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ABSTRACT

Geringere Wechselkosten fur die Kunden und niedrigere Markteintrittsbarrieren fur
neue Konkurrenten verscharfen den Wettbewerb fir Finanzdienstleister im Internet
erheblich. Daher wird es fur Banken immer wichtiger, ihre Kunden durch eine hervor-
ragende Servicequalitat im Internet-Banking zu tUberzeugen und an sich zu binden.
Traditionelle Ansatze der Qualitdtsmessung sind jedoch nur in ungenigendem Malie
dazu geeignet, Komponenten der Servicequalitdt im Internet abzubilden, um so An-
haltspunkte fir ein effektives Qualitdtsmanagement zu liefern. Diese Arbeit versucht,
die vorhandene Licke in diesem Bereich zu schlieRen, indem das SERVQUAL-
Modell als ein empirisch fundierter Ansatz zur Bestimmung der Servicequalitat an die
Gegebenheiten von Internet-Transaktionen angepasst und erweitert wird. Anhand
moderner statistischer Verfahren wird ein Messinstrument fur die Internet-
Servicequalitat entwickelt und empirisch Uberprift. Im Ergebnis lassen sich funf zent-
rale Qualitatsdimensionen: ,Qualitat der Kerndienstleistung®, ,funktionale Qualitat",

.asthetische Qualitat”, ,technische Potentialqualitat” und , Sicherheit* identifizieren.

AnschlieRend wird im Rahmen einer Kausalanalyse zunachst der Beitrag der Inter-
net-Servicequalitat zur Erreichung zentraler Marketingziele wie Kundenzufriedenheit
und Kundenbindung untersucht. Im Ergebnis bestatigt sich die wichtige Rolle der
Servicequalitat zur Schaffung von Kundenloyalitdt auch in der Internetékonomie, in
der viele Autoren den Preis als einzige Waffe im Wettbewerb propagieren. Um diffe-
renzierte Aussagen uber die Effekte der einzelnen Qualitatsdimensionen treffen zu
kénnen, wird in einem weiteren Schritt eine multiple Regressionsanalyse durchge-
fuhrt. Hierbei zeigt sich, dass lediglich die Dimensionen ,technische Potentialqualitat”
und ,Sicherheit* einen zufriedenheitsstiftenden Einfluss ausiben. Die Erfullung der
Anspriiche bzgl. dieser Qualitatsdimensionen stellt offensichtlich (noch) keine
Selbstverstandlichkeit dar und wird von den Nutzern mit hoher Zufriedenheit und in
Folge mit hoher Loyalitat honoriert. Internet-Banking-Anbieter sollten sich somit zu-
nachst darauf konzentrieren, eine zuverlassige Transaktionsabwicklung, aktuelle In-
formationen, die Erreichbarkeit eines festen Ansprechpartners, eine ubersichtliche
und bedienfreundliche Navigation sowie eine ansprechende Seitengestaltung zu ge-

waéhrleisten.
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1 Servicequalitat im Internet-Banking als Herausforderung fur Fi-
nanzdienstleister
Die zunehmende Nutzung und Akzeptanz des Internets in allen wirtschaftlichen und gesell-
schaftlichen Bereichen hat dazu gefiihrt, dass es kaum noch Firmen gibt, die ihre Produkte
und Leistungen oder zumindest Informationen nicht im Internet anbieten. Der rasante Fort-
schritt bei den modernen Informations- und Kommunikationstechnologien macht auch vor
dem Dienstleistungssektor nicht halt. Bestimmte Branchen wie der Finanzdienstleistungsbe-
reich sind von dieser Entwicklung in besonderem MaBle erfasst. So gilt das Internet-Banking
als der Bereich mit den grofften Nutzerzahlen innerhalb des Business-to-Consumer-E-
Commerce (Gardon 2000, S. 19). Laut Forrester Research gibt es derzeit 15 Millionen Inter-
net-Banking Kunden in Deutschland, die 20 Millionen Online-Konten fiihren (0.V. 2003, S.
26). Dieser Umstand ist vor allem auf die groBtenteils sehr gute Eignung von Finanzdienst-
leistungen fiir den Vertrieb iiber das Internet zuriickzufithren. Da Bankprodukte im Wesentli-
chen standardisierbare Informationen und Informationsprozesse darstellen, sind sie dement-

sprechend digitalisierbar und exzellent fiir den Online-Vertrieb geeignet.

Der Vertrieb von Bankleistungen sowie die Abwicklung von Bankgeschiften iiber das Inter-
net kann unter dem Begriff Internet-Banking zusammengefasst werden. Internet-Banking bie-
tet sowohl fiir die Kunden als auch fiir die Banken eine Reihe von Vorteilen. So hat der Kun-
de die Moglichkeit, rund um die Uhr seine Bankgeschifte zu tdtigen, ohne eine Bankfiliale
aufsuchen zu miissen. Die Leistungen verschiedener Banken sind fiir ihn besser und einfacher
miteinander vergleichbar. Bei gleichzeitiger Reduktion von Such- und Transaktionskosten
wird der Finanzdienstleistungsmarkt fir den Kunden transparenter (Bauer/Hammerschmidt
2001; Reibstein 2002). Auch fiir die Anbieterseite erdffnen sich Vorteile. So entsteht die
Moglichkeit, den Wert bestehender Kundenbeziehungen durch Cross-Selling zu erhéhen oder
neue Kundengruppen zu erschliefen. Des Weiteren kénnen Banken Kosten durch Einschrian-

kung des stationdren Filialvertriebs einsparen.

Doch gerade die Tatsache, dass es nicht mehr notwendig ist, ein umfassendes Filialnetz zu
unterhalten, senkt die Eintrittsbarrieren in den Geschaftsbankenmarkt erheblich (Schierenbeck
et al. 2000, S. 29). So dridngen neue Wettbewerber wie Direktbanken, ,,non“- oder ,near-
banks“' auf den Markt, was zu einer erheblichen Intensivierung des Wettbewerbs fiihrt. Hier-

bei nutzen die neuen Konkurrenten die modernen Informations- und Kommunikationstechno-

' Bezeichnung fiir bankfremde Anbieter im Markt fiir Finanzdienstleistungen, die aufgrund der von ihnen ange-
botenen Produktpalette im Finanzdienstleistungssektor als Substitutionskonkurrenten von Banken auftreten.
Beispiele: Warenhausketten, Versandhiuser, Autohersteller.
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logien, indem sie auf den technikbasierten Direktvertrieb ihres Serviceangebotes setzen, ohne
ein zusitzliches Vertriebsnetz aufzubauen (Holtrop 2000, S. 342). Weitere wettbewerbsver-
schidrfende Entwicklungen, die durch den Einzug des Internets in den Bankensektor hervorge-
rufen werden, sind u. a. eine sinkende Kundenloyalitdt aufgrund gesunkener Wechselbarrie-
ren, eine zunechmende ,,Emanzipation der Kunden* und eine groBere Markttransparenz (vgl.

Abb. 1),

Verhandlungsstérke der Lieferanten: Bedrohung durch neue Konkurrenten:
[<5)

« Netzbetreiber und Softwarehersteller konnen § § « ,non“-und ,,near banks“ drdngen auf den
die Banken umgehen und selbst Finanzdienst- 2 é Markt
leistungen erbringen 25 « ausldndische Anbieter verstirken ihre

< Abhéngigkeit der Banken von IT-Spezialisten S < Aktivitdten

* Netzbetreiber und Softwarehersteller konnen é N « Direktbanken verzeichnen grofle Zugewinne
die Wertschopfungskette dominieren « die klassische Wertschopfungskette im Banken-

bereich wird auseinandergerissen;
Produktspezialisten kommen auf

Rivalitat unter
den bestehenden
Unternehmen

« grofere Markttransparenz

Lieferanten + geringere regionale Abnehmer
Beschriankungen
« abnehmende Kunden-
loyalitdt
Bedrohung durch Ersatzprodukte Verhandlungsmacht der Abnehmer:

bzw. —dienste:

+ abnehmende Kundenabhéngigkeit durch
geringere Wechselkosten

« steigende Kundenanspriiche

« Fiille des Informationsangebotes im Internet
macht Beratungsleistungen von Banken ent-
behrlich; Intermedidre vermitteln Ver- * Entwicklung hin zum Kaufermarkt
sicherungen, Bausparprodukte etc. direkt * ,Emanzipation® der Kunden durch unerschopf-
iiber das Internet. liche Kommunikationsmdglichkeiten

2
s
22
S .2
1.
s ?
N
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Abb. 1: Wettbewerbskrafte im Finanzdienstleistungssektor

Quelle: in Anlehnung an Schierenbeck et al. (2000), S. 31

Diese Entwicklungen riicken den Aspekt der Dienstleistungsqualitat im Internet-Banking
als Stellschraube zur Erlangung von Wettbewerbsvorteilen in den Mittelpunkt der Betrach-
tung. Empirische Untersuchungen belegen, dass die Qualitdt der Dienstleistungserstellung im
Internet ein wichtigerer Erfolgsfaktor ist als beispielsweise niedrige Preise (Alba et al. 1997,
Zeithaml/Parasuraman/Malhotra 2002). Eine qualitativ hochwertige Dienstleistungserstel-

lung flihrt zudem zu zufriedenen Kunden, was Wiederholungsgeschifte erleichtert, die Kun-
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denloyalitat erhoht und somit die Marktposition gegeniiber der Konkurrenz starkt (Lacher
1995, S. 28).

