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Vorwort des Herausgebers

Die Frage der Messung und Beurteilung der Qualitit betriebswirtschaftlicher
Leistungen beschiftigt bereits seit langem die wissenschaftliche Forschung.
Sie erweist sich vor allem im Dienstleistungssektor - wegen der Besonder-
heiten und vielfiltigen Erscheinungsformen dieser Leistungsart - als schwie-
riges, bislang nicht befriedigend gelostes Problem. Dies gilt insbesondere
auch fiir investive Dienstleistungen. Die Marketingliteratur hat sich hiermit
vergleichsweise wenig auseinandergesetzt.

Vor diesem Hintergrund setzt sich die vorliegende Arbeit mit der Qualitétsbe-
urteilung investiver Dienstleistungen auseinander. Zentrales Anliegen ist es
dabei, den Erkldrungsbeitrag relevanter Bestimmungsfaktoren sowohl aus der
Perspektive der Nachfrager investiver Dienstleistungen als auch aus der Sicht
der Leistungsanbieter differenziert aufzudecken.

Auf der Grundlage von theoretischen Uberlegungen und anhand einer empiri-
schen Untersuchung zentraler EDV-Dienste werden die Auspragungsformen
und Bestimmungsfaktoren der Dienstleistungsqualitdt anschaulich herausge-
arbeitet. Bei der Entwicklung eines hypothesengestiitzten Bezugsrahmens
greift der Verfasser auf kontingenztheoretische und verhaltenswissenschaftli-
che Erkenntnisse zuriick.

Im Mittelpunkt der Untersuchung steht die Erarbeitung einer Grund-
konzeption zur Erfassung der Qualitit investiver Dienstleistungen. Ausge-
hend von einer grundsitzlichen Auseinandersetzung mit der Operationalisie-
rung des Qualititskonstrukts entwickelt der Verfasser zundchst einen
Anforderungskatalog, der neben generellen modelltheoretischen Kriterien
sowohl die dienstleistungsspezifischen als auch die investiven Besonderheiten
der Leistung in die Analyse einbezieht.

Den zweiten Schwerpunkt der konzeptionellen Ausfithrungen bildet die Ent-
wicklung eines eigenstindigen Ansatzes zur Erfassung und Erkldrung der
Qualitit investiver Dienstleistungen. Dabei wird - in Weiterfilhrung des An-
satzes von Parasuraman, Zeithaml und Berry - ein multipersonales, mehrstufi-
ges Qualitdtsmodell entwickelt, das Anbieter- und Nachfragersicht der
Dienstleistungsqualitit integriert. Die Operationalisierung erfolgt iiber eine
Verkniipfung erlebter und erwarteter Dienstleistung.
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Im Anschlu8 daran werden differenziert fiir Nachfrager bzw. Anbieter inve-
stiver Dienstleistungen die relevanten Bestimmungsfaktoren der Dienstlei-
stungsqualitdt systematisiert und hypothesengestiitzt in einen umfassenden
Erkldrungsansatz der Qualitit investiver Dienstleistungen integriert: Die Un-
ternehmensgroBe, die Organisationsstruktur, die Akzeptanz der Leistung und
die Marktstellung werden als unternehmensbezogene EinfluBgroBen analy-
siert. Kontakthiufigkeit, Bildungsgrad und Erfahrung reprisentieren die un-
tersuchten personenbezogenen Merkmale. Auf der Anbieterseite stellen Kon-
taktstil, Erfahrung und Zufriedenheit mit der Dienstleistung die zentralen
EinflugroBen dar.

Ausgehend von dieser Strukturierung teilt sich die empirische Analyse in eine
nachfrager- und anbieterbezogene Untersuchung. Dabei werden zunichst die
Ausprigungsformen der Qualitit investiver Dienstleistungen ermittelt und be-
schrieben sowie signifikante Unterschiede in der Beurteilung spezifischer
Qualititsindikatoren identifiziert.

Im Zuge der weiteren Ausfiihrungen entwickelt der Autor einen hypothesen-
geleiteten Analyseansatz, basierend auf einem komplexen linearen Struk-
turgleichungsmodells (LISREL). Dieser Ansatz gibt AufschluB8 iiber die Wir-
kungsbeziechungen und den Erklirungsgehalt der einbezogenen Bestim-
mungsfaktoren differenziert nach unterehmens- und personenbezogenen
Bestimmungsfaktorengruppen.

Die Ergebnisse der Untersuchung bestitigen groBtenteils die vermuteten Zu-
sammenhinge. Wiahrend die Unternehmensstruktur als zentraler Bestim-
mungsfaktor der Qualititsbeurteilung investiver Dienstleistungen bestitigt
wird, beeinfluit die Dienstleistungsakzeptanz und Marktstellung lediglich
einzelne Qualititsdimensionen. Aus der Gruppe der personenbezogenen Be-
stimmungsfaktoren dominiert die Kontaktvariable.

Im Rahmen der Analyse des Dienstleistungsanbieters bestitigt sich das Erfas-
sungsmodell der Qualitdt investiver Dienstleistungen. Der Verfasser weist si-
gnifikante Unterschiede in der Qualititsbewertung zwischen Mitarbeitern in
kunden- und produktionsorientierten Bereichen nach. Der besondere Stel-
lenwert des Kontaktstils und damit der Interaktion zwischen Kunde und
Dienstleistungsanbieter wird durch die Kausalanalyse iiber den Einflu8 perso-
nenbezogener Bestimmungsfaktoren bestitigt. Dariiber hinaus leisten auch die
Erfahrung und Leistungszufriedenheit Beitrage zur Erklirung der Qualitits-
beurteilung zentraler EDV-Dienste aus Anbieterperspektive.

Eine Qualititstypologie auf der Grundlage von Qualititsabweichungen zwi-
schen der Einschitzung der Kunden und des Dienstleistungsanbieters ermog-
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licht die Ableitung von Divergenztypen in bezug auf die Qualitdtswahmeh-
mung. Aufgrund der Kennzeichnung der Qualititstypen anhand der relevan-
ten Bestimmungsfaktoren der Qualitdt investiver Dienstleistungen ergeben
sich interessante Aufschliisse iiber die Ursachen wahrgenommener Qualitits-
abweichungen.

Auf der Grundlage einer prozeBorientierten Betrachtung des Dienstleistungs-
qualitdtsmanagements leitet der Verfasser differenziert fiir die Qualititstypen
strategische StoBrichtungen und konkrete, praxisrelevante Instrumente zur
Steuerung der Qualititswahmehmung ab.

Insgesamt ist es dem Verfasser in vortrefflicher Weise gelungen die Diskus-
sion auf dem Gebiet der Messung und Beurteilung der Dienstleistungsqualitét
systematisch aufzuarbeiten und vor dem Hintergrund einer konkreten investi-
ven Dienstleistung zu problematisieren. Dabei ist ein anspruchsvolles eigen-
stindiges Untersuchungskonzept zur Operationalisierung der Qualitit
investiver Dienstleistungen fiir das Beispiel zentraler EDV-Dienste entwickelt
worden. Zwar konnen die Ergebnisse der Untersuchung nicht verallgemeinert
und wegen der speziellen Situation nicht ohne weiteres auf die Beurteilung
der Qualitdt anderer Dienstleitungen iibertragen werden. Dennoch gibt die
Arbeit wertvolle Hinweise fiir weiterfilhrende Arbeiten auf diesem Gebiet.

Miinster, im Juni 1991 Prof. Dr. Heribert Meffert
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Vorwort

Das Marketing von Dienstleistungsunternehmen riickt in Theorie und Praxis
zunehemend in den Vordergrund der Diskussion einer marktorientierten Un-
temehmensfiihrung. Dabei steht der unbestreitbaren wirtschaftlichen Bedeu-
tung des Dienstleistungssektors die immer noch stiefmiitterliche wissen-
schaftliche Erforschung entgegen.

Im Bereich des Dienstleistungsmarketings wird die Problematik der Qualitits-
beurteilung von Dienstleistungen mit zunehmender Intensitit diskutiert. Die
systematische Erfassung und Kontrolle der Dienstleistungsqualitdt stellt ein
zentrales Anliegen der Unternehmenspraxis zur Profilierung und Positio-
nierung der angebotenen Leistung gegeniiber Kunden und Wettbewerbern dar.
Die bisherigen Ansitze zur Dienstleistungsqualitit beschiftigen sich jedoch
primidr mit konsumtiven Leistungen und gehen selten iiber konzeptionelle
Uberlegungen hinaus.

Die vorliegende Arbeit hat sich zum Ziel gesetzt, die Qualitit investiver
Dienstleistungen zu operationalisieren und ihre relevanten Bestimmungsfak-
toren zu systematisieren sowie die zugrundeliegenden Wirkungsbeziehungen
aufzudecken. Ausgehend von einem verhaltenswissenschaftlich-situativen Er-
kldarungsansatz der Qualitit investiver Dienstleistungen erfolgt eine empiri-
sche Analyse von Nachfragern und Anbietern einer zentralen Dienstleistung
des EDV-Bereichs. Damit wird die Zielsetzung verfolgt, ein operationales
MeBinstrument zur Erfassung der Qualitit investiver Dienstleistungen zu va-
lidieren und zentrale Ausprigungsformen sowie EinfluBfaktoren zu identifi-
zieren. Dabei werden die Auspragungen der Qualititswahmehmung bei ver-
schiedenen Personengruppen innerhalb der befragten Untemehmen betrachtet,
um AufschluBl iiber Unterschiede der Dienstleistungsqualitit im investiven
Kontext zu erhalten. Diese differenzierte Erfassung der Qualitit investiver
Dienstleistungen ermoglicht einen Vergleich der Qualititswahmehmung iiber
mehrere hierachische und funktionelle Ebenen hinaus. Im AnschluB daran
werden die zentralen EinfluBfaktoren differenziert nach unternehmens- und
personenbezogenen Faktoren im Hinblick auf ihren Erklirungsbeitrag der
Qualitit investiver Dienstleistungen untersucht. Die Kenntnis der Dimensio-
nen und Ausprigungsformen der Qualitiit investiver Dienstleistungen sowie
deren relevanten Bestimmungsfaktoren, geben Aufschlu8 dariiber inwieweit
von Seiten der Untenehmensfiihrung auf die Qualititswahrnehnumg Einflu
genommen werden kann.
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A. Qualitit als Herausforderung an das Dienstleistungsmarketing
im investiven Bereich

1. Stellenwert der Qualitit von Dienstleistungen fiir die Un-
ternehmensfithrung

Eine Vielzahl von Unternehmen muB sich gegenwirtig intensiv mit den Kon-
sequenzen einer stark gestiegenen Wettbewerbsintensitit auseinandersetzen.!
Auch Dienstleistungsunternehmungen sind mittlerweile von stagnierenden
und gesiittigten Méarkten betroffen?, sehen sich der Internationalisierung von
Teilmirkten gegeniiber und miissen sich auf veranderte Anforderungsprofile
der Kunden einstellen.

Der vielbeschworene “Marsch in die Dienstleistungsgesellschaft” ist bereits in
vollem Gange.? Die Bedeutung des sog. tertidren Bereichs laft sich nicht nur
an der weiter steigenden Zahl der Beschiftigten und der Zunahme von
Marktvolumina ablesen4, sondern auch an den Wachstumsimpulsen, die vom
Dienstleistungsbereich auf die anderen Wirtschaftssektoren ausgehen. Dar-

! Vgl. zu den Bestimmungsfaktoren der Wettbewerbsintensitit Meffert, H., Strategi-
sche Unternehmensfiithrung und Marketing, Wiesbaden 1988, S. 38 ff., sowie Porter,
M.E., Wettbewerbsstrategie, Frankfurt 1983, S. 27 ff.

2 Zur Charakterisierung der Situation stagnierender Mirkte vgl. insb. Meffert, H.,
Strategische Planungskonzepte in stagnierenden und gesittigten Mirkten, in: DBW,
43. Jg., 1983, Heft 2, S. 193 f., sowie Meffert, H., Marketingstrategien in stagnieren-
den und schrumpfenden Mirkten, in: Betriebswirtschaftliche Entscheidungen bei
Stagnation, Festschrift fiir Edmund Heinen zum 65. Geburtstag, Hrsg.: Pack, L.,
Borner, D., Wiesbaden 1984, S. 41 ff. Zur Situation der Dienstleistungsmirkte vgl.
Heskett, L.J., Management von Dienstleistungsunternehmen, Wiesbaden 1988, S. 47
ff. sowie Krotz, J., Gratzer, W., Qualititsmanagement - Ein marktstrategischer Er-
folgsfaktor, in: THEXIS, 6. Jg. (1989), Nr. 6, S. 18 ff.

3 Wenngleich die Prognose Fourastiés, bis zum Ende dieses Jahrhunderts werde der
tertidre Sektor in den hochentwickelten Volkswirtschaften einen Beschiftigungsan-
teil von 80 % aufweisen, nicht in dem Mafle eintreten wird. Vgl. Fourastié, J., Die
grofle Hoffnung des zwanzigsten Jahrhunderts, Koln-Deutz 1954, S. 133 ff.

4 Einige Kennzahlen mdgen dies belegen. So entstehen heute ca. 56 % der Einkom-
men im tertidren Sektor, dessen Beschiftigungsanteil liegt bei iiber 54 % und anna-
hernd 57 % der Bruttowertschépfung in der Bundesrepublik Deutschland werden in
diesem Bereich erwirtschaftet. Vgl. Vogler-Ludwig, K., Dynamik der Dienstlei-
stungsproduktion in der Bundesrepublik Deutschland, in: ifo-Schnelldienst, 40. Jg.,
1987, Heft 14-15, S. 32 ff.; Statistisches Bundesamt (Hrsg.), Statistisches Jahrbuch
1990, Stuttgart 1990, S. 87 ff. u. 487 ff.



iiber hinaus nimmt der Anteil an Dienstleistungen bei der Bereitstellung von
Konsum- und Investitionsgiitern stindig zu.’

Insbesondere aufgrund der in den DIENSTLEISTUNGEN LIEGENDEN WACHS-
TUMSPOTENTIALE hat sich der Wettbewerb auf diesen Mirkten mafgeblich
verdandert: einerseits sind die Leistungen verschiedener Anbieter in zahl-
reichen Mirkten nach ihren objektiven Eigenschaften fiir den Kunden z.T.
auswechselbar (z.B. Bank- und Versicherungsdienstleistungen); andererseits
werden die Kunden durch die Vielfalt der Angebote und die damit einherge-
hende Informationsflut sowie eine oftmals aggressive Werbepolitik und die
technischen Neuerungen iiberfordert.6

Hinzu kommen VERANDERUNGEN IM KONSUMENTENVERHALTEN: das Streben
nach mehr “Lebensqualitdt” driickt sich in einer hohen Sensibilisierung fiir
Fragen des Umweltschutzes und einer H6herbewertung der Freizeit aus.” Die
erhdhten Anforderungen an Produkte und Dienstleistungen betreffen insbe-
sondere deren Zuverldssigkeit, Umweltfreundlichkeit und Qualitit. Dariiber
hinaus lassen sich hinsichtlich der Preis- und Qualititsorientierung verstirkt
Polarisierungstendenzen feststellen.8 Das gestiegene PreisbewuBtsein der
Kunden fiihrt zu einer Neuorientierung an Preis-Qualitiits-Relationen, womit
auch eine differenzierte Wahrnehmung von Qualititsklassen verbunden ist.

5 Vgl. Jugel, S., Zerr, K., Dienstleistungen als strategisches Element eines Technolo-
gie-Marketing, in: Marketing ZFP, 11. Jg. (1989), Nr. 3, S. 162.

6 Vgl. Belz, C., Marketing- und Servicequalitit, in: THEXIS, 6. Jg. (1989), Nr. 6, S.
27f.

7 Vgl. zur Bedeutung der Umwelt fiir das Konsumentenverhalten Meffert, H., Bruhn,
M., Schubert, F., Walther, T., Marketing und Okologie, in: DBW, 46. Jg. (1985), Nr.
2, S. 140 ff.; zur Bedeutung fiir das Unternehmensverhalten vgl. insb. Meffert, H.,
Kirchgeorg, M., Umweltschutz als Unternehmensziel, in: Marketing-Schnittstellen,
Festschrift zum 60. Geburtstag von Hans Raffée, Hrsg.: Specht, G., Silberer, G., En-
gelhardt, W.H., Stuttgart 1989, S. 179 ff. sowie Meffert, H., Entwicklungslinien des
Marketing - Akzente der marktorientierten Unternehmensfithrung in den 90er Jahren,
in: Jahrbuch des Marketing, Hrsg.: Schéttle, K.M., Wiesbaden 1990, S. 12 ff. Zur
Entwicklung des Freizeitverhaltens und dessen Auswirkungen auf das Konsumen-
tenverhalten vgl. insb. Opaschowski, H.W., Freizeit Daten, Zahlen zur Freizeit-Si-
tuation und -entwicklung in der Bundesrepublik Deutschland, Hamburg 1982, S.14
ff.; Opaschowski, H.W., Wie leben wir nach dem Jahr 2000?, Szenarien iiber die Zu-
kunft von Arbeit und Freizeit, 2. Aufl.,, Hamburg 1988, S. 5 ff.

8 Vgl Bruhn, M., Produkt 2000 - Produktpolitik im Spannungsfeld zwischen Techno-
logie und Okologie, in: Marketing 2000, Hrsg.: Schwarz, C., Sturm, F., Klose, W.,
Wiesbaden 1987, S. 21 f.



Diesen Entwicklungen aus der Konsumentenperspektive stehen zahlreiche
VERANDERUNGEN AUF DER ANBIETERSEITE gegeniiber. So kénnen Dienstlei-
stungen ebenso wie Sachgiiter danach unterschieden werden, ob sie fiir pri-
vate Nachfrager oder fiir Organisationen als Wiedereinsatzfaktoren bereitge-
stellt werden. Letztere werden als investive Dienstleistungen bezeichnet. Be-
trachtet man die Entwicklung der investiven Dienstleistungen, so ist ihre
Bedeutung in den hochentwickelten, stark arbeitsteilig organisierten Wirt-
schaften deutlich gestiegen. Die insbesondere unter Kostengesichtspunkten
gefiihrte Diskussion iiber “make or buy”-Entscheidungen von Unternehmen
wird in Zeiten einer zunehmenden Marktspezialisierung durch die Aspekte
Flexibilitdt und Qualitit erginzt. Betriebliche Teilfunktionen, wie z.B. For-
schung und Entwicklung, Abrechnungs- und Mahnwesen, Datenverarbeitung,
werden verstarkt an Zulieferer und externe Dienstleistungsbetriebe ausgeglie-
dert, um an deren hoheren Know-How zu partizipieren und organisations-
bzw. kostenméBig flexibler operieren zu kénnen. Hieraus folgt, daB fiir die
Bereitstellung hochwertiger Leistungen seitens der Unternehmen die Ver-
fiigbarkeit von Inputleistungen eine zentrale Voraussetzung darstellt, die den
hohen Qualititsanforderungen der beteiligten Marktpartner geniigen muB.

Porter diskutiert als eine wesentliche Strategie im Wettbewerb um den Kun-
den die Differenzierung gegeniiber den Konkurrenten. Diese kann u.a. durch
eine Qualititsfiihrerschaft erreicht werden.!0 Gestiitzt werden Porters Aussa-
gen dabei durch die empirischen Ergebnisse der PIMS-Studien, die einen ein-
deutigen Zusammenhang zwischen der relativen Produkt- oder Dienstlei-
stungsqualitit und den ErfolgsgroBen der Un-ternehmung herstellen konn-
ten.!! Aufgrund einer Datenanalyse von iiber 3.000 Geschiftseinheiten konnte
eine positive Korrelation zwischen der subjektiven, im Vergleich zu den

9 Vgl. Berekoven, L., Der Dienstleistungsmarkt - Sachliche Besonderheiten und empi-
rische Befunde, in: Perspektiven der Dienstleistungswirtschaft, Hrsg: Pestel, E.,
Gottingen 1986, S. 31 f.

10 Qualititsstrategien besitzen gegeniiber vornehmlich auf Preis bzw. Kosten gestiitzten
Strategien den Vorteil, daf} ihnen die Konkurrenz immer nur zeitverzgert und mei-
stens nicht auf dieselbe Art begegnen kann. Vgl. Porter, M.E., Wettbewerbsstrategie,
a.a.0,, S. 34 ff., sowie Porter, M.E., Wettbewerbsvorteile, Frankfurt 1986, S. 177 ff,;
Becker, M., Miiller R., Erfahrungen mit PIMS aus der Sicht eines Anwenders, in:
Strategische Planung, Band 2, 1986, S. 258.

11 Zu den empirischen Ergebnissen des Zusammenhangs von relativer Produktqualitit
und Profitabilitit der PIMS-Forschung (Profit Impact of Market Strategy) vgl. insbe-
sondere Buzzell, R.D., Gale, B.T., Das PIMS-Programm: Strategien und Unterneh-
menserfolg, Wiesbaden 1989, S. 91 ff; Meyer, J., Qualitit als strategische
Wettbewerbswaffe, in: Wettbewerbsvorteile und Wettbewerbsfahigkeit, Schriften fir
Fiihrungskrifte, Bd. 16, Hrsg.: Simon, H., Stuttgart 1988, S. 73 ff.; Meffert, H.,
Strategische Unternehmensfiihrung und Marketing, a.a.0., S. 14 f.



Wettbewerbern bewerteten Qualitdt und dem ROI (Return on Investment)
bzw. ROS (Return on Sales) ermittelt werden.!2 Uberraschenderweise konnte
aber kein Zusammenhang zwischen hoher Qualitit und den relativen Direkt-
kosten bzw. den relativen Einzelkosten festgestellt werden.!3

Diese Resultate sind in ihrem Aussagewert insofern einzuschrianken, als daf
die eigentliche Messung der Qualitit aus der Perspektive von Fiihrungskriften
der Mitgliedsfirmen erfolgt, neuerdings jedoch kundenbezogene MeBansitze
im Vordergrund der Diskussion stehen.!4 Aufgrund der Struktur der PIMS-
Datenbank, mit einem Anteil an Dienstleistern von weniger als 10 % der ge-
samten Unternehmungen, sind Anbieter von Sachleistungen deutlich iiberre-
prisentiert. Hierdurch kénnen die Aussagen zur Qualitit von Dienstleistungen
lediglich als Analogie verstanden werden, da die Besonderheiten von Dienst-
leistungen keine Beriicksichtigung finden. Im Rahmen einer Analyse der
Qualitit investiver Dienstleistungen sind zunichst der Untersuchungsbereich
einzugrenzen und die Besonderheiten investiver Dienstleistungen aufzuzei-
gen.

2. Abgrenzung und Besonderheiten investiver Dienstleistungen

In der betriebswirtschaftlichen Literatur wurde der Dienstleistungsbereich bis
vor einigen Jahren nur sehr stiefmiitterlich behandelt.!S Im Verhéltnis zur
wirtschaftlichen Bedeutung des Dienstleistungssektors mufl der Stand der
Literatur nach wie vor als unbefriedigend bezeichnet werden. In den meisten
Arbeiten ist ein nicht unbeachtlicher Teil dem Wesen der Dienstleistung und
der begrifflichen Abgrenzung gewidmet, wihrend erst in jiingster Zeit Pro-
bleme des Dienstleistungs-Managements aus entscheidungs- und

12 Im Gegensatz zu den strategischen Empfehlungen, die sich aus dem Er-
fahrungskurvenkonzept ableiten, postulieren die PIMS-Forscher, dafl die relative
Produktqualitit und nicht die auf kumulierter Erfahrung basierenden Kostenvorteile
den zentralen Ansatzpunkt zum Ausbau und zur Sicherung der Marktposition dar-
stellt. Vgl. Meffert, H., Strategische Unternehmensfiihrung und Marketing, a.a.O., S.
14.

13 Zur Definition der verwendeten Kostenbegriffe vgl. Meyer, J., Qualitit als strategi-
sche Wettbewerbswaffe, a.a.O., S. 78.

14 Eine ausfiihrliche Analyse verschiedener MeBansitze erfolgt in Kap. B. 2. dieser Ar-
beit.

15 Zu Beginn der siebziger Jahre erschienen die ersten Arbeiten, die sich in genereller
Form mit den Problemen der Dienstleistungsunternehmen beschéftigten und versucht
haben, Gemeinsamkeiten aller Dienstleister herauszuarbeiten. Vgl. Berekoven, L.,
Der Dienstleistungsbetrieb - Wesen, Struktur und Bedeutung, Wiesbaden 1974; Ma-
leri, R., Grundziige der Dienstleistungsproduktion, Berlin u.a. 1973.



produktionsspezifischer Sicht an Bedeutung gewinnen.!¢ Da auf keine allge-
meingiiltige Dienstleistungsdefinition zuriickgegriffen werden kann, sollen im
folgenden

DIENSTLEISTUNGEN als selbstindige marktfahige Leistungen verstanden wer-
den, die auf die Bereitstellung und/oder den Einsatz von Potentialfaktoren ge-
richtet sind. Die Faktorkombination des Diensteanbieters vollzieht dabei an
einem Diensteobjekt (Kunde oder Objekt des Kunden) nutzenstiftende Ver-
richtungen.!?

Zentrale Besonderheiten von Dienstleistungen sind dabei die IMMATE-
RIALITAT bzw. “Korperlosigkeit” der Leistung, die BEREITSTELLUNG VON
LEISTUNGSFAHIGKEITEN zur Erstellung der Dienstleistung und die INTE-
GRATION EINES EXTERNEN FAKTORS.!8 Dariiber hinaus a8t sich die Dienst-
leistung erldutern iiber eine PHASENORIENTIERTE BETRACHTUNG, die zwischen
dem Ergebnis, dem ProzeB und dem Potential der Dienstleistung unter-
scheidet.19

Unter dieser begrifflichen Abgrenzung werden in Analogie zum Sachgii-
terbereich sowohl konsumtive als auch investive Dienstleistungen subsumiert.
Wihrend konsumtive Dienstleistungen von privaten Nachfragern in Anspruch
genommen werden, versteht man unter investiven Dienstleistungen solche

16 Stellvertretend seien an dieser Stelle nur die Arbeiten aufgefiihrt, die diesem Pro-
blemkreis einen besonderen Stellenwert eingerdumt haben. Vgl. Hilke, W., Dienst-
leistungs-Marketing, Schriften zur Unternehmensfiihrung, Bd. 35, Hrsg.: Jacob, H.,
u.a., Wiesbaden 1989, S. 6 ff.; Corsten, H., Betriebswirtschaftslehre der Dienst-
leistungsunternehmungen, Miinchen u.a. 1988, S. 15 ff.; Meyer, A., Dienstleistungs-
Marketing. Erkenntnisse und praktische Beispiele, 2. Aufl., Augsburg 1986, S. 5 ff.;
Scheuch, F., Dienstleistungsmarketing, Miinchen 1982, S. 2 ff.; Falk, B. (Hrsg.),
Dienstleistungsmarketing, Landsberg am Lech 1980, S. 11 ff. Fiir eine umfassende
Bestandsaufnahme der Dienstleistungsliteratur vgl. insb. Schwenker, B., Dienstlei-
stungsunternehmen im Wettbewerb, Wiesbaden 1989, S. 26 ff.

17 Vgl. Meffert, H., Marketing, 7. erw. Aufl., Wiesbaden 1986, S. 43 sowie Hilke, W.,
Dienstleistungs-Marketing, a.a.0., S. 7; Meyer, A., Dienstleistungs-Marketing. Er-
kenntnisse und praktische Beispiele, a.a.0., S. 10 ff.

18 Diese konstitutiven Merkmale der Dienstleistung werden im Rahmen der Diskussion
dienstleistungsspezifischer Besonderheiten der Qualititserfassung aufgriffen und im
Hinblick auf ihre Implikationen fiir die Dienstleistungsqualitit untersucht.

19 vgl. dazu insb. Hilke, W., Dienstleistungs-Marketing, a.a.0., S. 11 ff. sowie die ver-
tiefende Analyse in Kap. B 1.2 dieser Arbeit.



Leistungen, die von Organisationen in Anspruch genommen werden.20 Thre
Beschaffung dient dem Einsatz dieser Dienstleistungen zur Erstellung von
Sachleistungen oder weiteren Dienstleistungen fiir die Fremdbedarfsdeckung
(Wiedereinsatzleistungen).2!

Ausgehend von einer Systematisierung der Wirtschaftsgiiter in Sachgiitern
und Dienstleistungen, konnen die investiven Dienstleistungen differenziert
werden in funktionelle und reine Leistungen. Abbildung 1 gibt diese Grobsy-
stematik im Uberblick wieder und grenzt den im folgenden untersuchten in-
vestiven Dienstleistungsbereich weiter ein.22

FUNKTIONELLE DIENSTLEISTUNGEN sind immaterielle Leistungen, “die ein In-
vestitionsgiiterhersteller zur Beschaffungs- bzw. Absatzférderung seiner
Sachgiiter zusitzlich anbietet oder

20 Zu den wenigen Arbeiten, die sich mit der Problematik investiver Dienstleistungen
auseinandersetzen, gehdren die von Kaufmann und Krups. Wihrend Kaufmann aus-
fihrlich auf die absatzspezifischen Besonderheiten investiver Dienstleistungen
(Produktivdienstleistungen) eingeht, gibt Krups einen umfassenden Uberblick iiber
den Stand des investiven Dienstleistungsmarketing. Kaufmann unterscheidet
Produktivdienstleistungen in Produktionsdienstleistungen, die nach der Inanspruch-
nahme in die Erzeugnisse direkt eingehen oder verbraucht werden (z.B. eine Trans-
portleistung zum Ort des Verbrauchs) und Investitionsdienstleistungen, die zum
Zwecke der Produktion iliber mehrere Perioden genutzt werden konnen. Im Rahmen
der vorliegenden Untersuchung wird dieser Differenzierung nicht gefolgt, da die
Wesensmerkmale der Qualitit investiver Dienstleistungen fiir beide Gruppen
gleichermafien von Bedeutung sind und keine zusitzlichen Erkenntnisse erwarten
lassen. Vgl. Kaufmann, E.J., Marketing fiir Produktivdienstleistungen, Frankfurt
a.M.,, Ziirich 1977, S. 30 ff.; Krups, M., Marketing innovativer Dienstleistungen am

. Beispiel elektronischer Wirtschaftsinformationsdienste, Frankfurt a.M., Bern, New
York 1985, S. 7 ff.

21 Vgl. Engelhardt, W.H., Schwab, W., Die Beschaffung von investiven Dienstleistun-
gen, in: DBW, 42. Jg. (1982), Nr. 4, S. 505; dhnlich auch Hilke, W., Dienstleistungs-
Marketing aus der Sicht der Wissenschaft, Arbeitspapier Nr. 19 der Wissenschaftli-
chen Gesellschaft fiir Marketing und Untemehmensfiihrung e.V., Hrsg.: Meffert, H.,
Wagner, H., Miinster 1984, S. 12 f.

22 Dabei existieren eine Vielzahl weiterer Ansitze, die den Bereich der Dienstleistun-
gen strukturieren und systematisieren. Die in der Literatur wenig einheitliche Klas-
sifikation und Typologie der Dienstleistungen ist einerseits bedingt durch die Kom-
plexitit und Heterogenitdt des Dienstleistungssektors, andeterseits Ausdruck der
spezifischen Untersuchungsschwerpunkte der betreffenden Autoren. Ein umfassen-
der Uberblick iiber die verschiedenen Ansitze bietet Corsten, H.,
Betriebswirtschaftslehre der Dienstleistungsunternehmungen, a.a.O., S. 23 ff.
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Abb. 1:  Systematik der Wirtschaftsgiiter

erbringt”.23 Die Dienstleistungskomponente ist direkt mit der Hauptleistung
verkniipft und stellt i.d.R. einen integralen Bestandteil des Angebots dar.
Wenngleich der materielle Produktkern die Grundlage der Leistung darstellt,
gewinnt die Dienstleistungskomponente zur Produktdifferenzierung und Pro-
filierung gegeniiber Wettbewerbern stetig an Bedeutung.24 Dabei iibernehmen
Dienstleistungen in manchen Fillen bereits die Funktion des eigentlichen Er-
gebnistragers.25

23 Forschner, G., Investitionsgiiter-Marketing mit funktionellen Dienstleistungen, Ber-
lin 1988, S. 14.

% Vgl dazu u.a. Backhaus, K., Investitionsgiitermarketing, 2. véllig neubearb. Aufl.,
Miinchen 1990, S. 228 f.; Jugel, S., Zerr, K., Dienstleistungen als strategisches Ele-
ment eines Technologie-Marketing, a.a.0., S. 162.

25 Vgl. Backhaus, K., Investionsgiitermarketing, 2. Aufl,, a.a.0., S. 229. So ist es z.B.
bei der Erstellung komplexer GroBanlagen der Regelfall, daB die Dienstlei-
stungskomponente, welche z.B. aus der Projektierung, Koordination der Montage
sowie der Finanzierungshilfe bestehen kann, einen weitaus hoheren Anteil am
Gesamtauftragswert ausmacht als die eigentliche Sachleistung. Vgl. dazu Singer, H.,
Dienstleistungen als Wettbewerbsinstrument im industriellen Anlagengeschift, in:
ZfbF, 38. Jg. (1986), Nr. 2, S. 86.




Insbesondere im vernetzten Systemgeschift sind funktionelle Dienstlei-
stungen erforderlich, “um eine kundenspezifische Zusammenstellung der
Systembausteine, deren Anpassung an die Bediirfnisse des jeweiligen An-
wenders und die Erginzung um fehlende Funktionen sicherzustellen”.26 Dabei
kann die jeweils eingesetzte Dienstleistungsform kaufphasenspezifisch nach
der Vor- und Nachkaufphase unterschieden werden.2’

Im Gegensatz zu den funktionellen Dienstleistungen stellen REINE INVESTIVE
DIENSTLEISTUNGEN marktfahige immaterielle Leistungen dar, die als eigen-
stindige (nicht mit Sachleistungen verkniipfte) Marktleistungen mit
Gewinnerzielungsabsicht ~ Unternehmen  angeboten  werden  (z.B.
Beratungsleistungen, EDV-Dienste). Dariiber hinaus verfiigen reine investive
Dienstleistungen (im Gegensatz zu funktionellen Diensten) iiber eine organi-
satorische Selbstindigkeit, so daB ihre Erstellung und Vermarktung im
Verantwortungsbereich eines eigenstindigen Geschiéftsbereichs liegt.28

Im Vordergrund dieser Untersuchung sollen die eben beschriebenen reinen
investiven Dienstleistungen stehen. Fiir diese reinen investiven Dienstleistun-
gen bietet sich eine Vielzahl moglicher Systematisierungkriterien an. Ein er-
stes Kriterium zur Klassifizierung dieser spezifischen Dienstleistungen stellt
die BEZIEHUNG ZWISCHEN DIENSTLEISTER UND KUNDE dar. Befrachtet man
dariiber hinaus die Dimension ART DER LEISTUNGSERSTELLUNG, so kann
durch Gegeniiberstellung der beiden Kriterien ein zweidimensionaler Raum
zur Positionierung von rein investiven Dienstleistungen aufgespannt werden,
wie Abbildung 2 zeigt.

Im Gegensatz zu Konsumgiitern, die i.d.R. in isolierten Kaufakten erworben
werden ohne dabei eine formale Beziehung zwischen Hersteller und Kiufer
entstehen zu lassen, zeichnen sich Dienstleistungen allgemein und investive
Dienstleistungen im besonderen durch eine intensivere Bindung aus.

26 Backhaus, K., Investionsgiitermarketing, 2. Aufl., a.a.0., S. 318.

27 Vgl. Forschner, G., Investitionsgiiter-Marketing mit funktionellen Dienstleistungen,
a.a.0., S. 70 ff.

28 Vgl Zem, K., Jugel, S., Dienstleistungen als strategisches Element eines Technolo-
gie-Marketing, Arbeitspapier Nr. 68 des Instituts fiir Marketing der Universitit
Mannheim, Mannheim 1989, S. 11. Im folgenden werden investive und reine inve-
stive Dienstleistungen synonym verwandt, da im Mittelpunkt der Untersuchung
ausschlieBlich selbstindige Dienstleistungen stehen.
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Abb. 2:  Positionierungsraum zur Abgrenzung investiver Dienstleistungen

Eine hohe Bindungsintensitit zwischen Dienstleister und Kunde gleicht dabei
einer MITGLIEDSCHAFTSAHNLICHEN BEZIEHUNG, die fiir den Dienstleistungs-
anbieter eine Reihe von Besonderheiten mit sich bringt. Neben der besseren
Informationsbasis tiber die Kunden und ihr Nutzungsverhalten sind insbeson-
dere die verbesserten Planungsgrundlagen anzufiihren.29

Nach der ART DER LEISTUNGSERSTELLUNG kénnen investive Dienstleistungen
unterschieden werden in kontinuierliche, regelméfige und einmalige bzw.
diskrete Erstellung. Die kontinuierliche Leistungserstellung hingt dabei nicht
von einer mdglichst hohen Wiederkaufrate, sondern von den Eigenschaften
der Dienstleistung selbst ab. So sind z.B. zentrale EDV-Dienste, die die ge-
samte Datenverarbeitung des Kunden iibernehmen, aufgrund der permanenten
Verfiigbarkeit zur Abwicklung von Kundenauftrigen als kontinuierliche
Dienstleistung zu bezeichnen. Ahnliches gilt fiir Versicherungsleistungen, die
ebenfalls eine hohe Bindungsintensitit aufweisen und deren Sicherheitsfunk-
tionen (z.B. Risikoiibertragung) fiir den Kunden stiindig Giiltigkeit haben.30

29 Vgl. Lovelock C.H., Classifying Services to gain Strategic Marketing Insights, in:
Journal of Marketing, Vol. 47 (1983), No. 2, S. 12 f.

30 Zu den Abgrenzungen von Versicherungsleistungen vgl. insbesondere Birkelbach,
R., Strategische Geschiftsfeldplanung im Versicherungssektor, in: Marketing ZFP,
10. Jg. (1988), Nr. 3, S. 234 ff.
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Beratungsleistungen stellen demgegeniiber, als eine von externen Personen
bereitgestellte Hilfe bei der L&sung betriebswirtschaftlicher Pro-
blemstellungen3!, i.d.R. eine einmalige Leistung dar, deren Inanspruchnahme
keine besondere formale Beziehung voraussetzt. Wartungs- und Reparatur-
leistungen werden dagegen zumeist in Form langfristiger Vertrage oder Mit-
gliedschaften in Organisationen (z.B. Dekra) zur Verfiigung gestellt und nur
bei Bedarf in Anspruch genommen.

Im Mittelpunkt der vorliegenden Untersuchung stehen EDV-DIENSTE, die
insbesondere im Finanzdienstleistungsbereich von zentralen Rechenzentren
erbracht werden. Dabei ilibernehmen die Rechenzentren simtliche Aufgaben
der Datenverarbeitung fiir die angeschlossenen Institute. Bedingt durch die
Zugehdrigkeit der Institute zu gréBeren Finanzdienstleistungsgruppen gehen
die Unternehmen mit dem Anschluf} an das zentrale Rechenzentrum eine mit-
gliedschaftsdhnliche Beziehung ein.

Aus der Sicht des Dienstleistungsanbieters resultiert aus der mit-
gliedschaftsdhnlichen Beziehung zu den Kunden, dafl die Beurteilung der
Dienstleistungsqualitit einen besonderen Stellenwert einnimmt, da die Ubli-
chen Marktmechanismen nur eingeschrinkte Giiltigkeit haben. So bleibt den
Finanzinstituten als Kunden die Abwanderung zu einem anderen Anbieter
bzw. die Selbsterstellung aufgrund der damit verbunden Kosten im Prinzip
verwehrt und kann nicht als natiirlicher Indikator fiir unzufriedene Kunden
herangezogen werden.

Dariiber hinaus kdnnen zentrale EDV-Dienste gekennzeichnet werden durch
die Beriicksichtigung mehrstufiger Entscheidungstrigerstrukturen an der
Qualitatsbeurteilung. Die Durchdringung der Datenverarbeitung auf samtli-
chen Ebenen und Geschiftsbereichen von Finanzdienstleistungsunternehmen,
bedingt daher eine differenzierte Analyse der Beurteilung unter Beachtung der
jeweiligen Funktionstrager.

Betrachtet man die im folgenden untersuchten investiven Dienstleistungen, so
treten  Wirtschaftlichkeits- und  Qualititsaspekte bei der  Lei-
stungsbereitstellung in den Mittelpunkt der Uberlegungen. Die beschaffende
Organisation sieht sich in diesem Zusammenhang dem Problem gegeniiber,
die z.T. erkldrungsbediirftigen investiven Dienstleistungen (z.B. Be-
ratungsleistungen, Instandhaltung, technische Uberwachung, Marktforschung
oder zentrale EDV-Dienste) qualitativ zu bewerten. Dabei sind neben den Be-

31 Vgl. Hafner, K., Reineke R.-D., Unternehmensfiihrung und Unternehmensberatung -
Bestandsaufnahme und Entwicklungsperspektiven, Arbeitspapier Nr. 44 der Wissen-
schaftlichen Gesellschaft fiir Marketing und Unternehmensfiihrung e.V., Hrsg.: Mef-
fert, H., Wagner, H., Miinster 1988, S. 2.
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sonderheiten aus den konstitutiven Merkmalen der Dienstleistung insbeson-
dere die unter dem Stichwort “organisationales Beschaffungsverhalten” disku-
tierten Aspekte zu beriicksichtigen.32

Anders als Anbieter konsumtiver Dienstleistungen richten Anbieter investiver
Dienstleistungen ihr Angebot auf einen relativ engen Markt aus, der durch
eine hohe Transparenz und intensive Kontakte zur nachfragenden Unterneh-
mung gekennzeichnet ist. Insbesondere Anbieter und Nachfrager zentraler
Dienstleistungen des EDV-Bereichs bewegen sich auf einem nahezu persona-
lisierten Markt mit hoher Kontaktintensitit.

Dadurch ergibt sich aus der Perspektive der Anbieter die Notwendigkeit, den
Beurteilungsprozel} und die Leistungsinanspruchnahme der Nachfager zu an-
tizipieren, damit durch entsprechende Marketingmafnahmen die Kundenbin-
dung und -zufriedenheit im Rahmen mitgliedschaftsihnlicher Beziehungen
verbessert werden kann. Daher sind die unterschiedlichen Dimensionen der
Beurteilung von Dienstleistungsqualitit bzw. der Qualititswahrnehmung der
Kunden zu ergriinden, um mit Hilfe von Instrumenten zur Qualitatssteuerung
und -sicherung die Zielerreichung des Anbieters zu erhdhen. Voraussetzung
hierfiir ist eine operationale Messung und Erklarung der Qualitit investiver
Dienstleistungen.

3.  Begriff und Bestimmungsfaktoren der Qualitit von Dienstleistungen

Die Erfassung und Erkldrung der Qualitit investiver Dienstleistungen erfor-
dert sowohl eine Diskussion des zugrundeliegenden Konstrukts
“Dienstleistungsqualitit”, als auch eine Auseinandersetzung mit den Be-
stimmungsfaktoren.

32 Die Literatur zum Investitionsgiitermarketing ist durch eine Vielzahl un-
terschiedlicher Ansitze zur Erklirung des Beschaffungs- bzw. Kaufverhaltens von
Organisationen gekennzeichnet. Dabei werden Dienstleistungen zwar als zu beschaf-
fende Giiter explizit aufgefiihrt, in den wenigsten Fillen stellen sie aber eigenstin-
dige Untersuchungsobjekte dar, denen besondere Aufmerksamkeit gewidmet wird.
Vgl. Engelhardt, W.H., Giinter, B., Investitionsgiiter-Marketing, Stuttgart u.a. 1981,
S. 24 ff.; Weiber, R., Dienstleistungen als Wettbewerbsinstrument im internationalen
Anlagengeschift, Berlin 1985, S. 10 ff. Zu den verschiedenen Ansitzen des organi-
sationalen Beschaffungsverhalten vgl. insbes. Kirsch, W., Kutschker, M., Lutsche-
witz, H., Ansitze und Entwicklungstendenzen im Investitionsgiitermarketing, 2.
Aufl., Stuttgart 1980, S. 66 ff.; Backhaus, K., Investitionsgiiter-Marketing, Miinchen
1982, S. 9 ff.; Kem, E., Der Interaktionsansatz im Investitionsgiitermarketing - Eine
konfirmatorische Analyse, Berlin 1990, S. 16 ff.; Fitzgerald, R.L., Investitionsgiiter-
marketing auf Basis industrieller Beschaffungsentscheidungen, Wiesbaden 1989, S.
11 ff.; fiir einen deutschen und amerikanischen “State of the Art Review” vgl. Back-
haus, K., Wilson, D.T. (Hrsg.), Industrial Marketing, Berlin u.a. 1986, S. 3 ff.
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Abbildung 3 zeigt den Zusammenhang zwischen der Operationalisierung der
Qualitit investiver Dienstleistungen und ihren Einflufigré8en. Das Konstrukt
Dienstleistungsqualitdt wird erfafit durch Indikatoren, die iiber mehrdimen-
sionale Skalen gemessen werden. In einem weiteren Schritt wird untersucht,
welche zentralen EinfluBgrofien identifiziert werden konnen und die Auspra-
gungen der Dienstleistungsqualitit bestimmen.

Qualitatskonstrukt «@m‘ Erklérungsmode““

Q-= f(d1,d2,d3,...dn) q- f(k1,k2,k3,...kn)
\.._\/._/ \._v_/
Qualitatsindikatoren Bestimmungsfaktoren

Abb.3:  Zusammenhang zwischen der Operationalisierung und dem Erkla-
rungsmodell

Grundlage dafiir ist eine Abgrenzung und Erlduterung des Be-
griffsverstidndnisses der Qualitit investiver Dienstleistungen.

In der betriebswirtschaftlichen Literatur wurde bereits von Gutenberg Qualitit
als ein bedeutendes absatzpolitisches Instrument im Rahmen der Produktge-
staltung diskutiert.33 Dies darf aber nicht dariiber hinwegtiiuschen, daB die
Auseinandersetzung mit dem Qualititsbegriff in den Wirtschaftswissen-
schaften aus unterschiedlicher Perspektive erfolgte und Qualitit in erster Li-
nie als Aktionsparameter der Unternehmung verstanden wird.34

33 Vgl. Gutenberg, E., Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre, Bd. II, Der Absatz, 14.
Aufl., Berlin u.a. 1973, S. 123 ff.

34 Betrachtet man z.B. die Beitrige des deutschen Standardwerkes zur Quali-
titssicherung, so fallt neben der Dominanz technisch orientierter Aufsitze zur Mes-
sung der Qualitit die ausschlieBliche Ausrichtung der Problematik auf unternehmen-
sinterne Prozesse auf. Vgl. Masing, W. (Hrsg.), Handbuch der Qualititssicherung, 2.
Aufl., Miinchen, Wien 1988, S. 71 ff. und 267 ff. Ahnlich stellt sich die Qualititsdis-
kussion in der angelsichischen Literatur dar. Ausgehend von einer vermeintlichen
Bedrohung des US-amerikanischen Marktes durch preiswerte japanische Produkte in
Top-Qualitiat, wird die Qualititsproblematik insbesondere unter Aspekten der
Produktionssteuerung und der organisatorischen Einbindung in das Unternehmen
(Quality Circle, Total Quality Control) diskutiert. Vgl. Garvin, D.A., Managing
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Die produktionsorientierte Sichtweise der Qualitit wird ergéanzt um eine mar-
ketingorientierte Betrachtung, in deren Vordergrund die Frage steht, wie po-
tentielle Kiufer die Produkt- oder Dienstleistungsqualitit beurteilen und wel-
cher Stellenwert diesen Urteilen bei der Kaufentscheidung zukommt.35

So besteht trotz der nach wie vor uneinheitlichen Verwendung des Quali-
tidtsbegriffs in der Literatur Einigkeit dariiber, dal Qualitit aus subjektiven
und objektiven Komponenten besteht.36 Wihrend die objektive, technisch
meBbare Qualitit zunichst auf anbieterbezogene Aspekte abstellt, ist die sub-
jektive Qualitit als Ergebnis eines Bewertungsvorgangs auf Kundenseite an-
zusehen.

Qualitit ergibt sich damit grundsitzlich aus den Eigenschaften eines Produk-
tes oder einer Dienstleistung im Hinblick auf den individuellen Nutzen des
Kiufers in einer bestimmten Verwendungssituation.3” Von daher sind die

Quality: The Strategic and Competitive Edge, New York 1988; Crosby, Ph. B., Qua-
lity is Free: The Art of Making Quality Certain, New York 1979.

35 vgl. Kupsch, P., ua., Die Struktur von Qualititsurteilen und das Informa-
tionsverhalten von Konsumenten beim Kauf langlebiger Gebrauchsgiiter, For-
schungsbericht des Landes Nordrhein-Westfalen, Opladen 1978, S. 41 ff.; und auch
Olshavsky, R.-W., Perceived Quality in Consumer Decision Making: An Integrated
Theoretical Perspective, in: Perceived Quality: How Consumers View Stores and
Merchandise, Hrsg.: Jacoby, J., Olson, J.C., Lexington MA. 1985, S. 4 ff. Dariiber
hinaus ist das Vorgehen Lisowskys aus dem Jahre 1928 bemerkenswert, der die Be-
diirfnisse der Menschen herangezogen hat und einen subjektiven Qualititsbegriff zur
Qualititsbestimmung postuliert. Vgl. Lisowsky, A., Qualitit und Betrieb, Stuttgart
1928, S. 40 ff.

36 Fiir einen Uberblick iiber die verschiedenen Ansitze zur Bestimmung des Qualitiits-
begriffs vgl. Kawlath, A., Theoretische Grundlagen der Qualititspolitik, Wiesbaden
1969, S.16 ff.

37 Vgl. Kupsch, P., Mathes, H.D., Determinanten der Qualititsbeurteilung bei langlebi-
gen Gebrauchsgiitern, in: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, 23. Jg.
(1977), S. 233. Diese Betrachtungsweise findet sich auch in der allgemeinverbindli-
chen Definition von Qualitit in DIN 55350 wieder. In dieser von der Technik allge-
mein anerkannten Regel wird Qualitiit verstanden als “Gesamtheit von Eigenschaften
und Merkmalen eines Produktes oder einer Tatigkeit, die sich auf deren Eignung
zum Erfiillen gegebener Erfordernisse beziehen. Die Erfordernisse ergeben sich aus
dem Verwendungszweck des Produktes oder dem Ziel der Titigkeit unter Beriick-
sichtigung der Realisierungsmdglichkeiten; sie schliefen in der Regel auch Sicher-
heit, Umweltschutz und angemessenen Mitteleinsatz ein.” (DIN 55350 Teil 11). Vgl.
Bauer, C.B., Qualitit als Ergebnis technischen Fortschritts, in: Der Betrieb im Qua-
lititswettbewerb, Angewandte Innovationsforschung Bd. 5, Hrsg.: Biethan, J.,
Staudt, E., Berlin 1982, S. 21 ff.
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Erwartungshaltungen der Kunden gegeniiber den nutzenstiftenden Elementen
der Leistung und die tatsichliche Wahrnehmung der Produkte oder Dienstlei-
stungen in die Qualititsbetrachtung mit einzubeziehen. Die Bewertung ist
damit abhéngig von situativen Einfluifaktoren, den personlichen Erwartungen
sowie der tatsichlich erlebten Leistung und bezieht sich auf eine Vielzahl von
Teileigenschaften. Das Ergebnis jedes einzelnen Bewertungsvorgangs driickt
sich in der jeweiligen Zufriedenheit3® des Kunden mit der Leistung aus.
Kupsch versteht Qualitit daher als ein Biindel von Zufriedenheit stiftenden
Elementen, zu dem alle Eigenschaften gehéren, die zur Bediirfnisbefriedigung
(im weitesten Sinne) beitragen kénnen.39

Diese Auffassung des Qualititsbegriffs ist insofern insbesondere auf investive
Dienstleistungen anwendbar, weil objektive Bestandteile der Leistung fiir den
Kunden nur dann eine Bedeutung haben, wenn sie erfaBbar sind und tatsich-
lich wahrgenommen werden. Die wahrgenommene Dienstleistungsqualitit
kann somit als Summe der subjektiv wahrgenommenen Teilleistungen ver-
standen werden, die sich aus einem Vergleich von erwarteter und tatséchlich
erlebter Leistung ergibt.40

Ausgehend von diesem Begriffsverstindnis der Qualitit sind die zentralen
Faktoren zu ermitteln, die die Auspigungen der Qualitit investiver Dienstlei-
stungen bestimmen. Dabei konnen generell personen- und un-
ternehmensbezogene sowie situative BESTIMMUNGSFAKTOREN unterschieden
werden.4! In der aktuellen Diskussion zur Qualitit von Dienstleistungen do-

38 Zufriedenheit gibt die Ubereinstimmung zwischen den subjektiven Erwartungen und
der tatsichlich erlebten Motivbefriedigung bei Produkten oder Dienstleistungen wie-
der. Vgl. Meffert, H., Bruhn, M., Beschwerdeverhalten und Zufriedenheit von Kon-
sumenten, in: DBW, 41 Jg. (1981), Nr. 4, S. 597. Im Gegensatz zur Qualitit kann die
Zufriedenheit als ein kurzfristiger, situationsabhéngiger emotionaler Zustand ver-
standen werden, der damit einen nicht unabhéngigen Indikator der Qualitit darstellt.

39 Vgl. Kupsch, P, u.a., Die Struktur von Qualititsurteilen und das Informa-
tionsverhalten von Konsumenten beim Kauf langlebiger Gebrauchsgiiter, a.a.O., S. 4.

40 In shnlicher Weise verstehen Parasuraman, Zeithaml und Berry unter Service-Qua-
lity “the discrepancy between consumers’ perception of services offered by a particu-
lar firm and their expectations about firms offering such services”. Vgl. Parasura-
man, A., Zeithaml, V.A,, Berry, L.L.,, SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for
Measuring Consumer Perceptions of Service Quality, in: Journal of Retailing, Vol.
64 (1988), No. 1, S. 14.

41 Vgl. z.B. Zeithaml, V.A., Parasuraman, A., Berry, L.L., Delivering Quality Service,
New York 1990, S. 19 f.; Meffert, H., Durchsetzung von Innovationen in der Unter-
nehmung und im Markt, in: ZfB, 48. Jg. (1976), Nr. 2, S. 80 ff.;
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minieren jedoch die konzeptionellen Ansitze zur Erfassung des Konstrukts
bzw. der inhaltlichen Ausgestaltung anhand von Qualititsindikatoren.

Im Mittelpunkt der Analyse von Bestimmungsfaktoren der Qualitit zentraler
EDV-Dienste stehen daher neben den Variablen der nutzenden Unterneh-
mung, Merkmale der Entscheidungstriger. Dabei sind auch Verhaltensaspekte
von Bedeutung die in bezug auf das Anbieter-Nachfrager-Verhiltnis Aussa-
gen iiber die Leistungsinanspruchnahme und die Interaktion ermoglichen.

4. Zielsetzung und Gang der Untersuchung

Ausgehend von der vorgenommenen Eingrenzung der Problemstellung liegt
die GENERELLE ZIELSETZUNG der folgenden Untersuchung darin, einen Bei-
trag zur Erfassung und Erklarung der Qualititsbeurteilung investiver Dienst-
leistungen zu leisten. Im Mittelpunkt stehen dabei die Fragen, wie die Qualitit
investiver Dienstleistungen zu operationalisieren ist und welche EinfluBifakto-
ren die Qualititswahrnehmung bestimmen. Ausgangspunkt der Untersuchung
bildet die theoriegeleitete Entwicklung und empirische Uberpriifung eines Er-
klarungsansatzes der Qualitit investiver Dienstleistungen. Der Erklirungsbei-
trag relevanter Bestimmungsfaktoren wird sowohl aus der Perspektive der
Nachfrager investiver Dienstleistungen als auch fiir die Seite der Leistungs-
anbieter differenziert analysiert.

Der ERSTE SCHWERPUNKT der Untersuchung liegt in der Erarbeitung einer
Grundkonzeption zur Erfassung der Qualitit investiver Dienstleistungen. Da-
bei soll ein operationaler Ansatz zur Erfassung der Qualitdt investiver
Dienstleistungen entwickelt werden, der sowohl unternehmens- als auch
personenbezogenen Besonderheiten, und hier insbesondere die mehrstufigen
Entscheidungstriagerstrukturen, explizit beriicksichtigt. Die Analyse wird da-
her sowohl differenziert fiir bestimmte Gruppen von Entscheidungstrigern als
auch aggregiert fiir die Unternehmensperspektive durchgefiihrt.

Die relevanten Auspriagungsformen und Bestimmungsfaktoren der Qualitit
investiver Dienstleistungen sollen vor diesem Hintergrund systematisiert und
operationalisiert werden.

Die Auswahl und Systematisierung der relevanten Bestimmungsfaktoren er-
folgt auf der Basis eines SITUATIVEN ERKLARUNGSANSATZES2. Aufgrund der

42 Vgl. zur Darstellung des situativen Forschungsansatzes insb. Kieser, A., Kubicek, H.,
Organisation, 2. Aufl.,, Berlin, New York 1983, S. 46 ff. sowie Lehnert, S., Die Be-
deutung von Kontingenzansitzen fiir das Strategische Management, Frankfurt am
Main u.a. 1983, S. 169 ff.



16

zentralen Kritik an kontingenztheoretischen Ansitzen, die auf dem Determi-
nismus zwischen Situation, Organisationsstruktur und Verhalten der
Organisationsmitgliedern aufbaut43, werden zusitzlich verhaltenswissen-
schaftliche Erkenntnisse zur Erklarung herangezogen.44

Ein hypothesengestiitzter Bezugsrahmen dient als Grundlage zur Unter-
suchung der Bestimmungsfaktoren und deren Wirkungen auf die Quali-
titswahrnehmung von Anbieter und Nachfrager investiver Dienstleistungen.
Dabei werden die multipersonalen Entscheidungstriagerstrukturen ebenso be-
riicksichtigt wie die inhaltlichen Besonderheiten der Qualitit investiver
Dienstleistungen. Diese Vorgehensweise erscheint nicht zuletzt deshalb not-
wendig, um Gestaltungsempfehlungen fiir Dienstleistungsanbieter abzuleiten,
die auf eine kundenorientierte Steuerung und Kontrolle der Qualitit investiver
Dienstleistungen ausgerichtet sind.

Aufbauend auf der Grundkonzeption zur Erfassung der Qualitit investiver
Dienstleistungen liegt der ZWEITE SCHWERPUNKT der Arbeit in der em-
pirischen Uberpriifung am Beispiel zentraler EDV-Dienste. Im einzelnen sind
damit folgende forscherische Schwerpunkte verbunden:

(1) Entwicklung und Uberpriifung eines MeBansatzes zur Erfassung der
Qualitit investiver Dienstleistungen aus der Perspektive von Nachfra-
gern und Anbietern.

(2) Empirische Uberpriifung des Bezugsrahmens zur Ableitung von Aus-
sagen liber relevante Ausprigungsformen der Qualitit investiver
Dienstleistungen.

43 Vgl. zur kritischen Auseinandersetzung mit dem situativen Ansatz u.a. Staehle,
W.H., Management, 4. Aufl., Miinchen 1989, S. 99 ff. Eine Erweiterung des situati-
ven Ansatzes setzt insbesondere bei der Analyse des individuellen Verhaltens und
damit dem methodologischen Individualisimus an. Vgl. dazu Schanz, G., Der
verhaltenstheoretische Ansatz in der Betriebswirtschaftslehre, in: WiSt, 19. Jg.
(1990) Nr. 5, S. 229 ff. sowie Martin, A., Die empirische Forschung in der Be-
triebswirtschaftslehre, Stuttgart 1989, S. 308 ff.

44 Zur Erklirung empirisch nachweisbarer Zusammenhinge zwischen einzelnen Be-
stimmungsfaktoren und den Ausprigungsformen der Dienstleistungsqualitiit greifen
die Ansitze zur Qualitit von Dienstleistungen insbesondere auf kauf-
verhaltenstheoretische Erkenntnisse zuriick. Vgl. insb. Parasuraman, A., Zeithaml,
V.A,, Berry, LL., SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for Measuring Consumer
Perceptions of Service Quality, a.a.0., S. 13 ff.
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(3) Identifikation relevanter EinfluBfaktoren mit der Absicht, Erkenntnisse
iiber die Ursachen und Wirkungen der Qualititswahrnehmung zu ge-
winnen.

(4) Entwicklung von Ansatzpunkten zur Steuerung der Dienst-
leistungsqualitit  auf  der Grundlage einer Dienstlei-
stungsqualititstypologie.

Mit diesen Ziel- und Schwerpunktsetzungen ist bereits der GANG DER UN-
TERSUCHUNG festgelegt. In Kapitel B werden die konzeptionellen Grundlagen
zur Analyse der Auspragungsformen und Bestimmungsfaktoren der Qualitat
investiver Dienstleistungen erortert.

Ausgehend von den Anforderungen an einen Operationalisierungsansatz zur
Erfassung der Qualitdt investiver Dienstleistungen werden sowohl
dienstleistungsspezifische Aspekte als auch Besonderheiten aus dem in-
vestiven Charakter der Dienstleistung untersucht. Ein daraus abgeleiteter
Anforderungskatalog dient als Grundlage zur Diskussion der in der Literatur
diskutierten Ansitze zur Dienstleistungsqualitit, vor dem Hintergrund ihrer
Eignung zur Erfassung investiver Leistungen. Im Anschluff daran wird ein
Ansatz zur Erfassung der Qualitit investiver Dienstleistungen entwickelt, die
zugrunde liegenden Indikatoren und Dimensionen sowie ein MeBansatz zur
Erfassung der Dienstleistungsqualitit vorgestellt. Darauf aufbauend werden
die zentralen nachfrager- bzw. anbieterbezogenen Bestimmungsfaktoren der
Qualitit investiver Dienstleistungen systematisiert. Die Wirkungsbeziehungen
zwischen den Bestimmungsfaktoren und den Auspriagungsformen der
Dienstleistungsqualitdt zur Erkldrung von Abweichungen werden durch
Untersuchungshypothesen spezifiziert und im Rahmen der sich anschlieBen-
den empirischen Analyse iiberpriift.

Gegenstand der empirischen Analyse des Kapitels C bildet zunéchst die Be-
schreibung des Untersuchungsdesigns und der Stichprobenstruktur. Daran an-
schlieBend werden die ermittelten Ausprigungsformen und Be-
stimmungsfaktoren der Qualitit investiver Dienstleistungen getrennt nach
Dienstleistungsnachfrager und -anbieter analysiert. Im Mittelpunkt der wei-
teren Untersuchungen steht zunéchst die empirische Uberpriifung der Quali-
titsdimensionen, die sowohl aus Gesamtunternehmenssicht als auch differen-
ziert fiir verschieden Gruppen von Entscheidungstriger dargestellt wird.
Daran anschlieBend werden unternehmens- und personenbezogene
Bestimmungsfaktoren der Qualitit investiver Dienstleistungen analysiert und
im Hinblick auf Wirkungsbeziehungen untersucht. Im Rahmen einer inte-
grierten Analyse wird eine Qualititstypologie entwickelt, die als Grundlage
fir die in Kapitel D abgeleiteten Implikationen der Untersuchung fiir ein
Qualitdtsmanagement dienen.
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B. Konzeptionelle Grundlagen zur Erfassung und Erklarung der
Qualitit investiver Dienstleistungen

Im Rahmen der folgenden Ausfiihrungen soll zunichst ein Anforderungsprofil
fiir die Beurteilung von Operationalisierungsansitzen der Qualitiit investiver
Dienstleistungen entwickelt werden, das die Grundlage fiir die Beurteilung
der in der Dienstleistungsliteratur diskutierten Ansitze zur Qualititsmessung
darstellt. Die sich anschlieBende Problematisierung eines eigenen Operatio-
nalisierungsansatzes zur Qualitit investiver Dienstleistungen bildet die
Grundlage zur Ableitung von Untersuchungshypothesen im Rahmen eines
Erkldrungsmodells. Diese sollen im Zusammenhang aufzeigen, welche Aus-
pragungsformen und Einfluf8faktoren der Qualitit investiver Dienstleistungen
aus Anbieter- und Nachfragersicht zu beriicksichtigen sind.

1. Anforderungen an einen Operationalisierungsansatz zur Erfassung
der Qualitit investiver Dienstleistungen

Die Erfassung und Erklirung des Konstrukts Dienstleistungsqualitit im-
pliziert die operationale Definition oder vorldufige Bestimmung der in theo-
retischen Aussagen verwendeten Begriffe, d.h. deren inhaltlich semantische
Spezifizierung. Zum anderen beinhaltet die Operationalisierung die Angabe
von Vorschriften bzw. Regeln, in denen festgelegt wird, wie die verwendeten
Begriffe zu messen sind.4> Die Operationalisierung bildet damit die
Voraussetzung sowohl fiir die intersubjektive Verstindigung iiber den Inhalt
von Konstrukten, Modellen und Theorien, als auch fiir die “Identifizierung
von Begriffen der theoretischen mit jenen der empirischen Sprache”4S.

An die generellen modelltheoretischen Uberlegungen schlieBt sich eine Ana-
lyse der Besonderheiten von Dienstleistungen an, die an die Opera-
tionalisierung der Qualitdt investiver Dienstleistungen im Gegensatz zu
Sachleistungen besondere Anforderungen definieren. Ergénzt werden die An-
forderungen an einen Operationalisierungsansatz zur Erfassung und Erklirung
der Qualitat investiver Dienstleistungen durch die Besonderheiten, die sich
aus dem investiven Charakter des Untersuchungsgegenstandes ergeben.

45 Vgl. Andritzky, K., Die Operationalisierbarkeit von Theorien zum Kon-
sumentenverhalten, Berlin 1977, S. 14.

46 EbendaS. 14.
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1.1 Generelle Anforderungen an einen Operationalisierungsansatz

Betrachtet man die Operationalisierung und deren Anforderungen im engen
empirischen Sinn, so sind insbesondere die Begriffssetzungen und die MeB-
vorschriften zu untersuchen.

Ein Begriff ist dann OPERATIONAL bzw. prizise formuliert, wenn alle Per-
sonen, die die (Fach-) Sprache verstehen, die semantischen Regeln des Be-
griffs kennen und bei jedem beliebigen Ereignis entscheiden kénnen, ob es zu
den Designata des betreffenden Begriffs gehdrt oder nicht.4? Der Bedeu-
tungsumfang eines Begriffs wird zusitzlich von der ZweckmaBigkeit und
Brauchbarkeit im Hinblick auf die jeweilige Forschungsziele bestimmt.

Diese auf den ersten Blick einfache Anforderung an einen Ope-
rationalisierungsansatz ist insbesondere vor dem Hintergrund des un-
terschiedlichen Begriffsverstindnisses innerhalb der Disziplin*® und der zu
beriicksichtigenden interdisziplindren = Ausrichtung der Betriebswirt-
schaftslehre im allgemeinen von Bedeutung. Im Rahmen der Diskussion des
Qualititsbegriffs wurden bereits die verschiedenen Sichtweisen her-
ausgearbeitet und das zur Erfassung der Qualitit investiver Dienstleistungen
relevante wahrnehmungsorientierte Begriffsverstandnis dargestellt.

Die zweite Anforderung an einen Operationalisierungsansatz beinhaltet die
Angabe einer MEBVORSCHRIFT4?, damit eine eindeutige Entscheidung getrof-
fen werden kann, ob und gegebenenfalls in welchem AusmaB ein beobachte-
tes Ereignis dem untersuchten Begriff zuzuordnen ist.5¢ Dabei sind direkt
beobachtbare und nicht direkt beobachtbare theoretische Begriffe zu
unterscheiden. Wiahrend Begriffe wie Geschlecht, Einkommen und Alter re-

47 vgl. Opp, K.-D., Methodologie der Sozialwissenschaften, Reinbeck 1970, S. 135.

48 Als Beispiel sei hier nur auf die unterschiedliche Verwendung des Strategiebegriffs
im Marketing verwiesen. Vgl. Steffenhagen, H., Der Strategiebegriff in der Mar-
ketingplanung. Ein literaturkritisch gestiitzter Vorschlag zur Verwendung des Aus-
drucks “Marketing-Strategie”, Arbeitspapier Nr. 29 des Instituts fiir Marketing der
Universitit Miinster, Hrsg. Meffert, H., Miinster 1982, S. 3 ff.

49 Zum Begriff des Messens und den MeBproblemen in den empirischen So-
zialwissenschaften vgl. Heidenreich, K., Grundbegriffe der MeB- und Testtheorie, in:
Roth, E. (Hrsg.), Sozialwissenschaftliche Methoden, Miinchen, Wien 1984, S. 351
ff.; Martin, A., Die empirische Forschung in der Betriebswirtschaftslehre, Stuttgart
1989, S. 45 ff.

50 Vgl. Andritzky, K., Die Operationalisierbarkeit von Theorien zum Kon-
sumentenverhalten, a.a.O., S. 22.
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lativ einfach zu operationalisieren und messen sind, kénnen hypothetische
Konstrukte wie Einstellung, Bediirfnis oder hier die Qualitit nur iiber soge-
nannte KONSTRUKTINDIKATOREN erfafit werden. In diesem Falle werden nicht
die eigentlich interessierenden Merkmale selbst, sondern deren Indikatoren
operationalisiert. Dabei kénnen drei unterschiedliche Verfahren zur Bestim-
mung der Indikatoren herangezogen werden:5!

- der theoretische Begriff und sein Indikator werden definitorisch gleichge-
setzt,

- es werden Indikatoren ausgew#hlt, die in einem korrelativen Zu-
sammenhang zu dem eigentlich interessierenden Begriff stehen oder

- aufgrund von Ursache-Wirkungs-Vermutungen werden Indikatoren aus-
gewihlt, die zum untersuchten Konstrukt in kausaler Beziehung stehen.

