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ABSTRACT

Angesichts geringer Wechselkosten fur Kunden und niedriger Markteintrittsbarrieren
fur potentielle Konkurrenten befinden sich Anbieter elektronischer Dienstleistungen in
besonders intensivem Wettbewerb. Um dennoch erfolgreich bestehen und 6konomi-
sche Ziele wie hohen Umsatz, Gewinn oder Unternehmenswert erreichen zu kdnnen,
mussen ausgezeichnete Services angeboten werden. Was aber ist unter einer aus-
gezeichneten Dienstleistung zu verstehen? Ublicherweise wird angenommen, Anbie-
ter seien durch Bereitstellung hoher Qualitdt am besten in der Lage, eine hohe Kun-
denzufriedenheit und -loyalitat zu erreichen. Die vorliegende Arbeit hinterfragt diese
Annahme und schlagt anstelle der Servicequalitat die Serviceeffizienz als Mal3stab

der Gute einer Dienstleistung vor.

Wahrend zur elektronischen Dienstleistungsqualitdt schon zahlreiche Veroéffentli-
chungen existieren, gibt es zu Messung und Management der Effizienz von Dienst-
leistungen aus Kundensicht bisher kaum Forschungsbefunde. Zun&chst wird das
Konzept der Serviceeffizienz vorgestellt und Hypothesen hinsichtlich ihrer Wirkungen
auf Kundenzufriedenheit und -loyalitat aufgestellt. In einer empirischen Untersuchung
werden die unterstellten kausalen Beziehungen am Beispiel des Internetbanking
uberprift. Die Messung der Effizienz erfolgt mithilfe der Data Envelopment Analysis
(DEA), deren Anwendung aus Kundensicht sich bisher auf die Bestimmung der Effi-
zienz von Produkten beschrankte. Die Servicequalitat wird mithilfe einer bestehen-
den Skala ermittelt. Im nachsten Schritt werden innerhalb eines linearen Strukturglei-
chungsmodells die Effekte von Effizienz und Qualitdt auf Kundenzufriedenheit und -

loyalitat analysiert.

Die Resultate liefern Anhaltspunkte zur Beurteilung der Aussagekraft von Dienstleis-
tungsqualitdt und Dienstleistungseffizienz. Damit kann die ZweckmalRigkeit der bei-
den Konzepte fur die Praxis eingeordnet werden. Fur weitere Forschung werden

Empfehlungen erteilt.
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1. Qualitat und Effizienz als konkurrierende Konstrukte bei der
Evaluation von Dienstleistungen

Die rapide Verbreitung moderner Informations- und Kommunikationstechnologien und die
zunehmende Nutzung innovativer Medien wie Internet oder Mobilfunk fiihrt im Dienstleis-
tungssektor zu grundlegenden Umwailzungen. So ist die Art der Dienstleistungserstellung und
-inanspruchnahme zunehmend durch Technologieunterstiitzung geprdagt (Harms 2003, S.
257). Der Einsatz neuer Technologien fiihrt dazu, dass Dienstleistungen immer mehr als sog.
Self Services angeboten werden, die eine umfassendere und aktive Integration des Kunden in
die Dienstleistungsproduktion zur Folge haben (Bauer/Falk/Kunzmann 2005; Meuter et al.
2000). Der hierdurch verstirkte Wandel des Kunden vom reinen Empfinger hin zum Co-
Produzenten der Dienstleistung fiihrt dazu, dass die Aufwendungen eines Kunden, die er im
Rahmen der erfolgreichen Dienstleistungserstellung zu erbringen hat, steigen und sich nicht
nur in Form des Preises darstellen. Gerade bei innovativen und anspruchsvollen Self Services
entstehen solche Investitionen des Kunden durch die Notwendigkeit des Erlernens neuer Ser-
viceroutinen und Kenntnisse zur Technologienutzung, die entsprechende Transaktionskosten

implizieren (Weijters et al. 2005, S. 2).

Es erscheint daher aus Kundensicht besonders plausibel, dass der Zufriedenheit mit der
Dienstleistung und der Absicht einer langfristigen Wiedernutzung eine Beurteilung dariiber
vorausgeht, welche Investitionen in die Dienstleistungserstellung bzw. -nutzung notwendig
sind, um die Nutzenstiftungen einer Dienstleistung zu erlangen. Das im klassischen Dienst-
leistungsmarketing bisher dominierende Konstrukt der Dienstleistungsqualitét beinhaltet diese

Aufwendungen eines Kunden jedoch nicht und greift somit zu kurz.

Es kann daher nicht das (alleinige) Ziel eines Dienstleisters sein, die wahrgenommene Dienst-
leistungsqualitidt zu maximieren (Zeithaml/Bitner 1996, S. 501). So konnte ein Bankkunde
zwar von der Qualitidt des Internetbanking-Angebots seiner Bank iiberzeugt sein, jedoch die
Bereitstellung der technischen Voraussetzungen dafiir scheuen und den Service deshalb mei-
den. In diesem Fall reicht selbst hohe Qualitidt des Angebots allein also nicht aus, weil der
Konsument potentielle Kehrseiten des Services nicht in Kauf nehmen mochte. In anderen Fél-
len kann mangelnde Qualitdt durch andere mit der Nutzung eines Services verbundene Vortei-
le ausgeglichen werden. Genannt sei in diesem Zusammenhang die Mdglichkeit des Self-

Check-In an Flughédfen. Sie mag fiir manchen Passagier auf den ersten Blick weniger Service-
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qualitit bieten als der individuelle Kontakt mit freundlichem Schalterpersonal. Durch Self-
Check-In kénnen jedoch nervendes Warten und die Abhingigkeit von Offnungszeiten ver-
mieden sowie Zeit gespart werden, was ihn fiir viele Fluggiste zu einer attraktiven Serviceal-

ternative macht (Meuter et al. 2000).

Im Ergebnis ist festzuhalten, dass der Kunde insbesondere bei innovativen Dienstleistungen
zunehmend als tempordrer Servicemitarbeiter auftritt (Vargo/Lusch 2004). Daher plddieren
wir dafiir, zusétzlich zur Servicequalitit das Konstrukt der Serviceeffizienz aus Nachfrager-
sicht als Grundlage fiir die Gestaltung von Dienstleistungen heranzuziehen. Dieses stellt als
Verhiéltnis aller Nutzenstiftungen (Outputs) und aller Aufwendungen (Inputs) des Dienstleis-
tungsprozesses ein wesentlich umfassenderes Konstrukt dar. ,,The fact that the effect of the
customer’s perceived price or costs are not explicitly included in the judgement of the quality
[...] is a shortcoming that should be taken into account. [...] So, we cannot just consider what
we give the customer, rather we must concentrate on the sacrifice the customer has to make*

(Ravald/Gronroos 1996, S. 20).

In Anbetracht dieser Uberlegungen ist es Ziel der vorliegenden Arbeit, das Konstrukt der Ser-
viceeffizienz theoretisch-konzeptionell zu untermauern und dem Konzept der Servicequalitit
gegeniiberzustellen. Anhand einer umfassenden empirischen Untersuchung im Bereich Inter-
netbanking kann gezeigt werden, dass die Wahrnehmung einer hohen Serviceeffizienz durch
Kunden andere Wirkungen bzgl. Zufriedenheit und Loyalitét entfaltet als eine hohe wahrge-

nommene Servicequalitét.

2. Theoretische Grundlagen

2.1 Customer Value als konzeptioneller Bezugsrahmen

Schon friih betont Vershofen: ,,Nutzen ist das, was ursdchlich zur Kaufentscheidung beitragt*
(Vershofen 1939, S. 369). Demzufolge muss es Ziel eines jeden Anbieters sein, den vom
Kunden mit seinem Angebot assoziierten Nutzen zu maximieren. Hier bedarf es einer Ant-

wort auf die Frage, was genau unter Kundennutzen zu verstehen ist.

Aus Anbietersicht wire es nahe liegend, diejenigen Aspekte des Angebots zu identifizieren,
die fiir die Generierung von Nutzenstiftungen (Benefits) besondere Relevanz besitzen. Bei

einem Flug konnten dies etwa der sichere Transport und die Unterhaltung an Bord sein. Ob-
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wohl ein sicherer Transport objektiv gesehen fiir die meisten Passagiere wesentlich mehr Nut-
zen stiftet als die Wahlmoglichkeit eines weiteren Filmes im Bordunterhaltungsprogramm,
wird erstere Nutzenstiftung fiir die Beurteilung der Fluggesellschaft kaum relevant sein, da sie
von allen Anbietern auf hohem und weitgehend angeglichenem Niveau garantiert wird. Das
Beispiel ist simpel, zeigt aber unmissverstiandlich, dass die einzelnen Nutzenkomponenten
(Grund- vs. Zusatznutzen) anhand ihrer Bedeutung fiir den (gesamten) Kundennutzen und fiir
die Kaufentscheidung unterschieden werden miissen (Beutin 2000, S. 12). Diese Unterschei-
dung bietet dem Dienstleister grundlegende Orientierung, indem sie die fiir die Bediirfnisbe-
friedigung elementaren Aspekte eines Angebots hervorhebt, gibt jedoch wenig Aufschluss

iiber die konkreten Bestandteile des wahrgenommenen Nutzens.

Babin/Darden/Griffin (1994) konkretisieren diesen Ansatz indem sie darauf hinweisen, dass
der Kundennutzen sowohl eine utilitaristische als auch eine hedonische Komponente besitzt.
Erstere resultiert aus der bewussten Verfolgung einer beabsichtigten Konsequenz und ist da-
her extrinsischer Natur, wie etwa bei einem Arztbesuch die Behandlung einer Krankheit. He-

donischer Nutzen wird hingegen durch intrinsische Aspekte wie Freude, Spaf3, Unterhaltung

ausgelost (Babin/Darden/Griffin 1994, S. 644 ff.; Woodruff 1997).

Inzwischen besteht in der Literatur Einigkeit darin, dass eine Beschrankung auf die positiven
Nutzenstiftungen (Benefits) nicht ausreicht und das Nutzenkonstrukt weiter zu fassen ist. Im
umfassenderen Sinne spiegelt dieses das Verhiltnis zwischen Nutzen bzw. Benefits und
Opfern bzw. Sacrifices wider und wird als Nettonutzen oder Customer Value bezeichnet
(Herrmann 1998; Rust/Oliver 1994; Woodruff 1997; Zeithaml 1988). Benefits wirken positiv,
Sacrifices negativ auf die Hohe des Customer Value. Dementsprechend beruht der Kunden-

nutzen auf einer Abwédgung konkurrierender Effekte.

Bei diesem ,,dual-component approach to value* erfolgt oftmals eine Beschrinkung auf das
Verhéltnis zwischen Qualitdt und Preis (Rust/Oliver 1994, S. 7). Demgegeniiber betonen
Grisaffe/Kumar (1998): ,,Customer value is derived from sources that include, but also go
beyond, the price-quality trade-off*. Deshalb fordern einige Autoren, Customer Value allge-
meiner als ,,return on investment” zu konzeptualisieren (Rust/Oliver 1994; Sinha/DeSarbo
1998), wobei Investment hier die vom Kunden eingebrachte Leistung und Return die dafiir
erwartete Gegenleistung bezeichnet. Die Terminologie aus der Finanztheorie darf jedoch nicht

dariiber hinwegtiduschen, dass der Customer Value neben monetdren auch aus nicht-
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monetidren Komponenten besteht. Zuldssig aber ist die Interpretation, dass der Kundennutzen
— entsprechend finanzieller Kennzahlen — quantitativ abzubilden sein muss. Entsprechend der
oben genannten Forderung in der Literatur schlagen wir vor, den Customer Value als Effi-
zienzwert und somit als Verhiltnis gewichteter Outputs und Inputs zu messen
(Staat/Bauer/Hammerschmidt 2002, S. 206). Beide Dimensionen sind - den oben genannten
Ansitzen zur Konzeptualisierung des Customer Value entsprechend - multiattributiv zu erfas-

sen (Grisaffe/Kumar 1998, S. 6; Sinha/DeSarbo 1998, S. 237).

2.2 Theoretische Bezugspunkte
2.2.1 Transaktionskostentheorie

Effizienzurteile iiber ein Dienstleistungsangebot erfordern eine Gegeniiberstellung von Auf-
wand und Ertrag. Wiahrend Kunden letzteren hiufig anhand des Serviceergebnisses (z.B. ei-
nes modischen Haarschnitts, einer schnellen Produktzustellung oder Wissensvermittlung
durch eine Unternehmensberatung) zumindest nachvollziehen konnen, ist ihr Aufwand i.d.R.
weniger trivial zu messen. Annahmegeméal geht er iiber einen zu entrichtenden Kauf- oder
Nutzungspreis hinaus. Was aber muss ein Kunde einbringen, um einen Haarschnitt zu erhal-

ten, ein Produkt zugestellt zu bekommen oder eine Beratung entgegenzunehmen?

Eine Antwort hierzu liefert die Transaktionskostentheorie. Transaktionskosten geben
Auskunft dariiber, ,,how heavily the buyer is invested in the service components of the trans-
action“ (Oliva/Oliver/MacMillan 1992, S. 85). Von einer Transaktion spricht man dann, wenn
ein Gut oder eine Leistung zwischen Anbieter und Kunde ausgetauscht wird (Williamson
1989, S. 12). Obgleich die Transaktionskostentheorie in erster Linie zur Erkldrung von Koor-
dinationsmechanismen herangezogen wird, liefert sie den Hintergrund fiir die Konzeptualisie-

rung der Aufwandsseite des Effizienzkonstruktes (Beutin 2000, S. 57).

Die der Theorie zugrunde liegenden Verhaltensannahmen geniigen dem fundamentalen Vor-
schlag von Coase (1984), Menschen nicht als rationale Nutzenmaximierer anzusehen. Als
Ansatz der Neuen Institutionenokonomie vollzieht die Transaktionskostentheorie eine Abkehr
von der mikro6konomischen Annahme perfekter Mérkte. Demnach existieren Transaktions-
kosten, die im Wesentlichen aus drei in der Theorie unterstellten Charakteristika individuellen
Verhaltens resultieren (Williamson 1975, S. 261; Beutin 2000, S. 50): Akteure handeln ange-

sichts unvollstindiger und asymmetrisch verteilter Information unter Unsicherheit, ihre
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Kenntnisse basieren auf vergangenen Erfahrungen, Informationen und Verhaltensweisen und

thre Handlungen sind geprégt von begrenzter Rationalitit sowie potentiellem Opportunismus.