Gerade im Internet-Banking versprechen sich Unternehmen, durch Erreichen einer hervorra-
genden Servicequalitit, profitable Kundenbeziehungen aufbauen und erhalten zu konnen
(Reibstein 2002; Bauer/Hammerschmidt 2003, S. 33). Die zunehmende Bedeutung des E-
Commerce und die rasante Entwicklung der Informations- und Kommunikationstechnologien
im Bankenbereich haben zu umfassenden Veridnderungen hinsichtlich der Qualitdtswahrneh-
mung gefiihrt. Bisherige Konzepte zur Erfassung von Dienstleistungsqualitéit miissen an die
Besonderheiten von Internet-Transaktionen angepasst werden. Die Ebene der zwischen-
menschlichen Interaktion, welche der zentrale Baustein bei den traditionellen Messmodellen
der Servicequalitdt ist, entfallt und muss im E-Commerce durch eine Ebene der Technik-

Technik-Interaktion ersetzt werden (Cox/Dale 2001, S. 121).

Um Servicequalitat im Internet-Banking erreichen und steuern zu konnen, ist es erforder-
lich, dieses Konstrukt zu konzeptualisieren, zu operationalisieren (d.h. messbar zu machen)
und das entwickelte Messmodell empirisch zu tliberpriifen. Hierbei geht es also darum, die
zentralen Dimensionen der Servicequalitét im Internet-Banking aus Nutzersicht zu identifizie-
ren. Dies wird daher als wesentliches Ziel der Untersuchung angesehen. Weiterhin soll die
Bedeutung der Servicequalitét fiir die Managementpraxis iiberpriift werden, indem die Wir-
kungsbeziehungen der Servicequalitdt zu den Konstrukten Kundenzufriedenheit und Kunden-
bindung, welche die zentralen Ziele eines Kundenbeziehungsmarketing darstellen, im Zuge
einer Kausalanalyse untersucht werden. Eine differenzierte Analyse auf der Ebene der einzel-
nen Qualitdtsdimensionen soll anschlieBend zeigen, welche Dimensionen einen besonders
hohen Einfluss auf die Kundenzufriedenheit und daraus folgend auf die Kundenbindung aus-
tiben. Auf diese Weise sollen wirksame Stellhebel fiir ein Qualitditsmanagement identifiziert

werden.

2 Finanzdienstleistungen im Internet

2.1  Abgrenzung des Finanzdienstleistungsbegriffs

Analog zu Dienstleistungen allgemein, lassen sich auch Finanzdienstleistungen als Teilmenge
der Gattung Dienstleistungen anhand von drei Dimensionen charakterisieren, welche die ide-
altypischen Phasen der Dienstleistungserstellung repriasentieren. Demnach weist eine Finanz-
dienstleistung einen potentialorientierten, prozessorientierten als auch ergebnisorientier-
ten (Hilke 1989, S. 10 ff.) Charakter auf (vgl. Abb. 2).
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So hélt eine Bank im Sinne der Fahigkeit und Bereitschaft, eine Finanzdienstleistung zu
erbringen, beispielsweise Raumlichkeiten, Geldautomaten oder auch Kundenberater bereit
(Potentiale). Der Prozesscharakter einer Finanzdienstleistung kommt dadurch zum Ausdruck,
dass der Kunde als externer Faktor in den Leistungsprozess integriert wird, wie z.B. bei der
Erstellung einer individuellen Altersvorsorgeplanung. Im Zusammenhang mit der Ergebnis-
orientierung einer Finanzdienstleistung erscheint es oft schwierig, zwischen der Leistungser-
stellung und dem Resultat zu trennen, da viele Finanzdienstleistungen im Augenblick ihrer
Erstellung konsumiert werden (Lacher 1995, S. 36). Beispiele fiir den ergebnisorientierten
Charakter einer Finanzdienstleistung sind unter anderem das Abheben von Geld an einem
Geldautomaten, der Erhalt eines Kredites oder die Ausfithrung einer elektronischen Uberwei-

sung.

LFinanzdienstleistungen
im Sinne von ...

|

l | l

... Fahigkeiten und Bereitschaft
zur Erbringung einer Finanz-
dienstleistung

... dienstleistenden Tétigkeiten

... Ergebnissen von dienstleistenden
Tatigkeiten

Potenzial-Orientierung
der
Finanzdienstleistung

Prozess-Orientierung
der
Finanzdienstleistung

Ergebnis-Orientierung
der
Finanzdienstleistung

|

Finanzdienstleistungs-Anbieter
hélt menschliche und technische
Leistungsbereitschaft vor.

|

Leistungsnehmer bringt sich
als Person und prozessaus-
l6sendes Element in die
Leistungserstellung ein.

l

Finanzdienstleistung als
immaterielles Ergebnis
(=finale Wirkung konkretisiert
sich beim Leistungsnehmer).

Abb. 2: Drei-Phasen-Modell einer Finanzdienstleistung

Quelle: in Anlehnung an Lacher (1995), S. 37

Die Phasen der Finanzdienstleistungserstellung bilden die Grundlage fiir die Ableitung cha-
rakteristischer Eigenschaften von Finanzdienstleistungen, anhand derer sie sich von Sachgii-
tern unterscheiden lassen. So sind folgende spezifische Merkmale von Finanzdienstleistungen

anzufithren (Mengen 1993, S. 136 ff.; Homburg/Kebbel 2001, S. 43; Wagner 1999, S. 16):
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e Integration des externen Faktors,

e Immaterialitit,

e Nicht-Lagerfahigkeit (Uno-Actu-Prinzip),

e Schwierigkeit der ex-ante Beurteilung der Qualitdt (hohes wahrgenommenes Kaufrisiko)

Damit empfiehlt sich folgende Definition von Finanzdienstleistungen: Finanzdienstleistungen
sind auf die Erfillung finanzwirtschaftlicher Kundenbediirfnisse ausgerichtete, im Kern in-
tangible, nicht-lagerfihige, potential-, prozess- und ergebnisorientierte Marktleistungen, die

erst durch die Einbeziehung des Kunden in den Leistungserstellungsprozess entstehen.

2.2 Internet-Banking

Bei einer genaueren Betrachtung des Begriffs Internet-Banking muss festgestellt werden, dass
dieser hiufig im Zusammenhang mit den Begriffen Online-Banking und Direct-Banking ver-
wendet wird. Bei dem Versuch einer Abgrenzung dieser oftmals synonym verwendeten Be-
zeichnungen kann der Ansatz von Schierenbeck et al. (2000) herangezogen werden (vgl. Abb.
3).

Hier wird Direct-Banking definiert als ,,die Summe aller systematischen Aktivitdten zum Ab-
satz von Bankdienstleistungen iiber direkte Kommunikationskandle ohne Einschaltung von
Absatz-Zwischenstufen — und unter dem Einsatz von moderner Kommunikationstechnik als
Hauptvertriebsmedium® (Walter 2000, S. 6). Das moderne Direct-Banking setzt sich aus Pho-
ne- und Online-Banking zusammen, wobei lediglich das Online-Banking als {ibergeordnete
Ebene des Internet-Banking betrachtet werden soll. Charakteristikum des Online-Banking ist

eine reine Technik-Technik-Interaktion, bei der die Kontaktaufnahme mittels PC erfolgt.

Unter Internet-Banking wird im Folgenden ,,die Bereitstellung bankwirtschaftlicher Informa-
tionen und die Durchfithrung von Bankgeschéften im Internet* verstanden (Hacker 1998, S.
41). Millionen von Bankkunden nutzen die im Internet bereitgestellten Bankdienstleistungen,
welche von Internetbanken verschiedener Auspragung angeboten werden (vgl. Abb. 4). Dabei
kann zwischen Internetbanken im weiteren Sinne und Internetbanken im engeren Sinne (In-

ternet only-Banken) unterschieden werden.
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Abb. 3: Formen des Direct-Banking

Quelle: Schierenbeck et al. (2000), S. 2

Erstere bieten ihre Leistungen sowohl im Internet, als auch auf klassischen Vertriebswegen

an. Internet only-Banken verfiigen lediglich iiber eine Internetpridsenz ohne physisches

Zweigstellennetz. Im weiteren Verlauf der Arbeit ist es unerheblich, um welchen Typ es sich

handelt, da das Hauptaugenmerk auf die Qualitdt der Dienstleistungserstellung im Internet

gerichtet ist, unabhingig davon, ob die Bank auch Leistungen offline anbietet.
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Kauf/Verkauf von Fonds (l),87
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Termingeldeinlagen | 0,83
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Sparvertrige | 0,83
Uberweisungen/Daucrauftrige | 3132
Kontostandsabfragen 13,37
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Abb. 4: Nutzung von Bankleistungen im Internet in Deutschland (Stand: 2001)
Quelle: Bundesverband deutscher Banken (2002), S. 16.

Das Leistungsangebot von Finanzinstituten im Internet kann in die drei zentralen Bereiche
Transaktionsdienstleistungen, Informationsdienstleistungen und Processing unterteilt
werden (Theobald 2000, S. 319).

Transaktionsdienstleistungen umfassen die Kontofiihrung (Uberweisungen, Dauerauftrige,
freie Mitteilungen, Kontoausziige, Statusabfragen sowie Freistellungsauftrage). Zudem schlie-
Ben sie den Wertpapierhandel (Wertpapierkauf, Depotiibersicht, Orderstatusabfrage und Or-

dermodifikation) sowie den Abschluss, die Anderung oder Kiindigung von Vertriigen ein.