Die Auswahl der geeigneten Indikatoren muf dabei jene Kriterien be-
riicksichtigen, welche die Befragten iiblicherweise zur Beurteilung des be-
treffenden Objekts heranziehen. Zusitzlich sollte ein Indikator in seinem se-
mantischen Gehalt von den Befragten und Fachleuten gleichermaBen verstan-
den werden und allgemein anerkannt sein. Fiir die Erfassung der Dienstlei-
stungsqualitit im Rahmen der vorliegenden Untersuchung bedeutet dies, daB
die ausgewihlten Indikatoren explizit Bezug auf die untersuchten zentralen
EDV-Dienste nehmen und dabei insbesondere den Beurteilungsraum der rele-
vanten Kunden beriicksichtigen. Die Ableitung der Qualitétsindikatoren zur
Erfassung der Qualitit investiver Dienstleistungen erfolgt dabei sowohl auf-
grund von Ursache-Wirkungs-Vermutungen als auch durch eine Analyse des
korrelativen Zusammenhangs.52

Neben der Auswahl geeigneter Indikatoren zur Erfassung der untersuchten
Konstrukte umfafit eine Messung die Bestimmung des MefBverfahrens und
hierbei insbesondere die Auswahl der Skalierungstechnik. Unter SKALIERUNG
versteht man in diesem Zusammenhang die technischen Vorbereitungen der
Messung, d.h. die Auswahl oder Konstruktion einer geeigneten Skala zur
Messung von Objekteigenschaften. Skalen konnen nach einer Vielzahl von
Kriterien eingeteilt werden. Von besonderer Bedeutung sind dabei das ge-
wihlte MeBniveau (z.B. dichotom oder metrisch), die MeBfunktion (z.B. per-
sonenorientiert oder reizorientiert) und die Dimensionalitdt der zu skalie-

51 Vgl. ebenda S.24 ff.

52 Vgl. zur Ableitung von Indikatoren zur Erfassung der Qualitit investiver Dienstlei-
stungen aus konzeptioneller Sicht Kap. B. 3.1 bzw. zur empirischen Uberpriifung
Kap. C. 2.2 dieser Arbeit.
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renden Merkmale (ein- oder mehrdimensional). Fiir die Beurteilung der ge-
wihlten Skalierungsverfahren’? zur Messung der Qualitit investiver
Dienstleistungen werden die drei Giitekriterien Objektivitit, Reliabilitit und
Validitat herangezogen.

Im Marketing-Bereich kommen in erster Linie Rating-Skalen zur An-
wendung, die entweder auf einer einpoligen Likert-Skala oder auf dem bipo-
laren semantischen Differential basieren. Im Rahmen der Diskussion unter-
schiedlicher Ansitze zur Messung der Qualitit von Dienstleistungen wird
noch darzustellen sein, inwiefern sich die verschiedenen MeBansitze zur Er-
fassung der Dienstleistungsqualitit eignen.

OBIJEKTIVITAT eines Operationalisierungsansatzes ist gegeben, wenn mehrere
Anwender bei denselben Personen dieselben Testwerte ermitteln
(interpersonale Ubereinstimmung). Durch diese Anforderung soll Ver-
zerrungen in der Durchfiihrung, Auswertung und Interpretation einer Untersu-
chung entgegengewirkt werden. Dem steht jedoch eine Testokonomie entge-
gen, die den Aufwand einer Operationalisierung beziiglich Kosten und Zeit in
einem vertretbaren Rahmen halten soll. Daher wird versucht, durch Standar-
disierung in der Befragung ein ausreichendes Mafl an Objektivitidt zu ge-
wibhrleisten.

Die Zuverlissigkeit oder RELIABILITAT eines MeBinstruments stellt ein Maf}
fiir den Grad der Genauigkeit dar, mit der durch eine Skala ein bestimmtes
Merkmal gemessen werden kann. Dieses, auch als allgemeine Mefgenauig-
keit verstandenes Giitekriterium, untersucht die formale Exaktheit der Merk-
malserfassung. Dabei basieren die Verfahren zur Beurteilung des MeBinstru-
ments vor allem auf der Reproduzierbarkeit der Messung.54

53 Zu den verschiedenen Skalierungsverfahren vgl. insbesondere Meffert, H., Marktfor-
schung, Wiesbaden 1986, S. 22 ff.; Heidenreich, K., Entwicklung von Skalen, in: So-
zialwissenschaftliche Methoden, Hrsg.: Roth, E., a.a.0., S. 417 ff. Eine intensive
Auseinandersetzung mit den Skalierungen fiir die Erfassung der wesentlichen Kon-
strukte des Konsumentenverhaltens findet sich bei Andritzky, K., Die Operationali-
sierbarkeit von Theorien zum Konsumentenverhalten, a.a.0., S. 45 ff.

54 Zur Reliabilitdt und den Verfahren zu ihrer Bestimmung vgl. insbesondere Huber,
H., Schmerkotte, H., Mefitheoretische Probleme der Sozialforschung, in: Technik der
empirischen Sozialforschung, Bd. 5: Testen und Messen, Hrsg. v. Koolwijk, J., Wie-
ken-Mayser, M., Miinchen 1976, S. 65 ff.; Peter, P.J., Reliability: A Review of
Psychometric Basics and Recent Marketing Practices, in: Journal of Marketing Rese-
arch, Vol. 16 (1979), Nr. 1, S. 6 ff.; Heidenreich, K., Grundbegriffe der MeB- und
Testtheorie, in: Roth, E., Sozialwissenschaftliche Methoden, a.a.O., S. 365 f.
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Das dritte Kriterium, die VALIDITAT oder Giiltigkeit, bezeichnet den Grad, mit
dem ein MeBinstrument das Merkmal, das es messen soll, tatsichlich erfaBt.
Dabei kann erst dann von hoher Validitit gesprochen werden, wenn Objekti-
vitit und hohe Reliabilitit gegeben sind. Die Uberpriifung der Giiltigkeit er-
folgt in der Regel anhand eines AuBenkriteriums, das unabhingig von der ei-
gentlichen Skala erfaBt wurde.55 Die Ansitze und Verfahren zur Erfassung
der Dienstleistungsqualitiat sind daher vor dem Hintergrund dieser drei
Giitekriterien mit Blick auf die empirische Operationalisierung zu beurteilen.

Bei der Messung der Qualitét investiver Dienstleistungen kénnen die in Ab-
bildung 4 exemplarisch dargestellten MeBansitze unterschieden werden. Da-
bei kann eine generelle Differenzierung zwischen objektiven und subjektiven
Verfahren vorgenommen werden, die sich wiederum in eine nachfrager- und
anbieterbezogene Erfassung unterteilen 148t.56

Zu den OBIEKTIVEN VERFAHREN zdhlen Ansitze, die unabhingig von der Ein-
schétzung der Betroffenen erfasst werden. Neben der rein technischen Quali-
tit57 sind in diesem Zusammenhang die systematische Erfassung und Analyse
der Anzahl gefiihrter Beschwerden und Kundendienstbesuche sowie die
Reaktionszeiten des Kundendienstes zu nennen. Dariiber hinaus kann die
Nutzungsintensitit und die Zusammensetzung nachgefragter Leistungsbiindel
als wichtiger Indikator der Dienstleistungsakzeptanz und Leistungsqualitit
herangezogen werden.

55 Zur Validitit und den Verfahren zu ihrer Bestimmung vgl. insbesondere Liick, H.E.,
Testen und Messen von Eigenschaften und Einstellungen, in: Technik der empiri-
schen Sozialforschung, Bd. S: Testen und Messen, Hrsg. v. Koolwijk, J., Wieken-
Mayser, M., Miinchen 1976, S. 81 ff.; Heidenreich, K., Die Verwendung standardi-
sierter Tests, in: Roth, E., Sozialwissenschaftliche Methoden, a.a.O., S. 407 ff.

56 Ahnliche Verfahren liegen der Erfassung von Konsumentenzufriedenheit zugrunde.
Vgl. z.B. Bruhn, M., Konsumentenzufriedenheit und Beschwerden, Frankfurt, Bern
1982, S. 19 ff.; Meffert, H., Bruhn, M., Beschwerdeverhalten und Zufriedenheit von
Konsumenten, a.a.0., S. 599 f. und Lingenfelder, M., Schneider, W., Die Kundenzu-
friedenheit - Bedeutung, MeBkonzepte und empirische Befunde, a.a.O., S. 3 ff.

57 Im Rahmen der Qualititsmessung zentraler EDV-Dienste sind z.B. die zeitliche Ver-
fiigbarkeit oder die Antwortzeiten als technische Qualitit zu bezeichnen.
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Abb. 4:  Verfahren zur Erfassung der Qualitit investiver Dienstleistungen

Wenngleich diese MefBansitze die Anforderungen an die Operationalisierung
im Hinblick auf die Objektivitit und Reliabilitit in hohem MaBe erfiillen, ist

die Validitit nur bedingt erfiillt.

Die SUBJEKTIVEN VERFAHREN setzen an der Erfassung und Analyse des Be-
schwerdeverhaltens der Kunden an und gehen dabei iiber die Dokumentation

gefiihrter Beschwerden hinaus.58

58

Beschwerden zu beriicksichtigen.

Dabei werden die Determinanten des Beschwerdeverhaltens, wie z.B. der Persdn-
lichkeitsstruktur der Beschwerdefiihrer, analysiert und es sind eine Reihe situativer
Aspekte sowie die Wahrehmung und Beurteilung der Unternehmensreaktion auf
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In jiingerer Zeit werden insbesondere die Methode der kritischen Ereignisse
(Critical Incident Technique)s® und das Blueprinting®® diskutiert, die versu-
chen, Problembereiche der Dienstleistung proaktiv zu identifizieren.5!

In der vorliegenden Untersuchung steht die Erfassung der Dienstlei-
stungsqualitit mit Hilfe mehrdimensionaler Qualititsskalen im Vordergrund.
Auf der Grundlage eines Multiattributansatzes werden die relevanten Indika-
toren der Qualitit zentraler EDV-Dienste im Rahmen einer Primarerhebung
differenziert erfasst und statistisch ausgewertet.52 Aussagen iiber die Beurtei-
lung dieser Vorgehensweise anhand der drei Giitekriterien erfolgen auf
Grundlage der empirischen Ergebnisse.

Die empirische Ausrichtung von Operationalisierungsansétzen wird ergénzt
durch eine mdglichst vollstindige Erfassung und Strukturierung komplexer
Sachverhalte. Im Mittelpunkt dieser Gruppe von Ansitzen stehen hdufig Mo-
delle®, die eine Verkniipfung kontrollierter und nicht-kontrollierter Variablen

59 Zum “Critical Incident” als Verfahren der Problemanalyse im Dienstlei-
stungsmarketing vgl. insb. Bitner, M.J., Booms, B.H., Tetreault, M.S., The Service
Encounter: Diagnosing Favorable and Unfavorable Incidents, in: Journal of
Marketing, Vol. 54 (1990), Nr. 1, S. 71 ff. sowie Bitner, M.J., Nyquist, J.D., Booms,
B.H., The Critical Incident as a Technique for Analyzing the Service Encounter, in:
Service Marketing in a Changing Environment, Hrsg. Bloch, T.M., Upah, G.D.,
Zeithaml, V.A., Chicago Il. 1985, S. 48 ff.

0  Das “Blueprinting” stellt eine systematische Analyse des Dienstleistungs-
produktions- und -konsumprozesses dar, daf} in einem graphischen Ablaufdiagramm
visualisiert wird. Vgl. Shostack, G.L., Service Positioning through Structural
Change, in: Journal of Marketing, Vol. 51. (1987), No. 1, S. 34 ff.

61 Fiir einen Uberblick der Verfahren und Diskussion ihrer Stirken und Schwichen vgl.
insb. Stauss, B., Hentschel, B., Verfahren der Problementdeckung und -analyse im
Qualitdtsmanagement von Dienstleistungsunternehmen, in: Jahrbuch der Absatz- und
Verbrauchsforschung, 36. Jg. (1990), Nr. 3, S. 232 ff.

62 Vgl. dazu Kap. C. 2 dieser Arbeit.

63 In der wissenschaftlichen Diskussion werden mitunter die Begriffe Theorie und Mo-
dell gleichsam verwendet. Im Gegensatz zu Theorien gelten fiir Modelle geringere
wissenschaftliche Anforderungen, die sich z.B. auf ihren Geltungsbereich und nor-
mativen Anspruch beziehen. Vgl. dazu Zimmermann, H.-J., Zum Nutzen empirischer
Untersuchungen, in: Der praktische Nutzen empirischer Forschung, Hrsg. Witte, E.,
Tiibingen 1981, S. 277 ff.; demgegeniiber problematisiert Fischer-Winkelmann ins-
besondere die uneinheitliche Verwendung des Modell-Begriffs in der Be-
triebswirtschaftslehre, vgl. Fischer-Winkelmann, W.F., Methodologie der Betriebs-
wirtschaftslehre, a.a.0., S. 82 f.
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im Hinblick auf einen bestimmten Untersuchungsgegenstand abbilden.%* Die
ANALYTISCHE OPERATIONALISIERUNG bedient sich dabei modellhafter Abbil-
dungen, die die gedankliche Durchdringung realer Problemstrukturen unter-
stiitzt und eine Selektion wesentlicher Sachverhalte darstellt.65

Hinsichtlich der im Rahmen der vorliegenden Untersuchung durch-
zufiihrenden modelltheoretischen Analyse der Qualitétsbeurteilung lassen sich
im Marketing die folgenden klassischen Modelltypen unterschieden: Erfas-
sungs-, Erklirungs- bzw. Prognose- und Entscheidungsmodelle.56 Die ver-
folgte Zielsetzung der Analyse bestimmt dabei die Modellauswahl.67

Die Beurteilung der Modelle zur Erfassung der Dienstleistungsqualitit kniipft
daher an die Anforderungen an, die iiblicherweise fiir die Uberpriifung theo-
retischer Modelle herangezogen werden.$8

64 Einen kritischen Uberblick aus wissenschaftstheoretischer Perspektive iiber die An-
wendung von Modellen in der Betriebswirtschaftslehre geben Fischer-Winkelmann,
W.F., Methodologie der Betriebswirtschaftslehre, Miinchen 1971, S. 78 f. und Mar-
tin, A., Die empirische Forschung in der Betriebswirtschaftslehre, a.a.0., S. 207 ff.;
zu einer umfassenden Zusammenstellung von Modelltypen in der Be-
triebswirtschaftslehre vgl. Kohler, R., Modelle, in: Handwérterbuch der Betriebs-
wirtschaft, 4. Aufl., Hrsg. Grochla, E., Wittmann, W., Stuttgart 1975, Sp. 2702 ff.

65 Zum ProzeB der Modellbildung vgl. Meffert, H. und Mitarbeiter, Computergestiitzte
Marketing-Informationssysteme. Konzeption, Modellanwendungen, Entwicklungs-
strategien, Wiesbaden 1975, S. 56 ff.

66 Vgl. Meffert, H., Steffenhagen, H., Quantitative Grundlagen des Marketing, a.a.O.,
S. 31 ff.

67 Erfassungsmodellen kommt die Aufgabe zu, bestimmte Sachverhalte realer Systeme
darzustellen bzw. zu klassifizieren. Ausgehend von einer Beschreibung der Realitt
dienen diese Modelle der Ermittlung klassifikatorischer Strukturen im beobachteten
Realsystem. Demgegeniiber beinhalten Erklarungs- bzw. Prognosemodelle Generali-
sierungen (Gesetzesaussagen), die Aussagen iiber die RegelmaBigkeit bestimmter re-
aler Zusammenhénge erlauben. Derartige Gesetzesaussagen nehmen als “Wenn-
Dann”-Sitze auf gewisse Randbedingungen (Wenn-Komponente) Bezug und leiten
daraus das Eintreten des zu erkldrenden oder zu prognostizierenden Ereignisses ab.
Entscheidungsmodelle zeichnen sich schlieBlich durch eine Zielfunktion aus, anhand
derer die Alternativen in eine Rangfolge ihrer Vorziehenswiirdigkeit gebracht wer-
den. Vgl. dazu auch Kéhler, R., Modelle, a.a.0., Sp. 2702 ff.

68 Vgl. hierzu insbesondere Zimmermann, H.-J., Zum Nutzen empirischer Untersu-
chungen, a.a.0., S. 287 ff.; Meffert, H., Steffenhagen, H., Marketing-Prognosemo-
delle, a.a.0., S. 32 f.; Andritzky, K., Operationalisierbarkeit von Theorien zum Kon-
sumentenverhalten, a.a.O., S. 20 ff.; Nieschlag, R., Dichtl, E., Hérschgen, H., Mar-
keting, 15. Aufl.,, Berlin 1990, S. 870 f.; verwiesen werden soll dabei auch auf die
managementorientierten Anforderungen an Decision Calculus Modelle, vgl. Little,
J.D.C.,, Modelle und Manager: Das Konzept des Decision Calculus, in: Ent-
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- EINFACHHEIT: Der Operationalisierungsansatz sollte leicht verstidndlich
sein. Dabei wird die Giite insbesondere von der Konzentration auf we-
sentliche Aspekte bestimmt.

- VOLLSTANDIGKEIT: Vollstindigkeit und Einfachheit konkurrieren insofern
miteinander, als viele Faktoren beriicksichtigt werden kénnen, ohne daf}
der Operationalisierungsansatz dabei uniibersichtlich und wenig handhab-
bar wird. Die Volistindigkeit ist damit auch Ausdruck der erreichten Re-
alitdtsentsprechung.

- ADAPTIONSFAHIGKEIT: Im Rahmen der Aussagefahigkeit konzeptioneller
Operationalisierungsansitze ist die Ubertragbarkeit auf andere Problem-
bereiche und Anpassung an gednderte Datenkonstellationen zu beurteilen.

- PRUFBARKEIT: Die intersubjektive Uberpriifbarkeit und Nachvollzieh-
barkeit der Ansitze hingt im besonderen von der Untersuchungsstrategie
(rein theoretisch oder theoretisch-empirisch) sowie der Art der Doku-
mentation ab.

- BEWAHRUNG: Ziel eines jeden Operationalisierungsansatzes ist die Anre-
gung der notwendigen wissenschaftlichen Diskussion. Dabei stellt die
Anzahl der nachfolgenden Untersuchungen und Anwendungen einen In-
dikator fiir die Bewahrung des gewihlten Ansatzes dar.

Der in Abbildung 5 vorgestellte Anforderungskatalog dient im weiteren der
Analyse und Beurteilung bestehender Erfassungsmodelle der Dienstleistungs-
qualitit. Dabei ist zu beriicksichtigen, dafl insbesondere die Kriterien zur
konzeptionellen Operationalisierung kaum objektiv iiberpriifbar sind, da sie
der subjektiven Einschétzung unterliegen.

Die modelltheoretischen Anforderungskriterien®® an einen Ansatz zur Erfas-
sung der Qualitit investiver Dienstleistungen sind zu ergénzen durch die Be-
sonderheiten, die sich aus dem “Dienste-Charakter” der Leistung ergeben.

scheidungshilfen im Marketing, Hrsg. Kohler, R., Zimmermann, H.-J., Stuttgart
1977, S. 127 f.

6 Fiir die Mehrzahl der bestehenden Modelle zur Erfassung der Dienstleistungsqualitit
sind bislang keine empirischen Studien durchgefiihrt worden. Wenngleich das eigene
Qualititsmodell differenziert im Hinblick auf die empirische Operationalisierung
untersucht wird, ist eine Beurteilung der bestehenden Ansitze auf Grundlage einer
aggregierten Betrachtung ausreichend.
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1.2 Dienstleistungsspezifische Anforderungen

Die Entwicklung eines Ansatzes zur Erfassung und Erklarung der Dienstlei-
stungsqualitit bedingt eine Einordnung des Konstrukts in die Analyse der In-
anspruchnahme und Verwendung von Dienstleistungen. Dabei setzt die Ana-
lyse investiver Dienstleistungen im Hinblick auf die Qualititsbeurteilung an
den konstitutiven Merkmalen von Dienstleistungen an. Eine PHASENORIEN-
TIERTE BETRACHTUNG der Dienstleistungserstellung, welche die Wesens-
merkmale der Dienstleistung deutlich erkennen lafit, liefert wichtige Hinweise
fiir die besondere Problematik der Qualitit im Dienstleistungsbereich.

Voraussetzung fiir die Erbringung einer investiven Dienstleistung sind die
Fahigkeit - geistiger, korperlicher, psychischer Art - und Bereitschaft des
Diensteanbieters zur Ausiibung einer dienstleistenden Titigkeit (Potential-
Orientierung). Dieses DIENSTLEISTUNGSPOTENTIAL kann vom Dienstlei-
stungsanbieter dadurch geschaffen werden, daf} er eine Kombination aus (in-
ternen) Faktoren vornimmt und fiir den Kunden bereithélt. Dabei konnen die
eingesetzten Faktoren sowohl aus Lebewesen (insbesondere Menschen, aber
auch Objekte der Kunden, z.B. Tiere), materiellen (Grundstiicke, Computer)
oder immateriellen Giitern (Informationen) bestehen.”® Fiir die Bereitstellung
zentraler EDV-Dienste sind sowohl materielle Giiter in Form von Rechnerka-
pazitdten, als auch Informationen (Beratung) notwendig. Aus Kundensicht
gibt es in dieser Phase wenig Anhaltspunkte, die Qualitiat der Leistung oder
die Qualitit der bereitgehaltenen (immateriellen) Faktorkombinationen zu be-
urteilen. Statt dessen werden materielle Faktoren, wie z.B. Gebdude der Un-
ternehmung, als Qualititsindikatoren herangezogen.

Im Sinne einer “dienstleistenden Tatigkeit” stellen Dienstleistungen einen sich
vollziehenden (d.h. noch nicht abgeschlossenen) Prozef dar’!, der durch die
Integration eines externen Faktors gekennzeichnet ist. Diese PROZES-
ORIENTIERUNG bedingt, daB der Dienstleistungsanbieter erst mit der Lei-
stungserstellung beginnen kann, wenn der Dienstleistungsnachfrager - als
prozeB-auslosendes Element - einen Faktor (Kunde selbst oder Objekt des
Kunden) in den Erstellungsproze einbringt. Unabhingig davon, ob der
Dienstleistungsnachfrager eine Person, ein materielles Gut (z.B. Auto bei
Reparaturleistungen) oder immaterielles Gut (z.B. Informationen iiber seinen
Gesundheitszustand) in den DienstleistungsprozeB einbringt, verbleiben Ei-
gentum und Verfiigbarkeit beim Nachfrager und stellen fiir den Anbieter

70 Vgl. Hilke, W., Dienstleistungs-Marketing, a.a.0., S. 11 ff.; Scheuch, F., Dienstlei-
stungsmarketing, a.a.0., S. 79 ff.; Forschner, G., Investitionsgiiter-Marketing mit
funktionellen Dienstleistungen, a.a.O., S. 36 ff.

71 Vgl. Berekoven, L., Der Dienstleistungsmarkt in der Bundesrepublik Deutschland,
Bd. 1, Gottingen 1983, S. 20 f.
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einen “Fremd-Faktor” dar. Da die Beschaffenheit des externen Faktors
weitestgehend auBlerhalb der Kontrolle des Dienstleistungsanbieters liegt,
wird die Qualitit der zu erstellenden Leistung nicht unerheblich vom
Dienstleistungsnachfrager mitbestimmt. Die Qualitit zentraler EDV-Dienste
ist dabei nicht unwesentlich abhingig von der den Prozef ausldsenden Per-
son, den vorhandenen Fihigkeiten sowie der verfiigbaren Hardware. Der ei-
gentliche ProzeB der Leistungserstellung, nimlich die rechentechnische Ab-
wicklung, entzieht sich weitestgehend der Beobachtung, so daf das Dienstlei-
stungsergebnis in den Vordergrund riickt.

In der ERGEBNIS-ORIENTIERUNG der Dienstleistung manifestiert sich die Im-
materialitit von Dienstleistungen als wesentliches konstitutives Merkmal. Das
Resultat einer (dienstleistenden) Tatigkeit ist somit korperlos bzw. nicht
greifbar und kann als “substanzloses Gut“72 bezeichnet werden.” Richtet sich
die Qualititsbeurteilung der Kunden lediglich auf das Ergebnis des Dienstlei-
stungserstellungprozesses, so kann die Wirkung auf den externen Faktor zwar

eingeschitzt werden, unterliegt aber einer Vielzahl situativer und prozessualer
EinfluBfaktoren.”

Zusammenfassend ergeben sich aus den konstitutiven Merkmalen von
Dienstleistungen die in Abbildung 6 dargestellten Besonderheiten fiir die
Beurteilung der Qualitit investiver Dienstleistungen:

72 Vgl. Maleri, R., Grundziige der Dienstleistungsproduktion, Berlin u.a. 1973, S. 34.

73 Dabei driickt sich die nutzenstiftende Verrichtung auch als immaterielles Ergebnis in
Form von Gesundheit, Sicherheit, Bildung oder Erholung aus. Damit ist in der Dis-
kussion um die tatsichliche Immaterialitit des Dienstleistungsergebnisses als Ab-
grenzungskriterium von Dienstleistungen zu Sachleistungen Hilke zuzustimmen, der
die Immaterialitit als das wesentliche Merkmal von Dienstleistungen betrachtet. Vgl.
Hilke, W., Dienstleistungs-Marketing, a.a.0., S. 14; und demgegeniiber Meyer, A.,
Dienstleistungs-Marketing - Theorie-Defizite abbauen und neue Erkenntnisse ge-
winnen, in: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, 30. Jg. (1984), Nr. 2, S.
200; Corsten, H., Zur Diskussion der Dienstleistungsbesonderheiten und ihrer ko-
nomischen Auswirkungen, in: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, 32.
Jg. (1986), Nr. 1, S. 17 ff.

74 Prozessuale EinfluBfaktoren sind in diesem Zusammenhang insbesondere die Fahig-
keit und das Fachwissen der Kunden zur Beurteilung der Dienstleistungsqualitt.
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Abb. 6:

Zusammenhang zwischen den konstitutiven Merkmalen der
Dienstleistung und den Phasen der Dienstleistungserstellung

Die IMMATERIALITAT von Dienstleistungen und damit die Nichtlager- und
Nichttransportfahigkeit erschweren bzw. verhindern eine objektive und
wiederholbare Qualititsmessung und -bewertung von Dienstleistungen.”

Dienstleistungen basieren auf der BEREITSTELLUNG VON LEI-
STUNGSFAHIGKEITEN des Diensteanbieters. Im Zeitpunkt der Inan-
spruchnahme ist es dem Nachfrager einer investiven Dienstleistung weder
moglich, deren Qualitit zu beurteilen, noch sie zu testen. Vielmehr kann
er aus der Einschitzung der Qualitit von Fahigkeiten und Potentialen des
Anbieters lediglich auf eine bestimmte Qualitdt der Dienstleistung hof-
fen.’6 Der Anbieter kann seinerseits nur ein bestimmtes Leistungsverspre-
chen abgeben, nicht zuletzt deshalb, weil er die Eigenschaften des exter-
nen Faktors nicht genau kennt.

EA]

76

Vgl. Parasuraman, A., Zeithaml, V., Berry, L., A Conceptual Model of Service Qua-
lity and its Implications for Future Research, in: Journal of Marketing, Vol. 49
(1985), No. 2, S. 42; sowie Meyer, A., Dienstleistungs-Marketing, a.a.O., S. 23 ff.

Vgl. Meyer, A., Mattmiiller, R., Qualitét von Dienstleistungen - Entwurf eines praxi-
sorientierten Qualitdtsmodells, in: Marketing ZFP, 9. Jg. (1987), Nr. 3, S. 189.
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Die Beteiligung des externen Faktors bedingt, daf§ jede Dienstleistung nur
durch INTEGRATION EINES EXTERNEN FAKTORS entstehen kann. Damit
wird die Qualitit investiver Dienstleistungen durch externe Faktoren mit-
bestimmt, die zumindest nicht der ausschlieBlichen BeeinfluBbarkeit des
Dienstleistungsanbieters unterliegen.”” Die Integration des externen Fak-
tors beeinfluBt insbesondere die ProzeBphase der Dienstleistungserstel-
lung. Dabei ist jedoch zu beachten, daB auch vom eigentlichen ProzeB der
Dienstleistungserstellung Einfliisse auf die Qualititsbeurteilung aus-
gehen.’8

Ausgehend von den konstitutiven Merkmalen sind weitere Dienstleistungs-
Besonderheiten im Rahmen der Qualititsbeurteilung aufzuzeigen, die insbe-
sondere den ProzeB der Informationsaufnahme und -verarbeitung betreffen.”

77

78

9

Vgl. Corsten, H., Dienstleistungen in produktionstheoretischer Interpretation, in: Das
Wirtschaftsstudium, 17. Jg. (1988), Nr. 2, S. 86.

Die Beziehung zwischen den drei Phasen der Dienstleistung und der Qua-
litatsbeurteilung findet bereits in den Uberlegungen Donabedians Beriicksichtigung.
Dabei sind nicht nur das Ergebnis der Dienstleistung, sondern auch der zugrunde lie-
gende Erstellungsprozef selbst und die ihm vorangestellten strukturellen Kompo-
nenten von Bedeutung. Die dabei unterstellte Linearitat zwischen den drei Quali-
tatskomponenten bedeutet, dafl sowohl die Proze8- als auch die Ergebnisqualitat
durch eine gegebene Potentialqualitit in einem bestimmten Ausmaf begrenzt wer-
den. Vgl. Donabedian, A., The Definition of Quality and Approaches to its As-
sessment, Explorations in Quality, Assessment and Monitoring, Volume I, Ann Ar-
bor Mi. 1980, S. 81 ff. Donabedian und weitere Autoren, die sein Modell aufgreifen,
weisen in diesem Zusammenhang insbesondere auf die Forschungsdefizite hinsicht-
lich der Beziehung zwischen Struktur- und Prozefiqualitit hin. Vgl. insb. Stiff, R.,
Gleason, S.E., The Effects of Marketing Activities on the Quality of Professional
Services, in: Marketing of Services, Hrsg. Donnelly, J.H., George, W.R., Chicago Ill.
1981, S. 78 ff.; Gutzwiller, F., Qualititssicherung arztlicher Leistungen: Definitionen
und Methoden, in: Die Qualitat medizinischer Leistungen- Konkrete Moglichkeiten
der Qualitdtsmessung, -kontrolle und -férderung, Hrsg. Gutzwiller, F., Kocher, G.,
Ziirich 1982, S. 15 ff.

Hinzuweisen ist dabei auf die Schwerpunkte der Untersuchungen zur Pro-
duktqualitit, die auf der Analyse der Struktur von Qualititsurteilen als Bestandteil
des  Informationsverhaltens der Konsumenten lag. Besondere  For-
schungsaufmerksamkeit galt dabei den jeweils qualititsbildenden Pro-
dukteigenschaften, deren Einflufifaktoren, der Verarbeitung durch die Konsumenten
und nicht zuletzt den Aktionsparametern der Unternehmen. Vgl. Wimmer, F., Das
Qualititsurteil des Konsumenten. Theoretische Grundlagen und empirische Ergeb-
nisse, Bern, Frankfurt 1975, S. 45 ff.; Kupsch, P. u.a., Die Struktur von Qualitits-
urteilen und das Informationsverhalten von Konsumenten beim Kauf langlebiger
Gebrauchsgiiter, a.a.0., S. 10 ff.
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Wihrend Sachgiiter in der Regel relativ einfach anhand von Such-Ei-
genschaften beurteilt werden kdnnen, sind fiir Dienstleistungen vor allem Er-
fahrungs- und insbesondere Vertrauens-Eigenschaften von Bedeutung.80 Die
SUCH-EIGENSCHAFTEN (Search Qualities) fassen alle Eigenschaften zusam-
men, die vor dem eigentlichen Kauf beurteilt werden kdnnen. Dazu zihlen
Dimensionen wie Farbe, Design, Preis oder Geruch. Demgegeniiber werden
unter ERFAHRUNGS-EIGENSCHAFTEN (Experience Qualities) simtliche Eigen-
schaften verstanden, die erst nach dem Kauf wahrgenommenen und beurteilt
werden kénnen, wie z.B. Geschmack oder Tragbarkeit (Bekleidung). Die
dritte Kategorie von Qualititseigenschaften, sog. VERTRAUENS-EIGEN-
SCHAFTEN (Credence Qualities), faBt Dimensionen zusammen, die selbst nach
dem Kauf und Konsum kaum zu beurteilen sind. Darunter féllt z.B. die Beur-
teilung einer medizinischen Leistung oder einer Kfz-Reparatur.

Bedingt durch die Immaterialitit der Leistung und damit der
“Korperlosigkeit”8! wird deutlich, da die Kunden von Dienstleistungs-
unternehmen einen wesentlich komplexeren Beurteilungsprozef als bei Sach-
glitern zu bewiltigen haben.

Aus dieser Strukturierung der Beurteilungsdimensionen von Dienstleistungen
lassen sich weitere Besonderheiten ableiten, die fiir einen Ope-
rationalisierungsansatz der Dienstleistungsqualitit beachtet werden miissen.

Auf der Suche nach kaufrelevanten Informationen iiber Dienstleistungen wer-
den die persénliche Kommunikation und der private Erfahrungsaustausch
héufiger als verlafiliche Informationsquelle herangezogen als dies bei Giitern
der Fall ist82 Eine intensive Verwendung PERSONALER INFORMA-
TIONSQUELLEN fiihrt jedoch oftmals dazu, da} die “objektiven” Informationen
iber die Qualitdt von Dienstleistungen verdndert werden. Die aus Anbieter-
sicht objektiven Qualititsmerkmale werden durch die INDIVIDUELLEN ER-
FAHRUNGEN der Kunden mit der Dienstleistung bzw. dem Dienstleistungsan-
bieter im Rahmen des Kommunikationsprozesses subjektiviert. Neben der
Vielzahl und Homogenitit eines bestimmten Dienstleistungsangebotes (z.B.
Lebensversicherung) erschweren insbesondere die unterschiedlichen
Bediirfnisstrukturen und Erwartungen der Kunden eine objektive Information

80 vgl. Zeithaml, V.A., How Consumer Evaluation Processes differ between Goods and
Services, in: Marketing of Services, Hrsg. Donnelly, J.H., George, W.R., Chicago IIL
1981, S. 186 ff.

81 Maleri, R., Grundziige der Dienstleistungsproduktion, a.a.0., S. 34.

82 vgl. Meffert, H., Die Beurteilung und Nutzung von Informationsquellen beim Kauf
von Konsumgiitern, in: Konsumentenverhalten und Information, Hrsg. Meffert, H.,
Steffenhagen, H., Freter, H., Wiesbaden 1979, S. 46 f.
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der Nachfrager.83 Typische Informationsquellen mit hoher Glaubwiirdigkeit
und VerlaBlichkeit, wie z.B. Testberichte in Fachzeitschriften oder Berichte
der Stiftung Warentest, sind fiir investive Dienstleistungen kaum verfiigbar.
Zudem liegen iiber deren Akzeptanz bisher keine gesicherten Erkenntnisse
vor.84

Die Struktur der Qualititseigenschaften von Dienstleistungen macht es dar-
iiber hinaus notwendig, daB der Nachkaufphase eine groBere Beachtung zuteil
wird. Dabei sind lerntheoretische und dissonanztheoretische Ansitze insofern
von Bedeutung, als durch die Inanspruchnahme und Verwendungserfahrun-
gen mit einer Dienstleistung die Einstellung gegeniiber der Leistung manife-
stiert wird.85 Die verstirkte Suche und Verarbeitung von NACHKAUFINFOR-
MATIONEN dient sowohl der Vermeidung kognitiver Dissonanzen, kann aber
im entgegengesetzten Fall auch zu ihrer Bildung beitragen. Entsprechend muf}
auch hier die Messung der Qualitét investiver Dienstleistungen ansetzen, wo-
hingegen im Rahmen der Diskussion von Maflnahmen zur Beeinflussung der
Dienstleistungsqualitdt der Ausgestaltung von Informations- und Kom-
munikationspolitik besondere Bedeutung beizumessen ist.

Die eingeschrinkten Moglichkeiten zur Standardisierung von Dienstlei-
stungen und damit einhergehende Qualititsschwankungen fiihren zu einem im
Vergleich zu Sachgiitern hheren WAHRGENOMMENEN RISIKO der Kunden bei
der Auswahl und Inanspruchnahme von Leistungen.86 Im Rahmen einer empi-
rischen Studie konnte diese erhohte Risikowahrnehmung bestitigt werden.
Die untersuchten 20 Produktarten und Dienstleistungen lielen sich in drei
verschiedene Risikokategorien (hoch, mittel, niedrig) einteilen, wobei in der

83 vgl. Corsten, H., Meier, B., Verbraucherinformation als zentrales Instrument der
Verbraucherpolitik unter besonderer Beriicksichtigung der Qualititsbeurteilung, in:
Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, 30. Jg. (1984), Nr. 1, S. 12.

8¢ Dabei werden von der Stiftung Warentest in jiingster Zeit verstarkt Dienstleistungen
untersucht, wenngleich das Bewertungsproblem bestehen bleibt. Vgl. Rosenberg, G.,
Die neutrale Verbraucherinformation iiber die Qualitét von Dienstleistungen - einige
methodische Probleme, in: Zeitschrift fiir Verbraucherpolitik, 5. Jg. (1981), Nr. 4, S.
33s.

85  Zu den lerntheoretischen und dissonanztheoretischen Ansitzen vgl. z.B. Tromms-
dorff, V., Konsumentenverhalten, Stuttgart, Berlin, Kéln 1989, S. 222 f. u. S. 60 ff.
sowie Bénsch, A., Kauferverhalten, 4. Aufl., Miinchen, Wien 1989, S. 73 ff. u. 56 ff.

86  Vgl. Guseman, D.S., Risk Perception and Risk Reduction in Consumer Services, in:
Marketing of Services, Hrsg. Donnelly, J.H., George, W.R., Chicago IIl. 1981, S.
200 ff.
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hochsten Risikoklasse fast doppelt so viele Dienstleistungen vertreten waren
wie in den anderen beiden Klassen.87

Die GroBe und Zusammensetzung des “EVOKED SETS” von alternativen Lei-
stungen, welche die Kunden beim Kauf einer Dienstleistung zugrunde legen,
ist wesentlich kleiner als bei der Produktwahl.88 Im Gegensatz zu Sachgiitern,
die im Handel zumeist im direkten Wettbewerbsumfeld prisentiert werden,
fallt mit der Wahl der Einkaufsstitte gleichzeitig die Entscheidung fiir eine
bestimmte Dienstleistung oder einen Leistungstyp (z.B. Friseur, Kino). Die
fehlende Transparenz in vielen Dienstleistungsbereichen und der insgesamt
hohe individuelle Aufwand der Informationssuche fiihrt dazu, da8 der Kunde
iiber ein z.T. lokal ausgerichtetes Entscheidungsfeld verfiigt und Aspekte wie
Standort und Erreichbarkeit des Dienstleisters die Bewertung einer Dienstlei-
stung dominieren konnen. Dies ist insbesondere dann der Fall, wenn im Rah-
men einer mitgliedschaftsdhnlichen Beziehung und einer hohen Kontaktin-
tensitdt Dienstleistungen kontiniuerlich erstellt werden, und der Kunde somit
hdufig mit dem Dienstleistungsanbieter in Kontakt tritt.

Die enge Verbindung zwischen Dienstleistung und Geschiftsstitte fiihrt ten-
denziell zu einer insgesamt ausgeprigten Dienstleistungs-Treue.8® Die an-
fallenden Kosten®® und das wahrgenommene Risiko eines “Markenwechsels”
fordern eine hohe SERVICE-LOYALITAT. Andererseits sind den Kunden auf-
grund der Marktintransparenz z.T. die Substitutionsmoglichkeiten erst gar
nicht bekannt. Dabei sind Dienstleistungen unterschiedlich geeignet, Kunden-
Loyalitit aufzubauen.®! Je intensiver der Kontakt bzw. die Interaktion zwi-

87 Vgl. ebenda, S. 201.

8  Vgl. Zeithaml, V.A., How Consumer Evaluation Processes differ between Goods and
Services, a.a.O., S. 188.

8  Vgl. Snyder, D.R., Services Loyalty and its Measurement: A preliminary Investiga-
tion, in: Creativity in Services Marketing, Hrsg. Venkatesan, M., Schmalensee,
D.M., Marshall, C., Chicago IIl. 1986, S. 44 ff.

%0 Zu den anfallenden Kosten sind nicht nur der Zeitaufwand fiir die neuetliche Infor-
mationssuche und die Anpassung von Dienstleistungsanbietern an die Wiinsche und
Spezifikationen des Kunden zu rechnen, sondern auch direkt zahlungswirksame
Aufwendungen. Dazu zihlen z.B. Beitrige, die beim Wechsel in einen Club oder
Verein fillig werden.

91 Insbesondere im Finanzdienstleistungsbereich, der deutlich durch den Trend zur
Selbstbedienung gekennzeichnet ist, werden Fragen der Bankloyalitit ausfiihrlich
diskutiert. Vgl. dazu Siichting, J., Die Theorie der Bankloyalitét - (noch) eine Basis
zum Verstindnis der Absatzbeziehungen von Kreditinstituten, in: Handbuch des
Bankmarketing, Hrsg. Siichting, J., van Hooven, E., Wiesbaden 1987, S. 23 ff.
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schen Dienstleistungsnachfager und -anbieter ausfillt, desto mehr Potential
zum Aufbau von Kunden-Loyalitit liegt vor. Die personliche Bindung des
Kunden zu einem Mitarbeiter des Dienstleistungsunternehmens bietet dazu
ebenso Ansatzpunkte wie die Bindung aus der Leistung und der
Leistungspolitik (Treuerabatte, etc.).92 Zusétzlich konnte gerade bei Dienst-
leistungen nachgewiesen werden, daB8 sowohl die Kundenzufriedenheit als
auch die Qualititseinschitzung mit der Dauer der Geschiftsbeziehung stei-
gen.93

Die KUNDENZUFRIEDENHEIT als Indikator der Dienstleistungsqualitit stellt ein
wesentliches Konstrukt in der Analyse des Kéuferverhaltens von Dienstlei-
stungen dar.%4 Dabei sollen im folgenden zunichst die Besonderheiten der
Kundenzufriedenheit untersucht werden, die bei der Operationalisierung der
Dienstleistungsqualitit zu beriicksichtigen sind.

Durch die notwendige Integration des externen Faktors bei der Erstellung ei-
ner Dienstleistung, ist der Erfolg der Dienstleistung und damit die Zufrieden-
heit des Kunden zu einem bestimmten Teil vom Nachfrager selbst abhéngig.
Je nachdem, wie prazise die Angaben des Kunden sind (z.B. Beschreibung
der Krankheitssymtome) oder wie sich der Nachfager wahrend der Dienstlei-
stungserstellung verhilt (z.B. Friseur), wird die erbrachte Dienstleistung po-
sitiv und negativ wahrgenommen. Vor diesem Hintergrund ist der Kunde
mitverantwortlich fiir die Qualitit der Dienstleistung und seine daraus resul-
tierende (Un-) Zufriedenheit.5 Mit zunehmender Integration des externen
Faktors nimmt daher die Eindeutigkeit der Ursachenattribution ab. Da sich die
Kunden zumindest partiell mitverantwortlich fiihlen, beschweren sie sich, wie
empirische Studien zeigen, iiber Dienstleistungen weniger hiufig als iber
Sachgiiter.96

92 Vgl. Czepiel, J.A., Gilmore, R., Exploring the Concept of Loyalty in Services, in:
The Service Challenge: Integrating for Competitive Advantage, Hrsg. Czepiel, J.A.,
Congram, C.A., Shanahan, J., Chicago Ill. 1987, S. 93.

93 Vgl. Zeithaml, V.A., How Consumer Evaluation Processes differ between Goods and
Services, a.a.0., S. 189.

94 Zu den verschiedenen Ansitzen zur Messung der Zufriedenheit im Dienstleistungs-
bereich vgl. Crosby, L.A., Cowles, D., A Role Consensus Model of Satisfaction with
Service Interaction Experiences, in: Creativity in Services Marketing, Hrsg. Venka-
tesan, M., Schmalensee, D.M., Marshall, C., Chicago Il1. 1986, S. 40 ff.

95 Vgl. Stauss, B., Beschwerdepolitik als Instrument des Dienstleistungsmarketing, in:

Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, 35. Jg. (1989), Nr. 1, S. 52 f.

96 Vgl. Hill, D.J., Satisfaction and Consumer Services, in: Advances in Consumer Re-

search, Hrsg. Lutz, R.J., Vol. 13, Provo 1986, S. 313.
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Die Intensitit bzw. das AusmaBf} der Kundenzufriedenheit ergibt sich aus dem
bewerteten VergleichsprozeB von Leistungserwartung und wahrgenommener
Leistung. Je intangibler eine Dienstleistung fiir den Nachfrager ist, desto unsi-
cherer werden die Erwartungen des Konsumenten sein und desto schwieriger
wird es fiir ihn, prazise Anforderungen an eine Dienstleistung zu entwickeln.
Dementsprechend formuliert Hill die These,’ daf es bei Dienstleistungen
tendenziell zu weniger ausgeprigten Diskrepanzen zwischen Leistungserwar-
tung und Leistungswahrnehmung kommt und fiihrt damit eher zu Zufrie-
denheit. Beachtet man jedoch die Ergebnisse von Guseman zum wahrge-
nommenen Risiko und der Gefahr von Nachkauf-Dissonanzen bei Dienstlei-
stungen, so liegt die Vermutung nahe, dafl zumindest der Zustand der Zufrie-
denheit bei Dienstleistungen relativ instabil ist.%8

In der detaillierten Analyse der Dienstleistungsbesonderheiten konnte gezeigt
werden, daB} bei der Ableitung von Indikatoren zur Erfassung der Qualitét von
Dienstleistungen insbesondere VERTRAUENSEIGENSCHAFTEN berticksichtigt
werden sollten. Dabei lassen sich aus den dienstleistungsspezifischen Beson-
derheiten auch Hinweise fiir die im Rahmen eines Erklarungsansatzes zu be-
riicksichtigenden Bestimmungsfaktoren gewinnen. So sind insbesondere die
PERSONLICHE KOMMUNIKATION und die INDIVIDUELLEN ERFAHRUNGEN von
besonderem Interesse. Hinweise fiir die Steuerung der Dienstleistungsqualitit
lassen sich u.a. aus der Integration des externen Faktors ableiten. Neben dem
vergleichsweise hohen wahrgenommenen Risiko sind, insbesondere die
Kundenbindung und Veridnderungen der Kundenzufriedenheit zu beachten.
Im Bereich der vorliegenden Untersuchung zentraler EDV-Dienstleistungen
sind dariiber hinaus die Besonderheiten aufgrund des investiven Charakters
der Leistung zu analysieren.

1.3 Besonderheiten aus dem investiven Charakter der Dienstleistung

Die Besonderheiten investiver Giiter nehmen im Rahmen der Literatur zum
Investitionsmarketing breiten Raum ein.9® Dennoch lassen sich hieraus wert-
volle Hinweise auch fiir die Besonderheiten investiver Dienstleistungen fin-
den, die analog auf zentrale EDV-Dienste iibertragen werden konnen. Die
Problematik der Operationalisierung der Qualitiit investiver Dienstleistungen

97  Vgl. ebenda, S. 312.

98 Vgl. dazu insbesondere Ernenputsch, M.A., Theoretische und Empirische Untersu-
chungen zum Beschaffungsprozess von Dienstleistungen, a.a.O., S. 92 ff.

9 Vgl zB. Backhaus, K., Investitionsgiiter-Marketing, a.2.0.; S. 2 f. Engelhardt,
W.H., Giinter, B., Investitionsgiiter-Marketing, a.a.O., S. 22 ff.
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wird von diesen Besonderheiten in unterschiedlicher Weise beeinflufit, und
dieser EinfluB soll im folgenden untersucht werden.

Bei der Beschaffung von investiven Giitern oder Dienstleistungen handelt es
sich um nachfragende Unternehmen, die wiederum selbst einen Produktions-
prozess zur Erstellung von Sach- oder Dienstleistungen verfolgen. Damit er-
gibt sich der Bedarf als abgeleitete GrofSe (DERIVATIVER BEDARF) aus
konsumniheren Mirkten. Im Gegensatz zum origindren Bedarf der privaten
Verbraucher, der aus den individuellen Bediirfnissen und Motiven der Kon-
sumenten entsteht, sind im investiven Bereich u.U. eine Vielzahl von Zwi-
schenstufen zu beriicksichtigen.!% Damit hangt der Bedarf nach investiven
Dienstleistungen auch von den Entwicklungen aller nachgelagerten
Zwischenstufen ab. Die Qualititsbeurteilung investiver Dienstleistungen wird
dadurch insofern beriihrt, als die nachgelagerten Stufen explizite Qualitatsan-
forderungen an die Leistung kniipfen, die bei der Beschaffung der Dienstlei-
stung zugrundegelegt werden miissen.

Der Beschaffungsentscheidung der Abnehmer liegen in der Regel andere Cha-
rakteristika zugrunde als den Kaufentscheidungen privater Verbraucher (z.B.
Multipersonalitit, Mehrstufigkeit). Es werden im folgenden die wesentlichen
Kennzeichen investiver Kaufentscheidungen herausgearbeitet, die fiir die
Analyse zentraler EDV-Dienste von besonderer Bedeutung sind.

Die Mehrzahl der Ansitze zum Investitionsgiiter-Marketing beschéftigt sich
mit dem organisationalen Beschaffungsverhalten.!0! Dabei unterscheidet z.B.
Backhaus in organisationsungebundene Ansitze, die das Beschaffungsver-
halten normativ optimieren, ohne die Organisationsformen zu beachten.102

100 vgl. Engelhardt, W.H., Giinter, B., Investitionsgiiter-Marketing, a.a.O., S. 84 f,;
Horst, B., Ein mehrdimensionaler Ansatz zur Segmentierung von Investitionsgiiter-
markten, Pfaffenweiler 1988, S. 37 f. Die Nachfrage nach Konstruktionsleistungen,
z.B. fiir die Planung und Erstellung eines Kraftwerkes, hangt insbesondere ab von
der Energienachfrage der Industrie, die wiederum von der Auftragslage und Nach-
frage ihrer Abnehmer beeinflufit wird.

101 Pa im Rahmen der vorliegenden Arbeit lediglich die Entwicklung der Modelle zum
organisationalen Beschaffungsverhalten kurz aufgezeigt wird, soll zur Vertiefung
verwiesen werden auf Backhaus, K., Investitionsgiiter-Marketing, a.a.O., S. 9 ff. und
Kirsch, W., Kutschker, M., Lutschewitz, H., Ansitze und Entwicklungstendenzen im
Investitionsgiitermarketing, a.a.0., S. 66 ff. sowie die dort angegebene Literatur.

102 Jm Mittelpunkt der normativen Ansitze zur Beschaffungsplanung stehen daher Heu-
ristiken, die als Hilfestellung fiir Beschaffungsentscheidungen verstanden werden.
Die fehlende Beriicksichtigung spezifischer Merkmale des organisationalen Beschaf-
fungsprozesses stellen die Verwendungsfahigkeit dieser Aussagen jedoch in Frage.
Vgl. Backhaus, K., Investitionsgiiter-Marketing, a.a.O., S. 37 f.
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Eine zweite Gruppe von Erkldarungsansitzen versucht, das tatsichliche Be-
schaffungsverhalten in der Realitit zu kennzeichnen und in z.T. duBlerst kom-
plexen Systemmodellen abzubilden.!93 In jiingster Zeit schlieBlich gewinnen
multiorganisationale Ansitze an Bedeutung, die den Beschaffungsvorgang
explizit als Interaktion zwischen Nachfrager und Anbieter zu erkldren versu-
chen.104

Gemeinsamkeiten der verschiedenen Ansitze zum Investitionsgiitermarketing
bestehen in der Analyse, Erklarung und Typologisierung unterschiedlicher
Beschaffungsentscheidungen. Wenngleich die Bedeutung verschiedener Ty-
pen von Kaufentscheidungen mehr oder weniger intensiv diskutiert wird, ist
erst in neuerer Zeit den Besonderheiten von LANGFRISTIGEN
GESCHAFTSBEZIEHUNGEN eine verstirkte Beachtung geschenkt worden.!05 Da-
bei sind Lieferantenbeziehungen insbesondere im investiven Bereich durch
vieljahrige Kontakte gekennzeichnet und nicht selten iiber umfassende, lang-
fristige und vertragliche (aber auch auflervertragliche) Bindungsmechanismen

103 Hintergrund der Ansitze zum organisationalen Beschaffungsverhalten ist die Er-
kenntnis, daB die Wirkungsweise absatzpolitischer = Instrumente  auf
Investitionsgiitermérkten nur durch eine sorgfiltige Analyse der zur Beschaffung
fiihrenden Informations- und Entscheidungsprozesse auf der Abnehmerseite beurteilt
werden kann. Dabei beschrinken sich die Ansitze auf eine ausschliefliche Be-
trachtung der Abnehmer- bzw. Beschaffungsseite. Vgl. zu den (mono-) organisatio-
nalen Ansitzen insb. Backhaus, K., Investitionsgiiter-Marketing, a.a.O., S. 39 ff.; En-
gelhardt, W.H., Giinter, B., Investitionsgiiter-Marketing, a.a.0., S. 31 ff.; Kirsch, W.,
Kutschker, M., Lutschewitz, H., Ansitze und Entwicklungstendenzen im Investi-
tionsgiitermarketing, a.a.O., S. 66 ff.; Moriarty, R.T., Industrial Buying Behavior,
Lexington MA. 1983, S.16 ff.; Fitzgerald, R.L., Investitionsgiitermarketing auf Basis
industrieller Beschaffungsentscheidungen, a.a.O., S. 15 ff.; Chisnall, P.M., Strategic
Industrial Marketing, 2. Aufl., Hemel Hempstead, Hertfordshire 1989, S. 70 ff.

104 Dabei steht die Analyse der wechselseitigen Beziehungen zwischen den am Ent-
scheidungsprozef beteiligten Organisationen auf der Nachfrager- und auf der An-
bieterseite im Mittelpunkt. Vgl. dazu Backhaus, K., Investitionsgiiter-Marketing,
a.a.0., S. 61 ff.; Engelhardt, W.H., Giinter, B., Investitionsgiiter-Marketing, a.a.O.,
S. 39 ff.; Kirsch, W., Kutschker, M., Lutschewitz, H., Ansitze und Entwicklungsten-
denzen im Investitionsgiitermarketing, a.a.0., S. 76 ff. Fiir einen umfassenden Uber-
blick iiber den aktuellen Stand der Interaktionsforschung vgl. ins. Kern, E., Der In-
teraktionsansatz im Investitionsgiitermarketing - Eine konfirmatorische Analyse,
a.a.0., S. 16 ff.

105 vgl. z.B. Plinke, W., Die Geschiftsbeziehung als Investition, in: Marketing-Schnitt-
stellen, Hrsg. Specht, G., Silberer, G., Engelhardt, W.H., Stuttgart 1989, S. 305 ff.
Backhaus diskutiert im Zusammenhang mit Routinetransaktionen trechtliche und
marketingpolitische Instrumente fiir sog. In-Supplier, die bereits als Lieferant fiir
einen Nachfrager titig sind. Vgl. Backhaus, K., Investitionsgiiter-Marketing, a.a.0.,
S. 334 ff.
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abgesichert.1% In Einzelfillen kann sogar von mitgliedschaftsihnlichen Ver-
hiltnissen gesprochen werden, bei denen Abwanderung bzw. Austausch von
Lieferanten nicht zur Diskussion steht. Diese Kennzeichnung trifft in beson-
derem MabBe fiir zentrale EDV-Dienste zu. Die nachfragende Unternehmung
gibt mit der Entscheidung zur Nutzung zentraler EDV-Angebote die Selbstén-
digkeit in bezug auf DV-Unterstiitzung auf und bindet sich an den zentralen
Anbieter.

Konstellationen mit diesen Kennzeichen sind insbesondere bei investiven
Dienstleistungen héufig anzutreffen. So sind z.B. Wirtschaftspriifer oder
Softwareanbieter aufgrund ihrer “intimen” Unternehmenskenntnis langfristig
mit ihren Kunden verbunden. Kundentreue und -zufriedenheit entwickeln sich
somit zu wichtigen EinfluB- und ZielgroBen investiver Marke-
tingbemiihungen. Die Qualitat der angebotenen Sach- oder Dienstleistungen
und ihre permanente Bewertung und Kontrolle stellen einen wesentlichen
Beitrag zur Zielerreichung dar. Ahnlich wie die Beschaffungsentscheidung im
investiven Bereich, muf} bei der Beurteilung der Qualitit investiver Dienstlei-
stungen die personale Komponente beriicksichtigt werden. Dabei ist es nicht
ausreichend, eine Analyse der Dienstleistungsqualitit lediglich aus Sicht der
Gesamtunternehmensebene durchzufiihren, sondern die verschiedenen Mit-
glieder und Funktionstriger in einer Organisation sind differenziert zu unter-
suchen. Die Beziehung zwischen den Personengruppen kann dabei einen nicht
unerheblichen Einflufl auf die Qualititsbeurteilung ausiiben. Wichtige Hin-
weise fiir die Operationalisierung der Qualitat investiver Dienstleistungen lie-
fern daher die Erkenntnisse iiber industrielle Beschaffungsentscheidungen.

Industrielle Beschaffungsentscheidungen werden einer empirischen Un-
tersuchung!97 zufolge zu iiber 90 % von MULTIPERSONALEN GREMIEN ge-
troffen, d.h. an einer Entscheidung sind jeweils mehrere Personen oder Perso-
nengruppen beteiligt. Zur Erlduterung der Struktur dieser Gremien kdnnen

106 Einen Uberblick iiber empirische Ergebnisse zur Lieferantentreue im In-
vestionsgiitermarketing geben  Huppertsberg, B., Kirsch, W., Beschaf-
fungsentscheidungen auf Investitionsgiitermarkten, Miinchen 1977, S. 23 ff. Zu den
auBervertraglichen Bindungsmechanismen vgl. insbesondere Fitzgerald, R.L., Inve-
stitionsgiitermarketing auf Basis industrieller Beschaffungsentscheidungen, a.a.O., S.
179 ff.

107 vgl. Spiegel-Verlag (Hrsg.), Die industrielle Einkaufsentscheidung. Eine empirische
Untersuchung zum Informations- und Entscheidungsverhalten, Hamburg 1967, S. 6.
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zum einen das rolleninduzierte Buying-Center-Konzept!® und das hierar-
chisch gegliederte Promotorenmodell!% herangezogen werden.

Das fiir die Beschaffung einer investiven Dienstleistung zustindige Gremium
wird nur in wenigen Fillen als formal institutionalisierte Gruppe in Erschei-
nung treten. Dabei ist die Zusammensetzung des Buying Centers abhingig
vom Umfang, der Komplexitit und der Bedeutung der betrachteten Beschaf-
fung.!10 Anbieter investiver Dienstleistungen leiten ihr groBes Interesse an ge-
nauen Informationen iiber das Buying Center aus der Notwendigkeit ab, Ab-
satzaktivititen moglichst exakt auf die an den Entscheidungen beteiligten Per-
sonen abzustellen.

Die Rollen, die die beteiligten Personen einnehmen, kénnen nach deren Posi-
tion im Unternehmen sowie den wahrgenommenen Aufgaben differenziert
werden. Folgende fiinf Rollen kdnnen generell und insbesondere bei Buying
Center-Mitgliedern unterschieden werden:111

108 Der Begriff Buying Center und erste Untersuchungen zu seiner Struktur finden sich
bei Robinson, P.J., Faris, C.W., Wind, Y., Industrial Buying and Creative Marketing,
Boston Mass. 1967. Aufbauend auf dieser Arbeit befaBte sich eine Vielzahl von Ver-
Sffentlichungen mit den unterschiedlichsten Fragestellungen zum Buying Center-
Konzept. Dazu zdhlen Studien zur Gro8e der Gruppe, zu Aufgaben und Funktionen
der Mitglieder, zum EinfluB auf den EntscheidungsprozeB und zu den
Kommunikationsprozessen. Einen umfassenden Uberblick der bisherigen Forschung
geben z.B. Mdller, K., Research Strategies in Analysing the Organisational Buying
Process, in: Journal of Business Research, Vol. 13 (1985), Nr. 2, S. 6 ff.; Thomas, R.,
Wind, Y., Conceptual and Methodological Issues in Organisational Buying Beha-
viour, in: European Journal of Marketing, Vol. 14 (1980), Nr. 5/6, S. 240 ff.; John-
ston, W.J., Bonoma, T.V., The Buying Center: Structure and Interaction Patterns, in:
Journal of Marketing, Vol. 45 (1981), Nr. 3, S. 146 ff. und Lilien, G., Wong, A., An
exploratory Investigation of the Structure of the Buying Center in Metalworking In-
dustry, in: Journal of Marketing Research, Vol. 21 (1984), Nr. 1, S. 1 ff.

109 Das Promotorenmodell wurde von Witte entwickelt, der die Beschaffung und Ein-
fithrung von Computern in Unternehmen anhand umfangreichen empirischen Mate-
rials untersuchte. Vgl. Witte, E., Organisation fiir Innovationsentscheidungen, Got-
tingen 1973, S. 14 ff.; Gemiinden, H.G., Innovationsmarketing, Tiibingen 1981, S.
25 ff.; ders., “Promotors” - Key Persons for the Development and Marketing of In-
novative Industrial Products, in: Industrial Marketing. A German-American Per-
spective, Hrsg. Backhaus, K., Wilson D.T., Berlin u.a. 1986, S. 134 ff.

110 vgl. Engelhardt, H.W., Giinter, B., Investitionsgiiter-Marketing, a.a.0., S. 40.

H1  vgl. zu den folgenden Ausfilhrungen Webster, F.E., Wind, Y., Organisational
Buying Behaviour, Englewood Cliffs NJ. 1972, S. 76 ff.
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BENUTZER (User) sind die Personen, die mit der zu beschaffenden Lei-
stung arbeiten und sie in ihrem DienstleistungserstellungsprozeB einsetzen
miissen. Sie nehmen hiufig eine Schliisselstellung ein, da sie liber kon-
krete Vorstellungen und Erfahrungen im Hinblick auf die notwendige
Qualitit der Dienstleistung verfiigen. Nicht selten sind sie diejenigen, die
den EntscheidungsprozeB anregen. Von ihrem Einsatzverhalten bei der
Nutzung und Inanspruchnahme der Leistung hingt hiufig der Erfolg der
Beschaffungsaktion ab. Fiir die Beurteilung der Qualitit zentraler EDV-
Dienste sind die Nutzer aufgrund der konkreten Anwendungserfahrungen
von besonderer Bedeutung.

Als EINKAUFER (Buyer) werden solche Mitglieder der Organisation be-
zeichnet, die aufgrund ihrer formalen Kompetenz die Anbieter auswihlen
und Kaufabschliisse titigen. In der Regel gehoren sie einer z.T. zentralen
Einkaufabteilung an.

BEEINFLUSSER (Influencer) besitzen zumeist keine formale Autoritit, tiben
aber durch ihre Aufgabe (z.B. Festlegung von Normen oder Mindestan-
forderungen) Druck auf die Entscheidungsfindung aus. Die Beeinflussung
kann dabei auch von auBen auf die Unternehmung und den
Entscheidungsprozef} ausgelibt werden. So wird die Beurteilung der Qua-
litat zentraler EDV-Dienste z.B. beeinflult durch Hardware-Anbieter, die
fiir sich in Anspruch nehmen, iiber die notwendige Kompetenz zu verfii-
gen.

ENTSCHEIDER (Decider) sind diejenigen, die entweder die formale oder
aber informale Autoritit besitzen, iiber die endgiiltige Auftragsvergabe zu
entscheiden. Insbesondere bei informaler Autorititszuweisung ist es fiir
den AuBlenstehenden fast unmdglich, diesen Rollentrager sowie den Zeit-
punkt seines “Entscheidens” auszumachen (Beispw. wenn Anforderungen
formuliert wurden, die nur ein bestimmter Anbieter erfiillen kann, hat der
Entscheider kaum Handlungsalternativen).

INFORMATIONSSELEK TIERER (Gatekeeper) steuern den Informationsflu im
und in das Buying Center. Sie selektieren Informationen und In-
formationsquellen. Das fiihrt oftmals dazu, daB Einkiufer direkte Kon-
takte nur zu bestimmten Anbietern herstellen kdnnen.

Die Identifizierung der beschriebenen idealtypischen Rollentrdger im Buying
Center ist jedoch in der Praxis duflerst problematisch.!12 Nicht zuletzt durch

12 vgl. Fitzgerald, R.L., Investitionsgiitermarketing auf Basis industrieller Beschaf-

fungsentscheidungen, a.a.0., S. 73.
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die fehlende Eindeutigkeit der Rollenausiibung im Buying Center!13, gibt die-
ses Konzept lediglich generelle Ansatzpunkte fiir die Ausrichtung marketing-
politischer MaBnahmen im investiven Bereich. Die Bewertung zentraler
EDV-Dienste in diesen komplexen Gruppenstrukturen mufi daher auch vor
dem Hintergrund der Rollenverteilung in einem Gremium analysiert werden.
Zusitzlich zur Festlegung der relevanten Personen sind aufgrund unter-
schiedlicher Informationsvoraussetzungen, Motive und Einstellungen rollen-
spezifisch unterschiedliche Anforderungsprofile bzw. Qualititsvorstellungen
im Rahmen der Analyse von Bestimmungsfaktoren zu beriicksichtigen.

Als weiterer Ansatz zur Erklarung der Struktur von Entscheidungsgremien ist
das sog. PROMOTORENMODELL anzufiihren. So identifizierte Witte im Rahmen
der Analyse von Innovationsprozessen eine zweidimensionale Struktur von
Beschaffungsentscheidungen auf Basis von Promotoren.!!4 Als Promotoren
werden dabei betriebliche Entscheidungstriger bezeichnet, die einen Innova-
tionsprozef aktiv und intensiv fordern. Obwohl zunéchst fiir innovative Ent-
scheidungen konzipiert, lassen sich die Ergebnisse auch auf andere komplexe
Entscheidungssituationen iibertragen.!!5> Zentrale Aussage des Promoto-
renmodells ist die Erkenntnis, da} es zwei Arten von Promotoren gibt: die
Machtpromotoren und die Fachpromotoren.

Als MACHTPROMOTOREN werden diejenigen Personen bezeichnet, die hier-
archisch relativ hoch angesiedelt sind, iiber Entscheidungsmacht verfiigen und
aufgrund ihrer Stellung in der Organisation Mafnahmen durchsetzen kénnen.
Dabei fordern sie eine Beschaffungsentscheidung weniger aufgrund ihrer
fachlichen Detailkenntnis als vielmehr durch eine stirker aggregierte Gesamt-
beurteilung eines anstehenden Beschaffungsobjektes und seiner Auswirkun-
gen auf das Gesamtunternehmen.!1¢ Der Erfolg des Machtpromotors hingt
u.a. davon ab, ob seine Umwelt von seiner Rolle als Machtpromotor iiber-
zeugt ist und seine Position akzeptiert. Betrachtet man die Analyse zentraler
EDV-Dienste, so wird die Funktion des Machtpromotors von den fiir die
Datenverarbeitung zustdndigen VORSTANDSMITGLIEDERN der nachfragenden
Unternehmungen ausgefiillt.

113 Es ist durchaus iiblich, da mehrere Personen eine Rolle vertreten und eine Person
mehrere Rollen im Buying Center wahrnimmt; vgl. Webster, F.E.,, Wind, Y.,
Organisational Buying Behaviour, a.a.0., S. 77.

114 vgl. Witte, E., Organisation fiir Beschaffungsentscheidungen, a.a.0., S. 14 ff.

115 vgl. Strothmann, K.H., Investitionsgiitermarketing, Miinchen 1979, S. 103;
Backhaus, K., Investitionsgiiter-Marketing, a.a.O., S. 44.

116 Vgl. Backhaus, K., Investitionsgiiter-Marketing, a.a.0., S. 45.
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Zu den FACHPROMOTOREN gehdren diejenigen Personen, die eine Be-
schaffungsentscheidung durch objektspezifisches Fachwissen aktiv und inten-
siv férdern. Unabhingig von der hierarchischen Position und funktionalen
Anbindung ist der Fachpromotor durch aktives informatorisches Bemiihen auf
das Beschaffungsobjekt aufmerksam geworden. Sein Fachwissen und die De-
tailkenntnis bestehen bereits vor Beginn der anstehenden Entscheidung.
Fachpromotoren sind aber auch durch die Bereitschaft gekennzeichnet, fort-
laufend weiteres Fachwissen aufzunehmen und an ihre Umwelt weiterzuge-
ben.!17 Der fiir die Aufgaben Datenverarbeitung und Organisation verantwort-
liche ABTEILUNGSLEITER iibernimmt im Rahmen der Qualitatsanalyse zentra-
ler EDV-Dienste eindeutig die Rolle des Fachpromotors.

Ahnlich wie bei der Rollenverteilung im Buying Center-Konzept kdnnen auch
im Promotorenkonzept die Funktionen von einer Person wahrgenommen wer-
den. In der Regel werden jedoch die Aufgaben von Macht- und Fachpromoto-
ren von verschiedenen Personen iibernommen.!!® Fiir die Beurteilung der
Qualitit investiver Dienstleistungen ist das Promotorenmodell insofern von
Bedeutung, als die hierarchischen Strukturen leichter zu identifizieren sind als
die Rollentrdger im Buying Center-Konzept. Abbildung 7 gibt die der Quali-
tatsanalyse zentraler EDV-Dienste zugrunde gelegte Promotorenstruktur im
Uberblick wieder.

117 vgl. Strothmann, K.H., Investitionsgiitermarketing, a.a.O., S. 105 f.

