Beurteilung der Qualitit
(hohes wahrgenommenes Kaufrisiko).

Ebenso wie die Erbringung von Finanzdienstleistungen
tiber traditionelle Kanéle (Filialbanking) ist auch deren
Bereitstellung iiber das Internet als ein komplexer Vor-
gang zu verstehen, der in die drei spezifischen Kompo-
nenten Potenziale, Prozesse und Ergebnisse unterteilt
werden kann (van Riel/Liljander/Jurriens 2001, S. 363;
Zeithaml/Parasuraman/Malhotra 2002, S. 362). So kann
die Bank durch eine iibersichtliche und professionelle
Gestaltung der Webseite die generelle Fahigkeit zur Er-
bringung einer Internet-Dienstleistung signalisieren (Po-
tenzialphase). Ferner muss eine effiziente Inanspruch-
nahme des Internetangebotes beispielsweise durch eine
funktionale Navigation ebenso gewdhrleistet werden
(Prozessphase), wie die zuverldssige Erfiillung des Leis-
tungsversprechens durch eine schnelle und akkurate
Durchfiihrung von Transaktionen (Ergebnisphase).

Als Ergebnis der bisherigen Uberlegungen empfiehlt
sich folgende Definition: Internet-Finanzdienstleistun-
gen sind auf die Erfiillung finanzwirtschaftlicher Kun-
denbediirfnisse ausgerichtete, potenzial-, prozess- und
ergebnisorientierte Marktleistungen, die erst durch die
Einbeziehung des Kunden in den interaktiven und multi-
medialen Erstellungsprozess entstehen und daher im
Kern immateriell sind.

3. Konzeptualisierung eines Messmodells fir
die Servicequalitat im Internet-Banking

Die existierenden Ansétze zur Messung der Servicequali-
tit im Finanzdienstleistungsbereich basieren liberwiegend
auf der von Parasuraman/Zeithaml/Berry (1988) entwi-
ckelten SERVQUAL-Skala (vgl. fiir diese Ansétze Bahia/
Nantel 2000; Lassar/Manolis/Winsor 2000; Levesque/
McDougall 1996; Parasuraman/Zeithaml/Berry 1994).
Babakus/Boller (1992) und Parasuraman/Zeithaml/Berry
(1994) heben hervor, dass die fiinfdimensionale Struktur
des origindren SERVQUAL-Modells ein geeignetes
Grundgeriist darstellt, welches durch Hinzufiigen, Umfor-
mulieren oder Eliminieren von Items sowie Verdnderun-
gen der Gewichtung der Dimensionen flexibel an die spe-
zifischen Gegebenheiten des Dienstleistungsumfeldes an-
gepasst werden kann. Gerade dieser Gedanke veranlasst
uns, den urspriinglichen SERVQUAL-Ansatz inhaltlich
gemil den Besonderheiten elektronischer Dienstleistun-
gen zu modifizieren. Ein weiterer Grund fiir die Wahl des
SERVQUAL-Ansatzes als Ausgangspunkt der Untersu-
chung besteht darin, dass dieser einem ganzheitlichen
Dienstleistungsverstindnis entspricht. So bilden die
SERVQUAL-Dimensionen alle drei im vorigen Ab-
schnitt identifizierten Phasen einer Dienstleistungser-
bringung bei der Qualititsbeurteilung ab. Weiterhin ge-
hen wir davon aus, dass das Confirmation/Disconfir-
mation-Paradigma, welches der Messung der Qualitits-
indikatoren zugrunde liegt, fiir Online-Dienstleistungen
gleichermallen anwendbar ist (Anderson/Srinivasan
2003; Shankar/Smith/Rangaswamy 2003).

Ziel des SERVQUAL-Ansatzes ist es, die vom Kunden
wahrgenommene Dienstleistungsqualitit zu messen,
welche definiert ist als ,,a form of attitude, related but not
equivalent to satisfaction, that results from a comparison
of expectations with perceptions of performance (Para-
suraman/Zeithaml/Berry 1988, S. 15). Dabei kann das
Ergebnis des Vergleichs auf einem Kontinuum zwischen
den Extremen ,,ideale Qualitit™ und ,,v6llig inakzeptable
Qualitit* liegen. Sollte die tatsdchlich wahrgenommene
Leistung die erwartete iibertreffen, so tendiert die wahr-
genommene Qualitdt in Richtung idealer Qualitdt, im
umgekehrten Falle strebt sie in Richtung vollig inakzep-
tabler Qualitit (Hentschel 2000, S. 306). In den umfas-
senden empirischen Untersuchungen in verschiedenen
Dienstleistungsbranchen wie Banken, Kreditkartenunter-
nehmen, Reparaturdienstleistungsunternehmen und
Wertpapierbroker (Babakus/Boller 1992; Cronin/Taylor
1992; Parasuraman/Zeithaml/Berry 1988) stellte sich
heraus, dass sich die 22 Kriterien, welche Konsumenten
fiir die Bestimmung der Dienstleistungsqualitét heranzie-
hen, auf fiinf wesentliche Dimensionen verdichten las-
sen (Parasuraman/Zeithaml/Berry 1988):

e Tangibles“ (Annehmlichkeit des tangiblen Umfel-
des),

e _ Reliability” (Fihigkeit, die versprochene Leistung
zuverlissig auszufiihren),
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® _Responsiveness (Reagibilitit in Bezug auf Kunden-
probleme),

® Assurance” (Kompetenz, Hoflichkeit und Vertrau-
enswiirdigkeit der Angestellten) und

e _Empathy” (Einfilhlungsvermogen, Verstdndnis der
individuellen Kundenwiinsche).

Trotz der empirischen Fundierung des Modells und sei-
ner Einbettung in einen sinnvollen theoretischen Kontext
wurden in der wissenschaftlichen Literatur methodische
Aspekte haufig kritisiert (Cronin/Taylor 1992; Hentschel
2000; Teas 1993). Im Mittelpunkt dieser Kritik steht die
Doppelskala, welche Anlass zu Vorbehalten beziiglich
der Validitit gibt. So kann die Erhebung von Erwartun-
gen zu einer sog. ,,Anspruchsinflation® fiihren, da die
Befragten zu einer iiberzogenen Erwartungshaltung ver-
leitet werden. Dieser Kritik muss entgegengehalten wer-
den, dass die Messung der wahrgenommenen Service-
qualitdt durch das Confirmation/Disconfirmation-Para-
digma dem konzeptionellen Versténdnis des Konstruktes
am nichsten kommt. Ferner kann durch die explizite Be-
riicksichtigung von Erwartungen ein hoherer Anteil der
Varianz von Servicequalitit erkldrt werden, als bei der
bloBen Einbeziehung von Wahrnehmungen (Bolton/
Drew 1991, S. 383; Gronroos 1984, S. 37).