Informationsdienste enthalten unter anderem die Bereitstellung o6ffentlicher Informationen,
wie z.B. Unternechmensinformationen, regionale Informationen, Marktinformationen und Pro-
duktinformationen. Ferner umfassen sie die Bereitstellung individueller Informationen (An-
gebote, spezifische Wertpapier- und Marktinformationen, portfoliospezifische Informationen)
sowie die Durchfithrung von Schulungen und Beratungen (Online-Beratungen, automatische

Helpdesks und Simulationen).

Processing beinhaltet die Abwicklung von Kreditkartenzahlungen und Internet Cash, die Ein-

reichung von elektronischen Schecks und elektronische Lastschrifteinziige.

Aufgrund der Immaterialitit von Finanzdienstleistungen konnen Banken ihre klassischen
Kernkompetenzen wie Informationsbereitstellung, Transaktionsabwicklung (Kontofiihrung,
Zahlungsverkehr, Wertpapiertransaktionen) und Risikoiibernahme (Versicherungsabschluss)

auch im E-Commerce gut ausspielen (Kockritz 2001, S. 12). Ferner ist die Integration des
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Kunden in die Leistungserstellung hervorragend iiber das Internet durchzufiihren, da der
Kunde bequem am PC zuhause rund um die Uhr seine Bankgeschifte eigenstdndig kontrollie-
ren und steuern kann. Durch die hohe Interaktivitit bei der elektronischen Abwicklung von
Bankgeschiften hat der Nachfrager ein hohes Mal an Einflussmoglichkeiten und wahrge-

nommener Handlungskontrolle.

2.3 Auswirkungen und weitere Entwicklung des Internet-Banking

Banken haben dem Internet-Banking in den vergangenen Jahren eine zunehmende Bedeutung
beigemessen. Ursdchlich hierfiir ist die Auffassung, dass Internet-Banking laufende Kosten
senkt (vgl. Abb. 5), Umsitze steigert und somit die Profitabilitdt erhoht. Einen empirischen
Beleg hierfiir liefern beispielsweise Furst/Lang/Nolle (2002). In ihrer Studie iiber Internet-
Banking kommen sie zu dem Ergebnis, dass Banken, die das Internet als elektronischen Ver-
triebskanal nutzen und ein Geschiftsvolumen von iiber 100 Millionen USD vorweisen, im
Durchschnitt profitabler sind als Banken, die ihre Leistungen nicht im Internet anbieten
(Furst/Lang/Nolle 2002, S. 102). Ein gleicher Zusammenhang konnte bei kleineren Banken
mit Online-Diensten nicht nachgewiesen werden. Dieser Umstand wird auf start-up Kosten
(Investitionen in die technische Ausstattung etc.) in Verbindung mit dem Aufbau einer Inter-
netprdsenz zuriickgefiihrt, welche sich bei kleineren Instituten stirker bemerkbar machen

(Furst/Lang/Nolle 2002, S. 96).
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Abb. 5: Kostensenkungspotential durch den Einsatz des Internets (Angaben in Prozent)
(Erwartungen der Banken bis Ende 2003)
Quelle: 0.V. (2002), S. 16
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Dies bedeutet jedoch nicht, dass groBe Geschiftsbanken generell den stationdren Filialbetrieb
einschrinken und durch virtuelle Geschéftsstellen ersetzen konnen. Zwar herrschte zu Beginn
des Internet-Booms die Meinung vor, Internet-Banking wiirde den bisherigen strategischen
Erfolgsfaktor eines umfangreichen Filialnetzes verdrangen (Lange 1998, S. 30). Die jiingsten
Bemiihungen reiner Online-Player, zunehmend ,,offline* zu gehen und durch Kooperationen
mit klassischen Geschéftsbanken oder durch den Aufbau von Beratungszentren ebenfalls Fili-
alen zu errichten, zeichnen jedoch ein anderes Bild (Johannsen/Stegmaier 2002, S. 33). Die
massiven Kurseinbriiche an den Borsen und die unsichere Wirtschaftslage haben zu einem
massiven Riickgang gerade bei Online-Wertpapiergeschiften gefiihrt, dadurch die Umsétze
im Internet-Banking verringert und personliche Beratungsangebote wieder in den Vorder-

grund gestellt.

Das Internet verliert fiir Finanzdienstleister dadurch aber nicht an Bedeutung. Es muss viel-
mehr ,,als ein Kanal im Gesamtmix der (Vertriebs-) kandle betrachtet werden* (Johann-
sen/Stegmaier 2002, S. 37). Diese Einbettung des Internet als zusitzlichen elektronischen
Vertriebsweg in das Distributionssystem von Finanzdienstleistern erfahrt in jiingster Zeit zu-
nehmende Beachtung und ist branchentibergreifend in Form des Multi-Channel-Management
beobachtbar (Homburg/Schéafer/Scholl 2002). Auf diese Weise sind Banken besser in der La-
ge, die einzelnen Kundensegmente bedarfsgerechter anzusprechen und die kostenoptimalen

Distributionswege fiir ihre unterschiedlichen Leistungsangebote zu finden.

Ergiinzend zum PC-basierten Internet-Banking deuten neueste Trends auf die Nutzung draht-
loser, mobiler Internet-Banking-Angebote iiber WAP-Mobilfunkgeridte (M-Commerce) hin.
In Finnland wird beispielsweise bereits erwartet, dass das Gemeinschaftsprojekt EMPS (E-
lectronic Mobile Payment Services) von MeritaNordbanken, Nokia und Visa, bei dem Mobil-
funkanwendungen im Mittelpunkt stehen, das Internet-Banking revolutionieren wird (Karja-

luoto/Mattila/Pento 2002, S. 347).

3 Konzeptualisierung eines Messmodells fur die Servicequalitat im
Internet-Banking

Die existierenden Ansidtze zur Messung der Servicequalitit im Finanzdienstleistungsbereich

basieren iiberwiegend auf der von Parasuraman/Zeithaml/Berry (1988) entwickelten

SERVQUAL-Skala (vgl. fir diese Ansdtze Parasuraman/Zeithaml/Berry 1994; Leves-

que/McDougall 1996; Borner 1999; Bahia/Nantel 2000; Lassar/Manolis/Winsor 2000). Diese
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soll daher als Ausgangspunkt fiir die Entwicklung eines Messinstrumentes fiir die Servicequa-

litdt im Internet-Banking dienen.

Ziel des SERVQUAL-AnNsatzes ist es, die vom Kunden wahrgenommene Dienstleistungs-
qualitdt zu messen, welche definiert ist als ,,... a form of attitude, related but not equivalent to
satisfaction, that results from a comparison of expecations with perceptions of performance
(Parasuraman/Zeithaml/Berry 1988, S. 15). Dabei kann das Ergebnis des Vergleichprozesses
auf einem Kontinuum zwischen den Extremen ,ideale Qualitidt“ und ,,v0llig inakzeptable
Qualitat” liegen. Sollte die tatsdchlich wahrgenommene Leistung die erwartete iibertreffen, so
tendiert die wahrgenommene Qualitdt in Richtung idealer Qualitdt, im umgekehrten Falle
strebt sie in Richtung vollig inakzeptabler Qualitdt (Hentschel 2000, S. 306). In den umfas-
senden empirischen Untersuchungen in verschiedenen Dienstleistungs-Branchen (Banken,
Kreditkartenunternehmen, Reparaturdienstleistungsunternehmen und Wertpapierbroker) stell-
te sich heraus, dass sich die 22 Kriterien, welche die Konsumenten fiir die Bestimmung der

Dienstleistungsqualitit heranzichen, auf funf wesentliche Dimensionen verdichten lassen:
e ,Tangibles* (Annehmlichkeit des tangiblen Umfeldes)
e  Reliability* (Fahigkeit, die versprochene Leistung zuverlédssig auszufiihren)
e _Responsiveness® (Reagibilitit auf Kundenprobleme)
e Assurance” (Kompetenz, Hoflichkeit und Vertrauenswiirdigkeit der Angestellten)
e Empathy“ (Einfithlungsvermdgen in die individuellen Kundenwiinsche).

Trotz der empirischen Fundierung des Modells und seiner Einbettung in einen sinnvollen the-
oretischen Kontext wurden in der wissenschaftlichen Literatur methodische Aspekte hiufig
kritisiert (Hentschel 1990; Cronin/Taylor 1992; Teas 1993). Im Mittelpunkt dieser Kritik steht
die Doppelskala, welche Anlass zu Vorbehalten beziiglich der Validitdt des Ansatzes gibt. So
konnen die Angaben zu den Erwartungen zu einer sog. ,,Anspruchsinflation® fithren, da die
Befragten zu einer iiberzogenen Erwartungshaltung verleitet werden. Dieser Kritik muss ent-
gegengehalten werden, dass die Messung der wahrgenommenen Servicequalitidt durch das
Confirmation/Disconfirmation-Paradigma dem konzeptionellen Verstdndnis des Konstruk-
tes am nichsten kommt. Ferner kann durch die explizite Beriicksichtigung von Erwartungen
ein hoherer Anteil der Varianz von Servicequalitdt erkldrt werden, als bei der bloBen Einbe-

zichung von Wahrnehmungen (Gronroos 1984, S. 37; Bolton/Drew 1991, S. 383).