118 Witte untersucht sehr intensiv die optimale Promotorenstruktur und kommt zu dem
SchluB, daB ein “Promotoren-Gespann”, bestehend aus jeweils einem Macht- und
Fachpromotor, im Hinblick auf innovative Beschaffungsentscheidungen die effizi-
enteste Losung darstellt; vgl. Witte, E., Organisation fiir Beschaffungsentscheidun-
gen, a.a.0,, S. 55.
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Vorstand Macht- Entscheidung
promotor ﬂ
LETERRwOrts 0 Information
licher Abtei- 0 Fach- Enteonsidong
lungsleiter 0
Feedback promotor
(Organsation 0
und EDV)
a
0
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Abteilungs-
leiter 0 Feedback Nutzer
D Information
i e e e e e e e

Abb.7:  Promotorenstruktur als Grundlage zur Beurteilung der Qualitit
zentraler EDV-Dienste

Neben den Macht- und Fachpromotoren werden als dritte hierachische Ebene
die Nutzer der EDV-Dienstleistung explizit beriicksichtigt. Fiir die Analyse
der Dienstleistungsqualitit sind die KOMMUNIKATIONS- UND IN-
TERAKTIONSSTRUKTUREN zwischen den Gruppenmitgliedern von besonderer
Bedeutung. Entgegen der “Top-to-down” verlaufenden Entschei-
dungskompetenz verfiigen zunichst die Nutzer iiber die zur Beurteilung der
Dienstleistungsqualitit relevanten Basisinformationen. Ein Ansatz zur Erfas-
sung und Messung der Qualitit zentraler EDV-Dienste sollte daher neben der
Multipersonalitit diese MEHRSTUFIGKEIT beriicksichtigen.

Im Mittelpunkt der empirischen Untersuchungen zum Buying Center stehen
zumeist Beschaffungsentscheidungen iiber komplexe Giiter des investiven
Bedarfs. Einer vergleichenden Analyse der unternehmerischen Beschaffung
von investiven Sach- und Dienstleistungen unterzogen Johnston und Bo-
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noma!l? 62 verschiedene Beschaffungsvorginge. Nach fiinf Kriterien unter-
suchten sie die jeweilige Struktur und Interaktion im Buying Center. Folgende
Ergebnisse hinsichtlich investiver Dienstleistungen sind dabei festzuhalten:

° Die sog. laterale Struktur, d.h. die Anzahl verschiedener Abteilungen
und Unternehmensbereiche, die an der Beschaffung beteiligt sind, ist
bei Dienstleistungen flacher.

° Im Durchschnitt sind bei der Dienstleistungsbeschaffung lediglich zwei
hierarchische Ebenen involviert (vertikale Struktur).

° Die absolute Anzahl der Mitglieder im Buying Center liegt bei Dienst-
leistungen im Mittel bei fiinf gegeniiber sieben Personen, die an Ent-
scheidungen iiber Sachleistungen beteiligt sind.

° Anzahl und Haufigkeit der Kommunikationsbeziehung innerhalb des
Buying Centers sind fiir die Beschaffung von Dienstleistungen inten-
siver.

In einer weiteren Untersuchung iiber die Bewertung und Auswahl investiver
Dienstleistungen konnte am Beispiel von Wirtschaftspriifungsleistungen, ne-
ben der Bedeutung bestimmter Mitglieder des Buying Centers, nachgewiesen
werden, daB die Unternehmensgréfie und das Unternehmensimage besonderen
EinfluB auf die Beurteilung ausiiben.!20 Aus der Problematik der Qualititsbe-
urteilung und dem wahrgenommenen Risiko bei der Auswahl einer Priifungs-
gesellschaft wurde das empfundene Informationsdefizit durch das Firme-
nimage und den Preis substituiert. Dabei stellte sich heraus, daf} die Dauer der
Geschiftsbeziehung einen nicht unerheblichen Einflufl auf die Zusammen-
setzung des Buying Center ausiibt.!2!

119 vgl. Johnston, W.J., Bonoma, T.V., The Buying Center: Structure and Interaction
Patterns, in: Journal of Marketing, Vol. 45 (1981), Nr. 3, S. 143 ff. und Johnston,
W.J., Bonoma, T.V., Purchase of Capital Equipment and Services, in: Industrial
Marketing Management, Vol. 10 (1981), Nr. 3, S. 253 ff.

120 vgl. Lynn, S.A., Segmenting a Business Market for a Professional Service, in: Indu-
strial Marketing Management, Vol. 15 (1986), Nr. 3, S. 18 ff.

121 Dabei konnte festgestellt werden, daB mit zunehmender Dauer der Ge-
schiftsbeziehung die Bedeutung des Vorstandes oder Geschiftsfiihrers bei der Be-
wertung und Auswahl von Wirtschaftspriifungsgesellschaften steigt. Vgl. Lynn, S.A.,
Identifying Buying Influences for a Professional Service: Implications for Marketing
Efforts, in: Industrial Marketing Management, Vol. 16 (1987), Nr. 4, S. 126 ff.
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Aus der Analyse des investiven Charakters von Dienstleistungen lassen sich
vier zentrale Anforderungen an Ansétze zur Erfassung der Qualitit investiver
Dienstleistungen ableiten. Der DERIVATIVE BEDARF weist auf die Bedeutung
der vorgelagerten Stufen hin; durch die Langfristigkeit der Geschifts-
beziehung kommt die Abhéngigkeit von Anbieter und Nachfager zum Aus-
druck; MULTIPERSONALITAT und MEHRSTUFIGKEIT machen schlieflich auf die
zentrale Bedeutung von Rolle und Funktion der jeweiligen Entscheidungstra-
ger bei der Analyse der Qualitit investiver Dienstleistungen aufmerksam.

Die modelltheoretischen Anforderungen sowie die Erkenntnisse aus den Be-
sonderheiten von Dienstleistungen und ihrem investiven Charakter bilden die
Grundlage fiir die nachfolgend untersuchten Operationalisierungsansitze der
Dienstleistungsqualitit.

2. Ansitze zur Operationalisierung der Dienstleistungsqualitit

Die Entwicklung eines Ansatzes zur Erfassung und Erkldrung der Qualitit in-
vestiver Dienstleistungen kniipft an die in der Literatur zum Dienstleistungs-
marketing diskutierten Qualitdtsmodelle an. Die zentralen Modelle der
Dienstleistungsqualitit sind dabei im Hinblick auf ihre Eignung zur Erfassung
der Qualitit investiver Dienstleistungen zu iiberpriifen. Im Mittelpunkt stehen
dabei jene Modellansitze, die einen wesentlichen Erkenntnisfortschritt zur
Erklarung der Servicequalitit investiver Dienstleistungen liefern.

Bei der Beurteilung der Modelle zur Erfassung der Dienstleistungsqualitit
wird auf die herausgearbeiteten Anforderungen an Operationalisierungsan-
sitze zurlickgegriffen.

2.1 Das Dienstleistungsqualitdtsmodell von Grénroos

Ausgangspunkt der Uberlegungen von Gronroos ist ein vom Nachfrager vor-
genommener Beurteilungsproze8, in dem die urspriinglichen Erwartungen mit
der tatséchlich erhaltenen Leistung verglichen werden.!22 Aus Abbildung 8
wird deutlich, daB} sich die Qualitdt der erstellten Dienstleistung in zwei Di-
mensionen einteilen 1aft,

122 vgl. Grénroos, C., Innovative Marketing Strategies and Organisation Structure for
Service Firms, in: Emerging Perspectives on Services Marketing, Hrsg. Berry, L.L.,
Shostack, G.L., Upah, G.D., Chicago Ill. 1983, S. 9 ff.
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und zwar in eine technische und eine funktionale Qualitéitsdimension.!23

Gronroos geht davon aus, dal die TECHNISCHEN QUALITATSDIMENSIONEN
durchaus objektiv beurteilt werden kénnen (z.B. Leistungsfihigkeit einer
EDV-Anlage, gemessen an ihrem Speicherplatzkapazitit in Mega-Byte).
Demgegeniiber umfaft die FUNKTIONALE QUALITAT die Art und Weise, in der
die technische Qualitit dem Kunden dargeboten und iibermittelt wird.!# Die
hierfiir relevanten Kriterien, z.B. Kleidung und Benehmen der Mitarbeiter
sowie Stil der Kundenansprache, machen deutlich, daf die funktionale Qua-
litit einer weitgehend subjektiven Wahrnehmung unterliegt. Der Autor fiihrt
weiterhin aus, daf} die technische Qualitit zwar die Basis fiir eine positive
Qualitatseinschitzung schafft, die funktionale Qualitit aber im Wettbewerb
um den Kunden den Ausschlag gibt.!25

Die erfahrene Dienstleistungsqualitit setzt sich demnach zum einen aus den
vom Nachfrager wahrgenommenen Dimensionen der technischen und funk-
tionalen Qualitit zusammen. Zum anderen werden die beiden Teilqualititen
durch das vorhandene Image des Dienstleisters ergénzt. Dieses Image ver-
kniipft die beiden Qualititsdimensionen. Es stellt einerseits einen Filter im
Hinblick auf die Wahrnehmung der Teilqualititen dar, wird aber andererseits
auch in Ausmaf und Wirkung von diesen determiniert.

Das Modell von Gronroos verdeutlicht, daB} die Qualitiit einer Dienstleistung
nicht nur aus dem Ergebnis besteht, sondern daB alle vom Nachfrager vor
oder nach dem ErstellungsprozeB wahrnehmbaren, insbesondere auch funk-
tionalen Kriterien fiir die Qualititsgestaltung relevant sind. Als zusitzlicher
Faktor wird durch die Beriicksichtigung des Images herausgestellt, daB die
“erlebte” Dienstleistungsqualitiit eine von der subjektiven Wahrnehmung ent-
scheidend geprigte Grofle darstellt.

Im Rahmen einer empirischen Uberpriifung seines Modells konnte Grénroos
zeigen, daB eine angemessene techni-sche Qualitit stets die Voraussetzung fiir

123 Vgl. Grdnroos, C., Strategic Management and Marketing in the Service Sector, Re-
search Report No. 8 of the Swedish School of Economics and Business Administra-
tion, Helsingfors 1982, S. 60 ff.

124 ygl. Grénroos, C., Internal Marketing - Theory and Practice, in: Service Marketing
in a Changing Environment, Hrsg. Bloch, T.M., Upah, G.D., Zeithaml, V.A., Chi-
cago Il. 1985, S. 41.

125 #As several competitors can often produce the same technical quality it is difficult to
achieve superiority with regard to that quality dimension alone”. Vgl. Gronroos, C.,
Quality of Services - Lessons from the Products Sector, in: Add Value to your Ser-
vice, Hrsg. Surprenant, C., Chicago IIl. 1987, S. 36.
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eine entsprechende funktionale Qualitdt ist. Zeitlich begrenzte Qualitits-
schwankungen der technischen Komponente kénnen durch eine verbesserte
funktionale Qualitiit ausgeglichen werden, ohne daB der Nachfrager Unzufrie-
denheit empfindet und zu einem anderen Anbieter abwandert.126 Das Auftre-
ten und Verhalten der in direktem Kundenkontakt stehenden Mitarbeiter wer-
den daher von Groénroos als existentielle Faktoren einer erfolgreichen
Dienstleistungserstellung erkannt.

Beurteilt man das Modell von Gronroos nach der Beriicksichtigung dienstlei-
stungsspezifischer Besonderheiten, so wird insbesondere der Immaterialitat
und der Bereitstellung von Leistungsfiahigkeiten Rechnung getragen. Die
technische bzw. funktionale Qualitit nehmen dabei explizit bezug auf die in-
ternen Faktorkombinationen, die zur Dienstleistungserstellung notwendig
sind. Die Bedeutung des externen Faktors fiir die Dienstleistungsqualitit wird
dabei vernachlassigt. Gronroos gelingt es, branchenunabhingige Strukturen
der Dienstleistungsqualitit aufzuzeigen, wenngleich die Besonderheiten inve-
stiver Dienstleistungen nicht beriicksichtigt werden.

Die Stirke des Qualititsmodells liegt in erster Linie in seiner konzeptionellen
Ausrichtung zur Erfassung der Dienstleistungsqualitit. Die vorgestellte empi-
rische Untersuchung galt lediglich der Uberpriifung bestimmter Teilaspekte,
so daB eine Bewertung anhand meftheoretischer Anforderungen nicht sinn-
voll erscheint.

2.2 Interaktions-Ansatz zur Dienstleistungsqualitdt von Klaus

Im Gegensatz zu den bereits vorgestellten Ansitzen zur Dienstleistungs-
qualitit, die mehr aus der generellen Forschung zum Dienstleistungs-
marketing entstanden sind, nimmt Klaus den “PRODUKT-ATTRIBUT”-Ansatz
zum Ausgangspunkt seiner Uberlegungen. 127

Im Mittelpunkt des “Produkt-Attribut”-Ansatzes stehen Qualititsmerkmale,
denen folgende Anforderungen zugrunde liegen:

° unabhingig von subjektiven Auffassungen der an einer spezifischen
Dienstleistung beteiligten Individuen und den situativen Gegebenheiten

126 vgl. Gronroos, C., Strategic Management and Marketing in the Service Sector,

a.a.0,8.71f.

127 vgl. Klaus, P.G., Service-Qualitit im Sffentlichen Personenverkehr, in: Zeitschrift
fiir 5ffentliche und gemeinwirtschaftliche Unternehmen, 7. Jg. (1984), Nr.1, S. 54 ff.
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miissen die Merkmale der Dienstleistung - hnlich den technischen
Merkmalen eines industriellen Produktes - objektiv erfafbar sein.

° Qualititsmerkmale miissen technologisch determiniert sein, d.h. sie
werden ausschlieBlich von den organisatorischen und technischen Pro-
zessen der Herstellung einer Dienstleistung bestimmt.

° Die Wirkung auf den Nutzer muB in eindeutiger Weise bestimmbar
sein.128

Aus diesen Anforderungen ergibt sich, daf§ Dienstleistungsqualitit
- primdr als organisatorischer Output betrachtet wird,

- durch Technologie und Faktor-Inputs vollstindig bestimmt und kon-
trolliert werden kann

- sowie deren Verbesserung vorrangig als Skonomisches Opti-
mierungsproblem von Kosten-Effizienz und Qualititsniveau gesehen
wird.

Anders als beim klassischen Produkt-Attribut-Ansatz, der die Kunden-
perspektive vernachléassigt, wird diese bei Klaus durch subjektive, situa-
tionsabhiangige Erfahrungen aus der Service-Interaktion zwischen Dienstlei-
ster und Kunden beriicksichtigt. Das Ergebnis der Dienstleistungserstellung
entsteht durch das Zusammenwirken komplexer Bestimmungsfaktoren in so-
zialen Prozessen, die sich der direkten EinfluBnahme durch den Dienstleister
entziehen. Service-Qualitdt wird daher vom Autor als subjektive Erfahrung
der an der Interaktion Beteiligten definiert, die auf der Konfiguration von
beobachtbaren Elementen der Service-Situation beruht und zu beobachtbarem
Verhalten fiihrt.129

Der sozialpsychologisch-orientierte Ansatz von Klaus ist weniger durch seine
empirischen Ergebnisse!30 von Bedeutung, als vielmehr aufgrund der explizi-
ten Beriicksichtigung der zwischen Anbieter und Nachfrager einer Dienstlei-

128 Vgl. ebenda, S. 56.

129 vgl. Klaus, P.G. Auf dem Weg zu einer Betriebswirtschaftslehre der Dienstleistun-
gen: Der Interaktionsansatz, in: DBW, 44. Jg. (1983), Nr. 3, S. 472.

130 Dabei wurde eine explorative Studie “zur Erforschung von &ffentlichen Dienstlei-
stungen” durchgefiihrt, in dessen Mittelpunkt die Analyse von Service-Interaktionen
steht. Vgl. Klaus, P.G., Service-Qualitit im Sffentlichen Personenverkehr, a.a.O., S.
58 ff.
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stung entstehenden INTERAKTIONSPROZESSE. Die Erklarung der Qualitit von
Dienstleistungen erfolgt somit iiber die Analyse von Erfahrungen und Ver-
haltensweisen der Interaktionspartner.

Der Qualititsansatz von Klaus stellt damit kein geschlossenes Modell, als
vielmehr eine sozial-psychologische Analyse der Interaktionen zwischen
Dienstleistungsanbieter und -nachfrager dar. Im Rahmen seiner empirischen
Untersuchung wird ausschlieBlich auf den 6ffentlichen Nahverkehr der Deut-
schen Bundesbahn Bezug genommen. Dabei werden weder das Untersu-
chungsdesign noch die empirischen Grundlagen dokumentiert.

Die Dienstleistungsbesonderheiten werden in dem Modell von Klaus lediglich
implizit beriicksichtigt. Die mehr ergebnisorientierte Qualititsauffassung wird
jedoch im wesentlichen bestimmt durch den Interaktionsproze zwischen An-
bieter und Kunde. Wenngleich die Untersuchung am Beispiel einer 6ffent-
lichen Dienstleistung festgemacht wird, die auch einen investiven Charakter
besitzt, beschrinkt sich die Analyse auf den konsumtiven Bereich.

2.3 Dienstleistungsqualitdtsmodell von Corsten

Corsten leitet sein Qualititsmodell aus der Immaterialitit von Dienst-
leistungen und der damit eng verbundenen Informationsarmut ab. Dabei steht
zunichst das Zusammentreffen und die Interaktion zwischen Nachfrager und
Anbieter zum Zwecke der Leistungserstellung im Vordergrund seiner Uberle-
gungen. 131

Dienstleistungserstellungprozesse sind nach Ansicht des Autors héufig durch
fehlende Konstanz der Leistungsqualitit gekennzeichnet. Er fiihrt dies auf
eine mangelnde Leistungsstetigkeit des Anbieters und auf die Einflufinahme
des Nachfragers im Rahmen des Erstellungsprozesses zuriick. Dabei muf} es
sich jedoch nicht immer um objektive Qualititsunterschiede handeln. Es kann
durchaus sein, daf} der Leistungsnehmer subjektiv eine andere Qualitiits-
auspragung wahrnimmt. Die INTEGRATION DES EXTERNEN FAKTORS stellt da-
mit einen Unsicherheitsfaktor im LeistungserstellungsprozeB dar, der vom
Leistungsgeber nur bedingt steuerbar ist.

Die Qualitdt einer (persdnlich erbrachten) Dienstleistung hingt in er-
heblichem MafBle von der FAHIGKEIT UND BEREITSCHAFT der beteiligten Per-
sonen ab. Corsten unterstellt, daB eine Mindestqualitit existiert, die sich aus

131 vgl. Corsten, H., Zur Diskussion der Dienstleistungsbesonderheiten und ihrer 5ko-
nomischen Auswirkungen, in: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, 32.
Jg. (1986), S. 25 f.
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einer bestimmten Kombination von Fihigkeit und Bereitschaft des Nachfra-
gers sowie des Anbieters ergibt. Anhand eines dreidimensionalen Substituti-
onsraumes weist er nach, dafl die gleiche Qualitit einer Dienstleistung auch
mit unterschiedlichen Fahigkeiten und Bereitschaften von Anbieter und Nach-
frager realisiert werden kann.!32 Abbildung 9 gibt in einer dreidimensionalen
Darstellung die SUBSTITUTIONSMOGLICHKEITEN der zusammengefaften Kom-
ponenten “Fihigkeit und Bereitschaft beim Leistungsnehmer” (F/B.) und
“Fahigkeit und Bereitschaft beim Leistungsgeber” (F/B;) in bezug auf die
Dienstleistungsqualitit wieder.

Qualitat ‘P

F/Beo

> F/B

Abb.9:  Darstellung der Substitutionsmoglichkeiten zwischen den Fakto-
ren Leistungsfahigkeit und -bereitschaft bei internen und externen
Faktoren
(Quelle: Corsten, H., Zur Diskussion der Dienstleistungsbe-
sonderheiten und ihrer 6konomischen Auswirkungen, a.a.O., S.
26)

Corsten zeigt dariiber hinaus, daB} z.B. der Dienstleistungsanbieter in gewissen
Grenzen Schwichen des externen Faktors auffangen kann. Kritisch anzumer-

132 vgl. ebenda, S. 26. Dabei iibernimmt Corsten Erkenntnisse aus der Po-
duktionstheorie und entwickelt ein Qualititgebirge, das die Substituti-
onsmoglichkeiten zweier Produktionsfaktoren aufzeigt.
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ken bleibt gleichwohl die Reduzierung der eingebrachten Produktionsfaktoren
und Leistungspotentiale auf lediglich zwei Dimensionen. In seinen weiteren
Arbeiten zur Qualititsproblematik von Dienstleistungen beschiftigt sich Cor-
sten intensiver mit Wesen und Inhalt des Konstrukts. Aufbauend auf
Teilqualititen!33, die aus der Sachgiiterproduktion bekannt sind, wird ein pro-
duktionsorientiertes Qualititsmodell entwickelt, das in Abbildung 10 darge-
stellt ist.

Anbieter Verrichtungsqualitat Nachfrager
Einsatzpotentiale
= Erstellung . )
= Personenbezo- ) ::::Jgoknee':\st;
gene Merkmale Integration Interaktivitat
des Anbieters . zwischen = Bereitschafts-
« Integrations- :
d gleichzeitig komponente
« Kompetenz LU prasenten
2 » Integrations-| Nachfragern -
' ::;::r"e';""e % zeitpunkt (kollektive Z
i Dienstlei-
« Interaktion
zwischen An- stungen)
= Sachbezogene .
Markmala bieter und
Nachfrager
=« Betriebsmittel %
» Ausstattung
der Raumlich-
keiten (z.B. Be Ergebnisqualitdat der
quemlichkeit) Dienstleistung

s Funktionalqualitat
= Stilqualitat

= Dauerqualitat

» Integrationsqualitat

Abb. 10:  Modell der Dienstleistungsqualitit nach Corsten
(Quelle: in Anlehnung an Corsten, H., Betriebswirtschaftslehre
der Dienstleistungsunternehmen, a.a.O., S. 116)

Neben der Zusammenfassung der Teilqualititen zu einer Ergebnisqualitit von
Dienstleistungen, steht die Verrichtungsqualitit als Dienstleistungsbesonder-
heit im Vordergrund.!34 Die Verrichtungsqualitit resultiert in diesem Zusam-

133 Zu den Teilqualititen zihlen die Funktional-, Dauer-, Integrations- und Stilqualitit
sowie weitere Differenzierungen dieser Gruppen von Eigenschaften. Vgl. Corsten,
H., Meier, B., Verbraucherinformation als zentrales Instrument der Verbraucherpoli-
tik unter besonderer Beriicksichtigung der Qualititsbeurteilung, in: Jahrbuch der Ab-
satz- und Verbrauchsforschung, 30. Jg. (1984), Nr. 1, S. 8.

134 vgl. Corsten, H., Betriebswirtschaftslehre der Dienstleistungsunternehmen, a.a.0., S.
116f.
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menhang aus der Integration des externen Faktors und wird sowohl durch den
Nachfrager als auch durch den Anbieter und seine Objekte beeinflufit.

Hinsichtlich der anbieterbezogenen Einsatzpotentiale wird zwischen per-
sonen- und sachbezogenen Komponenten unterschieden. Sachbezogene
Komponenten stellen im Rahmen der Qualititsbeurteilung eine HilfsgroBe
dar, die auf die Potentiale des Anbieters hinweisen (z.B. Urkunden etc.) und
den Nachfrager von der Qualitit der Dienstleistung iiberzeugen sollen
(derivative Qualititsbeurteilung). Unter personenbezogenen Komponenten
sind jene EinfluBgréBen zu verstehen, die auf der Interaktionsebene zwischen
Anbietern und Nachfragern wirken.

INTERAKTIONSPROZESSE werden dabei einerseits von nichtsprachlichen Ele-
menten wie Mimik, Gestik und Erscheinungsbild und andererseits von
sprachlichen Merkmalen wie Ausdruck und Gesprichsinhalt beeinflufit.!35
Fiir die Erstellung einer Dienstleistung und damit zusammenhingend fiir die
Integration des externen Faktors sind zusitzlich der Integrationszeitpunkt und
die Verrichtungsdauer von besonderer Bedeutung.

Corsten weist darauf hin, daB bei der Beurteilung der Dienstleistungsqualitit
zwischen individuell und kollektiv erbrachten Dienstleistungen unterschieden
werden mufl. Er geht davon aus, daf} bedingt durch die Priasenz mehrerer
Nachfrager und deren Interaktion die Qualitdtsbeurteilung des Einzelnen nicht
unerheblich beeinflufit wird.

Das Modell der Dienstleistungsqualitit von Corsten stellt hauptsdchlich auf
den Prozef der Leistungserstellung ab und versucht, sowohl anbieter- als auch
nachfragerbezogene EINFLUBFAKTOREN zu strukturieren. Wenngleich die Ein-
flufnahme der Kunden auf die Qualitit der Dienstleistung erkannt und expli-
zit in den Leistungsprozel} aufgenommen wird, unterbleibt eine nachfragerbe-
zogene Analyse der Qualitdtsbeurteilung. Betont werden die wihrend der Lei-
stungserstellung ablaufenden Prozesse (Interaktionen), und es werden
Moglichkeiten fiir den Dienstleistungsanbieter aufgezeigt, aktiv auf diese
Phase Einflul zu nehmen.

Das Qualitdtsmodell von Corsten setzt explizit an den Besonderheiten von
Dienstleistungen an und verkniipft die Qualitit der internen Lei-
stungspotentiale mit den Qualitdtsmerkmalen des externen Faktors. Dariiber
hinaus wird durch die Differenzierung zwischen kollektiv und individuell er-
brachter Dienstleistung, die Multipersonalitit als Besonderheit investiver

135 Vgl. Corsten, H., Dienstleistungen in produktionstheoretischer Interpretation, a.a.O.,
S. 86.
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Dienstleistungen herausgestellt. Eine empirische Uberpriifung des Qualitits-
modells von Corsten wurde bisher nicht durchgefiihrt.

2.4 Dienstleistungsqualitatsmodell von Meyer und Mattmiiller

Ausgehend von den konstitutiven Merkmalen einer Dienstleistung for-
mulieren Meyer und Mattmiiller ein dienstleistungsspezifisches Quali-
tatsmodell.136 Dabei wird zum einen aufgezeigt, wie sich Qualitit als komple-
xes Ganzes im Verlauf des kontinuierlichen Prozesses einer Dienstleistung
konkretisiert und zum anderen in einzelne Gestaltungsrdume (sog. Subquali-
titen) unterteilt werden kann. Abbildung 11 gibt das in vier Subqualititen
aufgeteilte Strukturmodell wieder.

Alle Subqualititen weisen dabei einen zweigeteilten Kern auf. Ahnlich wie
Gronroos unterscheiden Meyer und Mattmiiller zwischen dem, “Was” der
Nachfrager erhélt (oder in den Prozef einbringt) und dem “Wie”, also auf
welche Art und Weise dies geschieht. Die wahrgenommene Qualitit der
Dienstleistungserstellung ist dabei abhingig von der Dienstleistungsart. So
steht das Ergebnis bei einer Reparaturleistung im Vordergrund, wihrend z.B.
eine Theaterauffilhrung eine prozeBdominante Dienstleistung darstellt. Die
vier Subqualititen, ihre unterschiedlichen Dimensionen!37 und die Wechsel-
wirkungen zwischen den Teilkomponenten werden im folgenden eingehender
untersucht.

Unter der sog. Potentialqualitit werden alle Fahigkeiten und Eigenschaften
verstanden, die auf den Prozef der Dienstleistungserstellung ausgerichtet
sind. Als Schliisselfaktoren werden sowohl die POTENTIALQUALITAT DER AN-
BIETER als auch die Potentialqualitit der Nachfrager in dem Modell beriick-
sichtigt. Dabei wird die Potentialqualitit der Anbieter durch die Qualitit der
internen Kontaktsubjekte und -objekte (z.B. Maschinen) und dem AusmaB der
Dienstleistungsspezifizierung bestimmt. Die Spezifizierung driickt sich in der
Individualisierung der Leistung hinsichtlich der Kundenbediirf-nisse aus. Je
nach Stirke der Spezifizierung wird dadurch eine kundenindividuelle Bediirf-

136 Vgl. Meyer, A., Mattmiiller, R., Qualitiit von Dienstleistungen, a.a.O., 191 ff.

137 Unter den vier Dimensionen werden generelle Marketingkonsequenzen verstanden,
die den Erstellungsproze und die Qualitéit einer Dienstleistung substantiell beein-
flussen. Dimension I umfaft dabei die Individualisierung der internen Faktorkombi-
nation, Dimension II die notwendige marketingorientierte Ausrichtung der internen
Kontaktfaktoren, Dimension III die Integration des externen Faktors und Dimension
IV die Interaktivitit zwischen den externen Faktoren. Vgl. Meyer, A., Dienstlei-
stungs-Marketing, a.a.0., S. 68 ff.
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Abb. 11: Modell der Dienstleistungsqualitit nach Meyer und Mattmiiller
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nisbefriedigung ermdglicht - schriinkt aber gleichzeitig ein flexibles Anpassen
an qualitative, quantitative, zeitliche oder raumliche Schwankungen der Nach-
frager ein.138

Demgegeniiber bestimmt die Art der Mitwirkung des externen Faktors und
die Interaktionen zwischen den Kunden die POTENTIALQUALITAT DER NACH-
FRAGER. Die Integrationspotentiale umfassen die beim Kunden vorhandene
Grundeinstellung bzw. Bereitschaft, seine physischen, intellektuellen oder
emotionalen Fihigkeiten in den eigentlichen ErstellungsprozeB einzubringen.
Die Auswirkung dieses Teilaspektes auf die Dienstleistungserstellung kann
positiver, neutraler oder negativer Art sein und damit die komplexe Qualitit
entsprechend unterschiedlich beeinflussen. Der zweite Aspekt - die Interakti-
vititspotentiale der Kunden - umfaBt die Auswirkungen méglicher Beziehun-
gen zwischen mehreren Nachfragern, die sich wiederum positiv (z. B. durch
Stimulierung), neutral oder negativ (z. B. aufgrund unterschiedlicher Vor-
kenntnisse) auf die Dienstleistungserstellung auswirken kénnen.

Im Rahmen der PROZEBQUALITAT realisieren sich die bisher auf beiden Seiten
als Potentiale vorhandenen Fahigkeiten und Bereitschaften. Dabei werden die
zahlreichen positiven, negativen oder auch neutralen EinfluBmdglichkeiten
der Nachfrager, wie etwa eine mangelnde Mitwirkung (ProzeBverhalten der
Dimension III) oder gegenseitige Stdrungen durch andere Nachfrager
(ProzeBverhalten der Dimension IV), konkretisiert. Die ProzeBqualitit ist so-
mit das Ergebnis zahlreicher Wechselwirkungen zwischen Dienstleister und
Kunden und prégt in diesem Sinne auch den Charakter der Gesamtqualitit.

Die vierte Qualititsdimension umfafit die ERGEBNISQUALITAT. Sie besteht aus
dem prozessualen Endergebnis des Dienstleistungerstellungsprozesses und
der liber einen lingeren Zeitraum wirksamen Folgequalitit. Das prozessuale
Endergebnis 4Bt sich zeitlich meist genau fixieren, wohingegen die erzielte
Folgequalitit mdglicherweise erst nach Jahren zur Geltung kommt. Die Fol-
gequalitdt hat damit den Charakter einer Dauerqualitit, die oft nur dann ge-
messen werden kann, wenn sie nicht mehr gegeben ist (z.B. Folgen einer
Operation oder Autoreparatur).

Untersucht man abschlieflend den zugrundeliegenden Qualititsbegriff, so muf}
festgestellt werden, daB wie bei den vorangestellten Autoren keine Eindeutig-
keit in der Begriffsfassung vorliegt. Die deutsche Qualititsnorm (DIN 55350)
wird ebenso herangezogen wie die Qualititsansitze aus dem Sachgiiterbe-
reich. Die fiir den Dienstleistungsbereich unzureichenden objektiv-techni-
schen Qualititsdefinitionen werden daher um Aussagen zu Nutzenerwartun-
gen ergénzt. Der weit gefafite Qualititsbegriff beeinhaltet insofern die Summe

138 Vgl. Meyer, A., Mattmiiller, R., Qualitiit von Dienstleistungen, a.a.O., S. 192.
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der subjektiv fiir wahr gehaltenen Nutzenerwartungen neben sachlich nach-
priifbaren Aspekten der Dienstleistungsqualitiit.!3? Trotz der vorgenommenen
Trennung in objektive und subjektive Bestandteile der Dienstleistungsqualitit
14Bt die Modelldiskussion eine Beriicksichtigung dieser Aspekte vermissen.

Das Modell von Meyer und Mattmiiller ermdglicht durch seine Struktur, Ge-
staltungsmaBnahmen fiir die Praxis abzuleiten. Insbesondere die explizite Be-
riicksichtigung des externen Faktors und seiner Wechselwirkungen mit den
internen Kontaktsubjekten als Potentialqualitit der Nachfrager sind das Ver-
dienst dieses Modellansatzes. Wenngleich eine Ubertragung auf investive
Dienstleistungen prinzipiell mdglich erscheint, wird den investiven Besonder-
heiten keine Aufmerksamkeit zuteil. Die Differenzierung der Ergebnisqualitit
in ein prozessuales Endergebnis und eine Folgequalitit weist jedoch auf die
langfristige Bindungsdauer hin, die insbesondere fiir investive Dienstleistun-
gen von Bedeutung ist.

Um jedoch eine Messung der Dienstleistungsqualitit auf Grundlage des Mo-
dells durchfiihren zu kénnen, mufl wie bei den vorgehenden Ansitzen eine
Konkretisierung fiir den Einzelfall vorgenommen werden. Dies bedeutet, daf}
durch den strukturierenden Charakter und die Schwierigkeit der Abgrenzung
modellimmanenter GréBen eine empirische Uberpriifbarkeit auf erhebliche
Probleme stoBt.

2.5 Dienstleistungsqualitdtsmodell von Parasuraman, Zeithaml und Berry

Einen anderen Weg haben die amerikanischen Autoren Parasuraman, Zeit-
haml und Berry bei der Entwicklung ihres Qualititsmodells gewahlt. Im
Rahmen eines breit angelegten Forschungsprojektes wurden zunichst durch
eine explorative Studie fiir vier Branchen!40 giiltige, generelle
Bestimmungsfaktoren der Servicequalitit ermittelt. In Gruppeninterviews mit
Dienstleistungskunden und Tiefeninterviews mit leitenden Mitarbeitern von
Dienstleistungsunternehmen wurde den folgenden Fragen nachgegangen:14!

139 Vgl. Meyer, A., Mattmiiller, R., Qualitit von Dienstleistungen, a.a.0., S. 187.

140 Die ausgewihlten Branchen umfassen Banken, Kreditkartenunternehmen, Wertpa-
pier-Broker und Reparaturdienstleistungen.

141 Zuym Untersuchungsdesign vgl. Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Berry, L.L., A
Conceptual Model of Service Quality and its Implications for Future Research,
a.a.0,, S. 43 f. sowie Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Berry, L.L., SERVQUAL: A
Multiple-Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality, a.a.O.,
S. 17 ff.
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° Was sind nach Meinung des Dienstleistungsanbieters die Schliissel-
faktoren der Servicequalitit?

° Gibt es Unterschiede zwischen der wahrgenommenen Servicequalitit
von Anbietern und Nachfragern?

Auf Grundlage dieser Fragestellungen wurde das in Abbildung 12 dargestelite
Modell der Dienstleistungsqualitiit entwikkelt. Der konzeptionelle Ansatz be-
riicksichtigt neben den EinfluBifaktoren der Kundenerwartung verschiedene
Konstrukte und Komponenten der Dienstleistung, so da§ die Autoren an ihr
Dienstleistungsqualititsmodell den Anspruch der Allgemeingiiltigkeit stellen
und Aussagen iiber samtliche Arten von Dienstleistungen treffen wollen. Die
Erklarung der Dienstleistungsqualitit erfolgt durch Diskrepanzen (sog.
Gaps)!42, die sowohl Abweichungen bzw. Liicken auf der Seite des Dienstlei-
stungsanbieters als auch der Dienstenachfrager umfassen.

Auf der Anbieterseite konnten vier QUALITATSRELEVANTE GAPs identifiziert
werden.143 Gap 1, die Abweichung zwischen Kundenerwartung und deren
Wahmehmung durch den Dienstleistungsanbieter, weist auf eine mogli-
cherweise unterschiedliche Einschidtzung qualitdtsrelevanter Merkmale hin.
Dabei kénnen Diskrepanzen sowohl beziiglich Anzahl und Zusammensetzung
der beurteilten Kriterien als auch im Hinblick auf Ausmall und Ausprigung
der erwarteten Dienstleistungsqualitiit auftreten. Als Ursachen fiir diese Ab-
weichungen identifizierten die Autoren eine unzureichende Marktforschung,
horizontale Kommunikationsprobleme sowie eine zu hohe Anzahl hier-
archischer Ebenen zwischen dem Personal mit Kundenkontakt und der Unter-
nehmensfiihrung.

Probleme bei der Umsetzung der wahrgenommenen Kundenerwartungen in
Dienstleistungsspezifikationen werden in Gap 2 zusammengefafit. Dabei er-
scheint es nicht ausreichend, lediglich die Kundenerwartung zu antizipieren.
Dem Dienstleister stellt sich zudem die Aufgabe, entsprechende Qualitiits

142 #A set of key discrepancies or gaps exists regarding executive perceptions of service
quality and the tasks associated with service delivery. These gaps can be major
hurdles in attempting to deliver a service which consumers would percive as being of
high quality.” Vgl. Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Berry, L.L., A Conceptual Mo-
del of Service Quality and its Implications for Future Research, a.a.0., S. 44.

143 Zu den identifizierten Gaps und ihren Ursachen vgl. insb. Zeithaml, V.A., Berry,
L.L., Parasuraman, A., Communication and Control Process in the Delivery of Ser-
vice Quality, in: Journal of Marketing, Vol. 52 (1988), No. 2, S. 35 ff.; und Zeithaml,
V.A., Parasuraman, A,, Berry, L.L., Delivering Quality Service, New York 1990, S.
35 ff. und 51 ff.
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standards zu entwickeln, um die Anforderungen der Kunden zu-
friedenzustellen.

Die Abweichungen in Gap 2 kdnnen durch das Involvement der Unterneh-
mensfiihrung fiir die Belange der Servicequalitit, die Qualititsziele und -stan-
dards sowie die Uberzeugung, Kundenerwartungen erfiillen zu kdnnen, beein-
fluBt werden.

Gap 3 weist auf eine mdgliche Liicke zwischen spezifizierter bzw. doku-
mentierter und tatsichlich erstellter Dienstleistungsqualitit hin. Selbst wenn
Richtlinien oder Standards zur Erstellung einer Dienstleistung existieren,
kann dies keine Gewihr bieten, daf§ sémtlichen Anforderungen der Kunden
auch Rechnung getragen werden. Eine Vielzahl von Faktoren wirken auf die
Auspriagung von Gap 3, von denen die wichtigsten kurz genannt werden sol-
len:144

- mangelnde Qualifikation des Kundenpersonals,
- Rollenverstindnis und -konflikte der Interaktionspartner,

- technologische Ausstattung sowie die Fahigkeit der Mitarbeiter, mit die-
ser Ausstattung umzugehen (Technologie-Job-Fit),

- ausgelibte und wahrgenommene Kontrolle sowie Anreiz- und Beloh-
nungsysteme.

Die Bedeutung der Werbung und anderer kommunikativer Mar-
ketinginstrumente (externe Kommunikation) fiir die Erwartung und Wahr-
nehmung der Dienstleistungsqualitit wird in Gap 4 ausgedriickt. Derartige
Abweichungen konnen immer dann entstehen, wenn die tatsichlich erstellte
Leistung und die in der Kommunikation versprochene Dienstleistung nicht
iibereinstimmen. Beeinflut wird Gap 4 z.B. von einer fehlenden Ab-
stimmung zwischen Abteilungen, die an der Erstellung der Dienstleistung
beteiligt sind oder auch der Neigung von Anbietern, ihren Kunden im Rah-
men der Kommunikationspolitik mehr zu versprechen, als eingehalten werden
kann.

Im Mittelpunkt des Qualititsmodells steht allerdings das kundenbezogene
zentrale Gap 5. Die Beurteilung der Qualitit von Dienstleistungen ergibt sich
demnach als DIFFERENZ AUS ERWARTETER UND TATSACHLICH ERLEBTER
DIENSTLEISTUNG. Die herausragende Stellung von Gap 5 wird besonders

144 Vgl. im einzelnen Zeithaml, V.A., Parasuraman, A., Berry, L.L., Delivering Quality
Service, a.a.0., S. 89 ff.
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durch die hypothetisierte Abhéngigkeit von der Distanz und Richtung der vier
vorgestellten Gaps deutlich:

GAP5 = f (GAP 1, GAP 2, GAP 3, GAP 4)

Ubertrifft z.B. die erbrachte Dienstleistung die vom Anbieter angestrebten
Qualititseigenschaften (GAP 3), so hat dies positive Auswirkungen auf die
Qualititseinschiatzung der Kunden. Auf der Grundlage dieses konzeptionellen
Ansatzes zur Dienstleistungsqualitit wurde aus zunichst 97 Einzelstatements
ein Instrument (SERVQUAL) zur Erfassung und Bestimmung der Dienstlei-
stungsqualitit entwickelt. Abbildung 13 dokumentiert die urspriinglichen
zehn HAUPTDIMENSIONEN DER SERVICEQUALITAT. 145

Dimensionen der

Dienstleistungs- Mund-zu-Mund Persdnliche

qualitiit Kommunikation| | Bedirfnisse Erfahrungen

1. Zugangsmdglichkeit l | |
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4. Hoflichkeit _» Erwartete .
Dienstleistung

5. Glaubwiirdigkeit

8. Zuverldssigkeit Wahrgenommene

7. Bearbeitungsdauer P |Dienstleistungs-

qualitit
8. Sicherheit

9. Sachliche/personale _’ Wahrgenommene|_J
Mittel Dienstleistung

10. Kenntnis/Verstidndnis

des Kunden

Abb. 13:  Dimensionen der Dienstleistungsqualitit
(Quelle: in Anlehnung an Parasuraman, A., Zeithaml, V.A,,
Berry, L.L., A Conceptual Model of Service Quality and its Im-
plications for Future Research, a.a.O., S. 48)

145 In einer weiteren Phase der Untersuchung wurden diese weiter verdichtet und durch

Fallstudien ergénzt. Vgl. Berry, L.L., Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., The Service-
Quality Puzzle, in: Business Horizons, Vol. 31 (1988), No. 3, S. 37.
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Vier Faktoren beeinflussen dabei die Kundenerwartungen auf direkte Weise.
Neben Empfehlungen von Freunden oder Verwandten in Form von Mund-zu-
Mund-Kommunikation sind individuelle Wiinsche und Bediirfnisse von Be-
deutung. Bisher gesammelte Erfahrungen der Kunden in bezug auf die
Inanspruchnahme einer bestimmten Dienstleistung beeinflussen die Qua-
lititsanforderungen ebenso wie die externe Kommunikation des Anbieters.

In einer zweiten Phase der Studie konnte das MEBINSTRUMENT auf 22 Items
verdichtet und die Qualititsindikatoren auf die folgenden fiinf unabhéngigen
Dimensionen reduziert werden:146

- die sachliche und personelle Ausstattung (“tangibles”) in Form von
Raumlichkeiten und Einrichtung sowie Erscheinungsbild der Mitarbeiter,

- die VerlaBlichkeit (“reliability”), verstanden als die Fahigkeit, eine ver-
sprochene Dienstleistung zuverlassig und exakt durchzufiihren,

- die generelle Bereitschaft (“responsiveness”), den Kunden bei der Pro-
blemldsung bzw. Dienstleistungsinanspruchnahme zu unterstiitzen,

- die Glaubwiirdigkeit (“assurance”), wobei unter diesem Begriff die ei-
gentliche Kompetenz, die Hoflichkeit und die Vertrauenswiirdigkeit der
Mitarbeiter verstanden wird sowie

- das Kundenverstindnis (“empathy”), verstanden als Einfiihlungsvermogen
und Bereitschaft, auf die individuellen Wiinsche der Kunden einzugehen.

Der eigentlichen Messung liegt eine SIEBENSTUFIGE DOPPELSKALA zugrunde,
in der zunichst die Erwartungen der Kunden hinsichtlich der qualititsrele-
vanten Merkmale erfafit und anschlieBend fiir eine konkrete Leistung die er-
lebte Dienstleistungsqualitiit erhoben wird. Die Differenz zwischen der wahr-
genommenen (P) und der erwarteten (E) Auspriagung ergibt fiir jedes Item

146 Der zweiten Erhebung zur Dienstleistungsqualitit liegt eine Stichprobe von jeweils
200 Befragten pro Dienstleistungsbranche zugrunde. Ausgangspunkt der Untersu-
chung bildete ein auf 34 Items reduziertes Befragungsdesign, um die Ergebnisse der
ersten Studie sicherzustellen. Die fehlende Trennschirfe einzelner Kriterien der
Zehnfaktorenl6sung fiihrte iiber verschiedene rechentechnische Optimierungsschritte
(insb. Faktorrotationen) zu der vorliegenden Fiinffaktorenlésung, die auf Basis von
lediglich 22 Items ermittelt werden kann. Vgl. Parasuraman, A., Zeithaml, V.A.,
Berry, L.L., SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for Measuring Consumer Percepti-
ons of Service Quality, a.a.0., S. 20 ff.
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einen Wert zwischen -6 und +6.147 Je groBer dieser Wert, desto hoher ist die
wahrgenommene Dienstleistungsqualitit. Das Ergebnis des Vergleichsprozes-
ses liegt auf einem Kontinuum zwischen den Extremen “ideale Qualitit” und
“vollig unakzeptable Qualitit”. Dabei kdnnen drei Fille unterschieden wer-
den.148

Ubertrifft die erlebte Leistung die erwartete Leistung, dann ist die
wahrgenommene Qualitdt mehr als zufriedenstellend und tendiert in
Richtung idealer Qualitiit.149

Unterschreitet die erlebte Leistung die erwartete, dann ist die Qualitit
einer Dienstleistung unbefriedigend und tendiert in Richtung “vollig
unakzeptable Qualitat”.

Entsprechen sich erwartete und erlebte Leistung in etwa, so wird die
Qualitit als zufriedenstellend wahrgenommen.

Dem Modell von Parasuraman, Zeithaml und Berry liegt ein pragmatischer
Qualititsbegriff zugrunde, der unter wahrgenommener Qualitit die Kunden-
bewertung hinsichtlich der umfassenden Leistung oder Uberlegenheit eines
Produktes zusammenfafit.!30 Dienstleistungsqualitit wird als ein globales,

147

148

149

150

Vgl. Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Berry, L.L., SERVQUAL: A Multiple-Item
Scale for Measuring Customer Perceptions of Service Quality, Working Paper No.
86-108, Marketing Science Institute, Cambridge MA. 1986, S. 5 f.

Vgl. Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Berry, L.L., A Conceptual Model of Service
Quality and its Implications for Future Research, a.a.O., S. 48 f. und Hentschel, B.,
Die Messung wahrgenommener Dienstleistungsqualitit mit SERVQUAL - eine kriti-
sche Auseinandersetzung, Diskussionsbeitrige der wirtschaftswissenschaftlichen Fa-
kultit Ingolstadt, Nr. 3, Ingolstadt 1990, S. 6.

Vgl. Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Berry, L.L., A Conceptual Model of Service
Quality and its Implications for Future Research, a.a.O., S. 49. Dabei fiihrt diese
Aussage immer dann zu Interpretationsschwierigkeiten, wenn #uflerst geringe Er-
wartungen in bezug auf ein bestimmtes Merkmal der Dienstleistung einem (nur
leicht) besseren Erlebniswert gegeniiberstehen. Das etwas fragwiirdige Ergebnis ei-
ner solchen positiven Qualititswahrnehmung kann sicherlich nicht mehr mit der
“idealen Qualitit” gleichgesetzt werden.

“Perceived quality is the consumer’s judgement about a product’s overall excellence
or superiority”; vgl. Zeithaml, V.A., Defining and Relating Price, Perceived Quality
and Perceived Value, Working Paper No. 87-101, Marketing Science Institute, Cam-
bridge MA. 1987, S. 4.
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einstellungsihnliches Konstrukt!5! verstanden, das aus dem Vergleich von
erwarteter und erlebter Leistung resultiert. Von der Servicequalitit wird das
Konstrukt Kundenzufriedenheit abgegrenzt, indem auf eine spezifische
Transaktion Bezug genommen wird, aus der im Zeitablauf die wahrgenom-
mene Dienstleistungsqualitit resultiert.

Die konzeptionelle Operationalisierung des vorgestellten Gap-Modells stellt
eine in der Form leicht verstindliche und umfassende Analyse der Qualitit
von Dienstleistungen dar, durch die eine Vielzahl zumeist praxisorientierter
Beitrige zur Servicequalitit, insbesondere in der amerikanischen Literatur,
initiiert wurde.152

Parasuraman et al. haben mit diesem Modell eine konkrete Moglichkeit zur
BEWERTUNG VON DIENSTLEISTUNGSQUALITAT aufgezeigt. Basierend auf der
Einschitzung der Kunden kénnen anhand der fiinf Hauptdimensionen die

151 Die Autoren problematisieren diesen Aspekt nicht weiter und fithren aus, daB
“service quality is an overall evaluation simililar to attitude”. Vgl. Parasuraman, A.,
Zeithaml, V.A., Berry, L.L., SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for Measuring
Consumer Perceptions of Service Quality, a.a.0., S. 15 f.; Zur Abgrenzung zwischen
Einstellungen und Zufriedenheit vgl. Kaas, K.P., Runow, H., Wie befriedigend sind
die Ergebnisse der Forschung zur Verbraucherzufriedenheit?, in: DBW, 44. Jg.
(1984) Nr. 3, S. S. 454 f.

152 vgl. beispielsweise die Arbeiten von Cravens, D.W., Dielman, T.E., Harrington,
CK., Using Buyers’ Perception of Service Quality to Guide Strategy Development,
in: 1985 AMA Educators’ Proceedings, Hrsg. Lusch, R.F., u.a., Chicago Ill. 1985, S.
297 ff.; Townsend, P.L., Commit to Quality, New York u.a. 1986; Baumgarten, S.A.,
Hensel, J.S., Enhancing the Perceived Quality of Medical Service Delivery Systems,
in: Add Value to your Service, Hrsg. Surprenant, C., Chicago Ill. 1987, S. 105 ff.;
Andrews, J.F. u.a., Service Quality Surveys in a Telecommunications Environment:
An Integrating Force, in: The Service Challenge: Integrating for Competitive Ad-
vantage, Hrsg. Czepiel, J.A., Congram, C.A., Shanahan, J., Chicago Ill. 1987, S. 27
ff.; Lewis, R.C., Klein, D.M., The Measurement of Gaps in Service Quality, in: The
Service Challenge: Integrating for Competitive Advantage, Hrsg. Czepiel, J.A., Con-
gram, C.A., Shanahan, J., Chicago IIl. 1987, S. 33 ff.; Haywood-Farmer, J., Stuart,
F.I, Measuring the Quality of Professional Services, in: The Management of Service
Operations, Hrsg. Johnston, R., Bedfort 1988, S. 207 ff.; Brown, S.T., Swartz, T.A.,
A Gap Analysis of Professional Service Quality, in: Journal of Marketing, Vol. 53
(1989), No. 2, S. 92 ff.; Berry, L.L., Bennentt, D.R., Brown, C.W., Service Quality -
A Profit Strategy for Financial Institutions, Homewood Iil. 1989, insb. S. 105 ff.;
Carman, J.H., Consumer Perception of Service Quality: An Assessment of the SER-
VQUAL Dimensions, in: Journal of Retailing, Vol. 66 (1990), Nr. 1, S. 33-55. Dar-
iiber hinaus bleibt zu erwihnen, daf} das vorliegende Dienstleistungsqualititsmodell
bereits in Standardlehrbiichern zum Marketing Aufnahme gefunden hat. Vgl. dazu
Kotler, Ph., Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Con-
trol, 6th ed., Englewood Cliffs NJ. 1988, S. 484 ff.
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subjektive Kundenbeurteilung operational erfaBt, gleichzeitig die Ursachen
fiir Diskrepanzen analysiert und damit Gestaltungshinweise fiir den Dienstlei-
ster aufgezeigt werden.

Die ANFORDERUNGEN AN EINEN OPERATIONALISIERUNGSANSATZ zur Erfas-
sung der Dienstleistungsqualitit werden insbesondere durch die Imma-
terialitit als konstitutives Merkmal von Dienstleistungen erfiillt, die die
Grundlage zur Ableitung der Qualititsindikatoren darstellt. Demgegeniiber
werden die Bereitstellung von Leistungspotentialen und die Integration des
externen Faktors als Problembereiche der Dienstleistungsqualitit lediglich
implizit aufgegriffen. Hervorzuheben ist die Erkenntnis, daB eine “objektive”
Erfassung der Dienstleistungsqualitit auf der Anbieterseite die Beriick-
sichtigung mehrerer Personen, insbesondere des Kundenkontaktpersonals,
bedarf. Diese fiir die Erfassung der Qualitit investiver Dienstleistungen zen-
trale Voraussetzung wurde im Rahmen der empirischen Untersuchung jedoch
nicht weiter verfolgt.

Kritikpunkte, die an das Qualititsmodell von Parasuraman et al. angebracht
werden konnen, setzen insbesondere an der EMPIRISCHEN OPERA-
TIONALISIERUNG an.

Der subjektive Qualititsbegriff, der dem Modell zugrunde liegt, dominiert die
aktuelle Marketingliteratur und wird in dhnlicher Weise fiir Sachgiiter!53 an-
gewendet. Demgegeniiber wird der verwendete ERWARTUNGSBEGRIFF!34 we-
nig prazise und dariiber hinaus nicht eindeutig definiert. Aufgrund des Zu-
sammenhangs zwischen der Wahrnehmung und der negativ-Abgrenzung zu
der “predictor”-Auffassung!55 der Erwartung, liegt es nahe, den Erwartungs-
begriff mit dem “ideal product performance”-Verstindnis gleichzusetzen. Al-
lerdings ergeben sich hierdurch Probleme bei der inhaltlichen Deutung des
Qualititskontinuums. In der Mitte der Skala wird die Trennung zwischen be-
friedigender und unbefriedigender Qualitit vorgenommen. Dies bedeutet, daf§
sich an dieser Stelle erwartete und erlebte Qualitit entsprechen. Wenn sich je-
doch die Kundenerwartungen auf fiktive Idealleistungen beziehen, muf} ein

153 vgl. z.B. Garvin, D.A., Die acht Dimensionen der Produktqualitit, in: Harvard Ma-
nager, 10. Jg. (1988), S.68.

154 7y den verschiedenen Erwartungsbegriffen vgl. insb. Cadotte, E.R., Woodruff, R.B.,
Jenkins, R.L., Expectation and Norms in Models of Consumer Satisfaction, in: Jour-
nal of Marketing Research, Vol. 24 (1987), Nr. 3, S. 305 ff.

155 Vgl. Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Berry, L.L., SERVQUAL: A Multiple-Item
Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality, a.a.O., S. 16 f.
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Dienstleister besser als “ideal” sein, damit seine Leistung als befriedigend
eingestuft wird.156

Die zunichst ausgewihlten Items zur Erfassung der Qualitit wurden als ad-
aquate Indikatoren fiir die Qualitit von Dienstleistungen in einer Vielzahl von
Tiefeninterviews mit Kunden und Anbietern identifiziert. Der eigentlichen
Erhebung liegt eine durchaus iibliche siebenstufige, metrische Skala zugrunde
und entspricht dem aktuellen Stand der empirischen Sozialforschung.!57

Intensiv und mit weitgehender Offenlegung der verwendeten Verfahren wid-
men sich die Autoren der UBERPRUFUNG DES MEBINSTRUMENTS. Durch den
wiederholten kaum modifizierten Einsatz von SERVQUAL sowie aufgrund
der iterativ durchlaufenden Prozesse zur Bereinigung und schlieBlich vor dem
Hintergrund des erfolgreichen Einsatzes des MeBinstruments durch andere
Wissenschaftler ist ein ausreichendes Maf} an Objektivitit gewéhrleistet.

Die ZUVERLASSIGKEIT der Skala wird durch Cronbachs Alpha tiberpriift und
dient gleichzeitig der Bereinigung der ausgewihlten Items.!58 Die INHALTS-
VALIDITAT des Erhebungsinstruments SERVQUAL stellt dagegen einen we-
sentlich kritischeren Aspekt in den Vordergrund. Im Rahmen seiner intensi-
ven Auseinandersetzung mit dem von Parasuraman et al. vorgeschlagenen
MeBverfahren, fiihrt Hentschel folgende Vorbehalte gegen die verwendete
Doppelskala an:15?

1. Es stellt hohe Anforderungen an die Urteilsbereitschaft und -fahigkeit
der Konsumenten, nachtriglich die Inanspruchnahme einer Dienstlei-
stung in eine Erwartungs- und Wahrnehmungskomponente zu zerlegen.

156 Vgl. insb. Hentschel, B., Die Messung wahrgenommener Dienstleistungsqualitit mit
SERVQUAL - eine kritische Auseinandersetzung, a.a.O., S. 9.

157 Vgl. die Empfehlungen zur Konstruktion von MeBinstrumenten bei Churchill, G.A.
(jr.), A Paradigm for Developing better Measures of Marketing Constructs, in: Jour-
nal of Marketing Research, Vol. 16 (1979), Nr. 2, S. 64 ff.

158 Dabei werden jene Statements eleminiert, deren Entfernen die Reliabilititskennziffer
erhoht. Letztendlich ist es nicht verwunderlich, daB durch dieses Vorgehen hohe
Werte fiir Cronbachs Alpha ermittelt werden konnten. Die Werte fiir Cronbachs Al-
pha liegen fiir die 22 Items iiber die vier untersuchten Branchen hinweg zwischen
0.87 und 0.90. Vgl. Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Berry, L.L., SERVQUAL: A
Multiple-Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality, a.a.0.,
S. 24 ff.

159 Vgl. ebenda, S. 12 f.
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2.  Die Tendenz von Befragten, bei fiktiven Ideal-Statements einheitlich
hohe Werte anzugeben, fiihrt zu einer Einschrinkung des Informa-
tionsgehaltes (Anspruchsinflation).

3.  Durch die Differenzenbildung kann es in bestimmten Fillen zu wenig
sinnvollen Interpretationen kommen. Die fehlende Gewichtung von
Merkmalen kann in Grenzbereichen zu einer als gut wahrgenommenen
Qualitiit fiihren, obwohl der Kunde den Merkmalen nur geringe Be-
deutung beimifit.

Einen Ausweg bietet die Verwendung einer Einfachskala zur direkten Abwei-
chungsmessung, bei der lediglich die {iber die Erwartungen hinausgehenden
Beurteilungen erfaBt werden.!6? Dabei muB jedoch beachtet werden, daf nicht
unerhebliche Infomationsverluste und auswertungstechnische Einschrankun-
gen in Kauf genommen werden. Dariiber hinaus werden in dem Quali-
tatsmodell Gaps spezifiziert, die eine explizite Erfassung der Erwartungen er-
forderlich machen.

Andererseits basiert das Gap-Modell auf Ergebnissen der explorativen Studie
der ersten Phase der Untersuchung. Eine empirische Verifizierung, vergleich-
bar mit der Uberpriifung des eigentlichen MeBinstruments, steht noch aus.
Insbesondere eine kausalanalytische Uberpriifung des Zusammenhangs zwi-
schen den Gaps, und damit eine Beurteilung der unterschiedlichen Bedeutung
einzelner Abweichungen, wire von Interesse. Voraussetzung dazu ist aller-
dings eine entsprechende Operationalisierung der verwendeten Konstrukte.

Dariiber hinaus liegt die Stirke des Modells in der Erfassung und Messung
der Qualitit von Dienstleistungen. Fiir die Erklirung von Quali-
titsabweichungen werden auf der Anbieterseite insbesondere unterneh-
mensinterne, organisationale EinfluBfaktoren untersucht.!6! Die Erklirung der
Dienstleistungsqualitit aus Nachfragerperspektive erfolgt auf Grundlage all-
gemeiner, wenig operatioanler Bestimmungsfaktoren (Mund-zu-Mund-Kom-
munikation, Wiinsche und Bediirfnisse).

160 Empirische Ergebnisse mit einer derart modifizierten Skala liegen bereits vor und
haben interessanterweise nur zu bedingt vergleichbaren Resultaten in bezug auf die
Dimensionen der Servicequalitit gefiihrt. Vgl. Hedvall, M.B., Paltschik, M., An In-
vestigation in and Generation of Service Quality Concepts, in: Marketing Thought
and Practice in the 1990s, Hrsg. Avlonitis, G.J., Papavasiliou, N.K., Kouremenos,
A.G., Athen 1989, S. 473 ff. Zu dhnlichen Aussagen kommt auch Carman, J.H.,
Consumer Perception of Service Quality: An Assessment of the SERVQUAL Di-
mensions, a.a.0., S. 48 f.

161 Vgl. dazu Zeithaml, V.A., Berry, L.L., Parasuraman, A., Communication and Con-
trol Process in the Delivery of Service Quality, a.a.0., S. 35 ff.
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SchlieBlich ist der von den Autoren formulierte Anspruch, ein bran-
cheniibergreifendes MeBinstrument fiir die Dienstleistungsqualitit zu entwic-
keln, in Frage zu stellen.

Die Komplexitit INVESTIVER DIENSTLEISTUNGEN, insbesondere die Mehr-
stufigkeit und Multipersonalitit, werden zwar angedacht, in der empirischen
Analyse aber nicht weiter verfolgt. Dariiber hinaus ist es fraglich, ob mit einer
auf fiinf Dimensionen reduzierten Qualitdtsmessung investiver Dienstlei-
stungen, die in den unterschiedlichen Rollen und Funktionen zum Ausdruck
kommenden Qualititseinschdtzungen adiquat erfafit werden konnen. Nicht
zuletzt die groBe Heterogenitit des Dienstleistungssektors und die in der
Literatur zur Dienstleistungsqualitit kaum vorhandenen dienstleistungs-
iibergreifenden Aussagen unterstiitzen den Zweifel an diesem Anspruch. So
stehen strukturelle Unterscheidungen zu den Qualitatsdimensionen im Mittel-
punkt der vorgestellten Ansitze zur Dienstleistungsqualitat, wobei explizit
Einschrinkungen zur Allgemeingiiltigkeit der Ergebnisse gemacht werden.!62

Die konsistenten Resultate der amerikanischen Autoren iiber die ausge-
wihlten vier Branchen verwundern auch deshalb nicht, da bei niherer Be-
trachtung eine Fokussierung auf konsumtive Dienstleistungen stattfindet und
dabei der Finanzdienstleistungbereich (Bank-, Kreditkarten- und Wertpapier-
leistung) deutlich iiberreprisentiert ist. Ubereinstimmend konnte daher in den
vorliegenden Anwendungsbeispielen festgestellt werden, daB SERVQUAL
als Grundlage fiir die Konzeption und Erfassung von Dienstleistungsqualitit
geeignet ist, jedoch einer branchenspezifischen Erginzung und Anpassung
bedarf.163

162 vgl. z.B. Donabedian, A., The Definition of Quality and Approaches to its As-
sessment, Explorations in Quality, Assesment and Monitoring, a.a.O., S. 80 ff.; und
Corsten, H., Betriebswirtschaftslehre der Dienstleistungsunternehmen, a.a.O., S. 117.

163 Bemerkenswert ist in diesem Zusammenhang insbesondere die Untersuchung von
Haywood-Farmer und Stuart, die am Beispiel von medizinischen Dienstleistungen
SERVQUAL eingesetzt haben. Dabei fanden sie heraus, dafl die zusitzlich aufge-
nommene Dimension “core service” sowohl aus Anbieter- als auch Nachfragerper-
spektive die grofite Bedeutung zugeschrieben wurde. Vgl. Haywood-Farmer, J.,
Stuart, F.I., Measuring the Quality of Professional Services, a.a.0., S. 207 ff. und
Carman, J.H., Consumer Perception of Service Quality: An Assessment of the SER-
VQUAL Dimensions, a.a.0., S. 50 f.
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2.6 Zusammenfassender Uberblick der Operationalisierungsansdtze zur Er-
fassung der Qualitdt investiver Dienstleistungen

Die Beurteilung der vorgestellten Ansitze zur Dienstleistungsqualitit kniipft
an die in Kapitel 1 diskutierten Operationalisierungsanforderungen an. Dabei
werden die einzelnen Modelle im folgenden zusammenfassend gewiirdigt.

Zunichst ist anzumerken, daf} den Qualititsmodellen keine empirischen Er-
gebnisse zur Erfassung der Qualitit investiver Dienstleistungen zugrunde lie-
gen - sieht man einmal von dem Modell von Klaus ab, der ansatzweise eine
empirische Uberpriifung vornahm. Im Mittelpunkt dieser Ansitze steht daher
eher die konzeptionelle Durchdringung der Dienstleistungsqualitit. Das
iiberwiegende Interesse der Autoren gilt vorrangig Aussagen zur strukturellen
Unterscheidung wesentlicher EinfluBgréen und deren Beziehung un-
tereinander.

Insbesondere dem klassischen Modell Gronroos gelingt es, durch Aggregation
von EinfluBfaktoren der Dienstleistungsqualitit zu Gruppen, einen leicht ver-
standlichen und trotz des hohen Abstraktiongrades vollstindigen Ansatz zu
entwickeln. Abgesehen von den Besonderheiten der Dienstleistungsqualitit,
die sich aus der Integration des externen Faktors ergeben, werden die konsti-
tutiven Merkmale der Dienstleistung beriicksichtigt. Eine Bezugnahme auf
investive Dienstleistungen und deren Spezifika unterbleibt.

Der sozial-psychologische “Interaktionansatz” von Klaus steht im Gegensatz
zu den ibrigen Autoren nicht in der Tradition des Dienstleistungsmarketing.
Die Anforderungen an einen Operationalisierungsansatz zur Erfassung der
Qualitat investiver Dienstleistungen werden daher kaum erfiillt. Besondere
Bedeutung erlangt das Modell von Klaus durch die Herausstellung der In-
teraktion zwischen Dienstleistungsanbieter und Kunde zur Bestimmung der
Dienstleistungsqualitit.

Der Ansatz zur Dienstleistungsqualitit von Corsten basiert auf seinen umfas-
senden Arbeiten zur Produktion von Dienstleistungen.164 Die sehr umfangrei-
che Erfassung einzelner Komponenten der Servicequalitit wird durch die
Zusammenfassung von Dimensionen zu abstrakten und nicht immer einfach
nachvollziehbaren Faktoren erreicht. Die dienstleistungsspezifischen Beson-
derheiten stellen den Ausgangspunkt seines Qualitdtsmodells dar und lassen
dabei erste Besonderheiten investiver Dienstleistungen (Multipersonalitit) er-
kennen.

164 vgl. Corsten, H., Die Produktion von Dienstleistungen. Grundziige einer Produkti-
onswirtschaftlehre des tertiaren Sektors, Berlin 1985, S. 315 ff.
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In gleicher Weise ist der Ansatz von Meyer und Mattmiiller zu beurteilen, der
Vollstindigkeit durch Spezifizierung allgemein gehaltener Komponenten er-
langt. Die explizite Beriicksichtigung der Potentialqualitit des
Dienstleistungsnachfragers und deren Differenzierung in Integrations- und
Interaktivititspotentiale, stellen insbesondere fiir die Qualitit investiver
Dienstleistungen bedeutsame Teilaspekte dar.

Das Modell der Dienstleistungsqualitit von Parasuraman, Zeithaml und Berry
verfiigt als einziges der vorgestellten Ansitze sowohl {iber eine konzeptio-
nelle als auch empirische Grundlage. Der in Abbildung 14 wiedergegebene
Oberblick der Qualititsmodelle, weist fiir das SERVQUAL-Modell einen ho-
hen Erfiillungsgrad in bezug auf die Anfoderungskriterien auf. Lediglich die
Anforderungen, die zusitzlich an ein Modell zur Erfassung der Qualitit inve-
stiver Dienstleistungen angelegt werden miissen, sind nur ansatzweise erfiilit.

Anforderungs-~
Investive
kriterien Dienstlelstung Operationallsierung
Dienstlelstung
immate- |Externer (Lelstungs-| deriva- Multl- Mehr- analy- empi-
Modell rlalitdat | Faktor tdhlg- tiver |persona-| stufig~ tisch risch
kelten Bedarf iltat kelt
Qrdnroos +4 - + - - - ++ 0
Klaus 0 fo) + - - - 0 -
Corsten ++ ++ ++ - + - ++ -
Meyer/
Mattmuller + ++ ++ = - - ++ -
Parasuraman
' ++ + + - 0 o) ++ ++
Zeithaml, Berry]

Abb. 14:

Beurteilung der Ansitze zur Dienstleistungsqualitit im Hinblick
auf die Operationslisierungsanforderungen
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3. Ansatz zur Operationalisierung und Erklirung der Qualitit inve-
stiver Dienstleistungen

Grundlage der Untersuchung der Qualitit investiver Dienstleistungen bildet
das Modell von Parasuraman, Zeithaml und Berry. Trotz der vorgebrachten
Kritikpunkte stellt das SERVQUAL-Modell einen in sich geschlossenen, em-
pirisch abgesicherten Ansatz zur Erfassung von Dienstleistungsqualitit dar.
Ankniipfend an die aufgezeigten Defizite des Modells zur ERFASSUNG INVE-
STIVER DIENSTLEISTUNGEN, steht die Anpassung und Erweiterung des An-
satzes auf den Bereich investiver Dienstleistungen im Mittelpunkt der nach-
folgenden Ausfiihrungen.