Um anhand des SERVQUAL-Ansatzes Servicequalitit
im Internet erfassen zu konnen, bedarf es einer Anpas-
sung des origindren Modells. Denn der Ebene der zwi-
schenmenschlichen Interaktion fdllt bei Internet-Trans-
aktionen nur eine geringe Bedeutung zu. So ist bei der
Erledigung von Bankgeschiften iiber das Internet der
personliche Kontakt zwischen Kunde und Bankange-
stelltem nur in Ausnahmefillen vorhanden. Daher sind
Indikatoren wie Einfithlungsvermégen, Hilfsbereitschaft
oder Freundlichkeit im Online-Banking kaum relevant
(Cox/Dale 2001, S. 121). Ferner ist die physische Um-
welt, in der die Dienstleistungserstellung stattfindet,
nicht von Bedeutung. Diese Aspekte wurden vor allem
von Cox/Dale (2001) und Parasuraman/Grewal (2000)
erkannt, die weitere Forschung auf diesem Gebiet for-
dern. Sie schlagen vor, die urspriinglichen fiinf Dimen-
sionen der Servicequalitit sowie die Items, welche die
Dimensionen messen, inhaltlich an die Gegebenheiten
von Internet-Transaktionen anzupassen.

Dieser Vorschlag wurde in der Servicequalitédtsforschung
von einigen Autoren aufgegriffen. So ziehen die Studien
von Barnes/Vidgen (2001) und Li/Tan/Xie (2002) SERV-
QUAL als Basis zur Entwicklung eines Messmodells
der E-Servicequalitit heran. Barnes/Vidgen (2001) ver-
dichten auf Basis einer Untersuchung im Online-Buch-
handel 24 Qualitdtsindikatoren zu fiinf Hauptdimensio-
nen, die sich aus jeweils zwei Subdimensionen zusam-
mensetzen: ,tangibles® (,,aesthetics®, ,,navigation®), ,,re-
liability* (,.reliability®, ,,competence®), ,,responsiveness*
(,,responsiveness®, ,,access‘), ,,assurance* (,,credibility®,
»security™) und ,.empathy® (,,communication®, ,,under-
standing the individual*). Die Untersuchung von Barnes/

Vidgen (2001) muss sowohl aufgrund des geringen Stich-
probenumfangs von n = 54 als auch wegen der Stichpro-
benzusammensetzung (reines Studentensample beste-
hend aus Informatikstudenten) kritisch betrachtet wer-
den. Li/Tan/Xie (2002) schlagen vor, neben einer inhalt-
lichen Anpassung der origindren SERVQUAL-Dimen-
sionen auch eine Erweiterung um die Dimensionen ,,qua-
lity of information* und ,,integration of communication*
vorzunehmen. Letztlich konnen die Autoren auf Basis
einer exploratorischen Faktorenanalyse sechs Dimensio-
nen der E-Servicequalitdt aufdecken: ,responsiveness®,
competence®, ,quality of information®“, ,empathy*,
»web assistance” und ,,callback systems. Die Dimen-
sion ,integration of communication® kann somit nicht
bestitigt werden. Stattdessen ergaben sich die beiden se-
paraten Qualitdtsdimensionen ,,web assistance” und
,callback systems®, die den Kommunikationsaspekt der
Dienstleistung abbilden. Kritisch ist an diesem Beitrag
der fehlende Branchenbezug des Messmodells zu sehen.
So beschrinkte sich die Befragung nicht auf die Nutzer
bestimmter Internet-Dienstleistungen, weshalb sehr ab-
strakt formulierte Fragen notwendig waren. Die fehlende
Berticksichtigung der Varianz zwischen verschiedenen
Branchen beeintrichtigt die Validitdt der Ergebnisse.
Weiterhin beschréanken sich die Autoren bei der Beurtei-
lung der Reliabilitdt und Validitdt des Modells auf die
Anwendung der Giitemale der ersten Generation, wel-
che im Vergleich zu den in der heutigen Marktforschung
iiblichen Methoden der zweiten Generation weniger leis-
tungsstark und mit einigen Nachteilen behaftet sind
(Gerbing/Anderson 1988; Homburg/Giering 1996). Bei-
de Forschergruppen nehmen zudem keine nomologische
Validierung ihres E-Servicequalitdtskonstruktes durch
Einbettung in einen {ibergeordneten Zusammenhang vor.

Im Gegensatz zu den bisher genannten Arbeiten versu-
chen Zeithaml/Parasuraman/Malhotra (2002) ein Ver-
standnis des Konstruktes der E-Servicequalitit auf
Grundlage eines internet-spezifischen Gap-Modells zu
entwickeln, welches auf exploratorischen Fokusgruppen-
interviews beruht. Im Ergebnis postulieren sie sieben
Qualitdtsdimensionen, die eine sog. ,,core service scale*
und eine sog. ,,recovery service scale“ bilden (Zeithaml/
Parasuraman/Malhotra 2002, S. 366). Die ,,core service
scale” misst die Wahrnehmung der Servicequalitit bei
einer normalen (routinemifBigen) Nutzung der Website.
Sie setzt sich aus vier der sieben Dimensionen zusam-
men: ,efficiency”, ,,fulfillment*, ,reliability* und ,,priva-
cy“. Diese Dimensionen beinhalten Bewertungskriterien,
die Kunden heranziehen, wenn keine Fragen oder Pro-
bleme beim Besuch der Webseite auftreten. Die ,,recov-
ery service scale‘ setzt sich aus den iibrigen drei Dimen-
sionen — ,responsiveness®, ,,compensation* und ,,con-
tact” — zusammen, die dann relevant werden, wenn der
Online-Kunde auf Probleme st6t oder Fragen entstehen.
Kiritisch ist an diesem Beitrag sein rein exploratorischer
Charakter zu sehen. Es erfolgt zwar eine umfangreiche
Konzeptualisierung des Konstrukts E-Servicequalitit.
Die Autoren liefern jedoch keine konkreten Skalen zur
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Messung der Qualitdtsdimensionen, weshalb deren em-
pirische Validierung ausgeschlossen ist.

Somit ldsst sich festhalten, dass das Konstrukt der E-Ser-
vicequalitdt sowohl durch die Modifikation von SERV-
QUAL als auch durch Entwicklung eines konzeptionell
neuartigen Modells erfasst worden ist, sich in diesem Zu-
sammenhang jedoch folgende offene Forschungsfragen
identifizieren lassen:

1. Spezifizierung eines Messmodells der Servicequalitit
fiir elektronische Finanzdienstleistungen.

2. Vollstindige und systematische empirische Validie-
rung des Messmodells anhand der Verfahren der ers-
ten Generation (psychometrische Reliabilitétsstatis-
tik) und der zweiten Generation (konfirmatorische
Faktorenanalyse).

3. Einbettung des Konstruktes der E-Servicequalitiit in
einen tibergeordneten theoretischen Kontext, d. h. Un-
tersuchung des Zusammenhangs zu abhéingigen Kon-
strukten im Sinne von Konsequenzen der E-Service-
qualitét.

Das Ziel der folgenden Grobkonzeptualisierung der E-
Servicequalitét ist es, zu einem grundsétzlichen Ver-
standnis aller Facetten des Konstruktes zu gelangen
(Homburg/Giering 1996, S. 11). Dabei besteht die Haupt-
anforderung darin, die Inhalte der origindren SERV-
QUAL-Dimensionen entsprechend der spezifischen Cha-
rakteristika nicht-personeller Interaktionen, wie sie bei
elektronischen Dienstleistungen vorliegen, anzupassen.
Dies muss zum einen durch Eliminierung irrelevanter
Aspekte bzw. durch Umformulierung von Indikatoren er-
folgen, zum anderen durch Hinzunahme neuer, internet-
spezifischer Indikatoren. Die Grundlage hierfiir bilden
zum einen die Erkenntnisse aus der Literaturauswertung.
Diese legen nahe, internetbezogene Aspekte wie Sicher-

heit, Benutzerfreundlichkeit (ease of use), technikbasier-
te Kommunikation in virtuellen Gemeinschaften sowie
Verfiigbarkeit von Informationen und Inhalten zu be-
riicksichtigen.