10
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Um anhand des SERVQUAL-Ansatzes Servicequalitdt im Internet erfassen zu konnen, bedarf
es einer Anpassung des origindren Modells. Denn der Ebene der zwischenmenschlichen Inter-
aktion fallt bei Internet-Transaktionen nur eine geringe Bedeutung zu. So ist bei der Erledi-
gung von Bankgeschiften liber das Internet der personliche Kontakt zwischen Kunde und
Bankangestelltem nur in Ausnahmefillen vorhanden. Daher sind Indikatoren wie Einfiih-
lungsvermdgen, Hilfsbereitschaft oder Freundlichkeit im Online-Banking kaum relevant
(Cox/Dale 2001, S. 121). Ferner ist die physische Umwelt, in der die Dienstleistungserstel-
lung stattfindet, nicht von Bedeutung. Dieser Umstand wurde vor allem von Cox/Dale (2001)
erkannt, die auch weitere Forschung auf diesem Gebiet fordern. Sie schlagen vor, die ur-
spriinglichen fiinf Dimensionen der Servicequalitit sowie die unterschiedlichen Items, welche
die einzelnen Dimensionen messen, an die Gegebenheiten von Internet-Transaktionen anzu-

passen.

Die intensive Auswertung der angefiihrten Literatur diente nun als Ausgangsbasis fiir die
Grobkonzeptualisierung des Konstruktes der Servicequalitdt im Internet-Banking. In An-
lehnung an Homburg/Giering (1996) wurde dieses Vorgehen ergénzt durch Experteninter-
views und Nutzerbefragungen (qualitative Pretests). Die Grobkonzeptualisierung dient dazu,
das Konstrukt aus verschiedenen Blickwinkeln zu beleuchten, um so zu einem grundsitzli-
chen Verstiandnis der Facetten des Konstruktes zu gelangen (Homburg/Giering 1996, S. 11).
Im Rahmen dieser Grobkonzeptualisierung wurden insbesondere internetspezifische Charak-
teristika wie beispielsweise eine hohe Technikrelevanz, ein hohes emotionales Aktivierungs-
potential, Multimedialitit und eine vielfaltige Reizdarbietung bei der Bestimmung der Indika-
toren beriicksichtigt (Hoffman/Novak 1996; Bauer/Grether/Borrmann 2001; Bau-
er/Hammerschmidt 2002). Vor allem wurde die zur SERVQUAL-Skala vorhandene Literatur
ausfiihrlich analysiert und darauf geachtet, die fiir das Internet geeigneten Items des urspriing-

lichen SERVQUAL-Modells zu integrieren.

Der auf diese Weise generierte Itempool wurde zur Absicherung in einer zweiten Stufe einem
Pretest mit zehn Probanden unterzogen. Diese Vorgehensweise fiihrte zur Eliminierung zahl-
reicher Indikatoren. Im Ergebnis wurden 32 Indikatoren identifiziert, welche im Rahmen der
nachfolgenden empirischen Analyse auf ihre Dimensionalitat iberpriift werden sollen, um ein

Messmodell zu entwickeln.

11
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4 Konzeptualisierung der Wirkungen von Servicequalitat im Inter-
net
In Theorie und Praxis hat sich die Erkenntnis durchgesetzt, dass die Qualitit der Dienstleis-
tungen einen entscheidenden Einfluss auf die Erreichung von Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung hat, was in einer Steigerung des langfristigen Unternehmenserfolges auf-
grund einer Reihe 6konomischer Vorteile resultiert (Homburg/Giering/Hentschel 1999, S.
175; Homburg/Kebbel 2001, S. 42). Aus diesem Grund untersuchen wir die beiden herausra-
genden vordkonomischen ZielgroBBen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung als die wich-
tigsten Konsequenzen eines Qualititsmanagement im E-Commerce. Durch ein Strukturglei-
chungsmodell (Kausalmodell) soll untersucht werden, ob und wie stark sich die Servicequali-

tat auf die beiden ZielgroBen auswirkt.

Kundenzufriedenheit wird hier nicht als episodisches, transaktionspezifisches Phdnomen ver-
standen. Dieses auf einzelne Elemente und Phasen von Transaktionen bezogene Zufrieden-
heitsverstdndnis (multiattributive Zufriedenheit) bildet den konzeptionellen Kern der Messung
der Servicequalitdt. Durch die Frage nach der Gesamtzufriedenheit operationalisieren wir
Kundenzufriedenheit hingegen als iiberdauerndes, globales Konstrukt i. S. einer ,,...overall,
cumulative satisfaction as a more fundamental indicator of a firm’s past, current, and future
performance® (Anderson/Fornell/Lehmann 1994, S. 54). Entsprechend der Befunde von Cro-
nin/Taylor (1992), Spreng/Mackoy (1996) und Caruana (2002) ist die Globalzufriedenheit
eine Folge von Servicequalitit: ,,As a process in time, service quality takes place before, and
leads to, overall customer satisfaction* (Caruana 2002, S. 817). Die durch die Bestétigung
bzw. Nichtbestitigung von Erwartungen gemessene Zufriedenheit mit den einzelnen Episoden
und Elementen einer Dienstleistungstransaktion (d.h. die Servicequalitit) wirkt, so die Argu-
mentation, positiv auf die dauerhafte Globalzufriedenheit mit dem Dienstleister. Diese Uber-

legungen fiithren zu folgender Hypothese:
H; : Je hoher die Servicequalitit ist, desto hoher ist die Kundenzufriedenheit.

Die Kundenzufriedenheit wiederum hat sich vielfach, neben anderen Grof3en, als zentrale De-
terminante der Kundenbindung bestitigt (Giering 2000, S. 20 ff.). Zufriedene Kunden sind
mit hoher Wahrscheinlichkeit auch verbundene Kunden, die fiir den Anbieter durch eine Stei-
gerung des Kundenwertes von 0konomischem Nutzens sind. Dabei wird im Einklang mit
neueren Forschungsergebnissen (vgl. den Review bei Sauer 2003, S. 239 ff)) in dieser Arbeit
eine Konzeptualisierung der Kundenbindung ausschlieBlich iiber Verhaltensabsichten als

zweckmiflig angesehen. Dies entspricht dem zukunftsbezogenen, einstellungsorientierten
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Verstidndnis der Kundenbindung im Sinne von Kundenloyalitat. Als Indikatoren werden die
Weiterempfehlungsabsicht, die Wiederkaufabsicht und die Zusatzkaufabsicht herangezogen
(Fallnacht 1999, S. 312). Dementsprechend ldsst sich folgende Hypothese formulieren:

H; : Je hoher die Kundenzufriedenheit ist, desto hoher ist die Kundenbindung.

Aus der Kombination der bisherigen Hypothesen resultiert ein indirekter Wirkungspfad der
Servicequalitdt auf die Kundenbindung iiber die Kundenzufriedenheit als Mediatorvariable
(Caruana 2002, S. 819 und Betz/Krafft 2003, S. 172 f.). Neuere Befunde aus der Kundenbin-
dungsforschung belegen jedoch, dass neben dem indirekten Einfluss auch eine direkte Wir-
kung der Servicequalitét auf die Kundenbindung besteht (Homburg/Kebbel 2001, S. 48; Ca-
ruana 2002, S. 819; Betz/Krafft 2003, S. 173). Dies spiegelt die Uberlegung wider, dass mit
steigender Servicequalitit aufgrund von Risikoiiberlegungen und der abnehmenden relativen
Attraktivitit der Alternativen Bindungseffekte zu erwarten sind, selbst wenn die Kundenzu-
friedenheit unbeeinflusst bleibt. Wir formulieren daher noch folgende direkte Wirkungshypo-

these:
H;: Je hoher die Servicequalitit ist, desto hoher ist die Kundenbindung.

In der Literatur wird gefordert, alle Wirkungsbeziehungen in ein Kausalmodell zu integrieren
und zu iiberpriifen. Deshalb werden spiter im Zuge der empirischen Uberpriifung sowohl der
direkte als auch der indirekte Wirkungspfad der Servicequalitit kausalanalytisch modelliert.
Die postulierten Beziehungszusammenhénge zwischen den drei in dieser Arbeit untersuchten

Konstrukten gibt Abb. 6 wieder.

M ediatorvariable

Kunden-

zufriedenheit

Service- Kunden-

gualitat bindung

Exogene Variable Endogene Variable

Abb. 6: Bezugsrahmen der Untersuchung
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5 Empirische Untersuchung

5.1 Operationalisierung und empirische Validierung des Konstruktes Servi-
cequalitat

Die im Rahmen der Konzeptualisierung generierten 32 Items des Konstruktes bildeten die
Ausgangsmenge fiir die tiber das Internet durchgefiihrte Nutzerbefragung zur Operationali-
sierung und empirischen Validierung eines Messmodells der Servicequalitit. Befragt wurden
Nutzer verschiedener Bank- und Finanzportale, vornehmlich Online-Kunden der Sparkasse
Offenburg, Comdirect-Bank und der Deutschen Bank 24. Durch die Abfrage der Nutzungsin-
tensitdt und durch die entsprechende Platzierung des Links zum Fragebogen innerhalb der
Webseite wurde sichergestellt, dass nur tatsichliche Internet-Bankingnutzer an der Studie
teilnahmen. Insgesamt umfasste die Erhebung 44 Fragestellungen (32 Fragen, welche die er-
mittelten 32 Indikatoren reprisentierten und 12 allgemeine, soziodemographische Fragen).
Analog zur SERVQUAL-Doppelskala wurden jeweils getrennt die realistischen Erwartungen
an die Dienstleistungen und die tatsdchliche Wahrnehmung dieser Leistungen erhoben (Hent-

schel 2000, S. 307). Insgesamt lieBBen sich 145 Fragebogen fiir die Auswertung verwenden.