Im Rahmen der Analyse zur ERKLARUNG DER QUALITAT INVESTIVER
DIENSTLEISTUNGEN sind dariiber hinaus deren zugrundeliegenden Be-
stimmungsfaktoren zu betrachten. Besonderheiten ergeben sich zum einen aus
der Beteiligung von Unternehmen auf der Nachfragerseite, zum anderen aus
der Beriicksichtigung multipersonaler bzw. kollektiver Entscheidungstrager-
strukturen. Der allgemeingiiltige Modellentwurf wird dabei am Beispiel zen-
traler EDV-Dienste konkretisiert.

3.1 Ansarz zur Erfassung der Qualitdt investiver Dienstleistungen

Aufbauend auf dem Dienstleistungsqualititsmodell von Parasuraman, Zeit-
haml und Berry bilden die ermittelten Qualititsdimensionen den Ausgangs-
punkt zur Ableitung eines Ansatzes zur Erfassung der Qualitit investiver
Dienstleistungen. Wie Abbildung 15 zeigt, miissen zunichst die AUSPRA-
GUNGSFORMEN UND TRAGER DER QUALITATSBEURTEILUNG fiir den investiven
Kontext problematisiert werden.

Die Erfassung der Qualitit investiver Dienstleistungen bedingt eine Aus-
einandersetzung und Konkretisierung ihrer AUSPRAGUNGSFORMEN. Dabei
wird von den urspriinglich zehn Qualititsdimensionen ausgegangen, deren
Operationalisierung durch Qualititsindikatoren einer inhaltlichen Spezifizie-
rung bedarf.
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Abb. 15:  Ausprigungen und Sichtweisen der Qualitit investiver Dienstlei-
stungen
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Auf der Kundenseite kénnen Promotoren und Benutzer der Dienstleistung im
Hinblick auf die Qualititsbeurteilung differenziert werden. Auf der Seite des
Dienstleistungsanbieters kénnen neben dem im Kundenkontakt stehenden
Personal die fiir die Vorbereitung und Bereitstellung der Erstellungsfaktoren
zustindigen Mitarbeiter sowie die Geschiftsfithrung untersucht werden. Zen-
trale Aussagen zur Qualitit investiver Dienstleistungen sind dabei sowohl aus
einer AGGREGIERTEN Analyse der Kundenunternehmen als auch DIFFEREN-
ZIERT fiir die verschiedenen Personengruppen und Einzelpersonen abzuleiten.

Die wahrgenommene Qualitdt investiver Dienstleistungen ergibt sich aus ei-
nem Vergleich von erlebter und erwarteter Dienstleistung. Abbildung 16 gibt
das zugrundegelegte Erfassungsmodell wieder, das sowohl aus Anbieter- als
auch aus Nachfragersicht zu betrachten ist.

L b L b

Erlebte Erwartete
Dienstleistung Dienstleistung
l R Wahrgenommene Dienstleistungsqualitat ¢ I
(Anbietersicht)

Wahrgenommene Dienstleistungsqualitat
| (Nachfragersicht) I

t Erlebte Erwartete

Dienstleistung Dienstleistung

< _F < 7

Abb. 16:  Erfassungsmodell der Qualitit investiver Dienstleistungen

Die Erwartungen gegeniiber der investiven Dienstleistung werden dabei als
“Soll”-, die Erlebniswerte als “Ist”-Komponente interpretiert.165

165 Die hier beschriebene getrennte Erfassung der beiden Qualititskomponenten wird
nicht zuletzt deshalb vorgeschlagen, weil zusitzliche wichtige Informationen fiir die
Erklarung der investiven Dienstleistungsqualitit zu erwarten sind.
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In der nachfolgenden Analyse werden zunichst die Qualititsindikatoren und -
dimensionen fiir investive Dienstleistungen abgeleitet sowie die globale Qua-
litidtserfassung untersucht.

3.11 Qualitatsindikatoren und Qualitdtsdimensionen

Der Operationalisierung eines mehrdimensionalen MeBinstruments zur Erfas-
sung der Qualitit investiver Dienstleistungen liegen QUALITATSDIMENSIONEN
UND -INDIKATOREN zugrunde, die folgenden Anforderungen geniigen miis-
sen:166

- die Indikatoren sollen die subjektiven Wahrnehmungsdimensionen der
Befragten abbilden und dabei nicht in jedem Fall auf Dimensionen ab-
stellen, die vom Dienstleistungsanbieter direkt kontrolliert werden.

- Die Indikatoren sollen moglichst unabhingig voneinander sein, um Ver-
zerrungen zu vermeiden.

- Die Indikatoren sollen einen direkten Bezug zur Qualitdtseinschitzung
aufweisen, d.h. sie miissen qualititsrelevant sein.

Die theoretische Ableitung von Dimensionen zur Erfassung der Qualitit inve-
stiver Dienstleistungen basiert auf den urspriinglichen zehn Haupt-
dimensionen von SERVQUAL.!¢7 Eine tiefere Differenzierung erlaubt aller-

166 In zhnlicher Weise werden Anforderungen formuliert, die Produkteigenschaften
mehrdimensionaler Einstellungsmodelle erfiillen miissen. Vgl. Freter, H., Interpreta-
tion und Aussagewert mehrdimensionaler Einstellungsmodelle im Marketing, in:
Konsumentenverhalten und Information, Hrsg.: Meffert, H., Steffenhagen, H., Freter,
H., Wiesbaden 1979, S. 172.

167 Vgl. dazu die Vorgehensweise anderer Autoren, die das MeBinstrument SERV-
QUAL in einem unterschiedlichen Branchenkontext eingesetzt haben, insb. Brown,
S.T., Swartz, T.A., A Gap Analysis of Professional Service Quality, a.a.O., S. 92 f.
und Hedvall, M.B,, Paltschik, M., An Investigation in and Generation of Service
Quality Concepts, a.a.0., S. 475 f.
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dings eine bessere Anpassung an den investiven Kontext. Zunéchst sollen je-
doch die zehn urspriinglichen Dimensionen operationalisiert werden.168

° ZUGANGLICHKEIT umfaBt die Moglichkeit und Leichtigkeit der Kon-
taktaufnahme mit dem Anbieter. Es wird hierunter insbesondere die Er-
reichbarkeit und Ansprechbarkeit verstanden, die im Rahmen der Ana-
lyse zentraler EDV-Dienste mit hoher Kontaktintensitit zwischen den
Marktpartnern von besonderer Bedeutung ist.

® KOMMUNIKATION  beinhaltet die Verstindlichkeit der Kun-
deninformationen, wobei die indirekte, schriftliche Kommunikation im
Vordergrund steht.

° KOMPETENZ bezieht sich auf die Einschdtzung von Fahigkeiten und
Fachwissen, die Dienstleistung vom Anbieter her erfolgreich zu er-
stellen. Die Beurteilung der Faktorpotentiale des Anbieters umfafit da-
bei sowohl die technische als auch die personenbezogene Kompetenz.

° HOFLICHKEIT umfafit die Beurteilung des Mitarbeiterverhaltens ge-
geniiber den Kunden.

° GLAUBWURDIGKEIT steht fiir das Vertrauensverhiltnis zwischen An-
bieter und Kunde sowie fiir die Ernsthaftigkeit, mit der Kundenpro-
blemen begegnet wird.

° VERLASBLICHKEIT bezieht sich auf die Konstanz und Zuverléssigkeit in
der Erstellung der Dienstleistung und Betreuung der Kunden.

168 Grundlage fiir die Operationalisierung der Qualitit investiver Dienstleistungen ist die
empirische Analyse von Parasuraman, Zeithaml und Berry. Dabei wurden im Rah-
men von Tiefeninterviews mit Mitarbeitern des Dienstleistungsanbieters und einer
umfassen Kundenbefragung zunéchst 97 Einzeldimensionen untersucht und auf zehn
zentrale Dimensionen verdichtet. In der vorliegenden Untersuchung wurden in An-
lehnung an diese Ergebnisse jeweils mehrere Statements - vor dem Hintergrund des
investiven Kontexts - zu den relevanten Dimensionen abgeleitet und von den Be-
fragten subjektiv bewertet. Die identifizierten Dimensionen stellen lediglich eine
mogliche Operationalisierung dar; weitere Operationalisierungsansitze sind durch-
aus denkbar und wurden bei der Ableitung der Einzelstatements z.T. beriicksichtigt.
Vgl. dazu insbes. die Operationalisierung der Kompetenz bei Weiss, P.A., Kompe-
tenz - ein Konstrukt fiir die Risikoreduktion bei der Beschaffung von Systemtech-
nologien, Arbeitspapier Nr. 12 des Betriebswirtschaftlichen Instituts fiir Anlagen und
Systemtechnologien, Miinster 1989, S. 73 ff.
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° AUFMERKSAMKEIT umfafBt den Willen und die Bereitschaft, die
Dienstleistung zu erbringen und dem Kunden aktive Aufmerksamkeit
zu schenken.

° SICHERHEIT steht fiir die Abwendung von Gefahren, Risiken oder Zwei-
feln bei der Inanspruchnahme der Dienstleistung.

° BERUHRBARKEIT soll auf die Beurteilung mdglicher tangibler Be-
standteile der Dienstleistung hinweisen (z.B. gedruckte Unterlagen von
EDV-Diensten).

° VERSTANDNIS bezieht sich auf die Bereitschaft und das Ausma8, in
dem der Anbieter Kundenwiinschen entgegenkommt.

Zusitzlich zu den vorgestellten zehn Dimensionen der Qualitat investiver
Dienstleistungen sind weitere Aspekte speziell fiir zentrale EDV-Dienste von
Bedeutung.

Investive Dienstleistungen dienen der nachfragenden Unternehmung zum
Einsatz bei der Erstellung weiterer Leistungen bzw. Produkte. Dabei kénnen
neben dem eigentlichen Erstellungszweck weitere Zielsetzungen unterschie-
den werden. Beratungs- und DV-Leistungen werden z.B. zur Verbesserung
und Rationalisierung von Arbeitsablaufen oder der generellen Qualititssteige-
rung des Angebots eingesetzt. Aus dieser ANWENDUNGSORIENTIERUNG der in
Anspruch genommenen Leistung lassen sich auch Riickschliisse auf die Qua-
litat der beurteilten Dienstleistung ableiten.

Dariiber hinaus sollte die Beurteilung des PREIS-LEISTUNGSVERHALTNISSES!®®
beachtet werden. Anbieter investiver Dienstleistungen miissen den jeweiligen
Dispositionsspielraum auf Seiten der Nachfrager im Rahmen ihrer Angebots-
politik berticksichtigen. Dabei steht die nachfragende Unternehmung vor ei-
ner klassischen “Make-or-Buy”-Entscheidung.!70 Fiir den Dienstleistungsan-
bieter ist es daher mit Blick auf seine Absatzpolitik wichtig zu wissen, welche

169 Zy den Ergebnissen der Untersuchungen zum Verhiltnis von Preis und Qualitit vgl.
z.B. Lichtenstein, D.R., Burton, S., The Relationship between Perceived and Objec-
tive Price-Quality, in: Journal of Marketing Research, Vol. 26 (1989), Nr. 4, S. 429
ff.; Curry, D.J., Riesz, P.C., Prices and Price/Quality Relationships: A Longitudinal
Analysis, in: Journal of Marketing, Vol. 52 (1988), Nr. 1, S. 36 ff.; Diller, H., Die
Preis-Qualitatsrelation von Konsumgiitern im 10-Jahres-Vergleich, in: DBW, Jg. 48
(1988), S. 195 ff.; Gerstner, E., Do Higher Prices Signal Higher Quality, in: Journal
of Marketing Research, Vol. 22 (1985), Nr. 2, S. 209 ff.

170 vgl. Engelhardt, W.H., Schwab, W., Die Beschaffung von investiven Dienstleistun-
gen, a.a.0., S. 506.
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EinflugréBen diese Entscheidung bestimmen. Neben den fiir den Anbieter
kaum zuginglichen Kosten-, Ertrags-, und Kapazititsiiberlegungen der nach-
fragenden Unternehmung stellt die Beurteilung der Preis-Leistungs-Relation
einen zentralen Indikator fiir die Einschdtzung der Dienstleistungsqualitit dar.

Die multiattributive Vorgehensweise zur Erfassung der Qualitit investiver
Dienstleistungen mufl zusdtzlich vor dem Hintergrund globaler Qua-
litidtseinschitzungen problematisiert werden.

3.12 Globale Qualitdt investiver Dienstleistungen

Die Qualitat investiver Dienstleistungen ergibt sich aus z.T. isoliert be-
werteten, qualititsrelevanten Teileigenschaften. Dabei wird in Analogie zur
mehrdimensionalen  Produkteinstellung unterstellt, daB durch Zu-
sammenfassung von Teilqualititen ein GLOBALES QUALITATSURTEIL ent-
steht.17!

Die Entwicklung eines mehrdimensionalen MeBmodells zur Erfassung der
Qualitit investiver Dienstleistungen verfolgt unter anderem das Ziel, diejeni-
gen Bestandteile innerhalb der Qualititsbeurteilung zu identifizieren, die aus
der Sicht der anbietenden Unternehmung durch Marketingaktivititen beein-
fluBbar sind und Qualititseinschdtzungen positiv beeinflussen kénnen. Soweit
die inhaltliche und konzeptionelle Operationalisierung der Dienstleistungs-
qualitit die Einstellung der nachfragenden Unternehmungen wiedergeben,
vermittelt sie eine geeignete Prognosebasis fiir die Wirkung absatzpolitischer
MafBnahmen.!72

Trotz des offensichtlichen Informationsverlustes, der mit einer aggregierten
Betrachtung und der Art der Verkniipfung der Qualititsindikatoren investiver
Dienstleistungen einhergeht, ist die theoretische und praktische Relevanz
beachtlich. Insbesondere die Uberpriifung der Validitit eines zu-
grundeliegenden MeBmodells durch den Vergleich des “errechneten” mit ei-

171 Zu den Ansitzen und Verfahren zur Erfassung der Produktqualitit vgl. insb. Wim-
mer, F., Das Qualitétsurteil des Konsumenten. Theoretische Grundlagen und empiri-
sche Ergebnisse, Bern, Frankfurt 1975, S. 45 ff.; Kupsch, P. u.a., Die Struktur von
Qualititsurteilen und das Informationsverhalten von Konsumenten beim Kauf
langlebiger Gebrauchsgiiter, a.a.O., S. 10 ff.

172 Vgl. dazu auch Kupsch, P., Hufschmied, P., Wahrgenommenes Risiko und Komple-
xitdit der Beurteilungssituation als Determinanten der Qualitdtsbeurteilung, in:
Konsumentenverhalten und Information, Hrsg.: Meffert, H., Steffenhagen, H., Freter,
H., Wiesbaden 1979, S. 231.
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nem direkt erfaBten “tatsichlichen” Qualititsurteil lassen eine Analyse der
globalen Qualitit sinnvoll erscheinen.

Modelle zur meBtechnischen Erfassung der globalen Dienstleistungsqualitit
lassen sich in dekompositorische und kompositorische Modellstrukturen ein-
teilen. Wihrend in DEKOMPOSITORISCHEN MODELLEN Qualititsdimensionen
auf statistisch-mathematischem Wege (z.B. MDS und Conjoint Analyse)!”
aus Ahnlichkeitsbeurteilungen verschiedener Dienstleistungen ermittelt wer-
den, erfassen KOMPOSITORISCHE MODELLE durch die Vorgabe von Merkmalen
bzw. Eigenschaften der Dienstleistungen im Rahmen einer individuellen Be-
wertung die subjektive Qualititseinschitzung.!74

Kompositorische Modellstrukturen lassen sich ihrerseits in kompensatorische
und nicht-kompensatorische Modelle unterscheiden. Diese Unterscheidung
beruht auf der Moglichkeit, innerhalb KOMPENSATORISCHER MODELLE nega-
tive Qualitatsbewertungen durch entsprechend positive Beurteilungen anderer
Dimensionen auszugleichen.!’> Demgegeniiber setzen sich NICHT-KOMPEN-
SATORISCHE MODELLE ausschlieBlich aus einer Teilmenge positiv oder nega-
tiv bewerteter Dimensionen zusammen. Zu dieser Gruppe von Modellen ge-
horen insbesondere jene Ansitze, welche die indirekte Bewertung von Ideal-
Ausprigungen beriicksichtigen.176

173 MDS bzw. die Multidimensionale Skalierung stellt ein statistisches Verfahren dar,
um einen Wahrnehmungsraum von Personen aufzuspannen und bestimmte Objekte
darin zu positionieren. Probleme ergeben sich insbesondere im Hinblick auf die in-
haltliche Bestimmung der Achsen bzw. der Dimensionen. Die Conjoint Analyse
(C.A.) geht demgegeniiber von der Bekanntheit der beurteilungsrelevanten Dimensi-
ons-Eigenschaften aus und versucht zu erkldren, in welchem Umfang sie zur
Gesamtbeurteilung einer Alternative beitragen. Vgl. dazu Backhaus, K., u.a.,
Multivariate Analysemethoden, 5. Aufl., Berlin u.a. 1989, S. 317 ff. u. S. 345 ff.

174 vgl. Kupsch, P., u.a., Die Struktur von Qualititsurteilen und das Informa-
tionsverhalten von Konsumenten beim Kauf langlebiger Gebrauchsgiiter, a.a.O., S.
243 f.

175 Zu den wichtigsten kompensatorischen Modellstrukturen zihlen das Fishbein-Modell
und das “adequacy-importance”-Modell der Einstellungsforschung. Eine umfassende
Analyse der zugrundeliegenden Pramissen und Kritikpunkte bieten Kupsch, P., u.a.,
Die Struktur von Qualititsurteilen und das Informationsverhalten von Konsumenten
beim Kauf langlebiger Gebrauchsgiiter, a.a.O., S. 246 ff. und Freter, H., Mehrdimen-
sionale Einstellungsmodelle im Marketing - Interpretation, Vergleich und Aussage-
wert, Stuttgart 1977, S. 4 ff.

176 vgl. 2.B. Trommsdorff, V., Die Messung von Produktimages fiir das Marketing.
Grundlagen und Operationalisierung, K6ln u.a. 1975, S. 72 ff. sowie eine Sytemati-
sierung der Modelle bei: Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, 4. Aufl., Miin-
chen 1990, S. 307-311.
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Der folgenden Untersuchung liegt eine nicht-kompensatorische Modell-
struktur fiir die Erfassung der globalen Qualitit zugrunde:!77

n

GQUAL; 4, = ;:( FIRLEBijk - ERWART; ;

GQUAL, ;y, ist die wahrgenommene globale Qualititseinschétzung einer Per-
son i der Hierachieebene h gegeniiber der Dienstleistung j. Diese
abhingige Variable sollte zu Kontrollzwecken durch ein direkt
erfafites QualitdtsmaB ergdnzt werden.

ERLEB; 5y ist die von Person i erlebte Ausprégung der Dienstleistung j mit
dem qualitdtsrelevanten Merkmal k.

ERWART, ;) ist die von Person i an Dienstleistungen des Typs j gekniipfte
Erwartung in bezug auf die Auspragung des Merkmals k.

Die generelle Modellstruktur zur Erfassung eines globalen Qualitdtsmalfes fiir
investive Dienstleistungen kann zusammengefaft fiir ein Unternehmen oder
differenziert nach den beteiligten Personen(-gruppen) betrachtet werden. Ent-
sprechend der bereits aufgezeigten Promotorenstruktur auf der Nachfra-
gerseite sind fiir die Analyse zentraler EDV-Dienste sowohl Vorstandsmit-
glieder und Abteilungsleiter als auch Benutzer im Hinblick auf die Qualitits-
beurteilung zu untersuchen. Dariiber hinaus sind unterschiedliche, mit der
Leistungserstellung betraute Personengruppen auf der Anbieterseite im Rah-
men einer Analyse zur investiven Dienstleistungsqualitit zu befragen.!’8 Die
erwarteten und erlebten Auspriagungen der Dienstleistungsqualitit sind ge-
trennt zu erfassen.

177 Die additive Verkniipfung der Teilqualititen im Rahmen eines kompositionellen
Multiattributmodells erfordert eine explizite Erhebung der Erlebnis- und
Erwartungskomponente. Dabei sind je nach Vorzeichen der Gesamtdifferenz unter-
schiedliche Interpretationen notwendig. Im Gegensatz dazu verlangen dekompositio-
nelle Meflansitze von den Auskunftspersonen lediglich die Angabe von Gesamtur-
teilen - die Verfahren sind jedoch bei einer Vielzahl von untersuchten Dimensionen
nur eingeschrankt einsetzbar. Vgl. Backhaus, K., u.a., Multivariate Analysemetho-
den, a.a.0., S. 327 u. 348.

178 So wird im Rahmen der empirischen Analyse zentraler EDV-Dienste zu priifen sein,
ob Unterschiede in der Qualititsbeurteilung der beteiligten Personengruppen - auf
Nachfrager- und Anbieterseite - festzustellen sind.



81

Die Interpretation der ermittelten Differenz als wahrgenommene Dienstlei-
stungsqualitit bietet sich insbesondere aufgrund des zugrundegelegten ER-
WARTUNGSBEGRIFFS an. Dabei entspricht die Erwartung hinsichtlich eines
Merkmals genau der Ausprigung, die man gerne vorfinden wiirde.!”

Nach der Festlegung einer Mefvorschrift zur Erfassung der Qualitit in-
vestiver Dienstleistungen sind fiir die Erklarung der Qualitétsbeurteilung zen-
trale Bestimmungsfaktoren

zu diskutieren.

3.2 Bestimmungsfaktoren der Qualitdt investiver Dienstleistungen

Die Analyse der Ansitze zur Erfassung der Dienstleistungsqualitdt haben ein
deutliches Defizit in bezug auf die Erklarung der Qualititsbeurteilung gezeigt.
Die Mehrzahl der Ansitze ist hauptsichlich deskriptiv und weniger explikativ
ausgerichtet. Dariiber hinaus wird in den “explikativen” Studien zur Dienstlei-
stungsqualitit die Perspektive des Dienstleistungsanbieters betont. Die Ana-
lyse der Qualitét investiver Dienstleistungen wird aber gekennzeichnet durch
eine nachfrager- und anbieterbezogene Betrachtung.

Fiir die Auswahl relevanter Bestimmungsfaktoren zur Erkliarung der in-
vestiven Dienstleistungsqualitit werden zunichst die Ergebnisse von ausge-
wihlten Studien zur Analyse der Qualititsbeurteilung untersucht und deren
Relevanz fiir die im folgenden untersuchten zentralen EDV-Dienstleistung
gepriift. Dabei beziehen sich je zwei Studien auf einen Sachgiiter- bzw.
Dienstleistungskontext.

3.21 Analyse zentraler Bestimmungsfaktoren in ausgewdhlten Studien zur
Qualitdtsbeurteilung

Wenngleich sich die vier ausgewihlten Studien auf sehr unterschiedliche
Untersuchungsobjekte beziehen (z.B. langlebige Konsumgiiter und spezielle
Dienstleistungen), besteht die Zielsetzung jeweils in der Erfassung und Erkla-
rung der Qualititsbeurteilung. Es konnen SITUATIVE, PERSONALE und PRO-
ZESSUALE Bestimmungsfaktoren unterschieden werden. Abbildung 17 gibt die
Schwerpunktsetzungen der untersuchten Gruppen von Bestimmungsfaktoren
in den einzelnen Studien zur Qualititsbeurteilung wieder. Wahrend zur Qua

179 Zu dem Erwartungsbegriff im Rahmen der Modelle zur Erfassung der Dienstlei-
stungsqualitit vgl. Kap. 2.3 dieser Arbeit.
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litsitsbeurteilung von Sachgiitern umfangreiche empirische Analysen iiber die
Bestimmungsfaktoren vorliegen!89, existieren im Dienstleistungsbereich
keine gesicherten empirischen Erkenntnisse.!8!

Die Untersuchungen aus dem Sachgiiterbereich zeichnen sich durch ihre Ori-
entierung an VERHALTENS- UND INFORMATIONSTHEORETISCHEN ANSATZEN
aus. Wimmer befaBt sich dabei mit den qualititsrelevanten Informationen, die
beim Konsumenten im Rahmen der Qualititsbeurteilung eine Rolle spielen.
Informationsquellen, -tragern und dem jeweiligen Inhalt der Informationen
sowie den Moglichkeiten und Situationen der Wahrnehmung qualititsrele-
vanter Informationen gilt die besondere Aufmerksamkeit. Die zweite Gruppe
von EinfluBfaktoren - Einstellungen und Motive - werden als Konstrukte dis-
kutiert, die die kognitive Struktur von Qualititsurteilen bestimmen!82. Ein-
stellungen und Motive!®3 sind ihrerseits wiederum durch qualititsrelevante
Normen, Vorstellungen, Erfahrungen, Kenntnisse und Erwartungen bedingt.

Die empirischen Ergebnisse sind ausschlieflich deskriptiver Natur und dienen
in erster Linie der Bildung von Qualititssegmenten bzw. -typen. Bei der
Qualititsanalyse zentraler EDV-Dienste sind daher insbesondere das Infor-
mationsverhalten der Kunden sowie die relevanten Einstellungen - z.B. zur
Datenverarbeitung - zu beachten.

180 vgl. insb. Kupsch, P., ua. Die Struktur von Qualititsurteilen und das In-
formationsverhalten von Konsumenten beim Kauf langlebiger Gebrauchsgiiter,
a.a.0,, S. 64 ff. und Wimmer, F., Das Qualititsurteil des Konsumenten. Theoretische
Grundlagen und empirische Ergebnisse, a.a.0., S. 53 ff.

181 Klaus legt seiner Untersuchung ausschlieBlich Dienstleistungen des &ffentlichen Per-
sonenverkehrs zugrunde und analysiert dabei insbesondere das Zusammentreffen von
Schalterbeamten und Fahrgésten. Die ermittelten Bestimmungsfaktoren der Dienst-
leistungsqualitit in der Studie von Parasuraman et al. sind dagegen das Resultat einer
explorativen Analyse von vier Dienstleistungsbranchen. Sie haben aber mehr den
Charakter von konzeptionellen EinfluBfaktoren, deren empirische Uberpriifung nicht
durchgefiihrt wurde. Vgl. Klaus, P.G., Service-Qualitit im Sffentlichen Personenver-
kehr, a.a.0., S. 60. und Zeithaml, V.A., Parasuraman, A., Berry, L.L., Delivering
Quality Service, a.a.0., S. 19f.

182 Vgl. Wimmer, F., Das Qualititsurteil des Konsumenten. Theoretische Grundlagen
und empirische Ergebnisse, a.a.0., S. 65 ff.

183 Unter Einstellung wird in diesem Zusammenhang eine qualititsorientierte Grundein-
stellung verstanden, vergleichbar mit dem “Streben nach Qualitit”. Motive werden
mit qualititsrelevanten Bediirfnissen gleichgesetzt. Vgl. Wimmer, F., Das Qualitiits-
urteil des Konsumenten. Theoretische Grundlagen und empirische Ergebnisse,
a.a.0., S. 65 und 70.
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Kupsch et al. setzen die Produkteinstellung mit der Qualititsbeurteilung
gleich und entwickeln ein Gesamtmodell, das in die drei Phasen Infor-
mationsgewinnung, Informationsstrukturierung und Informationsintegration
eingeteilt ist. Die Bestimmungsfaktoren der Qualititsbeurteilung werden da-
her aus der Perspektive der INFORMATIONSVERARBEITUNG analysiert. Anhand
eines umfassenden Hypothesengeriists iiberpriifen die Autoren insbesondere
personale und situative Determinanten, die iliber den Informationsgewin-
nungsprozeB auf die Qualititsbeurteilung wirken. Interessant fiir die Beurtei-
lung der Qualitit investiver Dienstleistungen sind neben der Strukturierung
der Bestimmungsfaktoren einige zentrale empirische Ergebnisse.

So konnten zwischen Kdufern mit und ohne KAUFERFAHRUNG keine Un-
terschiede im Hinblick auf die Intensitat der Informationsaktivititen festge-
stellt werden.!84 Dariiber hinaus konnte ebenfalls kein Zusammenhang zwi-
schen der Kauferfahrung auf der einen und dem wahrgenommenen Risiko
bzw. den zur Beurteilung der Qualitit herangezogenen Merkmalen auf der
anderen Seite nachgewiesen werden.

Dieses Ergebnis steht im Gegensatz zu anderen Untersuchungen, aus denen
hervorgeht: je mehr Informationen ein Konsument bereits besitzt (z.B. durch
eigene Produkterfahrung), desto weniger dringlich sei fiir ihn die externe
Informationsgewinnung.185 Es bleibt also zu priifen, inwiefern Erfahrungen
mit einer investiven Dienstleistung die Qualititsbeurteilung beeinflussen.

Die Problematik der EinfluSfaktoren zur Erklirung der Dienstlei-
stungsqualitit wird durch eine Analyse der Qualititsmodelle von Klaus und
Parasuraman et al. deutlich. In dem Modellentwurf von Klaus werden - abge-
sehen von Personlichkeitsmerkmalen - in abstrakter, wenig operationaler
Weise das soziale Umfeld und die Leistungserstellung als Bestim-
mungsfaktoren untersucht. Parasuraman et. al. beschrinken ihre Analyse zen-
traler Bestimmungsfaktoren der Qualitiitsbeurteilung auf Motive, Kauferfah-
rung und Kommunikation. Neben der wenig aussagefahigen Operationalisie-
rung von Bestimmungsfaktoren der Dienstleistungsqualitit liegen keine em-
pirischen Ergebnisse iiber ihren Wirkungszusammenhang vor.

Im folgenden werden daher, aufbauend auf den vorgestellten Studien,
zunéchst nachfragerbezogene EinfluBfaktoren fiir die Qualitit investiver

184 vgl. Kupsch, P., u.a., Die Struktur von Qualititsurteilen und das Informa-
tionsverhalten von Konsumenten beim Kauf langlebiger Gebrauchsgiiter, a.a.O., S.
134 ff.

185  vgl. Engel, J.F., Blackwell, R.D., Miniard, P.W., Consumer Behaviour, 5. Aufl.,
New York 1985, S. 377.
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Dienstleistungen generiert, die als Grundlage zur Formulierung von Un-
tersuchungshypothesen dienen sollen.

3.22 Bestimmungsfaktoren aus Nachfragersicht

Fiir den Anbieter investiver Dienstleistungen ist die Beurteilung der er-
brachten Qualitit durch den Nachfrager von zentraler Bedeutung.

Im Gegensatz zu den vorgestellten Studien zur Qualititsbeurteilung finden im
Rahmen der Untersuchung der Qualitit investiver Dienstleistungen sowohl
unternehmens- als auch personenbezogene Bestimmungsfaktoren Bertick-
sichtigung.!86 Neben den individuellen Merkmalen der an der Qualititsbeur-
teilung beteiligten Personen ergeben sich Einflufifaktoren der Qualitét inve-
stiver Dienstleistungen aus den Kennzeichen der betroffenen Unternehmen.
Abbildung 18 stellt die zentralen Bestimmungsfaktoren aus Nachfragersicht
im Uberblick dar.

3.221 Unternehmensbezogene Bestimmungsfaktoren

Zur systematischen Beschreibung von Organisationen wurden bereits zahlrei-
che Ansitze entwickelt.187 Das Ziel, innerbetriebliche Abldaufe oder das Ver-
halten der Mitarbeiter anhand dieser Merkmale erklaren und vorhersagen zu
konnen, lief sich aber bisher nicht verwirklichen und scheint aufgrund der
vielfaltigen individuellen Eigenarten auf dieser Basis ein schwieriges Unter-
fangen zu bleiben. Fiir die Beurteilung der Qualitét investiver Dienstleistun-
gen muf} jedoch die Forderung erhoben werden, organisationsdemographische
Merkmale im Hinblick auf Beurteilungsunterschiede zu analysieren.

Der Einfluf} der Unternehmensgréfe auf die Qualitétsbeurteilung 148t sich be-
reits aus dem unterschiedlichen Bedarf und den Anforderungen an investive
Dienstleistungen ableiten. Klassische Indikatoren fiir die GroBe von Unter-
nehmen, die z.B. auch zur Beurteilung der Publizititspflicht durch den Ge-
setzgeber herangezogen werden, sind Jahresumsatz, Bilanzsumme und Mitar-
beiterzahl. Insbesondere die Anforderungen und damit die Erwartungen an die
Qualitit investiver Dienstleistungen sind vermutlich bei groBeren

186 vgl. Kern, E., Der Interaktionsansatz im Investitionsgiitermarketing - Eine konfir-
matorische Analyse, a.a.0., S. 60 f.

187 Vgl. dazu insbes. Grone, A., Marktsegmentierung bei Investitionsgiitern, Wiesbaden
1977 sowie Horst, B., Ein mehrdimensionaler Ansatz zur Segmentierung von
Investitionsgiitermirkten, a.a.O., S. 181 ff. und die dort angegebene Literatur.
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Unternehmen hoher einzustufen. Zu iberpriifen ist daher zunichst die
Tendenzhypothese:

HNO, Die Unternehmensgrofie des Dienstleistungsnachfragers be-
einfluBt die wahrgenommene Dienstleistungsqualitit.

Die Organisationsstruktur stellt ein weiteres allgemeines Merkmal von Orga-
nisationen dar, das in mehrfacher Hinsicht die Qualitiitsbeurteilung beeinflufit.
Dabei stehen weniger Merkmale der Aufbau- und Ablauforganisation im
Vordergrund, als vielmehr organisatorische Tatbesténde, die einen Zusam-
menhang zur Beurteilung und Beschaffung investiver Dienstleistungen her-
stellen lassen. Zunichst ist das Ausmaf} der Kundenorientierung innerhalb der
Organisation von Bedeutung. Der derivative Bedarf an investiven Dienstlei-
stungen wird letztendlich von den Bediirfnissen und Anforderungen der Kun-
den bzw. Konsumenten der betrachteten nachfragenden Unternehmung be-
stimmt. Fiir die empirische Analyse der Qualitit zentraler EDV-Dienste ist
daher zu vermuten:

HNO, daf die Ausrichtung der Organisationsstruktur an den Kun-
denbediirfnissen des Dienstleistungsnachfragers die wahrge-
nommene Dienstleistungsqualitit beeinfluft.

Die MARKTSTELLUNG als Determinante der Dienstleistungsqualitéit wirkt tiber
den wahrgenommenen Entscheidungsdruck und den direkten Vergleich mit
anderen Konkurrenten auf die Qualititsbeurteilung:

HNO, Die Marktstellung des Dienstleistungsnachfragers gegeniiber sei-
nen Kunden beeinfluft die wahrgenommene Dienstlei-
stungsqualitit.

Unternehmensbezogene Bestimmungsfaktoren, von denen ein potentieller
EinfluB} auf die Qualititsbeurteilung der Unternehmung ausgehen kann, sind
die Branche, die Rechtsform, die verfolgten Ziele und Strategien sowie das
angebotene Produkt- oder Leistungsprogramm.

Die Nachfrager und Anbieter der untersuchten zentralen EDV-Dienstleistung
stehen, wie bereits aufgezeigt, in einem mitgliedschaftsihnlichen Verhiltnis.
Die Inanspruchnahme der betrachteten EDV-Dienstleistung setzt daher in be-
zug auf diese Merkmale eine weitestgehende Homogenitit voraus. Der Ver-
zicht auf die Analyse dieser Gruppe von EinfluBfaktoren erméglicht jedoch,
die Gesamtkomplexitit der Problematik zu reduzieren.

Zusitzlich zu den generellen unternehmensbezogenen Bestimmungsfaktoren
sind dienstleistungsspezifische Determinanten zu beriicksichtigen. Investive
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Dienstleistungen benétigen zur sachgerechten Anwendung INTERNE FAKTOR-
POTENTIALE, deren Bereitstellung eine notwendige Voraussetzung zur Er-
stellung der Dienstleistung darstellt. Jedoch sind diese Merkmale nicht unab-
hingig von den Kennzeichen der allgemeinen Organisation, wie z.B. Unter-
nehmensgrofe und Branche.

Im  Mittelpunkt der  Gruppe  organisationsbezogener  dienst-
leistungsspezifischer Bestimmungsfaktoren stehen die bendtigte Ausstattung
fiir die Dienstleistungserstellung, die institutionelle Erfahrung und die Beur-
teilung der eingesetzten Leistungen.

Indikatoren fiir die dienstleistungsspezifische Ausstattung sind der tech-
nologische Stand sowie die verfiigbare technische Ausriistung; es ist zu ver-
muten:

HNO, daf die dienstleistungsspezifische Ausstattung des Nachfragers
die wahrgenommene Qualitét zentraler EDV-Dienste beeinfluft .

Die in der Unternehmung bereits vorliegenden institutionellen Erfahrungen!88
bei der Inanspruchnahme investiver Dienstleistungen sind fiir die Beurteilung
der Qualitiit investiver Dienstleistungen von besonderer Bedeutung. Wihrend
die Kauferfahrung bei der Qualititsbeurteilung konsumtiver Sachgiiter weni-
ger Bedeutung hat, ist aufgrund der Komplexitit investiver Dienstleistungen
ein hoherer Erkldarungswert zu erwarten. Dabei soll die institutionelle Erfah-
rung durch die gesamte Zeitdauer der Nutzung einer investiven Dienstleistung
(in Jahren der Inanspruchnahme), die sog. kumulierte Dienstlei-
stungserfahrung und die Intensitit der Nutzung in einer bestimmten Periode,
erfaft werden. Beziiglich der Uberpriifung der Qualitit zentraler EDV-
Dienste ist daher die Hypothese aufzustellen:

HNO4 Das Nutzungsverhalten der investiven Leistungen bestimmt die
wahrgenommene Dienstleistungsqualitit.

Aus der institutionellen Erfahrung kann jedoch noch kein Aufschluf} iiber die
Beurteilung der tatsdchlich eingesetzten Leistungen eines Dienstleistungsan-
bieters gewonnen werden. Die Beurteilung der Qualitiit investiver Dienstlei-
stungen ist daher nicht unabhingig von der Wichtigkeit und Bewertung kon-
kreter Leistungsbestandteile zu betrachten. Die hiufig modulartige Zusam-
mensetzung investiver Dienstleistungen (z.B. umfassende (Gesamt-

188 Dabei soll die institutionelle Erfahrung im Gegensatz zur individuellen Erfahrung als
personenunabhingige, abteilungsiibergreifende Erfahrung verstanden werden, die
z.B. durch interne Dokumentationen oder Seminare fiir jeden Mitarbeiter verfiigbar
ist.
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)Unternehmensberatung oder Spezialberatung fiir Organisation oder EDV)
schrinkt somit die Beurteilung der Dienstleistungsqualitit nicht unerheblich
ein.189

HNO, Die Zufriedenheit mit den genutzten investiven Dienstleistungen
beeinflufit die wahrgenommene Dienstleistungsqualitit.

3.222 Personenbezogene Bestimmungsfaktoren

Die zweite Gruppe von Bestimmungsfaktoren der Qualitit investiver Dienst-
leistungen befafit sich mit der personalen Determinante. Im Gegensatz zur
konsumtiven Kaufentscheidung wird die Aussagekraft von soziodemographi-
schen Merkmalen fiir die industrielle Kaufentscheidung als relativ gering
angesehen.!% Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung zur Qualitit inve-
stiver Dienstleistungen werden jedoch die individuellen Merkmale - Alter,
Geschlecht und Ausbildungsgrad der fiir die Beurteilung der zentralen EDV-
Dienstleistung verantwortlichen Mitarbeiter - im Hinblick auf ihren Beitrag
zur Erklarung der Qualititswahrnehmung tiberpriift.

Verfiigen die betreffenden Mitarbeiter der nachfragenden Unternehmung iiber
eine lange Berufserfahrung, sowohl hinsichtlich der Dauer der Zugehérigkeit
zum Unternehmen als auch in Bezug auf die ausgeiibte Funktion, so sind
Auswirkungen auf die Anforderungen an die investiven Dienstleistungen und
die Dimensionen der Qualititsbeurteilung zu erwarten. Neben der Berufser-
fahrung ist zusitzlich ein EinfluB vom Ausbildungsgrad auf die Qualitéitsbe-
urteilung zentraler EDV-Dienste zu vermuten. Der Ausbildungsgrad gibt
Hinweise in bezug auf die (EDV-) fachliche Vorbildung der zustindigen Mit-
arbeiter, sodaf} folgende Hypothesen zu den soziodemographischen Merkmale
formuliert werden konnen:

HNP, Die Berufserfahrung der befragten Mitarbeiter beeinfluit die
wahrgenommene Dienstleistungsqualitit.

189 Wenngleich die Zufriedenheit ein personenbezogenes Konstrukt darstellt wurde im
Rahmen der Analyse zentraler EDV-Dienste, aufgrund des unterschiedlichen
Nutzungsverhaltens und der fachlichen Beschiftigung der beteiligten Personen mit
der Datenverarbeitung jeweils ein unternchmensbezogener Zufriedenheitswert er-
mittelt.

190 vgl. Horst, B, Ein mehrdimensionaler Ansatz zur Segmentierung von In-
vestionsgiitermarkten, a.a.O., S. 198 ff. sowie Moriarty, R.T., Industrial Buying Be-
havior, a.a.0., S. 15 ff.; Grone, A, Marktsegmentierung bei Investitionsgiitern,
2.a.0., S. 169.
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HNP, Der Ausbildungsgrad der befragten Mitarbeiter beeinflufit die
wahrgenommene Dienstleistungsqualitit.

Die individuellen personalen Bestimmungsfaktoren werden ergénzt durch
dienstleistungsspezifische personale Determinanten. Die generelle Einstellung
zur investiven Dienstleistung, die individuelle Erfahrung und das Inter-
aktionsverhalten stehen hier im Vordergrund.

Unter der dienstleistungsspezifischen EINSTELLUNG!®! wird eine iiberge-
ordnete Grundeinstellung - dhnlich dem Qualititsstreben bei Wimmer - ver-
standen, die aber einen Zusammenhang zur investiven Dienstleistung auf-
weist. Beispielsweise kann die Grundeinstellung zu Unternehmensberatern in
diesem Sinne als dienstleistungsspezifische Einstellung zur Losung eines Or-
ganisationsproblems durch externe Berater verstanden werden. Von Bedeu-
tung ist dariiber hinaus das INVOLVEMENT!92, mit dem die betreffenden Mitar-
beiter sich der investiven Dienstleistung aus genereller Perspektive widmen.

Zusitzlich zu den in der Organisation vorliegenden Erfahrungen zur Nutzung
der investiven Dienstleistung bestimmen personengebunde, INDIVIDUELLE
ERFAHRUNGEN die Beurteilung der Dienstleistungsqualitit. Dabei sind vor-
handene fachliche Erfahrung ebenso zu beriicksichtigen wie die Intensitit, mit
der sich die Befragten in ihrer jeweiligen Funktion mit der Dienstleistung
auseinandersetzen missen.

SchlieBlich ist davon auszugehen, dal das INTERAKTIONSVERHALTEN der Mit-
glieder im Buying Center die Beurteilung der Qualitit investiver Dienstlei-
stungen beeinflufit. Im Rahmen der Analyse zentraler EDV-Dienste werden
die Interaktionen zwischen den verschiedenen Mitgliedern der nachfragenden
Unternehmung und dem Anbieter investiver Dienstleistungen differenziert
nach untersucht. Neben der Haufigkeit der Interaktionen gilt die besondere
Aufmerksamkeit dem Interaktionspartner und hier insbesondere der hierarchi-
schen Position. Anstelle einer aufwendigen - mit z.T. erheblichen Schwierig-
keiten verbundenen - direkten Erfassung!®3 der Interaktionen zwischen den

191 Unter Einstellungen sollen im folgenden innere Bereitschaften eines Individuums
verstanden werden, auf bestimmte Stimuli der Umwelt konsistent positiv oder nega-
tiv zu reagieren. Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 151 ff. und Trommsdorff, V.,
Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 122 ff.

192 Unter dem Involvement ist der Aktivierungsgrad bzw. die Motivationsstirke zur ob-
jekgerichteten Informationssuche, -aufnahme und -verarbeitung zu verstehen. Vgl.
insb. Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, a.a.0., S. 39 ff.

193 Zu den Problemen der Datenerfassung von Interaktionsprozessen vgl. Backhaus, K.,
Investitionsgiitermarketing, 2.Aufl,, a.a.0., S. 94.
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Mitgliedern im Buying Center erfolgt eine explizite Untersuchung von Aus-
wirkungen des Buying Centers iiber die Analyse einer funktionsspezifischen
EinfluBnahme. Folgende Tendenzhypothese ist daher im Rahmen der empiri-
schen Analyse der Qualitit zentraler EDV-Dienste zu untersuchen:

H NP, Das Interaktionsverhalten zwischen nachfragender und an-
bietender Unternehmung beeinfluft die wahrgenommene
Dienstleistungsqualitit.

Die Beurteilung der Qualitit investiver Dienstleistungen wird zwar von Indi-
viduen vorgenommen, kann jedoch nicht unabhéngig von der Funktion und
Rolle der Beteiligten in bezug auf die investive Dienstleistung analysiert wer-
den. Der EinfluB von drei verschiedenen Gruppen von Mitgliedern des
Beurteilungsgremiums soll im folgenden fiir die zentralen EDV-Dienste kon-
kretisiert werden.

Zwischen Machtpromotor, Fachpromotor und Nutzer bestehen in-
terdependente Beziehungen. Wenngleich die letztendliche Kaufentscheidung
im Rahmen der vorliegenden Untersuchung von untergeordneter Bedeutung
ist, kann eine streng hierarchische Entscheidungsbefugnis unterstellt wer-
den.194 Es ist in Abhingigkeit vom finanziellem Aufwand und dem
wahrgenommenen Risiko der zu beschaffenden investiven Dienstleistung eine
unterschiedliche Verteilung der Entscheidungskompetenz denkbar. Das Ver-
héltnis zwischen Nachfrager und Anbieter investiver Dienstleistungen ist
durch seine Langfristigkeit charakterisiert. Diese Verbindung gleicht hiufig
mitgliedschaftsdhnlichen Verhiltnissen und stellt die informelle Einflu8-
nahme der Mitglieder von BUYING-CENTERs auf die Beurteilung der
Dienstleistungsqualitit in den Mittelpunkt.

Dem FACHPROMOTOR kommt im Rahmen der Qualititsbeurteilung eine
Schliisselrolle zu. Sein iibergeordnetes Fachwissen und die umfassende
Kenntnis iiber den Bedarf und die Anwendungsvoraussetzungen des gesamten
Unternehmens in bezug auf die investive Dienstleistung dokumentieren seine
zentrale Stellung. Die Verantwortlichkeit des Fachpromotors umfaft dariiber
hinaus auch die Bereitstellung der dienstleistungsspezifischen Ausstattung,
um eine bestmdgliche Faktorkombination zu gewihrleisten. Das Informati-
onsverhalten muf seiner Funktion entsprechend untersucht werden.

Einerseits stellt der Fachpromotor das Bindeglied zwischen Nutzern und Ent-
scheidungstriagern dar, andererseits ist er Ansprechpartner fiir den Anbieter
investiver Dienstleistungen. Durch die Aufnahme der Informationen von einer
Vielzahl von Nutzern verfiigt der Fachpromotor iiber ein breit gestreutes An-

194 Vpgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kap. B. 1.3.
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wendungswissen, ohne selbst unbedingt die investive Dienstleistung direkt in
Anspruch zu nehmen. Mit diesem kumulierten Wissen berit und beeinflufit er
den Machtpromotor in seinen Entscheidungen und wird dadurch nicht selten
selbst zum Machtpromotor. Andererseits vertritt er die Position des Unter-
nehmens gegeniiber dem Dienstleistungsanbieter und wird dadurch nicht nur
zum wichtigsten Interaktionspartner des Anbieters, sondern auch zur Zielper-
son der Marketingaktivititen.

Dariiber hinaus iibenimmt der Fachpromotor Aufgaben der In-
formationsiibermittlung in Form der Riickkopplung und Beantwortung von
Fragen als interner Problemlser.

Fiir die Beurteilung der Dienstleistungsqualitidt nimmt der Fachpromotor so-
mit eine besondere Stellung ein. In Rahmen der empirischen Analyse der
Dienstleistungsqualitdt mufl daher iberpriift werden, inwiefern eine Einflufl-
nahme des Fachpromotors auf die Beurteilung von Machtpromotor und Nut-
zer feststellbar ist und welche Qualititsdimensionen davon vorrangig betrof-
fen sind.

Dariiber hinaus gilt es, den MACHTPROMOTOR als oberste Entschei-
dungsinstanz des Buying Centers in die Beurteilung der Qualitidt der in-
vestiven Dienstleistung mit einzubeziehen. Machtpromotoren nehmen nicht
selten Aufgaben in der obersten Unternehmensfiihrung wahr und sind oftmals
fiir die Beschaffung bzw. den Bereich verantwortlich, der durch den Einsatz
der investiven Dienstleistung betroffen ist. Inr Fachwissen ist der Position
entsprechend zumeist auf die wesentlichen Aspekte beschrinkt. Sie verlassen
sich daher auf das Wissen der Fachpromotoren. Die Anforderungen und
Kriterien, die ihrer Qualititsbeurteilung zugrunde liegen, werden wesentlich
von den Fachpromotoren beeinfluBit und es kann daher folgende Untersu-
chungshypothese formuliert werden:

HNB, Macht- und Fachpromotoren unterscheiden sich im Hinblick auf
die wahrgenommene Dienstleistungsqualitit.

Die Qualititsbeurteilung der BENUTZER muBl vor dem Hintergrund der Eig-
nung der betrachteten investiven Dienstleistung zur Losung und Un-
terstiitzung von Problemen im Tagesgeschift gesehen werden. Daraus lassen
sich Auswirkungen auf die Erwartungen gegeniiber einer Dienstleistung ab-
leiten. Aufgrund des erworbenen Fachwissens aus der Nutzung und Anwen-
dung der Dienstleistungen ist eine Beeinflussung des Fachpromotors zu er-
warten. Nicht selten iibernimmt der Nutzer daher auch Funktionen des Infor-
mationsselektierers. Es ist daher zu vermuten:
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HNB, daB die Funktion der Nutzer im Unternehmen die wahrge-
nommene Dienstleistungsqualitit beeinflufit.

Fiir die Analyse und Erklirung der Qualititsbeurteilung investiver Dienstlei-
stungen sind zusitzlich zu den untersuchten Bestimmungsfaktoren aus Nach-
fragersicht EinfluBgr6Ben aus Anbietersicht zu operationalisieren.

3.23 Bestimmungsfaktoren aus Anbietersicht

Die Orientierung von Anbietern investiver Dienstleistungen an einer rein
technologischen internen Qualititspolitik, die sich ausschlieflich auf ein feh-
lerfreies Angebot von Leistungen bezieht, ist aufgrund der bereits dargestell-
ten Besonderheiten der Dienstleistungen kaum mdoglich. Grundlage qualitéts-
politischer Entscheidungen stellen daher Informationen iiber das Beurtei-
lungsverhalten der Kunden in bezug auf die Dienstleistung dar. Neben der Be-
riicksichtigung der Kundenperspektive ist es notwendig, Stirken und Schwi-
chen der anbietenden Unternehmung in die Analyse der Qualitit investiver
Dienstleistungen mit einzubeziehen.

Die Analyse der interdependenten Beziehungen zwischen Nachfrager und
Anbieter im Investitionsgiiter-Marketing ist Gegenstand der In-
teraktionsansitze.!95 Kauf- und Verkaufsaktivititen werden hier als Prozesse
wechselseitiger Beeinflussung gesehen, in denen Leistung und Gegenleistung
konkretisiert werden. Die enge isolierte Sicht von Kaufprozessen wird zugun-
sten einer das Anbieterverhalten explizit beriicksichtigenden Analyse aufge-
geben. Anzubahnende und bestehende Geschiéftsbeziehungen treten in den
Vordergrund.

Ergebnisse der dyadisch-personalen Interaktionsansidtze umfassen ins-
besondere die Analyse von Kauf bzw. Nicht-Kauf in Abhéngigkeit der Ei-

195 Die Vielzahl der vorliegenden Interaktionsansitze wird einerseits danach unterschie-
den, wieviele Parteien am InteraktionsprozeB beteiligt sind und andererseits nach der
Art der beteiligten Parteien (Personen oder Organisationen). Dariiber hinaus kann
zwischen Struktur- und Prozefansitzen differenziert werden. Die meisten In-
teraktionsansitze stellen konzeptionelle Uberlegungen zum Beschaffungsverhalten
dar, empirische Uberpriifungen stehen z.T. noch aus bzw. liegen nur partiell vor.
Vgl. insb. Backhaus, K., Investitionsgiiter-Marketing, a.a.0., S. 64 ff.; Kirsch, W.,
Kutschker, M., Lutschewitz, H., Ansitze und Entwicklungstendenzen im
Investitionsgiitermarketing, a.a.0., S. 76 ff. sowie Gemiinden, H.G., Inno-
vationsmarketing, a.a.0., S. 9 ff. und Kem, E., Der Interaktionsansatz im
Investitionsgiitermarketing - Eine konfirmatorische Analyse, a.a.0., S. 16 f.
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genschaften von Kiufer bzw. Verkiufer.!96 Erginzt werden diese Resultate
durch Einbeziehung multi-personaler Strukturen, an denen mehr als zwei Per-
sonen beteiligt sind.

Entsprechend der Entwicklung auf der Nachfragerseite werden auf der An-
bieterseite Teams von Mitarbeitern zusammengestellt, die die Betreuung eines
Kunden iibernehmen.!97 Ein Selling Center sollte Fachleute umfassen, die im
Hinblick auf die Rollen- bzw. Funktionstrager im Buying Center ausgewihlt
werden und ihnen in hierarchischer Stellung, Status und im Hinblick auf psy-
chologische Faktoren (z.B. Persdnlichkeit, Motive etc.) weitgehend dhneln.198
Dabei kommt es fiir einen erfolgreichen Verlauf der Interaktionen nicht so
sehr auf die tatsichliche als vielmehr auf die von den Beteiligten wahrge-
nommene Ahnlichkeit der Partner an.1%9

Neuere Untersuchungen betrachten zusitzlich das Verhiltnis der Orga-
nisationen zueinander, d.h. von der personalen Interaktion wird abstrahiert auf
die organisationale Ebene. Neben den organisatorischen Strukturen der nach-
fragenden und anbietenden Unternehmen werden eine Vielzahl z.T. schwer
operationalisierbarer Faktoren, wie z.B. Machtstrukturen und Unterneh-
menskultur, in die Analyse mit einbezogen.200

Wenngleich in letzter Konsequenz die Analyse der Qualititsbeurteilung inve-
stiver Dienstleistungen aus Anbietersicht gewinn- bzw. umsatzwirksame ab-

196 Vgl. Horst, B, Ein mehrdimensionaler Ansatz zur Segmentierung von In-
vestionsgiitermarkten, a.a.O., S. 113 ff.

197 Vgl. Engelhardt, W.H., Giinter, B., Investitionsgiiter-Marketing, a.a.0., S. 42 f. und
Fitzgerald, R.L., Investitionsgiitermarketing auf Basis industrieller Be-
schaffungsentscheidungen, a.a.O., S. 108 ff. Fitzgerald stellt in seinen Ausfithrungen
verschiedene Operationalisierungsansitze fiir den Begriff “Selling Center” vor und
empfiehlt eine kombinierte Vorgehensweise aus strukturierter Rollenanalyse und
Rollentrigeransatz.

198 vgl. Backhaus, K., Investitionsgiiter-Marketing, a.a.0., S. 350. Weitere Arbeiten
zum Verkduferverhalten befassen sich z.B. mit den Zusammenhangen zwischen Er-
gebnissen von Auflendienstmitarbeitern oder der Typologie von Ver-
kiuferverhaltensweisen. Vgl. Horst, B., Ein mehrdimensionaler Ansatz zur Segmen-
tierung von Investionsgiitermirkten, a.a.O., S. 102 ff.

199 Vgl. Kem, E., Der Interaktionsansatz im Investitionsgiitermarketing - Eine konfir-
matorische Analyse, a.a.0., S. 30 f.

200 Vgl ebenda S. 45 ff. Es werden auch komplexe feldtheoretische Ansitze zur Erkla-
rung herangezogen. Vgl. dazu auch Kutschker, M., Lutschewitz, H., Ansitze und
Entwicklungstendenzen im Investitionsgiitermarketing, a.a.O., S. 11 ff.
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satzpolitische Ziele20! zur Grundlage hat, so sind Ziele hinsichtlich der Zu-
friedenheit von Nachfragern oder die Art und Intensitiit der Inanspruchnahme
von Dienstleistungen von gleichrangiger Bedeutung. Der reine Verkaufsge-
danke, der die meisten Studien zur Analyse des Nachfrager-Anbieterverhal-
tens dominiert, 148t sich auf die Qualitét investiver Dienstleistungen kaum
ibertragen.

Der Uberblick iiber die im Investitionsgiiter-Marketing diskutierten In-
teraktionsansitze hat deutlich gemacht, daB eine gleichzeitige Analyse von
Nachfrager und Anbieter zur Erklarung der Dienstleistungsqualitit unabding-
bar ist. Eine spiegelbildliche Analyse, insbesondere von personalen Be-
stimmungsfaktoren der Qualitit investiver Dienstleistungen, ist daher fiir die
Erklarung der Anbietereinschitzung notwendig.

Die spiegelbildliche Vorgehensweise impliziert eine identische Vorge-
hensweise bei der Analyse der anbieterbezogen Einflufifaktoren, die in Abbil-
dung 19 dargestellt sind. Da der vorliegenden Untersuchung ein ge-
schlossenes System von Nachfrager- und Anbieterunternehmen vorliegt,202
kann auf die Analyse organisationaler Bestimmungsfaktoren verzichtet wer-
den.

Es gilt zunichst, allgemeine personale Bestimmungsfaktoren im Hinblick auf
die anbieterbezogene Beurteilung der Dienstleistungsqualitit zu iiberpriifen.
Im Mittelpunkt stehen soziodemographische Merkmale und Aspekte der
Berufserfahrung.

Bestimmungsfaktoren, die auf die angebotene Dienstleistung Bezug nehmen,
setzen sich aus der organisatorischen Einbindung, den Kundenerfahrungen
und dem Interaktionsverhalten zusammen.

201 Absatzpolitische- oder Marketingziele kennzeichnen die im Marketingbereich ge-
setzten Imperative bzw. Vorzugszustinde, die durch den Einsatz der Marketingin-
strumente erreicht werden sollen. Dabei bestehen Mittel-Zweck-Beziehungen bei-
spielsweise zwischen den umsatzorientierten Marktstellungszielen und den unterge-
ordneten psychographischen Marketingzielen, wie z.B. der Zufriedenheit. Vgl. ins-
besondere Meffert, H., Unternehmensziele, in: Jahrbuch des Marketing, Hrsg.:
Schéttle, KM., Essen 1971, S. 22 ff. und Heinen, E., Grundlagen betriebswirt-
schaftlicher Entscheidungen - Das Zielsystem der Unternehmung, 3.Aufl., Wiesba-
den 1976, S. 49 ff.

202 Dabei steht eine Anbieterunternehmung einer Vielzahl nachfragender Organisationen
gegeniiber, die iiber langfristige, mitgliedschaftsihnliche Beziehungen miteinander
verbunden sind. Von Vorteil ist dabei insbesondere, daB die Analyse in einem relativ
konstanten situativen Umfeld durchgefiihrt und die Qualititsbeurteilung investiver
Dienstleistungen auf Grundlage breiter personaler Interaktionen untersucht werden
kann.
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Anbieterbezogene Bestimmungsfaktoren
I
4 +
unternehmens- personen-
bezogen bezogen
UnternehmensgroBe Soziodemographie
Organisations- Berufserfahrung
| struktur — .
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Wettbewerbs-
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Ziele Interaktions-
Strategien verhaiten
Leistungs- Kufndhen-
programm erfahrung

Abb. 19:  Anbieterbezogene Bestimmungsfaktoren der Qualitit investiver
Dienstleistungen

Aus der Aufgabenstellung bzw. Funktion sowie der hierarchischen Ein-
bindung in das Unternehmen gehen Einfiisse auf die individuelle Beurteilung
der angebotenen Dienstleistung aus. Dabei ist die Ndhe zum Kunden ein
wichtiger Bestimmungsfaktor, der sich z.T. aus der jeweiligen Aufgabenstel-
lung der Mitarbeiter ergibt. Im Gegensatz zu den meisten Untersuchungen der
Dienstleistungsqualitit wird in der vorliegenden Studie die Ansicht vertreten,
daf nicht nur das Kundenkontaktpersonal von Bedeutung ist, sondern simtli-
che Funktionstriger innerhalb der Anbieterunternehmung EinfluB auf die
Dienstleistungsqualitit ausiiben und von daher einer niheren Analyse unter-
zogen werden miissen:

HA, Die Aufgabe und Funktion der Mitarbeiter im Rahmen des
Dienstleistungserstellungsprozesses  beeinfluflt die wahrge-
nommene Dienstleistungsqualitit.
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Erfahrungen, die Mitarbeiter des Anbieters aus dem Kundenkontakt ge-
wonnen haben, sind ebenso zu beriicksichtigen wie Erfahrungen, die durch
eine friihere Titigkeit in einer Kundenunternehmung gesammelt wurden.203

Dariiber hinaus ist zu erwarten, daf} das Interaktionsverhalten zwischen Mit-
arbeitern von Anbieter- und Nachfragerunternehmen die Qualitétsbeurteilung
beeinfluBit. Auf der Anbieterseite gilt es, die Haufigkeit der Interaktion, den
jeweiligen Partner und das Medium der Interaktion zu betrachten:

HA, Das Interaktionsverhalten der Mitarbeiter des Dienstlei-
stungsanbieters beeinfluft die wahrgenommene Dienstlei-
stungsqualitit.

Dariiber hinaus stellt die Berufserfahrung der Mitarbeiter des Anbieters und
das Ausmaf, mit dem der Anbieter mit seinen eigen Leistungen zufrieden ist,
einen zu untersuchenden Bestimmungsfaktor der Dienstleistungsqualitiit dar.
Daraus ergeben sich folgende Untersuchungshypothesen:

HA, Die Berufserfahrung der befragten Mitarbeiter des Anbieters be-
einflufit die wahrgenommene Dienstleistungsqualitit.

HA, Die Zufriedenheit der Anbieter mit der eigenen Leistung be-
einfluft die wahrgenommene Dienstleistungsqualitit.

Die vorgestellten Bestimmungsfaktoren der Qualitdt investiver Dienst-
leistungen haben unterschiedliche Auswirkungen auf die Komponenten und
Auspragungen der Qualitat. Im empirischen Teil der vorliegenden Arbeit
werden diese Einfliisse weiter konkretisiert.

4. Bezugsrahmen der empirischen Untersuchung

Ausgehend von den thematisierten Bestimmungsfaktoren der Qualitét investi-
ver Dienstleistungen und den theoretisch abgeleiteten Wirkungs-
zusammenhéngen sowie den Untersuchungshypothesen wird der empirischen
Untersuchung der in Abbildung 20 dargestellte Bezugsrahmen zugrunde ge-
legt.

203 Die Fluktuation zwischen eng zusammenarbeitenden Unternehmen ist in der Praxis
nicht ungewdhnlich. Zu denken ist dabei beispielsweise an Fluktuationen zwischen
Kontaktern auf der einen und Produkt-Managern auf der anderen Seite.
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Abb.20:  Empirischer Bezugsrahmen der Untersuchung
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Zielsetzung ist es, ein operationales MeBinstrument zur Erfassung der Qualitit
investiver Dienstleistungen zu validieren und EinfluSfaktoren zu identifizie-
ren, die zur Erklirung der wahrgenommenen Qualitit investiver Dienst-
leistungen beitragen. Dabei werden die im Rahmen der konzeptionellen Vor-
iiberlegungen  abgeleiteten =~ Wirkungsbeziehungen  zwischen  Be-
stimmungsfaktoren und den verschiedenen Ausprdgungsformen der wahrge-
nommenen Dienstleistungsqualitit in konkrete Untersuchungshypothesen
iiberfiihrt und in den Erkldrungsansatz integriert.

Auf Grundlage des vorgestellten Ansatzes zur Erfassung der Dienstlei-
stungsqualitdt sind zunéchst getrennt fiir Anbieter und Nachfrager die Aus-
prigungsformen der wahrgenommenen Qualitdt zu untersuchen. Die Erfas-
sung erfolgt iiber einen zweistufigen Ansatz, in dem die Erlebnis- und
Erwartungskomponenten getrennt erhoben werden. Die Differenz dieser Kon-
strukte steht im Mittelpunkt der Untersuchung und wird als abhingige Va-
riable behandelt. Dabei werden die Auspriagungen der Qualititswahrnehmung
bei verschiedenen Personengruppen innerhalb der befragten Unternehmungen
betrachtet, um AufschluB iiber Unterschiede der Dienstleistungsqualitit im in-
vestiven Kontext zu erhalten. Die differenzierte Erfassung der Qualitit inve-
stiver Dienstleistungen auf Seiten des Dienstleistungsnachfragers und -anbie-
ters ermoglicht einen Vergleich der Qualititswahrnehmung iiber mehrere
hierarchische und funktionale Ebenen.

Hinsichtlich der ausgewihlten Bestimmungsfaktoren sind im Bezugsrahmen
unternehmensbezogene und personenbezogene Faktoren als Hauptgruppen
einbezogen worden. Der situative Kontext der ausgewéhlten Unternehmen ist
weitgehend identisch, so daB lediglich die Marktstellung gegeniiber den (End)
Kunden als erkldrende Variable mit herangezogen wurde.

Die unternehmensbezogenen Bestimmungsfaktoren werden in allgemeine
Faktoren, wie z.B. UnternehmensgroBe oder Organisationsstruktur, und
dienstleistungsspezifische Bestimmungsfaktoren, die in einem direkten Ver-
hiltnis zur Nutzung der investiven Dienstleistung stehen, unterschieden.
Ebenso kénnen die personalen Bestimmungsfaktoren der Qualitit investiver
Dienstleistungen in allgemeine soziodemographische und dienstleistungsspe-
zifische Kriterien differenziert werden. Die Beriicksichtigung unternehmens-
und personenbezogener Variablen in Verbindung mit dem dargestellten Mehr-
Ebenen-Ansatz bildet die Grundlage fiir die empirischen Uberpriifung der
Qualitit investiver Dienstleistungen.
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C. Empirische Analyse zur Erfassung der Qualitit investiver
Dienstleistungen

Die Uberpriifung der Hypothesen zu den Ausprigungsformen und Be-
stimmungsfaktoren der Qualitit investiver Dienstleistungen erfolgt auf der
Grundlage einer vom Institut fiir Marketing der Universitit Miinster Anfang
1989 durchgefiihrten Befragung von Dienstleistungsunternehmen zum The-
menkomplex “Messung und Beurteilung von Dienstleistungsqualitit”. Das
von der Deutschen Forschungsgemeinschaft (DFG) unterstiitzte Projekt
wurde in Zusammenarbeit mit einem regional titigen Finanz-
dienstleistungsunternehmen realisiert.

Im folgenden Kapitel wird zunichst die Auswahl und Struktur der befragten
Unternehmen und die Operationalisierung der in die Untersuchung einbezo-
genen Variablengruppen gekennzeichnet. Aufgrund der kausalanalytischen
Uberpriifung des Hypothesensystems zu den Bestimmungsfaktoren der inve-
stiven Dienstleistungsqualitit wird die Beschreibung der zentralen Grundla-
gen zur Spezifikation und Interpretation von Kausalmodellen der empirischen
Analyse vorangestellt. Dabei wird auf eine statistisch-mathematische Detail-
diskussion der Methodik von Kausalanalysen verzichtet, um den forschungs-
pragmatischen Anwendungsbezug von Kausalmodellen in den Vordergrund
stellen zu konnen.

Die empirische Untersuchung gliedert sich in einen deskriptiven und einen
explikativen Teil, wobei Nachfrager und Anbieter investiver Dienstleistungen
jeweils getrennt analysiert werden. Die deskriptive Analyse dient der
Identifikation und Beschreibung von Ausprigungsformen der Qualitit in-
vestiver Dienstleistungen auf Grundlage eines mehrere Ebenen umfassenden
MeBansatzes. Im AnschluB daran erfolgt die Analyse ausgewihlter Bestim-
mungsfaktoren zur Erklarung der Dienstleistungsqualitit investiver Unterneh-
men.

1. Design der Untersuchung

1.1 Kennzeichnung der Stichprobenauswahl und Stichprobenstruktur

Zur empirischen Uberpriifung des Bezugsrahmens wurde in der Zeit zwischen
Dezember 1988 und Mirz 1989 eine Befragung bei 96 Finanz-
dienstleistungsinstituten iiber die Beurteilung der Qualitit einer zentralen
Dienstleistung des EDV-Bereichs durchgefiihrt. Dabei iibernimmt ein zentra-
les GroB-Rechenzentrum simtliche Aufgaben der Datenverarbeitung und
EDV-Unterstiitzung fiir die angeschlossenen Kreditinstitute. Das regional ti-
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tige Rechenzentrum wird als Gemeinschaftseinrichtung der Kreditinstitute ge-
fiihrt, die in einem Dachverband zusammengeschlossen sind. Unternehmens-
zweck dieser seit zwanzig Jahren existierenden Einrichtung ist der Einsatz
zukunftsorientierter EDV-Systeme und EDV-Anwendungen zur Bewiltigung
der Aufgaben der Kreditinstitute sowie zur Erhaltung bzw. zum Ausbau der
Marktstellung gegeniiber anderen Kreditinstitutsgruppen.