Zum anderen greifen wir auf empirisch abgesicherte Er-
kenntnisse der Flow-Theorie (Bauer/Grether/Borrmann
2001; Hoffman/Novak 1996) zuriick, die die Beriicksich-
tigung hedonischer Komponenten in elektronischen Me-
dien nahe legen. Die hohe Bedeutung affektiver Reaktio-
nen bei der Qualititsbeurteilung entspricht der Erkennt-
nis, dass Aspekte wie Spall und Vergniigen, die ein Flow-
Erlebnis kennzeichnen, zentrale Determinanten des Nut-
zungsverhaltens im Internet darstellen. Dies kann durch
den hohen Grad an Multimedialitét (mit der Folge nahe-
zu unbegrenzter Moglichkeiten der Reizdarbietung), In-
teraktivitdt und wahrgenommener Handlungskontrolle in
Online-Medien begriindet werden (Bauer/Grether/Borr-
mann 2001; Bauer/Hammerschmidt 2003). In Anleh-
nung an Homburg/Giering (1996) wurden als ergidnzende
Quellen zur Konzeptualisierung Experteninterviews und
Nutzerbefragungen (qualitative Pretests) herangezogen.
Im Rahmen der Modifikation des SERVQUAL-Modells
ergibt sich ein Verstindnis des Konstruktes der E-Ser-
vicequalitit, wie es Tab. 1 wiedergibt.

Im Anschluss erfolgte, basierend auf der Konzeptualisie-
rung der Dimensionen der E-Servicequalitdt, zunéchst
die Generierung einer Ausgangsmenge von Indikatoren
fiir jede der fiinf Dimensionen. Dieser Itempool wurde
zur Absicherung in einer zweiten Stufe einem Pretest mit
zehn Probanden unterzogen, um die inhaltliche Rele-
vanz, Verstindlichkeit und Redundanzfreiheit der Items
sicherzustellen. Dies fiihrte zur Eliminierung zahlreicher
Indikatoren. Im Ergebnis lieBen sich 32 Indikatoren zur
Messung der fiinf modifizierten Qualitdtsdimensionen
identifizieren. Die vollstidndigen Indikatorenlisten fiir je-
de Dimension finden sich in Tab. 2.

Konzeptualisierung

Umfasst die von der Bank bereitgestellten technischen Ressourcen, die eine
reibungslose und zigige Abwicklung von Banktransaktionen Uber das Internet

Originére Modifizierte
SERVQUAL- Dimension
Dimension
,Tangibles” »Technische
Potenzialqualitat*
ermoglichen.
~Reliability” »Qualitat der Kern-

dienstleistung”

,Responsive-ness” »Funktionale
Qualitat*
LAssurance” »Sicherheit“
~Empathy* »Erlebnis-
qualitat”

Meint zum einen die Fahigkeit, die versprochene Leistung zuverlassig und punkt-
lich auszufiihren und zum anderen die Bereitstellung aktueller und zutreffender
Informationen.

Bezieht sich auf die Tatsache, inwieweit das Internetangebot auf die Belange der
Kunden abgestimmt ist. Hierbei stehen die Bedienerfreundlichkeit und die Ver-
standlichkeit der angebotenen Leistungen im Mittelpunkt.

Beinhaltet die Vertrauenswirdigkeit der Internet-Bank (Fragen des Datenschut-
zes, Abschirmung vor unerlaubten Zugriffen etc.).

Driickt die Erlebniswirkung der Serviceerbringung lber das Internet im Sinne
eines technischen bzw. virtuellen ,Einfiihlungsvermégens” aus. Diese Dimension
misst die Fahigkeit, ein Flow-Erlebnis auszulésen, d. h. Freude und Spal} bei der
Nutzung der Internet-Dienstleistungen zu ermdglichen.

Tab. 1: Dimensionen der Servicequalitiit im Internet-Banking
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Im Einklang mit der Konzeptualisierung und Operationa-
lisierung des Servicequalitdtskonstrukts im origindren
SERVQUAL-Modell ziehen wir ebenfalls reflektive In-
dikatoren zur Messung heran (Parasuraman/Zeithaml/
Berry 1988). Von reflektiven Indikatoren spricht man,
»wenn ein Faktor die ihm zugeordneten beobachtbaren
Variablen verursacht, d. h. die Indikatoren werden hier
als (i. d. R. fehlerbehaftete) Messungen des Faktors be-
trachtet” (Homburg/Giering 1996, S. 6). Die angenom-
mene Richtung der Kausalitit geht dabei vom latenten
Konstrukt bzw. Faktor auf die Indikatoren aus. Im Ge-
gensatz hierzu stellen die Indikatoren in einem formati-
ven Modell das auslosende Element der Kausalbezie-
hung dar (Diamantopoulos/Winklhofer 2001, S.?269).
Wir verstehen die verwendeten Indikatoren als Folge der
(Dimensionen der) E-Servicequalitit und sehen somit
das Konstrukt als Ursache innerhalb der Kausalbezie-
hung an (Jarvis/MacKenzie/Podsakoff 2003). So stellt
beispielsweise eine hohe technische Potenzialqualitit
eine schnelle und stabile Dateniibertragung bei Finanz-
transaktionen iiber das Internet sicher. Aulerdem stiitzen
die Ergebnisse der durchgefiihrten exploratorischen Fak-
torenanalyse, die starke Korrelationen unter den Messva-
riablen innerhalb einer Qualititsdimension identifiziert,
die Vermutung, dass ein starker inhaltlicher Zusammen-
hang zwischen den Indikatoren einer Dimension besteht.
Diese stellen somit dhnliche inhaltliche Reflexionen des
Konstrukts (Dimension) dar. In Konsequenz unserer
Uberlegungen sehen wir die Verwendung reflektiver In-
dikatoren fiir die Operationalisierung der E-Servicequali-
téit als geeignet an.

Im Rahmen der nachfolgenden empirischen Analyse gilt
es zu priifen, ob und in welchem Ausmaf die in Tab. 1
postulierten fiinf modifizierten Dimensionen tatsidchlich
die Qualitdtswahrnehmung im Internet erfassen. Zuvor
erfolgt jedoch noch die Konzeptualisierung jener Kon-
strukte, deren positive Beeinflussung als Konsequenz
einer hohen E-Servicequalitét zu vermuten ist.

4. Konzeptualisierung der Wirkungen von
Servicequalitat im Internet

In Theorie und Praxis hat sich die Erkenntnis durchge-
setzt, dass die Qualitdt der Dienstleistungserstellung
einen entscheidenden FEinfluss auf die Erreichung von
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung hat, was in
einer Steigerung des langfristigen Unternehmenserfolges
aufgrund einer Reihe Skonomischer Vorteile resultiert
(Bauer/Hammerschmidt 2004, S. 194 ff.; Homburg/Gie-
ring/Hentschel 1999, S.175; Homburg/Kebbel 2001,
S. 42). Aus diesem Grund untersuchen wir die beiden
vorokonomischen Zielgrofen Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung als die wichtigsten Konsequenzen eines
Qualitdtsmanagements im E-Commerce. Durch ein
Strukturgleichungsmodell (Kausalmodell) soll unter-
sucht werden, ob und wie stark sich die E-Servicequalitét
auf die beiden ZielgréBen auswirkt.