Die Zusammensetzung der Stichprobe wurde, untergliedert nach soziodemographischen
Merkmalen wie Geschlecht, Alter, Beruf, Schulbildung und Einkommen, analysiert. Dabei
fallt auf, dass ca. 78% der Teilnehmer Ménner sind. Dieser Prozentsatz ist durchaus ver-
gleichbar mit den Ergebnissen der reprasentativen 10. W3B-Umfrage® (Fittkau/MaaR
2000). Der Anteil der am stirksten vertretenen Altersgruppe, der unter 40-jdhrigen, betrug
80% im Vergleich zu 65% bei der 10.W3B-Umfrage. Ein abgeschlossenes Abitur konnen
73% der Befragten nachweisen, 10% mehr als in der Referenzstudie. In Anbetracht dieser
Zahlen kann die Stichprobenzusammensetzung als akzeptabel und die Stichprobe als anné-

hernd représentativ fiir Internet-Nutzer in Deutschland bezeichnet werden.

Zur Entwicklung und Uberpriifung des Konstruktes der Servicequalitit im Internet-Banking
wurde ein dreistufiges Vorgehen gewdhlt: (1) Explorative Faktorenanalyse, (2) Reliabilitétsa-

nalyse, (3) Konfirmatorische Faktorenanalyse.

* Die W3B-Umfrage gilt als eine der wichtigsten Meinungsumfragen im deutschsprachigen Internet. Das den
WWW-Benutzer-Analysen W3B zugrundeliegende Forschungsproblem besteht in der Fragestellung, wie World
Wide Web-Angebote qualitativ, inhaltlich und optisch aufgebaut werden sollten, um nutzerorientiert und damit
erfolgreich von 6ffentlichen Institutionen und Unternehmen eingesetzt werden zu kdnnen.
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Lokale
GltemaRe Faktorladungen Indikator- Cronbachs erklarte Faktor-
erster und zwei- | Reliabilitat Alpha Varianz | reliabilitat DEV
Dimensionen ter Ordnung (EFA)
o ltems (KFA) (>0.4) (>07) (>60%) | (06 @ 09
(>0,5)
1. Technische Potentialqualitat 0,78 0,77 60% 0,78 0,48
 Geschwindigkeit beim Aufbau 0,88 0,54
der Seite
e Stabilitat der Ubertragung 0,57 0,34
e Wartezeiten bei der Ubertra-
gung 0,88 0,72
¢ Allgemeine Bequemlichkeit
deg Zugangs ) 0,51 031
2. Qualitat der Kerndienstleis- 0,88 0,88 62% 0,88 0,55
tung
e Termintreue 0,72 0,47
e Zuverlassigkeit 0,80 0,65
¢ Richtige Informationen 0,85 0,58
o Aktuelle Informationen 0,83 0,56
e Erreichbarkeit eines festen 0,62 0,36
Ansprechpartners
¢ Aktualitat des Dienstleis- 0,79 0,67
tungsangebotes
3. Funktionale Qualitéat 0,87 0,92 71% 0,92 0,65
o Bedienerfreundlichkeit 0,86 0,71
e Ubersichtlichkeit 0,82 0,63
¢ Navigationshilfen 0,87 0,76
¢ Verstandlichkeit von Fachin-
formationen 0,78 0,51
¢ Allgemeine Bequemlichkeit
der Nutzung 0,86 0,59
o Verstandlichkeit der Benutzer-
informationen 0,78 0,74
4. Sicherheit 0,76 0,92 72% 0,92 0,67
e Vertrauen in die Internet-Bank 0,76 0,58
e Garantieleistungen 0,83 0,66
e Sicherheitsleistungen 0,92 0,83
e Schutz vor Missbrauch 0,90 0,75
e Betreuung bei Verlust von
TANSs oder PINs 0,76 0,46
e Einhaltung von Datenschutz-
bestimmungen 0,85 0,72
5. Asthetische Qualitat 0,52 0,92 75% 0,92 0,69
e Farbgestaltung der Internet- 0,80 0,56
seite
e Anregung von Emotionen 0,851 0,61
bzw. Gefiihlen
e Qualitat der graphischen 0,88 0,78
Animationen
¢ Angenehme Muster und 0,86 0,71
Icons
e Vermittlung einer positiven 0,90 0,81
Stimmung
¥2 /df (< 2,5) 2,2 AGFI (> 0,9) 0,96
Globale Glitemalie RMSEA (< 0,08) 0,09 Konstruktreliabilitat (> 0,6) 0,88
GFI (> 0,9) 0,97 DEV d. Konstruktes (> 0,5) 0,59

Tab. 1: Validitats- und Reliabilititsmal3e des Messmodells der ,Servicequalitat”
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In der ersten Stufe wurden die Indikatoren einer explorativen Faktorenanalyse (EFA) un-
terzogen. Ziel der EFA ist es, Erkenntnisse iiber die Faktorenstruktur des zu untersuchenden
Konstruktes ohne Vorgabe von a priori-Wissen zu erlangen. Da der Charakter der vorliegen-
den Studie aufgrund fehlender Forschungsarbeiten zum Thema als explorativ bezeichnet wer-
den muss, ist dieser Analyseschritt zwingend erforderlich. Im Ergebnis kristallisierte sich eine
fiinf-dimensionale Struktur des Konstruktes heraus, die sich aus Tab. 1 ergibt. Auf Basis der
Faktorladungen wurden drei Variablen eliminiert, eine erneute EFA ergab wiederum 5 Fakto-
ren. Die Ergebnisse der EFA liefern erste Hinweise auf eine hohe Konvergenz- und Diskrimi-
nanzvaliditit, da alle Indikatoren ausreichend hoch (> 0,5) auf jeweils einem Faktor laden,
wihrend sie bei den tlibrigen Faktoren sehr geringe Faktorladungen aufweisen. Somit ist eine
eindeutig Zuordnung moglich (Gerbing/Anderson 1988, S. 189).Nachdem die Dimensionen
des Konstruktes extrahiert wurden, kam es in der zweiten Stufe zur Anwendung der Reliabi-
litdtskriterien auf die einzelnen Dimensionen. Mit Hilfe von Cronbachs Alpha wurde die
interne Konsistenz der Faktoren beurteilt. Dabei erreichte ein Faktor den geforderten Min-
destwert von 0,7 nicht (Nunnally 1978, S. 245), woraufhin auf Basis der Item to Total-
Korrelation zwei weitere Items eliminiert wurden. Dabei wurden die Indikatoren mit den
niedrigsten Item to Total-Korrelationen entfernt (Churchill 1979, S. 68). Nach der Bereini-
gung liegen die Werte fiir Cronbachs Alpha fiir alle Dimensionen {iber dem geforderten Wert
von 0,7. Als weiteres Validititskriterium dient der Varianzerkldrungsanteil jedes Faktors, der

fiir alle Faktoren {iber dem geforderten Mindestwert von 50% liegt (Peterson 2000, S. 263 f.).

In Untersuchungsstufe 3 kam die konfirmatorische Faktorenanalyse (KFA) zur Uberprii-
fung der spezifizierten Faktorenstruktur zum Einsatz. Die hierbei berechneten Giitemalle wer-
den auch als Giitemalle der zweiten Generation bezeichnet. Zunédchst wurden die lokalen Gii-
tekriterien Indikatorreliabilitét, Faktorreliabilitdt und durchschnittlich erfasste Varianz (DEV)
auf der Faktorenebene angewendet (Gerbing/Anderson 1988). Die Werte (vgl. Tab. 1) besta-
tigen eine aullerordentlich hohe Giite der gefundenen Messinstrumente filir die einzelnen Fak-
toren (Dimensionen), weshalb kein Anlass zur Elimination weiterer Indikatoren bestand. Um
abschlieBend zu priifen, ob die gefundenen Dimensionen tatsdchlich auf ein iibergeordnetes
Konstrukt ,,Servicequalitdt im Internet-Banking® laden, wurde eine konfirmatorische Fakto-
renanalyse zweiter Ordnung durchgefiihrt. Die entsprechenden Ladungen der Dimensionen
auf das Konstrukt (Faktorladungen zweiter Ordnung) sind ebenfalls in Tab. 1 angegeben und
weisen iiberaus gute Werte deutlich groBer als 0,5 auf. AnschlieBend erfolgte eine Uberprii-

fung des so aufgestellten gesamten Messinstrumentes auf Modellebene (Konstruktebene) im
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Hinblick auf die sog. globale Anpassungsgiite (vgl. letzte Zeile von Tab. 1). Neben der durch
das Konstrukt durchschnittlich erfassten Varianz und der Konstruktreliabilitit werden zur
Priifung des globalen Fits iiblicherweise noch die Giitemalle 2 / Freiheitsgrade (df), Root
Mean Squared Error of Approximation (RSMEA), Goodness of Fit Index (GFI) und Adjusted
Goodness of Fit Index (AGFI) herangezogen (Homburg/Giering 1996, S. 10; Sauer 2003, S.
218 f.). Auch hier ergeben sich, bis auf den RMSEA, zufrieden stellende Werte, die alle deut-

lich tiber bzw. unter den geforderten Schwellenwerten liegen.