Die Gruppe der Nachfrager ist somit eindeutig abgrenzt. Der Dienstlei-
stungsanbieter sieht sich keinem Wettbewerb gegeniiber, da der Gesell-
schaftsvertrag die Ubernahme bzw. das Angebot von Rechnerleistungen auf
dem expandierenden Markt fiir Datenverarbeitungsleistungen ausschliefit. Fiir
die nachfragenden Unternehmen stellt sich somit die grundlegende Frage, sich
dem Gemeinschaftsrechenzentrum anzuschlieBen oder in Eigenregie die Lei-
stungen der EDV-Unterstiitzung zu erstellen.2% Somit liegt der Untersuchung
ein geschlossenes System zugrunde, das fiir die Analyse der Qualitét investi-
ver Dienstleistung insofern von Vorteil ist, als es sich einerseits um einen
konstanten situativen Kontext handelt, andererseits nicht die generelle Kauf-
bzw. Nutzungsentscheidung im Vordergrund steht, sondern die Qualitét des
Angebots ein dominierendes Kriterium darstellt. Dariiber hinaus konnte durch
die Einbeziehung samtlicher nachfragender Unternehmungen in die Untersu-
chung eine Vollerhebung in bezug auf die Abnehmer der Rechnerleistungen
durchgefiihrt werden. Die Homogenitit der Untersuchungsobjekte beziiglich
Branche und Unternehmenszielen, Leistungsprogramm und -struktur verein-
facht die Gesamtanalyse und erhoht den Erklarungsbeitrag der betrachteten
EinfluBifaktoren.

Auf der Nachfragerseite standen von sidmtlichen angeschlossenen Instituten
sowohl die Vorstinde als auch der fiir den EDV-Bereich verantwortliche Ab-
teilungsleiter fiir die personliche Befragung zur Verfiigung. Dariiber hinaus
wurde eine ausgewihlte Anzahl weiterer Abteilungsleiter schriftlich zu dem
Themenkomplex befragt. Die Zusammensetzung der Stichprobe gibt Tabelle
1 wieder.

204 Die Komplexitit und Vielzahl der Anwendungen der Datenverarbeitung im Finanz-
dienstleistungssektor, die kurzen Lebenszyklen von Hard- und Software und die da-
mit einhergehende hohe Kostenintensitit fiihren zu einer Ausschépfung des Kunden-
potentials von iiber 96 %. Lediglich drei Unternehmen der Kreditinstitutsgruppe wa-
ren zum Zeitpunkt der Erhebung Eigenanwender.



102

Zusammensetzung der Stichprobe:

= Grundgesamtheit 98
der Finanzinstitute J
Personen
absolut: In Prozent:
= Befragte Vorstédnde 94
» Befragte Orga-Leiter 95
= Befragte Abteilungs- 267
leiter, davon:
- Kundenorien- 98 (36,7 %)
tierter Bereich
- Geschiftsabwicklung 83 (31,0 %)
- Interne Steuerung 86 (32,2 %)
s Befragte Mitarbelter 39
des Dienstleistungs-
anbieters, davon:
- QGeschiftsfilhrung 3 (7.8 %)
- Abteilungsleiter 7 (17,9 %)
- Fachbereichsleiter 11 (28,2 %)
- Gruppenleiter 5 (12,8 %)
- Sachbearbeiter 13 (33,3 %)

Tab. 1:  Zusammensetzung der Stichprobe

Die in die Untersuchung einbezogenen Abteilungsleiter wurden aus jeweils
drei unterschiedlichen Bereichen ausgewihit. Der kundenorientierte Bereich
umfaBt dabei jene Mitarbeiter, die in direktem Kontakt mit den Bankkunden
stehen. Zur Geschiftsabwicklung zdhlen die Bereiche Zahlungsverkehr und
Buchhaltung. Die interne Steuerung umfaft Stabsabteilungen wie z.B. Revi-
sion, Controlling und Marketing, wobei eine nahezu gleiche Besetzung der
Gruppen angestrebt wurde. Die Beriicksichtigung von insgesamt drei hierar-
chischen Ebenen ermdglicht eine Analyse der Qualitit investiver Dienstlei-
stungen aus der Perspektive von Entscheidungstrigern, Beeinflussern und
Benutzern.

Auf der Anbieterseite wurden 39 Mitarbeiter zur Selbsteinschétzung der
Dienstleistungsqualitit befragt. Dabei wurde eine ebenfalls mehrstufige Vor-
gehensweise gewihlt, um die verschiedenen Qualititseinschétzungen zu er-
fassen. Neben den verantwortlichen Geschiftsfithrungsmitgliedern wurden
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die Leiter von zentralen Abteilungen, wie z.B. Softwareentwicklung, System-
service und Produktion sowie Mitarbeiter aus dem Kundendienst in die Unter-
suchung einbezogen. Aufgrund der zu geringen Fallzahlen in den einzelnen
Gruppen wird jedoch auf eine differenzierte Analyse des Dienstleistungsan-
bieters im Rahmen der vorliegenden Untersuchung verzichtet.

Insgesamt beteiligten sich 228 Mitarbeiter an einem ein- bis anderthalb-
stiindigen standardisierten Interview. Dabei wurde in einer explorativen Vor-
studie festgestellt, daB sich die inhaltliche Schwerpunktsetzung im Rahmen
der Erhebung an der Aufgabenstellung und Funktion der Befragten orientie-
ren muB. Daher wurde ein Mantelbogenkonzept entwickelt, wobei Kernfragen
zur Dienstleistungsqualitit von allen Befragten beantwortet und vertiefende
Aspekte differenziert erfasst wurden. Die zusitzlich untersuchte Qualitétsbe-
urteilung auf der Benutzerebene erfolgte im Rahmen einer schriftlichen Befra-
gung. Die Vorstudie ergab, dafl die Beurteilung der Dienstleistungsqualitit di-
rekt in Zusammenhang mit den in Anspruch genommenen Leistungen steht
und wesentlich stirker auf die Bediirfnisse und das Wissen der betrachteten
Benutzer abgestellt werden muB. Fiir jedes der untersuchten Unternehmen
liegt somit ein Set von fiinf auswertbaren Befragungen vor.

Grundlage bilden die im Anhang II beigefiigten Fragebogen. Der Schwer-
punkt des Fragebogens lag auf standardisierten Fragen. Fiir die Ermittlung der
wahrgenommenen Dienstleistungsqualitit dienten neben einem vorgegebenen
Kriterienkatalog offene Antwortkategorien zur Erfassung unternehmensin-
dividueller Besonderheiten. Dabei fanden bei der Interpretation der Ergeb-
nisse auch Anmerkungen der Befragten zu anderen Fragenkomplexen Be-
riicksichtigung, die von den Interviewern schriftlich fixiert wurden.

Der detaillierte Fragebogen sowie die Fragenformulierungen wurden auf-
grund von Expertengesprachen und Pretest-Interviews bei Nachfragern und
dem Anbieter der investiven Dienstleistung konzipiert. Die Befragungsinhalte
basieren auf den Bestimmungsfaktoren und Kriterien des empirischen Be-
zugsrahmens. Im Schwerpunkt wurden folgende Fragenkomplexe erfafit:

° Beurteilung der Qualitit investiver Dienstleistungen im Hinblick auf
das Gesamtangebot des Dienstleisters

° Einstellung und Involvement zur Datenverarbeitung

° Beurteilung ausgewihlter Leistungen und der jeweiligen Lei-
stungszufriedenheit

° Kommunikations- und Interaktionsverhalten zwischen Dienstlei-
stungsanbieter und -nachfager

° Beurteilung der  Schulungsleistungen und technischen Lei-
stungsfahigkeit durch die Benutzer

® . Soziodemographische Merkmale der Unternehmungen
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° Organisationsstruktur der nachfragenden Unternehmungen

° Dienstleistungsspezifische Ausstattung und Nutzungsverhalten der
nachfragenden Unternehmungen

° Markt- und Wettbewerbssituation der Nachfrager

Zur Einbindung der einzelnen Variablengruppen in das Befragungskonzept
und den einzelnen konkreten Fragenformulierungen sind die im Fragebogen
des Anhangs dokumentierten Aufzeichnungen zu verfolgen.

1.2 Methoden der statistischen Auswertung

Die statistische Datenauswertung erfolgt mit Hilfe des Softwarepaketes SPSS
X Version 2.2 (Statistical Package for the Social Sciences). Die Datenanalyse
wurde fiir die fast ausschlieBlich metrisch skalierten Daten unter Anwendung
der multivariaten Analysemethoden Faktoren-, Regressions-, Varianz-, Clu-
ster- und Diskriminanzanalyse durchgefiihrt?05. Die Untersuchung von Mittel-
wertunterschieden verschiedener Befragungsgruppen erfolgte unter Anwen-
dung des T-Tests2% fiir zwei unabhingige Gruppen und des Scheffé-Tests207
fir Einzelunterschiede zwischen mehr als zwei Mittelwerten. Als hypo-

205 Vgl. zu den einzelnen Prozeduren u.a. Schubd, W., Uehlinger, M.-H., SPSS X -
Handbuch der Programmversion 2, Stuttgart, New York 1984, S. 189 ff. sowie
Steinhausen, D., Zorkendorfer, S., Statistische Datenanalyse mit dem Programmsy-
stem SPSS-X und SPSS/PC*, Miinchen, Wien 1987, S. 90 ff.; Steinhausen, D., Zor-
kendorfer, S., Statistische Datenanalyse mit dem Programmsystem SPSS-X, Soft-
wareinformation Nr. 13 des Universititsrechenzentrums, Westfilische Wilhelms-
Universitit Miinster, 4. Aufl., Miinster 1988; Backhaus, K., u.a., Multivariate Analy-
semethoden, a.a.0., S. 1 ff.

206 Der T-Test ist ein Test- bzw. Priifverfahren fiir metrisch skalierte Variablen, mit dem
festzustellen ist, ob die Ereignisse der statistischen Datenauswertung signifikant sind,
vgl. Bleymiiller, G., Gehlert, G., Giilicher, H., Statistik fiir Wirtschaftswissenschaf-
ten, 5. Aufl., Miinchen 1988, S. 101 ff.

207 Die Anwendung des Scheffé-Tests gegeniiber anderen Mittelwertvergleichstests
empfiehlt sich insbesondere bei ungleichen GruppengréBen. Vgl. Bauer, F., Daten-
analyse mit SPSS, Berlin, u.a. 1984, S. 84 f.; Eimer, E., Varianzanalyse, Stuttgart
u.a., 1979, S. 76 ff.
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thesenpriifendes statistisches Verfahren wurde der LISREL-Ansatz (Linear
Structural Relations System) der Kausalanalyse eingesetzt.208

Zielsetzung dieses Ansatzes ist es, auf der Grundlage eines hypothetischen
Kausalmodells Kovarianz- und Korrelationsbeziehungen in simultaner Weise
zwischen mehreren theoretischen Konstrukten und ihren Operationalisierun-
gen zu berechnen.2® Ausgangspunkt des LISREL-Ansatzes bildet ein als li-
neares Gleichungssystem formuliertes Kausalmodell, das aus einem Struktur-
gleichungs- und einem Mefimodell zusammengesetzt ist. Die Abbildung 21
gibt die Spezifikationen eines vollstindigen LISREL-Modells als Pfaddia-
gramm wieder.210

Grundaussage eines Strukturmodells ist die Erkldrung von endogenen, nicht
beobachtbaren (latenten) Variablen (Eta) durch exogene, nicht beobachtbare
Variablen (Ksi), wobei die Schitzung der Beziehungen zwischen den latenten
GréBen mit Hilfe der Regressionsanalyse erfolgt. Die Operationalisierungen
der nicht direkt beobachtbaren Variablen bzw. hypothetischen Konstrukte
durch beobachtbare Indikatorvariablen werden durch das Mefmodell festge-
legt. Wie die Abbildung 21 zu erkennen gibt, sind fiir die endogenen und
exogenen latenten Variablen jeweils zwei getrennte Mefimodelle zu spezifi-
zieren.

208 Der LISREL-Ansatz von Karl G. Joreskog stellt eines der wichtigsten und leistungs-
fahigsten kausalanalytischen Verfahren dar. Vgl. zu dieser Einschatzung Forster, F.,
Fritz, W., Silberer, G., Raffée, H., Der LISREL-Ansatz der Kausalanalyse und seine
Bedeutung fiir die Marketingforschung, in: ZfB, 54. Jg. (1984), Nr. 4, S. 346 f. Wei-
tere in der Literatur diskutierte Kausalmodelle unterscheiden sich im wesentlichen
im Optimierungsalgorithmus. Zu nennen sind in diesem Zusammenhang insbeson-
dere das von Bentler entwickelte EQS-Verfahren (Equations Based Structural Pro-
gram) sowie der PLS-Ansatz (Partial Least Square) von Wold. Vgl. dazu Bentler,
P.M., Theory and Implementation of EQS - A Structural Equations Program, Los
Angeles 1985; Faulbaum, F., Programme zur Anpassung von Strukturgleichungsmo-
dellen mit latenten Variablen: Eine vergleichende Darstellung von EQS und LIS-
REL, in: Statistik Software, Hrsg.: Lehmacher, W., Hormann, A., Stuttgart, New
York 1986, S. 165 ff.; Balderjahn, 1., Die Kreuzvalidierung von Kausalmodellen, in:
Marketing-ZFP, 10. Jg. (1988), Nr. 1, S. 61 ff.

209 Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wurde die im SPSS-Programmpaket im-
plementierte Version LISREL VI verwendet. Vgl. SPSS Inc., Reports Userproc LIS-
REL, Chicago Ill. 1984, S. 1 ff.

210 Vgl. zu den Konventionen von Kausalmodellen u.a. Hildebrandt, L. Kon-
firmatorische Analysen von Modellen des Konsumentenverhaltens, Berlin 1983, S.
24 ff.; Joreskog, K.G., Sérbom, D., LISREL VII - A Guide to the Program and Ap-
plications, Chicago IIl. 1988, S. 6 ff.; Backhaus, K., u.a., Multivariate Analyseme-
thoden, a.a.0., S. 240 f; Kern, E., Der Interaktionsansatz im Investitionsgii-
termarketing - Eine konfirmatorische Analyse, a.a.0., S. 78 ff.
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Abb.21:  Allgemeine Darstellung eines vollstindigen LISREL-Modells

Die Beziehungen zwischen den latenten Variablen und den entsprechenden
Indikatorvariablen werden mit Hilfe von Faktoranalysen bestimmt. Von daher
spricht man auch bei einem vollstindigen LISREL-Ansatz von einer Integra-
tion von zwei Faktormodellen und einem Regressionsmodell.

Voraussetzung fiir eine eindeutige Schiatzung der durch das Modell spe-
zifizierten Beziehungsstrukturen ist die Identifizierbarkeit des Kausalmodells.
Dabei geht es um die Frage, ob die Informationen aus den Beobachtungen
ausreichen, um die unbekannten Koeffizienten des Kausalmodells zu schét-
zen. Stehen mehr oder gerade ebenso viele Informationen zur Verfiigung, wie
zur Schitzung der unbekannten Parameter nétig sind, dann ist das Modell
iiber bzw. genau identifiziert und eindeutig berechenbar. Ein allgemeingiilti-
ges und programmiertes Verfahren zur prazisen Bestimmung der Identifizier-
barkeit von LISREL-Modellen existiert bisher nicht.2!! Eine notwendige, je-
doch nicht hinreichende Bedingung fiir die

211 vgl. dazu u.a. Bagozzi, R.P., Causal Models in Marketing, New York 1980, S. 97 ff.;
Homburg, Ch., Exploratorische Ansitze der Kausalanalyse als Instrument der Mar-
ketingplanung, Frankfurt, Bern, u.a. 1989, S. 164 ff.; Jéreskog, K.G., Sérbom, D.,
LISREL VII - A Guide to the Program and Applications, a.a.O., S.16 ff.
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Identifikation eines LISREL-Modells ergibt sich aus folgender Ungleichung:

t s+t (p+q+1)/2

wobei: t = Anzahl der zu schitzenden Parameter
p = Anzahl der y-Variablen
q = Anzahl der x-Variablen

Die Losbarkeit eines LISREL-Modells erfordert somit, daf} die Zahl der Frei-
heitsgrade groBer oder gleich Null ist.212

Das Programmpaket LISREL enthilt iterative und nicht iterative Verfahren
zur Schitzung der Modellparameter. Im Rahmen der vorliegenden Untersu-
chung wurde das iterative Schétzverfahren der ungewichteten kleinsten Qua-
drate (ULS-Methode) verwendet. Gegeniiber anderen Schétzverfahren?!3 be-
ruht die ULS-Methode auf keiner Verteilungsannahme und erscheint in bezug
auf die Stichprobengrofe robuster. Da der auszuwertende Datensatz z.T. nicht
normalverteilte Variablengruppen enthélt und einige Analysen auf Grundlage
von kleinen Stichprobengréfien durchgefiihrt wurden, kann die ULS-Methode
als das am besten geeignete Schitzverfahren angesehen werden.214

212 Eijnen weiteren Hinweis fiir die Identifizierbarkeit eines LISREL-Modells bietet eine
positiv definierte Informationsmatrix bei Verwendung der Maximum-Likelihood-
(ML) oder der Generalized-Least-Squares-Methode (GLS) als Schétzverfahren der
Parameter. Vgl. u.a. Pfeifer, A., Schmidt, P., LISREL - Die Analyse komplexer
Strukturgleichungsmodelle, Stuttgart, New York 1987, S. 30 f.; Balderjahn, 1., Das
umweltbewufite Konsumentenverhalten, Berlin 1986, S. 91 f. Weitere Vorschlage
gibt auch Homburg, Ch., Exploratorische Ansitze der Kausalanalyse als Instrument
der Marketingplanung, a.a.0., S. 167.

213 Zu den Vorteilen der iterativen Schitzverfahren vgl. Backhaus, K., u.a., Multivariate
Analysemethoden, a.a.O., S. 272 f.; Homburg, Ch., Exploratorische Ansitze der
Kausalanalyse als Instrument der Marketingplanung, a.a.0., S. 171 ff. Neben dem
ULS-Verfahren stehen im LISREL VI Programmpaket die Maximum-Likelihood-
Methode (ML) und das Verfahren der verallgemeinerten kleinsten Quadrate (GLS)
als Schitzverfahren zur Verfiigung. In der aktuellen Version LISREL VII, die zum
Zeitpunkt der empirischen Arbeiten auf dem GroBrechner noch nicht zur Verfiigung
stand, sind das WLS- (Generally Weighted Least Squares) und DWLS-(Diagonally
Weighted Least Squares) Verfahren als Schitzverfahren implementiert. Vgl. Jo-
reskog, K.G., Sérbom, D., LISREL VII - A Guide to the Program and Applications,
a.a.0., S.22 ff.

214 vgl. zu den Anwendungsvoraussetzungen der iterativen Schitzverfahren und zur
Ubersicht verfiigbarer Teststatistiken Backhaus, K., u.a., Multivariate Analysemetho-
den, a.a.0., S. 294.



108

Fiir die Beurteilung der Anpassungsgiite von modelitheoretischer und empiri-
scher Kovarianzmatrix stehen in LISREL, je nach verwendetem Schitzalgo-
rithmus verschiedene Kriterien zur Verfiigung, die sich auf die Zuverléssig-
keit der Parameterschitzung, die Uberpriifung von Teilstrukturen des Modells
und die Beurteilung des Gesamtmodells beziehen.

Bei der Verwendung der ULS-Schitzmethode konnen zunéchst die Re-
liabilititen der latenten Variablen durch die quadrierten multiplen Kor-
relationskoeffizienten fiir jeden beobachteten Indikator gepriift werden. Diese
Koeffizienten kénnen Werte zwischen 0 und 1 annehmen. Je ndher diese
Werte an 1 liegen, desto geeigneter ist der entsprechende Indikator zur Mes-
sung der latenten Variablen. Da keine allgemeingiiltigen Richtwerte iiber die
Akzeptanz der Indikatorreliabilitit vorliegen, werden Ergebnisse von Simula-
tionsstudien zur Beurteilung herangezogen. Dabei konnte gezeigt werden, dafi
akzeptable Indikatorreliabilititen vom Stichprobenumfang abhingig sind.215
Fiir die vorliegende Untersuchung mit einem Stichprobenumfang von 163
Fillen stellen danach Koeffizienten grofer 0,4 bzw. Faktorladungen gréfer
0,6 akzeptable Reliabilititen der MeBvariablen dar.

Zusitzlich kénnen fiir die endogenen Variablen des Kausalmodells die multi-
plen Korrelationskoeffizienten als MaB fiir die Stirke der Kausalbeziehungen
in den  Strukturgleichungen herangezogen werden. Der De-
terminationskoeffizient (DTC) gibt als Bestimmtheitsmall die Stirke der
Kausalbeziehungen fiir alle spezifizierten Strukturgleichungen an. Haben
diese Indizes Werte nahe bei 1, so deutet dies auf eine gute Erklarung der In-
dikatoren durch die zugehérigen latenten Variablen bzw. auf einen hohen Er-
klarungsgehalt des Strukturgleichungsmodells hin.216

Als weitere Kriterien zur Beurteilung der Anpassungsgiite des Gesamtmodells
sind im Programmpaket LISREL VI bei Verwendung des ULS-Verfahrens
drei spezielle Mafle verfiigbar. Dabei handelt es sich um verschiedene globale
Fit-Indizes, den “goodness-of-fit-index” (GFI), den “adjusted-GFI” (AGFI)
und die mittlere Residualkovarianz “root mean square residual” (RMR).2!7

215 Vgl. zu den Ergebnissen akzeptabler Indikatorreliabilititen die Anhaltspunkte bei
Balderjahn, 1., Das umweltbewufite Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 116 f.

216 Vgl. zur Berechnung der lokalen AnpassungsmaBe insb. Homburg, Ch., Exploratori-
sche Ansitze der Kausalanalyse als Instrument der Marketingplanung, a.a.O., S. 196
ff.; Hildebrandt, L., Konfirmatorische Analysen von Modellen des Konsumentenver-
haltens, a.a.O., S. 34 f.

217 Zur Berechnung der verschiedenen Indizes vgl. Jéreskog, K.G., Sérbom, D., LISREL
VII - A Guide to the Program and Applications, a.a.O., S.42 f.
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Der GFI miBt den Teil der durch das Modell insgesamt reproduzierten Stich-
proben-Kovarianzmatrix und damit die erkldrbare Stichprobenvarianz. Der
AGFI beriicksichtigt dariiber hinaus die Zahl der Freiheitsgrade innerhalb des
Modells. Beide Indizes kdnnen Werte zwischen 0 und 1 annehmen, wobei der
Modellfit umso besser ist, je niher die Werte bei 1 liegen. Der RMR-Index ist
ein MabB fiir die durch das Modell nicht erkldrten Varianzen bzw. Kovarian-
zen. Dabei ist der Modellfit dann besonders gut, wenn die Werte nahe 0 lie-
gen und damit die nicht erklirte Restvarianz gering ausfillt. Alle drei MaBe
kénnen dazu verwendet werden, die Gesamtanpassung alternativer Modelle
an einen Datensatz zu beurteilen.2!8 Dariiber hinaus eignen sich die GFI- und
AGFI-Werte zum Vergleich verschiedener Datensitze.

Allerdings wirft die Bewertung der Anpassungsgiite anhand der Fit-Indizes
dhnliche Probleme auf wie sie bereits im Rahmen der Indikatorreliabilitit
aufgezeigt wurden. So fehlen bislang eindeutige kritische Werte fiir GFI,
AGFI und RMR bei deren Uber- bzw. Unterschreiten ein Kausalmodell ins-
gesamt zu verwerfen ist. Methodologisch gesehen bedeutet das Fehlen kriti-
scher Anpassungswerte die Nicht-Verfiigbarkeit eindeutiger Falsifikations-
kriterien fiir LISREL-Modelle.2!® Von daher kann auch im Rahmen der
vorliegenden Untersuchung nur auf Faustregeln oder Erfahrungswerte
zuriickgegriffen werden. Dariiber hinaus konnte in Simulationsstudien eine
Abhingigkeit der GFI- und RMR-Indizes vom Stichprobenumfang nachge-
wiesen werden. Im Rahmen einer Uberpriifung verschiedener An-
passungsmafle zur Modellselektion fiihrten sogar die Kriterien GFI und RMR
regelmiBig zu falschen Ergebnissen.220 Generalisierbare Aussagen iiber die
Giite einer Modellspezifikation kdnnen von daher nur mit Vorbehalt getroffen

218 Zusitzlich zu den globalen Anpassungsmafen wird in der Literatur die Beurteilung
der Residuen empfohlen. Unter Verwendung des ULS-Schitzverfahrens und der
Korrelationsmatix als Eingabematrix kénnen anhand der im Modell nicht erklarten
Restvarianzen Hinweise iiber eine gute oder unbefriegende Anpassung einzelner
Teilstrukturen des Modells gewonnen werden. Dabei werden i.d.R. Residuen von
betragsmaBig kleiner 0,1 als Indiz fiir einen guten Modellfit angesehen. Vgl. dazu
Backhaus, K., u.a., Multivariate Analysemethoden, a.a.O., S. 289.

219 vgl. Joreskog, K.G., Sérbom, D., LISREL VII - A Guide to the Program and Appli-
cations, a.a.0., S. 44; Fritz, W., Warentest und Konsumgiiter-Marketing, Wiesbaden
1984, S. 294 ff.

220 Dabei wurden insgesamt 15 verschiedene Kriterien in einer Simulationsstudie zur
Modellselektion analysiert. Anpassungskriterien ohne explizite Beriicksichtigung der
Freiheitsgrade, aber auch Verfahren der Kreuzvalidierung konnten nur unter be-
stimmten Voraussetzungen als sinnvolle GiitemaBe empfohlen werden. Vgl. zu den
Resultaten der Studie Homburg, Ch., Exploratorische Ansitze der Kausalanalyse als
Instrument der Marketingplanung, a.a.O., S. 82 ff.
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werden. Auflerdem geben diese MaBe keine Auskunft iiber die Stabilitit des
betrachteten Kausalmodells.

Insgesamt sind alle vorgestellten Beurteilungskriterien unter Beriick-
sichtigung ihrer Anwendungsvoraussetzungen zur Modellevaluation heranzu-
ziehen. Die Auswahl adiquater Modelle muf} aber letztendlich auf inhaltli-
chen Uberlegungen aufbauen.

2. Nachfragerbezogene Analyse der Qualitit investiver Dienstleistun-
gen

Die deskriptive Analyse zur Erfassung der Qualitit investiver Dienstlei-
stungen verfolgt die Zielsetzung, ein operationales Instrument zur Messung
der Qualitiit investiver Dienstleistungen empirisch zu iiberpriifen und Unter-
schiede zwischen den beteiligten Ebenen der nachfragenden Unternehmung
im Hinblick auf die Beurteilung der Qualitit zu identifizieren.

Ausgangspunkt bilden die im Rahmen des Mehr-Ebenen-Konzeptes er-
hobenen Kriterien der Qualitdt investiver Dienstleistungen. Bei der aus der
Differenz von erlebter und erwarteter Auspriagung einer Dienstleistung er-
mittelten Qualitit investiver Dienstleistungen handelt es sich um einen in die-
ser Form bisher nicht eingesetzten MeBansatz.22! Insofern stellt sich zunéchst
die  Frage nach der Uberpriifung der  zentralen  Ope-
rationalisierungsanforderungen.

2.1 Uberpriifung zentraler Operationalisierungsanforderungen

Im Mittelpunkt der Analyse steht die Uberpriifung der empirischen Ope-
rationalisierungskriterien.222 Die Eindeutigkeit und ZweckmaBigkeit des Qua-
litatskonstrukts als Ausgangspunkt der Untersuchung 148t sich aus der aktu-

221 Der getrennten Ermittlung der Erlebnis- und Erwartungskomponente liegt jeweils
eine 6-stufige Skalierung zugrunde, die durch das Kontinuum “trifft sehr zu” (1) und
“trifft gar nicht zu” (6) verbalisiert wurde.

222 Eine ausfiihrliche Untersuchung der analytischen Operationalisierungsanforderungen
kann insofern vernachlassigt werden, als sich der zugrundegelegte modelltheore-
tische Ansatz an die Arbeiten von Parasuraman, Zeithaml und Berry anlehnt. Vgl.
zur Darstellung und Beurteilung des Ansatzes Teil B. Kap. 2.5 u. 2.6 dieser Arbeit.
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ellen Dienstleistungsliteratur und der Vielzahl empirischer Studien ablei-
ten.223

Da es sich bei der Erfassung der Qualitit investiver Dienstleistungen um ein
komplexes, mehrdimensionales Konstrukt handelt, ist eine Bestimmung rele-
vanter Indikatoren notwendig. Die Beurteilung der Addquanz der ausgewihl-
ten Indikatoren erfolgte einerseits durch Auswertung der Literatur zur
Dienstleistungsqualitit und den zentralen Untersuchungen zum Investitions-
giitermarketing. Andererseits konnte in einer umfassenden Vorstudie mittels
strukturierter Tiefeninterviews mit Mitarbeitern aus fiinf nachfragenden Un-
ternehmen sowie des Dienstleistungsanbieters das Verstandnis und die Voll-
standigkeit der ausgewiahlten Indikatoren iiberpriift werden.224

Fiir die vorliegende Untersuchung ist mit Blick auf die Validitit zu priifen,
inwieweit nach inhaltlichen und konstruktspezifischen Gesichtspunkten die
MeBergebnisse auch tatsichlich auf den zu analysierenden Sachverhalt Bezug
nehmen. Dariiber hinaus muf} sichergestellt werden, dafl die Messung der
Qualitit investiver Dienstleistungen hinsichtlich der Reliabilitat stabil und
damit reproduzierbar ist. Damit sind die zentralen Giitekriterien zum Nach-
weis der Qualitit des MeBverfahrens angesprochen.

Der Reliabilitatstest der zugrundegelegten qualititsorientierten Itembatterie
erfolgt auf der Grundlage von Cronbach’s Alpha (vergleichbar mit dem Ku-
der-Richardson-Koeffizient).225 Dieses Zuverldssigkeitsmall kann Werte von
0 bis 1 annehmen. Bei einem Koeffizienten von 1 ist kein MeBfehler gege-
ben.226 Die Uberpriifung ergab einen Wert von 0,8321 fiir die ermittelte

223 Vgl. Hentschel, B., Die Messung wahrgenommener Dienstleistungsqualitit mit
SERVQUAL - eine kritische Auseinandersetzung, a.a.O., S. 6 ff. und die dort ange-
bene Literatur.

224 Die Bedeutung der gewihlten Vorgehensweise 1dBt sich dadurch aufzeigen, da$ in
dieser Phase der Konzeptionsentwicklung die Notwendigkeit eines differenzierten
Untersuchungsdesigns deutlich wurde. Wihrend Macht- und Fachpromotoren zur
Qualititsbeurteilung nahezu identische Kriterien heranzogen, legten die Benutzer der
investiven Leistung anwendungsbezogene Kriterien der Bewertung zugrunde. Vgl.
zu der Vorgehensweise auch Parasuraman, A., Zeithaml, V., Berry, L., A conceptual
Model of Service Quality and its Implication for Future Research, a.a.0., S. 42 ff.

225 Vgl. Heidenreich, K., Grundbegriffe der Me8- und Testtheorie, a.a.O., S. 365 f.; Hil-
debrandt, L., Kausalanalytische Validierung in der Marketingforschung, in: Mar-
keting ZFP, 6.Jg. (1984), Nr. 1, S. 41 f. sowie zur Berechnung der Zuverlissigkeits-
koeffizienten die SPSS-Prozedur Reliability in: Schubd, W., Uehlinger, M.-H., SPSS
X - Handbuch der Programmversion 2, a.a.0., S. 356 f.

226 Vgl. Lienert, G.A., Testaufbau und Testanalyse, 3.Aufl., Weinheim 1969, S. 220 ff.
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Differenzeneinschitzung. Demnach kann von einer relativen guten Reliabili-
tit der Qualititsmessung ausgegangen werden. Dies gilt vor allem, wenn man
die Ergebnisse mit den Reliabilitéiten anderer MeBansitze vergleicht.227

Neben der Ermittlung von Reliabilititskoeffizienten 148t sich die Zuver-
lassigkeit von MeBinstrumenten hiufig auch durch ein Verfahren iiberpriifen,
das auf einem Vergleich von Teilstichproben basiert. Bei dieser sog. Split-
Half-Methode bzw. Testhalbierungsmethode wird die Gesamtbefragung in
zwei gleichwertige Hilften aufgeteilt, wobei jede Hilfte als paralleler Teiltest
zur anderen Hilfte aufgefaBt wird228 Die Uberpriifung ergab einen Spear-
man-Brown-Koeffizient von 0,73 und kann damit als ausreichend reliables
Ergebnis betrachtet werden.229

Eine gute bzw. angemessene Reliabilitiit stellt eine notwendige, aber nicht
hinreichende Bedingung fiir das Vorhandensein von Validitit dar. Der Nach-
weis der Validitit kann unter drei unterschiedlichen Aspekten beurteilt wer-
den.

Inhaltsvaliditit bezeichnet die Eignung mehrerer Indikatoren, semantisch und
inhaltlich das untersuchte Konstrukt zu kennzeichnen. Dabei werden iibli-
cherweise Expertenurteile eingeholt, um die Bestimmung der relevanten Indi-
katoren der Qualitit investiver Dienstleistungen abzusichern. Zusitzlich
konnte in der vorliegenden Untersuchung auf die bereits vorgestellten For-
schungsergebnisse zu diesem Themenkomplex zuriickgegriffen werden. Von

227 Vgl. Dahlhoff, H.D., Individuelle Wertorientierungen - Analyse und Aussagewert
personenspezifischer Werthierarchien im Marketing, Arbeitspapier Nr. 23 des Insti-
tus fiir Marketing der Universitit Miinster, Hrsg.: Meffert, H., Miinster 1980, S. 39
ff.; Faehsler, B., Emotionale Grundhaltungen als EinfluBfaktoren des Kauferverhal-
tens, Frankfurt u.a. 1986, S.87 ff. Fiir die dort aufgelisteten Verfahren wurden z.B.
Koeffizienten von unter 0,6 berechnet. Demgegeniiber sind die ermittelten
Reliabilititen durchaus mit den Ergebnissen von SERVQUAL vergleichbar. Die
Werte fiir das MeBinstrument SERVQUAL variierten je nach Aggregationsniveau
zwischen 0,72 und 0,86. Vgl. dazu Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Berry, L.L.,
SERVQUAL, A Multiple-Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Ser-
vice Quality, a.a.0., S. 28 f.

228 Vgl. zum Split-Half-Verfahren und weiteren Reliabilititstests insb. Heidenreich, K.,
Grundbegriffe der Me8- und Testtheorie, a.a.O., S. 364 f.

229  Die entsprechenden Werte fiir die Reliabilititsiiberpriifung der Benutzer-Befragung
wurden mit 0,87 (Cronbach’s Alpha) bzw. 0,53 (Spearman-Brown) berechnet.
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daher kann auch fiir die Erhebung der Dienstleistungsqualitit im investiven
Bereich eine ausreichende inhaltliche Validitit angenommen werden.230

Zum Nachweis der Kriteriumsvaliditit eines MeBverfahrens versucht man,
ein Priifkriterium zu finden oder zu entwickeln, das mit dem zu messenden
Konstrukt in einer theoretisch engen Beziehung steht und mit dem Me8in-
strument des Konstruktes moglichst hoch korreliert. Im Rahmen der vorlie-
gende Untersuchung kann eine direkt erfafte Beurteilung der Dienstleistungs-
qualitiit als AuBenkriterium herangezogen werden.23! Setzt man den globalen
Qualititsindex232 in Beziehung zu diesem AuBenkriterium, so 148t sich ein
Korrelationskoeffizient von 0.58 berechnen. Unter der Voraussetzung, daB
diese Globalurteilung ein hinreichend geeignetes Kriterium zur Uberpriifung
der Dienstleistungsqualitits-Validitit darstellt, lassen die ermittelten Korrela-
tionen auf eine befriedigende Kriteriumsvaliditit des verwendeten MeBinstru-
ments schlieBen.

Konstruktvaliditit als dritter, anspruchsvollster Nachweis der Validitit gilt als
Idealziel verhaltenswissenschaftlich orientierter Untersuchungen. Die Kon-
struktvaliditdt beschreibt die Eignung eines MeBkonzeptes, ein nicht
beobachtbares theoretisches Konstrukt weitestgehend zu erfassen sowie Er-
klarungsansitze liefern zu kénnen.233 In der Literatur werden zahlreiche Ver-
fahren beschrieben, mit deren Hilfe Orientierungswerte zur Beurteilung der
Konstruktvaliditit gewonnen werden kénnen.234 In dieser Untersuchung wer-
den einerseits die Giitemalle der kausalanalytischen Modellansitze zur Beur-
teilung der Konstruktvaliditit herangezogen. Andererseits wurden theoriege-

230 Diese Aussage schlieBt das zugrundeliegende Skalierungsverfahren ein. Dabei wur-
den Rating-Skalen verwendet, die eine Behandlung der Variablen als metrisch ska-
liert erlauben. Vgl. dazu Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Berry, L.L.,, SERV-
QUAL: A Multiple-Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service
Quality, a.a.0., S. 17.

231 Vgl. zur genauen Formulierung der entsprechenden Variablen den im Anhang II do-
kumentierten Fragebogen. Dabei wurden Korrelationen zwischen 0,12 und 0,48 fiir
die einzelnen Items der Qualititsbatterie ermittelt.

22 Vgl. zur Definition des gobalen Qualititsmafies Kap. 3.12 aus dem Theorieteil dieser
Arbeit.

233 Vgl. Green, P.E., Tull, D.S., Methoden und Techniken der Marketingforschung,
Stuttgart 1982, S. 184 f.; Lienert, G.A., Testaufbau und Testanalyse, a.a.O., S. 261
ff.;Heidenreich, K., Grundbegriffe der MeB- und Testtheorie, a.a.O., S. 368 f.

234 Vgl u.a. die Ubersichten bei Hilke, R., Grundlagen normorientierter und kriteriumo-
rientierter Tests, Bern 1980, S. 47 f.; Lienert, G.A., Testaufbau und Testanalyse,
a.a.0., S. 262.
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stiitzte Hypothesen formuliert, die den Zusammenhang zwischen der Erfas-
sung der Qualitiit investiver Dienstleistungen und den beeinflussenden Fakto-
ren abbilden. Sofern sich diese Beziehungen in den folgenden Kapiteln besti-
tigen, wire auch die nomologische Validitit als bedeutendster Teilaspekt der
Konstruktvaliditit erreicht.

2.2 Ausprdgungsformen der Qualitdt investiver Dienstleistungen
2.21 Globale Qualitdt und Qualitdtsindikatoren

Anhand einer Fiinfer-Notenskala wurde die generelle Qualititsbeurteilung der
investiven Dienstleistung direkt erfaft. Tabelle 2 stellt die Ergebnisse der
globalen Qualititsbeurteilung und des ermittelten Qualititsindex differenziert
nach den untersuchten Befragungsgruppen gegeniiber.

Fiir die direkt erhobene Qualititsbeurteilung liegen die Werte insgesamt im
Bereich “gut”, wobei die Benutzer im Verhiltnis die schlechtesten Noten ver-
gaben.235 Die Abweichung der direkten Qualititsbeurteilung zwischen den
Gruppen verlauft parallel zur Beschiftigung mit den Leistungen. Wihrend die
Vorstandsmitglieder das Dienstleistungsangebot vor dem Hintergrund der
strategischen Ausrichtung des Gesamtinstituts beurteilen, betrachten die
Fachpromotoren die Leistungsqualitit differenziert nach den verschiedenen
Einsatzgebieten. Die Benutzer beurteilen lediglich den Ausschnitt der ihnen
verfligbaren DV-Leistungen. Von daher verschlechtert sich die Qualititsein-
schitzung mit zunehmender Auseinandersetzung mit der investiven Dienstlei-
stung zur Bewiltigung konkreter Fragestellungen.

Der ermittelte Qualititsindex236 spiegelt diese Aussage beziiglich der Auspri-
gungen von Macht- und Fachpromotoren wieder und liefert deutlich abwei-
chende Werte. Demgegeniiber sind die Ergebnisse der Benutzer aufgrund des
unterschiedlichen Befragungsdesigns nicht direkt vergleichbar und miissen
differenziert betrachtet werden.

235 In dieser Gruppe bewerteten iiber 57 % der Befragten die angebotene Dienstleistung
mit “befriedigend” oder schlechter.

236 Aufgrund der gewihlten Skalierung konnen die Werte fiir den Qualititsindex im Be-
reich von -5 und +5 liegen. Dabei weisen hoch positive Werte auf eine
Erwartungsdiskrepanz - negative Werte auf eine hohe wahrgenommene Dienstlei-
stungsqualitt hin.
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Abgeleiteter
Ebene Direkt erfasste globaler
globale Qualitat Qualitatsindex
Vorstand 2,38 0,85
Abteilungs- 2,44 1,02
leiter
Orga/EDV
Benutzer 2,66 0,82
s Kunden- 2,73 0,74
orientierter
Bereich
» Geschafts- 2,45 0,78
abwicklung
s Interne 2,70 0,94
Steuerung
L
Tab. 2: Gegeniiberstellung der direkt erfassten Qualititsbeurteilung und
des abgeleiteten Qualititsindex auf den verschiedenen Befra-
gungsebenen

Der Bereich Geschiftsabwicklung betrifft insbesondere den Zahlungsverkehr
und die dafiir angebotenen Dienstleistungen. Die Griindung eines zentralen
Rechenzentrums im Bankenbereich wird maBgeblich beeinflufit von dem Ziel,
eine Vereinfachung des Zahlungsverkehrs sowohl zwischen den Banken als
auch zwischen Bank und Kunde zu erreichen. Dieser Sachverhalt tragt dazu
bei, daB bisher buchungstechnische Aufgaben im Vordergrund standen. Die
skizzierten Veridnderungen im Bankensektor haben die DV-Einsatzschwer-
punkte in den kundenorientierten Bereich (z.B. Kundenselbstbedienung, DV-
unterstiitzte Kundenberatung) und die interne Steuerung (z.B. Kontrolle der
Zinsspanne, Analyse von Marktsegmenten) verlagert. Die Abweichung der
globalen Qualititsbeurteilung und insbesondere des Qualititsindex gibt somit
nicht zuletzt die gestiegenen Anforderungen fiir diese Anwendungen wieder.
Eine differenzierte Analyse der Teilaspekte der Qualitit investiver Dienstlei-
stungen ist daher notwendig, um die globalen Qualititsurteile inhaltlich inter-
pretieren zu konnen.

Auf Grundlage der in Kap. 3.11 vorgestellten zwdlf Teilaspekte der Qualitit
investiver Dienstleistungen wurden insgesamt 25 Statements formuliert und
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den Verantwortlichen in den nachfragenden Finanzinstituten vorgelegt.237 Ab-
bildung 22 gibt die ermittelten Qualititsprofile der Vorstandsmitglieder und
Leiter der Abteilung Organisation/EDV wieder.

Dabei konnten fiir simtliche Items positive Differenzen festgestellt werden.
Fiir keinen der untersuchten Indikatoren wurden dementsprechend die Er-
wartungen der Kunden erfiillt bzw. ibertroffen. Abgesehen von wenigen
Ausnahmen verlauft das Profil gleichmaBig und 148t einen insgesamt positi-
ven Eindruck von der Qualitit der betrachteten Dienstleistung erkennen.

Eine wenig befriedigende Beurteilung durch die nachfragenden Institute er-
hélt die Termintreue. Darunter fillt insbesondere das Mifiverhiltnis von An-
kiindigungen iiber die zeitliche Einsatzbereitschaft von neuen Leistungen und
der tatsichlichen Verfiigbarkeit. Bei Dienstleistungen generell und besonders
fiir Leistungen des EDV-Bereichs, stellt die Zeitkomponente einen nachhalti-
gen Erfolgsfaktor dar.238 Dabei reagieren Kunden umso sensibler, je weiter
der versprochene Einsatztermin vom tatséchlichen Nutzungszeitpunkt entfernt
liegt. Die sich dynamisch entwickelnde EDV-Branche ist von diesem Sach-
verhalt in besonderer Weise betroffen.

Einen weiteren kritischen Indikator fiir die Dienstleistungsqualitit stellt die
Preis/Leistungsbewertung und der gesamte Aspekt der Preisbeurteilung dar.
In der vorliegenden Untersuchung wurde insbesondere die Preisfindung als
Problembereich identifiziert, da der Dienstleistungsanbieter in der Form eines
Gemeinschaftsunternehmens gefiihrt wird. Die nachfragenden Finanzdienst-
leister forderten eine groBere Transparenz der Preisbestimmung und beurteil-
ten die Qualitit der Gesamtleistung nicht zuletzt unter dieser Perspektive.

Demgegeniiber wurde die Verfiigbarkeit der Leistungen, die Sicherheit und
die Zuverlassigkeit im Verhiltnis zu den iibrigen Indikatoren positiv beurteilt.
Dabei stehen direkt leistungsbezogene Kriterien im Vordergrund. Verfiigbar-
keit als Zeitspanne, in der die EDV-Unterstiitzung einsatzbereit und einsatz-
fahig ist, kann als notwendige Bedingung fiir die Nutzung der DV-Dienstlei-
stung angesehen werden.

237 Vgl. zur konkreten Formulierung der Statements den im Anhang II dokumentierten
Fragebogen der Untersuchung.

238 Vgl. dazu auch Weber, M.R., Erfolgreiches Service-Management, Landsberg am
Lech 1989, S. 203 ff.; Heskett, L.J., Management von Dienstleistungsunternehmen,
Wiesbaden 1988, S. 102 f., und zur Bedeutung der Zeit im Wettbewerb Stalk, G.,
Hout, Th.M., Competing against Time, New York 1990.
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Zusammengefasstes Qualititsprofil der Entscheidungstriger
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Die Unterbrechung der Nutzungméglichkeit oder der storfallbedingte Ausfall
des EDV-Systems kann fiir die Institute durch den Verlust wichtiger Daten
und aufgrund fehlender Reaktionsm&glichkeiten auf Marktéinderungen eine
hohe finanzielle Belastung darstellen. Daher sind Absicherungsstrategien?3®
zur Vermeidung von Stérfillen eine zentrale Beurteilungsdimensionen fiir die
Qualitit eines Rechenzentrums.

Die mehr technisch orientierten Qualititsindikatoren werden durch personale
Aspekte des Kundenkontaktpersonals ergiinzt. Dabei ist besonders auf die
Beurteilung der Fachkompetenz des Dienstleistungsanbieters und seiner Mit-
arbeiter hinzuweisen. Der Nachweis der Leistungsfahigkeit von komplexen
Leistungen, wie z.B. DV-Unterstiitzung oder Systemtechnologien (CIM),
wird haufig iiber den Hinweis auf die eigene Kompetenz bzw. die vom Kun-
den wahrgenommene Kompetenz gefiihrt.240 Die Beurteilung der Qualitit in-
vestiver Dienstleistungen wird daher nicht unwesentlich von der subjektiv
wahrgenommenen Fachkompetenz der beteiligten Mitarbeiter des Dienstlei-
stungsanbieters bestimmt.

Die fachliche Orientierung des Diensteanbieters bietet auch die Grundlage fiir
die Beratung des Kunden. In diesem Zusammenhang sind auch das Auftreten,
die Freundlichkeit und die VerldBlichkeit der Aussagen des Kundenkontakt-
personals von Bedeutung.

Untersucht man die in Abbildung 23 dargestellten Unterschiede in der Beur-
teilung der Dienstleistungsqualitit zwischen den als Machtpromotoren be-
zeichneten Vorstandsmitgliedern und den Fachpromotoren (Leiter
Orga/EDV), so beschrinken sich die Unterschiede auf wenige signifikante In-
dikatoren. Es stellte sich heraus, daB die Vorstandsmitglieder eine durchgin-
gig bessere Bewertung der Dienstleistungsqualitit aufweisen, wenngleich der
Niveauunterschied zumeist vernachléssigbar gering ausfallt.

Das Ausmaf der auf die individuellen Wiinsche der Kunden zugeschnittenen
Leistungsangebote wird von den Fachpromotoren deutlich schlechter einge-
schitzt. Zum Ausdruck kommt damit die schwierige Aufgabe eines zentralen
Rechenzentrums, zwischen der kostengiinstigen Standardisierung der
Dienstleistung und den Individualisierungswiinschen der Kunden abzuwégen.

239 Sicherheitsstrategien im EDV-Bereich umfassen neben den Back-Up-Kapazititen
(Tages-Back-Up) auch die Sicherung der technischen Einsatzbereitschaft durch ein
sog. Katastrophen Back-Up.

240 vgl. dazu Backhaus, K., Weiss, P.A., Kompetenz - die entscheidende Dimension im
Marketing, in: Harvard Manager, 11. Jg. (1989), Nr. 3, S. 107 ff.
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Die Fachpromotoren, welche die Anforderungen und Notwendigkeiten ihrer
Hiuser im Tagesgeschift verfolgen, sind hier wesentlich anspruchsvoller als
die Machtpromotoren.

Die Benutzerfreundlichkeit der in Anspruch genommenen Leistungssysteme,
die Fachkompetenz und Beratungsqualitit sowie die bereitgestellten In-
formationen wurden von den Fachpromotoren signifikant schlechter beurteilt.

Zum einen findet hier die Aussage Bestitigung, dal eine Verschlechterung in
der Beurteilung der Qualitit investiver Dienstleistungen eintritt, je intensiver
und direkter die Befragten sich mit der Dienstleistung im Tagesgeschift aus-
einandersetzen. Zum anderen kommt in dem Ergebnis eine typische Verhal-
tensweise investiver Dienstleister zum Ausdruck, die den Entscheidungstriger
in den Mittelpunkt ihrer Marketinganstrengungen stellen, ohne die innerbe-
trieblichen Strukturen zu beriicksichtigen.

Als Ergebnis der vergleichenden Gegeniiberstellung von Macht- und Fach-
promotor bleibt festzuhalten, daf§ die Hypothese H NB, insgesamt abgelehnt
werden muB, da die festgestellten signifikanten Unterschiede der wahrge-
nommenen Dienstleistungsqualitit nur einzelne ausgewihlte Indikatoren
betreffen.

Den Ausprigungen der Qualitit investiver Dienstleistungen auf der Be-
nutzerebene liegt ein modifiziertes Befragungsdesign zugrunde. Neben einer
differenzierten Analyse der Benutzerfreundlichkeit (Bildschirmgestaltung,
Druckausgaben, Benutzerfilhrung) wurden zu den Bereichen Sicherheit
(Datensicherheit, Zugangsberechtigung) und Schulung (Schulungsangebote,
Arbeitsunterlagen) vertiefende Fragen formuliert.24!

Die in Abbildung 24 wiedergegebenen Qualititsprofile dokumentieren aus-
schlieBllich positive Differenzen. Der gleichmiBlige Verlauf der Profile weist
auf eine konsistente Bewertung der angebotenen Dienstleistung hin. Die Un-
terschiede zwischen den befragten Benutzer-Gruppen beziehen sich auf ein-
zelne Indikatoren und sind gruppenspezifisch zu betrachten.

Waihrend die Qualititsbeurteilung der Anwender im Kundenverkehr und der
Geschiftsabwicklung nahezu identisch ausfiel, konnten zwischen den Mitar-
beitern im kundenorientierten Bereich und jenen der internen Steuerung die
meisten signifikanten Unterschiede festgestellt werden.

241 Vgl. zur konkreten Formulierung der Statements den im Anhang II dokumentierten
Fragebogen der Benutzer-Untersuchung.
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Hervorzuheben sind die signifikanten Abweichungen fiir die Beurteilung des
Preis-/Leistungs-Verhiltnisses, der Bediirfniserfiillung und der be-
reitgestellten Informationen. Die Defizite in der aktuellen Dienstlei-
stungsqualitit betreffen weniger den Prozef der Dienstleistungserstellung als
den Kern der angebotenen Leistungen. Hierbei wird vor allem das unzurei-
chende Angebot an DV-Unterstiitzung fiir die Steuerung der Kreditinstitute,
insbesondere in den Bereichen Controlling und Marketing?42, aus Benutzer-
sicht kritisiert. Dabei wirken sich die Leistungsdefizite in der Angebotspolitik
interessanterweise kaum auf die Gesamtbeurteilung der Dienst-
leistungsqualitit aus. Zentrale Qualititsindikatoren wie z.B. die Verfiigbar-
keit, Zuverldssigkeit oder Sicherheit werden von den genannten Leistungsde-
fiziten nicht beeinfluft.

Die Hypothese H NB, kann insofern bestitigt werden, als die Analyse der
wahrgenommenen Dienstleistungsqualitit auf der Benutzerebene gezeigt hat,
daB die Qualitiitseinschdtzung in Abhéngigkeit vom Aufgabenbereich der Be-
fragten variieren kann. Einschrinkend muB darauf hingewiesen werden, daf§
die festgestellten Defizite nur ausgewihlte Indikatoren betreffen.

Aussagen iiber den vertikalen EinfluB der Qualititseinschitzung der Nutzer
auf die Qualititsbeurteilung von Macht- und Fachpromotor, kdnnen im Rah-
men der Untersuchung nur sachlogisch abgeleitet werden.243 Dabei sind die
Organisationsstrukturen der untersuchten Kreditinstitute von besonderer Be-
deutung.

In seiner Funktion als Leiter der Abteilung Organisation und EDV ist aus-
schlieBlich der Fachpromotor fiir den operativen Kontakt zum Dienstlei-
stungsanbieter zustindig. Durch im allgemeinen unregelméBige Meetings mit
den Verantwortlichen der DV-einsetzenden Abteilungen werden die Anwen-
dungsprobleme identifiziert und systematisiert, um anschlieBend an die be-
troffenen Stellen des Rechenzentrums weitergeleitet zu werden. Diese Kanali-
sierung von Informationen aus den Benutzerabteilungen beeinflufit in nicht
unerheblichem MaBe die Einstellung der Fachpromotoren und nicht selten
auch der Machtpromotoren. Ein aktives Qualititsmanagement sollte daher

242 Diese Ergebnisse stimmen iiberein mit einer Analyse konkreter Anwendungen bzw.
einer Beurteilung der Anwendungsunterstiitzung fiir ausgewahlte Abteilungen der In-
stitute, die als Teilaspekt der Untersuchung explizit auf der Nachfrager- als auch An-
bieterseite erhoben wurden. Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wird jedoch
auf eine detaillierte Analyse des Leistungsumfangs verzichtet.

243 Dije unterschiedlichen Befragungsdesigns fiir die Teilstichproben auf Nachfragerseite
ermdglichen keine statistisch sinnvolle Verkniipfung, welche fiir eine Kausalanalyse
notwendig wire.
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diese Strukturen beriicksichtigen und das Qualitétsverstindnis der Benutzer
aktiv férdern.

Die Basishypothese H NB; kann daher als giiltig angenommen werden,
wenngleich eine kausalanalytische Bestitigung noch aussteht.

2.22 Qualitdtsdimensionen

Bevor kausale Beziehungen zwischen den Indikatoren der Qualitit investiver
Dienstleistungen untersucht werden, soll zunichst ein stabiles MeBmodell zur
Erfassung der Dienstleistungsqualitidt faktoranalytisch entwickelt werden.
Dabei steht die Selektion valider Indikatoren im Vordergrund dieses Untersu-
chungsschritts. Da auf keine gleichartige Untersuchung der Qualitit investiver
Dienstleistungen zuriickgegriffen werden konnte und die Ergebnisse bisheri-
ger Analysen zur Dienstleistungsqualitit insbesondere den konsumtiven
Charakter von Dienstleistungen zum Gegenstand hatten, erscheint eine um-
fassende Uberpriifung der verwendeten Indikatoren sinnvoll.

Die Vorgehensweise orientiert sich an einer kombinierten Verwendung der
explorativen und der konfirmatorischen Faktorenanalyse.244 Zunachst werden
die Indikatoren mit Hilfe der explorativen Faktorenanalyse unter Verwendung
des Kaiser-Kriteriums verdichtet.245 Ausgehend von der automatisch gene-
rierten Faktorenlésung wird die Anzahl der Faktoren iiber mehrere Stufen
hinweg reduziert.246

Indikatoren werden dann als stabil angesehen, wenn sie auf mindestens vier
der sechs Teststufen Einfachladungen (a;) mit 0,4 < a; < 1,00 aufweisen. Die

244 Vgl. zu dieser Vorgehensweise insbesondere Fritz, W., Warentest und Konsumgiiter-
Marketing, a.a.0., S. 277 f.

245 Nach dem Kaiser-Kriterium werden nur Faktoren mit einem Eigenwert grofler als 1
generiert. Der Eigenwert eines Faktors erklart dessen Anteil an der Varianz aller Ein-
zelvariablen. Als Schatzverfahren wurde in der vorliegenden Analyse die Haupt-
komponentenmethode herangezogen. Zur besseren Interpretation der Faktorenstruk-
tur wurde eine Varimax-Rotation durchgefiihrt. Vgl. zum Verfahren der Faktoren-
analyse Backhaus, K., u.a., Multivariate Analysemethoden, a.a.0., S. 67 ff; Meffert,
H., Marktforschung, a.a.O., S. 89 ff.

246 Zur Begriindung dieser Vorgehensweise vgl. Fritz, W., Warentest und Konsumgiiter-
Marketing, a.a.0., S. 336 f. sowie die dort angegebene Literatur. Einen vergleichba-
ren Ansatz wihlten auch Parasuraman, A., Zeithaml, V.A. Berry, L.L., SERV-
QUAL, A Multiple-Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service
Quality, a.a.0., S. 19 ff. Im Vordergrund des Selektionsprozesses stand dabei die
Verbesserung der Alpha-Werte.
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Analyse zeigte, daB} nur elf der insgesamt 25 Indikatoren diese Bedingung
erfiillten.247 Die sich anschliefende zweite Hauptkomponentenanalyse tiber
die verbleibenden elf Indikatoren bestitigte deren Stabilitit. Wie aus Tabelle
3 zu erkennen ist, weisen bei der nach dem Kaiser-Kriterium ermittelten
Faktorenlsung zwei der Indikatoren noch Doppelladungen mit a; > 0,25 auf.

Aufgrund der nur geringfiigigen Uberschreitung der Grenzwerte sowohl fiir
den Indikator “VerlaBlichkeit” als auch “Fachkompetenz” kann das Ergebnis
insgesamt als befriedigend bezeichnet werden. Der von den vier Faktoren
gemeinsam erklarte Varianzanteil liegt mit 61,2 % im Rahmen vergleichbarer
Untersuchungen.248

Interessant erscheint die inhaltliche Interpretation der in Tabelle 3 dar-
gestellten Faktorenstruktur. Faktor 1 wird hoch geladen von der Bera-
tungsleistung, der Problemorientierung des Kundenpersonals des Anbieters
sowie der Hilfestellung i.S. von SchulungsmaBnahmen. In Verbindung mit
der VerlaBlichkeit kénnen diese Indikatoren als “EINSATZBEREITSCHAFT” des
Dienstleistungspersonals interpretiert werden. Mit einem Erkldrungsanteil von
fast 27 % an der Gesamtvarianz stellt die “Einsatzbereitschaft” eine zentrale
Dimension der Qualitit investiver Dienstleistungen dar.

Der zweite Faktor setzt sich aus der Beurteilung des Preisgefiiges und der
Preisfindung zusammen. Die sehr hohen Faktorladungen lassen dabei einen
stabilen Faktor vermuten, der in Verbindung mit der “PREISWAHRNEHMUNG"
der Leistung steht. Diese Preis-Leistungskomponente als Dimension der
Dienstleistungsqualitit stellt ein Ergebnis dar, das in dieser Form in der Lite-
ratur bislang nur wenig Beachtung gefunden hat.249 Kaufentscheidungen im
investiven Bereich sind jedoch aufgrund der in vielen Fillen hohen finanziel-
len Investitionen z.T. durchaus preissensibel und werden im Vergleich zu
konsumtiven Dienstleistungen tendenziell eher unter rationalen Ge-sichts-
punkten getroffen. Dabei kommt - nicht zuletzt durch die Komplexitit der
Angebote - weniger den tatsichlichen Preisbestandteilen als dem subjektiv
wahrgenommenen Preis eine besondere Bedeutung zu.

247 Grundlage der Untersuchung stellte eine automatisch generierte Sieben-Faktoren-L3-
sung dar, die sukzessive bis auf zwei verbleibende Faktoren reduziert wurde. Elimi-
niert wurden Indikatoren, die iiber die Hélfte der Teststufen hinweg Doppel- oder
Mehrfachladungen mit a; > 0,25 aufwiesen. Zu den Ergebnissen der explorativen
Faktorenanalyse vgl. die im Anhang I dokumentierten Tabellen.

248 gl Kirchgeorg, M., Okologieorientiertes Unternehmensverhalten, a.a.O., S. 138 f.

249 Vgl. dazu insbesondere Kap. 2.5 im Teil B dieser Arbeit und Hentschel, B., Die
Messung wahrgenommener Dienstleistungsqualitit mit SERVQUAL - eine kritische
Auseinandersetzung, a.a.0., S. 13 ff.
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Indikatoren

der Dienst-

leistungs-

qualitat Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4

Beratung 0,811 0,089 -0,049 0,088

Problem- 0,766

orientierung -0,002 0,247 0,050

Hiltestellung 0,749 0,141 0,094 -0,132

VerldBlichkelt 0,535 0,049 0,153 0,277

Preisgeflige 0,093 0,895 0,123 0,089

Preistindung 0,105 0,880 0,119 0,068

Anpassungs-

moglichkeiten 0,052 0,080 0,885 0,064

Bericksichtig.

von Kunden- 0,237 0,185 0,780 -0,068

winschen

Sicherheit -0,071 0,031 0,058 0,639

Fachkompetenz 0,264 -0,011 0,225 0,606

Vertigbarkeit 0,013 0,103 -0,068 0,600

Erkldrter

Varianzanteil

© 61,2 % 26,9 % 13,4 % 11,5 % 9.3 %
Tab. 3: Faktorenanalytisch verdichtete Dimensionen der Qualitit inve-

stiver Dienstleistungen

Die flexible Anpassung der Leistung an die Bediirfnisse der Kunden und das
AusmaB, in dem Kundenwiinsche beim Dienstleistungsangebot beriicksichtigt
werden, konnen als “INDIVIDUALISIERUNG” bezeichnet werden und repréisen-
tieren die dritte Dimension der Qualitit investiver Dienstleistungen. Der
Wunsch der Kunden nach individuellen ProblemlSsungen ist auf der einen
Seite ein wichtiger Erfolgsfaktor fiir die Dienstleistungsqualitit, andererseits
gelangt der Dienstleistungsanbieter in das Spannungsfeld zwischen &konomi-
scher Standardisierung und kundenorientierter Differenzierung.

Der vierte Faktor gibt die “FACHLICHE ORIENTIERUNG” der Dienstlei-
stungsqualitit wieder. Neben den technischen Indikatoren Sicherheit und Ver-
fiigbarkeit wird auch die Fachkompetenz des Kundenpersonals unter dieser
Qualititsdimension zusammengefaft.
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Im Anschluf an die explorative Auswahl der Dienstleistungsdimensionen
wird das generierte faktoranalytische MeBmodell durch eine konfirmatorische
Faktorenanalyse nochmals iiberpriift. Die konfirmatorische Faktorenanalyse
als kausalanalytischer Spezialfall des allgemeinen LISREL-Ansatzes eignet
sich in besonderer Weise, um die Resultate der explorativen Faktorenanalyse
kritisch zu priifen und durch explizite Beriicksichtigung von Mefifehlern zu
validieren.

Im Rahmen dieser Uberpriifung wird aufgrund theoretischer Voriiberlegungen
a priori festgelegt, welche Indikatoren mit welchen Faktoren
(Qualititsdimensionen) in Beziehung stehen.250 Die folgende Untersuchung
dient der Bestitigung bereits ermittelter Strukturen.

Der wesentliche Unterschied zwischen explorativer und konfirmatorischer
Faktorenanalyse besteht darin, dal bei der konfirmatorischen Faktorenanalyse
auf die - meist sehr problematische - Annahme der Orthogonalitit von Fakto-
ren verzichtet werden kann. Diese im allgemeinen realititsnihere Annahme,
die Faktoren seien nicht unabhingig voneinander sondern miteinander korre-
liert, stellt ein zentrales Merkmal der konfirmatorischen Faktorenanalyse
dar.251

Der Vergleich zwischen explorativer und konfirmatorischer Faktorenanalyse
zeigt im wesentlichen eine Bestitigung der ermittelten Faktorenstruktur (vgl.
Abbildung 25).252 Insbesondere die Einsatzbereitschaft, Preiswahrnehmung
und Individualisierung lassen sich relativ gut durch die verwendeten Indikato-
ren operationalisieren. Die Faktorladungen liegen alle iiber 0,5 bzw. knapp

250 vgl. Backhaus, K., u.a., Multivariate Analysemethoden, a.a.0., S. 295 ff.

251 Vgl. ebenda; zum Unterschied zwischen explorativer und konfirmatorischer Fakto-
renanalyse vgl. insbesondere Weede, E., Jagodziniski, W., Einfilhrung in die
konfirmatorische Faktorenanalyse, in: Zeitschrift fiir Soziologie, Nr. 6 (1977), S. 316
ff. sowie Fritz, W., Warentest und Konsumgiiter-Marketing, a.a.0., S. 277 f.

252 Bestiitigt wird die stabile Modellanpassung durch die sehr guten GiitemaBe. Die GFI-
bzw. AGFI-Werte von 0,988 und 0,979 sowie der RMR-Index von 0,038 belegen
den guten Modellfit. Mit Hilfe des Modells kénnen insgesamt 99,1 % der Stichpro-
benkovarianz reproduziert werden.
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darunter und kdnnen bei dem vorliegenden Stichprobenumfang als hinrei-
chend reliable Messung der latenten Variablen angesehen werden.253

Die fachliche Orientierung hingegen 148t sich auf der Grundlage der vor-
liegenden Daten lediglich anhand der personalen Komponente
“Fachkompetenz” erfassen. Wie die zum Teil recht niedrigen
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Abb.25:  Ergebnisse der konfirmatorischen Faktorenanalyse
(Nachfragerperspektive)

253 Eine Analyse der “FITTED RESIDUALS" gibt dabei Auskunft dariiber, wie gut ein-
zelne Variablen durch die Modellstruktur reproduziert werden. Im vorliegenden Fall
ergeben sich mit einer Ausnahme Werte unter 0,1, die auf einen guten Fit der Teil-
strukturen hinweisen. Vgl. Jéreskog, K.G., Sétbom, D., LISREL VII - A Guide to
the Program and Applications, a.a.O., S. 30 ff; Balderjahn, 1., Das umweltbewuBte
Konsumentenverhalten, a.a.0., S. 117.
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Faktorladungen andeuten, lassen sich die technischen und personalen Aspekte
des Faktors “fachliche Orientierung” nur mit einem relativ hohen Informati-
onsverlust zu einem Faktor zusammenfassen. Fiir die Analyse von Kau-
salmodellen ist daher eine differenzierte Betrachtung notwendig.

Die Korrelationen, die sich bei der konfirmatorischen Faktorenanlyse zwi-
schen den Faktoren ergeben, liefern Hinweise auf die Zusammenhénge zwi-
schen den zentralen Dimensionen der Qualitit investiver Dienstleistungen. Es
zeigt sich, daB vor allem die Dimension “Einsatzbereitschaft des Personals”
mit den drei iibrigen Qualititsdimensionen korreliert. Hervorzuheben sind die
Korrelationen zwischen Einsatzbereitschaft und Individualisierung (0,481)
und der fachlichen Orientierung (0,488). Hieraus kann geschlossen werden,
daB die wahrgenommene Dienstleistungsqualitit fiir investive Leistungen in
erheblichem MaBe vom Auftreten und dem Fachwissen des in direktem Kon-
takt zum Nachfrager stehenden Kundenpersonales beeinflufit wird.

Auf Nachfragerseite wird auch bestitigt, daB das Spannungsfeld zwischen
Preisbeurteilung und Individualisierung der Leistung erkannt wird. Der Zu-
sammenhang wird durch eine Korrelation von 0,303 belegt. Dariiber hinaus
weist der Zusammenhang zwischen Preiswahrnehmung und den iibrigen
Konstrukten eine nur durchschnittliche Stirke auf. Ahnliches gilt fiir die Indi-
vidualisierung.

Abgesehen von dem Zusammenhang der fachlichen Orientierung mit der Ein-
satzbereitschaft kann die fachliche Orientierung zusitzlich hinsichtlich des
Preis-Leistungsaspekts betrachtet werden. Die Korrelation von 0,258 weist
darauf hin, daB der Aufbau von Fachkompetenz und damit die fachliche
Betreuung der Kunden auch die Preiswahrnehmung beeinfluft.

Die Verdichtung der Indikatoren der Qualitit investiver Dienstleistungen zu
Qualitdtsdimensionen bildet die Grundlage fiir die weiteren kausalanalyti-
schen Untersuchungen. Dabei werden die Qualititsdimensionen als endogene
GroBlen behandelt, die durch die im folgenden zu systematisierenden Be-
stimmungsfaktoren erklirt werden.

2.3 Bestimmungsfaktoren der Qualitdtswahrnehmung
2.31 Unternehmensbezogene Bestimmungsfaktoren

Zur Erklarung der Qualitit investiver Dienstleistungen werden zunichst
Strukturmerkmale der nachfragenden Organisation, Marktdaten sowie
dienstleistungsspezifische Indikatoren herangezogen.
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Im Hinblick auf die Unternehmensstruktur wurden zunéchst die GroBe der
nachfragenden Organisationen wiedergebende Merkmale erfafit. Dabei gelten
im allgemeinen die Mitarbeiterzahl und die Bilanzsumme?3* als geeignete
Kriterien.255

Zusitzlich wurden zur Charakterisierung der Unternehmensstruktur zwei In-
dizes herangezogen, welche die technologische Ausstattung bzw. die Nut-
zungsintensitit der Dienstleistung wiedergeben. Im Technologieindex wird
die  Ausstattung mit  Terminals, Geldausgabeautomaten, = Kon-
toauszugsdruckern und automatischen Kassentresoren zusammengefafit. Da-
bei geben hohe Werte des Technologieindex das generelle Potential der Fi-
nanzinstitute zur Inanspruchnahme der untersuchten Dienstleistung wieder.
Eine ausreichende technologische Ausstattung stellt eine Grundvoraussetzung
fiir den effizienten Einsatz der Leistungen dar. Die Ermittlung des Nutzungs-
index erfolgte tiber die Erfassung von 48 EDV-Leistungen und deren Nutzung
in den einzelnen Instituten. Dabei geben hohe Auspragungen des Nutzungsin-
dex eine intensive Anwendung der angebotenen Leistungen wieder.