Kundenzufriedenheit wird hier als nicht-episodisches,
transaktionsiibergreifendes Phédnomen verstanden. Im
Gegensatz dazu bildet ein auf die einzelnen Elemente
und Phasen von Transaktionen bezogenes Zufrieden-
heitsverstindnis den konzeptionellen Kern der Messung
der Servicequalitdt. Durch die Frage nach der Gesamt-
zufriedenheit operationalisieren wir Kundenzufrieden-
heit als iiberdauerndes, globales Konstrukt im Sinne
einer ,,overall, cumulative satisfaction as a more funda-
mental indicator of a firm’s past, current, and future per-
formance” (Anderson/Fornell/Lehmann 1994, S.54).
Wihrend somit die wahrgenommene Servicequalitét un-
mittelbar nach Inanspruchnahme der Dienstleistung be-
urteilt wird, stellt die Gesamtzufriedenheit eine post-hoc-
Beurteilung einer Reihe von Transaktionen mit einem
Dienstleister dar (Shankar/Smith/Rangaswamy 2003,
S. 156). Entsprechend der Befunde von Caruana (2002),
Cronin/Taylor (1992) und Spreng/Mackoy (1994) ist da-
bei die Globalzufriedenheit eine Folge von Servicequali-
tét: ,,As a process in time, service quality takes place be-
fore, and leads to, overall customer satisfaction® (Carua-
na 2002, S. 817). Diese Uberlegungen fiihren zu folgen-
der Hypothese:

H,: Je hoher die E-Servicequalitit ist, desto hoher ist die
Kundenzufriedenheit.

Die Kundenzufriedenheit hat sich wiederum vielfach,
neben anderen Grofen, als zentrale Determinante der
Kundenbindung bestitigt (Giering 2000, S. 20 ff.). Ein
zufriedener Kunde wird im Gegensatz zu einem unzu-
friedenen Kunden weniger Informationen iiber Alterna-
tivangebote einholen und auch Konkurrenzangeboten
kritischer gegeniiberstehen (Anderson/Srinivasan 2003,
S. 125). Ferner wird ein unzufriedener Kunde an den
Kundenbindungsinstrumenten des Anbieters (Kunden-
clubs, Newsletter, Treuerabatte) nicht besonders viel In-
teresse zeigen. Zufriedene Kunden sind mit hoher Wahr-
scheinlichkeit auch loyale Kunden, die fiir den Anbieter
durch eine Steigerung des Kundenwertes von 6konomi-
schem Nutzen sind. Dabei wird im Einklang mit neueren
Forschungsergebnissen (vgl. den Review bei Sauer
2003, S.239 ff.) in dieser Arbeit eine Konzeptualisie-
rung der Kundenbindung ausschlieBlich iiber Verhaltens-
absichten als zweckmifBig angesehen. Dies entspricht
dem zukunftsbezogenen, einstellungsorientierten Ver-
standnis der Kundenbindung im Sinne von Kundenloya-
litat. Als Indikatoren werden die Weiterempfehlungsab-
sicht, die Wiederkaufabsicht und die Zusatzkauf(Cross
Buying-)absicht herangezogen (Giering 2000; Sauer
2003). Dementsprechend lésst sich folgende Hypothese
formulieren:

H, : Je hoher die Kundenzufriedenheit ist, desto hoher
ist die Kundenloyalitit.

Aus der Kombination der bisherigen Hypothesen resul-
tiert ein indirekter Wirkungspfad der Servicequalitit
auf die Kundenloyalitit iiber die Kundenzufriedenheit
als Mediatorvariable (Bauer/Hammerschmidt 2004,
S. 202; Betz/Krafft 2003, S. 172 f.; Caruana 2002, S. 819).
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S~ Lokale
™~ Giitemale Faktorladungen Indikator- | Cronbachs | erklarte Faktor-
S~ erster und zwei- | reliabilitat Alpha Varianz | reliabilitat DEV
Dimensionen ter Ordnung (EFA)
. ltems ~__ (KFA) (>04) >07) | >50%) | (o06) | (>05)
(>0,5)
1. Technische Potenzialquali- 0,78 0,77 60% 0,78 0,48
tat
e Geschwindigkeit beim Aufbau
der Seite 0,88 0,54
e Stabilitat der Ubertragung 0,57 0,34
e Wartezeiten bei der Ubertra-
gung 0,88 0,72
¢ Allgemeine Bequemlichkeit
des Zugangs 0,51 0,31
2. Qualitat der Kerndienstleis- 0,88 0,88 62% 0,88 0,55
tung
e Termintreue 0,72 0,47
e Zuverlassigkeit 0,80 0,65
¢ Richtige Informationen 0,85 0,58
o Aktuelle Informationen 0,83 0,56
o Erreichbarkeit eines festen
Ansprechpartners 0,62 0,36
o Aktualitdt des Dienstleis-
tungsangebotes 0,79 0,67
3. Funktionale Qualitat 0,87 0,92 71% 0,92 0,65
¢ Bedienerfreundlichkeit 0,86 0,71
e Ubersichtlichkeit 0,82 0,63
¢ Navigationshilfen 0,87 0,76
¢ Verstandlichkeit von Fachin-
formationen 0,78 0,51
¢ Allgemeine Bequemlichkeit
der Nutzung 0,86 0,59
o Verstandlichkeit der Benutzer-
informationen 0,78 0,74
4. Sicherheit 0,76 0,92 72% 0,92 0,67
o Vertrauen in die Internet-Bank 0,76 0,58
¢ Garantieleistungen 0,83 0,66
o Sicherheitsleistungen 0,92 0,83
e Schutz vor Missbrauch 0,90 0,75
e Betreuung bei Verlust von
TANSs oder PINs 0,76 0,46
¢ Einhaltung von Datenschutz-
bestimmungen 0,85 0,72
5. Erlebnisqualitat 0,52 0,92 75% 0,92 0,69
o Farbgestaltung der Internet-
seite 0,80 0,56
e Anregung von Emotionen
bzw. Gefiihlen 0,85 0,61
o Qualitat der graphischen
Animationen 0,88 0,78
e Angenehme Muster und
Icons 0,86 0,71
o Vermittlung einer positiven
Stimmung 0,90 0,81
x2 /df (< 2,5) 2,2 AGFI (> 0,9) 0,96
Globale GiitemaRBe RMSEA (< 0,08) 0,09 Konstruktreliabilitat (> 0,6) 0,88
GFI (> 0,9) 0,97 DEV d. Konstruktes (> 0,5) 0,59

Tab. 2: Validitdts- und Reliabilitdtsmafle des endgiiltigen Messmodells der E-Servicequalitdt
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Neuere Befunde aus der Kundenbindungsforschung bele-
gen jedoch, dass neben dem indirekten Einfluss auch eine
direkte Wirkung der Servicequalitit auf die Kundenloya-
litdt besteht (Betz/Krafft 2003, S. 173; Caruana 2002,
S. 819; Homburg/Kebbel 2001, S. 48). Dies spiegelt die
Uberlegung wider, dass mit steigender Servicequalitit
aufgrund von Risikoiiberlegungen und der abnehmenden
relativen Attraktivitit der Alternativen Bindungseffekte
zu erwarten sind, selbst wenn die Kundenzufriedenheit
unbeeinflusst bliebe. Mit steigender Qualitdt der Dienst-
leistungserstellung nimmt das wahrgenommene Risiko
eines Anbieterwechsels zu, da die Wahrscheinlichkeit,
vergleichbare Angebote zu finden, abnimmt. Dieses Risi-
ko stellt somit eine Wechselbarriere dar, welche sich nega-
tiv auf die Wechselneigung auswirkt. Wir formulieren da-
her noch folgende direkte Wirkungshypothese:

H;: Je hoher die E-Servicequalitit ist, desto hoher ist die
Kundenloyalitét.