Im Ergebnis zeigt sich eine auBerordentlich hohe Reliabilitit und Validitdt des zweistufig
operationalisierten Messmodells der Servicequalitit im Internet-Banking. Es sei noch auf die
Aussagekraft der Faktorladungen der einzelnen Items verwiesen, die aus zweierlei Griinden
erwihnenswert erscheint: Zum einen erlauben sie, wie gesehen, eine Aussage iiber die Validi-
tdt der Messung. Zum anderen spiegeln die Faktorladungen Stellhebel wider, mit denen die
Servicequalitdt beziiglich der Dimensionen gesteuert werden kann (Bauer/Hammerschmidt
2001). So haben beispielsweise die allgemeine Bedienerfreundlichkeit (0,86), die Navigati-
onshilfen (0,87) und die Nutzungsbequemlichkeit (0,86) die hochste Bedeutung fiir die
»funktionale Qualitat“. Wie anhand der Faktorladung zweiter Ordnung erkennbar ist, hat die
Dimension ,,funktionale Qualitat” (0,87) auch ein sehr hohes Gewicht fiir das Gesamtkon-
strukt ,,Servicequalitdt™. Diese Erkenntnisse bzgl. der Faktorladungen auf beiden Modellebe-
nen liefern wichtige Ansatzpunkte fiir das Qualitdtsmanagement von Finanzdienstleistern im
Internet. Sie zeigen die effektiven Stellhebel fiir eine Gestaltung und Verbesserung der Quali-

tdt von E-Banking-Angeboten.

Das endgiiltige, in Tab. 1 dargestellte Messmodell lédsst als erstes Zwischenfazit folgenden
Befund zu: Offensichtlich ldsst sich auch im Internet-Banking die grundlegende Struktur der
Qualititswahrnehmung durch das vom SERVQUAL-Ansatz postulierte fiinf-dimensionale
Modell beschreiben. So bildet beispielsweise die von uns identifizierte Dimension ,,techni-
sche Potentialqualitat sinngeméil die origindre Dimension ,,Tangibles* im Internet ab. Dies
deutet auf eine intermediale Generalisierbarkeit der grundlegenden Strukturaussagen des
SERVQUAL-Modells hin, was die Giite des Modells stiitzt. Offensichtlich unterscheidet sich
die fundamentale Struktur der Beurteilung der wahrgenommenen Qualitit nicht zwischen
Online- und Offline-Serviceumwelten. Im Detail der konkreten Messung unterscheiden sich
jedoch die ermittelten Qualitidtsdimensionen im Internet, bedingt durch den Perspektiven-
wechsel von der Mensch-Mensch-Interaktion zur Technik-Technik-Interaktion, erheblich von

den SERVQUAL-Dimensionen. Dies deutet daraufhin, dass der Bezugsrahmen des
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SERVQUAL-Modells in Form der Qualitidtsdimensionen mit internetspezifischen Erkenntnis-

sen bzgl. der Operationalisierung ausgefiillt werden muss. Die Aquivalenz in der Struktur und

die Unterschiede bei der Messung im Detail lassen sich wie in Tab. 2 zusammenfassen.

Originare Internetspezifische Definition
Dimension Dimension
~Tangibles” »rechnische Umfasst die von der Bank bereitgestellten technischen Ressourcen, die eine
Potentialqualitit* reibungslose und zligige Abwicklung von Banktransaktionen uber das Internet
q ermdglichen.
.Reliability” »Qualitat der Kern- Meint zum einen die Fahigkeit, die versprochene Leistung zuverlassig und
. . “ pinktlich auszufiihren und zum anderen die Bereitstellung aktueller und zutref-
dienstleistung )
fender Informationen.
.Responsive- »Funktionale Bezieht sich auf die Tatsache, inwieweit das Internetangebot auf die Belange
ness* Qualitat* der Kunden abgestimmt ist. Es geht im Wesentlichen um die Bedienerfreund-
lichkeit und die Versténdlichkeit der angebotenen Leistungen.
JAssurance* » Sicherheit” Beinhaltet die Vertrauenswurdigkeit der Internet-Bank (Fragen des Daten-
schutzes, Abschirmung vor unerlaubten Zugriffen etc.).
LEmpathy*“ »Asthetische Drickt die Erlebniswirkung der Abwicklung von Banktransaktionen tber das

Internet als technisches bzw. virtuelles Einfiihlungsvermégen aus. Diese Di-

Qualitat mension reprasentiert den Flow-Gedanken von Internetaktivitaten.

Tab. 2: Dimensionen der Servicequalitat im Internet-Banking

Im Rahmen der Untersuchung wurden folgende Qualitdtsbewertungen bzgl. der Dimensionen
durch die befragten Finanzportal-Nutzer ermittelt (vgl. Tab. 3). Die Messskala reicht von +6
(herausragende Qualitdt) bis —6 (unzureichende Qualitét), wobei die Auspriagung Null gute

von schlechter Qualitit trennt.

Dimension Technische Qualitat Funktionale Sicherheit Astheti-
Potentialquali- der Kerndienst- Qualitat sche Qua-
tat leistung litat
Qualitéts- 1,6 0,9 1,1 1,2 0,16
auspragung

Tab. 3: Beurteilung der Qualitatsdimensionen

Im Durchschnitt wurde die ,,technische Potentialqualitat® am besten bewertet, wahrend die
»asthetische Qualitat* am schlechtesten eingestuft wurde. Die Ergebnisse deuten darauf hin,
dass sich die Banken bei der Gestaltung ihres Internetangebotes zu Recht stark auf technisch-
funktionale sowie Sicherheitsaspekte konzentrieren, da diese ein grofles Gewicht fiir die
wahrgenommene Servicequalitidt im Internet-Banking besitzen (vgl. Tab. 1). Demgegeniiber
bestehen hinsichtlich der Féahigkeit, die Nutzer emotional zu aktivieren und durch Erlebnis-

und Unterhaltungskomponenten Spall bei der Websitenutzung zu vermitteln (&sthetische
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Qualitat), starke Defizite. Das fiir den sog. Flow-Effekt (Bauer/Grether/Borrmann 2001, S.
17) charakteristische Vergniigen bei der Nutzung der Internetangebote wird von den Nutzern
offensichtlich nur begrenzt empfunden. Die Schwéchen in diesem Bereich sind jedoch in An-
betracht des relativ geringen Beitrags der Dimension ,,asthetische Qualitat zum Konstrukt

LwServicequalitit™ (Faktorladung zweiter Ordnung von 0,52) zu relativieren.

5.2 Ergebnisse der Kausalanalyse

Vor der Uberpriifung des Beziehungszusammenhangs der Servicequalitit zur Kundenzuftie-
denheit und Kundenbindung wird zunéchst die Giite der Messung der beiden bisher noch
nicht analysierten Konstrukte tiberpriift. Die Giitemale fiir das Konstrukt Kundenbindung
belegen eine zufrieden stellende Reliabilitdt und Validitit der Messung (vgl. Tab. 4). Fiir das
Kundenzufriedenheitskonstrukt konnen diese Gilitemalle aufgrund der Operationalisierung

uber eine Indikatorvariable nicht berechnet werden.

Eine vollstindige Reliabilitits- und Validitétsbetrachtung erfordert, neben der Konvergenzva-
liditdt auch die Diskriminanzvaliditidt der Faktoren zu analysieren. Hierzu wenden wir das
strenge Fornell/Larcker-Kriterium an (Homburg/Giering 1996, S. 11). Damit soll sicherge-
stellt werden, dass die drei Konstrukte auch tatsdchlich unterschiedliche Sachverhalte messen.
Es fordert, dass die durchschnittlich erfasste Varianz (DEV) eines Konstruktes groB3er ist als
die quadrierte Korrelation dieses Konstruktes mit allen anderen. Da dies deutlich vorlag, ist
von einer ausreichenden diskriminanten Validitat der Konstrukte auszugehen. Damit ist
auch die Unterschiedlichkeit der mit unserer Operationalisierung erfassten Konstrukte Servi-

cequalitit und Kundenzufriedenheit sichergestellt.

GutemalRe
Faktor Indikator- Cronbachs erklarte Konstrukt- DEV
Ladungen reliabilitéat Alpha Varianz reliabilitéat (>0,5)
Konst_rukt (CFA) (>0,4) (>0,7) (EFA) (>0,6)
¢ Indikatoren (>0,5) (> 60%)
Kundenloyalitat 0,86 78% 0,86 0,69
e Weiterempfehlungs- 0,88 0,77
absicht
e Wiederkaufabsicht 0,89 0,79
o Zusatzkaufabsicht 0,71 0,50
Kundenzufriedenheit*
o Globalzufriedenheit (1,0

* Fiir das Single-Item-Konstrukt Kundenzufriedenheit ist die Berechnung der Giitemafe nicht mdglich.