Erginzt werden die Erfassungskriterien zur Unternehmensstruktur durch eine
Variable, welche die Organisationsform im Kundenverkehr abbildet. GroBe
Werte der Variablen kennzeichnen eine dezentrale Organisation, die sich
sowohl auf die Abwicklung der Kundengeschifte in den Filialen als auch auf
die Datenerfassung bezieht. Von einer dezentralen Organisationsform der
Unternehmen gehen wichtige Einfliisse auf die Einsatzméglichkeit und An-
forderungen der EDV-Dienstleistungen aus. So ist z.B. fiir eine dezentrale
Kundenberatung, neben der notwendigen technischen Ausristung, die
Qualifikation der Mitarbeiter sicherzustellen.

Die Stellung der nachfragenden Institute im Markt fiir Finanzdienstleistungen
wurde durch Wettbewerbsuntersuchungen in den unterschiedlichen Segmen-
ten ermittelt und zu einem Marktanteilswert zusammengefaft.

Die dienstleistungsspezifische Komponente der Bestimmungsfaktoren zur
Qualitdt investiver Dienstleistungen wird erfaBt durch die Leistungs-

254 Insbesondere im Bankenbereich gilt die durchschnittliche Bilanzsumme (DBS) als
zentrales Bewertungskriterium fiir die Grofe der Finanzinstitute, da eine Vielzahl
zentraler Kennziffern darauf aufbauen. Vgl. insbesondere Schierenbeck, H., Er-
tragsorientiertes Bankmanagement - Betriebswirtschaftliche Grundlagen des Con-
trolling in Kreditinstituten, 2. Aufl., Wiesbaden 1987, S. 64 f.; Schierenbeck, H., In-
stitutionelle Bankbetriebslehre, Stuttgart 1987, S. 20 ff.

255 Vgl. auch Kern, E., Der Interaktionsansatz im Investitionsgiitermarketing - Eine kon-

firmatorische Analyse, a.a.0., S. 151 f.
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zufriedenheit und die generelle Einstellung zur Datenverarbeitung. Der Lei-
stungszufriedenheit liegt die Bewertung von dreizehn ausgewéhlten
betriebswirtschaftlichen Bereichen der Institute zugrunde. Dabei wurde die
Zufriedenheit der Nutzer mit der EDV-Unterstiitzung fiir Funktionen wie z.B.
Controlling, Marketing oder Personal, aber auch fiir zentrale Geschéftsberei-
che wie z.B. Spar- und Kreditgeschift ermittelt. Demgegeniiber gibt die all-
gemeine Einstellung zur Datenverarbeitung das Involvement und die Akzep-
tanz neuer Technologien im Bankbereich wieder.256

2.32 Personenbezogene Bestimmungsfaktoren

Die zweite Gruppe der untersuchten Bestimmungsfaktoren gibt die personalen
Determinanten der Qualitit investiver Dienstleistungen wieder.

Im Mittelpunkt stehen dabei Variablen zum Kontakt zwischen den Mit-
arbeitern von Dienstleistungsanbieter- und -nachfrager, der Ausbildungsstand
und die vorliegenden Erfahrungen der Nachfrager.

Der Kontakt zwischen nachfragender und der anbietenden Unternehmung
wird durch die Kontakthdufigkeit operationalisiert. Dabei variierten die Kon-
takte der Befragten von einmal im Jahr (10 % der Befragten) bis zu mehrmals
am Tag (8 %).

Der Ausbildungsstand wurde unter Beriicksichtigung der spezifischen Aufga-
ben im Bankenbereich erfafit. Beginnend mit einem kaufménnischen Berufs-
abschluB wurden innerbetriebliche Weiterbildungsangebote und Hochschul-
studium im Rahmen der Berufsqualifizierung ermittelt.

Die Erfahrung der Mitarbeiter wurde insbesondere zeitbezogen opera-
tionalisiert. Neben der Berufserfahrung in dem nachfragenden Finanzinstitut
und damit der Beschiftigung mit den angebotenen EDV-Dienstleistungen,
wurde ergidnzend betrachtet, wie lange die augenblickliche berufliche Position
bereits ausgeiibt wird. Im Durchschnitt verfiigten die Befragten iiber knapp 18
Jahre Berufserfahrung in den Instituten und i{ibten seit mehr als zehn Jahren
die zum Zeitpunkt der Erhebung relevante Position aus.

256 Dabei wurden die Informationen zur Leistungszufriedenheit und DV-Einstellung in
der Weise zusammengefafit, da8 fiir jedes untersuchte Institut die entsprechenden
Werte vorliegen.
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2.4 Kausalanalyse zur Erkldrung der Qualitdt investiver Dienstleistungen

Im folgenden steht die Analyse der Relevanz ausgewihlter Einfluifaktoren
auf die Qualitit investiver Dienstleistungen im Mittelpunkt der Be-
trachtungen. Entsprechend der im Bezugsrahmen systematisierten und nach-
folgend verdichteten EinfluBfaktoren werden die Beziehungen zwischen den
unternehmensbezogenen und den personalen EinfluBgréfien der Dienstlei-
stungsqualitit untersucht.

Ausgangspunkt fiir die Kausalanalyse bilden somit die vorgestellten Be-
stimmungsfaktoren der Qualitiit investiver Dienstleistungen sowie das Me8-
modell zu ihrer Erfassung. Aufgrund der Komplexitit der EinfluB-
faktorenstruktur und der Vielzahl von Dienstleistungsqualititsindikatoren,
werden die Kausalmodelle jeweils nach EinfluBfaktorengruppen getrennt spe-
zifiziert und analysiert. Dabei kann eine sinnvolle Unterscheidung in unter-
nehmensbezogene und personale Determinanten der Dienstleistungsqualitit
vorgenommen werden.

Die getrennte Analyse der Kausalbeziehungen im Hinblick auf die Ein-
fluBfaktorengruppen erfolgt in erster Linie aus forschungspragmatischen Ge-
sichtspunkten.257 Die hier vorgenommene Aufteilung in zwei Submodelle
fiihrt, im Gegensatz zu komplexen Gesamtmodellen, zu einer Vereinfachung
der Struktur der Erklirungsmodelle, so daB deren empirische Uberpriifbarkeit
und Interpretation erleichtert wird.258

2.41 Kausalmodell zur Erkldrung der unternehmensbezogenen Einfliisse auf
die Dienstleistungsqualitdt

Im folgenden soll der Beziehungszusammenhang zwischen unter-
nehmensbezogenen Einfluffaktoren und den Qualititsdimensionen investiver
Dienstleistungen niher untersucht werden.

257 Vgl. hierzu auch die zhnliche Forschungskonzeption zur Analyse der Be-

stimmungsfaktoren von Warentestwirkungen bei Fritz, W., Warentest und Konsum-
giiter-Marketing, a.a.0., S.334 ff. sowie die Untersuchung ausgewihlter EinfluBfak-
toren auf die strategische Ausrichtung des &kologieorientierten Unternehmensver-
halten bei Kirchgeorg, M., Okologieorientiertes Unternehmensverhalten, a.a.O., S.
178 ff., und Kemn, E., Der Interaktionsansatz im Investionsgiitermarketing, a.a.O., S.
160 ff.

258 Vgl. auch Kirchgeorg, M., Okologieorientiertes Unternehmensverhalten, a.a.O., S.
180. Zusitzlich stoBen komplexe Gesamtmodelle an EDV-technische Grenzen und
benétigen z.T. erhebliche Rechenzeiten.
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Die vier Dimensionen der Dienstleistungsqualitit, die durch elf Indikatoren
operationalisiert werden, stellen in diesem Zusammenhang die abhingigen,
endogenen GréBen dar, die durch verschiedene EinfluBgréfien erklédrt werden
sollen.

Bei der Spezifikation des MeBimodells fiir die vier abhéngigen Qualitits-
dimensionen wird unterstellt, daB die Preiswahrnehmung sowohl von der Be-
urteilung der Einsatzbereitschaft als auch von der Individualisierung der
Dienstleistung beeinflufit wird. Dabei ergeben sich insbesondere aus der
Individualisierung, z.B. durch notwendige Anpassungsmafinahmen der Soft-
ware, Einfliisse auf die Preiswahrnehmung. Durch das in Abbildung 26 darge-
stellte Kausalmodell wird diese Annahme durch die direkten EinfluBkoeffizi-
enten von 0,59 bzw. 0,63 bestitigt. D.h. die Varianz der Preiswahrnehmung
wird zu 35,88%259 durch die Einsatzbereitschaft und zu 39,81% von der Indi-
vidualisierung bestimmt.

Dariiber hinaus kann ein mittlerer EinfluB von der Individualisierung auf die
fachliche Orientierung festgestellt werden. Der Wunsch nachfragender Unter-
nehmen nach differenzierten ProblemlGsungen wird héufig begrenzt durch die
technischen Mdoglichkeiten. Die mangelnde Individualisierung beeintrachtigt
auf diese Weise die Beurteilung der fachlichen Kompetenz des Dienstlei-
stungsangebots.

Betrachtet man das Mefimodell der latenten exogenen GréBen, so liegen fiir
die Meflindikatoren unter Beriicksichtigung der StichprobengrdfBe reliable
Werte vor.260 Lediglich die Leistungszufriedenheit 148t sich nur mit relativ
hohem Informationsverlust als Indikator der Dienstleistungsakzeptanz ver-
wenden. Demgegeniiber weist die hohe Korrelation zwischen der Unterneh-
mensstruktur und der Dienstleistungsakzeptanz (0,69) auf den Zusammen-
hang zwischen Gr68e bzw. Organisationsform der Dienstenachfrager und der
Akzeptanz der Dienstleistung hin. Dieses Ergebnis gibt nicht zuletzt die Er-
kenntnis wieder, daf} eine positive Einstellung gegeniiber der Dienstleistung
bzw. der Technologie Voraussetzung fiir eine intensive Nutzung der DV-
Dienstleistungen ist.

Die Marktstellung der nachfragenden Finanzinstitute wird durch den Markt-
anteil in eindeutiger und inhaltlich umfassender Weise erfait. Die Beziehung
zwischen dem MeBindikator

259 Die Werte konnen als BestimmtheitsmaB aufgefafit werden und ergeben sich aus den
quadrierten Korrelationskoeffizienten. Vgl. dazu Backhaus, K., u.a., Multivariate
Analysemethoden, a.a.O., S. 279.

260 vgl. Kern, E., Der Interaktionsansatz im Investionsgiitermarketing, a.a.0., S. 151 f.
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und der latenten Variablen kann daher a priori auf 1 fixiert werden.26!

Die ermittelten GiitemaBe in der Abbildung 26 bestitigen die insgesamt gute
Modellanpassung. Zusitzlich zu den GFI- und AGFI-Werten weist die Grofe
“Root Mean Square Residual” (RMR) mit einem Wert von 0,086 auf eine gute
Anpassung der theoretischen Modellstruktur an die empirischen Daten hin.
Nur 8,6 % der empirischen Korrelationen treten als ResidualgréBen auf und
kénnen durch das Modell nicht erklart werden.262 Dariiber hinaus gibt das Be-
stimmtheitsma (DTC) mit einem Wert von 0,83 eine zufriedenstellende
Stirke der Kausalbeziehungen fiir alle spezifizierten Strukturgleichungen an.
Die Teilstrukturen im vorliegenden Kausalmodell miissen hingegen differen-
ziert betrachtet werden. Wahrend die unternehmensbezogenen Bestimmungs-
faktoren insgesamt 56,7 % der fachlichen Orientierung erkliren, sind die
Erklarungsbeitriage hinsichtlich der Einsatzbereitschaft (15,4 %) und der Indi-
vidualisierung (15,4 %) als gering zu werten. Die erklirten Varianzanteile der
Preis-wahrnehmung (86,4 %) sind demgegeniiber sehr hoch. Sie sind in erster
Linie auf den bereits beschriebenen EinfluB der Qualititsdimensionen Ein-
satzbereitschaft und Individualisierung zuriickzufiihren und resultieren nur zu
kleineren Teilen aus den direkten und indirekten Effekten der unternehmens-
bezogenen EinfluBlfaktoren.

Uber die EinfluBstirke der einzelnen Bestimmungsfaktoren auf die Qualitit
investiver Dienstleistungen geben die in dem Pfaddiagramm ge-
kennzeichneten Srukturkoeffizienten AufschluB.

Die in der Unternehmensstruktur zusammengefafiten demographischen Indi-
katoren GroBe und Organisationsform der nachfragenden Unternehmung,
stellen einen zentralen Bestimmungsfaktor der Qualitit investiver Dienstlei-
stungen dar.263 Dabei werden insbesondere die Einsatzbereitschaft, die
Preiswahrnehmung und die fachliche Orientierung von der Struktur der nach-
fragenden Unternehmung beeinflufit. Dem liegt die Annahme zugrunde, daf}

261 Da die Marktanteilsdaten aus statistisch gesicherten Studien entnommen wurden,
konnen Meffehler nahezu ausgeschlossen werden. Die Mefifehlervariable wurde da-
her auf 0 fixiert. Vgl. Backhaus, K., u.a., Multivariate Analysemethoden, a.a.O., S.
266.

262 Vgl. dazu auch Homburg, Ch. Exploratorische Ansitze der Kausalanalyse als In-
strument der Marketingplanung, a.a.O., S.191 ff.

263 Zur Interpretation der Beziehungsstrukturen wird im Rahmen der Untersuchung je-
weils die standardisierte Losung herangezogen, weil diese die Vergleichbarkeit der
einzelnen Parameterschitzungen sicherstellt. Vgl. hierzu Backhaus, K., u.a., Multi-
variate Analysemethoden, a.a.0., S. 277 ff.; Fritz, W., Warentest und Konsumgiiter-
Marketing, a.a.0., S. 351.
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mit zunehmender Unternehmensgrofe eine Spezialisierung und Arbeitsteilung
einsetzt, die eine differenzierte und damit fundierte Wahrnehmung der
Dienstleistungsqualitit ermdglicht.

Einen besonders starken Einflufl iibt die Unternehmensstruktur auf die
Dienstleistungsqualititsdimension Preiswahrnehmung aus (0,64).264 Bereinigt
man den direkten EinfluB um den indirekten Effekt der Unternehmensstruktur
iiber die Einsatzbereitschaft (-0,21 x 0,59), so kann dennoch von einem star-
ken totalen Effekt (0,51) ausgegangen werden. Groflere Unternehmen mit ei-
ner dezentralen Organisationsstruktur und einem intensiven Nutzungsverhal-
ten verfiigen daher iiber eine weniger sensible Preiswahrnehmung. Dieses Er-
gebnis 4Bt sich auch darauf zuriickfiihren, daB die Notwendigkeit des Ein-
satzes der EDV-Dienstleistungen erkannt wurde und die Selbsterstellung der
Leistung keine Alternative darstellt.

Zusitzlich beeinfluBt die Unternehmensstruktur die Qualitidtsdimension fach-
liche Orientierung (0,38). Dabei kommt deutlich die Verfiigbarkeit groBer
Unternehmen iiber eigenes Fachpersonal (z.T. sogar EDV-Spezialisten) zum
Ausdruck, die in Zusammenarbeit mit dem Dienstleistungsanbieter nach ge-
meinsamen Problemldsungen suchen und dadurch die Fachkompetenz des
Anbieters zu schitzen wissen. Demgegeniiber beeinflufit die Unternehmens-
struktur die Beurteilung der Einsatzbereitschaft in nur geringem Umfang. Die
negative Richtung der EinfluBnahme reprisentiert einerseits die hohen
Anforderungen die grofere Unternehmen an Beratung und Verlafilichkeit
stellen. Auf der anderen Seite wird auf das Problem einer intensiven Betreu-
ung seitens des Diensteanbieters hingewiesen, insbesondere in bezug auf die
Vielzahl der Anwendungen in dezentral organisierten Finanzinstituten und
das damit verbundene hohere Ausfallpotential. Insgesamt kann somit die
Hypothese H NO, bestitigt werden.

Die Dienstleistungsakzeptanz stellt die zweite zentrale Komponente der un-
ternehmensbezogenen Bestimmungsfaktoren dar. Leistungszufriedenheit und
generelle Einstellung zur Datenverarbeitung reprisentieren die mehr affekti-
ven unternehmensbezogenen Einfluifaktoren. Die Akzeptanz der Dienstlei-
stung wirkt dabei insbesondere auf die Individualisierungsdimension der
Dienstleistungsqualitit (-0,39). Der relativ starke negative Einfluf} erklart sich
durch die mit steigender Akzeptanz einhergehenden Bediirfnissen nach indi-
viduellen ProblemlSsungen. In Abhéngigkeit von der Einstellung zur verwen-
deten Technologie im allgemeinen und der Zufriedenheit mit den genutzten
Dienstleistungen im besonderen, werden die Individualisierungsmdglichkei-

264 Hildebrandt bezeichnet Pfadkoeffizienten mit Werten zwischen 0,40 und 0,54 als
“starken EinfluB” sowie Werte iiber 0,55 als “die Ursache”. Vgl. Hildebrandt, L.,
Konfirmatorische Analysen von Modellen des Konsumentenverhaltens, a.a.O., S. 34.
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ten kritischer betrachtet und treffen dabei auf die Grenzen des “technisch Ma-
chbaren”. Dem Dienstleistungsanbieter bieten sich hier Profilierungsmog-
lichkeiten, die neben der Beriicksichtigung von Kundenwiinschen, insbeson-
dere eine Aufklirung der Nachfrager iiber die technischen Sachverhalte um-
fassen sollte.

Der von der Dienstleistungsakzeptanz ausgehende EinfluB auf die iibrigen
Dimensionen der Dienstleistungsqualitit kann vernachlassigt werden. Die
Hypothese zu den dienstleistungsspezifischen unternehmensbezogenen Ein-
fluBfaktoren muf} daher insgesamt abgelehnt (H NO,)) werden. Bei differen-
zierter Betrachtung kann eine Beeinflussung einzelner Dimensionen jedoch
bestitigt werden.

Die Stellung der nachfragenden Unternehmung im Wettbewerb beeinflufit als
Teil der situativen Rahmenbedingungen die Qualititswahrnehmung der
Dienstleistung in kaum feststellbarem Umfang. Wenngleich die Marktstellung
einen geeigneten Indikator fiir den Innovationsdruck der Unternehmen im hart
umkampften Markt fiir Finanzdienstleistungen darstellt, 1d8t sich kein aussa-
gekriftiger EinfluB auf die Dienstleistungsqualitdt nachweisen. Fiir die in-
haltliche Erklarung der aufgedeckten schwachen Beziehung zwischen Markt-
stellung und Einsatzbereitschaft (0,12) kann jedoch die Wirkungsrichtung
herangezogen werden. Das Vorzeichen weist dabei auf einen positiven Zu-
sammenhang zwischen Marktstellung und Einsatzbereitschaft hin. Die Hy-
pothese H NO, muB insgesamt aber abgelehnt werden.

2.42 Kausalmodell zur Erkldrung des personenbezogenen Einflusses auf die
Dienstleistungsqualitdt

Die Analyse des Einflusses der unternehmensbezogenen Bestim-
mungsfaktoren auf die Beurteilung der Qualitiit investiver Dienstleistungen
konnte die hohe Relevanz dieser Determinanten fiir einzelne Quali-
tatsdimensionen aufdecken. Im folgenden ist zu untersuchen, inwieweit per-
sonenbezogene Merkmale der Dienstleistungsnachfrager zusitzliche Erkla-
rungsbeitrige der Dienstleistungsqualitit liefern kénnen.

Die Abbildung 27 zeigt das zur Analyse der personenbezogenen EinfluB-
faktoren spezifizierte Kausalmodell. Dabei wurde das Teilmodell zur Erfas-
sung der vier Dimensionen der Dienstleistungsqualitiit iibernommen und den
personalen Variablen als exogene EinfluBfaktoren gegeniibergestellt. Ein
Vergleich der spezifizierten MeBmodelle fiir die abhingigen Qualititsdimen-
sionen zeigt eine modifizierte Ausprdgung der Einflustruktur. Unter Beriick-
sichtigung der personalen Erkldrungsvariablen verstérkt sich der direkte Ef-
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fekt zwischen Individualisierung und Preiswahrnehmung. Knapp 90 % der
Varianz der Preiswahrnehmung wird durch die Individualisierung bestimmt.
Demgegeniiber sinkt die Beeinflussung der Preiswahrnehmung durch die Ein-
satzbereitschaft auf einen zu vernachlassigen Wert.265

Die MeBindikatoren der latenten exogenen Gréflen weisen, mit Ausnahme der
Variablen “Dauer der Positionsausiibung”, reliable Werte auf und stellen ak-
zeptable Operationalisierungen der personenbezogenen Konstrukte dar. Dar-
tiber hinaus reprisentieren die spezifizierten Bestimmungsfaktoren in hohen
MaBe unabhingige Konstrukte, woriiber die in der Abbildung 27 dokumen-
tierten Korrelationen zwischen den drei personalen Bestimmungsfaktoren
Auskunft geben.

Die ermittelten GiitemaBe fiir das spezifizierte Kausalmodell bestitigen eine
gute Modellanpassung. Die GFI- und AGFI-Werte sowie der RMR-Index lie-
gen jeweils geringfiigig liber den entsprechenden Indizes des vorangegange-
nen Kausalmodells und weisen auf eine gute Anpassung der theoretischen
Modellstruktur an die empirische Datenstruktur hin. Der Determina-
tionskoeffizient (DTC) von 0,57 gewihrleistet eine ausreichende Stirke der
Kausalbeziehungen fiir alle Strukturgleichungen. Im Vergleich zum Determi-
nationskoeffizienten fiir den Kausalzusammenhang der unternehmensbezoge-
nen EinfluBfaktoren fallt er jedoch deutlich niedriger aus. Trotz des insgesamt
geringeren DTC-Wertes fallen die Erklarungsbeitrége fiir einzelne Dimensio-
nen der Dienstleistungsqualitit teilweise wesentlich hoher aus. Durch die per-
sonenbezogenen Einflufaktoren werden insbesondere die Varianzanteile der
Qualititsdimensionen Preiswahrnehmung (87,3 %), Individualisierung (42,0
%) und fachliche Orientierung (29,4 %) in relativ umfassender Weise erklart.
Der hohe Erklarungsbeitrag des Modells in bezug auf die Preiswahrnehmung
setzt sich sowohl aus dem Einfluf} der personenbezogenen Bestimmungsfak-
toren als auch aus dem Wirkungseffekt der Qualititsdimension Indi-
vidualisierung zusammen.

Die im Strukturmodell gekennzeichneten Pfadkoeffizienten geben Auskunft
iber die EinfluBstirke der personenbezogenen Bestimmungsfaktoren auf die
Dimensionen der Dienstleistungsqualitit.

265 Die Unterschiede zwischen den beiden Teilmodellen erkliren sich aus den z.T. ver-
schiedenen Datenstrukturen. Wiahrend im Modell der unternehmensbezogenen
Bestimmungsfaktoren aggregierte Informationen der nachfragenden Unternehmung
betrachtet wurden, sind in der vorliegenden Untersuchung die personenbezogenen
Daten der Vorstandsmitglieder und Abteilungsleiter Organisation/EDV verwendet
worden.
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Betrachtet man zunichst die Ausbildung der Institutsmitarbeiter, so gehen von
diesem Bestimmungsfaktor kaum beurteilungsrelevante Wirkungen auf die
Dimensionen der Qualitit investiver Dienstleistungen aus. Fiir die ermittelten
Pfadkoeffizienten werden jeweils Werte von 0,05 bzw. 0,07 ausgewiesen, die
nach den Konventionen von Strukturmodellen als vernachlédssigbar zu be-
trachten sind. Die Annahme der Hypothese H NP, zum Einflu} der Bildung
auf die Dienstleistungsqualitit kann daher als falsifiziert betrachtet werden.

Ein deutlich stirkerer EinfluB geht erwartungsgemifl von dem Kontakt zwi-
schen Nachfrager und Anbieter der Dienstleistung aus. Die Intensitit des
Kontaktes wirkt dabei insbesondere auf die Einsatzbereitschaft, die Preis-
wahrnehmung und die fachliche Orientierung. Der negative Einfluf} der Kon-
takt-Variablen auf die Einsatzbereitschaft (-0,28) deutet auf die schwierige
Erreichbarkeit des Kundenpersonals hin. In der Erhebungsphase der Untersu-
chung duBlerten die befragten Institutsmitarbeiter, dal Anfragen und Gespri-
che hdufig unbeantwortet blieben oder der zustindige Mitarbeiter des An-
bieters nicht zur Verfiigung stand. Die aufgedeckten negativen Wirkungsef-
fekte der Kontakthdufigkeit auf die Beurteilung der Einsatzbereitschaft besti-
tigt die hohe Relevanz eines effizienten Informationssystems zwischen Nach-
frager und Anbieter. Beriicksichtigt man ferner, daB es sich bei investiven
Dienstleistungen nicht um einen anonymen Massenmarkt sondern um tiber-
schaubare Anbieter-Nachfager Kontakte handelt, so kommt auch aus diesem
Grunde dem Informationssystem eine herausgehobene Bedeutung zu.

Die Preiswahrnehmung (0,47) und die fachliche Orientierung (0,44) werden
von der Kontakthiufigkeit hoch positiv beeinfluit. Hierin kommt zum Aus-
druck, dafl eine weniger gute Beurteilung der Dienstleistungsqualitit nicht
zuletzt das Resultat einer unzureichenden Kontaktpflege des Diensteanbieters
ist. Zu beriicksichtigen bleibt in diesem Zusammenhang das fiir die vorlie-
gende Erhebung spezifische mitgliedschaftsahnliche Verhéltnis zwischen An-
bieter und Nachfrager. Aufgrund des kaum vorhandenen Wettbewerbs fiir das
Dienstleistungsangebot und des langfristig gesicherten Kundenpotentials, be-
steht fiir den Anbieter der investiven Dienstleistung die Gefahr, die Bedeu-
tung der Kontaktpflege gegeniiber den Nachfragern zu vernachlissigen.

Wenngleich die Analyse der Kontakthdufigkeit eindeutige Ergebnisse ge-
liefert hat, bleibt kritisch anzumerken, daf} dariiber hinaus Aussagen iiber den
Kontaktstil oder die Inhalte der Kontakte im Rahmen der Untersuchung nicht
beriicksichtigt werden konnten. Trotz dieser Einschrankungen kann die Hypo-
these zum EinfluB der Kontakte auf die Beurteilung der Dienstleistungsquali-
tit H NP, bestitigt werden.

Die Erfahrung der Institutsmitarbeiter, die insbesondere durch die Be-
rufserfahrung wiedergegeben wird, weist unterschiedlich hohe Einfliisse auf
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die Beurteilung der Dimensionen der Dienstleistungsqualitdt auf. Wahrend
die direkte Beeinflussung der Preiswahrnehmung (-0,06) vernachléssigt wer-
den kann, ergibt sich indirekt iiber die Individualisierung ein totaler Effekt
von 0,30. Je mehr Erfahrung die Mitarbeiter in bezug auf die Beschiftigung
und Nutzung der Leistungen mitbringen, desto besser werden die Qualitits-
dimensionen Individualisierung (0,39) und Preiswahrnehmung eingeschitzt.
Dieses Ergebnis kann zusitzlich als Begriindung fiir die zentrale Bedeutung
der Kundenbindung herangezogen werden, wobei hier auf die Dauer der Kun-
denbeziehung abgestellt wird.

Wenig Einfluf} iibt die Erfahrung auf die Qualititsdimension Einsatzbe-
reitschaft (-0,14) und fachliche Orientierung (0,15) aus. Die negative Be-
einflussung der Einsatzbereitschaft ist dabei ein weiterer Indikator fiir die kri-
tische Einschitzung der Erreichbarkeit des Kundenpersonals, die sich mit zu-
nehmender Erfahrung und Kontakthiufigkeit noch verstirkt. Insbesondere die
in der Operationalisierung der Erfahrung zum Ausdruck kommende Zeitkom-
ponente, 148t die Einsatzbereitschaft nicht nur als Problem einer aktuellen Be-
standsaufnahme sondern als einen im Zeitablauf an Bedeutung gewinnenden
kritischen Erfolgsfaktor der Dienstleistungsqualitét erscheinen. Die leicht po-
sitive Beeinflussung der fachlichen Orientierung steht im Einklang mit dem
Aufbau von EDV-Fachkompetenz in den Instituten, die eine Einschédtzung der
Kompetenz auf der Anbieterseite verbessert. Die Hypothese zum Einfluf} der
Erfahrung auf die Komponenten der Qualitit investiver Dienstleistungen H
NP, wird daher angenommen.

Die isolierte Betrachtung der Dienstleistungsqualitit aus Nachfragersicht ver-
nachlassigt die Eigeneinschitzung des Dienstleistungsanbieters. Die folgende
Betrachtung der Anbieterperspektive kann daher AufschluBl geben, inwiefern
die festgestellten Zusammenhinge auf Einfliisse des Diensteanbieters zuriick-
zufiihren sind.

3. Anbieterbezogene Analyse der Qualitit investiver Dienstleistungen

Die nachfragerbezogene Qualititsanalyse wird im folgenden ergéanzt durch
eine Untersuchung der Qualititseinschitzung des Dienstleistungsanbieters. Im
Unterschied zu den in der Literatur diskutierten Ansétzen der
Dienstleistungsqualitit wurde eine Vorgehensweise gewihlt, die eine expli-
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zite Analyse des Diensteanbieters auf empirischer Grundlage erméglicht.266
Dazu wurden insgesamt 39 Mitarbeiter des Dienstleistungsanbieters in einer
spiegelbildlichen Befragung mit denselben Fragen konfrontiert, wie sie auch
an die Nachfrager gerichtet wurden. Nachfolgend sollen in einer zunéchst de-
skriptiven Untersuchung die Ausprigungsformen der Qualitit investiver
Dienstleistungen aus Anbietersicht herausgearbeitet?6’ werden. Im Anschlufl
daran wird versucht, die Auspriagungsformen der Dienstleistungsqualitit aus
Anbietersicht im Hinblick auf die zentralen Einflufifaktoren in einer Kausal-
analyse zu erklaren.

3.1 Ausprdgungsformen der Qualitdt investiver Dienstleistungen
3.11 Globale Qualitat und Qualitdtsindikatoren

Fiir die direkt erfaite generelle Qualititsbeurteilung anhand einer Fiinfer-No-
tenskala wurde aus der Eigensicht des Dienstleistungsanbieters ein Wert von
2,34 ermittelt, der deutlich liber der Bewertung aus Kundensicht liegt. Die be-
fragten Mitarbeiter des Rechenzentrums sind hinsichtlich des Qualitits-
globalurteils von der guten Qualitdt ihres Leistungsangebots tiberzeugt. Be-
trachtet man hingegen den Qualititsindex, der differenziert die Indikatoren
der Dienstleistungsqualitit beriicksichtigt und in einer Grole zusammenfaBt,
so deutet der im Vergleich schlechte Wert von 0,92 auf die Notwendigkeit fiir
eine nihere Analyse hin.

Der scheinbare Widerspruch in den unterschiedlichen Aussagen der beiden
Ergebnisse, 1dBt sich aus der weiteren Begriffsfassung der direkt erhobenen
Qualititsbeurteilung erkliren. Die Mitarbeiter des Dienstleistungsanbieters
beurteilen dabei ungestiitzt z.B. auch die Qualitit des Unternehmens als Ar-
beitgeber, wohingegen die Indikatoren der Dienstleistungsqualitit auf kon-
krete Aspekte der marktgerichteten Qualitit abstellen.

266 Insbesondere die auf dem SERVQUAL-Ansatz beruhenden Untersuchungen, erfas-
sen die Qualititseinschitzung der Anbieter lediglich mit Hilfe explorativet Tiefen-
interviews mit ausgewahlten Mitarbeitern. Dabei wurden schwerpunktmiBig die je-
weiligen Verantwortlichen der Bereiche Marketing, Kundendienst und der Unter-
nehmensfithrung zu den Problemen der Dienstleistungserstellung und der Ein-
schitzung der Kundenwahrnehmung beziiglich der Dienstleistungsqualitit befragt.
Vgl. Parasuraman, A., Zeithaml, V., Berry, L., A conceptual Model of Service Qua-
lity and its Implication for Future Research, a.a.0., S. 43.; sowie Kap. B 2.5 dieser
Arbeit.

267 Ausgangspunkt bilden die bereits vorgestellten Kriterien der Qualitit investiver
Dienstleistungen. Dabei wurden die Erlebnis- und Erwartungskomponenten jeweils
getrennt erhoben und gehen als Differenz in die Analyse ein.
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Abbildung 28 zeigt die Qualititsbeurteilung der investiven Dienstleistungen
aus Sicht des Anbieters anhand der ausgewihlten 25 Qualitétskriterien.

Fiir samtliche Items konnten positive Differenzen ermittelt werden, so daf} die
Erwartungen des Dienstleistungsanbieters beziiglich der Qualitit seiner eige-
nen Dienstleistungen fiir keinen der untersuchten Indikatoren erfiillt wurden.

Ausgehend von einem insgesamt hohen Niveau erhalten die Qua-
litatsindikatoren Termintreue, Ansprechpartner und Preisfindung eine wenig
befriedigende Eigenbeurteilung (vgl. Abbildung 28). Ubereinstimmung be-
steht in bezug auf die Beurteilung der Termintreue und Preisfindung zwischen
Dienstleistungsanbieter- und nachfrager.268 Dariiber hinaus bestitigt die kriti-
sche Beurteilung der Bekanntheit von Ansprechpartnern fiir die Institute die
Ergebnisse der Kausalanalyse auf der Nachfragerseite.

Als Stirken im Angebot von EDV-Leistungen konnten die Sicherheit, das
Preis-/Leistungsverhiltnis und die Funktion der DV-Unterstiitzung identifi-
ziert werden. Aus der Sicht des Anbieters werden die Sicherheitserfordernisse
in optimaler Weise erfiillt und die zu entrichtenden Gebiihren fiir die In-
anspruchnahme der Dienste entsprechen der Qualitit und dem Umfang der
Leistungen. Dariiber hinaus werden die Einsatzmoglichkeiten der Dienstlei-
stungen positiv beurteilt, sowohl als Instrument der Rationalisierung von Ar-
beitsablaufen als auch zur Qualititsverbesserung der mit ihrer Hilfe erstellten
Bankdienstleistungen.

268 Auf eine detaillierte Analyse und Gegeniiberstellung der Qualititseinschitzung von
Dienstleistungsanbieter und -nachfrager wird im Rahmen der integrierten Betrach-
tung in Kap. C 4 eingegangen.
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Betrachtet man dariiber hinaus die Beurteilung der Qualititsindikatoren diffe-
renziert nach den unterschiedlichen Funktionen der Befragten, so lassen sich
weitere Erkenntnisse ableiten. Zu diesem Zweck wurden die Mitarbeiter in
zwei Gruppen zusammengefalit, auf der einen Seite ein kundenorientierter
(z.B. Geschiftsfiihrung, Beratungseinheiten), andererseits ein produktionsori-
entierter Bereich (z.B. Softwareentwicklung, Systemservice).

Die in Abbildung 29 dargestellten Qualitétsprofile zeigen signifikante Abwei-
chungen in der Einschétzung von elf Qualititsindikatoren. Insgesamt beurtei-
len die Mitarbeiter mit intensiverem Kundenkontakt die Qualitit der angebo-
tenen Leistung hinsichtlich der kritischen Indikatoren (z.B. Beriicksichtigung
der Kundenwiinsche, Termintreue, Beratung) schlechter. Lediglich fiir die
Verfiigbarkeit, die Bekanntheit der Ansprechpartner und die Problemorientie-
rung konnten signifikant bessere Werte fiir diese Gruppe ermittelt werden.

Aus den Ergebnissen kann geschlossen werden, dafl innerhalb der anbie-
tenden Unternehmung unterschiedliche Vorstellungen iiber die Qualitit der
bereitgestellten Dienstleistungen existieren. Dies sollte insbesondere im Rah-
men der Diskussion von MaBnahmen zur Verbesserung der
Dienstleistungsqualitit beriicksichtigt werden.
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3.12 Qualitdtsdimensionen

Die Indikatoren der Dienstleistungsqualitit aus Anbietersicht werden zur
Vorbereitung der Kausalanalyse zu Qualitidtsdimensionen verdichtet. Um
einen direkten Vergleich zwischen den Qualititswahrnehmungen der Anbieter
und Nachfrager zu gewihrleisten, wird die im Rahmen der Nachfrager-
Diskussion ermittelte Struktur der Qualititsdimensionen auf die Anbieterseite
iibertragen. Dabei stellt die konfirmatorische Faktorenanalyse ein geeignetes
Instrument dar, um die entwickelte Struktur der Qualititsdimensionen inve-
stiver Dienstleistungen an einem unabhéngigen Datensatz erneut zu iiberprii-
fen.269

Abbildung 30 gibt die Faktorenstruktur der Qualitdt investiver Dienst-
leistungen sowie die entsprechenden Faktorwerte und Korrelationen fiir die
Anbieterperspektive wieder.

Bei der inhaltlichen Bestimmung der Qualitdtsdimensionen miissen die im
Vergleich zur Analyse aus Nachfragersicht verdnderten Faktorladungen der
einzelnen Qualititsindikatoren beriicksichtigt werden. Die Einsatzbereitschaft
wird z.B. aus Sicht der Dienstleistungsanbieter insbesondere unter dem
Aspekt der Hilfestellung und der Beratungsintensitit gesehen. Demgegeniiber
wird die preispolitische Komponente der Dienstleistungsqualitat in gleicher
Weise mit den Indikatoren Preisgefiige und Preisfindung erfaft, wie dies aus
Nachfragersicht bereits der Fall war. Die Erfassung der Qualitdtsdimension
Individualisierung wird primér durch die Beriicksichtigung der Kundenwiin-
sche reprisentiert. Die Dimension fachliche Orientierung wird bei den be-
fragten Mitarbeitern des Dienstleistungsanbieters durch die drei MeBvariablen
mit vergleichbarer Reliabilitit erfafit. Die Dominanz der Fachkompetenz wird
dabei erginzt durch die technische Verfiigbarkeit, womit nicht mehr aus-
schlieBlich die personelle Komponente der fachlichen Orientierung im Vor-
dergrund steht.

Die Korrelationen, die sich bei der konfirmatorischen Faktorenanalyse zwi-
schen den Faktoren ergeben, liefern Hinweise auf die Interdependenzen, die
zwischen den verschiedenen Dimensionen der Dienstleistungsqualitit aus
Anbietersicht bestehen. Im Gegensatz zu den Kausalmodellen sind aus
verfahrenstechnischen Griinden an dieser Stelle noch keine Aussagen iiber die
Richtung des Zusammenhangs mdoglich.

269 Vgl. Backhaus, K., u.a., Multivariate Analysemethoden, a.a.O., S. 306 ff.; Kern, E.,
Der Interaktionsansatz im Investionsgiitermarketing, a.a.O., S. 145.
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Abb. 30:  Ergebnisse der konfirmatorischen Faktorenanalyse
(Anbieterperspektive)

Die Uberpriifung der Qualititsdimensionen durch die Analyse der An-
bieterperspektive bestitigt die mehrdimensionale Sichtweise der Qualitit in-
vestiver Dienstleistungen. Dabei weist die hohe Korrelation zwischen der
Preiswahrnehmung und der Individualisierung (0,86) auf den Sachverhalt hin,
daB eine individuelle Anpassung der Leistung an die Kundenwiinsche stei-
gende Produktionskosten zur Folge hat, die im Preis an die Kunden weiterge-
geben werden.270 Dieser Zusammenhang tritt auf der Anbieterseite wesentlich

270 Andererseits kann die Preiswahmehmung auch als positiv zu wertende Preisbereit-
schaft in Reaktion auf die bereits realisierten individuellen AnpassungmafBnahmen zu
interpretieren sein.
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deutlicher hervor und wird z.T. durch objektive Daten in Form von durchge-
fiihrten Modellrechnungen im Rechenzentrum unterstiitzt.

Zwischen der Einsatzbereitschaft und den Dimensionen Individualisierung
(0,65) sowie fachliche Orientierung (0,45) bzw. Preiswahrnehmung (0,41)
wird der bereits im Rahmen der Analyse der Qualititdimensionen aus Nach-
fragersicht diskutierte Zusammenhang bestitigt. Dieses Ergebnis bedarf auch
deshalb der besonderen Beachtung, da die Einsatzbereitschaft in den Kausal-
analysen als kritischer Faktor identifiziert werden konnte.

Dariiber hinaus kann aus den relativ schwach ausgeprigten Beziehungen zwi-
schen der fachlichen Orientierung und der Preiswahrnehmung (0,22) bzw. der
Individualisierung (0,48) geschlossen werden, daf} erst die Beriicksichtigung
aller vier Qualititsdimensionen eine umfassende Beurteilung der Qualitit in-
vestiver Dienstleistungen erméglicht.

3.2 Bestimmungsfaktoren der Qualitdtswahrnehmung

Zur Erklarung der Qualitit investiver Dienstleistungen aus Anbietersicht wer-
den im folgenden ausschlieBlich personenbezogene EinfluBfaktoren herange-
zogen. Aufgrund der Struktur der Anbieter-Nachfrager Beziehung, die als
mitgliedschaftsdhnliches Verhiltnis gekennzeichnet werden kann, stehen fiir
einen Vergleich der Unternehmensstruktur auf Anbieterseite keine vergleich-
baren Unternehmen zur Verfiigung. Dadurch entsteht ein geschlossenes Sy-
stem, daB sich in guter Weise fiir die Analyse der Qualitdt investiver
Dienstleistungen eignet.

Im Mittelpunkt der personenbezogenen Bestimmungsfaktoren stehen dabei
Variablen zur Kontaktart und zum Kontaktstil zwischen den Mitarbeitern des
Dienstleistungsanbieters und -nachfragers, MeBvariablen der Erfahrung und
der Leistungszufriedenheit.

Die Kontakthiufigkeit wurde im Rahmen der Erhebung auf Anbieterseite dif-
ferenziert nach telefonischem und personlichem Kontakt erfasst. Uber inten-
siven telefonischen Kontakt mit den Kunden (mehr als 5-mal pro Tag) verfii-
gen knapp ein Drittel der Mitarbeiter. Demgegeniiber haben 17,9 % der Be-
fragten iiberhaupt keinen direkten telefonischen Kontakt zum Personal der Fi-
nanzinstitute.

Ein dhnliches Bild ergibt sich fiir den personlichen Kontakt durch den Besuch
bei den Instituten. Jeder zehnte Mitarbeiter des Rechenzentrums besucht min-
destens einmal pro Woche einen Kunden. Im Durchschnitt werden die Kun-
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den einmal im Vierteljahr besucht, wobei 30 % der Befragten iiber keinen
persdnlichen Kundenkontakt verfiigen.

Ansprechpartner sind dabei hauptsichlich Mitarbeiter der Abteilung Organi-
sation und EDV (33 %) und der entsprechende Abteilungsleiter (23,1 %). Le-
diglich in 12 % der Fille bestehen Kontakte zu den Vorstandsmitgliedern. Die
Kontaktintensitit und die Ansprechpartner variieren dabei in Abhéngigkeit
von der ausgeiibten Funktion auf Anbieterseite. Wihrend die Geschiftsfiih-
rung ausschlieBlich fiir die Vorstandsmitglieder der Kundenunternehmen zu-
stindig ist, wird der operative Kontakt von den Beratungseinheiten und den
technischen Abteilungen aufrecht erhalten.

Die Erfahrung der Mitarbeiter wurde wiederum zeitbezogen operationalisiert.
Neben der Erfahrung mit der Datenverarbeitung in einem zentralen Rechen-
zentrum, wurde erginzend die Dauer der Beschiftigung in der augenblickli-
chen beruflichen Position erfafit. Im Durchschnitt verfiigen die Befragten tiber
mehr als 12-jahrige Berufserfarhung und iiben seit knapp sechs Jahren ihre
gegenwartige Position aus.

Als personenbezogener Bestimmungsfaktor der Qualitét investiver Dienstlei-
stungen wird auf Anbieterseite ferner die Zufriedenheit mit ausgewahlten Lei-
stungen erfafit. Dabei liegen der Bewertung der Leistungszufriedenheit die-
selben ausgewihlten betriebswirtschaftlichen Bereiche zugrunde, die bereits
im Rahmen der Nachfrageranalyse betrachtet wurden.

Die vorgestellten Variablen dienen als Grundlage fiir die Erklarung der Qua-
lititsbeurteilung und werden in der folgenden Kausalanlyse im Hinblick auf
ihren EinfluB iiberpriift.

3.3 Kausalmodell zur Erklirung des personenbezogen Einflusses auf die
Dienstleistungsqualitdt

Gegenstand der Kausalanalyse zur Qualititsbeurteilung auf Anbieterseite ist
die Uberpriifung der Relevanz ausgewihlter EinfluBfaktoren. Entsprechend
der im Bezugsrahmen systematisierten und beschriebenen EinfluBfaktoren
werden die Beziehungen zwischen den personenbezogenen EinfluBgréBen
und der Dienstleistungsqualitit hypothesengestiitzt untersucht.

Ausgangspunkt fiir die Ableitung eines Kausalmodells bilden somit einerseits
die vorgestellten personalen Bestimmungsfaktoren, andererseits das verdich-
tete MeBmodell zur Erfassung der Qualitit investiver Dienstleistungen. Dabei
konnte die generelle Eignung des Operationalisierungsansatzes mittels der
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vier Qualititsdimensionen bereits in der nachfragerbezogenen Betrachtung
belegt werden.

Die Spezifikation des MeBmodells fiir die abhéngigen Qualititsindikatoren
unterstellt dieselbe Beziehungsstruktur zwischen den vier Qualitdtsdimensio-
nen, wie sie bereits den Kausalmodellen der Nachfragerbetrachtung zugrunde
lag. Das in Abbildung 31 wiedergegebene Kausalmodell bestitigt die An-
nahme, daB die Preiswahrmehmung sowohl von der Einsatzbereitschaft als
auch von der Individualisierung beeinflufit wird. Dabei sind die erklarten Va-
rianzanteile mit 20,61 % (Einsatzbereitschaft) und lediglich 1,21 % fiir die
Individualisierung deutlich niedriger als in den entsprechenden Modellen der
Dienstleistungsnachfrager. Die Preiswahrnehmung kann daher aus
Anbieterperspektive als relativ eigenstindige Qualititsdimension betrachtet
werden.

Dariiber hinaus wird die Varianz der fachlichen Orientierung zu 21,43 %
durch die Qualitdtsdimension Individualisierung bestimmt. In diesem Ergeb-
nis kommt zum Ausdruck, dafl das AusmaB der Anpassungsmdglichkeiten der
Dienstleistung an die Bediirfnisse der Kunden eine wesentliche Determinante
fiir die Beurteilung der fachlichen Ausrichtung darstellt.

Betrachtet man das MeBmodell der latenten exogenen GroBen, so liegen fiir
siamtliche Mefindikatoren reliable Werte vor. Dabei bestitigen die ermittelten
Korrelationen zwischen den drei Bestimmungsfaktoren den interdependenten
Zusammenhang. Die erwartungsgemilB starke Beziehung zwischen dem
Kontaktstil und der Zufriedenheit belegt deutlich, da$} ein intensiverer Kun-
denkontakt auch die Einschiatzung der Leistungszufriedenheit beeinflufit. Der
zwischen dem Erfahrungskonstrukt und den beiden iibrigen Konstrukten
Kontaktstil und Zufriedenheit bestehende Zusammenhang, ist hauptsichlich
auf die zeitliche Komponente der Erfahrung zuriickzufiihren.

Die Erfassung der Leistungszufriedenheit kann in eindeutiger Weise durch
den aus der Beurteilung von dreizehn EDV-Leistungen gebildeten Indexwert
erfolgen. Die Beziehung zwischen Mefindikator und latenter Variable wurde
demzufolge auf 1 fixiert.

Die ermittelten GiitemaBe bestitigen eine insgesamt gute Modellanpassung.
Eine differenzierte Analyse der Fit-Indizes 148t jedoch die generelle Proble-
matik der Giitekriterien erkennen.2’! Wihrend die GFI-, AGFI- und RMR-
Werte nur auf eine durchschnittliche Modellanpassung hinweisen, 148t der
sehr hohe Determinationskoeffizient auf eine sehr gute Modellspe

271 Vgl. zur Diskussion der Giitemafe Kap. C 1.2 der Arbeit und die dort angegebene
Literatur.
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zifikation schlieBen. Die Stirke des Kausalzusammenhangs aller spezifizier-
ten Strukturgleichungen wird mit einem aufBerordentlich hohen Wert von 0,94
ausgewiesen.

Die gute Anpassung der theoriegeleitet spezifizierten Modellstruktur an die
tatsichlich vorhandene Datenstruktur der Erhebung wird durch eine Analyse
der Teilmodelle bestitigt. Die personenbezogenen Bestimmungsfaktoren wei-
sen auch hinsichtlich einzelner Qualitétsdimensionen hohe Erklarungsbeitriage
auf. Dabei ist insbesondere die zu 84,7 % durch das Modell erkldrte Varianz
der Individualisierung hervorzuheben. Auch die Dimension fachliche Orien-
tierung (54,0 %) und die Einsatzbereitschaft (45,6 %) werden durch das Mo-
dell in guter Weise erklirt. Demgegeniiber kann der Erkldrungsbeitrag der
Preiswahrmnehmung mit 32,0 % als durchschnittlich bezeichnet werden.

Die EinfluBstirke der einzelnen Bestimmungsfaktoren auf die Dimensionen
der Dienstleistungsqualitit wird durch die in Abbildung 31 gekennzeichneten
Pfadkoeffizienten wiedergegeben.

Wesentliche Einfliisse gehen dabei vor allem vom Kontaktstil und der Erfah-
rung aus. Der starke Einflufl des Kontaktstils auf die Einsatzbereitschaft (-
0,76) ist ein deutliches Indiz dafiir, dal auf Anbieterseite die Probleme im
Kundenkontakt erkannt wurden und die Eigeneinschitzung der Einsatzbereit-
schaft negativ beeinflussen. Die Bedeutung dieses Ergebnisses wird zusitz-
lich bestitigt, wenn man den negativen EinfluB auf die Preiswahrnehmung (-
0,22)272 hinzu nimmt. Mit zunehmender Intensitit des Kontaktes zwischen
den Mitarbeitern von Anbieter und Nachfrager verschlechtert sich die Beurtei-
lung der eigenen Dienstleistungsqualitdt zumindest hinsichtlich der Dimen-
sionen Einsatzbereitschaft und Preiswahrnehmung. Dabei kann nicht ausge-
schlossen werden, daf§ die vermutete Qualititsbeurteilung durch die Kunden
in die Selbsteinschitzung der Qualitit mit einbezogen wurde. Im Rahmen der
schwierigen Beurteilung der eigenen Qualitdt?73 im Vergleich zu anderen An-
bietern wird die vermutete Kundeneinschitzung als Korrektiv bzw. Mafistab
beriicksichtigt.

272 Dabei wird der direkte Effekt ergénzt durch die indirekten Effekte iiber die Dimen-
sionen Einsatzbereitschaft und Individualisierung und erreicht einen totalen kausalen
Effekt von -0,52.

273 Ein Vergleich der eigenen Leistungen erfolgt nur mit Rechenzentren dhnlicher
Struktur und beriicksichtigt ausschlieflich Informationen zur technischen
Leistungsfahigkeit und Ausstattung sowie in geringem Umfang Kostenvergleiche.
Diese Informationen finden in der Untersuchung insofern Beriicksichtigung, als die
ermittelten Kennzahlen Aussagen iiber die gute technische Qualitit ermoglichen. Fiir
die Beurteilung der subjektiv wahrgenommenen Dienstleistungsqualitit im Sinne der
vorliegenden Analyse sind die Ergebnisse allerdings nur von sekundérer Bedeutung.



153

Dariiber hinaus wirkt der Kontaktstil hoch positiv auf die Individualisierung
(0,48) und fachliche Orientierung (0,54), wobei sich der direkte Effekt auf die
fachliche Orientierung durch indirekte Beziehungen auf insgesamt 0,76 er-
hoht. Die Interaktion zwischen Anbieter und Nachfrager der investiven
Dienstleistung kann insgesamt als zentrale Erkldrungsgrofe fiir die Auspra-
gungen der Qualititsdimensionen aufgefafit werden. Die Hypothese iiber den
Zusammenhang zwischen der Interaktion und der Qualititsbeurteilung H A,
wird daher angenommen.

Die Erfahrungen der Befragten in bezug auf die DV-Unterstiitzung von Fi-
nanzinstituten weist unterschiedlich hohe Einfliisse auf die Beurteilung der
einzelnen Qualititsdimensionen auf. Wihrend der direkte Effekt auf die
Preiswahrnehmung (0,39) iiber eine indirekte Beziehung zwischen
Individualisierung und Preiswahrnehmung auf einen Wert von 0,29 reduziert
wird, besteht eine hoch negative direkte Beziehung zur Individualisierung (-
0,94). Dabei belegen die Ergebnisse in sehr eindrucksvoller Weise die techni-
schen und konzeptionellen Probleme der Leistungsanpassung an die Wiinsche
der Kunden. Neben den bereits diskutierten technischen Voraussetzungen fiir
die Anpassung der Dienstleistung an die Bediirfnisse der Dienstleistungsnach-
frager, kommt in der Struktur die ablehnende Haltung des Anbieters gegen-
iiber einer verstirkten Individualisierung zum Ausdruck. Das Angebot stan-
dardisierter Leistungen zur DV-Unterstiitzung mufl dabei auch unter dem
Aspekt der unternehmenspolitischen Steuerung gesehen werden. Das Inter-
esse eines zentralen Rechenzentrums, die DV-Unterstiitzung mdglichst ein-
fach und umfassend abzuwickeln, kollidiert dabei mit einem gemiB den Kun-
denwiinschen differenzierten Leistungsspektrum. In diesem Fall sind Kon-
trollfunktionen kaum noch zentral durchzufiihren. Die Hypothese H A kann
daher als bestitigt angesehen werden.

Die Zufriedenheit mit den angeboten DV-Leistungen wirkt schliellich auf die
Qualititsdimensionen Einsatzbereitschaft und fachliche Orientierung. Wih-
rend der Effekt auf die fachliche Orientierung (0,04) vernachlissigt werden
kann, beeinfluft die Zufriedenheit die Einsatzbereitschaft (0,32) wesentlich.
Dieser positive Effekt deutet auf die enge Beziehung des Konstrukts Lei-
stungszufriedenheit, i.S. der Einschitzung konkreter Leistungsbestandteile,
mit der die Beratung einschlieBenden Einsatzbereitschaft hin. Dabei ist die
Beratungsqualitit des Personals mit intensivem Kundenkontakt nicht unab-
héngig von der Identifizierung mit dem eigenen Leistungsprogramm zu be-
trachten. Je hoher die Zufriedenheit und damit die Identifikation des Mitar-
beiters ausfillt, desto positiver betrachtet er seine eigene Einsatzbereitschaft
als Bestandteil der angebotenen Dienstleistung. Trotz des insgesamt differen-
ziert zu beurteilenden Einflusses der Zufriedenheit auf die Dimensionen der
Dienstleistungsqualitit kann die Hypothese H A, angenommen werden.
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4. Zusammenfassende Wiirdigung der empirischen Ergebnisse

Die zusammenfassende Betrachtung der empirischen Ergebnisse kniipft an
der Zielsetzung einer modelltheoretischen Validierung und der Erklarung der
Qualitit investiver Dienstleistungen an. Die Eignung des entwickelten MeBin-
struments zur Erfassung der Qualitit investiver Dienstleistungen konnte durch
eine Uberpriifung an drei unterschiedlichen Zielgruppen bestitigt werden.
Wenngleich in der Analyse signifikante Unterschiede zwischen Macht- und
Fachpromotor nur bei spezifischen Qualititsindikatoren ermittelt werden
konnten, ist die Beriicksichtigung von multipersonalen Entscheidungstriger-
strukturen im investiven Dienstleistungsbereich zur Erfassung der Qua-
litatsbeurteilung eine vielversprechende und aussagekraftige Vorgehensweise.
Dariiber hinaus konnten die Einsatzbereitschaft, die Preiswahrnehmung und
Individualisierung sowie die fachliche Orientierung als zentrale Quali-
tatsdimensionen investiver Dienstleistungen identifiziert werden. Dieses Er-
gebnis gilt in gleicher Weise fiir die Nachfrager und Anbieter investiver
Dienstleistungen.

Der Erkliarungsgehalt der im Rahmen der Untersuchung ausgewihlten Be-
stimmungsfaktoren in bezug auf die oben genannten Dimensionen der Quali-
tat investiver Dienstleistungen muB differenziert betrachtet werden. Die zur
Uberpriifung spezifizierten Kausalmodelle haben sich insgesamt bewzhrt und
dabei z.T. zur Prézisierung der eingangs aufgestellten Unter-
suchungshypothesen beitragen. Allerdings haben die Erklarungsbeitrage der
in Tabelle 4 zusammengestellten Bestimmungsfaktorengruppen einen unter-
schiedlichen Aussagegehalt.

So konnte im Rahmen der Analyse unternehmensbezogener Be-
stimmungsfaktoren der Qualititsbeurteilung investiver Dienstleistungen nur
die Unternehmensstruktur auf Nachfragerseite als valider EinfluBfaktor iden-
tifiziert werden. Wihrend die Dienstleistungsakzeptanz selektiv - insbeson-
dere die Individualisierung - beeinflut, wirkt sich die Marktstellung des
Nachfragers kaum auf die Dimensionen der Dienstleistungsqualitét aus.

Der Kontaktstil konnte demgegeniiber als zentraler personenbezogener Be-
stimmungsfaktor ermittelt werden. Abgesehen von der Qualititsdimension
“Individualisierung” gehen von der Kontaktvariablen Wirkungseffekte auf
alle Dimensionen aus. Die Erfahrung beeinfluBt nur relativ schwach siamtliche
Qualititsdimensionen der investiven Dienstleistung. Die Bildung liefert kei-
nen Beitrag zur Erklarung der Dienstleistungsqualitit aus Nachfragersicht.
Die Qualititswahrnehmung der investiven Dienstleistung aus Perspektive des
Anbieters wird durch die untersuchten Bestimmungsfaktoren aussagefahig er-
klart. Eine dominante Gruppe von Bestimmungsfaktoren ist dabei der diffe-
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renziert erfafte Kontaktstil. Die Wirkungseffekte auf alle Qualititsdi-
mensionen verdeutlichen den Stellenwert der Kommunikation und Interaktion
bei der Beurteilung der Qualitiit investiver Dienstleistungen. Die Erfahrungen
der Mitarbeiter des Anbieters stellen einen zweiten wichtigen EinfluBfaktor

dar.

Unter Bezugnahme auf den generellen Stellenwert der EinfluBfaktoren fiir die
Dienstleistungsqualitit und ihrer Wirkungsbeziehungen in den untersuchten
Modellen sind im Rahmen der Implikationen Mafinahmen zur Steuerung der
Dienstleistungsqualitit abzuleiten.

Bestimmungs- bestitigt
B I fakt -
faktorgruppe estimmungefaktor Konstrukt :1hy°p.oe ia nein
3 Mitarbeiterzahl
% unter- Bilanzsumme Unter-
a nehmens- Technologie ::’hﬁe':vl:- H NO1 X
5 bezogen Nutzungsintensitat
E‘ Organisationsstruktur i
H |
g Leistungeszufriedenheit oL- 1
2 H NO2 X !
= Einstellung zur EDV Akzeptanz
e Marktanteil Markt-
@
z stellung H NO3 X
Kontakthiufigkeit Kontakt H NP1 X
personen- Ausbildungsgrad Bildung H NP2 X
M bezogen Berufserfahrung
E Dauer der Positions- Erfahrung H NP3 X
x ausiibung
o
: Besuchshidufigkeit
- -
g Telefonkontakt l.('oil;flkf H A2 X
- personen- Ansprechpartner
@
° bezogen Funktionsausibung
E Berufserfahrung
< Dauer der Positions- Erfahrung |H A3 X
ausilibung
Leistungszufriedenheit Zulrie-
denheit H A4 X
Tab. 4: Zusammenfassende Ubersicht zur Priifung der Untersu-

chungshypothesen
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5. Integrierte Analyse der Qualitit investiver Dienstleistungen

5.1 Abweichungsanalyse als Instrument zur Bildung von Qualitdtstypen

Im Mittelpunkt der folgenden integrierten Betrachtung der Qualitétsein-
schitzung von Dienstleistungsnachfrager und -anbieter steht die Identifikation
von Qualitatstypen. Hierfiir wird die Gap-Analyse als geeignetes Instrument
zur Aufdeckung von Qualititsdifferenzen eingesetzt.

Bereits in den konzeptionellen Uberlegungen zur Dienstleistungsqualitit
wurde auf den Gap-Ansatz von Parasuraman, Zeithaml und Berry hin-
gewiesen.27* Hierbei wurden die Ergebnisse der explorativen Befragung von
Unternehmensvertretern und die empirische Analyse von Konsumenten in ei-
nem Gap-Modell zusammengefasst. Die empirischen Analysen zur Dienst-
leistungsqualitdt haben aufbauend auf diesem Ansatz bislang lediglich die
Konsumenten- bzw. Nachfragerperspektive betrachtet (Gap 5). Nicht zuletzt
aufgrund der Probleme einer empirischen Operationalisierung von Abwei-
chungen, z.B. zwischen der Umsetzung der Kundenwahrnehmung in
Dienstleistungsspezifikationen und der tatsichlich erbrachten Dienstleistung
(Gap 3), beschiftigt sich die aktuelle Forschung zur Dienstleistungsqualitit
ausschlieflich mit qualitativen Aussagen.?’> Neben der im Rahmen der
vorliegenden Untersuchung erstmals auf empirischer Grundlage vorgenom-
menen Anbieteranalyse zur Qualitét investiver Dienstleistungen sollen ferner
die Interdependenzen zwischen der Kundenbeurteilung und der
Anbietereinschitzung einer expliziten Analyse unterzogen werden.

Fiir die Untersuchung der Qualitét investiver Dienstleistungen ist von beson-
derem Interesse, die Qualitatsabweichungen zwischen der Einschitzung der
Kunden und derjenigen des Diensteanbieters zu ermitteln. Ziel ist, auf der
Grundlage des verwendeten Qualititsbegriffes Kundengruppen zu bilden, die
in ihrer Qualititsbeurteilung im Vergleich zur Eigeneinschatzung des Anbie-
ters mAglichst homogen sind. Das grundsitzliche Erkenntnisziel einer solchen
Qualitatstypologie ist es in diesem Zusammenhang, Ansatzpunkte zur Steue-
rung der Dienstleistungsqualitit abzuleiten und Hinweise fiir Ursachen von
Abweichungen zu ermitteln.

274 Vgl. dazu Kap. B 2.5.

275 Vgl. Zeithaml, V.A., Berry, L.L., Parasuraman, A. Communication and Control Pro-
cess in the Delivery of Service Quality, a.a.O., S. 35 ff. Dabei versuchen die Autoren
Ursachen der Dienstleistungsqualitiatswahrnehmung anhand der indentifizierten Gaps
zu beschreiben und Hinweise fiir eine Verbesserung der Dienstleistungsqualitit zu
geben.
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Abbildung 32 gibt die Vorgehensweise zur Ermittlung von Qualititstypen
sowie a priori zu erwartende Auspragungen im Uberblick wieder. Vor diesem
Hintergrund lassen sich zwei Divergenz- und ein Kongruenztyp konzeptionell
ableiten.

Erlebte Erwartete
Dienstleistung| | Dienstleistung -
S Divergenz-
""" typ |
Dienstleistungsqualitat Qa- Q> 0
(Anbietersicht) P
Qa ; o
Qualitits- 77 I Qualitats-|[ ) ||Kongruenz-
3 typ
gap # typen
— — Q,-Q Q- Qy

Dienstleistungsqualitat

(Nachfragersicht) [
Q Divergenz-
N
e typ Il

- Qa- Q<O

Erlebte Erwartete
Dienstleistung Dienstleistung R

Abb. 32:  Modell zur Ableitung von Qualitétstypen

Der Kongruenztyp kann dadurch gekennzeichnet werden, daB die Quali-
tatseinschdtzungen von Dienstleistungsnachfrager und -anbieter beziiglich der
Qualititsdimensionen (ibereinstimmen. Die iibereinstimmende Leistungsbe-
urteilung ist ein Hinweis dafiir, da die Qualitit des Dienstleistungsangebots
den Vorstellungen dieser Kundengruppe entspricht und die Stirken und
Schwichen der Dienstleistung Anbieter und Nachfragern bekannt sind. Der
Kongruenztyp sollte daher aus der Sicht eines Qualititsmanagements erhalten
werden. Es sollte beachtet werden, daB notwendige Qualititsverbesserungen
der Dienstleistung sich auch in der Wahrnehmung dieser Kundengruppe wie-
derfinden. Dariiber hinaus eignet sich der Kongruenztyp gut als Kontroll-
gruppe fiir QualitidtsmafBnahmen.
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Demgegentiber zeichnet sich der Divergenztyp I durch eine im Vergleich zum
Anbieter deutlich bessere Qualititsbeurteilung der Dienstleistung aus. Die
Auspriagungen der Qualititsdimensionen erreichen ein iiberdurchschnittliches
Niveau und geben aus Anbietersicht AnlaB, die eigene Qualititsbeurteilung zu
iiberdenken. Dem Dienstleistungsanbieter erdffnet die Identifizierung dieser
Kundengruppe die Moglichkeit, eine Referenzgruppe aufzubauen, die zur
Profilierung der angebotenen Leistung in anderen Kundensegmenten beitra-
gen kann. Im Rahmen einer Konzeption zur Verbesserung der
Qualitdtswahrnehmung kann diese Kundengruppe die Funktion eines Leitbil-
des iibernehmen.

Der Divergenztyp II stellt das negative Gegenstiick von Divergenztyp I dar.
Die Kundeneinschitzung in bezug auf die Qualitdtsdimensionen weicht in ne-
gativer Richtung erheblich von der Eigeneinschitzung des Dienstleistungsan-
bieters ab. Besondere Bedeutung erlangt dieser Typ aufgrund méglicher ne-
gativer Austrahlungseffekte. Vor allem nach der Inanspruchnahme von inve-
stiven Dienstleistungen neigen die Nachfrager in iiberdurchschnittlichem
MaBe dazu, ihre eigenen Erfahrungen im Rahmen der persdnlichen Kommu-
nikation an Geschiftsfreunde und Bekannte weiterzugeben. Dariiber hinaus
stellt sich dem Dienstleistungsanbieter die Frage nach den Ursachen fiir die
Qualititseinschdtzung des Divergenztyps II. Aus einer detaillierten Analyse
der Qualitatsdifferenzen dieser Kundengruppe lassen sich wichtige Hinweise
fiir eine Verbesserung des Leistungsangebots als auch fiir Ansatzpunkte zur
Korrektur von Wahrnehmungsverzerrungen ableiten.

Zur Identifizierung der Qualititstypen konnen verschiedene Vorgehensweisen
gewihlt werden. Grundlage stellen die jeweils relevanten Qualititsindikatoren
einer Dienstleistung dar. Es bietet sich an, fiir eine Abweichungsanalyse zur
Bildung von Qualitittypen nur die zentralen beurteilungsrelevanten Quali-
tatsindikatoren heranzuziehen. Von den insgesamt 25 der Qualitéitsbeurteilung
zugrundegelegten Kriterien haben sich insbesondere elf Indikatoren im Rah-
men der Kausalanalyse als relevante Variablen herauskristallisiert. Neben for-
schungs6konomischen Griinden 148t sich auch die gute Interpretierbarkeit der
Faktoren als AnlaB zur Verwendung einer reduzierten Itembatterie nennen.
Werden hingegen lediglich die vier identifizierten Qualitidtsdimensionen
zugrundegelegt, muB auf zahlreiche Informationen verzichtet werden.276

276 Eine hier nicht weiter verfolgte Analyse zeigte, daB die Qualititsdimensionen zur
Bildung von Typen grundsitzlich geeignet sind. Eine ausreichende Trennscharfe
konnte in diesem Falle jedoch nicht erreicht werden.
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Der empirische Nachweis der konzeptionell abgeleiteten Qualitétstypen er-
folgt unter Verwendung der Clusteranalyse??’. Dabei werden die Mitarbeiter
der Nachfragerunternehmen auf Grundlage ihrer um die Anbietereinschitzung
korrigierten Qualititsbeurteilung in drei verschiedene Gruppen aufgeteilt. Zur
Uberpriifung der Trennschirfe der gebildeten Gruppen schlieBt sich der Ty-
pologisierung eine Diskriminanzanalyse2’8 an.

5.2 Qualitdtstypologie auf Grundlage eines Gap-Ansatzes

Die Bildung von drei Qualititstypen erfolgt auf Grundlage der elf Quali-
titsindikatoren, die sich im Rahmen der Nachfrager- und Anbieteranalyse der
Qualitit investiver Dienstleistungen als zentrale und stabile Kriterien zur Er-
fassung der Qualitétsbeurteilung erwiesen haben. Dabei wurden die Auspra-
gungen der jeweiligen Qualititsvariablen um die indikatorspezifischen
Durchschnittswerte des Dienstleistungsnachfragers korrigiert.