Unter den beschriebenen Verhaltensannahmen entstehen Koordinationsprobleme zwischen
den Transaktionspartnern. Picot (1982) unterscheidet hierbei zwischen Anbahnungskosten
(z.B. Kosten durch die Suche eines Kunden nach einem geeigneten Anbieter), Vereinbarungs-
und Abwicklungskosten (z.B. Verhandlungs- und Vertragskosten sowie Kosten der Vertrags-
implementierung), Kontrollkosten (z.B. Kosten durch die Kontrolle der Vertragseinhaltung)
sowie Anpassungs- und Auflosungskosten (bei Vertragsinderung bzw. -ende) (Picot 1982, S.

270 £.).

Aufgrund von unvollstindigen bzw. asymmetrisch verteilten Informationen besitzen Konsu-
menten keine vollstindige Kenntnis des Marktes. Diese exogene (Markt-)Unsicherheit spie-
gelt sich in endogener (Verhaltens-) Unsicherheit wider: Mangelndes Wissen z.B. {iber Servi-
ces von Banken erschwert die Urteilsbildung und damit die Entscheidung fiir oder gegen eine
Bank. Doch nicht nur vor, sondern auch wéhrend der Serviceinanspruchnahme besteht Unsi-
cherheit. Die Griinde sind vielschichtig: So mag sich ein Bankkunde der Servicequalitdt sei-
ner Bank unsicher sein, weil er glaubt, die Bank fiihle sich nicht ihren Kunden, sondern nur
ihrem Aktienkurs verpflichtet. Er konnte seine Bankgeschéfte daraufhin online selbst fiihren.
Moglicherweise wiirde er jedoch Unbehagen iiber die Verwendung seiner Kontodaten im In-
ternet verspliren und wire damit weiterhin von seiner Unsicherheit nicht befreit. Nach Koop-
mans (1957) stellt Unsicherheit das zentrale Problem der 6konomischen Organisation der Ge-
sellschaft dar. Entsprechend der Transaktionskostentheorie resultieren aus Unsicherheit
Transaktionskosten. Gemall der Konzeption des Customer Value als Effizienzwert ist die Un-
sicherheit eines Kunden somit als dessen Aufwand aufzufassen (Koopmans 1957, S. 147 ff,;

Williamson 1989, S. 15).

Die Reduktion der Unsicherheit kann zudem ebenfalls mit Aufwand verbunden sein, etwa
durch die Suche nach zusitzlicher Information (Bakos 1997, S. 1676 ff.). Jedoch kdnnen auch
Erfahrungen aus der Vergangenheit zum Abbau der Unsicherheit und damit der Transaktions-
kosten beitragen. In diesem Zusammenhang ist davon auszugehen, dass mit der Hiufigkeit
einer Transaktion deren Kosten fiir einen Kunden sinken, beispielsweise durch Lerneffekte

(Picot 1982, S. 271 f.; Beutin 2000, S. 55). Ein hoher Erfahrungs- oder Informationsstand
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kann jedoch auch zu einem Anstieg der Transaktionskosten fiihren, etwa bei negativen Ein-

sichten iiber einen Austauschpartner.

2.2.2 Equity-Theorie

Die Equity-Theorie untersucht die Fairness sozialer Austauschbeziehungen. Frithe Ansitze
der Equity-Theorie gehen auf Homans zuriick (Homans 1968, S. 48 ff.). Er unterscheidet zwi-
schen Belohnungen und Kosten, also zwischen dem, was ein Individuum in einer Austausch-
beziehung erhélt, und dem, was es dafiir aufgeben muss. Beide Komponenten sind nicht not-
wendigerweise monetérer Art und werden subjektiv wahrgenommen. Die Urteilsbildung un-
terliegt zudem den personlichen Eigenschaften eines Individuums, etwa seiner Intelligenz
oder seines sozialen Status’; Homans bezeichnet diese als Beitrdge. Mangels eines absoluten
Vergleichsmafistabes fiir die angemessene Hohe der Austauschkomponenten ist eine Refe-
renzperson heranzuziehen. Diese steht entweder mit dem betreffenden Individuum in einer
direkten Austauschbeziehung, wie z.B. ein Anbieter mit einem Nachfrager. Oder sie befindet
sich in einer vergleichbaren Austauschbeziehung; in einem solchen Fall konnte sich etwa ein

Kunde mit einem anderen Kunden vergleichen (Homans 1968, S. 195 ft.).

Laut Homans (1968) erachten zwei Individuen A und B ein Austauschverhiltnis dann als ge-
recht, wenn beide das gleiche Verhiltnis der Differenz aus Belohnungen und Kosten einer-
seits und Beitrdgen andererseits aufweisen. Sofern dies nicht zutrifft, werden die Austausch-
verhéltnisse als ungerecht wahrgenommen. Unterschiedlich hohe Outcomes fiihren also nicht
notwendigerweise dazu, dass Personen sich ungerecht behandelt fiihlen; vielmehr sind die
Verhéltnisse zwischen Outcome und Input ausschlaggebend (Adams 1965, S. 273 ff.). Sind
diese ausgeglichen, wiirde den Personen mit h6herem Outcome dieser vorbehaltlos zugestan-
den, schlieBlich liefern sie einen ebenfalls hoheren Input. Adams (1965) betont die konkreten
verhaltensbezogenen Konsequenzen einer als unfair wahrgenommenen Austauschbeziehung:
Ein Stresszustand, auch Inequity-Distress, motiviere Individuen, den ungerechten Zustand
aufzulosen. Die Reaktion auf empfundene Ungerechtigkeit sei also der Versuch, Gerechtig-
keit wiederherzustellen. Dazu existieren vier verschiedene Moglichkeiten: Die verhaltensakti-
ve Anderung oder die kognitive Verzerrung von Outcomes und/oder Inputs, der Abbruch der
Austauschbeziehung oder die Anderung der Vergleichsbasis, also der Referenzperson. Bei der

Wahl einer dieser Moglichkeiten verfolgen Individuen u.a. die Strategie, die Erhhung ihrer
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Kosten sowie jeglicher mit Aufwand verbundener Inputs zu vermeiden (Koschate 2002, S.

80).

Somit kann die Equity-Theorie als Ergdnzung zum Nutzenmaximierungskalkiil von Konsu-
menten angesehen werden (vgl. Abschnitt 2.2.1). Sie liefert eine grundsitzliche Erklarung zur
Motivation von Austauschpartnern, Benefits und Sacrifices in bestimmter Hohe anzustreben.
Dabei ist Equity nur unter zwei fundamentalen Prinzipien erreichbar (Walster/ Walster/ Ber-
scheid 1978): Es ist zum einen fair, wenn eine Person, die mehr in eine Beziehung (z.B. zwi-
schen Kunde und Anbieter) investiert, in groBerem Ausmal3 davon profitiert (,,The Nature of
the Person®). Dieser Grundsatz ist mit dem in der vorliegenden Arbeit unterstellten Nutzen-
maximierungskalkiil der Akteure vereinbar. Zum anderen ist das Resultat einer Austauschbe-
ziehung fiir Individuen stets situationsabhédngig; in guten Zeiten etwa kann hoher Output er-
zielt werden unter Einsatz eines Inputs, der in schlechten Zeiten kaum Output generieren
wiirde (,,The Nature of the Situation®). Die vorliegende Studie schliet sich dieser Annahme

an und betrachtet auch situative Aspekte bei der Urteilsbildung eines Konsumenten.

Zudem kann die Equity-Theorie als Begriindung dafiir herangezogen werden, dass Individuen
mehr als nur die Maximierung ihres Ertrages bei Konstanthaltung oder Minimierung ihres
Aufwandes verfolgen: Equity-orientiertem Verhalten konnen auch Motivationen wie etwa
Konfliktvermeidung oder Erhéhung der eigenen Reputation zugrunde liegen (Koschate 2002,
S. 80). Sofern diese Aspekte in einem konkreten Fall relevant sind, miissen sie in einem den
Customer Value abbildenden Effizienzwert Beriicksichtigung finden. Die Equity-Theorie un-
terstlitzt daher eine weit gefasste Definition des Customer Value, die neben individuellen (et-
wa finanziellen, zeitlichen oder kognitiven) Inputs und Outputs auch soziale Komponenten

umfasst.

Des Weiteren besitzt die Erkenntnis, dass die Beurteilung einer Austauschbeziehung stets
anhand eines ReferenzmaBstabes vollzogen wird, fiir die vorliegende Arbeit groe Relevanz:
Kunden elektronischer Dienstleistungen beispielsweise vergleichen sich mit anderen Kunden
(desselben oder eines anderen Anbieters). Resultiert daraus die Wahrnehmung mangelnder
Fairness der eigenen Austauschbeziehung, besteht entsprechend der Equity-Theorie die Mog-
lichkeit, dass Kunden sich fortan mit jemandem vergleichen, dessen Austauschbeziehung we-
niger vorteilhaft ist. Diese Implikation bringt Anbieter in eine vermeintlich komfortable Lage,

schlieBlich konnten Kunden fiir zuvor inakzeptable Austauschbeziehungen nun neue Wert-
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schiatzung aufbringen — und das allein durch Wahl eines neuen Vergleichsmafstabes, ohne
Eingriffe des Anbieters. Letztendlich wiirden Angebote mit einem fiir die Kunden ungiinsti-
gen Output-Input-Verhéltnis jedoch stets von anderen dominiert und verdringt werden. Auch
aus einem anderen Grund legt die Equity-Theorie einem Anbieter faires Austauschverhalten
nahe: Konkurrierende Anbieter selbst konnen ReferenzmaBstibe ihrer Kunden sein. Ein Aus-
tausch des Referenzmalstabes wegen eines wahrgenommenen Mangels an Fairness wiirde

dann einem Abbruch der Beziehung zwischen Kunde und Anbieter gleichkommen.

2.3 Definition und Merkmale der Serviceeffizienz

Der von einem Dienstleistungsangebot ausgehende Customer Value wurde oben als Effi-
zienzwert definiert, der das Verhiltnis mit dem Angebot assoziierter Outputs zu Inputs angibt.
Die Ermittlung dieses Verhiltniswertes setzt die Kenntnis seiner Bestandteile voraus; mathe-
matisch betrachtet stellt sich die Frage nach Zahler und Nenner. Im Folgenden wird eine ,,Lis-
te” von Outputs und Inputs aus Kundenperspektive hergeleitet, die nicht auf eine Serviceart

beschriankt, sondern auf verschiedene Dienstleistungen iibertragbar ist.

Heinonen (2004) schlédgt fiir Dienstleistungen ein vierdimensionales Konzept des Customer
Value vor, bestehend aus technischer, funktionaler, zeitlicher und rdumlicher Dimension
(Heinonen 2004, S. 206 ff.). Sie fasst die technische Dimension als Wahlmoglichkeit zwi-
schen verschiedenen Servicealternativen auf. Die funktionale Dimension wird hingegen durch
den Input des Kunden determiniert. Ferner sind fiir eine umfassende Bewertung einer Dienst-
leistung aus Kundensicht eine zeitliche und rdumliche Servicedimension zu beriicksichtigen.
Diese umfassen die zeitliche bzw. rdumliche Flexibilitdt des Kunden bei der Serviceinan-
spruchnahme. Diese vierdimensionale Value-Konzeption wird als konzeptionelles Geriist fiir

eine genauere Untersuchung einzelner Outputs und Inputs herangezogen.

Der Wert einer Dienstleistung leitet sich aus denjenigen Servicemerkmalen ab, von denen
Kunden sich eine Steigerung ihres Outputs bzw. eine Verbesserung ihres Zustandes erhoffen
(Walters/Lancaster 1999, S. 697). Konkrete Eigenschaften einer Leistung sind also maligeb-
lich fiir den Kundenwert, wobei nicht sie selbst, sondern vielmehr ihre beim Kunden erzielten
Wirkungen den Kundenwert unmittelbar bestimmen. Demzufolge rufen Leistungsmerkmale
(z.B. die Dauer der Abwicklung einer Dienstleistung oder der im Problemfall angebotene

Kundendienst) beim Kunden Nutzen (Benefits, z.B. Zeitersparnis durch rasche Servicedurch-
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fiihrung) oder Kosten (Sacrifices, z.B. Verdrgerung wegen minderwertigen Kundendienstes)

hervor (Woodall 2003, S. 10 ff.).

Berry/Seiders/Grewal (2002) gehen davon aus, dass — aufgrund der Untrennbarkeit von Er-
stellung und Ergebnis bzw. Verwendung — die Serviceerstellung das Mitwirken des Kunden
erfordert und der Kunde daher einen tendenziell hohen Aufwand zu bewiltigen hat. Dieser
kann sich beispielsweise in geopferter Zeit, Miihe, erforderlicher Anwesenheit oder Konzent-
ration duflern (Berry/Seiders/Grewal 2002, S. 5). Von einer konstitutiven Dienstleistungsei-
genschaft — dem Uno-Actu-Prinzip — sind somit Wirkungen auf den Customer Value abzulei-
ten. Diese Einsicht ist elementar und besitzt deswegen eine hohe Giiltigkeit fiir eine Vielzahl
von Dienstleistungen: Services mit unmittelbarer Beteiligung des Kunden (z.B. Bankberatung
oder Arztbesuch) notigen dem Kunden einen gewissen Aufwand ab. Somit zeichnet sich ins-
besondere fiir Serviceanbieter die Herausforderung ab, den Aufwand ihrer Kunden gering zu

halten.