Tab. 4: Validitats- und ReliabilititsmaRe der tibrigen Konstrukte

19



®
Bauer/Falk/Hammerschmidt lllll'
Servicequalitat im Internet

Nachdem nun die Validierung aller in dieser Studie betrachteten Konstrukte abgeschlossen
ist, erfolgt die Uberpriifung der Beziehungsstrukturen mit Hilfe der Kausalanalyse. Zur Be-
stimmung der Parameter wurde die ULS-Schitzfunktion (Unweighted Least Squares) ange-
wendet. Dieses Verfahren wurde der Maximum Likelihood-Methode vorgezogen, da letztere
grof3e Stichproben und iiberwiegend normalverteilte Daten voraussetzt, was beides in der vor-
liegenden Studie nicht immer gegeben ist (Kelloway 1998). Die Parameterschitzungen und
die globalen GiitemaRe des Kausalmodells ergeben sich aus Abb. 7. Es werden wiederum die
géngigen, in der Literatur vorgeschlagenen GiitemaR3e y2 / df, RSMEA, GFI und AGFI heran-
gezogen. Deren Werte liegen, mit Ausnahme des RMSEA, iiber bzw. unter den geforderten
Schwellenwerten (diese finden sich in Abb. 7). Drei der vier Giitekriterien stiitzen somit das
Kausalmodell, was fiir eine akzeptable Modellanpassung spricht. Es ist zu beachten, dass die
angegebenen Schwellenwerte dabei nicht als Falsifikationskriterien im strengen Sinne gelten,
sondern in der Forschungspraxis allgemein etablierte Faustregeln darstellen. Dabei wird ein
LISREL-Modell erst abgelehnt, falls mehr als die Halfte der Kriterien nicht erfiillt ist (Fritz
1995, S. 141).

Global-
zufriedenheit
1,0
Kundenzufriedenheit,
i : ! Technische
1 4 Indikatoren !¢
I Potentialqualitiit \ /
. 0.78 * 0,50%* -
: ’ 0.44 Weiter-

| 6 Indikat ! Qualitit der

I 1_ i _O_r_efl___: Kerndienstleist. '\0 SN / 0.88 | empfehlung
:_______________"E ’ \ -

i 6 Indikatoren i — Sicherheit | «—0,76 Servicequalitit |———0,10* Kundenbindung J~0,89 = Wiederkauf
T 0,87 NN

- 0,71
6 Indikatoren !¢ Funktionale | e Cross Buying|
__________________ Qualitét
0,52
! 5 Indikatoren | Asthetische /
__________________ Qualitét * signifikant auf 1%-Niveau (t > 1,96)

AnpassungsmaBe: y?/df (<2,5): 2,3 RMSEA (<0,1): 0,09 GFI (>0,9): 0,98 AGFI (>0,9): 0,97

Abb. 7: Ergebnisse des Kausalmodells
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Es zeigt sich, dass beide Wirkungspfade der Servicequalitét signifikant sind. Zum einen
wirkt diese, wie in zahlreichen Studien postuliert, indirekt {iber eine Erhohung des Mediators
Kundenzufriedenheit positiv auf die Kundenbindung. Der indirekte Effekt betrégt dabei 0,44
x 0,5 = 0,22. Die Hypothesen H; und H, bestétigen sich somit. Im Einklang mit den Studien
von Homburg/Kebbel (2001) und Caruana (2002) bestitigt sich neben dem indirekten Servi-
cequalitits-Kundenbindungs-Zusammenhang der direkte positive Wirkungspfad auch fiir das
Internet-Banking. Dieser ergibt sich mit 0,1 und ist auf 1%-Niveau signifikant. Damit kann

auch die Hypothese H; angenommen werden.

Auf Basis der quadrierten multiplen Korrelationen zeigt sich, dass die endogene Variable
Kundenbindung zu 31% durch das Modell erkldrt werden kann. Der Gesamteffekt der beiden
die Kundenbindung determinierenden Konstrukte kann tendenziell als hoch eingestuft wer-
den. Da jedoch das Modell nicht darauf abzielte, die endogene Variable vollstindig zu erkli-

ren, kann hier kein Mindestwert gefordert werden (Homburg/Kebbel 2001, S. 55).

Offensichtlich bestdtigt sich die Rolle der Servicequalitdt als wichtiger Stellhebel zur Errei-
chung von Kundenloyalitit auch in der Internetokonomie, in der viele Autoren den Preis als
einzige Waffe im Wettbewerb postulieren. Das Ergebnis, dass auch in der Welt der Smart
Shopper Investitionen in Qualitit durch hohere Loyalitdt und damit Wertigkeit eines Kunden

belohnt werden, wird in der Unternehmenspraxis positiv aufgenommen werden.

5.3 Ergebnisse der Regressionsanalyse

Bisher wurde mittels der Kausalanalyse auf einer aggregierten Analyseebene untersucht, ob
und wie stark das Gesamtkonstrukt Servicequalitdt generell auf die Groen Kundenzufrieden-
heit und Kundenbindung wirkt. Um differenzierte Aussagen iiber die Erfolgswirkung der fiinf
Qualitatsdimensionen im Einzelnen treffen zu konnen, wird in einem zweiten Schritt eine
multiple Regressionsanalyse durchgefiihrt. Mit dieser werden Richtung und Stdrke der Zu-
sammenhénge zwischen den Dimensionen der Servicequalitit und der Kundenzufriedenheit

tiberpriift.

Die Dimensionen der Servicequalitit im Internet-Banking bilden hier die unabhingigen Vari-
ablen, wihrend die im allgemeinen Teil der Befragung erhobene Globalzufriedenheit, welche

anhand eines Indikators ermittelt wurde, die abhéngige Variable darstellt.
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Technische
Potentialqualitat (x)

Qualitat der Kern-
dienstleistung (x,)

Funktionale »| Kundenzufriedenheit
Qualitat (xs) (Y1)
Sicherheit /
(Xa)
Asthetische

Qualitét (xs)

Abb. 8: Das multiple Regressionsmodell

Formal lésst sich das Modell wie folgt darstellen (Backhaus et al. 2000):

y1=a+bl*x1+b2*x2+b3*x3+b4*x4+b5*x5+e

Hierbei wird die Regressionskonstante durch a wiedergegeben, b; - bs stehen fiir die Regres-
sionskoeffizienten und e fiir den Fehlerterm des Modells. Die Schétzung der Regressionspa-
rameter erfolgt anhand des Prinzips der Kleinste-Quadrate-Schétzung und ermoglicht es, Aus-
sagen iiber die Stirke des Einflusses der Qualitdtsdimensionen auf die Kundenzufriedenheit

zu treffen.

Es konnte die folgende Regressionsfunktion ermittelt werden, wobei ein statistisch signifikan-
ter Einfluss der Dimensionen ,,Qualitdt der Kerndienstleistung“ (QKD), ,,funktionale
Qualitat” (FQ) und ,,asthetische Qualitat” (AQ) auf die Kundenzufriedenheit (KUZ) nicht

nachweisbar war:

y1 (KUZ) = 1,6 + 0,33 x; (TPQ) + 0,03 x, (QKD) + 0,08 X3 (FQ) + 0,23 x4 (S) + 0,03 x5 (AQ)

Die resultierende Regressionsfunktion kann wie folgt interpretiert werden: je groBBer der abso-
lute Betrag der Regressionskoeffizienten ist, desto stirker ist der Einfluss auf die abhingige
Variable Kundenzufriedenheit (Backhaus et al. 2000). Wird also TPQ um eine Einheit erhoht

und alle iibrigen Variablen im Modell konstant gehalten, so édndert sich die abhdngige Variab-
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le KUZ um 0,33 Einheiten. Die direkte Vergleichbarkeit der numerischen Werte der Regres-
sionskoeffizienten ist hierbei gegeben, da bei der Berechnung der Regressionsfunktion alle
Variablen standardisiert werden (Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2001, S. 208). Die ,,techni-
sche Potentialqualitat* (TPQ) hat demnach den grofiten Einfluss auf die Kundenzufrieden-

heit, gefolgt von der Qualitatsdimension ,,Sicherheit* (S).

Zur Beurteilung der Aussagekraft der Ergebnisse der Regressionsanalyse stellt sich die Frage
nach der Giite des Regressionsmodells (Homburg/Krohmer 2002, S. 276). Zur Beantwortung
dieser Frage wird das Bestimmtheitsmaf r* herangezogen. Das BestimmtheitsmaB kann Werte
zwischen 0 und 1 annehmen und ist umso grof3er, je hoher der Anteil der erklirten Varianz an
der Gesamtstreuung ist. In der vorliegenden Untersuchung wurde ein r* von 0,28 ermittelt,
d.h. 28% der gesamten Streuung der Variable Kundenzufriedenheit sind auf die zwei unab-

héngigen Variablen zuriickzufiihren.

Die Ergebnisse der Regressionsanalyse erlauben ferner eine Unterteilung der Qualitdtsdimen-
sionen in Routine- und Ausnahmekomponenten. Gemal3 der Ansétze von Berry (1987) und
Brandt (1988) existieren bei allen Dienstleistungen sog. Penalty-Faktoren (Routinekompo-
nenten), d.h. Qualitdtsfaktoren deren Nichterfiillung beim Kunden Unzufriedenheit auslosen,
die jedoch bei Erfiillung keine Zufriedenheit erzeugen konnen. Im Gegensatz hierzu stellen
die sog. Reward-Faktoren (Ausnahmekomponenten) Zusatzleistungen dar, welche vom
Kunden nicht unbedingt erwartet werden und so zu hoher Zufriedenheit fithren. Diese Logik
basiert im wesentlichen auf dem Kano-Modell der Kundenzufriedenheit (Kano 1984; Berger
et al. 1993; Bailom et al. 1996). Das Kano-Modell unterscheidet Leistungen nach ihrer Wirk-
samkeit, Kundenzufriedenheit zu erreichen und somit eine nachhaltige Differenzierung vom
Wettbewerb zu gewihrleisten. Sog. Begeisterungsleistungen (enthusiasm performances oder
»Schmankerl*) werden vom Kunden noch nicht explizit erwartet und sind bei hoher Erfiillung
in der Lage, ein hohes Mal} an Zufriedenheit zu generieren. Demgegentiber stellen Basisleis-
tungen (basic performances) bei hoher Qualititserfiillung lediglich Unzufriedenheitsvermei-

der dar.