Wie Abbildung 33 zeigt, konnten drei signifikant unterschiedliche Gruppen
von Kunden gebildet werden, die hinsichtlich der Auspragungen der Quali-
titsindikatoren verschiedene Profile aufweisen.2”

277 Die Clusteranalyse, ein gruppenbildendes statistisches Verfahren, ermittelt unter
Verwendung verschiedener Algorithmen in sich mdglichst homogene und unterein-
ander mdglichst heterogene Gruppen. In der vorliegenden Untersuchung wird die
“Hill-Climbing-Methode” als Algorithmus zur Gruppenbildung verwendet. Um einen
Nachweis der konzeptionellen Qualititstypen zu gewahrleisten, wurde eine Drei-
Cluster-Losung fest vorgegeben. Eine Uberpriifung der Clusterzahl anhand des
Elbow-Kriteriums fiihrte ebenfalls zu einer Drei-Cluster-Losung. Vgl. hierzu Mef-
fert, H., Marktforschung, a.a.0., S. 91 ff; Backhaus, K., u.a., Multivariate Analy-
semethoden, a.a.O., S. 115 ff.

278 Die Diskriminanzanlyse bietet die Moglichkeit, durch Ermittlung von Dis-
kriminanzkoeffizienten Aussagen iiber die relative Bedeutung der einzelnen Quali-
titsindikatoren zur Erkldrung der unterschiedlichen Qualitétstypen abzuleiten. Dabei
kann der Anteil korrekter Klassifikationen als Giitemall herangezogen werden. Er
gibt Auskunft, inwieweit die auf Grundlage der Diskriminanzwerte prognostizierte
Zugehorigkeit der Befragten zu einem bestimmten Divergenz- bzw. Kongruenztyp
mit der tatsachlichen Gruppenstruktur iibereinstimmt. Die Trennscharfe der Gruppen
steigt mit der Hohe der richtigen Klassifikationen. Vgl. zu diesem Verfahren Mef-
fert, H., Marktforschung, a.a.O., S. 104 ff; Backhaus, K., u.a., Multivariate Analy-
semethoden, a.a.O., S. 164 ff.

219 Die einzelnen Ergebnisse sind entsprechend der in Tabelle 5 im Anhang I darge-
stellten Werte zur besseren optischen Unterscheidung der Cluster als Profile aufbe-
reitet worden.
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Abgesehen von der Beurteilung der Preiswahrnehmung, kénnen die beiden
Divergenz- und ein Konvergenztyp eindeutig identifiziert werden. Dabei
wurden nicht die in Clusteranalysen hiufig verwendeten Mittel-
wertabweichungen betrachtet, sondern die absoluten Differenzen zwischen
der Qualititseinschitzung der Dienstleistungsnachfrager und -anbieter.

Die vergleichsweise deutlichste Zuordnung erméglicht der DIVERGENZTYP I,
fiir den iiber alle Variablen positive bzw. schwach negative Werte ermittelt
wurden. Insbesondere die Qualititsdimensionen Einsatzbereitschaft, Preis-
wahrnehmung und Individualisierung werden von dieser Kundengruppe bes-
ser beurteilt als die Selbsteinschdtzung des Anbieters. Dabei sind die positi-
ven Abweichungen zwischen Kunden und Diensteanbieter fiir die Indikatoren
Preisgefiige, Preisfindung, Beratung, Problemorientierung sowie Hilfestellung
besonders gro8.

Analog 14Bt sich auch der KONGRUENZTYP, mit zwei Einschrankungen, ein-
deutig beschreiben. Mit Ausnahme der Indikatoren, welche die Preis-
wahrnehmung erfassen, sind die Qualititsbeurteilungen dieser Kundengruppe
mit der Einschidtzung des An-bieters identisch.280 Die Preiswahrnehmung
wird vom Kongruenztyp jedoch schlechter beurteilt als vom negativen Di-
vergenztyp II. Fiir die iibrigen Qualititsindikatoren konnten Werte ermittelt
werden, die jeweils unwesentlich positiv oder negativ von der Anbieterbeur-
teilung abweichen.

Fiir den DIVERGENZTYP II liegen die Auspragungen der Qualititskriterien ins-
gesamt im negativen Bereich; mit Ausnahme der Beratungskomponente, die
in allen drei Gruppen positiv ausfillt. Die negative Qualititsbeurteilung der
Dienstleistung ist besonders ausgeprégt in bezug auf die Dimension Indivi-
dualisierung. Die Individualisierung der Dienstleistung als zentrales Quali-
tatsmerkmal wird von dieser Gruppe schlechter beurteilt als in der Eigenein-
schitzung des Dienstleisters.

Die zur Uberpriifung der Trennschirfe der Qualititstypen durchgefiihrte Dis-
kriminanzanalyse bestitigt die ermittelten Ergebnisse. Anhand einer Klassifi-
kationsmatrix konnten 95,8 % der Befragten den gebildeten Clustern richtig
zugeordnet werden, wodurch eine sehr gute Trennschirfe gewihrleistet ist.28!
Die Hypothesen zu den Qualititstypen konnen somit angenommen werden.

280  Eine Analyse der Qualititsausprigungen zwischen dem Kongruenztyp und dem
Dienstleistungsanbieter in Hinblick auf signifikante Abweichungen bestitigte diese
Ergebnisse.

281 Vgl. dazu Tabelle 6 im Anhang I.
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In der weiteren Analyse werden die gebildeten Qualitiitstypen im Hinblick auf
beschreibende Merkmale néher untersucht. Hierbei sollen einerseits die kon-
kreten Ursachen der Qualititseinschitzung ermittelt werden, andererseits sol-
len die einzelnen Kundengruppen fiir MaBnahmen der Qualititssteuerung
identifiziert werden.

5.3 Deskriptive Analyse der ermirtelten Qualitdtstypen

Grundlage zur Kennzeichnung der empirisch ermittelten Qualitétstypen sind
die unternehmens- bzw. personenbezogenen Bestimmungsfaktoren der Qua-
litat investiver Dienstleistungen. Zusitzlich werden auch weitere demographi-
sche Informationen sowie bisher ausgeklammerte Qualitatsindikatoren
berticksichtigt. Tabelle 5 stellt die zur Kennzeichnung herangezogenen Krite-
rien im Uberblick dar.

Der positive DIVERGENZTYP I umfafit insgesamt fast die Hilfte (49,5 %) der
befragten Mitarbeiter auf der Nachfragerseite und ist vor allem in den gréBe-
ren Instituten zu finden, die iiber durchschnittlich 267 Angestellte und mehr
als 1 Mrd. DM Bilanzsumme verfiigen. Dabei sind die Vorstandsmitglieder in
dem Divergenztyp I mmit 63 % im Vergleich zu den beiden anderen Quali-
titstypen deutlich liberrepésentiert.

Die technische Ausstattung, Voraussetzung fiir einen effizienten DV-Einsatz,
ist in diesen Hiusern wesentlich besser und steht in direktem Zusammenhang
mit einer dezentralen, kundennahen Bearbeitung der Mirkte. Bereits 65 % der
in dieser Gruppe vertretenen Unternehmen verfiigen daher iiber eine dezen-
trale Organisationsstruktur.

Die Zugehorigkeitsdauer der Unternehmen des Divergenztyps I zum Re-
chenzentrum ist vergleichsweise kurz. GroBere Institute waren lange Zeit
Selbstanwender, d.h. sie haben die EDV-Unterstiitzung in eigener Ver-
antwortung bereitgestellt. Uber 10 % dieser Unternehmen hat erst vor weniger
als neun Jahren die Unabhingigkeit beziiglich der Datenverarbeitung aufge-
geben.

Die Zufriedenheit mit den Dienstleistungsangeboten zur DV-Unterstiitzung ist
deutlich besser als die entsprechenden Indexwerte der Vergleichsgruppen.
Hierin kann eine Bestitigung der zunehmend kundennahe Leistungen offerie-
renden Angebotspolitik des Rechenzentrums gesehen werden. Der Einsatz
kundenspezifischer Dienstleistungen ist jedoch an organisatorische und tech-
nische Voraussetzungen in den Instituten gebunden.
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Kongruenz- | Divergenz-

i Qualitats- Divergenz-
Merkmale typen typ | typ Ctyp i
|
G tark
(in % der Befragten) 49,5 % 26,8 % 23,7 %
Anzahl der Mitarbeiter 267 191 194
ittlich
Bilanzeamme (in io. o) | 1.034 701 | 743
GroBen- klein 24 % 33 % 45 %
Klassen- mittel 45 % 50 % 31 %
groB 31 % 17 % 24 %
i Technologieindex 92 76 72
Nutzungsindex 64 65 60
Organi- | zentral 35 63 64
struktur dezentral 65 37 36
iLnedi::(ungszufriedenheits- 2,03 2,47 2,43
Einstellung zur EDV 3,74 3,62 3,70
Marktanteil 59 % 571 % 61,7 %
Kontakt 2,75 3,5 3,23
Ausbil- Kaufmann 2 % 6 % 9 %
d r
une Westerbildung 70 % 77 % 62 %
Studium 23 % 13 % 26 %
Berufserfahrung in Jahren 19,1 16,0 16,4
ausibung ih Jahten 12,0 10,2 8,1
Ebene Vorstand 63 % 51 % 40 %
Abt.leiter
Orga/EDV 37 % 59 % 60 %
fragerverband (o5 84,8 % 98 % 79,5 %

Tab. §5:

Kennzeichnung der

Qualitéitstypen anhand zentraler

Be-

stimmungsfaktoren der Qualititsbeurteilung
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Die Kontaktfrequenz zwischen Nachfrager und Anbieter erreicht fiir den po-
sitiven Divergenztyp den insgesamt niedrigsten Wert. Dies kann jedoch durch
den hohen Anteil an Vorstandsmitgliedern in diesem Qualititscluster erklart
werden, die nicht iiber den taglichen operativen Kontakt verfiigen. Berufser-
fahrung und Positionsausiibung nehmen Werte von 19 bzw. 12 Jahren an.
D.h. aus Sicht des Diensteanbieters, da§ der positive Divergenztyp I die Ent-
wicklung des Rechenzentrums von Beginn an verfolgen konnte und fiir die
Probleme, die aus einem Gemeinschaftsunternehmen resultieren, sensibilisiert
ist.

Der insgesamt iiber der Einschitzung des Anbieters liegende Qualitits-
eindruck dieser Kundengruppe wird lediglich von den Indikatoren Sicherheit
und Verfiigbarkeit beeintrachtigt. Hier muB beriicksichtigt werden, daf} insbe-
sondere grofle Institute mit hoher Nutzungsintensitit entsprechend hohe An-
forderungen an die permanente Einsatzbereitschaft der DV-Unterstiitzung und
die Sicherheit stellen. Dariiber hinaus konnten fiir diejenigen Qualititsindi-
katoren, die zur Clusterbildung nicht beriicksichtigt wurden, ebenfalls positive
Abweichungen festgestellt werden.

Dem KONGRUENZTYP gehdren 26,8 % der befragten Mitarbeiter der Nach-
fragerunternechmen an. Dabei sind Leiter der Abteilung Organisation und
EDV mit einem Anteil von 60 % iiberreprasentiert. Im Hinblick auf die Grofle
der in dieser Gruppe vertretenen Unternehmen, kann anhand der durch-
schnittlichen Mitarbeiterzahl (191) und Bilanzsumme (701 Mio. DM) auf mit-
telgrofle Finanzinstitute geschlossen werden.

Die technische Ausstattung und Nutzungsintensitit der Leistungsangebote
liegt im Vergleich zum Divergenztyp II etwas héher. Die Unternehmen ver-
fiigen zu 63 % liber eine zentralistische Organisationsstruktur. Innovative,
kundenorientierte DV-Leistungen werden aus diesem Grunde nur in geringem
Umfang genutzt.

Uber 98 % der Unternehmen dieser Gruppe sind seit mehr als 15 Jahren an
das Rechenzentrum angeschlossen und verfiigen dementsprechend iiber eine
lange Erfahrung in der Zusammenarbeit mit dem Dienstleistungsanbieter. Die
Tatigkeitsdauer der befragten Mitarbeiter in den jeweiligen Positionen liegt
mit iiber zehn Jahren deutlich hoher als im Falle der negativen Divergenzty-
pen. Im Hinblick auf die tiberdurchschnittlich hohe Kontaktfrequenz kann die
Ubereinstimmung in der Qualititseinschitzung zwischen Nachfrager und An-
bieter durch eine hohes MaB an Insider-Wissen erklért werden. Zwischen die-
sen beiden Gruppen findet ein intensiver Informationsaustausch statt, der
Starken und Schwichen des Dienstleistungsanbieters fiir den Nachfrager
transparent macht und die Grundlage fiir eine gute Zusammenarbeit darstellt.
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Das dritte Cluster des negativen DIVERGENZTYPS II umfaBt insgesamt 23,7 %
der befragten Mitarbeiter der Finanzinstitute. Die Unternehmensdemographie
und die ebenenspezifische Zusammensetzung ist dem Kongruenztyp sehr
ghnlich. Innerhalb dieses Qualititstyps iiberwiegen kleinere Unternehmen.

Die technische Ausstattung in dieser Gruppe ist im Vergleich relativ schwach
ausgeprigt. Hierin kann nicht zuletzt ein Hinweis darauf gesehen werden, daf
die EDV-Unterstiitzung in diesen Hiusern noch nicht den geplanten Stellen-
wert erreicht hat. Dieses Ergebnis wird unterstiitzt durch die nur durch-
schnittlichen Leistungszufriedenheitswerte und die vergleichsweise negative
Beurteilung der Einsatzmoglichkeiten der Datenverarbeitung. Die Potentiale
der DV-Unterstiitzung, sowohl im Hinblick auf die Verbesserung der eigenen
Bankdienstleistungen als auch zum Zwecke der Rationalisierung von Ar-
beitsablaufen, sind hier noch nicht erkannt. Dieser Qualititstyp kann durch
eine insgesamt ablehnende Einstellung zur Datenverarbeitung charakterisiert
werden. Die Organisationsstruktur ist weitgehend zentral, wodurch eine Viel-
zahl von Anwendungen und Dienstleistungsangeboten des Rechenzentrums
nicht genutzt werden kénnen.282

Die personenbezogenen Bestimmungsfaktoren geben weitere Hinweise fiir
die Erklarung der Qualitdtsabweichungen. Wiahrend die Kontaktvariable und
die Berufserfahrung eine mittlere Ausprigung annehmen, sind die negativen
Divergenztypen mit etwas mehr als acht Jahren vergleichsweise kurz in der
jeweiligen Position tdtig, verfiigen iiber wenig Erfahrung und zeichnen sich
durch den relativ hohen Anteil an kaufméannisch und akademisch vorgebilde-
ten Mitarbeitern aus.

Die Gruppe der negativen Divergenztypen hat die besondere Bedeutung der
DV-Unterstiitzung kaum erkannt und steht einer intensiven Nutzung der an-
gebotenen Leistungen kritisch gegeniiber. Die notwendigen technischen und
infrastrukturellen Voraussetzungen fiir einen sinnvollen Einsatz von DV-
Unterstiitzungsleistungen sind noch nicht in ausreichendem MaBe vorhanden.
Die hohen negativen Qualititsabweichungen zwischen der Einschitzung des
Divergenztyps II und denen des Dienstleistungsanbieters liegen auch in den
zu hohen Anforderungen an individuell zugeschnittene Anwendungen
begriindet. Das Angebot von StandardlSsungen ist in dieser Gruppe nicht aus-
reichend. Es entstehen Divergenzen beziiglich der Individualisierungsanforde-
rungen, wenngleich die notwendigen technischen MaBnahmen von den Kun-
den noch nicht eingeleitet wurden.

282 Bestiitigung findet diese Aussage in der unterdurchschnittlichen Ausprigung des
Nutzungsindex, der jedoch nicht signifikant von den iibrigen Gruppen abweicht.
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Dem Dienstleistungsanbieter stellt sich die Aufgabe, das grundlegende Ver-
stiandnis fiir die Herausforderungen und Probleme der Datenverarbeitung zu
entwickeln und den negativen Ausstrahlungseffekten im Rahmen der person-
lichen Kommunikation entgegenzuwirken.
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D. Implikationen fir ein Qualititsmanagement investiver
Dienstleistungen

1. Konzept eines investiven Dienstleistungsqualititsmanagements

Vor dem Hintergrund der bestehenden Erkenntnisdefizite in bezug auf die
Dienstleistungsqualitit im allgemeinen und der Qualitit investiver Dienstlei-
stungen im besonderen, konnten in der vorliegenden Untersuchung die zen-
tralen Dimensionen und Bestimmungsfaktoren der Qualitdt investiver
Dienstleistungen in umfassender Weise analysiert werden. Mit Blick auf die
eingangs formulierten Zielsetzungen des Forschungsvorhabens lassen sich die
Erkenntnisse der Untersuchung zusammenfassend in einem konzeptionellen
Ansatz zum Qualititsmanagement investiver Dienstleistungen integrieren,
wie im folgenden gezeigt wird. Im Mittelpunkt steht dabei der in Abbildung
34 dargestellte EntscheidungsprozeB.

Situation |

¥

> Qualitits-Ziele |
v
— ’ Qualitats-Strategie l

Vv
—p { Qualitdts-MaBnahmen l

¥

—— ‘ Organisation / Kontrolle ‘

Abb. 34:  ProzeB des Dienstleistungsqualititsmanagements

Das Qualititsmanagement muf} sich am situativen Gesamtkontext des
Dienstleistungsanbieters und der jeweiligen Nachfragersegmente orientieren.
Neben der Analyse der Wettbewerbssituation und der relevanten Marktpartner
bilden differenzierte Qualititsanalysen aus Nachfrager- und Anbietersicht
eine zentrale Informationsgrundlage fiir die Institutionalisierung eines Quali-
titsmanagements.
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Bei der Ableitung von QUALITATSZIELEN muB beriicksichtigt werden, daf} ein
Qualititsmanagement-Konzept auf oberster Fiihrungsebene initiiert, verankert
und durchgesetzt werden mufl. Aus der Vernachlissigung dieses Gesichts-
punktes resultieren die in der Praxis am haufigsten zu beobachtenden Fehler
des Qualititsmanagements. Mangelndes Interesse der Unternehmensfiihrung
an der Erreichung von Qualitiitszielen und an qualititsfordernden Mafinahmen
fithren vor allem bei investiven Dienstleistungen zu Defiziten hinsichtlich ei-
ner qualitiitsorientierten Mitarbeiterfithrung.283 Wird Qualitdtsmanagement als
Fiihrungsaufgabe verstanden, sollte es alle Phasen des Dienstleistungserstel-
lungsprozesses sowie die Potential-, die Prozef-, und die Ergebnisqualitit
umfassen. Dabei fiihrt eine in diesem Sinne verstandene Qualitétspolitik dazu,
daB ein qualititsorientiertes Denken und Handeln, von allen Mitarbeitern ge-
tragen, zu einem Wesensmerkmal der Unternehmensphilosophie wird.284

Zusitzlich sollten bereits in der Zielbildungsphase Ansatzpunkte fiir eine Be-
urteilung der Kosten-Nutzenrelation der verfolgten Qualititspolitik Beriick-
sichtigung finden.285 Dabei sind in den wenigsten Fillen Qualititskosten und
-nutzen direkt zuzuordnen.28¢ Die Aufwendungen fiir Qualitidt bzw. Quali-
tatspolitik sind daher eher als langfristige Investitionen zur Sicherung der
Wettbewerbsfahigkeit eines Dienstleistungsunternehmens zu betrachten. Die
periodische Uberpriifung der eingesetzten Mittel sowie der erreichten
Qualitiatsverbesserungen stellen daher zentrale Ziele fiir die Qualititskontrolle
dar.

283 vgl. Norman, R., Dienstleistungsunternehmen, a.a.0., S. 141 f.

284 Ausgehend von einer solchen Qualititsauffassung, die unter dem Stichwort “Total
Quality Management” (TQM) insbesondere in japanischen Unternehmen erfolgreich
angewendet wird, erfafit das integrierte Konzept alle Unternehmensbereiche. Ziel ist
es dabei, die Qualitdt von Produkten und Dienstleistungen einer Unternehmung in
Entwicklung, Konstruktion, Fertigung und Marketing kontinuierlich zu verbessern,
um eine optimale Bediirfnisbefriedigung der Konsumenten zu ermdglichen. Vgl
dazu Oess, A., Total Quality Management, Wiesbaden 1989, S.81 ff. sowie Kiirzl,
A., Qualitit und Qualitits-Management, Berlin 1989, S. 45 ff.

285 Wenngleich tiber die Kosten-Nutzenrelation einer Qualititspolitik bei Dienstleistun-
gen bisher keine Untersuchungen bekannt geworden sind, so haben spitestens die
Japaner - auf dem Gebiet der Sachgiiter - bewiesen, dafl hohe Qualitit zugleich gute
Ausnutzung der vorhanden betrieblichen Ressourcen und geringe Kosten bedeutet.
Vgl. dazu Oess, A., Total Quality Management, a.a.O., S. 195 ff.

286 Vgl. Kocher, H., Marktgerechte Qualitit - Eine Betrachtung fiir Anbieter und Nach-
frager, a.a.0., S. 318.
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Ein entscheidungsorientiertes Qualititsmanagement sollte bei der Ableitung
von Qualititszielen neben einem Inhalts-, Segment- und Zeitbezug auch einen
Bezug zum ErstellungsprozeB der Dienstleistung integrieren.

Die explizit formulierten Qualititsziele sind der Ausgangspunkt fiir die Ent-
wicklung von QUALITATSTRATEGIEN. Im Rahmen dieser Strategien werden
die anbieter- und nachfragerbezogenen Schwerpunktsetzungen aller marktori-
entierten Aktivititen als langfristiger Verhaltensplan festgelegt.

Auf der instrumentellen Ebene des Qualititsmanagements setzen QUA-
LITATSMABNAHMEN bei den zu beeinflussenden Qualititsdimensionen an.

Der ProzeB des Qualititsmanagements wird abgerundet durch organisa-
torische MaBnahmen. Ausgehend vom produktbezogenen Ansatz des Quali-
titsmangements wird vielfach die Einrichtung einer Abteilung
“Qualitatskontrolle” diskutiert. Aufgrund der Integration des externen Faktors
in den Dienstleistungserstellungprozef} erscheint es jedoch notwendig, daf
QualititsbewuBtsein aller Mitarbeiter zu fordern und nicht einzelnen Speziali-
sten die Qualitdtskontrollfunktion zu iibertragen.

Im einzelnen sind folgende Aspekte innerhalb der verschiedenen Phasen des
Dienstleistungsqualitdtsmanagements zu beriicksichtigen.

Im Rahmen der Zielbestimmung innerhalb des Qualititsmanage-
mentprozesses wird der INHALTSBEZUG der Qualititsziele hergestellt tiber die
zentralen Qualititsdimensionen. Diese wurden im Rahmen der vorliegenden
Untersuchung exemplarisch fiir investive Dienstleistungen am Beispiel zen-
traler EDV-Dienste ermittelt. Dabei ergab die empirische Untersuchung, daB
die Einsatzbereitschaft, die Preiswahrnehmung, die Individualisierung und die
fachliche Orientierung als zentrale Qualititsdimensionen sowohl aus Nach-
frager- als auch Anbietersicht identifiziert werden konnten.287 Im Rahmen der
konzeptionellen Analyse wurde die Forderung aufgestellt, bei der Ableitung
von Qualititszielen explizit auf die ProzeBphasen der Dienstleistungserstel-
lung?88 bezug zu nehmen.

Die Ziel-Matrix des Dienstleistungsqualititsmanagements in Abbildung 35
stellt den Zusammenhang zwischen den vier Qualititsdimensionen, den

287 Vgl. zu den Dimensionen der Qualitit investiver Dienstleistungen Kap. C 2.2 und 3.1
dieser Arbeit.

288 Vgl. zu den Phasen der Dienstleistungserstellung und ihrer Bedeutung fiir die
Dienstleistungsqualitit Kap. A 2. der vorliegenden Arbeit.
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PHASEN DER DIENSTLEISTUNGSERSTELLUNG sowie der ZEITLICHEN ZIELUNG
her.

L Qualitatsdimensionen
Einsatz- Preiswahr- | Individua- Fachliche
bereitschaft| nehmung lisierung Orientierung
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Abb. 35:  Ziel-Matrix des Dienstleistungsqualitdtsmanagements

Die EINSATZBEREITSCHAFT als vergleichsweise wichtigste Qualitiitsdimension
steht in direkter Beziehung zur Potentialorientierung der Dienstleistungser-
stellung. Die bereitgehaltenen Faktorkombinationen zur Erbringung der
Dienstleistung konnen nur mittel- bis langfristig verindert werden. Die re-
levanten Einsatzfaktoren, wie z.B. das Kundenkontaktpersonal, sind mittelfri-
stig in Quantitit und Qualitéit verdnderbar und in der Kundenwahrnehmung
entsprechend zu verankern. Demgegeniiber lassen sich Qualititsziele, welche
auch auf die Prozefiphase der Dienstleistungserstellung wirken und die tech-
nischen Potentialfaktoren betreffen, nur langfristig verandern.

Die PREISWAHRNEHMUNG ist direkt auf das Ergebnis der Dienstleistung ge-
richtet. Qualititsziele, die an der Preis-Leistungsrelation ansetzen, kénnen
hinsichtlich preispolitischer MaBnahmen kurzfristig ausgelegt werden. Bei der
Beriicksichtigung der Leistungskomponente als Grundlage aller Preisforde-
rungen kann hingegen eher von einer langfristigen Ausrichtung gesprochen
werden.
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Die INDIVIDUALISIERUNG als dritte Dienstleistungsqualititsdimension ist
durch das Dienstleistungsmanagement hingegen - wie die empirische Analyse
zeigt - in allen Prozefphasen der Dienstleistungserstellung zu steuern. Kurz-
fristig konnen hier die Qualititziele im Hinblick auf eine erhdhte Indivi-
dualisierung nur in der Wahrnehmung der organisationalen Kunden beeinfluBt
werden. Langfristig kann hingegen eine Verbesserung des Individuali-
sierungszieles nur {iber eine tatsdchliche Veranderung der Leistungspolitik er-
reicht werden (z.B. Modularisierung).

Die FACHLICHE ORIENTIERUNG als Ergebnis einer tendenziell stirker pro-
zeBbezogenen Beurteilung, 14Bt sich iliber kurzfristig ausgerichtete Quali-
titsziele im Wege einer Wahrnehmungsveranderung beeinflussen. Dies sollte
jedoch durch den mittelfristigen Aufbau von Fachkompetenz begleitet wer-
den.

Im Hinblick auf die Ableitung von Qualitétszielen ist der SEGMENTBEZUG von
besonderer Bedeutung. Im Rahmen der Qualititsdiskussion investiver
Dienstleistungen wurden insbesondere verschiedenen Ebenen auf Seiten der
Dienstleistungsnachfrager problematisiert. Die Ziele eines integrierten Quali-
titsmanagements sollten in diesem Zusammenhang sowohl die Ebene der
Entscheidungstrager als auch die Benutzerebene beriicksichtigen.

Dariiber hinaus konnten DIVERGENZTYPEN von Nachfragern identifiziert wer-
den, die sich in bezug auf die eigene Qualititsbeurteilung im Vergleich zu der
des Anbieters deutlich unterscheiden:

° Typ 1 ist gekennzeichnet durch eine bessere Qualititsbeurteilung als

die des Anbieters.

) Typ 2 weist gegeniiber dem Anbieter in der Qualititsbeurteilung eine
kongruente Bewertung auf.

° Typ 3 hingegen zeichnet sich durch eine wesentlich kritischere Ein-

schitzung der Dienstleistungsqualitit aus.

Abbildung 36 verdeutlicht die aus der Abweichung von Anbieter- und Nach-
fragerbeurteilung entwickelten Qualititstypen. In Hinblick auf die segment-
spezifische Bearbeitung dieser Divergenztypen sind zunichst drei analoge
strategische Grundausrichtungen von Qualititszielen aufgefiihrt, wobei der
aus der Ubereinstimmung von Anbieter- und Nachfragereinschitzung resul-
tierenden Kongruenztyp (Typ 2) die wenigsten Ansatzpunkte fiir ein Dienst-
leistungsqualititsmanagement bietet. Es erscheint daher gerechtfertigt, sich
im Rahmen der Beschreibung eines typenspezifischen Qualititsmanagements
sich auf den Typ 1 mit einer Ausrichtung der Qualititsziele in Richtung auf
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“PROFILIERUNG” und auf Typ 3 mit einer Ausrichtung auf “VERBESSERUNG"”
zu konzentrieren.

A
Halten
hoch Verbesserung
TYP
Qualitats-
beurteilung -
aus Anbie- Profilierung
tersicht
Q)
A o Typ |
niedrig +
»
L4
niedrig Qualititsbeurteilung hoch
aus Nachfragersicht (QN)

Abb. 36:  Ausrichtung der Qualititsziele im Hinblick auf die Diskrepanz
zwischen Anbieter- und Nachfragerbeurteilung der Dienstlei-
stungsqualitit

Aufbauend auf dem positiven und negativen Divergenztyp lassen sich Quali-
titsstrategien definieren. Abbildung 37 gibt die strategischen Ansatzpunkte
des Dienstleistungsqualitits-managements differenziert nach den Divergenz-
typen wieder. Diese beiden Divergenztypen lassen sich grundsitzlich durch
zwei alternative strategische Vorgehensweisen bearbeiten. Eine ANBIETERBE-
ZOGENE STRATEGIE setzt bei einer tatsichli-chen Veridnderung der Qualitits-
parameter an. Hingegen kann die NACHFRAGERBEZOGENE STRATEGIE durch
eine Vorgehensweise beschrieben werden, die die Wahrnehmung der Quali-
titsdimen-sionen durch den Nachfrager zu beeeinflussen sucht. Durch Gegen-
iiberstellung der anbieter- und nachfragerbezogenen Strategie und den Quali-
tatstypen lassen sich vier strategi-sche Stofrichtungen des Dienstleistungsma-
nagements generieren.
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Abb. 37:  Strategische Stofirichtungen des Dienstleistungsqualitits-
managements

Gegeniiber dem negativen Divergenztyp ist durch ein anbieterbezogenes Vor-
gehen im Rahmen des Qualititsmanagements vor allem die Moglichkeit der
LEISTUNGSVERBESSERUNG und der BEEINFLUSSUNG DER QUALITATS-
ANSPRUCHE gegeben, um die Qualitiitsdivergenzen zu beseitigen. Im Rahmen
einer differenzierten Analyse der zentralen Qualititsdimensionen sind ausge-
hend von diesen beiden Qualititsstofirichtungen MaBnahmen zu entwickeln,
die geeignet sind, diese negativen und positiven Qualitits-Gaps zu schlieBen.

In bezug auf Kundengruppen, fiir deren Einschitzung eine positive Qua-
litidtsdiskrepanz festgestellt werden konnte, bieten sich die Strategieal-
ternativen Qualititsinternalisierungs- und Referenzstrategien an. Die Uber-
erfillung der  Qualititsanforderungen kann im  Rahmen  der
INTERNALISIERUNGSSTRATEGIE "abgeschopft” werden, indem der Qualitits-
vorsprung zur Verbesserung der eigenen Qualititswahrehmung der Mitar-
beiter genutzt wird. Dariiber hinaus sind Qualititseinschrinkungen denkbar,
die insbesondere in EngpaBsituationen von Bedeutung sein kdnnen. Anderer-
seits kann durch die REFERENZSTRATEGIE die Neukundenakquisition durch
den investiven Dienstleister forciert werden.

Die Instrumente eines Qualititsmanagements setzen bei den Qualititstypen an
und sollten die jeweiligen Qualititsdimensionen effizient beeinflussen. Dazu
sind insbesondere die relevanten EinfluBfaktoren der Qualititsbeurteilung
heranzuziehen, die im Rahmen der empirischen Analyse untersucht wurden.
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Die Ableitung instrumenteller Mafinahmen zur Beeinflussung und Steuerung
der Qualititswahrnehmung investiver Dienstleistungen sollte sowohl auf der
Grundlage der vier Dimensionen der Qualitit als auch der identifizierten
Qualititstypen erfolgen. Dariiber hinaus sind die, als Ergebnis einer kausal-
analytischen Untersuchung ermittelten, zentralen EinfluBfaktoren der Quali-
tatsbeurteilung zu beriicksichtigen. Diese bilden wiederum Ansatzpunkte zur
nachfrager- und anbieterbezogenen Beeinflussung der Dienstleistungsqualitiit.

Im Rahmen der Kausalanalyse von Bestimmungsfaktoren der Qualitit inve-
stiver Dienstleistungen?8® konnte auf der Nachfragerseite insbesondere ein
Zusammenhang zwischen der Unternehmensstruktur, der
Dienstleistungsakzeptanz, der Kontaktaufnahme sowie den Erfahrungen der
Mitarbeiter festgestellt werden. Auf der Anbieterseite beeinflussen insbeson-
dere der Kontaktstil, die individuellen Erfahrungen und die Zufriedenheit mit
den Leistungen die Qualititsbeurteilung. Dabei wirken die Bestimmungsfak-
toren in sehr unterschiedlicher Weise auf die Dimensionen der Dienstlei-
stungsqualitit.

Im folgenden wird daher eine nach den zentralen Qualititsdimensionen diffe-
renzierte Diskussion der Instrumente zur Beeinflussung der Dienstleistungs-
qualitidt verfolgt. In diesem Zusammenhang soll explizit auf die zentrale
EDV-Dienstleistung als Beispiel einer investiven Dienstleistung bezug ge-
nommen werden. Abbildung 38 dient hierbei als Suchraster zur Ableitung der
Instrumente eines Qualitdtsmanagements. Dabei ist das Suchraster nach den
zentralen - empirisch ermittelten - Dimensionen der Dienstleistungsqualitit
Einsatzbereitschaft, Preiswahrnehmung, Individualisierung und fachliche Ori-
entierung strukturiert.

Die EINSATZBEREITSCHAFT konnte in den Analysen als vergleichweise wich-
tigste Qualitdtsdimension identifiziert werden. Im Hinblick auf die Un-
ternehmensstruktur ist insbesondere bei den negativen Divergenztypen die
technologische Grundausstattung z.B. im Wege finanzieller Unterstiitzungs-
leistungen zu verbessern. Die Qualititsdimension Einsatzbereitschaft kann
langfristig nur verbessert werden, wenn die notwendige Voraussetzung zur
Inanspruchnahme der Dienstleistungen gesichert und ausgebaut wird. Davon
betroffen ist gleichzeitig die Individualisierung, fiir die eine technologische
Mindestausstattung gewihrleistet sein mufl. Demgegeniiber sind die Kongru-
enz- und die positiven Divergenztypen beziiglich der Unternehmensstruktur
zu vernachléssigen.

289 Vgl. zu den Ergebnissen der Kausalanalyse auf Nachfrager- bzw. Anbieterseite Kap.
C 2.4 und 3.3 der vorliegenden Arbeit.
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Die Dienstleistungsakzeptanz iibt nur einen indirekten EinfluB auf die Beur-
teilung der Einsatzbereitschaft aus und kann generell durch ein verbessertes
Verstindnis fiir die Datenverarbeitung beeinflufit werden.

Die Kontakthdufigkeit stellt einen dominanten personenbezogenen Ein-
fluBfaktor dar. Die Beurteilung der Einsatzbereitschaft kann beeinflufit wer-
den, indem die Kontaktbereitschaft auf der Nachfragerseite gefordert wird.
Dariiber hinaus sollten insbesondere die Divergenztypen zu einem direkten
personlichen Kontakt mit den Mitarbeitern des Dienstleistungsanbieters er-
mutigt werden.

Die personlichen Erfahrungen der Kunden, die einen nicht unerheblichen Ein-
fluf auf die Einschdtzung der Einsatzbereitschaft haben, lassen sich iiber
SchulungsmaBnahmen direkt beeinflussen. Aufgrund der EinfluBnahme der
personlichen Erfahrung auf nahezu alle Qualitdtsdimensionen miissen die
Schulungen differenziert nach Zielgruppen und inhaltlicher Ausrichtung an-
geboten werden.

Die anbieterbezogene Beeinflussung der Einsatzbereitschaft setzt insbe-
sondere beim Kontaktstil und der Leistungszufriedenheit an. Dabei kann der
Dienstleistungsanbieter durch ein effizientes Telefonsystem und die Einfiih-
rung eines systematischen Beschwerdemanagements die Erreichbarkeit und
Problemorientierung positiv beeinflussen. Dariiber hinaus bieten Beratungs-
konzepte und Besuchsplanung die Moglichkeit, mit den negativen Diver-
genztypen in Kontakt zu treten. Interne Weiterbildung und Schulung des Per-
sonals mit intensivem Kundenkontakt, insbesondere im Hinblick auf den
differenzierten Umgang mit den hierarchischen Ebenen innerhalb der nach-
fragenden Finanzinstitute, konnte den Kontaktstil verbessern.

Die Leistungszufriedenheit kann durch ein stirker individualisiertes Angebot
unter Beriicksichtigung der technischen und finanziellen Restriktionen ver-
bessert werden. Dariiber hinaus bietet die Ubertragung der Verantwortlichkeit
fiir Leistungen bzw. Leistungsbiindel (Produkt-Manager-Konzept) oder be-
stimmte Gruppen von Kunden (Key-Account-Konzept) an einzelne Mitarbei-
ter weitere Ansatzpunkte zur Verbesserung der Einsatzbereitschaft.

Die PREISWAHRNEHMUNG stellt eine vergleichsweise schwierig zu beein-
flussende Qualititsdimension dar. Hier konnen vor allem kommunikative
MaBnahmen die Preistransparenz férdern und dem Kunden die Ermittlung der
Preise sowie die zusitzlich anfallenden Kostenbestandteile (z.B.
Sicherheitskosten) offenlegen. Diese Mafinahmen sollten auf alle drei Qua-
litatstypen gerichtet sein. Ein institutionalisiertes Preismanagement und -con-
trolling kann dariiber hinaus wichtige Informationen fiir den Dienstleistungs-
anbieter liefern.
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Die INDIVIDUALISIERUNG der Dienstleistung wird auf Nachfragerseite durch
die Dienstleistungsakzeptanz wesentlich beeinflufit. Neben der Verbesserung
der technischen Voraussetzungen sind SchulungsmaBnahmen und intensive
Beratungsangebote geeignete Instrumente zur Qualititsverbesserung. Dabei
mufB das besondere Augenmerk auf die Gruppe der negativen Divergenztypen
gerichtet werden, die in bezug auf diese Qualititsdimension die vergleichs-
weise grofiten Diskrepanzen aufweisen. Der Dienstleistungsanbieter kann die
Wahrnehmung der Individualisierungsmdglichkeiten ferner durch eine er-
hohte Transparenz hinsichtlich der technischen Probleme bei der Implemen-
tierung kundenindividueller DV-L3sungen verbessern. Die systematische Er-
fassung der Leistungsdefizite und -anforderungen erméglicht es dem Anbieter
zusitzlich, Priorititen aus Nachfragersicht zu ermitteln und die Neukon-
zeption von Dienstleistungen darauf abzustellen.

Die FACHLICHE ORIENTIERUNG als vierte zentrale Qualititsdimension kann
durch die Unternehmensstruktur und die Kontakthdufigkeit erklart werden.
Das nétige Fachwissen auf Seiten der Nachfrager sollte verbessert werden,
um eine Beurteilung dieser Qualititsdimension zu ermdglichen. Neben
Schulungsmafnahmen konnten ferner Fachtagungen angeboten werden, die
ausgewihlte Spezialaspekte behandeln. Dariiber hinaus bieten sich MaBnah-
men zur Verbesserung der Kontakte zwischen den Marktpartner an. Innerbe-
trieblich konnen Fortbildungen, insbesondere des technischen Fachpersonals,
den Kontaktstil im Umgang mit den Kunden sowie eine problemadiquate,
verstandliche Sprache fordern. Ferner kann durch eine professionelle Selbst-
darstellung des Dienstleistungsanbieters die Fachkompetenz nach innen und
auBen dokumentiert werden.

Die Umsetzung der hier aufgezeigten Ansatzpunkte zum Quali-
titsmanagement hingt nicht zuletzt von weiteren Fortschritten in der wissen-
schaftlichen Durchdringung der Dienstleistungsqualitit ab.

2. Ausblick auf weiterfilhrende Forschungen zum Dienstlei-
stungsqualititsmanagement

In einer abschlieBenden Wiirdigung lassen sich folgende Anregungen fiir
weiterfiihrende Forschungen auf dem Gebiet des Qualitdtsmanagements fiir
investive Dienstleistungen ableiten, die sowohl auf die Erfassung als auch die
Steuerung der Dienstleistungsqualitit bezug nehmen:

- Ausgehend von dem vorliegenden Untersuchungsgegenstand “zentrale
EDV-Dienste” stellt sich fiir die weiterfiihrenden Untersuchungen die
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Frage, inwieweit sich die Ergebnisse auf andere Sektoren der investiven
Dienstleistungen iibertragen lassen bzw. Qualititsdimensionen
brancheniibergreifenden und branchenspezifischen Charakter haben.

- Die besondere Bedeutung der Multipersonalitit im Rahmen der Quali-
tdtsbeurteilung investiver Dienstleistungen erfordert die Identifikation
und Kennzeichnung der jeweiligen “Qualititsbeurteiler” auf den ein-
zelnen Ebenen, da ein Qualitdtsmanagement auch zielgruppenspezi-
fisch zur Beeinflussung der subjektiven Qualititswahrnehmung anset-
zen mufl.

- In diesem Zusammenhang stellt sich auch die Frage, welche Mdog-
lichkeiten bestehen, die Qualitit der investiven Dienstleistung durch die
Beeinflussung des externen Faktors zu optimieren.

- Ein durch die vorliegende Untersuchung nur ansatzweise analysierter
Bereich - der EinfluB von Potentialfaktoren auf die Quali-
taitswahrnehmung - erdffnet dariiber hinaus ein weites Feld fiir for-
scherische Fragestellungen.

- Das Zusammenwachsen von Hard- und Softwareleistungen zu komple-
xen Systemangeboten fiihrt weiterhin zu der Frage, inwieweit die Qua-
lititswahrnehmung funktioneller Dienstleistungen durch die Qualitat
der Hardwarekomponenten iiberlagert wird.

- Weiterhin  ist zu diskutieren, welche Ansitze die Marke-
tingwissenschaft zur Objektivierung der Dienstleistungsqualitit mit be-
zug auf die konstitutiven Merkmale, wie z.B. die Immateria-
lititseigenschaft leisten kann.

- Das richtige Verhiltnis zwischen Kosten und Nutzen einer Quali-
tatspolitik und damit die Frage nach dem notwendigen Aufwand fiir die
Erreichung bestimmter Qualititsziele stellt sowohl fiir die Wissenschaft
als auch fiir die Praxis eine zentrale Fragestellung dar.

Die weiterfithrenden Forschungsaspekte zur Dienstleistungsqualitit diirfen je-
doch nicht als isolierte Fragestellungen im Sinne seperater Einzeldisziplinen
verstanden werden. Vielmehr kann abschlieBend der Wunsch geduBlert wer-
den, daB sich zukiinftige Forschungsarbeiten mit den Durchsetzungspro-
blemen eines integrieten funktionsiibergreifenden Qualititsmanagements in
Dienstleistungsunternehmen auseinandersetzen.
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GOODNESS OF FIT INDEX 1S 0.919
ADJUBTED GOODNESS OF FIT INDEX IS 0.880 s
ROOT MEAN S8QUARE RESIDUAL 18 0.088 |

STANDARDIZED SOLUTION

LAMBDA Y BETA
EINSATZ PREIS INDIVID FACHL EINSATZ PREIS INDIVID FACHL

D20 0.974 0. 000 0. 000 0. 000 EINSATZ 0. 000 0. 000 0. 000 0. 000
D19 0. 991 0. 000 0. 000 0. 000 PREIS 0. 999 0. 000 0. 631 0. 000
DS 0. 746 0. 000 0. 000 0. 000 INDIVID 0. 000 0. 000 0. 000 0. 000
nie 0.633 0. 000 0. 000 0. 000 FACKL 0. 000 0. 000 0. 387 0. 000
D24 0. 000 0. 452 0. 000 0. 000 CAMMA

023 0. 000 0.374 0. 000 0. 000 U-STRUK DL-AKZEP M-STELL

D13 0. 000 0. 000 0. 416 0. 000

2] 0. 000 0. 000 0. 329 0. 000 EINSATZ -0. 213 0. 000 0.122

o7 0. 000 0. 000 0. 000 0. 694 PREIS 0. 644 0. 036 0. 000

D19 0. 000 0. 000 0. 000 0.612 INDIVID 0. 000 -0.393 0. 000

b2 0. 000 0. 000 0. 000 0. 668 FACHL 0. 383 0. 188 -0. 026

LAMBDA X PHI
U-STRUK DL-AKIEP  M-STELL U-8TRUK DL-AKZEP  M-STELL

MAG 0. 428 0. 000 0. 000 U-BTRUK 1. 000

Des 0. 922 0. 000 0. 000 DL-AKZEP 0. 693 1. 000

TA3 0. 453 0. 000 0. 000 M-STELL 0. 106 0.373 1. 000

NI 0. 472 0. 000 0. 000

OROA1 0. 967 0. oot; 0. 000 ps1

L 0. 000 0. 14 0. 000

EDV1 0. 000 0 479 0 000 EINSATZ PREIS INDIVID FACHL

HA 0. 000 0. 000 1. 000 T T 196 AT o 433
Tab. 2a: Auszug aus dem LISREL-Output zur Spezifizierung und Er-

gebnisdokumentation der des Kausalmodells zu den unter-
nehmensbezogenen Bestimmungsfaktoren der Dienstleistungsqualitit
(Nachfragerperspektive)
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FITTED RESIDUALS

b20 -0. 002
019 0. 042
D3 -0. 022
pie 0. 020
D24 0.233
023 ~0. 090
D13 0. 081
D& 0. 029
o7 0. 031
D19 -0. 003
D2 -0.131
nAG 0. 080
DB8 -0.078
TA3 0.011
NI .
OROA1
L
EDV1
MA

- S—
D2 0. 003
MAG 0. 039
088 -0. 034
TA3 -0. 033

0. 007

OROA1L 0. 097
L -0. 062
EDV1 -0. 036
mA 0. 007

QXL_ n:_ L nz—.——-.

=0.
~0.

oooo0d00

~0.

-0.
~0.
=-0.

-0.
-0.

-0

003
019
027
220
101
097
016
034
016
143
o070
073
002
003
030
072
092
o027

HAQ

=0.
-0.
=0.
-0.

-0

003
118
123
062
o010
o21
[o]:4
033

-0.
-0.
. 029
=0.
=0.

004
0s%8
292
020
032
013
019
000
114
067
008
0354
017
069
074
089
013

. 003

092
061

080
003

=0.
=-0.
-0.

-0.
=-0.
0.
-0.
=0.
=-0.
-0.
-0.
-0.

=0.
=-0.

-0

-0.

-0.

003
260
106
067
012
063
036
039
oes
o21
023
043
100
040
094

. 077

002
073

020
010
023

—0. 006
0.100
0.171

-0. 234
-0. 162
-0. 099
—~0. 034
-0. 066
-0. 149
-0. 093
=0. 136
=0. 069
-0. 069

0.101

N

-0. 002

0.22%
-0. 031
-0. 066
-0. 023

1
(=]

. 027
. 074
131
071
oss

IS
s6d0

042
o11

169
091

078
028

000000000

0. 003
-0.078
-0.110
-0.018

0. 007
-0. 076
0.09%

0.018
0.078
0. 048
-0. 118
-0.011
-0.074
0.013
-0.011
0. 023

0. 001
0. 038
0. 029

-0. 003
0.011

=0. 002
0. 050
-0. 038
0. 212
-0.116

0.014
0.133
-0. 046
0. 021
0. 009

0. 000

-0.

=0.
=0.
=0.

004
009
148
034

164
022
037
o18
006

Tab.2b: Auszug aus dem LISREL-Output zur Spezifizierung und Er-

gebnisdokumentation  der

des

Kausalmodells

zu

den unter-

nehmensbezogenen Bestimmungsfaktoren der Dienstleistungsqualitit
(Nachfragerperspektive)
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020
019

o186
D2e
023
o1l
Oa
or
o1s
D2

KUNT
AUSB
ERFA
LOR )

MEASURES OF GOODNESS OF FIT FOR THE WHOLE MODEL:

GOODNESS OF FIT INDEX IS 0.944
ADJUSTED GOODNESS OF FIT INDEX IS 0.906

ROOT MEAN SQUARE RESIDUAL 18 0.071

STANDARDIZED SOLUTION

LAMULA ¥

EANGATS .
Veldad
vedul
Jebly
Qevol
Veuouv
v.000
Q0.000
delOV
ve.uoo
Vedu0
V.000

LANDODA X

KYNTART_
Je879
Je 0OV
0.0v0
VeV Ou

PREIS___
0.v00
0.000
0.000
0.000
0.751
0.621
0.000
v.000
0.000
0.000
0.000

2ALLUNG_
0.000
0.976
0.000
V.v00

iNolyvip.
0.000
v.o000
0.000
0.000
0.000
V. 000
0.616
0e492
0.000
0.000
0.000

EREADRYY
0.000
v.000
0.7es
0.1068%

Faguy T
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.713
0.681
O.44a

EINSATZ
PRELS
INOiIvIO
FACHL

EINSATZ
PREIS
INOIVIO
FACHL

KONTAKT
B81LDOUNG
ERFAHNUN

BETA

ElNgAYS
v.000
-0.037
9.000
vevuo

GAMMA

SONIAKT_
~JecOe
vevou
Vesl0
ERYYY)

PHL

KUNTAKT
lewuo
~ve.0au
Veldw

Psi

CINGAYL
Veduy

PREIS __
0.000
0.000
0.000
V.000

SILRUNG
v.0v0
d.058
CRCT
v.078

ILpuNG

1.v00
veloo

inoiviQ.
0.000
0.950
0.000
v.07%

SREANAYY
TR L)
~0.068

ved92
vels2

1eu00

AnpIviQ.
V.381

EACHL___
0.707

Tab. 3a: Auszug aus dem LISREL-Output

tive)

zur Spezifizierung und Er-
gebnisdokumentation der des Kausalmodells zu den personenbezogenen
Bestimmungsfaktoren der Dienstleistungsqualitit (Nachfragerperspek-
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020
o9

oie8

FITTED RESIDUALS

030 ____ o1y _.__ 0S.__. .. o1d 024 céd_. CE ¥ M
-0.003
0.267 0.000
“Velus ~0.0aSs O.00¢
“JeU3a =-0.109 0.0%96¢ =0.002
0.07a 0.066 =~0.013 ~0.016 0.003
-0.057 -0.026 -0.002 -0.038 ~0.002 -0.001
V.037 0.083 ~0.006 -0.122 ~0.006 0.062 -C.002
0.097 =0.016 ~V.US0 0.008 0.040 o.015 ~0.09a0 0.002
0.001 Vel ~0.004 0.024 ~0.094 0e06a 0.008 -0.02¢ ~0.001
=ve.l21 =0.030 0.08% ~-0.004 -0.,025 ~0.034 -0.001 ~0.04¢ 0.178
Velbo v.070 =-0.00 ~0.085 0.100 ~0.082 0.108% 0.072 0148
“Vvel26 0.015 0.9062 0.033 0.032 ~0.09s 0.038 0.000 -0.080
=Jde.086 -0.v07 veoES 0.071 ~0.0a7 0.060 -0.02¢ 0.00% 0.029
-0 09y ~-V.07S 0.09e 0.0%0 =-0.007 0.008 -0.062 0.0e¢ ~0.037
0.079 O«l1a ~-0.002 ~0.097 0.00sa 0.008 0.002 C.0ca 0.020
KCNI.___  AVSB____  EREA____  PBsi____
0015
0.022 V.000
0.000 v.007 0.012
Ve2I 0.020 -0.037 -0.001

Ao

0.000
=-0.129
-0.120
-0.022

0.022
-0.002

Tab. 3b: Auszug aus dem LISREL-Output zur Spezifizierung und Er-

gebnisdokumentation der des Kausalmodells zu den personenbezogenen
Bestimmungsfaktoren der Dienstleistungsqualitit (Nachfragerperspek-
tive)
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MEASURES OF GOODNESS OF FIT FOR THE WHOLE MODEL:

| GOODNESS OF FIT INDEX IS 0.853
{ ADJUSTED GOODNESS OF FIT INDEX IS 0.744
ROOT MEAN SQUARE RESIDUAL IS 0.151

STANDARDIZED SOLUTION

LANSDA X

Al A2 .- A __.. EAs .
020 de371 0.099 0.000 0.000
019 o701 £.002 n.000 0.000
o5 1.87A LT L] 6090 0.000
ots 2.315 0.090 0.000 0.000
o248 Ten0n ~.783 7.070 0.600
023 L] n.m1? 0.000 0.000
B3 LFELA] n.007 "e 380 d.000
.23 a.00n 0.000 n, 791 0.000
BY . 009 ¢,060 8.0n0 00320
D19 nNe.n0N 7.000 0.000 -0.0698
o2 a.non A.eno n.nng 0,409
- oMy
- Ea) £a3 EA3 Eda
Al 1,09
Fa3 n.ann 1.000
a3 ~.882 ".n84 1.000
Fia LEY LR n.22e 0. dRe 1.000

Tab.4a: Auszug aus dem LISREL-Output zur Spezifizierung und Er-
gebnisdokumentation der konfirmatorischen Faktorenanalyse zur Erfas-
sung der Dienstleistungsqualitiit (Anbieterperspektive)
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019
s

ofs -

o2l

BIY ™

o1s
LI

FITTED RESIDUALS

20 Q1% [ T [-20 J— 028 - 022 P13 [T ['}4 [ T ]
T 0.900 YT/ T - coTr oTT T
~0.126 0,000 _
B TS £ 1 S0.088° T R
0.317 -0.130 0.000 '
~d.080 T Td.282 40,264 0,000
-, 1069 0.237 “0.287 0,000 0,000
TTH.03% T T T f.naT  o.0fa “0.122 <5.043 T.000
“0.196 f.143 “0.294 0.038 0,083 0,000 0000
0,221 Be27d ~0.i91 0.99% T Tw9,03% =5.9%8 B. 004 0.300
n.232 “0.113 00490 0.060 0,060 0.192 0,028 Oslle 04000
n.235 A.140 ~0.178 0.0 T 0.133 7 TR 1EY v.082 5.207 ~ 0.006

Tab. 4b: Ausng aus der.n LISREL-Output zur Spezifizierung und Er-
gebmsdokqmentatlon der konfirmatorischen Faktorenanalyse zur Erfas-
sung der Dienstleistungsqualitit (Anbieterperspektive)
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MEASURES OF GOODNESS OF FIT FOR THE WHOLE MODEL:

GOODNESS OF FIT INDEX I8 0.000

ADJUSTED GOODNESS OF FIT INDEX IS 0.814

ROOT MEAN SQUARE RESIDUAL 1S 0.098

STANDARDIZED SOLUTION

LAMBDA Y BETA

EINSATZ PREIS INDIVID KOMPETEN EINSATZ PREIS INDIVID KOMPETEN
D20 0 643 0. 000 0. 000 0. 000 EINSATZ 0. 000 0. 000 0. 000 0. 000
019 0 959 0. 000 0. 000 0. 000 PREIS 0. 454 0. 000 0 110 0. 000
0s 0.371 0. 000 0. 000 0. 000 INDIVID 0. 000 0. 000 0. 000 0. 000
D18 0. 896 0. 000 0. 000 0. 000 KOMPETEN 0. 000 0. 000 0. 463 0. 000
D24 0 000 0. 744 0. 000 0. 000 CAMMA
D23 0. 000 0. 809 0. 000 0. 000 KONT ERFA IUFRIE
D13 0. 000 0. 000 0. 948 0. 000
DA 0. 000 0. 000 0. 979 0. 000 EINSATZ ~-0. 763 0. 000 0. 322
24 0. 000 0. 000 0. 000 0. 930 PREIS -0. 224 0. 393 0. 000
D13 0. 000 0. 000 0. 000 0.77% INDIVID 0. 483 -0. 948 0. 000
D2 0. 000 0. 000 0. 000 0.178 KOMPETEN 0. 541 0. 000 0. 039

LAMBDA X PHI

KONT ERFA IUFRIE KONT ERFA IUFRIE
BESUCH 0. 640 0. 000 0. 000 KONT 1. 000
TELEF 0. 786 0. 000 0. 000 ERFA 0. 388 1. 000
ANSPR 0. 939 0. 000 0. 000 IUFRIE 0. 468 0.293 1. 000
BWSFKT 0.798 Q. 000 0. 000 PSI
TAETIG 0. 000 0. 564 0. 000 EINSATZ PREIS INDIVID KOMPETEN
POSI 0. 000 0. 730 0 000
Lz 0. 000 0. 000 1. 000 0. 3544 0. 680 0.153 0. 460

Tab. 5a: Auszug aus dem LISREL-Output zur Spezifizierung und Er-

gebnisdokumentation der des Kausalmodells zu den personenbezogenen
Bestimmungsfaktoren der Dienstleistungsqualitit (Anbieterperspektive)
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FITTED RESIDUALS

D20 D19 D3 D18 D24 D23 D13 D4 D7 D13

020 -0.011

D19 -0. 082 0. 000

D3 0. 220 -0. 144 0. 002

n18 -0.033 0. 144 -0.076 0. 004

D24 -0.157 0.343 -0. 020 -0.011 -0. 029

D23 -0. 143 0. 036 -0. 286 0. 042 0. 009 0. 007

D13 -0. 234 -0.018 0. 083 0.033 -0.103 0.032 0.093

D4 0. 203 0. 289 0.133 0. 361 0. 093 0. 083 -0. 092 ~0. 032

D7 -0.1%8 0.234 -0. 222 0. 026 0.110 -0. 098 -0.233 -0.17% 0.033

D13 -0. 068 0.037 -0.016 0.141 0.011 0. 028 0.133 0. 284 -0. 081 ~0. 092

D2 0. 068 0. 262 0.139 0. 202 -0. 003 0.010 0. 303 0. 486 -0.074 0. 246

BESUCH  -0.1% 0.273 -0.071 0.014 0.129 -0. 091 0.037 -0. 069 0. 198 -0. 088

TELEF -0.0%4 0. 089 0.181 0. 048 -0. 096 -0. 183 0. 200 -0. 092 0.033 -0. 099

ANSPR -0. 223 -0. 226 0. 029 -0.231 -0. 083 0.03%8 0.367 -0. 164 -0. 064 0.1%8

BWSFKT 0.212 0. 039 -0. 140 0.117 0. 000 0.019 0.192 -0. 026 0.122 0.019

TAETIO  -0.067 -0. 194 -0. 203 -0. 039 0. 086 0.188 0.141 -0. 166 0.196 -0.116

POSI -0. 148 0.1%2 0.183 0.132 0.119 -0. 039 -0.023 0.104 -0. 047 0.195

Ly 0.081 -0.072 -0. 066 0.033 -0. 067 0. 144 0.297 -0.019 -0. 022 0.043
D2 BESUCH TELEF ANSPR BWSFKT TAETIG POSI Lzv

p2 0. 004

BESUCH  -0.337 -0. 010

TELEF -0.219 0. 2% 0. 002

ANSPR -0. 024 -0. 300 -0. 047 0.003

BWSFKT  -0.177 0.063 0. 009 -0. 118 0.019

TAETIO  —O. 471 0. 004 -0.197 -0. 222 0. 062 0.072

POSI 0. 504 0. 070 0.120 0.004 -0. 041 0.189 0.003

LIV -0.270 -0. 169 -0. 090 0.076 0.07% 0. 328 -0. 193 0. 000

Tab. 5b: Ausz_ug aus dem LISREL-Output zur Spezifizierung und Er-
gequsdokumentaﬁon der des Kausalmodells zu den personenbezogenen
Bestimmungsfaktoren der Dienstleistungsqualitit (Anbieterperspektive)
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CLUSTER MEANS AND STANDARDDEVIATIONS

VARIABLE LABEL TOTAL: CLe. 1 CL® 2 CL® 23
NO OF CASES: 190 a3 94 s1
s2 VERFUEGBARKEIT MEANS 0.12 0.03 0. 14 0.17
STD-DEV 0. 68 0. 82 0. 39 0. 70
se BERUVECKS. DER WUENSCHE MEANS 0.9 2.29 ~0.17 0. 28
STD-DEV 1.43 0.97 1.04 1.11
ss HILFESTELLUNG MEANS -0. 26 0 .31 0. 68 0. 00
STD-DEV 1.12 1.18 0.92 1. 04
s7 SICHERKEIT MEANS 0.19 0.16 0.07 0.31
STD-DEV 0.79 0. 80 0. 74 0.79
s13 ANPASSUNGSMOEGL ICHKETT MEANS 0. 29 1.48 -0.23 0.19
STD-DEV 1.16 0. 86 0 88 0.98
S19 FACHWOMPETENZ MEANS -0. 02 -0.04 =-0.10 0 14
STD-DEV 0. 63 0. 61 0. 62 0. 60
s19 VERLAESSL ICHKETT MEANS -0. 10 0.12 -0. 24 -0. 02
STD-DEV 0. 66 0. 68 0.33 0. 68
S19 BERATUNG MEANS -0. 44 -0. 22 -0.71 -0. 139
STD-DEV 0. 96 0.98 0.83 0.9
$20 PROBLEMOR IENT IERUNG MEANS -0.33 0.18 ~0. 67 =0.13
STD-DEV 1.03 0. 986 0.89 0. 90
S22 PRE ISF INDUNG MEANS 0.09 =-0.13 -0.8% 1.87
STD-DEV 1.9 1.20 0. 94 1.086
S24 PREISGEFUEGE MEANS -0. 16 -0.03 =0. 92 1.10
STD-DEV 1.20 1.07 0. 68 1.23

Tab. 6: Ergebnisse der Clusteranalyse zur Ermittlung von Qualititstypen
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CLASSIFICATION RESULTS

NO. OF PREDICTED GROUP MEMBERSHIP
1 2

ACTUAL GROUP CASES
OROUP 1 as as 1 o
97.@% 2.2 0. 0%
GROUP 2 94 ) 88 1
s.3% 93. 6% 1.1%
GROUP 3 s1 1 [ 30
2.0% 0.0% 98. 0%

PERCENT OF “GROUPED" CASES CORRECTLY CLASSIFIED: 93 79%

CLASSIFICATION PROCESSING SUMMARY

190 CASES WERE PROCESSED.
0 CASES WERE EXCLUDED FOR MISSING OR OUT-OF-RANGE GROUP CODES.
190 CASES WERE USED FOR PRINTED OUTPUT.

Tab. 7: Klassifikationsmatrix der Diskriminanzanalyse von Qualitdtstypen
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i Institul fir Markaiing

Befragung des Vorstandes

2Zundchst méchte ich thnen ein paar
grundsatziiche Fragen stellen:

1. nach die EDV-UnterstUtzung im Vergleich

2.

3.

zu anderen innerbetrieblichen Leistungen

in Ihrem Institut ein ?

Seit wann sind Sie der ...

angeschiossen 7

Wenn Sie dle ... beurteilen mUBten, weiche

Schuinote wlrden Sie ihr geben ?

hat Uberhaupt

-~ 4 Jahre
- 9 Jahre
= 14 Jahre
= 20 Jahre

- =
® 0 & .

senr gut

o
<

befriedigend

ausreichend
mangelhatt

o000 0000 o000

hat einen sehr grossen Stellenwert

keinen Stellenwert

in Institut tir Markeling

Befragung des Vorstandes

Die folgenden Fragen befassen sich mit Ihrer Ein-

achatzung der Datenverarbeitung und der neuen Tech-

nologlen Im gligemeinen:

(Bitte beurteilen Sie anhand der Skala, iInwieweit
die folgenden Aussagen zutreffen)

5

>

~

. EDV-Ange

nheiten gehdren in die Hand
von Spezialisten.

. Die EDV ist nur ein Bestandteil meines

Autgabengebletes.

. Die EDV beansprucht meine Zeit in zu hohem

. EDV-Fragen interessieren mich persdnlich

sehr.

. Die Arbelt heutzutage ist wesentiich eftek-

tiver, da der Computer die meisten Routine-
Arbeiten Gbernimmt.

. Die Entwickliung aul dem Gebiet der EDV geht

heutzutage zu schnell.

. Durch die EDV werden bisherige berufliche

Kenntnisse und Fertigkeiten abgewertet.

IST

trift ...
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... nstitut turMarketing

Befragung des Vorstandes

Die folgenden Fragen befassen sich

mit der globaien Einschiitzung der ... . IST ERWARTUNGEN

Sagen Sie mir bitte, inwiefern die nach-

folgenden Aussagen aus ihrer Sicht zu- sbees . . . teutre

tretfen. 00 |wets loer
ook Y sonr Inich
b v [mlentfty vo

1. Das Leistungsprogramm der ... deckt [o] [o} olo|o|o o o o fe) ojo] o

dle Bedirini der Finanzinstitute
an EDV-Unterstitzung ab.

2. Die ...-Lelstungen sind stets ver-
tigbar. o|o|lojojo|jlOo|Oo}Oo| O] O]l OfjO]|OC

3. Oie Anwenderprogramme sind Im ali-
gemeinen benutzerireundlich aufge- 0O|lo0o|oO|jO0|OjO|O|O| O] O] OflO}|O
baut.

IS

. Bel der Gestaltung never EDV-Anwen-
dungen werden dle Winsche der 0)0o|0jO0jO0|j]O|OJO|O|O| O|OfO
Finanzinstitute beriucksichtigt.

. Um eine mdgiichst problemiocse Ein-
arbeltung der Mitarbeiter in die o|lojojojo|lojoJOo}|O0jO] O0jO]|O
...-Programme zu gewilihrieisten,
bletet die ... ausreichend
Hilfesteilung.

6. Die Einfihrung neuer Systeme er-
folgt melistens im zugesagten Zeit- 0o|o0o|o0j0o|jojOo|OJO}jOf O OfO]O
rahmen.

.I' nsiitut fur Markcing

Befragung des Vorstandes

~

IST ERWARTUNGEN

trieee L. Lot .

we !0 oe8r
wicht

w faieneft

. Dle EDV-technisohen 8icherheite-
sspekte werden duroh dle ... In o|o|ojo|jocjojojJo|joO| O] 0JOfj O
vollem Umfang beachtet.

. Durch den E von EDV-L
wird die Qualitat der Finanzinetitut- |O | O| OJO0jO|O |O JO|O| O O0f|O| ©
produkte verbessert.

. Das Pr Leistungaverhiitnie der
.. lot ausgewogen. 0|0} O0j0o|0|O0 |0 }JO0|O]| Of 0|0} O

0. Durch den konsequenten Einsatz von

EDV in den Finanzinstituten dieten o o ojolojolo|o (o] (o] 0| 0| ©
eich Rati [} ten.

. Die ... kimmert sioh In gleichem [o] o] ojol|lojo|o [} o] (o] 0|0| O
MaBe um alle Finanzinstitute.

12. Der Service der ... Ist bel der Be- Ojo|l ojojojo o jOo|j O] O O|O| O
hebung von Stiérilllen zuverilissig.

13. Die ang EDV- 0j0f0O0j]O0jOjO}JOJOfO] O] OjJOO
kdnnen den Individuellen Belangen

der Finanzinatitute angepast werden.
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... Institut fur Marketing

Befragung des Vorstandes

Neben der B itetellung der EDV-

ich, stelit dle Bera-

gebots der ...
dar. Oberprifen Sle daher te, In-

wiewelt die folgenden Aussagen zutreflen:

-

richtige Ansprechpar

. Im Problemfall Ist die Reaktionszeit
senr kurz. (Reaktionszeit: Zeit zwi-
schen dem Auftreten eines Probiems
und dessen Ldsung durch dle ... .)

...~Mitarbeiter sind bel Antragen
r entgegenkommend.

. Aut die Auskinfte der ...-Mitarbeiter
lst Veria8.

6. Fir die Beratung meines Finanzinsti-
tutes wird sich Zeit genommen.

n wichtigen Be-

. Meine zustindigen Mitarbeiter In den
Finanzinstituten wissen immer, wer der
er bel der ... Ist.

IST ERWARTUNGEN
i AL

0or  |yern foer
sohs nlcht sohe hicht
w i nlent)tY u
(o] ofo o|oJo]jo|] o] 0|0 O
(o} o|o oO|o|Jo| o}l o] o|JO| O
o o|o O|0lo|lo]|] of olo| o
o o]0 Of0O|O0O|] O] Ol OfO| O
o o| o o|jo|o]|]oOo}] o] ofo] O
o ojo ojojojlo| o] 0jof| O

.'. Institul furMarkeiing

Befragung des Vorstandes

7. Dle ...-Mitarbeiter wissen immer
genau, wo die Probleme der Fi-
nanzinstitute ilegen.

. Die ...-Mitarbeiter nehmen die Pro-
bieme der Finanzinstitute ernst.

. Die ... informiert die Finanz-
Institute umiassend.

10. Die Finanzinstitute sind mit der
.. an Ihrer Selte tir die Zukunft
Qut geruatet.

IST ERWARTUNGEN
e, [T

loar
::" r‘-:on
o o| o ojJjojJo|ojo|lo|o]|O
(] o| o O|loJo|lo|o|o |jo]o
o o] o o|lo|]©o)jJ]o0ojo}lo |o)|oO
[} oo ofo|(ojo|loflo|o]|O
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n' nsiliul fur Markciing

Befragung des Vorstandes

Um einen reibunglosen Ablauf der Daunv-urbolhmg

v gewidhr sind Intorm

Die folgenden Fragen beschiiftigen alch daher mit

dem Informationsaustausch zwischen der ... und den
Finanzinetituten:
1. Wie beurteilen 8ie die Darstellung
der tolgenden Themenbereiche in den u:u Qut
ou

...= Intormationen :

- Iouchulbuno des technischen Ab-
der ...-Anwendungen

- Einsatz- und Nutzungemdglichkeiten
tGr Ihr Finanzinetitut

Werden diese Informationen von Ihnen
direkt an die Nutzer welic: eben,
oder zuvor im Hause autbereitet?