Die kausalanalytische Untersuchung des direkten und in-
direkten Wirkungspfades der E-Servicequalitit dient der
nomologischen Validierung des Konstrukts. Die postu-
lierten Beziehungszusammenhinge gibt Abb. 1 wieder.

5. Empirische Studie und Ergebnisse

5.1. Operationalisierung und empirische
Validierung des Messmodells der E-Servicequalitét

Die im Rahmen der Konzeptualisierung generierten 32
Items des Konstrukts der Qualitit elektronischer Dienst-
leistungen bildeten die Grundlage der iiber das Internet
durchgefiihrten Befragung von E-Bankingnutzern im
Privatkundengeschift. Der Link zum Fragebogen wurde
auf dem Portal der Sparkasse Offenburg/Ortenaukreis
platziert. Weiterhin wurde in mehreren Newslettern auf
die Befragung hingewiesen, wodurch auch zahlreiche
Nutzer anderer Online-Banken gewonnen wurden. Die
Erhebung umfasste 44 Fragestellungen (32 Fragen, wel-
che die ermittelten 32 Indikatoren représentieren und 12
allgemeine, soziodemographische Fragen). Analog zur
SERVQUAL-Doppelskala wurden jeweils getrennt die
realistischen Erwartungen an die Dienstleistungen und
die tatsdchliche Wahrnehmung dieser Leistungen erho-
ben (Hentschel 2000, S. 307). Insgesamt lieBen sich 145
Fragebogen fiir die Auswertung verwenden.

Die Frage, ob die Stichprobe der Erhebung reprisentativ
ist, haben wir anhand eines Vergleichs mit der vorher er-
warteten Verteilung bzgl. relevanter soziodemographi-
scher Merkmale sowie des Merkmals ,,Intensitit der In-
ternet-Bankingnutzung* iiberpriift. Die soziodemographi-
schen Merkmale umfassten Geschlecht, Alter, Bildungs-
stand, Beruf und Einkommen. Die Erwartungen basierten
auf den durch den reprisentativen GfK-Online-Monitor
ermittelten Verteilungen der Variablen (Gruner & Jahr
2002, S. 17 ff.). Es ergab sich ein relativ hohes Mal} an
Ubereinstimmung, weshalb kein Anlass fiir die Vermu-
tung einer Nichtreprésentativitiit der Stichprobe bestand.

Mediatorvariable

Kunden-
zufriedenheit
H, + H, +
E-Service- Kunden-
ita loyalitat
qualitat H, + oyalita

Exogene Variable Endogene Variable

Abb. 1: Das Wirkungsgefiige der E-Servicequalitdit

Zur Uberpriifung des Konstruktes der Servicequalitit im
Internet-Banking wurde ein dreistufiges Vorgehen ge-
wihlt: (1) Exploratorische Faktorenanalyse, (2) Reliabi-
litdtsanalyse, (3) Konfirmatorische Faktorenanalyse.

In der ersten Stufe wurden die Indikatoren einer explo-
ratorischen Faktorenanalyse (EFA) unterzogen. Ziel
der EFA ist es, Erkenntnisse iiber die Faktorenstruktur
des zu untersuchenden Konstruktes ohne Vorgabe von a
priori-Wissen zu erlangen (Homburg/Giering 1996,
S. 12). Im Ergebnis kristallisierte sich die erwartete fiinf-
dimensionale Struktur des Konstruktes heraus (siche
Tab. 2). Auf Basis der Faktorladungen wurden drei Va-
riablen gestrichen, eine erneute EFA ergab wiederum
fiinf Faktoren (Dimensionen), auf denen die Indikatoren
wie erwartet luden. Die Ergebnisse der EFA liefern erste
Hinweise auf eine hohe Konvergenz- und Diskriminanz-
validitit, da alle Indikatoren ausreichend hoch (> 0,5)
auf einen Faktor laden und somit eindeutig zugeordnet
werden konnen (Gerbing/Anderson 1988, S. 189).

Nachdem die vermutete Dimensionalitit des Konstruktes
bestitigt wurde, kam es in der zweiten Stufe zur Anwen-
dung der Reliabilititskriterien auf die einzelnen Di-
mensionen. Mit Hilfe von Cronbachs Alpha wurde die
interne Konsistenz der Faktoren beurteilt. Dabei erreich-
te ein Faktor den geforderten Mindestwert von 0,7 nicht
(Nunnally 1978, S. 245), woraufhin die beiden Indikato-
ren mit den niedrigsten Item to Total-Korrelationen ent-
fernt wurden (Churchill 1979, S. 68). Nach der Bereini-
gung liegen die Werte fiir Cronbachs Alpha fiir alle Di-
mensionen iiber dem geforderten Wert von 0,7. Weiter-
hin wurde mittels EFA fiir jeden einzelnen Faktor kon-
trolliert, ob aus den jeweiligen Indikatoren im Rahmen
der Faktorextraktion tatsdchlich nur ein Faktor ermittelt
wird, da nur in diesem Fall ein hohes Maf} an konvergen-
ter Validitit gegeben ist. In diesem Zusammenhang wird
gefordert, dass durch diesen einen Faktor mindestens
50 % der Varianz der zugehorigen Indikatoren erklirt
werden (Homburg/Giering 1996, S. 12), was fiir alle
Faktoren des Konstrukts zutrifft.

In Untersuchungsstufe drei kam die konfirmatorische
Faktorenanalyse (KFA) zur Uberpriifung der spezifi-
zierten Faktorenstruktur zum Finsatz. Die hierbei be-
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rechneten GiitemaBle werden auch als GiitemaBle der
zweiten Generation bezeichnet (Homburg/Giering 1996,
S. 8). Zunichst wurden die lokalen Giitekriterien Indika-
torreliabilitdt, Faktorreliabilitdt und durchschnittlich er-
fasste Varianz (DEV) auf Faktorenebene angewendet
(Gerbing/Anderson 1988). Die Werte (sieche Tab. 2) be-
stitigen eine auBerordentlich hohe Giite der gefundenen
Messinstrumente fiir die einzelnen Dimensionen, wes-
halb kein Anlass zur Elimination weiterer Indikatoren
bestand. Um abschlie3end zu priifen, ob die gefundenen
Dimensionen tatsdchlich auf ein {ibergeordnetes Kon-
strukt ,,Servicequalitit im Internet-Banking* laden, wur-
de eine konfirmatorische Faktorenanalyse zweiter
Ordnung durchgefiihrt. Die entsprechenden Ladungen
der Dimensionen auf das Konstrukt (Faktorladungen
zweiter Ordnung) sind ebenfalls in Tab. 2 angegeben und
weisen gute Werte deutlich groBer als 0,5 auf. Anschlie-
Bend erfolgte eine Uberpriifung des so identifizierten ge-
samten Messinstrumentes auf Modellebene (Konstrukte-
bene) im Hinblick auf die sog. globale Anpassungsgiite;
(vgl. letzte Zeile von Tab. 2).