Brown (1990) nennt eine in dieser Hinsicht idealtypische Dienstleistung: Sie sei jederzeit und
iiberall sowie ohne Aufwand zu erwerben und zu verwenden, weise also maximale Conve-
nience auf. Convenience ist demnach eine Funktion der zeitlichen und rdumlichen Erhéltlich-
keit sowie des Akquisitions- und Nutzungsaufwandes eines Services. Neben diesen der
Customer-Value-Konzeption von Heinonen (2004) dhnelnden vier Dimensionen weist Brown
ferner auf die ,,execution dimension‘ hin. Diese schldgt vor, Dienstleistungen mdglichst voll-
staindig von anderen erstellen zu lassen, um eigenen Aufwand zu vermeiden (Brown 1990, S.
55). Dies ist zweifellos denkbar, etwa beim Rasenmihen, weniger jedoch bei privaten Geld-
iiberweisungen und schon gar nicht beim Friseurbesuch. Zudem ist intuitiv ersichtlich, dass
Fremdvergabe eine Aufwandserleichterung darstellen kann, welche nicht selten erkauft wer-
den muss, etwa durch ihren (monetiren) Preis. Die vorliegende Arbeit geht prinzipiell von
Dienstleistungen aus, die ein gewisses Ausmafl an Kundenbeteiligung, an ,,do-it-yourself,
erfordern (Brown 1990, S. 56). Das Konzept der Convenience besitzt daher einen hohen Stel-
lenwert. Es ist daher anzunehmen, dass die Convenience eines Services einen positiven Ein-

fluss auf dessen Customer Value besitzt.

Folgende Perspektiven der Convenience lassen sich unterscheiden (Womack/Jones 2005, S.
60 ff.): Die rdumliche Perspektive riickt den Ort der Serviceerstellung in den Mittelpunkt.

Beispielsweise erfordern unmittelbar zwischen Angestellten und Kundschaft erbrachte Bank-
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dienstleistungen wie eine Beratung i.d.R. die Anwesenheit des Kunden in einer Filiale. Unter
der Annahme, dass der Aufwand eines Kunden mit der Entfernung zur néachsten Filiale steigt,
konnen Banken durch ein dichtes Filialnetz zur Aufwandsreduktion des Kunden beitragen.
Doch nicht nur die Entfernung, sondern auch die Ausstattung des Ortes der Serviceerstellung
ist relevant, schlieBlich kann z.B. eine ihrem (Service-) Zweck angemessene Umgebung den
Aufwand des Kunden verringern. Zeitliche Aspekte der Convenience betreffen Wartezeiten,
die Dauer der Serviceerstellung sowie allgemeine zeitliche Verfligbarkeit. Wartezeiten, etwa
in der Schlange vor einem Bankschalter, konnen vom Kunden als Verlust kostbarer Zeit und
als Bedrohung der eigenen wahrgenommenen Kontrolle iiber den Service aufgefasst werden
(Carmon/Shanthikumar/Carmon 1995, S. 1806 ff.). Einer langen Dauer der Serviceerstellung
konnen dhnliche Wirkungen zugeschrieben werden. Zudem werden hierbei, insbesondere im
Falle hoher Kundenpartizipation, sdmtliche Aufwandsaspekte des Kunden schlicht ,,in die
Linge gezogen®. Zeitliche Verfiigbarkeit hingegen betrife im selben Beispiel v.a. die Off-
nungszeiten der Bank, innerhalb derer samtliche Services abzuwickeln sind; so kann es ein
Kunde als Aufwand empfinden, sich diesen Zeiten fiigen zu miissen (Berry/Seiders/Grewal

2002, S. 5).

Uber den zeitlichen und den ridumlichen Blickwinkel hinaus kann Aufwand in physische,
emotionale und kognitive Komponenten unterteilt werden (Berry/Seiders/Grewal 2002, S. 2).
Dieser ,,Aufwand im engeren Sinne* (Effort) ist von den vorgestellten zeitlichen und raumli-
chen Gesichtspunkten nicht klar zu trennen. So kénnen z.B. Offnungszeiten — wie schon ge-
zeigt — emotionale Wirkungen auslésen wie etwa den Arger eines zu spit kommenden Kun-
den. An dieser Stelle sei jedoch der Aufwand des Kunden im Rahmen der unmittelbaren Ser-
viceerstellung betrachtet. Emotionaler Aufwand entsteht hierbei v.a. durch unbefriedigende
Serviceabwicklung. Kognitiver Aufwand hingegen betrifft die erforderliche Konzentration,
den intellektuellen Einsatz und Lernaufwand des Kunden bei der Serviceerstellung. Der phy-
sische Aufwand umfasst insbesondere die korperliche Prasenz, ggf. sogar das korperliche
Mitwirken eines Servicekunden. Dies trifft beispielsweise auf einen in Behandlung befindli-
chen Patienten zu, in geringerem Malle jedoch auch auf andere, weniger physisch orientierte
Services. Fiir die vorliegende Untersuchung besitzt der physische Aufwand keine hervorge-

hobene Bedeutung.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass Convenience in der Fihigkeit des Anbieters be-

steht, dem Kunden entgegenzukommen, indem der Aufwand des Kunden reduziert wird. Sie

10
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beriihrt jede der drei Phasen eines Services (Donabedian 1980): Sowohl die infrastrukturellen
Voraussetzungen (Potential) als auch die Art und Weise der Bereitstellung und Nutzung (Pro-
zess) sowie die Féhigkeit, eine Befriedigung der Kundenbediirfnisse herbeizufiihren (Ergeb-

nis).

2.4 Inputs und Outputs von elektronischen Dienstleistungen

Elektronische Dienstleistungen sind den sog. technologiebasierten Self Services zuzuordnen
(Meuter et al. 2000). Diese unterscheiden sich von traditionellen Dienstleistungen durch zwei
grundlegende Merkmale: Sie sind durch Einsatz einer Technologie (technologiebasiert) ohne
unmittelbare personelle Beteiligung des Anbieters vom Kunden selbst zu erstellen (Self Ser-

vice).

Bateson (1985) untersucht die Beweggriinde von Konsumenten, Self-Service-Optionen ge-
geniiber konventionellen Dienstleistungsalternativen vorzuziehen. Sein Ansatz richtet sich
nicht auf eine bestimmte Art des Self Services; vielmehr zielt er auf die Identifikation von
Kriterien ab, die Konsumenten bei einer Vielzahl verschiedener Dienstleistungen der Wahl
einer Serviceoption zugrunde legen. Auch Bateson hebt die Wirkungen der Services beim
Kunden hervor, beispielsweise dessen erforderliche Anstrengung oder wahrgenommene Kon-
trolle bei der Serviceerstellung. Somit entspricht diese Herangehensweise der in der vorlie-
genden Arbeit vertretenen Auffassung, Customer Value sei nicht durch Serviceeigenschaften
selbst gegeben, sondern entstehe erst durch deren Wirkungen beim Kunden (Grénroos 2000,
S. 3; Vargo/Lusch 2004, S. 325). Nach Bateson (1985) konnen sieben solcher Wirkungen
durch Self Services festgestellt werden (Bateson 1985, S. 49 ff.): Zeitaufwand, Kontrolle,
Anstrengung/Miihe, Effizienz, Abhédngigkeit von anderen Personen, zwischenmenschlicher

Kontakt und Risiko.

Meuter et al. (2000) greifen Batesons Analyse auf, indem sie die ausschlaggebenden Griinde
fiir oder gegen die Nutzung von Self Services in einem technologieorientierten Servicekontext

im Rahmen einer empirischen Untersuchung ausfindig machen (Meuter et al. 2000, S. 50 ff.):

. Fihigkeit zur Losung eines konkreten Problems: Technologiebasierte Dienstleis-
tungen sind dazu besonders geeignet, weil sie beispielsweise durch ihre hohe zeitliche

Erhaltlichkeit nahezu immer nutzbar sind.
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. Vergleich zur konventionellen, personalbezogenen Servicealternative: Hier kann
technologiebasierten Self Services aufgrund der mit ihnen verbundenen Zeit- und
Geldersparnis, Zeit- und Ortsunabhéngigkeit sowie Unabhingigkeit von Serviceperso-

nal Vorteilhaftigkeit beigemessen werden.

. Umsetzung des beabsichtigten Dienstleistungszwecks (Service ,,did its job*): Bei-
spiel ist hier eine ,,erfolgreiche* Geldabhebung vom Konto mittels eines Bankautoma-

ten.

. Technologieméingel: Hier sind Probleme angesprochen, die aus mangelnder Funkti-
onsfahigkeit verwendeter Self-Service-Technologien resultieren, z.B. bei Serverprob-

lemen einer Internetshoppingseite.

. Miingel im Dienstleistungserstellungsprozess: Dies betrifft Probleme der Service-
abwicklung, die trotz einwandfreien Funktionierens der Technologie und insbesondere
nach dem service encounter des Kunden mit einem technologischen Interface auftre-

ten.

. Schwiichen des Designs: Hier sind Schwichen des Technologiedesigns von denen des
Servicedesigns zu unterscheiden. Erstere betreffen u.a. die mangelnde technologiebe-
dingte Geschwindigkeit oder Nutzerfreundlichkeit einer Serviceoption (z.B. die Un-
iibersichtlichkeit einer Website). Letztere beinhalten Schwierigkeiten, die bei unzurei-
chend auf Konsumentenbediirfnisse abgestimmten Dienstleistungsangeboten auftreten
(z.B. wenn ein online bestelltes Produkt nur an den Zahlenden, nicht aber an eine an-

dere Lieferadresse geschickt werden kann).

. Kundenbedingte Serviceprobleme: Durch die erhohte Eigenbeteiligung des Kunden
konnen vermehrt Schwierigkeiten auftreten, die auf den Kunden selbst zuriickzufiihren
sind. Die Beurteilung der ,,eigenen Leistung* bei der Dienstleistungserstellung durch
den Kunden ist an dieser Stelle jedoch per se nicht relevant, weil hier das Servicean-
gebot den Beurteilungsgegenstand darstellt. Intuitiv verstindlich ist jedoch, dass man-
gelnde Féhigkeit des Kunden, (Self-) Services auszufiihren, zu Unsicherheit, Unzu-

friedenheit und Ablehnung dieser Services fithren kann.

Die von Meuter et al. (2000) identifizierten satisfying bzw. dissatisfying incidents miissen fiir
die Untersuchungszwecke der vorliegenden Arbeit in ihre Wirkungen beim Kunden tibersetzt

werden. Sidmtliche festgestellten Méangel etwa sind fiir sich genommen nicht als Aufwand zu
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betrachten. Aber ihre Effekte auf das Verhalten und Befinden des Kunden, z.B. die Auslosung
hoherer Anstrengung und groBerer Unsicherheit, sind fiir den aus einer Dienstleistung resul-
tierenden Effizienzwert mitbestimmend. Ahnliches gilt fiir die Problemldsungsfihigkeit eines
technologiebasierten Self Services: Sie selbst gilt noch nicht als Output, doch kann sie bei-
spielsweise zur Steigerung der Flexibilitit eines Kunden beitragen, welche wiederum einen

Output darstellt und die wahrgenommene Serviceetfizienz erhoht.

Im Folgenden soll in Anlehnung an Bateson (1985) und Meuter et al. (2000) ein Katalog rele-
vanter Inputs und Outputs fiir elektronische Dienstleistungen erstellt werden. Die Inputseite
muss dabei sdmtlichen relevanten Aufwand eines Kunden umfassen. Angesichts internetba-
sierter Serviceerstellung ist physische Anstrengung nicht von entscheidender Bedeutung.
Vielmehr ist kognitiver Aufwand einzubringen, um Services mittels Internetanwendungen
und ohne personelle Anbieterunterstiitzung erstellen zu kénnen (Zeithaml 1988, S. 13 ff.; Pa-
rasuraman 2000, S. 307 ff.). Dieser umfasst zum einen allgemeinen kognitiven Aufwand, der
Informationsgewinnung sowie Lernaufwand fiir ein grundsitzliches Verstindnis elektroni-
scher Services beinhaltet. So kann beispielsweise davon ausgegangen werden, dass wenig
erfahrene Internetbanking-Nutzer sich Kenntnisse iiber den Service aneignen, sei es durch
Bankberater, andere Anwender oder durch Recherche in Literatur oder Medien. Aul3erdem ist
zu berticksichtigen, dass der Umgang mit einer Technologie erst durch Anwendungserfahrung
routinierter und sicherer wird, weshalb Lernen durch Ausprobieren einen erforderlichen Input
darstellt (Bauer/Falk/Kunzmann 2005). Zum anderen sind kognitive Anstrengungen zur
Durchfiihrung konkreter Transaktionen zu beachten: Die Bestellung eines Produktes iiber das
Internet beispielsweise erfordert Genauigkeit und Konzentration bei der Angabe der Bestell-

menge und der Abwicklung der Bezahlung.

In der Literatur zu elektronischen Dienstleistungen wird zudem der Sicherheit dieser Servi-
ces grofle Bedeutung beigemessen (Wolfinbarger/Gilly 2003, S. 183 ff.). Servicesicherheit ist
malgeblich fiir die Risikowahrnehmung des Kunden. Angesichts der Anfilligkeit elektroni-
scher Dienstleistungen, unwissenheitsbedingte oder auf Tatsachen beruhende Sicherheitsbe-
denken der Kunden zuzulassen, muss dem Risiko fiir das Effizienzurteil eines Kunden hohe
Relevanz zugeschrieben werden. Hierbei ist zu beachten, dass auch die in diesem Abschnitt
bereits beschriebenen Servicemingel die Risikowahrnehmung erhéhen, weil der Kunde sich

der zuverldssigen Servicedurchfiihrung nicht sicher sein kann.
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An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass der fiir eine elektronische Dienstleistung zu ent-
richtende monetdre Preis nicht ohne weiteres als Aufwand zu erfassen ist: Nach einer {iber ein
Internetportal durchgefiihrten Reisebuchung etwa hat der Kunde i.d.R. den Preis seines
Transports (z.B. Flugticketpreis) sowie seiner Logis (z.B. Miete fiir eine Ferienwohnung) zu
tragen. Fiir die vorliegende Analyse jedoch sind nur Kosten der Serviceerstellung relevant,
nicht der Preis des Serviceergebnisses. Das genannte Beispiel der Reisebuchung wiirde also
nur dann finanziellen Input mit sich bringen, wenn das Reiseportal eine Buchungspauschale

oder dergleichen verlangen wiirde.