»

“

. Wer lst Inr Ansprechpartner bel der
. ?

IS

. Wie hiiutlg haben 8ie persdniich mit
der ... zu tun ?

8. Winschen Sle einen Intensiveren Kontakt
mit der ... ?

6. Nutzen Sie neben dem offiziellen Dienst-
weQ zwischen der und Ihrem Finanzinstitut
andere Wege, 2.B. persdniiche Kontakte ?

a
g

O
O

ri
digend

O
g

schiecht

thena
O
O

3J
O

suibereitet

nisht sufbereitet H

Sesehreivung ¢oe

0O 0O 0ooo 000

Geschiftstinrung
Abtellungsieiter
Bachbeardeiter

menhr ale 1 x / Tag

2-3 x / Woche
hdchstens 1 x / Woche
1-2 x / Monat

Ja

Ja

O Nein
O Neain

Vierteijahr
Haibjanr
Janr

000

1x/
1x/
1x/

I . institut tur Marhaing

Befragung des Vorstandes

Die Datenverarbeitung, insbesondere In Kreditineti-

Die

auf eine stindige Elnuunuuumn der

ein 7

~

die Back-Up - Konzeption der
st ?

Fragen
daher mit uu Sicherheit von DV-Aniagen:

. Glauben 8ie, das den Finanzinstituten
.. bekannt

. Weichen Stellenwert riumen Ihrer Meinung
nach die Finanzinstitute der 8lcherheit

- Wie hoch sohiitzen die angeschiossenen insti-

tute den Antell der 8icherheitakosten an den

Gesamtkosten der ... ?

slch

D susserordentiich wichtig

kaum wichtig
D 9ar nicht wichtig

[mED
D Nein

bie 2u 6
6 - 10
10 - 16
- 20
- 28
26 - 30
30 - 368
38 - 40
40 - 48
46 - 80

wichtig

RRRRA R AR
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m Institut fur Marketing

Befragung des Vorstandes

Die Verrechnung der Leistungen mit der ... erfoigt
uUber den Buchungapostenpreis und Uber die Anzahl der
Abiragen bzw. die Leistungsinanspruchnahme.

Sagen Sle mir bitte anhand der Skala, inwiefarn
die folgenden Aussagen zutreffen:

IST ERWARTUNGEN
LLLLLL B LU L
sehr oar lwell | ene [par
A Al P O ::."
1. Die Prelsfindung ist nachvolizieh- o|lo|ojo|lojo|O|jO| 0| O] O|JO|O
bar.
2. Das Preisgefiige der ... ist (o] ol ojlojo|jOo|Oo |O (o] Q| o|0O]| O
transparent. :

3. Die Kosten werden verursachungsge- | O 0| 0jo0f0|J0O0 |0 |O o| o o|lo| O
recht aul die Preise vartesilt.
4. Die Preise enthaiten auch die ent- o|/o0|o0jo|jo|jo|jojo|0O0| O] O|lO|O

sprechenden Entwicklungskosten.

o

Verinderungen der Preise werden o o olololo o 0 [e] o olo| o
rechtzeitig bekanntgegeben.

..' Institut ftir Marketing

Befragung des Vorstandes

Die folgenden Fragen befassen sich mit der Beurtellung der
EDV-Unterstitzung fir einzeine Funktionsbereiche Inres
Finanzinatitutes:

1. Wie wichtig lat die ...~Unterstitzung 1ir die im lolgen-
den genannten Funktionabereiche 7

. _Aktivgeschdft
- Buchhaiterisohe Abwicklung
- Kundenberatung / Informationaversorgung
Passivgeschift

]
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\ AR \\\\\\\\\\\\\\ \\\
S AT

Spargesonlit

- Buchhalterische Abwicklung

=~ Rundenberatung /7 Informatlonsversorgung
k\\\\\\\\\\\\“\\\\\\\\\\\\\\\\\ R AR ‘\\ Y« 8anst. Einlagengeschirt

- Buehhalterische Abwicklung
- Kundenberatung / Informationaversorgung

3. Kontokorrent

4. Kassengeschift

5. Sachmittelverwaltung (Inventar, Grundstiicke etc.)
8. Zahlungsverkehr

7. Marketing

8. Controlling

8. Ravision

112. »ersonal
| | 11. Statistik / Meldewesan
| | 12. Kundenselibstbedienung
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il. Institut fur Marketing

Befragung des Vorstandes

2. Wie lat die Zuiriedenheit mit der aktuslien EDV-
Unterstitzung In den genannten Funktionsbereichen
sinzustuten 7

9ar miaht

J 1. Aktivgeschdft
= Buchhalterische Abwicklung
- Kundenberatung / Informationsversorgung
. _Passivgeschift
» Spargeschift
| - Buchhalterische Abwicklung
I l | = Kundenberatung / Informationaversorgung |
Y.« monat. Einiagengeschiart
= Buchhalterische Abwicklung
= Kundenberatung / Informationsversorgung

Kontokorrent

Kassengeschift

Sachmittelverwaltung (Inventar, Grundstiicke atc.)

Zahlungeverkehr
Marketing
Cantroiling

ole|s|e|als o

Revision

10. Personal
11. Statistik / Meldewessn
12. Kundenssibstbedienung

..' Institul fur Markeling

Befragung des Vorstandes

3. Wie beurteilen 8le das ...~Angebot fir die
Funktionsbereiche, an den U]

bedirfnissen der Finanzinatitute 7

W 1. Aktivgeschiit
- Buchhaiterisohe Abwickiung

- Kundenberatung / Informationaversorgung

A T T T Ty 2. Pasmlvgaaate
T« spargescnart
- Buohhalterische Abwickiung

- Kllllalﬂsﬂl‘lhll\ﬁ T TAlormationaversargung

= Bonat. El hift

- Buohhalterische Abwicklung

- Kundenberatung / Informationsversorgung
Kontakorrent

Kassengesohiit

8achmitteiverwaltung (Inventar, Grundsticke etc.)

Zahiungsverkehr
Marketing

Controlling

olw|a]|alofs]e

. Revision

10. Personal
11, Statlstik / Meldewssen

12. Kundensslibstbadienung




202

i'. Insiitul fur Markding

Befragung des Vorstandes

Nennen Sie mir bitte 3 mdgliche Ansatzpunkte zur

Verbesserung der ...-Servicequaliti

ill Institlut fur Markeling

Befragung des Vorstandes

1.

N

@

-~

. Wievi

Wie hoch ist der Marktantell Ihres
Instituts Im Einzugsbereich ?

e Wettbewarber sind in
Ihrer Reglon titig 7

. Wer (st Ihr Hauptwettbewerber ?

. Wenn Sie sich gegenibar den Wett-

bewerbern abgrenzen soliten, welche
der folgenden drel A gen trifft
auf Ihr Institut am ehesten zu 7

. Welchs der angegebenan cmrnurluln
tio

tratten fir die Or e In-
stituts zu 7 ( Mchfllchnonnunq méqllch )

Bezogen auf Ihren Hauptwetibewer-
ber, wis schitzen Sie dort die EDV-
Unteratitzung ein 7

] % Marktanteil

g

Volksbanken
Deutsche Bank
Commerzbank
Dresdner Bank
Privatbanken
anders ...

0ooooo

O Die Bank mit den giinstigsten Konditionen
O Dle Bank mit dem besten Service
Die Bank mit dem ondaren Angebot
fir jeden Kunden

] Samtliche Kundumucl:lﬂ- warden In der
t

Kredite

U Die Datenertassung und -bearbeitung
erfolgt hauptedichlich dezentral

O Datenerfassung erfolgt 2.T. dezentral,

die Weiterverarbeitung erfoigt zentral

[ besser
O eleich gut
[ schiechter
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n. Institut fur Marketing

Befragung des Vorstandes

-

~

©

IS

~

. Geschiecht

. Wie alt sind Sie ?

. Wie lange sind Sie in diesem

Institut titig ?

. Wie lange sind Sie schon in die-

ser Position als ... tatig ?

. Welche Berufsausbildung hadben Sie ?

. Haben Sie ein Terminal mit ...-Anschiu8

zu Ihrer standigen Vertugung ?

. Besitzen Sie privat einen PC ?

0O 0O 0000 000000 CODO0OD0O0D 0ODooo O

manniich O weiblich

bls 20 Jahre [J 41 bie 46 Jahre
21 bls 25 Jahre ) 46 bie 50 Jahre
26 bis 30 Jahre (J 61 bis 66 Janre
31 Dbis 36 Janhre (J 56 bis 60 Jahre
36 bis 40 Janre O 61 Janre und at

weniger als 1 Jahr
2 - 3 Janre
4 - 6 Jahre
68 - 7 Jahre
8 - 9 Jahre
10 Jahre und mehr

weniger als 1 Jahr
2 - 3 Jahre
4 - 6 Jahre
6 - 7 Jahre
8 - 9 Jahre
10 Jahre und menr

Bankkautmann
Fachiehrgang
Lehringtitut
branchenfremd

Ja O Nein

Ja O Nein
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..' Institul fur Marketing

Befragung der Leiter Orga/EDV

Zundchst mochte ich Ihnen ein paar
grundsitziiche Fragen stellen:

1. Welchen Stellenwert nimmt Ihrer Meinung
nach die EDV-Unterstitzung im Vergleich
zu anderen innerbetrieblichen Leistungen
in threm Institut ein ?

2. Seit wann sind Sie der ...
angeschlossen ?

3. Wenn Sie die ... beurteilen miBten, weiche
Schulnote wirden Sie ihr geben ?

100

seil

sehr gut
Qut
befriedigend

L0

ausreichend
mangeihaft

i

hat einen sehr grossen Stelienwert

hat liberhaupt keinen Stellenwert

4 Jahre
- 9 Jahre
14 Jahre
- 20 Jahre

." Institut tir Marketing

Befragung der Leiter Orga/EDV

Die folgenden Fragen befassen sich mit Ihrer Ein-
schidtzung der Datenverarbeitung und der neuen Tech-
nologien im aligemeinen:

(Bitte beurteilen Sie anhand der Skala, inwieweit
dle folgenden Aussagen zutreften)

EDV-Angelegenheiten gendren in die Hand
von Speziallsten.

2. Die EDV ist nur ein Bestandtei! meines
Auigabengebietes.

3. Die EDV beansprucht meine Zeit in zu hohem
MaBe.

4. EDV-Fragen intere. en mich peradnlich
sehr.

6. Die Arbelt heutzutage Ist we tiich effek-~
tiver, da der Computer die meisten Routine-
Arbeiten Ubernimmt.

6. Die Entwickiung auf dem Gebiet der EDV geht
heutzutage zu schnell.

7. Durch die EDV werden bisherige berufliche

Kenntnisse und Fertigkeiten abgewertet.

IST
trifft ...

aohr

w
ojo|o o |0 |O
ojo|o o |0 (O
o|j0|O o |0 |O
o| 0|0 o |O (O
o|o0|O o |0 |©O
(o1 e I I e} o |O O
o|jo}o o |0 (O




m Institut fur Markaing

Befragung der Leiter Orga/EDV

Dle tolgenden Fragen b sen slch
mit der globalen Elnac ung der ERWARTUNGEN
Sagen Sie mir bitte, Inwietern die nach- ;
folgenden Aussagen aue Ihrer Sicht zu- teiffe L.
treften. sar [oar
nloht] ich
1w v
1. Das Leistungsprogramm der ... deck! 0 [e] (o} olol o
dle Bedurfnisse meines Finanzinsti-
tutes an EDV-Unterstiitzung ab.
2. Die ...-Leistungen sind stets ver- o) o) o) olo] o
fugbar.
3. Die Anwenderprogramme sind im ali-
gemeinen benutzertreundlich sutge- o o| O 0|00
baut.
4. Bel der Qestaltung neuer EDV-Anwen-
dungen werden die Wunsche meines o 0| 0y 0jOo|0
Finanzinstitutes beriucksichtigt.
6. Um eine mdglichst problemlose Ein-
arbeltung der Mitarbeiter in die o o o (SRS o
...-Programme zu gewilhrieisten,
dietet una dle ... ausreichend
Hilteatellung.
6. Die Eintihrung neuer SBysteme eor-
folgt meistens im zugesagten Zeit- o o o oo o
rahmen.
“' Institul fur Markaing
Befragung der Leiter Orga/EDV
ERWARTUNGEN
i
oer sar
nleht ntent,
1w Ty
7. Die EDV-technischen 8icherheits-
aspekte werden durch dle ... in o 0j 0| o|o|o0o
vollem Umfang beachtet.
8. Durch den Einsatz von EDV-Lelstungen
wird die Qualitat der Finanzinstitut- o 0| of o|o| oo
produkte verbessert.
9. Das Preis-Leistungsverhlitnis der [o] o o oflol| o
... lst ausgewogen.
10. Durch den konsequenten Einsatz von
EDV in den Finanzinstituten bieten o) o| of ojo| o
sich Rationalisierungsmdglichkeiten.
11. Die ... kimmert sich In gleichem o o] 0f 0|0] ©
Mage um alle Finanzinstitute.
12. Der Service der ... ist bel der Be- o o| of 0joj O
hebung von Stidrtkilen zuveridesig.
13. Die EDV- o} of ol o|lo| ©
konnen den individuellen Belangen
der Finanzinstitute angepast werden.
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'.' Institul fur Marketing

Befragung der Leiter Orga/EDV
11. Wieviele Stunden in der Woche verwenden Sie @Nl 1 8td / Woche

durchschnittiich auf Titigkeliten, die eng mit 1-10 8td. / Woche

der EDV / ... zusammenhingen 7 11 - 20 8td. / Woohe

21 - 30 8td. / Woohe

31 - 40 8td. / Woche

Uber 40 8td. / woche

12. Die Antwortzelt ist in der Regel ... sehr gut
Qut

beiriedigend

ausreichend

schlecht

durch eine Austalizelt von durchsachnittiich 1- 2 8td. Woche
..... 8td. / Woche. 2 - 6 8td. Woche
6 - 10 8td. Woche
uber 10 8td. Woche

16. Der Ausfall Terminals bedeutet fir
die Arbeit eine ..... Belastung.

sehr geringe
ziemiich geringe
mitteiméssige
zlemlich grosse
sehr grosse

14. Die Arbeit am Terminal wird unterbrochen bis 1 8td. ; Woche
/
/
/

15a Bel Stdrtillen llegt dle Ursache hauptsiichiich BWS
bel (wenn mdglich, bitte Prozentangaben) : Anwender
Hardware
Boftw:
sonstiges
18. Wie lange haben Sle schon insgesamt Erfah- ble 1/2 Jahr 8 bis
rung mit der Datenverarbeitung ? 1/2 ble 1 Jahr 8 dle
1 bls 2 Jahre 7 bis
2 bis 3 Janre : ::' b
1] ahre
: ::: : j:::: mehr als 10 Jahre

." institut tiir Marketing

Befragung der Leiter Orga/EDV
Neben der Bereitstellung der EDV-

Leistungen an sich, stelit die Be

tung und Betreuung einen wichtigen Be-

standteil des Gesamtangebots der ... IST ERWARTUNGEN

dar. Oberprifen 8le daher bitte, in- teanie L. tee ..

wieweit die foigenden Aussagen zutreffen: P " o

e

Sohr nioht ieht
b T ot v

-

. Meine zustindigen Mitarbeiter in den
Finanzinstituten wissen immer, wer deor o o olojofo o (o o o ofo} o

richtige Ansprechpartner bei der ... lst.

2. Die ... veriiigt Uber fachkompetente o [e] olo|Oo|O |O (o] (o] [o] of{o| o
Mitarbeiter.
3. Im Problemtall st die Reaktionszeit o o olololo |o o o o) olo| o

sehr kurz. (Reaktionszeit: Zeit zwi-
schen dem Auftreten eines Problems
und dessen Ldsung durch die ... .)

...-Mitarbeiter sind bel Antragen olo}l olojo|lo|jo}jOo|O| O] OjO}| O
sehr entgegenkommend.

. Aut die Auskinfte der ...-Mitarbeiter olo|l olo|lojlo o |]O]|jO| O 0f0}j O
ist Veria8.

. Fiur die Beratung meines Finanzinsti- o] o ololo|o 0 [e] [o} [o} o|lol o
tutes wird sich Zeit genommen.
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." Institul fur Marketing

Befragung der Leiter Orga/EDV

IST

ERWARTUNGEN

it L L

sonr

[eer weld
et Cdatd
e fatene

7. Ole ...-Mitarbeiter w im
genau, wo dle Probleme meines Fi-
nanzinstitutes llegen.

8. Die ...-Mitarbeiter nehmen die Pro-

bleme meines Finanzinstitutes ernst. o

9. Dle ... Intormiert meln Finanz-

Institut umtassend. o
10. Mir der ... an meiner Seite bin ich

tur die Zukunft gut gerustet. o

". nstitut tur Markching

Befragung der Leiter Orga/EDV

Um einen reibunglosen Abiauf der Datenverarbeitung

2u gewlhrieisten, sind informationen notwendig.
Dle foigenden Fragen beschiftigen sich daher mit

dem Informationsaustausch zwischen der ... und den

Finanzinetituten:

1. Wie beurteilen Sie dle Darstellung
der lolgenden Themenbereiche in den
...= Intormationen :

- Beschreidung des technischen Ab-
lauts der ...-Anwendungen

- Einsatz- und Nutzungsmdgiichkeiten
tir Inr Finanzinetitut

2. Werden diese Intormationen von thnen
direkt an dle Nutzer weiter: eben,
oder zuvor im Hause aulbereitet?

Wer lst Ihr Ansprechpartner bel der
. ?

>

. Wie hitutig haben 8ie persdniich mit
der ... zu tun ?

Winschen Sie einen Intenaiveren Kontakt
mit der ... ?

. Nutzen 8ie nedben dem offizieilen Dienst-
weQ zwischen der ...
anders Wege, z.B. persdnliche Kontakte ?

und Ihrem Finanzinstitut

oohr Qut be-
Qut irie-
digend

0 O
O O

ave- schiecht
rei-
chend

O C

0O 0 0oooo ooo

alent .
Besenraidung doe
10ennisanen Abisule |

Gesohiftstuhrung

Abteilungsieiter

8achbearbeiter

mehr ale 1 x / Tag
2-3 x / Woche
hdchstens 1 x / Woche
1-2 x / Monat

Ja O Nein

Ja O Nein

G 1 x 7 Vierteljane
(1 x / Halbjanr
O 1 x 7 Jane
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.'l Institul fur Marhaing

Befragung der Leiter Orga/EDV

Wenn Sle noch einmal an die informationen
o weitergegeben wer- 1T ERWARTUNGEN
darauf foigende e ... teanee L.
el mene ™" Bieat
b 10 nlenefs® re
1. Dle ...-Informationen sind auch fir
Nicht-EDV-Fachleute verstdndlich. olo|o|J]o|o|]oOo |O o o|o c|o}o

. Bel den Anklndigungen von neuen Syste-
men/Anwendungen werden die Vorteile fir
mein Finanzinstitut herausgestelit. ° ° ° o ofo o ° o o o o|o

~

...-lnformationen aind immer aktuell. o o o o o|lo |o o o ) ) olo

>

Die Mittellungen der ... werden von
den betroffenen Mitarbeitern in den
Finanzinstituten regeimiBig gelesen. cofofjo|J]o|o|Oo |O (] o|o oc|o|o

. Dle Arbeitsunteriagen bxw. Hand-

bisin danen sinen besuriseerer g |6 |0 |0 |0l o |ofofoolofo

8. Die Handblcher sind immer auf dem

aktuelisten Stand. olololololololo]o|o ololo
7. Die Frelgabe von neuen Systemen/An-

:::::::un wird rechtzeitig bekannt- o ) o ) olo ° o o o ° olo

8. Wie bewerten 8ie Infor-

mationspolitik der ... ? O o0oogoaa

9. Wie bewerten Sie aligemein die von der sehr gut sehr schiecht

.. zur Vertligung gestellten Arbeits- D D C] D D D

unteriagen ?

..' Institut tur Marketing

Befragung der Leiter Orga/EDV

Die Datenver eltung, inabesondere in Kreditinati-
tuten, Ist auf l|ﬂ. ltlndlg. Elnnuboulllohlﬂ der
Systeme a Die Fragen sleh
daher mit dnr sncnom.n von DOV-Anlagen:

. Welchen Stellenwert riumen 8ie der

Sicherheit ein ? D ausserordentiich wichtig

ziemlich wichtig
kaum wichtig
gar nicht wichtig

)

. Ist Ihnen die Back-up - Konzeption
bekannt ?

L]
D ein

o

Wie hoch schiitzen Sie den Antell der
Sicherheitskosten an den Gesamtkosten bis zu 6
der ... 7 6 - 10

3
o
.
»
o
RRRRRRRRAR
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'll Institut fur Markeling

Befragung der Leiter Orga/EDV

Die Verrechnung der Lelstungen mit der ... erfoigt
Uber den Buchungspostenpreis und iber die Anzahl der
Abiragen bzw. die Leistungsinanspruchnahme.

Sagen Sle mir bitte anhand der Skala, Inwielern
die folgenden Aussagen zutrefien:

IST ERWARTUNGEN
tedfee . ., teifie ...
08r | wein loar
w e anf e fs
1. Die Prelsfindung Ist nachvolizieh- o|lo|o|jlOojO|O|O|O (o] 0| 0|0]| O
bar.
2. Das Preisgeliige der ... Ist 0o|o|olojojo|O0o|o|O| Ol O|O|O

transparent.

- Dle Kosten werden verursachungage- (O | 0| 0| 00|10 |0 |Oo| 0| 0 O0|O|O
recht aul die Preise verteiit.

-

. Die Preise enthalten auch die ent- [e] [¢] 0jojojojo |o Q o o|lo|o
sprechenden Entwicklungskosten.

. Veriinderungen der Preise werden
rechtzeitig bekanntgegeben. L2 8 olajole|a ° ° ° i el

i'. Institut fur Markeling

Befragung der Leiter Orga/EDV

Die folgenden Fragen befassen sich mit der Beurteilung der
EDV-Unteratitzung lir sinzeine Funktionsbersiche der
Finanzinstitute:

1. Wie wichtig Ist die ...~Unteratitzung tir die Im folgen=-
den genannten Funktionabersichs 7

aehr
wiahtlg

1. Aktivgeschift

- Buchhalterische Abwicklung

- Kundenberatung / Informationsversorgung
Passivgeschiit
s Spargeschait

= Buchhalterisohe Abwicklung

= Kundenberatung / Informaflonsversorgung 1
» Sonat. Einlagengeschift
= Buchhalterische Abwicklun

- Kundenberatung / Informationsversorgung
Kontokorrent

Kassengeschiit

Sachmittelverwaltung (Inventar, Grundsticke etc.)

Zahlungeverkahr
Markasting
Controlling

Ll bl il F

10. Persanal
11. Statistik / Meldewesen
12. Kundenseibstbedienung
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i" Instiiut fur Marketing

Befragung der Leiter Orga/EDV

2. Wie Ist die Zuiriedenhelt mit der aktuellen EDV-
Unterstitzung fir die genannten Funktionabersiche
einzustufen ?

9ar niant
wishtly
1

sanr
wishtlg

W 1. Aktlvgeschaft
= Buchhaiterische Abwicklung
= Kundenberatung / Informationsversorgung
2. Passivgaschiift
= Spargeschiit
= Buchhalteriache Abwickiung

T T T =Kundenberatung 7 Tniormafionaversorgung |
\\\\\\\\\L\\\\\\\\\&\\\\\\\‘k\\\\\\\\‘\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\ « Sonat. Einlagengeschaft

- Buchhalterische Abwicklung
- Kundenberatung / Informationsverscrgung

| [
AR \\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\ \\\\ \\\\\\\\\\
\\\\\\\\\\\\\\\ AT

Kontokorrent
Kassengeschiit

Sachmittelverwaltung (Inventar, Grundaticke etc.)

Zahlungsverkehr
Marketing
Controlling

olo(v|ale|sla

Revision

10. Personal

11. Statistik / Meldewesen

i 12. Kundenselbstbedienung

.“ Institul fur Marketing

Befragung der Leiter Orga/EDV

3. Wie beurteilen Sie das ...-Angebot fiir die

Funktionsbereiche, an den An 9
badiirinisasen der Finanzinstitute ?

1. Aktivgeschiiit
- Buchhalterische Abwicklung
- Kundenberatung / informationsversorgung
2 Pasalvgesohift
« Spargeschilt
= Buchhalterische Abwickiung
= Rundenberatung 7 Informatlonaversorgung |

AL \\\\\\\\\\\\\

\\\\\\\\\\\\\\\
\\\ AR

AR

\\\

= Sonat. Einlagengeschiit

= Buchhaiterische Abwicklung
- Kundenberatung / Informationsversorgung

Kontokorrant
Kassengeschift

8achmitteiverwaltung (Inventar, Grundsticke etc.)

Zahlungaverkehr

Markesting
Controlling

@ ~v|e|o|s|e

9. Revision

10. Personal
11. Statistik / Meldewesen

12. Kundenseibstbedienung
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... Institut fur Markaing

Befragung der Leiter Orga/EDV

4. Werden in den folgenden Bereichen, nedben ...-Anwendungen
auch PC's miteigenen Programmen eingesetzt ?

- Controlling E] Ja D Nein

- Revision D Ja D Nein

(Wenn Frage 4 mit "Ja’ beantwortet wird, weiter mit
Frage &, sonst weiter mit Xi.1)

6. In welchem Verhditnis steht die Nutzung von ..-Anwendungen
zu PC-Anwendungen in diesen Bereichen 7 (Bitte %-Wert:

PC

- Controlling C s s
- Revision C s [ 3Os

Nennen Sie mir bitte 3 mégliche Ansatzpunkte zur
Verb: rung der ...-8ervicequalitiit:

." Institul fur Markeing

Befragung der Leiter Orga/EDV

Ich m8chte IAnen noch einige silgemeine
Fragen zu Ihrem Ingtitut stellen:

1. Wie hoch Ist der Marktantell ihres [ » Marktantens
Ingtituts im Einzugedereich ?

g

2. Wieviele Wettbewerder sind in
Inrer Reglon tatig 7

3. Wer lst Inr Hauptwettbewerber ? O voiksbanken
O Deutsche Bank
O Commerzbank
a or
[u] v
O andere ...
4. Wenn Sie sich gegeniber den Wett- Q nk mit den ginstigsten Konditionen
bewerbern abgrenzen soliten, weiche Q n Bervice
der folgenden drel Aussagen trifit a nk mit dem besonderen Angebot
sut Ihr institut am ehesten zu ? leden Kunden
6. Welche der angegebenen Charskterietiks O samtiion Kundengeschiite werden in der
treften tir die Organisation (hres In- Geschiiftsstelie abgewickelt.
stituts zu 7 ( Mehrfachnennung méglich ) T Beratungsintensive Geschiite, z.8.
Kredite, werden zentral deardeitet.
Die Datenertassung und -bearbeltung
erfoigt hauptsdchlich dezent
O Datenertassung ertaigt 2.T. dezentral,
die Weiterverardbeitung erfolgt zentral
zogen auf Inren Hauptwettbewer- Q besser
ie schatzen Sie dort die EDV- Q oteicn gut

Unterstutzung ein ? O schiechter
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“' Institut tar Markaing

Befragung der Leiter Orga/EDV

...~Lelstungen

Bitte geben Sie an, weiche der foigenden
von Ihrem Institut in Anepruch genommen werden und welchen WICHTIGKEIT
Stelienwert diese Lelstungen einnehmen.
»
(Stellenwert auch auf die Leistungen beziehen, die :.I-;.
zur Zelt nicht genutzt werden) tig
1. Kontokorrengeschiift [0 Kontoiibersicht ° o o ° ° o
2. Bachmittelverwaltung [J Grundsticke/Geblude o ° ° ° ° o
O Inventar ° ° o ° ° °
O Materlal o ° o ° ° 0
3. Zahiungsverkehr (0 Datentriigeraustausch mit Kunden ° ) ° ° o o
[0 Text-Erweiterungszeilen DATA ° ° ° ° ° °
(] Offene Posten Buchhaitung ° o ° ° ] °
(O Belegbeschriftung ° o ° o ° o
O vus ° o ° o o 0
O SWIFT ) [ o ° ] °
(0 Belegieser-Daten o o o ° o o
4. Marketing [ Service-Karte o [ [ o ] ]
(J Strukturanalyse ° o o ° ° °
[ Zieigruppenaniyse ° ° o ° o °
O Intensivierung im Mengengeschift o ° ° 0 ° °
O werbeziele ° ] ° ° ° °
O Mitteiverwendung ° o o ° ° °
O ass ° o ° ° L] °
6. Controlling/ O KER ° o o ° o )
Betriebswirtschalt O PBR ° ° ° ° o o
0O zRi o ° o ° 0 o
O Prognose ° ° ° ° ° o
[0 Geschiittasstelien-infosystem o o ° ° ) °
QO iov [ ° ° ° ° °
O sTs ° o ° o 0 o
’
8. Personalverwaitung O LOGE ° o ° ° ° °
(O OIA-LOGE ° ° o o ° o
.l. Institut tir Marketing
Befragung der Leiter Orga/EDV
WICHTIGKEIT
8. Statistik/Meldewesen [] ° o o o o °
9. Kundenberatung [0 Beraterprogramme ° [ ° ° o ]
0 Kund ° o L] ° ° o
[ sis/ai8 o ° ° ° ° °
10. 8-KiI8S [ Xunden-DB o ° ° o o o
[ Textverarbeitung ] ] ° o o °
[ Intormationssysteme o ° ° o o o
11. C88 a ° o ° o o o
12. Kunden- 0O GaA o ° ° ° ° °
selbstbedienung 0O ka0 ° o o ° o °
0O BTX ° o o ° ° °
[0 xsSB-Uberwachung AUTOCOM ° ° ° ° ° 0
13. On-line - Kassen- O Kartenunterstutzung ° o ° ° ° °
geschift [ Samstagsbetried ° ° ° ° o o
0O AKT o ° o ° ° o
14. Kartenvertanren (0 EC-Automatenkarte ° ° ° ° ° °
[ Automatenkarte ° o o o o °
O s-Card ° ° ° ° o o
[ Kundenkarte ° ° ° ° ° °
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m Institlut fur Markaing

Befragung der Leiter Orga/EDV

Die letzten Fragen eind zu Ihrer Person.

1. Geschlecht

. Wie alt sind Sie ?

©

. Wie lange sind Sie In diesem
Institut titig ?

IS

. Wie lange eind Sie schon in die-
ser Position als .. ... tidtlg ?

Welche Beruisausbiidung haben Sie ?

Haben Sie ein Terminal mit BWS -
A "

L1 zu lhrer Vertugung ?

~

. Besitzen Sie privat einen PC ?

mannlich O weiblich
bls 20 Jahre

21 ble 26 Janh
28 dis 30 Janhre
31 bis 36 Jahre
36 bis 40 Jahre

O 41 bis 45 Jahre
46 bis SO Jahre
61 bis S5 Jahre
68 bis 60 Jahre

61 Jahre und alter

0
0
0
m]

weniger als 1 Jahr
2 - 3 Jahre
4 - 6 Janre
6 - 7 Jahre
8 - 9 Jahre

10 Jahre und mehr

weniger als 1 Jahr
2 - 3 Janhre
4 - 6 Janre
8 - 7 Jahre
8 - 9 Janre
10 Jahre und mehr

Bankkautmann
Fachliehrgang
Lenrinstitut

0 0O 0000 CoO0oDOo Oodoooo coooo o

branchenfremd
Ja O Nein
Ja O Nein

"' institul fur Marhaiing

Befragung der L.

eiter Orga/EDV

-

. Allgemeine Kennzahien des Finanzinetitutes:
1.1. 81

1.2 Mitardeiterzahl: .c.ciccicesimcccmns, eeeseesane. —

Mrd. OM DOBS 1987
Gesamt
itische Mitarbelter

1.3 8
1.4 2
1.8 K

1.8 Kosten tir Dienstleistungen
Dritter (BWS):

1.7 Mieten/Wartung lir EOV 198
1.8 Abschreidbung tir EOV 1987:
1.9 EDV-Kosten gesamt:

Ausstattung mit EDV-technischen Gerdten

secemt

. Anzah! 8tevereinheiten:

. Anzahl Akt's
. Anzaht KAD's

Yerminalardeitepliitze:

. AnZhal GAA'S ...
. Anzah! PC's

o o A

21 K

enarbeitsplitze:

2.2, erarbeiteplitzs:

2.3 8onatige Terminai-Ar-
beltspldtze, (2.8. Datene
Zan

kehr):
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i.. Institul furMarkciing

Befragung der Abteilungsleiter

Zuniachst mochte ich thnen ein paar

grundsiitzliche Fragen stellen:

1. Welchen Stellenwert nimmt die EDV-
UnterstUtzung In threm Geschifts-
bereich ein 7

2. Wenn Sie die

... beurtellen mUBten,
welche Schuinote wiirden Sie Ihr geben 7

sehr gut

gut
betriedigend
ausreichend

oooo oooa0

mangelhaft

hat einen sehr grossen Stellenwert

hat Uberhaupt keinen Stellenwert

.l. Instifut fir Marketing

Befragung der Abteilungsleiter

Die tolgenden Fra

n befassen asich mit hrer Ein-

schiitzung der Datenverarbeltung und der neuen Tech-

nologlen im aligemeinen:

Bitte sagen Sie mir, inwietern die foigenden Aus-
sag 1 die in ihrem Bereich genutzt
gen zutreffen:

-

. EDV-Ang nheiten gehdren in die Hand
von Spezialisten.

. Die EDV Ist nur ein Bestandteil meines
Aufgabengebietes.

[

. Dle EDV beansprucht meine Zeit in zu hohem
MaBe.

>

. EDOV-Fragen interessieren mich personlich
sehr.

. Die Arbeit heutzutage ist wesentlich effek-
der Computer die melsten Routine-
Arbeiten ubernimmt.

. Die Entwicklung aul dem Qebiet der EDV gent
heutzutage v schnell.

N

Durch die EDV werden bisherige berufliche
Kenntniese und Fertigkeiten abgewertet.

stun-

IST
teitft ..

sonr oar
v nlont
w
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.I' nstitul tur Markaling

Befragung der Abteilungsleiter

Die folgenden Fragen befassen sich mit ihrer Ein- ERWARTUNGEN
schiitzung von ...-Lelstungen. e
Bitte sagen Sie mir, lir wie zutreffend Sie die
folgenden Aussagen haiten: ::h' :a.-'m I-Ill
3| ment
1. Der organisatorische Ablau! in meinem Geschiifte- [o] o] (o] [o} o] [o] 0
bereich wird durch die ... sinnvoll unterstitzt.
2. Die Benutzerfiuhrung der einzelnen ...-Anwendun- o] (o] o] o] [e) [e} [e}
gen lat einheltlich.
3. Die Aufbereitung der Ausgaben (Bildschirm oder [e] 0 [e] 0o [e} o) o)
Liste) entepricht unseren Anforderungen.
4. Dle Anwendungen sind eintach zu handhaben. [o] [o] [o] [o] 0 [o] 2
8. Die Vertiigbarkeit (Bereitsteliung von Rechner-
leistung) lst hoch. ofojo 0o |ojo} o
8. Die Antwortzeit (Zelt, die der Rechner fir dle [o] [o} 0o o o 0 fe)
Ergebnisersteilung bendtigt) ist gering.
7. Die 8ysteme sind susreichend gegen die Benutzung [o) [e} fe) 0o o) o 0
durch Unbetugte gesichert.
8. D lust ist hi ojo |0 (o) o)|o0 o
9. Der Datenschutz ist gewiihrieistet. ol 0|0 (o) [o I e] (e}
10. Die ... kimmert sich in gleichem MaBe um alle
Flaanzinatitute. clojJo o jofo| ©
11. Der Service der ... ist bel der Behebung von
8térfhilen zuveridssig. °0l]o0|o}|o jojof| 0
..' nsiut fur Marketing
Befragung der Abteilungsieiter
ERWARTUNGEN
e
Iy sar | weiss
aw alent| len
v alent
. Alle fir meinen.Geschiftebereich in Frage kom- olo0 |0 (o] oo o
menden Anwendungen werden unteretiutxt.
13. Das System bletet genugend Miglichkeiten, die ojo|o o oo (o)
len G heiten in Bereich

zu beriicksichtigen.

. Durch den EDV-Einsatz in meinem Gesohdfte
wird die Quallitit der Finanzinstitusprodukte
verdbessert.

. Die durch di
bieten eine w
Einarbeitung.

.. angebotenen Arbeitsunteriagen ojo|o o o| o o
volle Unterstitzung dei der

. Die Programme sind eintach zu eriernen.

. Das Schulungsprogramm der ... entspricht meinen o o o o o o o
Erwartungen.
. Die Informationen der ... sind ausreichend. (o] o o o o o o
. Das Preis-Leistungeverhliitnis der ... st ausge- [o] [o] [o] [o] (o] [o] (o]
wogen.
20. Dle ... verfugt Uber fachkompetente Mitardeiter. ° ° ° ° ° ° °
. Durch den konsequenten Einsatz von EDV in meinem Ge-| O o} (o] o o o] (o]

schaftsbereich bieten sich Rationalisier.moglichkeiten.
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i'l Institut turMarkaling

Befragung der Abteilungsleiter

Dle toigenden Fragen befassen sich mit Ihrer Ein- IST
schiitzung von ...-Leistungen. s
Bitte sagen 8le mir, inwielern die folgenden Aussagen
aut dle In Ihrem Bereich genutzten ...-Leistungen sohr e weles
zutreffen: aw ::om ::m
1. Der organisatorische Ablauf in meinem Geschifts- [o 28 e I o) o (o] (o] [o]
bereich wird durch die ... sinnvoll unterstitzt.
2. Die Benutzerfiinrung der einzeinen ...-Anwendun- [o] (o] [o] [o] (o) (o] o
gen Ist einheitiich.
3. Die Autbereitung der Ausgaben (Bildschirm oder ojo0f}{o (o] (o7 B e} o
Liste) entspricht unseren Anforderungen.
4. Dle Anwendungen sind eintach zu handhaben. (o] [e] [o] [o] [o] (o] (o]
5. Die Vertigbarkeit (Bereitstellung von Rechner- o o o fo) 0 o le)
leistung) ist hoch.
8. Die Antwortzeit (Zeit, die der Rechner tir die (o] 0o (o] (o] [o] o] (o]
Ergebnisersteilung bendtigt) let gering.
7. Die Systeme sind auer gegen die ] ojo|o o o|o©O (o]
durch Unbefugte gesichert.
8. Datenveriust ist ausgeschiosse (o] [o 2 I e) o [ B¢ o
9. Der Datenschutz ist gewdinhrle olo}lo [o] of|o o
10. Die ... kimmert sich In gleichem MaBe um alle
Finanzinstitute. o o o o o o °
11. Der Service de ist bei der Behebung von [e) 0 o 0 [o} [e} [o}
Stortdillen zuverlassig.
..l Institul fur Marketing
Befragung der Abteilungsleiter
IST
trifft ...
sohr
™
12. Alle tiir meinen Geechiiftebereich in Frage kom-
menden Anwendungen werden unterstitzt. o (o) (o) (o) o o (]
13. Das System bietet genigend Mdglichkeiten, die olo|o o olo o
indl 1 (<] iten In
xu“h.lﬁnkllehllonn.
14. Durch den EDV-Einsatz in meinem Geschiiftsbereich [o) olo o olo fo)

wird die Qualitit der Institutsprodukte verbessert.

16. Die durch die ... angebotenen Arbeitsunteriagen
bieten eine wertvolie Unterstitzung del der
Einarbeitung.

o
o
o
o
o
o
o

16. Die Programme sind elnfach zu erlernen.

17. Das Schulungsprogramm der ... entsprioht meinen
Erwartungen.

18. Die Informationen der ... sind ausreichend.

19. Das Prels-Leistungsverhiiitnis der .... lst ausge-
wogen.

20. Die ... vertugt Uber tachkompetente Mitarbeiter.

21. Durch den koneequenten Einsatz von EDV in meinem
Geschiftabereich bleten sich Rationalisierunge-
moglichkeiten

O 0O 0 0o OO
O 0O 0 0 0O
O 0O 0 0 0O
O O O 0O 0O O
O 0O O o o o
O 0O O 0 0O
O 0O O 0 0O

22. Mit der ... an meiner Seite bin ich fir die Zu-
kunft gut gerustet.

o
o
o
o
o
o
o
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"l Insiitut fur Markong

Befragung der Abteilungsieiter

Die 1olgenden Fragen be
Lelstungetihigkeit der D
tionspolitik bel der Elntiinrung never Systeme sowle
den SchulungamaBnahmen:

(Bitte jeweiia nur eine Nennung)

1. Dle Antwortzait {st in der Reg
{nur tir Dialoganwendungen)

n slch mit der technlschen
erarbeitung, der intorma-

O eehr gut
O gut
O befriedigend

ausreichend

@ ich nicht

O schiecht
2. Dle A:delt am Terminal wird unter- O bis 1 8td. / Woche O weiss ich nicht
brochen durch eine Ausfaiizeit von 01-28td. 7/ woche
durchschnittlich ..... 8td. / Woche. 02 -8 8td. 7 woohe
g 6 - 10 8td. / Woche
O dber 10 8td. / Woohe
a [ senhr gerings O weiss ich nicht

. Der Austall eines Ter
B8

o bedeutet fur
dle Arbeit eine .

stung

O ziemlich geringe

O mitteimiseige
O ziemiich grosse

4. Aut Intormationen, dle Ich auf dem Bild-
schirm (oder mit dem Ausdruck) erhaite,
kdnnte ich tur meine Arbeit verzichten
In einem Umfang von.... %.

oooaoao

sehr

O weiss Ich nicht

.'l Institut fur Markciing

Befragung der Abteilungsleiter

Bedienungefehier kdnnen die Mitarbeliter
In der Regel ..... beheben.

Wie lange haden 8le schen inagesamt
Eriahrung mit der Datenverarbeitung 7

Wieviele Stunden In der Woche verwenden 8le bzw.
Ihre Mitarbeiter durchschnittiich auf Tltigkeiten,
dle eng mit der EDV / ... 2usammenhiingen ?

Wurden 8le - Ihrer Meinung nach - recht~
zeltig Uber die Einfihrung eines neven
Systeme Informiert ?

. Glauben Sie, daB bel der Umetellung /

EiniUhrung Inre int
rucksichtigt wurden

sen genugend be-

0
0
@]
0
0
0
]
m]
O
g
0
0
@]
a
0
m]
0
0
m)
0
0
0
(@]

sehr gut

gut
beiriedigend
weniger beliriedigend
unbeiriedigend [0 weise ich nient
bis 172 Janr

l/! =~ 1 Jahr
1 2 anre

. g Janre
2 - :m..
P Janre

8 - 8 Janre
6 - 7 Janre
7-
8
®
m

]
0
w]
]
- 10 Jahre

B ehe gis 10 Jahre
bie 1 8td.

1-10 8td.

11 - 20 8td.
21 - 30 8ta.
31 - 40 8td.
Uber 40 Btd.

/ Weaohe
/ Woohe
/ Woche
/ Woche
/ Woehe
/ Waohe

ja. durohaue
rechtizeitig
mitteimlesio
hitte friher sein kdnnen
nein, viel zu spiit

trihzeltig

}a. vollkommen

Im Grossen und Qanxen, ja
vielteleht

oher alcht

bestimmt nicht ) weiss ich nient




218

.l' Institut tur Markeing

Befragung der Abteilungsleiter

Neben den aschriftiichen Unteriagen, die dle
zur Verfugung stelit, sind direkte Schulung
-Lelstungen wichtig:

die Anwendung der

(Bltte durch einen Mitarbeiter Ihrer Abtellung

beantworten lassen)

12. Wer fihrt In der Regel dle Schulungen

durch ?

13. Wann erfoigen die Schulungsmassnahmen

14. Wie lange dauerte Ihre letzte S

?

direkt durch Mitarbel der ...

durch Institutsmitarbeiter (Orga/EDV - Abtellung)
durch Mitarbeiter der eigenen Abtellung

weise ich nicht

unmittelbar vor Einfihrung bzw. Freigabe
zeitgleich mit der Eintihrung

n
w ich nicht

15. Die Zeitdauer dieser Schulungsmassnahme

war ... .

16. Wie wiirden 8Sie insgesamt Ihre letze
Schulung beurteilen ?

als 18td. [J 4 -8 Std.

1- 2 8td. () mehr als 6 Std.
2 -3 8td. O welss ich nicht
3 - 4 8td.

viel zu kurz
zu kurz

otwas zu kurz
etwas zu lang
zu lang

viel zu lang

sehr gut

out

betriedigend

weniger befriedigend
unbetriedigend

00000 000000 0000 0000 0ooo

... Institut fiirMarkating

Befragung der Abteilungsleiter

17. Uber weiche der folgenden Bereiche win-

schen Sie eine intensiveres Schulung ?
(nur eine Nennung)

18. Was erwarten Sie von
8chulungsmaBnahmen ?

19. Nennen 8le mir bitte drel mégliche
Ansatzpunkte zur Verbesserung
der ...-8ervicequalitiit:

emeine Datenverarbeitung
Anwendungen

PC - Anwendungen
8onastiges: .......... -

rtraut machen mit neuen Systemen
keiten erkidrt b
ertietung dee vorhandenen Wi ne
lidung)
rwerb von Zusatzqualifikationen
:

00 000 0ooo
»M=< >3
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..' Institut tur Marketing

Befragung der Abteilungsleiter

Die letzten Fragen sind zu Ihrer Person.

1. Geachlecht ? mannlich
weiblich

2. Wie alt sind 8le ? bls 20 Jahre
21 - 26 Jahre
26 - 30 Jahre
31 - 38 Janhre
36 - 40 Jahre
41 - 46 Jahre
48 - 60 Jahre
61 - 65 Jahre

©w

. Wie lange sind Sle in diesem
Institut tiitig ?

0000 000000 000000000 0o

66 - 80 Jahre
61 Jahre und diter

weniger als 1 Jahr

8 - © Jahre
10 und mehr Jahre

4. In welcher Position sind Sie titig ? Bereicheisiter
Abteliungsleiter
Gruppenleiter
Sachbearbeiter
5. Grenzen Sle ditte kurz Ihren

Verantwortungsbereich ab:

..l Institut fur Markciing

Befragung der Abteilungsleiter

. Wie lange sind Sie achon in die-

weniger als 1 Jahr
ser Position als ..... titig ? % 2 - °
04-68
ce-7
Os -9
O 10 Jare und mehr
7. Weiche Berufsausdlidung haben Sie ? ) Bankkauimann
O Fachienrgang
O Lehrinstitut
O branchentremd
8. Haben Sie ein Terminal mit ... -
Anschluss zu Ihrer sténdigen Vertugung ? O v O Nein
9. Besitzen Sie privat einen PC ? C O Nein
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' Institut furMarketing

Mitarbeiter-Befragung

Zundchst mochte Ich lhnen ein psar
grundsatzliche Fragen steilen:

1. Weichen Stellenwert nimmt threr Meinung
nach die EDV-Unterstiitzung in den Finanz-
instituten ein 7

~

. Bitte beurteilen Sie die ...
anhand der Schulnoten:

3. Weiche Schuinote hat die ... Ihrer Meinung
nach von den Finanzinstituten erhsiten ?

Hooon 00000 o000

hat einen sehr grossen Stelienwert

hat Uberhaupt keinen Stellenwert

sehr gut

gut
befriedigend
ausreichend
mangeihaft

sehr gut

gut
befriedigend
ausreichend
mangelhaft

..' Institul furMarkaing

Mitarbeiter-Befragung

Die foigenden en befassen sich
mit der giobalen Einschiitzung der ... .

IST

ERWARTUNGEN

Sagen Sie mir ditte, iInwiefern die nach-
toigenden Aussagen aus Ihrer Sicht zu-

ety ...

i,

treften.
sohr
™

97 lueis oar
nichy eohr nich

v loneftv 1

-

die Bedirtnisse meines Finanzinasti-
tutes an EDV-Unterstitzung ab.

2. Die
fugbar.

. Die Anwenderprogramme sind im aill-

I'Muh

»

. Bel der Gestaltung neuer EDV-Anwen-

dungen werden die Wiunache meines o o

Finanzinetitutes beriucksichtigt.

. Um eine mdglichst problemiose Ein-

arbeitung der Mitarbelter In die 0}lojo|o

...-Programme zu gewiihrieisten,
bletet uns die ... ausreichend
Hillestellung.

Die Einfihrung neuer Sygteme eor-

toigt meistens Im zugesagten Zeit- o o

rahmen.

. Das Leistungeprogramm der ... deckt (o] [o] [o} o}

.~Leistungen sind stets ver- 0 o olo

benutzert dlich aufge- o o o|o
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"' tnshitut fur Marketing

Mitarbeiter-Befragung

IST ERWARTUNGEN
[T e
sonr] Siene| ™" Joonr H
w LU EYTYY! i v
7. Dle EDV-technischen Sicherheits- o o olololo}o o o o) olo| o

sspekte werden durch die ... in
vollem Umfang beachtet.

8. Durch den Einsatz von EDV-Leistungen
wird dle Qualitht der Finanzinstitut- |O | 0| 0] 0]o|o |ojo|o| o] ofofo
produkte verbessert.

9. Das Preis-Lelstungsverhiiitnis der [o] [e} olo|jo]l]o|o ]o 0 o) olol o
... I8t ausgewogen.

10. Durch den konsequenten Einsatz von

EDV in den Finanzingtituten bieten o|lo|l ojo|o]lOo|O|O (o] o o|0O| O
sich Ratl el ten.

11. Ole ... kimmert sich In gleichem o|lo|lolo|lo|lo|o|O]|] O] Of OjO} O
MaBe um alle Finanzinstitute.

12. Der Service der ... lst bel der Be- 0|0l 0|l]O]j]O]JO]JO)|JO)|)O| O O|O]O
hebung von Stértllien zuverilissig.

13. Die ang EDV-A O|O| O|j]O|O|O|O}JO| O} O] OJO) O

den ind f
der Finanzinstitute angepast werden.

"' Institul fur Markding

Mitarbeiter-Befragung

Die nicheten Fragen bet
Einschitzung der techn
durch dle Finanzinstitute:

sen sich mit der
hen Leistungstinigkeit

1. Wie wird Ihrer Meinung nach die Antwortzelt sehr gut
(Responsezait) von den Finanzinstituten out
beurteiit ? betriedigend
ausreichend
schlecht
2. Was tir eine Belastung bedeutet der Austall sehr geringe
eines Terminale fur die Arbeit der Finanz- zlemlich geringe
institute ? mitteimissige

ziemiich grosse
Sehr grosse

3. Bel Stdrtdilen llegt die Uresche hauptsdichlich zentrsie Hardware
del ... ? Betriedseystem u.ik.
Leitungen
(Bitte gehen 8ie jeweils von 100 % aus und Anwendungsprogramme
vertellen Sie zunichet sut ... und Finanz- Handlingtehler

institute) ...den
Finanzinstituten
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n. Instilul furMarkeling

Mitarbeiter-Befragung

Neben der Bereitsteilung der EDV-
Leistungen an sich, stelit die Bera-

IST ERWARTUNGEN
[T [T
wiewelt die folgenden Aussagen zutreffen: 087 lweis par
soh| aleht sonr hicht
Lo t |nlenyft Ry

-

Die zustindigen Mitarbeiter der Finanz- 0 | O| O O|(OjO JO |JO | O Of OfO| O
institute wissen immer, wer der richtige
Ansprechpartner bel der ... lst.

2. Die ... veriigt Uber fachkompetente
Mitarbeiter.

©

. Im Problem{all Ist die Reaktionszelt ojofolo|lofo jolojof ol o|lojoO
sehr kurz. (Reaktionszelt: Zeit zwi-
achen dem Auftreten eines Probiems
und dessen Ldsung durch die ... .)

»~

. ...~Mitarbeiter sind bel Anfragen
sehr entgegenkommend.

Aut die Auskinite der ...-Mitarbeiter
lat Verlas.

. Fur die Beratung der Finanzinstitute- o o ofojoj|o o o ° o o|ofo
wird sich Zeit genommen.

." insiitul fur Marketing

Mitarbeiter-Befragung

IST ERWARTUNGEN
e [T
sobe¢ ::c'il w1 foenr :I‘c’lq
L ke faiene |** x
7. Die ...-Mitarbeiter wissen immer ) o o ololo o o o o o ol|lo

, wo die Probleme der Fi-
stitute liegen.

8. Dle ...-Mitarbeiter nehmen dle Pro- o) o o ololo ° ° ° ° o olo
bleme der Finanzinstitute ernst.

9. Die ... intormiert die Finanz- ) o o ololo ° o ° ° ° olo
Institute umiassend.

. Fi Institute sind mit der
10 ?}".nl’;a‘r::s.mliualolulum" oJojo]Jo]Jo|jojOo}Oo|O|O}jO OO

gut geriustet.
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. ' Inshitut fur Markaiing

Mitarbeiter-Befragung

1. Wie beurtelien 8ie die Darsteliung
der toigenden Themenbereiche in den
...= Informationen :

- Beschrelbung des techniachen Ab-
lauts der ...-Anwendungen

- Elnsatz- und Nutzungsmdglichkelten
der Anwendungen fur die Finanzinstitute

. Wie werden dlese Informationen von den
Finanzinstituten eingeschiitzt?

schreibung des technischen Ablauts
...~Anwendungen

- Elnsatz- und Nutzungsmiglichkeiten
der Anwendungen fur die Finanzinstitute

Sind di Informationen geeignet, direkt
an die Benutzer weitergegeben xu werden?

Von weichen Finanzinstituts-Mitarbeltern
werden Sie hauptsiichlich angesprochen?

IS

Von welichen Finanzinstituten werden Sie am
Niutigsten angesprochen? (Bitte in Prozent)

. Wie hitufig haben Sie telefonisch mit
den Finanzinstituten zu tun?

~

. Wie hiuflg besuchen 8ie eins der ...-
Finanzinstitute ?

. Malten Sie eine gro8ere Besuchshlufigkeit der
Finanzinstitute fur sinnvoil?

Haben Ihrer Meinung nach ii/ den °kieinen Dienstweg’ vor-
getragene Antiegen eine grossere Reailsierungschance?

sehr schiecht

O
O

sehr
out

0
O

Oua

H

[ orosse [ mittiers [ Tetitute

[« ate & mai 7 Tag [[] 11-16 mat / Tag
C] 6-10 mal / Tag D » 18 mal / Tag

chend

o 0O
o O

O
0

0
O

gut  be- aue-
frie- rel-

digend chend

O 0 Qo0a3O
0O 0 00

D Nein

Yorstand

Mitarb. der Orga.Abt.
Orga-Leiter

Benutzer

2-3 mal / Woche
1 mal / Woche
1-2 mal / Monat

GJI DN.ln

1 mal / Viertel.
1 mal / Halbjanhr
1 mal / Jahr

[OJa [ Nein

"' Instilul fur Marketing

Mitarbeiter-Befragung

an die Informationen
> we

- IST

ERWARTUNGEN

teaee L.

sanr
10

...~informationen eind auch tir

DV-Fachieute verstdndilch. olojo|o

Bel den Ankindigungen von neuen Syste-
men/Anwendungen werden die Vorteile 10r 0o o o
die Finanzinstitute herauegestelit. °

. ..~informationen sind immer aktvell. o o o )

>

. Dle Mittellungen der
den betroffenen
Finanzinstituten re

6. Die Arbeitsunteriagen bxw. Hand-
blcher haben einen bedarfsgerech-

ten Umtang. olofjo]o

6. Die Handblcher sind immer aut dem

be von neuen 8y
n wird rechtzeitig

8. Wie bewerten Sie die Infor-
mationspolitik der ... ?

Wie bewerten Sie allgemein die von der Sohr gut

.. zur Verfigung teiiten Arbeite-

a
0

C

C
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'.. Institut fur Marketing

Mitarbeiter-Befragung

Die Datenverarbeitung, insbesondere in Kreditinati-

tandige Einsatzbe:
Sys esen. Die folgenden F
daher mit der Sicherheit von DV-Anilagen:

. Welchen Stellenwert riumen Sie der
Sicherhelt ein 7

D ausserordentlich wichtig
D ziemlich wichtig
D kaum wichtig

gar nicht wichtig

2. Ist Innen die Back-up - Konzeption
bekannt ? [Ju
D Nein
3. Wie hoch schiitzen Sle den Anteil der
Sicherheitekosten an den Gesamtkosten "" l“‘; :
der ... ? =
o 10 -16 %
16 -209%
20-269%
26-30%
30 -38 %
36 -40%
40 - 486 %
46 - 80 %
..' Instilut fur Marketng
Mitarbeiter-Befragung
Die folgenden Fragen bef on sich mit der
Verrechnung der .. olet! :
Wie beurteilen Sie diese Aussagen ?
IST ERWARTUNGEN
trieee L. [
" LI T losr
wh o I el ien
1. Die Preistindung lst nachvolizien- o0 OO o|o|lo|lo| of ojOo}O
2. Das Preisgefige der ... Ist o}lo| ojo0 oj|o|o 0| 0 ojo}| O
transparent.
3. Die Kosten werden verursachungsge= ojol olo 0|0 Jo]lo| of o]jo}jo
recht aut die Preise vertellt.
4. Ole Preise enthaiten auch die ent- o [o] o| o o|o0 [o] [o] (o] o|l0] O
sprechenden Entwicklungskosten.
8. Yerlinderungen der Prelse werden
rechtzeitig bekanntgegeben. 6jojojo ofojofofofojofo
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i'. Institut fur Marketing

Mitarbeiter-Befragung

Die loigenden Fragen befassen sich mit der Beurteilung der
EDV-Unterstitzung lur einzeine Funktionabersiche |hres
Finanzinstitutes:

1. Wie wichtig lst die ...-Unterstiitzung lir die im folgen=
den genannten Funktionsbersiche 7

sehr
wishilg

1. Aktivgeschift

- Buehhalterische Abwicklung

- Kundenberatung / Informationaversorgung

2 Passivgeschalt

: Soargeschiit
- Buchhaiterische Abwicklung
- Rundenbaratung / Informallonaversorgung

I
MR \\\\ \\\\\\\\ \\\\ Y = 8onst. Einlagengeschiit
- Buchhalteriache Abwicklun
- Kundenberatung / Informationsversorgung

Kontokarrent

Kassengeschift

Sachmittelverwaltung (Inventar, Grundsticke etc.)

Zahlungaverkehr

Marketing
Controlling

ol Ll ol (ol ol o

Revision

10. Parsonal

11. Statistik / Meldewesen

12. Kundensaibstbadienung

.'. Inshitul fur Markeling

Mitarbeiter-Befragung

2. Wie bewerten Sle die aktuelle Qualitit der EDV-
Unterstitzung fir dle genannten Funktionsbereiche 7

. Aktivgeschift

- Buchhaiterische Abwickiung
= Kundenberatung / Informationsversorgung

\\\\\\\\ Y Y \\\\\\\\\\\\ \\\ TN 2. Passivgeschaft
\\\\\ \\\\\\\\\\\\\\\\\\ \\\\\\\\\ RN = Spargeschalt

- Buchhaiterische Abwickiung
T | = Rundenberatung / Informationaversorgung
= 8onat. Einlagengeschiift

- Buchhaiterische Abwickiun

-~ Kundenberatung / Informationaversorgung
Kontokarrent

Kassengeschiit

Bachmittelverwaltung (Inventar, Grundstiicke etc.)

Zahlungsverkehr

Marksting

Controlling
Revision

ola|v]ofals]e

10. Parsonal
| 11, Statistik / Meidewasen
| 12. Kundenassibatbedienung
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i'l instiiut fur Markching

Mitarbeiter-Befragung

3. Wie zulrieden eind Ihrer Melnung nach die Finanz-
institute mit der aktuellen Unterstitzung In den ge-
nannten Funktionsbereichen ?

wor
nioht
tufried.

\J 1. Aktivgeschaft
| - Buchhaiterische Abwicklung

| | - Kundenberatung / Informationsversorgun
&\mwmw&\w& AN ST —
AN \\\\ \\\\\\\\ \\\\\\ \\\\ NI

o Spargeschift
- Buchhaiterische Abwicklung
[ ‘li = Rundenberatung /7 Informationaversorgung
» 8onst. Einlagengeschiift
- Buchhaiteriache Abwickiung
= Kundenberatung / Informationsversorgung

Kontokorrent

Kassengeschift

Sachmittelverwaitung (Inventar, Grundsticke etc.)
Zahlungsverkehr

Marketing

Controlling

ole|v|ela|rle

Revision

10. Personal
11. Statistik / Meldewesen
12. Kundeneeibstbedienung

.'l Institul fur Marketing

Mitarbeiter-Befragung

°
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..l Institut fur Marketing

Mitarbeiter-Befragung

Neben den schriftlichen Unteriagen, die die ... zur
Vertigung stellt, sind direkte Schulungen fir die Anwen-
dung der ...-Leistungen wichtig. Die folgenden Fragen
befsssen sich daher mit den SchulungemaBnahmen der ... :

1. Wie beurteilen Sle die SchulungsmaBnshmen sehr gut
der ... ? Qut
ausreichend

a
a
O vetriedigend
a
O schiecnt

2. Wie werden Ihrer Meinung nach dle Schulunge- ([J sehr gut
msssnahmen von den Finanzinstituten beur- O out
telit ? 0O vetriedigend
O ausreichend
O schiecnt
3. Ober weiche der h 0 Datenverarbeitung
die Finanzinstitute intensivere 8chulungen ? O spezieile .... - Anwendungen
(nur eine Nennung) 0O PC - Anwendungen
O Ssonstiges :
4. Was erwarten die Finanzinstitute Ihrer Mei- D vertraut machen mit neuen Systemen
nung nach von den Schulungsmassnahmen? D Anwendungsmdglichkeiten erkliirt bekommen
[0 vertietung des vornand. Wissens (Weiterdilaung)
(0 Erwerd von Zusatzquatitikationen
O sonstiges : .....
8. Nennen 8ie bitte Verbesserungamdigilichkeiten

1ur das 8chulungskonzept der ... .

.'. inshitutl tur Markaing

Mitarbeiter-Befragung

Versuchen Sie jetzt bitte die
Aussagen aus der Sicht der Finanz- ST ERWARTUNGEN

institute zu beurteilen:

ity L. e, L

Wie wird die ... anhand der

Aussagen von den angeschiossen insti- LI E T osr
tuten eingeschatzt? o LAkl T il [pien
1. Das Lelstungsprogramm der ... deckt

dle Bedirtnisse der Finanzinstitute oj]ojJojojojofojofofl 0| OjO}O
an EDV-Unterstutzung abd.

~

. Die ...-Lelstungen sind stets ver-
tugbar. o|l]o|l ojojojo|Jojlo|oO0| 0| 0J]0O}|O

[

. Die Anwenderprogramme sind im ali~
gemeinen benutzertreundliich aufge- o ol ojo|O0|O|O |O o| o o|lo| o
baut.

IS

. Bel der Gestaltung neuer EDV-Anwen-

dungen werden die Wunsche der
Finanzinstitute berucksichtigt. ° ° ojojojo o ° ° o ofojo

. Um eine mdéglichst problemiose Ein-

arbeitung der Mitarbeiter in die
rogramme zu gewilihrieisten, o o ojojojo o ° ° ° ojo °

.. ausreichend Hilfe-

. Die Eintuhrung neuer Systeme er-
folgt meistens Im zuge en Zeit- o o)l olojojo o |o o 0| 0]J]0} O

rahmen.
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'll Institul turMarketing

Mitarbeiter-Befragung

IST ERWARTUNGEN
i [T
Lhdad mient["*1® Jeen K
b LU PYPYY o v

EDV-technischen Sicherhelte-

spekte werden durch dle ... In o 0 ololo|lo|o o o ) olol| o
vollem Umtang beachtet.

8. Durch den Einsatz von EDV-Lelstungen

wird die Qualitat der Finanzinstitut-
produkte verbessert. o(ojo|lojofofojojoOo| Of O|O| O

9. Das Preis-Lelstungsverhiitnis der
... 1st ausgewogen. olo}joj]ojojo|Olojo| o] ojol o

10. Durch den konsequenten Einsatz von
EDV In den Finanzinstituten bleten
sich Rationalisierungsmoglichkeiten. (O | O OJOJO|O |O O O] O] Of(O| O

11. Dle ... kummert sich In gleichem
MaBe um alle Finanzinstitute.

2. Der Service der
hebung von Stor

Ist bei der Be-
en zuverlissig. o|o0o|]o|jo|ojOo 0o OO OjO}O

13. Die angebotenen EDV-Anwendungen
konnen den individuelien Belangen ofo|lojolojlOo|O|lO|jO] O] O|JO|O

der Finanzinstitute angepaBt werden.

'.' instut tir Markeling

Mitarbeiter-Befragung

Versuchen 8le jetzt bitte, die Aussagen
2ur Beratung und Betreuung aus der Sicht,
der Finanzinstitute zu beurteilen: IST ERWARTUNGEN
Wie wird dieser Teil des ...-Angebotes e L. i L.

von den angeschiossenen Instituten ein- —

geschiitzt ? [ LI \:u
sehs] Aleht sohr ieh
w PO LYY A v

. Die zustiindigen Mitarbeiter der Finanz- o [e} ololoflo |o o o o olol| o
institute wissen immer der richtige
or bel d t.

Ansprechpa

2. Die ... riigt ub tachk tent:
Dle ... vertugt iber tachkompetente |5 | o | ol ofofo [0 o[ o| of ofo]o0

. Im Problemfall lst die Reaktionszeit
sehr kurz. (Reaktionszeit: Zeit zwi- ° ° olofojo o to ° ° o|ojo

achen dem Auftreten eines Probiems
und dessen Losung durch die ... .)

4. ..-Mitarbeiter sind bel Anfragen 0|OoOjoO|lO|jO|O |O|JO|[O| Ol O|O|O
sehr entgegenkommend.

5.'A.|:1vd.l'ol Auskiinfte der ... Mitarbeliter o ) ololojo |o o o o ololo

6. Fir die Beratung der Finanzinstitute

wird sich Zeit genommen. 0)Jo|ojo|Oo|jO|O OO} O] OfO]|O
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'l' Institutfur Markating

Mitarbeiter-Befragung

IST ERWARTUNGEN
el L LALLLE
oone :r-’n w1 Jaoar ;:t.-'n
e e |atent [t® 1o
7. Die ...-Mitarbeiter wissen immer 0 ololololo]lo o ololololo

genau, wo die Probleme meines Fi-
nanzinstitutes liegen.

8. Dle ...-Mitardbeiter nehmen die Pro-
bleme meines Finanzinstitutes ernst. ° ° ° ojojo °

9. Dle ... Intormiert mein Finanz-
institut umisssend. ojojojojojo

10. Mir der ... an melner Seite din ich
fur die Zukunft gut gerustet. olojojojojo|jojofjo|OoO|O|O]|O

." Institut tur Markching

Mitarbeiter-Befragung

IST ERWARTUNGEN

Wie werden die folgenden Aussegen von den
Instituten t?

Die ...<informationen eind auch (0r
nicht EOV-Fachieute .verstiéndiich. [ "] o ololo ] o o o o olo
2. Bel den Anklndigun

men/Anwendungen we
dle Finanzinstitute he

3. ...~Intormationen sind lmmer aktuell.

[3

Die Mittellungen der werden von
ftenen

Ituten

~

0 00O0caono

sehr gut sehr schiecht

;.vn‘-‘:'ln:::\'ﬁr.“"“.m" Arbeita- O G D G D D
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i" Institut fur Markaiing

Mitarbeiter-Befragung

Die foigenden Fragen befassen sich mit der
Elnschitzung der Finanzinstitute bzgl. der
Verrechnung der Leistungen der ... :

Wie werden Ihrer Meinung nach diese Aus-
sagen von den Geschéltsstellen beurtelit ?

IST ERWARTUNGEN
[ teife ..
0or |wers N osr
= I e
1. Die Preisfindung ist nachvolizieh- o|o0o|oO0fOf(OfO|OJO|O| Of O|JO}O
bar.
2. Das Preisgeliige der ... ist of0|0O0|lO|j]O|O|O|JO]|O]| O] O|JO]|O
transparent.
3. Dle Kosten werden verursachungsge- (O [ Of Of O[O/ O |O lO|O| O| Of{O|O
recht aut die Prelse verteilt.
4. Die Preise enthaiten auch die ent- 0o [o] o|lo|o]O O [o] [e] [e] ojolo
spr Entwickl K .
§. Verdnderungen der Pr werden [o) [o] [e] olo| O
rechtzeitig bekanntgegeben. o o ojojojo o

I'l Instiiut fur Markeiing

Mitarbeiter-Befragung

1. Wie beurteilen Sie die EDV-Unterstutzung der [] a
Finanzinstitute im Vergleich zu der Unter- Oa
Oa

. gleich gut
N k

stitzung der (Konkurrenzunternehmen) ? Is schiechter

2. Wie bewerten Sie die EDV-Unterstiitzung

anderer (Konkurrenzunternehmen) im Vergleich zur

.17 gleich gut
schlechter
1. Qeschlecht [ minnlich (] weiblich
2. Wie alt sind Sie ? O bis 20 Janre O 41 - 45 Janre
O 21 - 26 Jahre O 48 - 60 Jahre
O 28 - 30 Janre O s1 - 56 Jahre
O 31 - 38 Janre O 66 - 60 Jahre
O 36 - 40 Janhre O e1 Janhre un iiter
lange sind Sie bel der —
"5“7 L] Jahre
4. Wie lange sind Sie schon in Ihrer
jetzigen Position tatig ? [ yanre

6. Weiche Berutsausbiidung haben Sie 7 [ Bankkauimann
{0 Fachlenrgang

O EDV-Ausblidung
M Naturwisse./technisches Studium
) Anderes: ................

6. (Sofern betrotfenes Institut:) Wie lange
haben Sie in dem Finanzinstitut g

7. Besitzen Sie privat einen PC ? 0 Ja J nein
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