Neben der durch das Konstrukt durchschnittlich erfass-
ten Varianz und der Konstruktreliabilitit werden zur Prii-
fung des globalen Fits iiblicherweise noch die Giitemalie
X2/Freiheitsgrade (df), Root Mean Squared Error of Ap-
proximation (RSMEA), Goodness of Fit Index (GFI) und
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) herangezogen
(Homburg/Giering 1996, S. 10; Sauer 2003, S. 218 f.).
Die in der Literatur angegebenen Schwellenwerte der
GiitemaBe finden sich in 7ab. 2 jeweils in Klammern.
Die globalen Giitekriterien weisen, bis auf den RMSEA,
zufrieden stellende Werte auf, die alle deutlich iiber bzw.
unter den geforderten Schwellenwerten liegen.

Im Ergebnis zeigt sich eine hohe Reliabilitit und Validi-
tiat des zweistufig operationalisierten Messmodells der
Servicequalitit im Internet-Banking. Es sei hier auf die
Aussagekraft der Faktorladungen der einzelnen Items
verwiesen, die sich aus zwei Aspekten ergibt: Zum einen
erlauben sie, wie gesehen, eine Aussage iiber die Validi-
tit der Messung. Zum anderen spiegeln die Faktorladun-
gen Stellhebel wider, mit denen die Servicequalitit ge-

steuert und somit das Gesamtqualitiitsurteil beeinflusst
werden kann (Bauer/Hammerschmidt 2001, S.20 ff.).
Wie anhand der Faktorladungen zweiter Ordnung er-
kennbar ist, hat die Dimension ,,Qualitit der Kern-
dienstleistung* mit 0,88 das hochste Gewicht fiir das
Gesamtkonstrukt ,,Servicequalitidt. Fiir die Beeinflus-
sung der ,,Qualitiit der Kerndienstleistung* haben wie-
derum, entsprechend der Faktorladungen erster Ordnung,
die Indikatoren ,,Richtigkeit der Informationen® (0,85)
und ,,Aktualitdt der Informationen“ (0,83) die hochste
Bedeutung. Die Ergebnisse liefern somit wichtige An-
satzpunkte fiir das Qualitdtsmanagement von Finanz-
dienstleistern im Internet.

Das endgiiltige Messmodell ldsst als erstes Zwischenfa-
zit folgenden Befund zu: Offensichtlich ldsst sich auch
im Internet-Banking die grundlegende Struktur der Qua-
litatswahrnehmung durch ein fiinfdimensionales Modell
erfassen, welches auch vom klassischen SERVQUAL-
Ansatz postuliert wird. So wird beispielsweise die origi-
nire Dimension ,,Tangibles* im Internet durch die sinn-
gemifle Dimension ,.technische Potenzialqualitiit ab-
gebildet. Im Detail der konkreten Messung unterschei-
den sich jedoch die ermittelten Qualitdtsdimensionen im
Internet, bedingt durch den Perspektivenwechsel von
der Mensch-Mensch-Interaktion zur Technik-Technik-
Interaktion, deutlich von den urspriinglichen SERV-
QUAL-Dimensionen.

Um die Stabilitat der gefundenen Faktorenstruktur zu
iiberpriifen, haben wir exploratorische Faktorenanalysen
fiir verschiedene nicht-reprisentative Teilstichproben
(gebildet durch einen Mediansplit beziiglich der Variab-
len Alter, Geschlecht, Bildung) durchgefiihrt. Dabei
konnten die fiinf grundlegenden Dimensionen der E-Ser-
vicequalitit relativ stabil reproduziert werden. Lediglich
die Zuordnung einzelner Indikatoren variiert zum Teil
zwischen den Stichproben. Damit zeigt sich, dass die
fiinfdimensionale Faktorenstruktur robust auf eine Ver-
letzung der Reprisentativitdtsannahme reagiert, d. h. re-
lativ unabhingig von der Zusammensetzung der Stich-
probe ist.

GitemaRe
- Faktor- Indikator- Cronbachs erklarte Konstrukt- DEV
ladungen reliabilitat Alpha Varianz reliabilitat (>0,5)
Konstrukt (KFA) (>04) (>0,7) (EFA) (>0,6)
¢ Indikatoren (>0,5) (> 50%)
Kundenloyalitat 0,86 78% 0,86 0,69
o Weiterempfehlungs-
absicht 0,88 0,77
¢ Wiederkaufabsicht 0,89 0,79
o Zusatzkaufabsicht 0,71 0,50
Kundenzufriedenheit
o Globalzufriedenheit (1,0) - - - - -

Tab. 3: Validitdts- und Reliabilitdtsmafe der iibrigen Konstrukte
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* signifikant auf 1%-Niveau (t > 1,96)

4 Indikatoren || Technische
................. i Potenzialqualitat ‘\ Waiter-
""""""""" ' Qualitat d 0,78 0,44* 0,50* /‘ empfehlungs-
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----------------- : = ¢ Wiederkauf
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................. Qualitét 052 \, Cross Buying-
""""""""" 1 : ' Absicht
5 Indikatoren i |  Erlebnis- /
_________________ : qualitat

Global-
zufriedenheit

f

1,0

Kundenzufriedenheit

Abb. 2: Standardisierte Parameterschétzungen des Kausalmodells

5.2. Ergebnisse der Kausalanalyse

Vor der Uberpriifung des Beziehungszusammenhangs
zwischen der E-Servicequalitit und der Kundenzufrie-
denheit und Kundenloyalitdt wird zunéchst die Giite der
Messung der beiden bisher noch nicht analysierten Kon-
strukte iiberpriift. Die Giitemafe fiir das Konstrukt Kun-
denloyalitit belegen eine zufrieden stellende Reliabilitit
und Validitdt der Messung (siehe 7ab. 3). Fiir das Kun-
denzufriedenheitskonstrukt konnen diese Giitemale auf-
grund der Operationalisierung iiber eine Indikatorvariab-
le nicht berechnet werden.

Eine vollstindige Reliabilitdts- und Validitédtsbetrachtung
erfordert, neben der Konvergenzvaliditit (sieche Tab. 2
und Tab. 3) auch die Diskriminanzvaliditit der Faktoren
zu analysieren. Hierzu wenden wir das strenge Fornell/
Larcker-Kriterium an (Homburg/Giering 1996, S. 11).
Damit soll sichergestellt werden, dass die Konstrukte
auch tatsédchlich unterschiedliche Sachverhalte messen.
Es fordert, dass die durchschnittlich erfasste Varianz
(DEV) eines Konstruktes grofler ist als die quadrierte
Korrelation dieses Konstruktes mit allen anderen. Da
dies deutlich vorlag, ist von einer ausreichenden diskri-
minanten Validitat der Konstrukte auszugehen. Damit
ist auch die Unterschiedlichkeit der mit unserer Opera-
tionalisierung erfassten Konstrukte E-Servicequalitit
und Kundenzufriedenheit sichergestellt.