Eine Vielzahl elektronischer Services kann jedoch— im Vergleich zu konventionellen Alterna-
tiven — als geldsparende Dienstleistungsoption angesehen werden. Geldersparnis gilt damit
als Output von E-Services. Das Reisebeispiel etwa deutet an, dass ein Kunde am heimischen
PC buchen und dadurch Kosten des Aufsuchens eines Reisebiiros sparen kann. Intuitiv ldsst
sich ferner eine mogliche Zeitersparnis durch die Nutzung elektronischer Services ableiten

(Meuter et al. 2000, S. 55).

Ebenso offensichtlich ist die Erh6hung der Flexibilitiat des Kunden, sowohl in zeitlicher als
auch in rdumlicher Hinsicht. Desweiteren ist die aus der Unabhéngigkeit von Servicepersonal
resultierende hohere Kontrolle iiber die Serviceerstellung als Output technologiebasierter
Services anzusehen: Schlieflich kann der Technologieeinsatz interpersonelle Kontakte min-
dern und dadurch eine berechenbarere Atmosphire der Serviceerstellung schaffen (Cur-
ran/Meuter/Surprenant 2003, S. 211). Zudem ist anzunehmen, dass die erhohte Eigenstindig-
keit des E-Service-Kunden diesem ein Gefiihl der Zufriedenheit verschafft, weil er sich nicht
Konventionen zwischenmenschlichen Umgangs unterwerfen, sondern sich ausschlieBlich mit

der Technologie auseinandersetzen muss.

Die Annehmlichkeiten der Vermeidung des Kontaktes mit Servicepersonal sind somit als
Output aufzufassen. Sie beinhalten, dass Kunden an ihrer Eigensténdigkeit Gefallen finden,
etwa weil sie darauf verzichten konnen, sich angemessen zu kleiden oder verbal riicksichts-
voll mit einem Gegeniiber umzugehen, oder weil es ihnen schlicht gefillt, Services ohne Hilfe
anderer auszufiihren. Hierbei ist festzuhalten, dass auch rein affektive Aspekte wie Spafl und
Wohlbehagen einen bei der Nutzung von E-Services denkbaren Output darstellen konnen. Als

Grund hierfiir kann neben der Unabhingigkeit von anderen Personen beispielsweise die Be-
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geisterung fiir multimediale Anwendungen angefiihrt werden (Hoffman/Novak 1996, S. 50
ff.; Bauer/Grether/Borrmann 2001, S. 17 ff.).

3. Messung der Serviceeffizienz

3.1 Data Envelopment Analysis

Es wurde gezeigt, dass der aus einer Dienstleistung resultierende Customer Value als Effi-
zienzwert mehrerer Outputs und Inputs dargestellt werden kann. Zur Messung der relativen
Effizienz eignet sich die Data Envelopment Analysis (DEA), ein von Charnes/Cooper/Rhodes
(1978) entwickeltes nicht-parametrisches Verfahren. Sie bestimmt eine Produktionsfunktion,
die in Form eines mathematischen Zusammenhangs darstellt, wie verschiedene Inputfaktoren
kombiniert werden, um bestimmte Outputs zu erzeugen (Bauer/Hammerschmidt 2002, S. 6).
In der vorliegenden Untersuchung liefern die vom Kunden zu leistenden Inputs sowie seine
erhaltenen Outputs die Bestandteile des Customer Value eines bestimmten elektronischen
Dienstleistungsangebotes. Dessen Effizienzwert wird streng genommen jedoch nicht allein
durch die Auspriagungen seiner eigenen Outputs und Inputs determiniert: Effizienz kann nur
in Relation zu anderen Einheiten beurteilt werden, d.h. Effizienz ist stets relativ (Scheel 2000,
S. 3). Dementsprechend ist ein aussagekriftiger Customer Value nur unter Bezugnahme auf
weitere, vergleichbare Customer Value bestimmbar, was auch den Implikationen der Equity-
Theorie entspricht, wonach die Beurteilung eines Angebots immer nur durch Vergleich mit
einem Referenzmafstab erfolgen kann. Die DEA erlaubt als Methode der linearen Program-
mierung den Vergleich des Output-Input-Verhiltnisses mehrerer Untersuchungsobjekte (De-
cision Making Units, DMUs). Erst daraus kann ein ,,Reference Set* effizienter DMUs abge-
leitet werden, anhand derer die Effizienz bewertet wird (Golany et al. 1990, S. 95). Die Line-
arverkniipfung effizienter Units ergibt eine Frontier Function, die treffend als Best Practice -
Produktionsfunktion bezeichnet wird, weil sie ausschlieBlich vorteilhafteste Input-Output-
Verhiltnisse abbildet. Ineffizienzen dominierter DMUSs hingegen sind erst in Relation zu die-
ser Randfunktion zu ermitteln. Abb. 1 illustriert beispielhaft die Ergebnisse einer DEA-
Anwendung zur Effizienzermittlung; betrachtet seien zur Veranschaulichung zwei Outputs

und ein Input:
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Output 2 / Input
A
D .
/./
A
0 [~ R
Output 1/ Input
Abb. 1: Graphisches Beispiel einer DEA-Anwendung

Die Randproduktionsfunktion der obigen Abbildung besteht aus den Punkten A, B und C, die
jeweils Output-Input-Verhéltnisse dreier verschiedener DMUSs reprisentieren. Jede dieser
DMUs kann fiir sich in Anspruch nehmen, effizient zu sein, da sie sich aufgrund ihrer unter-
schiedlichen Output-Input-Struktur nicht wechselseitig dominieren. Punkt E hingegen verkor-
pert eine ineffiziente DMU; die Ursprungsgerade durch E fiihrt ebenso durch den effizienten
Punkt B. Somit weisen E und B dasselbe Gewichtungsverhéltnis ihrer Outputs auf, B jedoch

kann bei gleichem Input mit einem hdheren Outputniveau aufwarten als E. Wihrend B eine

Effizienz von 1 aufweist, ergibt sich die Effizienz von E aus dem Streckenverhéltnis 0E/0B.

Die E zuzuschreibende Ineffizienz belduft sich auf die Differenz beider Effizienzwerte, ent-

spricht also 1 - 0E /0B . Die in Punkt D dargestellte DMU ist ebenfalls ineffizient. Weil je-
doch keine effiziente DMU dasselbe Output-Gewichtungsverhéltnis aufweist, besitzt D kei-
nen effizienten Referenzpunkt. Daher wird Punkt D auf die Randfunktion projiziert. Der sich
ergebende Punkt V verkorpert keine wahrhaftige DMU, sondern lediglich eine Linearkombi-
nation aus B und C. Seine Beschaffenheit wird durch den Abstand zu diesen beiden Punkten
determiniert: Die Streckenverhéltnisse der Abbildung weisen auf einen etwa 75-prozentigen

Anteil Cs hin, demzufolge macht B ca. 25 Prozent dieses virtuellen Efficient Peers aus.
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Die DEA ermdglicht die Kombination einer Vielzahl heterogener Output- und Inputfaktoren
sowie deren Aggregation zu einer einzigen Effizienzkennzahl (Charnes/Cooper/Rhodes 1978,
S. 429). Zu wiirdigen ist dabei insbesondere die den Effizienzwert einer DMU jeweils maxi-
mierende endogene Gewichtung der Faktoren (Cooper/Seiford/Tone 2000, S. 13; Nor-
man/Stoker 1991, S. 16): Die Gewichte werden so wohlwollend wie mdglich bestimmt, in-
dem ineffiziente DMUs ihnen am dhnlichsten strukturierten effizienten DMUs zugeordnet
werden. Damit wird ihr Abstand zur Frontier Function, also ihr Grad der Ineffizienz, mini-
miert. Fiir Anwender der Methode bietet dieses Vorgehen den Vorteil, sich nicht in Abhén-
gigkeit a priori zu treffender Gewichtungsannahmen zu begeben; die Unterstellung eines ein-
heitlichen Funktionstyps fiir die Struktur der DMUs ist nicht erforderlich. Zudem kénnen un-
terschiedlich skalierte, auch nicht monetarisierbare Inputs und Outputs beriicksichtigt werden

(Scheel 2000, S. 3). Dies eroftnet der DEA vielseitige Mdglichkeiten der Anwendung.

Auch die schon angemerkte relative Orientierung der DEA kann formal nachvollzogen wer-
den (zur formalen Darstellung vgl. Bauer/Hammerschmidt 2006): Die Effizienz von DMU,
wird mit der jeder anderen Einheit verglichen; dabei gilt die Nebenbedingung, dass keine
DMU mit den fiir DMUj optimalen Gewichten einen Effizienzwert grofer als eins erreicht.
Effiziente Einheiten weisen somit einen Wert von eins auf, der Effizienzwert ineffizienter
Einheiten hingegen ist stets kleiner als eins. Angesichts der unabdingbaren Betrachtung nicht
nur einer, sondern mehrerer DMUs kann die DEA ferner zur Segmentierung, also zur Zu-
sammenfassung dhnlich strukturierter bzw. zur Abgrenzung stark unterschiedlicher DMUs,
herangezogen werden. Performance Leader innerhalb einzelner Segmente konnen somit en-
dogen bestimmt werden. Weil die Referenzfunktion der Methode ausschlieBlich aus realen
Beobachtungen besteht, kann zudem eine Orientierung an (unrealistischen) Idealeinheiten

vermieden werden (Bauer/Hammerschmidt 2006, S. 51 f.).

Kritik an der DEA hingegen richtet sich v.a. gegen die Anfalligkeit des Modells fiir Verzer-
rungen durch Ausreifler, also aulergewohnlich strukturierte und ausgeprigte Best Practices
(Norman/Stoker 1991, S. 14; Epstein/Henderson 1989, S. 101). Durch eine Betrachtung
durchschnittlicher Produktivititen konnten diese durchaus gegléttet werden. Die Vorteile der
DEA mit einer Frontier Function bester Beobachtungen wurden jedoch bereits dargelegt; die
Moglichkeit des Einsatzes von Sensitivitdtsanalysen vermindert etwaige Probleme. Aullerdem
gilt die den Anwendern zugestandene Freiheit bei der Wahl der betrachteten Faktoren als An-

satzpunkt von Kritik, weil sie eine unzureichende Spezifikation von Inputs und Outputs er-
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mogliche. Auch hier sei darauf verwiesen, dass ebendiese Freiheit bei bedachter Wahl der
Parameter gewichtige Vorteile mit sich bringt (Epstein/Henderson 1989, S. 100; Sengupta
1995, S. 125). Ferner ist die Aussagekraft der vorgestellten klassischen Standardform der
DEA insofern begrenzt, als die Methode nicht in der Lage ist, identifizierte effiziente DMUs
hinsichtlich ihres Effizienzausmalies voneinander zu unterscheiden. Die Messung biiflt somit
stark an Aussagekraft ein (Fernandez-Castro/Smith 2002, S. 83 ff.). Eine Losung des Prob-
lems bietet die Erweiterung der DEA zum Supereffizienzmodell. Dieses erlaubt eine Rang-
reihung auch unter den effizienten Einheiten (Staat/Hammerschmidt 2005, S. 304 ff.). Trotz
der Kritik erweist sich die DEA als aussagekriftiges Effizienzanalyseverfahren, dessen Ver-
gleich verschieden leistungsstarker Objekte als Ausgangspunkt der Beseitigung von Ineffi-

zienzen angesehen werden kann (Scheel 2000, S. 2 f.).

3.2 Arbeiten zur nachfragerorientierten Effizienzmessung mittels DEA

Die nachfragerorientierte Anwendung der DEA dient der Ermittlung von Effizienzwerten aus
der Perspektive des Kunden, die entsprechend der bisherigen Ausfiihrungen als umfassender
Customer Value interpretierbar sind (zu anbieterorientierten Studien zur Serviceeffizienz vgl.
den Band von Sherman/Zhu 2006). Viele nachfragerorientierte DEA-Studien jedoch begreifen
Effizienz in erster Linie als Abwigung technisch-funktionaler Leistungsmerkmale gegen den
fiir eine Leistung zu erbringenden Aufwand. Exemplarisch sei an dieser Stelle auf die Unter-
suchung von Doyle/Green (1994) verwiesen: Die Autoren vergleichen Personal Computer
(PCs) anhand ihres Preises sowie der fundamentalen Qualititsmerkmale Arbeitsspeichergro-
e, Festplattenkapazitit, Prozessorgeschwindigkeit und Datentragerzugriffsgeschwindigkeit
(Doyle/Green 1994, S. 61 ft.). Alle verwendeten Output-GroBen sind unmittelbare technische
Produkteigenschaften und zudem (wie auch der Preis als einziger Input) problemlos mess-
und quantifizierbar entlang einer metrischen Skalierung. Die Beschriankung auf diese Parame-
ter erlaubt keine Effizienzbestimmung im Sinne der in der vorliegenden Arbeit vertretenen
Auffassung des Customer Value. Konkrete Leistungseigenschaften sind zwar maf3geblich fiir
den Kundenwert, jedoch nicht sie selbst, sondern vielmehr ihre beim Kunden erzielten Nut-
zenwirkungen bestimmen den Kundenwert unmittelbar. Kapazitéts- oder Geschwindigkeits-
werte miissten also explizit in ihre Auswirkungen transferiert werden, beispielsweise in die

mit thnen verbundene Zeitersparnis oder Flexibilitdtszunahme.
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Dieser Kritik kann jedoch entgegengehalten werden, dass viele technische Produkte tatséch-
lich maB3geblich anhand ihrer technischen Eigenschaften beurteilt werden konnen, auch wenn
qualitative Kriterien unberiicksichtigt bleiben und die Aussagekraft eines Effizienzwertes da-
her eingeschrinkt wird. Qualitative Aspekte wie emotional ansprechende Attribute werden
nicht einbezogen, dabei kann auch der Kauf eines PCs von Gesichtspunkten wie z.B. dem
Design des Produktes abhéngen. Neben der Orientierung der Inputs und Outputs am Produkt
selbst (anstelle einer Orientierung an der Nutzenwirkung beim Kunden) ist ferner die getrof-
fene Auswahl der Parameter in Frage zu stellen: Wahrend die Beschrankung der Inputs auf
den Preis dem in dieser Arbeit unterstellten Verstindnis des Kundennutzens nicht gerecht
wird, miissen auch die Outputs auf Vollstandigkeit untersucht werden. So sind zahlreiche wei-
tere technische Merkmale eines PCs als wichtige Effizienzkomponenten denkbar. Angesichts
dessen ist zweifelhaft, ob die im Modell verwendeten Input- und OutputgroBen tatsidchlich
dort eine Entscheidungshilfe bieten, ,,where the choice is complicated and involves many att-
ributes®. SchlieBlich werden dem Kaufpreis lediglich vier nutzenstiftende Merkmale gegen-
iibergestellt. Trotz dieser bei technisch orientierten DEA-Anwendungen durchaus héufig zu-
treffenden Kritik sind die Ergebnisse der Studie von Doyle/Green (1994) zu wiirdigen: Die
Identifikation von fiinf effizienten unter 22 insgesamt untersuchten PCs bietet Anbietern Er-
kenntnisse iiber die Giite bzw. die Verbesserungswiirdigkeit ihrer Produkte und Nachfragern
Hilfe bei ihrer Kaufentscheidung. Die DEA kann somit allgemein als Informationsversor-

gungsinstrument zur Entscheidungsunterstiitzung angesehen werden.