Die Dimensionen ,,technische Potentialqualitat” und ,,Sicherheit* iiben einen nachweisba-
ren Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit aus und konnen somit als zufriedenheitsstiftende
Reward-Faktoren betrachtet werden. Die Erfiillung der Anspriiche bzgl. dieser Qualitétsdi-
mensionen stellt offensichtlich (noch) keine Selbstverstdandlichkeit dar und wird von den Nut-
zern mit hoher Zufriedenheit und in Folge mit hoher Loyalitdt honoriert. Wie sich anhand von

Abb. 9 zeigt, reagiert die Zufriedenheitswahrnehmung gerade in Bezug auf die technische
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Qualitit hoch sensibel. Offensichtlich stellen die Geschwindigkeit und Stabilitit der Ubertra-
gung und die Zugénglichkeit der Angebote kritische Faktoren fiir die Entscheidung dar, ein
Internet-Banking-Angebot (weiter) zu nutzen. Fiir die {ibrigen Dimensionen ,,Qualitat der
Kerndienstleistung®, ,,funktionale Qualitat* und ,,asthetische Qualitat* zeigen die Ergeb-
nisse der Regressionsanalyse, dass mit zunehmender Auspriagung dieser Dimensionen keine
Erhohung der Zufriedenheit einhergeht. Offensichtlich kann auch eine noch so gute Erfiillung
dieser Dimensionen keine Zufriedenheit schaffen, sondern lediglich Unzufriedenheit vermei-
den. Diese Dimensionen konnen daher als Penalty-Faktoren i.S. von Minimumleistungen
interpretiert werden, die vom Kunden im aktuellen Wettbewerbskontext selbstverstindlich

erwartet und im Internet-Banking gewissermallen als notwendig vorausgesetzt werden.

technische
Potentialqualitat
Reward-
Faktoren
Kunden- Kunden-
--------------------------------------------------------------- zufriedenheit bindung
0
Qualitat
0
Penalty-
Faktoren

asthetische
Qualitat
++ = signifikant auf 1%-Niveau
Qualitat der + = signifikant auf 5%-Niveau
Kerndienstleistung 0 = kein signifikanter Einfluss

Abb. 9: Penalty- und Reward-Faktoren der Servicequalitat im Internet-Banking

Die Erfiillung der Kundenanforderungen im Hinblick auf die ,,Qualitat der Kerndienstleis-
tung®, das Design des Internetauftritts der Banken, welche durch die ,,dsthetische Qualitat*
ausgedriickt wird und die ,,funktionale Qualitat* stellt aus Anbietersicht ein Knock out-
Kriterium dar. Die angemessene Erfiillung dieser drei Dimensionen kann als ,,Markteintritts-
herausforderung® interpretiert werden. Das Anspruchsniveau der Kunden in Bezug auf diese
Qualititsdimensionen ist eine Anfangshiirde, die iiberwunden werden muss, ehe iiberhaupt
Kundenzufriedenheit durch weitere Leistungen geschaffen werden kann. Internet-Banking-

Anbieter sollten sich somit zunichst darauf konzentrieren, eine zuverlissige Transaktionsab-
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wicklung, aktuelle Informationen, die Erreichbarkeit eines festen Ansprechpartners, eine ii-
bersichtliche und bedienfreundliche Navigation sowie eine ansprechende Seitengestaltung zu

gewdhrleisten.

6 Kritische Wirdigung und Implikationen fir die Praxis

Im Vorfeld der Studie wurden drei Hauptziele formuliert. Zum einen stand die Entwicklung
eines validen Messinstrumentes zur Erfassung der Internet-Servicequalitit am Beispiel des
Internet-Banking im Mittelpunkt der Untersuchung. Weiterhin war es Ziel der empirischen
Analyse, die Auswirkungen der Servicequalitit auf die Kundenzufriedenheit und Kundenbin-
dung zu bestimmen. SchlieBlich sollte der Zusammenhang zwischen den identifizierten Quali-
tatsdimensionen und der Kundenzufriedenheit einer differenzierten Analyse unterzogen wer-

den. Die zentralen Erkenntnisse der Studie lassen sich wie folgt zusammenfassen:

Durch die Integration internetspezifischer Sachverhalte, wie z.B. die Vermittlung eines Flow-
erlebnisses durch Surfvergniigen oder die Navigationsunterstiitzung durch interaktive Steuer-
elemente, wurde die SERVQUAL-Skala erfolgreich hinsichtlich der Besonderheiten von
Technik-Technik-Interaktionen im Internet modifiziert und erweitert. Dies verdeutlichen die
aulerordentlich hohen Validitéts- und ReliabilititsmaBe des Messmodells. Die Vielzahl der
von Kunden herangezogenen Indikatoren zur Beurteilung der Dienstleistungsqualitit im In-
ternet-Banking lassen sich auf fiinf zentrale Qualitdtsdimensionen (,,technische Potential-
qualitat”, ,,Qualitat der Kerndienstleistung®“, ,.funktionale Qualitat®, ,,Sicherheit und

,,asthetische Qualitat*) verdichten.

Ferner konnte anhand der Kausalanalyse nachgewiesen werden, dass sowohl die Hohe der
Kundenzufriedenheit als auch die der Kundenloyalitéit in hohem Maf3e positiv von der Servi-
cequalitdt abhdngen. Fiir den langfristigen Unternehmenserfolg sind beide Konstrukte von
auBerordentlicher Bedeutung. Dabei zeigt sich durch die Signifikanz des direkten Einflusses
der Servicequalitét auf die Kundenbindung, dass eine Erhdhung der Kundenbindung ohne den
zeitlich verzogerten ,,Umweg® iiber die Kundenzufriedenheit mdglich ist. So steigt mit der
Erhohung der Servicequalitidt aus Kundensicht das Risiko, bei einem Wechsel einen ver-
gleichbaren Anbieter zu finden. Daher konnen die Wechselrisiken zu einer starkeren Bindung
der Kunden an die Internetbank fiihren, auch wenn die Erhhung der Servicequalitdt aufgrund

anderer Einflussfaktoren nicht unmittelbar zu Kundenzufriedenheit fiihrt.
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Insgesamt zeigt das Modell eine hohe Bedeutung des Konstruktes Servicequalitit zur Steue-
rung der Kundenbindung. Die Unternehmenspraxis sollte in Zukunft dem Konstrukt Service-
qualitidt besondere Aufmerksamkeit widmen. Dies gilt gerade fiir Finanzdienstleister, die die
Forderung der Kundenzufriedenheit und Kundenbindung als Hauptgriinde fiir ein Qualitats-
management im Internet angeben, wihrend der Verfolgung 6konomischer Ziele nur nach-
rangige Bedeutung zukommt (Betz/Krafft 2003, S.171). Bisher lagen jedoch noch keine empi-
rischen Befunde der diesbeziiglichen Wirkungen der Internet-Servicequalitit auf die beiden
ZielgroBen vor. Insofern sind die vorliegenden Ergebnisse ein erster Beitrag zur SchlieBung

dieser Forschungsliicke, der auch fiir die Praxis als viel versprechend einzustufen ist.

Bei der Ausgestaltung des Internet-Angebotes ist zu beachten, dass insbesondere dem Sicher-
heitsaspekt sowie technischen Aspekten eine herausragende Stellung zukommt. Sie représen-
tieren jene zwei Dimensionen, welche den stirksten Zusammenhang zur Kundenzufriedenheit
aufweisen. So sollten Finanzdienstleister im Internet, nach Erflillung der Minimalanforderun-
gen, versuchen, ithren Kunden sowohl ein hohes Mal3 an Zuverlédssigkeit und Vertrauenswiir-
digkeit zu garantieren als auch eine hohe technische Convenience zu ermdglichen. Finanz-
dienstleister konnen diese noch nicht selbstverstindlichen Leistungen erbringen, indem sie
auch im Internet ein hohes Mall an Betreuung und Unterstiitzung anbieten (vgl. auch Bau-
er/Hammerschmidt 2003). Dies bedeutet, dass die Anreicherung der anonymen, auf einer rein
technischen Ebene stattfindenden Transaktionen im Internet-Banking mit einer personlichen
Komponente (z.B. telefonische rund um die Uhr Betreuung oder personlicher Kundenberater)
eine viel versprechende Strategie zur Erreichung von Kundenzufriedenheit und Kundenbin-

dung im E-Commerce darstellt.

Das untersuchte Modell bietet auch Ankniipfungspunkte fiir weitere Forschungsbemiihungen.
Dazu gehdren methodische Erweiterungen, wie etwa eine Uberpriifung der Beziehungszu-
sammenhénge flir verschiedene Kundengruppen, um segmentspezifische Besonderheiten bei
der Gestaltung von Kundenbindung zu identifizieren. Weiterhin konnten die Determinanten

des Konstruktes Internet-Servicequalitdt Gegenstand von Untersuchungen sein.
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