Nachdem nun die Validierung aller in dieser Studie be-
trachteten Konstrukte abgeschlossen ist, erfolgt die Uber-
priifung der postulierten Beziehungsstrukturen mit Hilfe
des zur Gruppe der linearen Strukturgleichungssysteme
gehorenden LISREL-Ansatzes der Kausalanalyse (Hom-
burg/Baumgartner 1995). Dieser kam auch fiir die KFA
zur Uberpriifung der Messmodelle der verwendeten Kon-
strukte zur Anwendung. Alle Modelle basieren auf Un-

weighted Least Squares-Schétzungen (ULS), der am hiu-
figsten angewendeten Methode zur Schitzung von LIS-
REL-Modellen (Homburg/Baumgartner 1995, S. 1102).
Die standardisierten Parameterschitzungen des Kausalmo-
dells ergeben sich aus Abb. 2. Die globalen Giitemalie des
Modells deuten mit x2/df = 2,3, RMSEA = 0,09, GFI =
0,98 und AGFI = 0,97 auf eine gute Modellanpassung hin.
Lediglich der Wert des RMSEA liegt iiber dem geforderten
Schwellenwert von 0,08. Drei der vier Giitekriterien stiit-
zen somit das Kausalmodell. Es ist zu beachten, dass die
angegebenen Schwellenwerte dabei nicht als Falsifikati-
onskriterien im strengen Sinne gelten, sondern in der For-
schungspraxis allgemein etablierte Faustregeln darstellen.
Dabei wird ein LISREL-Modell erst abgelehnt, falls mehr
als die Hilfte der Kriterien nicht erfiillt ist (Fritz 1995,
S. 141).

Es zeigt sich, dass beide Wirkungspfade der Service-
qualitdt im Internet signifikant sind. Zum einen wirkt
diese, wie in zahlreichen Studien postuliert, indirekt {iber
eine Erhohung des Mediators Kundenzufriedenheit posi-
tiv auf die Kundenloyalitét. Der indirekte Effekt betrdgt
dabei 0,44 x 0,5 = 0,22. Die Hypothesen H; und H, be-
statigen sich somit. Im Einklang mit den Studien von Ca-
ruana (2002) und Homburg/Kebbel (2001) bestitigt sich
neben dem indirekten Qualitits-Loyalitéts-Zusammen-
hang auch der direkte positive Wirkungspfad, der sich
mit 0,1 ergibt und auf 1 %-Niveau signifikant ist. Damit
kann auch die Hypothese H; angenommen werden.

Auf Basis der quadrierten multiplen Korrelation zeigt
sich, dass die endogene Variable Kundenloyalitit zu 31%
durch das Modell erklért wird. Der Gesamteffekt der bei-
den die Kundenloyalitit determinierenden Konstrukte ist
tendenziell als hoch einzustufen. Da jedoch das Modell
nicht darauf abzielte, die endogene Variable vollstindig
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zu erkldren, kann hier kein Mindestwert gefordert wer-
den (Homburg/Kebbel 2001, S. 55).

Offensichtlich bestitigt sich die Rolle der Servicequalitt
als wichtiger Stellhebel zur Erreichung von Kundenloyali-
tdt auch in der Internetdkonomie, in der einige Autoren
aufgrund erhdhter Preissensitivitit der Konsumenten den
Preis als wichtigstes Instrument im Wettbewerb postulie-
ren (Bakos 1997; Brynjolfsson/Smith 2000; Reibstein
2002). Das Ergebnis, dass auch in der Welt der Smart
Shopper Investitionen in Qualitit durch hohere Loyalitit
und damit Wertigkeit eines Kunden belohnt werden, wird
in der Unternehmenspraxis positiv aufgenommen werden.

6. Kritische Wiirdigung und Implikationen fir
die Praxis

Im Vorfeld der Studie wurden zwei Hauptziele formu-
liert. Zum einen stand die Entwicklung eines validen
Messinstrumentes zur Erfassung elektronischer Service-
qualitit am Beispiel des Internet-Banking im Mittelpunkt
der Untersuchung. Zum anderen war es Ziel der empiri-
schen Analyse, deren Auswirkungen auf die Kundenzu-
friedenheit und Kundenloyalitiit zu bestimmen. Die zen-
tralen Erkenntnisse der Studie lassen sich wie folgt zu-
sammenfassen:

Durch die Integration internetspezifischer Sachverhalte,
wie z. B. die Vermittlung eines Flow-Erlebnisses durch
Surfvergniigen oder die Navigationsunterstiitzung durch
interaktive Steuerelemente, wurde die SERVQUAL-Ska-
la erfolgreich hinsichtlich der Besonderheiten von Tech-
nik-Technik-Interaktionen im Internet modifiziert und
erweitert. Dies verdeutlichen die auflerordentlich hohen
Validitdts- und ReliabilititsmaBe des Messmodells. Die
Vielzahl der von Kunden herangezogenen Indikatoren
zur Beurteilung der Dienstleistungsqualitit im Internet-
Banking lassen sich auf fiinf zentrale Qualitédtsdimensio-
nen (,technische Potenzialqualitit”, ,,Qualitit der
Kerndienstleistung®, ,.funktionale Qualitit“, , Sicher-
heit” und ,,Erlebnisqualitiit) verdichten.

Ferner konnte nachgewiesen werden, dass sowohl die
Hohe der Kundenzufriedenheit als auch die der Kunden-
loyalitdt im virtuellen Dienstleistungsumfeld in hohem
Male positiv von der Servicequalitit abhéingen. Fiir den
langfristigen Unternehmenserfolg sind beide Konstrukte
von auBerordentlicher Bedeutung. Da die Dienstleis-
tungsqualitét beide positiv beeinflusst, sollte die Unter-
nehmenspraxis in Zukunft diesem Konstrukt besondere
Aufmerksamkeit widmen. Dies gilt gerade fiir Finanz-
dienstleister, die die Forderung der Kundenzufriedenheit
und Kundenbindung als Hauptgriinde fiir ein Qualitts-
management im Internet angeben, wihrend der Verfol-
gung Okonomischer Ziele nur nachrangige Bedeutung
zukommt (Betz/Krafft 2003, S. 171). Trotz des hohen
Stellenwertes dieser GroB3en lagen bisher noch keine em-
pirischen Befunde der diesbeziiglichen Wirkungen der
E-Servicequalitit vor. Insofern sind die vorliegenden Er-
gebnisse ein erster Beitrag zur SchlieBung dieser For-

schungsliicke, der auch fiir die Praxis als viel verspre-
chend einzustufen ist.

Bei der Ausgestaltung des Internet-Angebotes ist zu be-
achten, dass insbesondere dem Informationsaspekt und
der zuverlissigen Leistungserstellung eine herausra-
gende Bedeutung zukommt. Sie reprisentieren die Di-
mension ,,Qualitiit der Kerndienstleistung“, welche
den stirksten Treiber der Servicequalitit im Internet-
Banking darstellt. So sollten Finanzdienstleister im Inter-
net versuchen, ithren Kunden sowohl aktuelle und niitz-
liche Informationen bereitzustellen als auch Transaktio-
nen piinktlich und verldsslich auszufiihren. Als weiteres
Ergebnis der empirischen Validierung des Messmodells
ragt die besondere Bedeutung der funktionalen Qualitit
heraus. Finanzdienstleister miissen demnach bei der Ge-
staltung ihres Internet-Angebotes vor allem auf eine ho-
he Ubersichtlichkeit der Website, bedienerfreundliche
Anwendungen sowie die Bereitstellung von Navigations-
hilfen groflen Wert legen.