Weitere technisch orientierte DEA-Studien verwenden technische Outputs und zumeist preis-
orientierte Inputs (Papahristodoulou 1997, S. 1493 ff.; Papagapiou/Mingers/Thanassoulis
1997, S. 13 ff.,; Braglia/Petroni 1999, S. 4157 ff.; Fernandez-Castro/Smith 2002, S. 83 ff.),
wobei nur wenige neben dem Einkaufspreis auch andere wéhrend der Nutzung auftretende
Kosten berticksichtigen (Papahristodoulou 1997, S. 1493). Gemein haben sie eine starke Ori-
entierung an Merkmalen des untersuchten Produktes sowie eine mangelnde Beriicksichtigung
qualitativer Nutzenaspekte. Die Eignung zur Analyse von Produktstirken und -schwéchen ist
thnen nicht abzusprechen, ihre fehlende Kundenorientierung jedoch muss als Ausgangspunkt

fiir eine Weiterentwicklung der nachfragerorientierten Effizienzermittlung angesehen werden.

Dieser Gedanke wird in der jiingsten Literatur aufgegriffen, indem in die Analyse zur Effi-
zienz liber rein technische Merkmale hinausgehende Outputs wie Zuverlédssigkeit, Sicherheit

und Komfort einbezogen werden (Bauer/Staat/Hammerschmidt 2006; Despotis et al. 2006;
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Staat/Hammerschmidt 2005). Diese sind selbst keine technischen Merkmale eines PKWs,
vielmehr spiegeln sie deren Wirkungen beim Nutzer wider: Wahrgenommene Zuverlassigkeit
etwa ist maBBgeblich mit der Beschaffenheit des Motors verbunden. Empfundene Sicherheit
kann z.B. von Anti-Blockier-Systemen ausgehen, und die Annahme eines komfortablen Autos

kann in der Existenz einer Klimaanlage oder behaglicher Sitze begriindet sein.

Nunmehr werden die von Produktattributen abzuleitenden nutzenstiftenden Effekte als Out-
puts angesehen. Dies entspricht einer stidrkeren Kundenorientierung, da diese Effekte beim
Kunden auftreten und damit der von einem Produkt ausgehende Nutzen nicht mehr aus-
schlieBlich beim Produkt selbst gesucht wird. Damit wird einerseits die Kritik an den tech-
nisch-orientierten DEA-Anwendungen beherzigt, andererseits entspricht der hier ermittelte
Effizienzwert der in der vorliegenden Arbeit angenommenen Konzeption des Customer Va-
lue. Diese erhohte Kundenorientierung trégt der Annahme Rechnung, dass nicht nur techni-
sche Faktoren, sondern auch nicht-quantitative Gesichtspunkte einer Leistung vom Kunden
als wertvoll erachtet werden. Der Einbezug psychisch-emotionaler Aspekte der Produktleis-
tung bietet eine groBere Auswahl an Inputs bzw. Outputs und damit die Gelegenheit, das Ent-

scheidungsverhalten der Kunden realistischer darzustellen.

4. Empirische Analyse

4.1 Untersuchungsdesign

Die Effizienz elektronischer Dienstleistungen wird in der vorliegenden Arbeit am Beispiel des
Internetbanking empirisch untersucht. Zudem wird die Effizienz einem ,.,klassisch® gemesse-
nen Qualitdtskonstrukt gegeniibergestellt. Die Aussagekraft beider Konzepte wird anhand
ihrer priadiktiven Validitdt bzgl. der zentralen Marketingzielgroen Zufriedenheit und Loyali-
tat verglichen. Damit soll untersucht werden, ob die Serviceeffizienz eigenstindige Wir-
kungsbeziehungen entfaltet, die {iber die der Servicequalitdt hinausgehen und somit eine zu-

sdtzliche Betrachtung der Effizienz neben dem klassischen Qualititsmanagement erfordert.

Internetbanking scheint besonders geeignet zu sein, gilt es doch als serviceintensiver, auch
komplizierte Vorgdnge umfassender Dienstleistungsbereich mit hohen Wachstumsraten und
einer relativ kritischen, dem Anbieter gegeniiber empfindlichen Kundschaft (Yang/
Jun/Peterson 2004, S. 1156). Internetbanking umfasst i. Allg. die Kontofiihrung tiber das In-

ternet, also beispielsweise Kontostandsabfragen, Uberweisungen oder die Einrichtung von
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Dauerauftriagen. In einem weiteren Sinne kann Internetbanking auch die Wertpapiergeschifte

eines Bankkunden umfassen (Internet- bzw. Onlinebrokerage).

Im Jahre 2005 nutzten 37 % aller Deutschen Internetbanking-Services. Zur selben Zeit belief
sich unter den Internetnutzern der Anteil derjenigen, die auch ihre Bankgeschéfte online ab-
wickelten, auf 57 % (vgl. van Eimeren/Frees 2005, S. 362 ff.). Die rasanten Wachstumsraten
des Internetbanking in den vergangenen Jahren lassen vermuten, dass in der Zukunft eine
Fortsetzung dieses Trends zu beobachten sein wird. Hierfiir sind neben der zunehmenden Ak-
zeptanz des Internets v.a. 0konomische Griinde ausschlaggebend: So ergeben sich durch eine
internetbasierte Transaktion fiir die Banken nur etwa ein Zehntel der Kosten einer alternativen
konventionellen Transaktion im Filialgeschift (Jayawardhena 2004, S. 187). Diese Ersparnis

kann in Form attraktiver Konditionen weitergegeben werden an die Kunden.

Internetbanking stellt nicht den zentralen Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit
dar, die sich der Gegeniiberstellung von Qualitdt und Effizienz elektronischer Dienstleistun-
gen widmet. Gleichwohl besitzt Internetbanking als Anwendungsgebiet fiir die empirische
Untersuchung hohe Bedeutung, weil es als eine der am hiufigsten genutzten Internetanwen-

dungen ein hervorragendes Beispiel elektronischer Services bietet.

Die unterstellten kausalen Wirkungen von Dienstleistungsqualitit und relativer Dienstleis-
tungseffizienz auf die Konstrukte Kundenzufriedenheit und Kundenbindung werden mittels
linearen Strukturgleichungsmodells iiberpriift. Dieses stellt ein multivariates Verfahren zur

Analyse solcher gerichteter Abhangigkeiten dar (Homburg/Giering 1996, S. 17).

Die Qualitit wird anhand einer Vielzahl an Items durch eine fiinfdimensionale Skala gemes-
sen. Anstelle des Messmodells der latenten Variablen werden im Rahmen eines Item Parce-
ling aggregierte Werte herangezogen, um die Vergleichbarkeit von Qualitit und Effizienz zu
gewihrleisten, da letztere eine manifeste Variable darstellt. Zur Abbildung des Servicequali-
tatswertes dient das arithmetische Mittel der Faktorwerte der einzelnen Qualititsdimensionen
(Parasuraman/Zeithaml/Malhotra 2005, S. 226 ff.). Die Aggregation der Faktorwerte fungiert
demzufolge als unabhédngige Variable im Strukturgleichungsmodell. Somit kann die Service-
qualitit an dieser Stelle als ,,Single Indicator aufgefasst werden (Rogers/Schmitt 2004, S.
380). Sowohl Qualitdt als auch Effizienz stellen damit im vorliegenden Modell eigenstiandige

Indikatoren dar. Um ein identisches Aggregationsniveau fiir alle relevanten Konstrukte zu
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gewihrleisten, werden fiir Kundenzufriedenheit und Kundenbindung ebenfalls auf Faktorwer-

ten basierende Single Indicators gebildet (Anderson/Gerbing 1988, S. 415).

Da Dienstleistungsqualitdt, Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitét auf individueller Ebene
(d.h. je Proband), Dienstleistungseffizienzwerte durch die DEA jedoch auf DMU-Ebene (d.h.
je Internetbanking-Anbieter) erfasst werden, wird den Probanden derselben Bank jeweils ein
einheitlicher Effizienzwert zugewiesen. Somit kann eine Untersuchung auf Individualebene

erfolgen.

4.2 Datenerhebung und Datengrundlage

Im Zeitraum zwischen Oktober 2005 und Januar 2006 wurde im Rahmen der vorliegenden
Arbeit eine Internetbefragung durchgefiihrt. Sie richtete sich an Nutzer von Internetbanking.
Hierbei wurden den Teilnehmern insgesamt 49 Aussagen zur Beurteilung ihres Internetban-
king-Anbieters (anhand einer Sieben-Punkt-Likert-Skala) vorgelegt; zusitzlich waren die
Probanden zu grundlegenden Angaben zu ihrer Person und ihrem Nutzungsverhalten hinsicht-
lich des Internetbanking aufgefordert. Um die Aussagekraft der zu erhebenden Daten zu erhé-
hen, wurde der Fragebogens zuvor mittels eines Pretests (n = 15) iiberpriift. Zur Befragung
filhrende Hyperlinks wurden auf verschiedenen Internetseiten platziert sowie iiber E-Mails

und Banking-, IT- oder Marketing-bezogene Internetforen verbreitet.

Das Internet als Medium der Erhebungsdurchfiihrung eignet sich grundsétzlich fiir eine Be-
fragung von Internetbanking-Nutzern: Jeder Internetbanking-Nutzer muss ein Internetnutzer
sein, somit ist die fiir die vorliegende Untersuchung relevante Zielgruppe aus der ,,Grundge-

samtheit der Internetnutzer zu rekrutieren.

Die Befragung ergab eine Anzahl von 647 vollstindig ausgefiillten Fragebogen. Aus Griinden
des Untersuchungsdesigns konnen jedoch nur die Angaben derjenigen Internetbanking-
Kunden in die Analyse eingehen, deren Bank mindestens dreimal vertreten war. Zudem wur-
de die Stichprobe um Ausreifler bereinigt. Die relevante Stichprobe, auf die sich im Folgen-
den samtliche weitere Ausfithrungen beziehen, umfasst deshalb 342 verwertbare Fille. Die
Geschlechterverteilung (59 % ménnlich, 41 % weiblich) kann angesichts der Geschlechterver-
teilung aller Internetnutzer in Deutschland (55 % maénnlich, 45 % weiblich) als ausreichend
re-priasentativ angesehen werden (Graumann/Neinert 2005, S. 247). Die Teilnehmer der Be-

fragung zeichnen sich groBtenteils durch ein relativ geringes Alter aus, 77 % sind jlinger als
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35 Jahre. Dies ist hinsichtlich der Tatsache, dass knapp 60 % aller Deutschen im Alter von 25
bis 40 Jahren dem Internetbanking anwenden, nicht tiberraschend (0.V. 2005, S. 68). Die Er-
fragung grundlegender Aspekte des Nutzungsverhaltens ergab, dass 35 % der Befragten seit
iber einem Jahr Onlinekunden ihrer Bank sind, weitere 54 % gaben sogar eine iiber dreijihri-
ge Treue zu ihrem Anbieter an. Somit ist von ausreichender Erfahrung der Probanden auszu-
gehen. Eine detaillierte Zusammenstellung der beschriebenen Charakteristika der Stichprobe

bietet Tab. 1:

. Anteil . " Anteil
Variable Ausprigun . Variable Ausprigun .
pragung in % pragung in %

Geschlecht ménnlich 59 Dauer der

weiblich 41 Nutzung des seit weniger als zwei 3
Internet- Monaten

Alter bis zu 19 Jahren 1 bankings
20-24 Jahre 13 seit zwei Monaten bis zu 3
25-29 Jahre 51 einem Jahr
30-34 Jahre 12
35-39 Jahre 6 seit einem bis drei Jahren 35
40-49 Jahre 7
50-59 Jahre 7 seit iiber drei Jahren 54
60 Jahre und ilter 3 Hiiufigkeit der

i - Nutzung des .
fll)ls(llllllllfsss Schulabschluss (kein Abitur) 10 . etg- Seltener als einmal pro Monat 4
. bankings

Abitur 49
Studienabschluss 35 ein- bis fiinfmal pro Monat 41
Promotion 0.A. 6

Beruf Auszubildender/Student 36 sechs- bis zehnmal pro Monat 21
Angestellter 39
Freiberufler/Selbsténdiger 10 hiufiger als zehnmal pro 34

. . Monat

Sonstige/keine Angabe 15

Tab. 1: Grundlegende Charakteristika der Stichprobe

4.3 Operationalisierung und Validierung der Konstrukte
4.3.1 Servicequalitat

Die Operationalisierung der Dienstleistungsqualitidt orientiert sich stark am internetban-
kingspezifischen Servicequalititsmodell von Jayawardhena (2004). Dessen qualitativ und
quantitativ umfassend fundierte Identifikation von Indikatoren deutet auf Relevanz und Voll-

standigkeit der Items hin (Jayawardhena 2004, S. 185 ff.).