Auch die Ergebnisse des Kausalmodells liefern wertvolle
Managementimplikationen. Durch die Signifikanz des di-
rekten Einflusses der E-Servicequalitidt auf die Kundenlo-
yalitdt zeigt sich, dass eine Erhohung der Kundenloyalitit
ohne den zeitlich verzogerten ,,Umweg* {iber die Kunden-
zufriedenheit moglich ist. So steigt mit der Erhdhung der
E-Servicequalitit das Risiko, bei einem Wechsel einen ver-
gleichbaren Anbieter zu finden. Daher konnen die Wech-
selrisiken zu einer stirkeren Bindung der Kunden an die
Internetbank fiihren, auch wenn die Erhohung der Service-
qualitdt aufgrund anderer Einflussfaktoren nicht unmittel-
bar zu Kundenzufriedenheit fiihrt. Insgesamt zeigt das Mo-
dell eine hohe Bedeutung des Konstrukts der Internet-Ser-
vicequalitét zur Steuerung der Kundenbindung.

Das untersuchte Modell bietet auch Ankniipfungspunkte
fiir weitere Forschungsbemiihungen. Dazu gehoren me-
thodische Erweiterungen, wie etwa eine differenzierte
Uberpriifung des Einflusses der fiinf Qualititsdimensio-
nen auf die Kundenloyalitidt anhand einer multiplen Re-
gressionsanalyse. Im Zuge einer Erweiterung des Kau-
salmodells wire zu iiberpriifen, ob und in welchem Aus-
maf sich weitere Konstrukte wie Involvement, wahrge-
nommenes Risiko oder die Komplexitit der Dienstleis-
tungen neben der Servicequalitit als Determinanten von
Kundenzufriedenheit und -bindung erweisen. Ein inte-
ressanter und viel versprechender Ankniipfungspunkt der
vorliegenden Studie wire eine Untersuchung der Robust-
heit des identifizierten Messmodells der E-Servicequali-
tit, um die Frage zu beantworten, ob dieses (evtl. in an-
gepasster Form) auch in anderen Branchen als dem E-
Banking Giiltigkeit besitzt und die hier gewonnenen Er-
kenntnisse zur Qualitidtsmessung im Internet damit gene-
ralisierbar wiren.
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Summary

Lower switching costs for existing customers
and lower market entry barriers for new com-
petitors strongly enhance the competition for
financial service providers in the Internet.
Therefore, delivering excellent service quality
becomes a key determinant of customer sat-
isfaction and customer loyalty. However, trad-
itional instruments to measure service quality
have to be adjusted. They are unsuitable to
model internet-specific components of ser-
vice quality accurately in order to give implica-
tions for an effective quality management.
This study attempts to close this gap by modi-
fying the SERVQUAL model, an empirically
sound approach for determining service qual-
ity, according to the characteristics of internet
transactions. As a result we identify five quali-
ty dimensions of electronic services. By
means of an exploratory and confirmatory
factor analysis the measurement model of E-
service quality is validated. Finally, we ana-
lyze the relationships between serv-
ice quality, customer satisfaction and custom-
er loyalty with a linear structural equation
model.
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Personalcomputern eingesetzt werden kann und eine groRe
Anzahl von statistischen Operationen erlaubt: von einfachen
deskriptiven Auswertungen bis zu fortgeschrittenen multi-
variaten Verfahren.

Das Lehrbuch konzentriert sich auf diejenigen statistischen
Verfahren, die fiir Wirtschaftswissenschaftler im Grund- und
Hauptstudium von grundlegender Bedeutung sind.

Es enthdlt die nétigen methodischen Grundlagen, damit der
Leser sein vorhandenes Statistikwissen auffrischen bzw. sich
einen Einblick in ihm noch nicht bekannte Verfahren verschaf-
fen kann.

Zudem zeigt es unter Erlduterung der zur Verfligung stehenden
SPSS-Optionen und -Features sowie anhand von Beispiel-
rechnungen, wie das jeweilige Verfahren mit SPSS praktisch
angewendet wird.

Die Neuauflage ist an die Programmversion 12.0 angepasst.

Fur Studierende und Dozenten der Wirtschaftswissenschaften
im Grund- und Hauptstudium
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Geschaftsfiihrer: Dr. Hans Dieter Beck
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lhr Weg zum erfolg- Erste Hilfe fiir
reichen Business-Plan Jen Berufsstart

Fliser

Ratgeber Existenz-

griundung

1000 Ideen und Checklisten zum Erfolg
Von Dr. Karsten Fuser

Ratgeber
Existenzgrindung

1000 Ideen und Checklisten zum Erfolg
Von Karsten Fiiser
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XVII, 473 Seiten.

Kartoniert € 13,-
(dtv-Band 50828)

Dieser Existenzgriindungsberater hilft anhand
bewahrter Checklisten formale Hurden zu
Uberwinden, die oftmals die gré6Bten Hinder-
nisse einer Existenzgrindung darstellen. Neben
grundsatzlichen Aspekten einer Existenzgrin-
dung, wie z.B. der Kapital- oder Marketingpla-
nung behandelt er auch eine Reihe weiterer
Punkte, wie MaBnahmen zur Existenzsicherung
oder die Beraterwahl.

Das Buch richtet sich aufgrund der vielen inter-
essanten Anregungen nicht nur an Existenzgrin-
der oder an Existenzgriindungsberater, sondern
auch insbesondere an unternehmerisch denken-
de Praktiker.

Der Autor Dr. Karsten Fliser ist Partner der Ernst
& Young AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft in
Stuttgart. Er ist auch Autor des dtv-Bandes 50809
~Modernes Management”.
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Beck-Wirtschaftsberater im dtv

Reinker

Das Job-Lexikon

Erste Hilfe flr den Berufsstart
Von Susanne Reinker

Das
Job-Lexikon

Erste Hilfe fir den Berufsstart

Von Susanne Reinker

[ Beck-Wirtschaftsberater im dtv
2004. XVI, 752 Seiten.
Kartoniert € 19,50
(dtv-Band 50878)

Was ist der Unterschied zwischen ,wichtig” und
.dringend”? Was ist bei Protokollen, Berichten
und Pressemitteilungen zu beachten? Wie wird
man Profi im Nachhaken, Abwimmeln und Ver-
trosten? Was sind die besten Tricks in Gespra-
chen und Verhandlungen, was die gréBten Tabus
in Sachen Tischmanieren? Wie sieht gute Termin-
planung aus und wie reagiert man auf Kritik
vom Chef? Und was sollte man eigentlich sonst
noch alles wissen in dem weiten Feld zwischen
Aktenablage und Zwischenbescheid, Sachzwang
und Manoéverkritik, Kaugummi und Betriebs-
feier? — Das Job-Lexikon erklart in Gber 400 Stich-
wortern alles, was in Ausbildung und Studium
oft zu kurz kommt, aber im Berufsleben zum
Handwerkszeug gehort. Die Beitrage bieten
erste Hilfe fur den Arbeitsplatz: praktische, aus
Erfahrung bewahrte Tipps und Informationen,
dazu eine Ubersicht Gber die tiefsten Fettnapfe
und die cleversten Tricks.

Die Autorin Susanne Reinker ist Diplom-Uber-
setzerin und hat sich als Pressesprecherin und
PR-Managerin im Filmbereich einen Namen
gemacht.

Beck-Wirtschaftsberater im dtv

B/134151
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