Eine KFA, die ebendiese Skala unterstellt, erreicht in der vorliegenden Untersuchung dement-

sprechend keine zufrieden stellenden Resultate: Haufig auftretende zu geringe Faktorladungen
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lassen daher eine unmittelbare Ubertragung der Skala Jayawardhenas nicht zu. Zudem kann
insbesondere die Beriicksichtigung zweier dhnlicher vertrauensbezogener Dimensionen (Trust
und Credibility) sowie das Fehlen einer die Qualitit der Kerndienstleistung betreffenden Di-
mension hier nicht aufrechterhalten werden. Eine Anpassung der Skalierung ist daher erfor-

derlich.

Dimension Erklarung

Zugang Vielseitige Méglichkeiten zur schnellen und einfachen Nutzung
(Access) eines breiten Serviceangebotes.

Internetseite Grad der Gepflegtheit der Website zur Verbesserung und
(Web Interface) Bereicherung der Internetnutzung des Kunden.

Vertrauen Erzeugung von Kundenvertrauen durch raschen und

(Trust) informationsreichen Service.

Aufmerksamkeit Gewabhrleistung eines stets akkuraten und kundenindividuell

(Attention) gestalteten Services.
Glaubwiirdigkeit N . . . . - .
(Credibility) Gewadhrleistung eines jederzeit zuverlassigen Services.

Tab. 2: Dimensionen der Qualitat des Internetbanking

Jayawardhenas Dimension Access (Servicezugang) umfasst urspriinglich Indikatoren, die
nicht nur die ortsunabhingige Verfiigbarkeit und die Zugangsgeschwindigkeit betreffen, son-
dern auch Moglichkeiten der Kunden, mit ihrer Bank in Kontakt zu treten. Letztere werden
hinsichtlich des hier betrachteten allgemeinen Zugangs zum Service nicht als relevant erach-
tet, da sich Internetbanking dadurch auszeichnet, liblicherweise ohne unmittelbare Kontakt-
aufnahme zur Bank abgewickelt zu werden (Jun/Cai 2001, S. 276). In Anbetracht dessen wird
die Dimension Qualitit des Zugangs in der vorliegenden Studie durch die Indikatoren Zu-

gangsgeschwindigkeit, Zeitunabhéngigkeit und Ortsunabhéngigkeit erfasst.

Jayawardhenas Ansatz kombiniert innerhalb der Qualitdtsdimension Web Interface die Eig-
nung einer Internetseite zur einfachen Navigation mit der Aktualitit und der grafischen Ges-
taltung der Seite. Die vorliegende Arbeit schlieft sich dieser Operationalisierung an, bezieht
aber den Informationsgehalt einer Website, also das Item Information, mit ein. Dieses betrifft
eher allgemeine Informationen auf der Website (z.B. beziiglich der Sicherheit des Portals) als
kundenspezifische Informationen iiber bestimmte Transaktionen; es ist somit vom Item In-

formationsgenauigkeit grundlegend verschieden (Jayawardhena 2004, S. 190). Die Dimension
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Web Interface umfasst somit die Indikatoren Navigation, Aktualitdt, Grafik und Informati-

onsgehalt.

In der vorliegenden Arbeit werden die urspriinglichen Dimensionen Trust und Credibility in
der Qualititsdimension Vertrauen zusammengefasst. Diese Dimension beinhaltet zunéchst die
Items Serviceversprechen und Zeitversprechen, welche Jayawardhena als Indikatoren der
Glaubwiirdigkeit des Anbieters ansieht. Ferner werden die wahrgenommene Sicherheit und
Vertrauenswiirdigkeit der Internetbanking-Nutzung integriert. Zudem wird der Indikator
Fehlerbehandlung hier aufgegriffen, da er die vom Kunden wahrgenommene Anbieterfahig-
keit der Problembeseitigung abbildet. Diese ist als Aspekt des Vertrauens in den Anbieter zu
verstehen, schlieBlich gibt sie an, inwieweit sich der Kunde der Zuverldssigkeit seiner Bank
sogar im Problemfall sicher sein kann. Die Dimension Vertrauen schlieft somit die Indikato-
ren Serviceversprechen, Zeitversprechen, wahrgenommene Sicherheit und Fehlerbehandlung

ein.

Bisher noch nicht genannte Aspekte der Reagibilitit des Anbieters in Bezug auf konkrete
Kundenbediirfnisse und -probleme finden in Jayawardhenas Qualititsdimension Attention
Bertiicksichtigung (Jayawardhena 2004, S. 198). Das grundlegende Verstindnis des Anbieters
fiir Anliegen der Kunden, die Prazision der Beantwortung von Kundenanfragen sowie die
individuelle, personliche Abstimmung dieser Antworten auf den Kunden werden in dieser
Arbeit vorbehaltlos aufgegriffen. Hinzu kommt an dieser Stelle das vom Kunden wahrge-
nommene Engagement der Bank, sich fiir die Belange des Kunden einzusetzen. Auch die Zii-
gigkeit der Beantwortung von Anfragen muss hier beriicksichtigt werden. Die Dimension
Reaktionsfihigkeit findet somit Ausdruck in den Indikatoren Verstindnis, Engagement, so-

wie Antwortprézision, -individualitit und —geschwindigkeit.

Wie bereits erwdhnt, wird mit der Dimension Qualitdt der Kernleistung eine zusétzliche Fa-
cette des Internetbanking konzipiert. Diese Dimension ist in Anséitzen der elektronischen Ser-
vicequalitdt durchaus tiblich (Bauer/Falk/Hammerschmidt 2004, S. 49), stellt aber eine grund-
legende Anderung des Modells von Jayawardhena dar. Sie beinhaltet auch die Vielseitigkeit
des Serviceangebotes: ,,bank product quality is primarily associated with product variety...*
(Jun/Cai 2001, S. 279). Unmittelbar damit verkniipft ist die Einfachheit der Erhiltlichkeit zu-
satzlicher Services. Erst durch sie wird der Kunde der Nutzung verschiedener Services inner-

halb des Internetbankings ermichtigt (Jayawardhena 2004, S. 198 f.). AbschlieBend wird der

25



Bauer/Hammerschmidt/Falk/Lammert illll'
Serviceeffizienz

Indikator Informationsgenauigkeit, der die Niitzlichkeit bzw. die Relevanz der Informationen
umfasst, integriert (Jun/Cai 2001, S. 281). Die Dimension Qualitit der Kerndienstleistung
umfasst somit die Indikatoren Vielseitigkeit des Serviceangebotes, Erhéltlichkeit zusitzlicher

Services sowie Informationsgenauigkeit.

Die identifizierten Dimensionen konnten mittels einer Faktorenanalyse auf Faktorebene empi-
risch bestitigt werden. Wie die folgende Tabelle zeigt, weisen alle Indikatoren ausreichend

hohe Faktorladungen auf.

Erklarung der
Faktor Indikatoren und Faktorladungen Faktorvarianz | Cronbachs
(Qualitats- (Faktorenanalyse auf Faktorebene) durch die Alpha
dimension) Indikatoren (%)
>0,5 > 60 >0,7
litat d Zugangsgeschwindigkeit (0,742)
Qualitét des Zeitunabhéangigkeit (0,768) 67,5 0,751
Zugangs o
Ortsunabhangigkeit (0,515)
litt d Vielseitigkeit des Serviceangebotes  (0,815)
Q.ua Itat. er Kern- Erhaltlichkeit zusétzlicher Services (0,673) 70,8 0,751
dienstleistung ) o
Informationsgenauigkeit (0,634)
Serviceversprechen (0,801)
Zeitversprechen (0,802)
Vertrauen ) ) 74,5 0,880
wahrgenommene Sicherheit (0,799)
Fehlerbehandlung (0,577)
Navigation (0,539)
Aktualitat (0,773)
Web Interface ) 76,4 0,836
Grafik (0,753)
Informationsgehalt (0,633)
Versténdnis (0,763)
Kii Engagement (0,689)
Reaktions- Antwortprazision (0,862) 77,6 0,922
fahigkeit o
Antwortindividualitat (0,802)
Antwortgeschwindigkeit (0,764)
Tab. 3: Empirische Uberpriifung der Skalierung der Servicequalitét

Die Tabelle weist auf eine hohe Erkldrung der Varianz der einzelnen Dimensionen durch die
thnen jeweils zugeordneten Indikatoren hin; der geforderte Mindestwert von 60 % wird bei
jeder Dimension iiberschritten. Die interne Konsistenz der Indikatoren einer Dimension wird

durch den Reliabilitiatskoeftfizienten Cronbachs Alpha angezeigt. Auch hier ergeben sich an-
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sprechende Werte, schlieBlich wird der geforderte Mindestwert von 0,7 ebenfalls bei jeder
Dimension iiberschritten (Homburg/Giering 1996, S. 8 ff.; Nunnally 1978, S. 245).

Weitere von Jayawardhena verwendete (und teilweise wieder verworfene) Items wurden in
der vorliegenden Untersuchung empirisch gepriift. Sie lieBen sich jedoch keinem der identifi-
zierten Faktoren zweifelsfrei zuordnen. Die resultierende, an Jayawardhena (2004) angelehnte
Skala der E-Servicequalitdt umfasst somit fiinf Dimensionen, die insgesamt 19 Indikatoren

beinhalten.

4.3.2 Serviceeffizienz

Anders als die Indikatoren der Internetbanking-Qualitit kdnnen Inputs und Outputs der Effi-
zienz des Internetbanking nicht in Anlehnung an eine bestehende Studie bestimmt werden.
Vielmehr sind sie anhand der in Abschnitten 2.3 und 2.4 angestellten Uberlegungen zu identi-
fizieren. Unter Beachtung spezieller, von anderen E-Services zu unterscheidenden Charakte-

ristika des Internetbanking, konnen drei Inputs und fiinf Outputs identifiziert werden:
. Allgemeiner kognitiver Aufwand (Input 1),

. Anwendungsaufwand (Input 2),

. Risiko (Input 3),

. Flexibilitdt (Output 1),

. Zeitersparnis (Output 2),

. Kostenersparnis (Output 3),

. Kontrolle (Output 4),

. Annehmlichkeiten der Eigenstidndigkeit (Output 5).

Der Input allgemeiner kognitiver Aufwand umfasst den Lernaufwand sowie die Informati-
onskosten eines Internetbanking-Kunden. Da Internetbanking anders als bei konventionellen
Bankdienstleistungen vom Kunden hohere Eigensténdigkeit verlangt, ist ferner davon auszu-
gehen, dass allgemeiner kognitiver Aufwand einen wichtigen Input darstellt (Bau-
er/Falk/Kunzmann 2005, S. 14). Anwendungsaufwand beinhaltet die Anstrengung des Kun-
den bei der Durchfithrung konkreter Transaktionen oder Informationsabrufe, die sich bei-

spielsweise in der Autbewahrung und Eingabe von PIN und TAN oder der notwendigen Kon-
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zentration eines Nutzers duern. Angesichts der beschriebenen Sensibilitit selbst erstellter
Bankservices ist anzunehmen, dass besondere Sorgfalt und Aufmerksamkeit erforderlich sind
und der Aufwand somit hohe Relevanz besitzt. Der dritte Aufwand ist das vom Kunden
wahrgenommene Risiko. Dieses setzt sich aus der empfundenen allgemeinen Unsicherheit
der Online-Abwicklung von Bankgeschiften sowie Bedenken bzgl. der Verwendung der per-
sonlichen Kontodaten des Kunden im Internet zusammen (Featherman/Pavlou 2003, S. 455).
Verglichen mit anderen elektronischen Services muss diesem Aspekt als Input beim Internet-

banking besondere Aufmerksamkeit geschenkt werden.

Die Outputseite der Effizienz des Internetbanking orientiert sich stark an den in Abschnitt 2.4
bestimmten Outputs elektronischer Dienstleistungen. Kunden erhalten durch ihre Unabhén-
gigkeit von Filialentfernungen und -6ffnungszeiten rdumliche und zeitliche Flexibilitit (Meu-
ter et al. 2000). Die Nutzung des heimischen PCs fiir die Bankgeschifte kann zudem zu Zeit-
ersparnis gegeniiber der konventionellen Servicealternative fithren. Ferner entfallen Aufwen-
dungen fiir das Aufsuchen einer Filiale, so dass auch von einer Kostenersparnis ausgegangen
werden kann, sofern diese nicht durch Gebiihren oder andere Kosten des Internetbanking auf-
gezehrt wird. Desweiteren stellt die vom Kunden empfundene Kontrolle {iber den Dienstleis-
tungserstellungsprozess einen Output des Internetbanking dar: Sie resultiert zum einen aus der
Eigenstandigkeit des Kunden. Zum anderen wird sie vom Informationsstand des Kunden be-
einflusst, wobei anzunehmen ist, dass Internetbanking-Services in ausreichendem Male In-
formationen fiir die Nutzer zu Verfiigung stellen (z.B. Informationen auf der Internetseite,
Newsletter etc.). Output 5, Annehmlichkeiten der Eigenstindigkeit, wurde mittels der zu
bewertenden Aussage ,,Mir gefillt es, mein Konto ohne Kontaktaufnahme zu Angestellten
meiner Bank fiihren zu konnen.” erhoben. Die Aussage lidsst bewusst offen, aus welchen
Griinden die Probanden hohe oder geringe Zustimmung signalisieren, denkbar wéren u.a. he-
donistische Aspekte der Servicenutzung (Bauer/Falk/Hammerschmidt 2006, S. 868). Diesen
wird an dieser Stelle jedoch keine darliber hinausgehende Aufmerksamkeit in Form eines ei-
genen Outputparameters zugestanden. Als Griinde hierfiir sind die zumeist routinebehafteten
Servicedurchfiihrungen beim Internetbanking sowie die Annahme, elektronische Services
wiirden i. A. eher kognitiv beurteilt, zu nennen (Zeithaml/Parasuraman/Malhotra 2002, S.

367).
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4.3.3 Effekte von Servicequalitat und Serviceeffizienz

Kundenzufriedenheit ist als post-hoc-Beurteilung einer Reihe von Transaktionen mit einem
Dienstleister aufzufassen. Sie gilt als eine Konsequenz der Servicequalitit (Wolfin-
barger/Gilly 2002, S. 195 f.; Zeithaml/Parasuraman/Malhotra 2002, S. 371): ,,As a process in
time, service quality takes place before, and leads to, overall customer satisfaction” (Caruana
2002, S. 817). Daher wird im Einklang mit dem herrschenden Verstindnis in der Literatur
folgende Annahme getroffen (Anderson/Mittal 2000, S. 107; Zeithaml/Berry/Parasuraman,
1996, S. 31 ff.):

HI: Je hoher die wahrgenommene elektronische Servicequalitdt, desto hoher ist die Kunden-

zufriedenheit.

Dienstleistungseffizienz wurde bereits als der von einer Dienstleistung ausgehende Kunden-
nutzen bzw. Customer Value konzeptualisiert. In der Literatur zum Customer Value wird die-
ser als ein auf die Kundenzufriedenheit wirkendes Konstrukt verstanden (Sweeney/Soutar
2001, S. 206; Woodall 2003, S. 15 f.). Woodruff (1997) nimmt an, die Kundenzufriedenheit
konne sowohl direkt von der Nutzenwahrnehmung als auch von einer Gegentiberstellung von
Nutzenwahrnehmung und -vergleichsstandard beeinflusst werden (Woodruff 1997, S. 143).
Die vorliegende Arbeit, die ausschlieBlich den wahrgenommenen, nicht aber einen Ver-
gleichsstandard wie den erwarteten Customer Value untersucht, geht von folgendem Zusam-

menhang aus:

H2: Je hoher die aus einer elektronischen Dienstleistung resultierende wahrgenommene Effi-

zienz, desto hoher ist die Kundenzufriedenheit.

Das Konstrukt Kundenzufriedenheit wird im Folgenden anhand mehrerer Indikatoren operati-

onalisiert (Hennig-Thurau/Gwinner/Gremler 2002, S. 244).

Erklarung der
Indikatoren und Faktorladungen Faktorvarianz | Cronbachs
Konstrukt (Faktor) | (Faktorenanalyse auf Faktorebene) durch die Alpha
Indikatoren (%)
>0,5 > 60 >0,7
Allgemeine Zufriedenheit (0,887)
Kunden- Kluge Entscheidun (0,756) 81,1 0,878
zufriedenheit g 9 ' ' ’
Erwartungserfiillung (0,789)
Tab. 4: Gutemale des Konstruktes Kundenzufriedenheit
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Die Giitemalle des Konstruktes Kundenzufriedenheit belegen eine zufriedenstellende Reliabi-

litdt und Validitit der Messung, wie Tab. 4 zeigt.

Die Kundenloyalitdt wird mafigeblich von der Kundenzufriedenheit beeinflusst. Generell gilt
heute als gesicherte Erkenntnis, dass sich Kundenzufriedenheit positiv auf die Kundenloyali-

tat auswirkt (Anderson/Mittal 2000; Homburg/FaBnacht 2001):
H3: Je hoher die Kundenzufriedenheit, desto hoher ist die Kundenloyalitit.

Dariiberhinaus wird die Loyalitdt von Dienstleistungskunden jedoch auch direkt von der Ser-
vicequalitdt beeinflusst (Wolfinbarger/Gilly 2005, S. 195 f.; Caruana 2002, S. 818 f.). Demzu-

folge ist als Wirkungshypothese zu formulieren:

H4: Je hoher die wahrgenommene elektronische Servicequalitét ist, desto hoher ist die Kun-

denloyalitét.

Ungeklért ist die Frage, ob dem Customer Value bzw. der Effizienz ebenfalls eine direkte
positive Wirkung auf die Kundenloyalitdt beizumessen ist. Bauer/Sauer/Hammerschmidt
(2005) zeigen beispielsweise, dass Kéaufer von Produkten, denen nur ein geringer Effizienz-
wert zugeschrieben werden kann, tendenziell geringe Loyalitidt gegeniiber ihrem Anbieter
aufweisen. Hohere Effizienz hingegen zieht eine hohere Kundenloyalitdt nach sich (Bau-
er/Sauer/Hammerschmidt 2005, S. 5). Dies untermauern Parasuraman/Grewal (2000) konzep-
tionell mit ihrer Quality-Value-Loyalty-Chain; sie unterstellen einen direkten Wirkungszu-
sammenhang zwischen Kundenwert und Kundenloyalitdt (Parasuraman/Grewal 2000, S. 168
ff.). Die vorliegende Arbeit stimmt dieser Annahme zu, was angesichts der Auffassung des
Customer Value als ein iiber die Qualitdt hinausgehendes, umfassenderes Konstrukt sowie der
Hypothese, Qualitdt wirke unmittelbar auf die Kundenloyalitdt, nahe liegt. Obgleich empi-
risch gesicherte Erkenntnisse iiber einen direkten Wirkungszusammenhang zwischen kunden-
orientierter Effizienz elektronischer Dienstleistungen und Kundenloyalitdt bisher ausstehen,
ist also anzunehmen, dass ein solcher Zusammenhang auch im E-Service-Kontext existiert.

Hieraus ist folgende weitere Annahme ableitbar:

HS: Je hoher die aus einer elektronischen Dienstleistung resultierende wahrgenommene Effi-

zienz ist, desto hoher ist die Kundenloyalitét.

Das Konstrukt Kundenloyalitit wird im Folgenden anhand mehrerer Indikatoren operationali-

siert (vgl. Tab. 5). Die Operationalisierung iiber die Items Wiedernutzungs-, Weiterempfeh-
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lungs- und Zusatzkaufsabsicht entspricht einer verhaltensabsichtsorientierten Loyalitdtsauf-
fassung (Homburg/FaBBnacht 2001, S. 451). Die folgende Tabelle zeigt zufriedenstellende
Werte der Reliabilitdt und Validitit der Messung des Konstruktes Kundenloyalitit.

Erklarung der
Indikatoren und Faktorladungen Faktorvarianz | Cronbachs
Konstrukt (Faktor) | (Faktorenanalyse auf Faktorebene) durch die Alpha
Indikatoren (%)
>0,5 > 60 >0,7
Wiedernutzungsabsicht (0,557)
Kundenloyalitat Weiterempfehlungsabsicht (0,823) 68,3 0,878
Zusatzkaufsabsicht (0,669)
Tab. 5: Gutemale des Konstruktes Kundenloyalitat

4.4 Datenanalyse

Die Servicequalitdt der untersuchten Internetbanking-Anbieter wird iliber die Bildung des
arithmetischen Mittels der Faktorwerte je Qualititsdimension bestimmt. Die erhaltenen Er-
gebnisse sind relevant fiir die anschlieBende Verwendung im Strukturgleichungsmodell, kon-
nen per se jedoch wenig zu einer verstindlichen Darstellung des Ausmales der Servicequali-
tdt bei den einzelnen Banken beitragen. Die Durchschnittswerte der Servicequalitét sind bei
keiner der 39 Banken geringer als 4,93. 28 Banken (ca. 72 %) konnen gar Werte oberhalb von
5,50 fiir sich beanspruchen. Offenbar halten die Probanden das Serviceangebot ihrer Internet-
bank tendenziell fiir qualitativ hochwertig. Von einer Verwendung dieser Durchschnittswerte
im Strukturgleichungsmodell wird jedoch aufgrund der hoheren Aussagekraft von Faktorwer-

ten abgesehen (Tabachnick/Fidell 1983, S. 412).

Die Serviceeffizienz wird mit Hilfe der DEA berechnet. Hierbei wird ein Supereffizienzmo-
dell verwendet, um auch zwischen effizienten Banken eine Rangfolge entsprechend des Aus-
mafes ihrer Effizienz bilden zu kénnen. Dazu wurde ein inputorientiertes DEA-Modell mit
konstanten Skalenertrigen gewdhlt. Durch die Inputorientierung der DEA wird die Effizienz
einer DMU durch Minimierung der Inputs bei gegebenem Output-Level maximiert; die An-
nahme konstanter Skalenertrdge bedeutet, dass bei Vervielfachung der Inputs eine Vervielfa-
chung der Outputs um denselben Faktor moglich ist (Cooper/Seiford/Tone 2000, S. 87 ft.;
Scheel 2000, S. 41).
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Elf der untersuchten 39 Banken sind effizient (in Form eines Effizienzwertes von mindestens
eins) auf. Die Supereffizienzanalyse zeigt dariiber hinaus die Unterschiede zwischen den effi-
zienten Banken, wodurch die effizienteste Bank identifiziert werden kann. Die vorliegende
Untersuchung, in der Effizienzwerte den Customer Value eines Serviceangebotes abbilden,
liefert also eine vollstindige Rangreihung der Banken nach dem von ihnen generierten

Customer Value.

Nach Operationalisierung und Validierung aller betrachteten Konstrukte erfolgt nun im Rah-
men des linearen Strukturgleichungsmodells die Uberpriifung der unterstellten Beziehungen.

Abb. 2 zeigt die empirisch festgestellten Zusammenhénge.

Kunden-
zufriedenheit

Service-
effizienz

0,24%*

0,41 0,61%**

0,60%*

y

Kunden-
loyalitiit

Service-
qualitit

*** signifikant auf 1 % - Niveau .
** signifikant auf 5 % - Niveau > Kausaler Wirkungspfad

n.s.: nicht signifikant <+———» Korrelation

Abb. 2: Standardisierte Parameterschatzungen des Strukturgleichungsmodells

Vor der Betrachtung der einzelnen Abhdngigkeitsbeziehungen zwischen den Konstrukten soll
das Strukturgleichungsmodell zunéchst einer Giitebeurteilung unterzogen werden. Obwohl es
ein Bestandteil eines Kausalmodells ist, ldsst es jedoch die Anwendung globaler Giitemalle
fiir Kausalmodelle nicht zu: ¥2/df, RMSEA, GFI und AGFI liefern angesichts des nicht in die
Analyse integrierten Messmodells keine oder keine sinnvollen Werte. Demzufolge kann die
Beurteilung des Strukturgleichungsmodells nur anhand lokaler Giitemalle erfolgen (Hom-
burg/Baumgartner 1995, S. 165 ff.; Homburg/Giering 1996, S. 9 ff.). Hierbei gibt die quad-

rierte multiple Korrelation ,,den Anteil der Varianz der latenten Variablen nj an, der durch
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diejenigen latenten Variablen erklirt wird, die im Rahmen des spezifizierten Modells einen

Effekt auf nj ausiiben (Homburg/Baumgartner 1995, S. 171).

Unter der Einschrinkung, dass es sich im vorliegenden Strukturgleichungsmodell streng ge-
nommen nicht um latente, sondern um manifeste Konstrukte handelt, konnen Werte von
0,409 fiir die Kundenzufriedenheit und 0,643 fiir die Kundenloyalitét ermittelt werden. Kun-
denzufriedenheit wird damit zu etwa 41 %, Kundenloyalitit zu iiber 64 % durch das Modell
erklirt. Die Bewertung anhand des Vergleiches mit einem Mindestwert der quadrierten mul-
tiplen Korrelation wire an dieser Stelle allerdings wenig zweckméBig. SchlieBlich besteht das
Erkenntnisziel nicht darin, die jeweiligen Konstrukte vollstindig zu erkldren. Ein nur dann
bendtigter Mindestwert konnte bei 0,4 liegen; dieser wiirde bei beiden Konstrukten der vor-
liegenden Untersuchung iiberschritten. Der Erklarungsgehalt des Modells ist fiir beide Wir-
kungskonstrukte tendenziell als hoch einzuschétzen (Bauer/Falk/Hammerschmidt 2004, S.

54).

Die empirische Analyse belegt den in H1 angenommenen Einfluss der Servicequalitit auf die
Kundenzufriedenheit. Der Wirkungspfad zwischen Servicequalitit und Kundenloyalitit hin-
gegen ist nicht signifikant, was zur Ablehnung von H4 fiihrt. Ein umgekehrtes Bild liefert die
Betrachtung der von der Serviceeffizienz ausgehenden Wirkungen: Die Kundenloyalitit wird
direkt beeinflusst (HS5), wihrend der Effekt auf die Kundenzufriedenheit keine Signifikanz
aufweist (H2). Die in den Hypothesen H4 bzw. H2 unterstellten Wirkungen von Servicequali-
tait auf Kundenloyalitdt bzw. von Serviceeffizienz auf Kundenzufriedenheit werden somit
nicht bestitigt. Offenbar besitzen Servicequalitit und Serviceeffizienz unterschiedliche Wir-
kungsdoménen: Servicequalitit beeinflusst ausschlieBlich die Kundenzufriedenheit, wihrend

sich die Wirkung der Serviceeffizienz auf die Kundenloyalitdt beschrankt.

Abb. 2 zeigt ferner, dass — wie zuvor in H3 angenommen — eine kausale Beziehung zwischen
Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitét existiert. Angesichts dieses Wirkungszusammen-
hangs kann liber den Mediator Kundenzufriedenheit eine indirekte Wirkung der Servicequali-
tit auf die Kundenloyalitit festgestellt werden. Diese ist mit einem Wert von 0,24 - 0,61 =
0,15 jedoch ungleich kleiner als der direkte, von der Serviceeffizienz ausgehende Effekt auf
die Kundenloyalitét (0,60). Der direkte Bindungseffekt der Effizienz ist somit etwa viermal so

hoch wie der indirekte Bindungseffekt der Qualitit.
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Der starke direkte Effekt der Serviceeffizienz auf die Kundenloyalitit entspricht aktuellen
Befunden, die ebenfalls Zweifel an den bisher vorherrschenden Modellen duflern, wonach
Wirkungen auf die Loyalitit ausschlieBlich durch Zufriedenheitsurteile mediiert werden (Mit-
tal/Ross/Baldasare 1998; Chiou/Droge 2006). So betonen Mittal/Ross/Baldasare (1998), dass
die mediierende Rolle der Zufriedenheit nicht fiir alle, sondern nur fiir bestimmte Konstrukte
gilt. So lieBe sich argumentieren, dass eine effiziente Transaktionsabwicklung gerade im On-
line-Banking das konstituierende Motiv der Nutzung darstellt und somit nicht ,,unerwartet*
oder ,,besonders* ist. Eine hohe Effizienz ist daher, solange sie in einer bestimmten Mindest-
auspragung gegeben ist, was fiir die meisten Online-Banking-Angebote zutrifft, fiir Kunden
nicht ,,salient”. Nur saliente Grof8en beeinflussen jedoch nach Mittal/Ross/Baldasare (1998)
die Zufriedenheit. Fiir die Loyalitét gilt dies jedoch nicht, weil z.B. fiir die Entscheidung, ei-
nen Anbieter wiederzunutzen, ein 6konomisches Kosten-Nutzen-Kalkiil, wie es dem Effi-
zienzkonzept zugrunde liegt, eine zentrale Rolle spielt (Rust/Oliver 1994). Hierzu wire auch
das von Mittal/Ross/Baldasare (1998) gegebene Beispiel anzufiihren, wonach hohe Sicherheit
bei einer Fluggesellschaft keinen nachweisbaren Einfluss auf die Zufriedenheitseinschitzung,

wohl aber einen Effekt auf die Wiedernutzungsabsicht ausiibt.

Die Befunde zur Wirkung der Serviceeffizienz auf die Loyalitit entsprechen den Implikatio-
nen der sozialen Interaktionstheorie, wonach die Entscheidung, einem Anbieter treu zu blei-
ben, wesentlich durch das Vorhandensein eines Anreiz-Beitrags-Gleichgewichts bestimmt
wird (Peter 2001). Auch aus Sicht der Transaktionskostentheorie wird der direkte Effekt der
Serviceeffizienz auf die Loyalitdt gestiitzt. So sind die Inputs in die Inanspruchnahme der
Dienstleistung als spezifische Investitionen in Wissen und Féahigkeiten (knowledge assets) zu
interpretieren (Williamson 1991). Diese sind somit bei Beendigung der Geschiftsbeziehung
entweder génzlich verloren (sunk costs) oder wiirden bei alternativer Verwendung erhebliche
Wechselkosten mit sich bringen (Chiou/Droge 2006, Williamson 1985). Je effizienter jedoch
die vom Kunden zu erbringenden Investitionen in einer bestimmten Geschiftsbeziehung in
Outputs transformiert werden konnen, desto hoher ist die Quasi Rente eines Verbleibs in der
bisherigen Beziehung. Der Kunde wird dann die aufgebauten Ressourcen eher in der aktuel-
len Beziehung aktiv nutzen, statt diese durch einen Wechsel des Serviceanbieters ,,auf-
zugeben®. Aufgrund der Einbeziehung der Inputseite erscheint es plausibel anzunehmen, dass
eine hohere Effizienz die Wahrscheinlichkeit, sich an den Serviceanbieter zu binden, direkt

erhoht. Daher mag ein Kunde nicht voll zufrieden sein und dennoch kein Interesse haben, den

34



Bauer/Hammerschmidt/Falk/Lammert illll'
Serviceeffizienz

Anbieter zu wechseln (Ganesan 1994; Joshi/Stump 1999; Chiou/Droge 2006). Die Investitio-
nen des Kunden in spezifisches Wissen bzgl. eines Providers (Inputs) geben dem Provider

somit ein gewisses Mal3 an Kontrolle iiber den Kunden (Jap/Ganesan 2000).

Die Serviceeffizienz ldsst sich somit als eines jener bisher vernachldssigten Konstrukte auf-
fassen, welche zwar die Loyalitét, aber nicht die Zufriedenheit beeinflussen (zur zunehmen-
den Relevanz solcher Konstrukte vgl. Mittal/Ross/Baldasare 1998; Chiou/Droge 2006; Oliver
1999; Chaudhuri/Holbrook 2001). Auf die bedeutsamen Managementimplikationen dieses

Befundes wird im Fazit eingegangen.

Die Korrelation zwischen Servicequalitit und Serviceeffizienz weist bei einem Wert von r =
0,41 auf einen positiven Zusammenhang hin: Die Anderung einer der beiden Variablen geht
also mit einer Verdnderung der jeweils anderen Variablen in dieselbe Richtung einher. Dies
war angesichts der Konzeptualisierung beider Konstrukte im Rahmen der vorliegenden Arbeit
zu erwarten, beispielsweise weil die Servicequalitdt auch als ein Output der Effizienz eines
Services interpretiert werden kann. Steigende Qualitit fiihrt damit c.p. zu einer Effizienzerho-
hung. Das geringe Ausmal} der Korrelation bestitigt jedoch, dass Servicequalitdt und Service-
effizienz verschiedenartige und damit unterschiedlich zu beurteilende Aspekte elektronischer

Services abbilden.

5. Fazit

Das Strukturgleichungsmodell identifiziert einen direkten Einfluss der Servicequalitit auf die
Kundenzufriedenheit. Die Kundenzufriedenheit ermdglicht dariiber hinaus als Mediator eine
indirekte Wirkung der Servicequalitit auf die Kundenloyalitit. Diese Ergebnisse sollten Ma-

nager dazu ermutigen, der Servicequalitit erhohte Aufmerksamkeit zu schenken.

Angesichts des Untersuchungszieles, Serviceeffizienz der Servicequalitit gegeniiber zu stel-
len, wire es jedoch voreilig, die Wirkungen der Servicequalitét isoliert zu betrachten. Schliel3-
lich weist die Serviceeffizienz einen hohen Effekt auf die Kundenloyalitédt auf. Kundenloyali-
tdat wurde als von der Kundenzufriedenheit abhidngiges und iiber die Kundenzufriedenheit hi-
nausgehendes Konstrukt beschrieben. Interpretiert man sie deshalb als aussagekriftigeren
Indikator der unternehmerischen Performance, so scheint die Verfolgung der Serviceeffizienz

eine sinnvollere Strategie zu sein als das Bemiithen um hohe Servicequalitit. Zudem kann mit
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der Verbesserung der Kundenloyalitdt durch die Gewihrleistung hoher Effizienz eine zeitli-
che Verzogerung tliber den Umweg der Kundenzufriedenheit vermieden werden (Bau-
er/Falk/Hammerschmidt 2004, S. 55). Dies muss angesichts geringer Wechselbarrieren bei
elektronischen Services als attraktiv fiir Anbieter und als Pladoyer fiir die Maximierung der
Serviceeftizienz angesehen werden. Die Identifikation der nicht signifikanten (direkten) Wir-
kung der Qualitdt auf die Kundenloyalitdt sowie der Effizienz auf die Kundenzufriedenheit

erschwert jedoch eine eindeutige Bestimmung der Effizienz als das iiberlegene Konzept.

Gleichwohl scheinen Dienstleister gut beraten, sich nicht auf die Qualitdtssicherung zu be-
schrianken. Vielmehr sollten sie den Customer Value ihrer Dienstleistungen mittels einer ver-
starkten Kundenorientierung steigern und eine ganzheitliche Optimierung des Output-Input-
Verhiltnisses stirker in den Fokus riicken. Die Effizienzverbesserung kann dabei iiber eine
Verminderung der Inputs, z.B. eine Verringerung der kognitiven Anstrengung, oder iiber eine
Erhohung der Outputs, z.B. eine Steigerung der Zeitersparnis, erfolgen (Ravald/Gronroos

1996, S. 25 ff.).

Die starke Wirkung der Serviceeffizienz auf die Kundenloyalitdt entspricht der Konzeptuali-
sierung des Customer Value als langfristiges, auch Beziehungen zwischen Anbieter und Kun-
de explizit beinhaltendes Konstrukt. Durch Erreichen hoher Serviceeffizienz konnen somit
langfristige Ziele stetig verfolgt werden: Weit in die Zukunft reichende Beurteilungen der
Kunden werden direkt positiv beeinflusst, wihrend dies bei reiner Fokussierung auf Service-
qualitdt lediglich tiber den zeitverzogerten und riskanten Umweg der Zufriedenheit moglich
ist, der offensichtlich mit einer starken Effektabschwichung verbunden und somit unékono-
mischer ist. Der Markterfolg eines Anbieters gewinnt zudem tendenziell an Kontinuitdt und
ist womdglich geringeren Schwankungen unterlegen als bei ausschlielicher Konzentration

auf die Servicequalitét.

Durch die Wahrnehmung eines hohen Value for Money der Dienstleistung werden aus Sicht
des Kunden unmittelbar 6konomische (harte) Wechselbarrieren angesprochen, die direkt (al-
lein aus einem rationalen Kalkiil heraus) zu einer Erhohung der Bindung mit der Folge gerin-
gerer Abwanderung fiihren, selbst wenn die Zufriedenheit unbeeinflusst bleibt. Dieser Wir-
kungsmechanismus ergibt sich aus der Charakterisierung der Serviceeftfizienz als ,,Return on
customer’s investment, wodurch eine Art ,Investitionsrechnung® der Kunden abgebildet

wird, die nur dann zu langfristig stabiler Beziehung fithren wird, wenn die Returns (Output)
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auf eingesetzte Inputs (Investitionen in die Inanspruchnahme eines Services) im Vergleich zu
anderen Alternativen iiberlegen bzw. maximal ist. Dies zeigt Analogien zu Befunden des
B2B-Marketing, wo ein langfristiges Commitment zum Geschéftspartner im Sinne hoher
Loyalitét nur dann zu erwarten ist, wenn ein vorteilhaftes Nutzen-Kosten-Verhéltnis wahrge-
nommen wird. Eine reine Qualitdtsbetrachtung ohne Einbeziehung von Kostenkomponenten
(Sacrifices, Inputs) ist somit fiir eine Prognose des langfristigen Unternehmenserfolges nur

begrenzt geeignet.

Die Operationalisierung des Customer Value als relatives Effizienzmall mit Hilfe der DEA
gibt Anbietern die Mdglichkeit, ihren Service gegeniiber dem der Konkurrenz einzuordnen.
Diese Einordnung kann sowohl einem globalen Giitebezug als auch einer Segmentierung der

untersuchten Services nach ihrer inhaltlichen Ausrichtung entsprechen.

Die nachfragerorientierte Anwendung der DEA fiir elektronische Services wurde in der vor-
liegenden Arbeit erstmals durchgefiihrt. Zweifellos sind E-Services geeignet, nicht nur hin-
sichtlich ihrer Qualitét, sondern auch bzgl. ihrer Effizienz beurteilt zu werden. Weitere DEA-
Studien zur Serviceeffizienz wiirden das neue Forschungsfeld weiter erschlieBen und koénnten
auBerdem als Referenzmalfistab zur Beurteilung der vorliegenden Untersuchung dienen. So
wiirden erneute Untersuchungen Aufschluss dariiber geben, ob die Beobachtung spezieller
Wirkungsdominen der Servicequalitit bzw. -effizienz tatsdchlich als robuste Feststellung
anzusehen ist. AuBerdem wiirde die Einbeziehung anderer E-Services neben dem Internetban-
king eine Aussage zur Ubertragbarkeit der erhaltenen Ergebnisse auf weitere Services ermog-
lichen. Auch die mehrmalige Durchfithrung einer solchen Studie mit derselben Stichprobe in
regelméBigen Zeitabstinden konnte neue Erkenntnisse liefern, beispielsweise iiber die Ent-

wicklung des wahrgenommenen Aufwands im Zeitverlauf.

Weitere Implikationen fiir neue Forschungsbemiihungen ergeben sich zunichst aus den Ein-
schrankungen der vorliegenden Analyse. Das vorgegebene Untersuchungsdesign betrachtet
die vom Kunden wahrgenommene Qualitdt bzw. Effizienz je Anbieter: Die dadurch auf 39
Untersuchungsobjekte (Banken) begrenzte Analyse wird zwar geforderten Mindestwerten fiir
eine DEA-Anwendung gerecht, wiirde jedoch bei mehr Untersuchungsobjekten hohere Aus-
sagekraft erhalten. Zudem umfasst die relevante Stichprobe nur diejenigen Internetbanking-
anbieter, die mindestens von drei verschiedenen Probanden genannt wurden. Diese Teilneh-

mermindestanzahl je Bank ist recht gering, so dass nicht ohne weiteres von einer ausreichend
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validen Messung von Servicequalitit und -effizienz auszugehen ist, schlielich konnten Aus-
reiller starke Verzerrungen hervorrufen. Eine grof3ere Mindestanzahl von Probanden je Bank
jedoch wiirde die Anzahl der zu untersuchenden Banken senken. Ferner wurde die Analyse
der Abhingigkeitsstrukturen der betrachteten Konstrukte innerhalb eines linearen Struktur-
gleichungsmodells durchgefiihrt. Eine vollstindige Kausalanalyse dagegen wére nur bei einer
deutlich héheren Anzahl von Untersuchungsobjekten moglich. In der vorliegenden Untersu-
chung wurden sdmtliche Konstrukte als One Item Measures bzw. als manifeste Variablen
modelliert (Anderson/Gerbing 1988). Die anspruchsvollen Untersuchungsziele rechtfertigen
somit aus einer Vielzahl von Griinden erhohte Marktforschungsaufwendungen zwecks Ge-

winnung einer grofleren Stichprobe.

Ferner stellt die Analyse der Dienstleistungseffizienz aus Kundensicht insofern eine besonde-
re Herausforderung dar, als sie in hohem Mafe eine Eigenbeurteilung des Konsumenten bein-
haltet. Die Subjektivitdt, die bei Services ohnehin starker als bei anhand objektiverer Eigen-
schaften zu bewertender Sachgiiter auftritt, erhdlt aufgrund der Eigenstdndigkeit des Kunden
bei der Nutzung technologiebasierter Self Services eine noch groflere Bedeutung. Eine syste-
matische Beriicksichtigung subjektiver Aspekte bei der Ermittlung von Inputs und Outputs

wiirde zu einer besseren Interpretierbarkeit der Effizienzwerte beitragen.
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