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1 Einleitung 

In den letzten Jahren haben sich die Interaktionen zwischen dem Kunden und dem Dienst-

leister zunehmend von einem personellen hin zu einem technologiebasierten Anbieter- 

Kunden-Kontakt entwickelt (vgl. Meuter et al. 2000, S. 50). Mit dem Ziel die Lohnkosten zu 

senken, die Produktivität zu steigern sowie die Wettbewerbsfähigkeit zu erhöhen, ersetzen 

Anbieter häufig den personellen Kontakt durch Technologien (vgl. Alcock/Millard 2007,  

S. 313). Insbesondere technologische Fortschritte haben diesen Trend vorangetrieben, sodass 

viele Unternehmen mittlerweile so genannte Self-Service-Technologien (SST) zur Unter-

stützung ihrer Kundenbeziehung einsetzen (vgl. Bitner et al. 2002, S. 96). SST sind tech-

nische Schnittstellen, über die der Kunde mit dem Anbieter interagiert, um die gewünschten 

Leistungen zu erhalten (vgl. Meuter et al. 2000, S. 50). Als typische Beispiele gelten Bank-

automaten, automatischer Self-Checkout in Hotels, Telefonbanking und Dienstleistungen, die 

der Kunde über das Internet bezieht (z.B. Onlinebanking). 

Seinen Ursprung findet das Forschungsgebiet der SST im Bereich der Dienstleistungs-

forschung und ist Gegenstand aktueller wissenschaftlicher Fragestellungen. Hauptsächlich 

gehen die Forscher bisher Fragen in Bezug auf die Akzeptanz und Adoption der Technologien 

im Dienstleistungsprozess nach (vgl. z. B. Bobbitt/Dabholkar 2001, S. 423 ff.; Curran et al. 

2003, S. 209 ff.; Meuter et al. 2005, S. 61 ff.). Fragestellungen hinsichtlich der wahrge-

nommenen Serviceleistungen dieser Technologien werden kaum beachtet.  

Mittlerweile haben sich diese Technologien in der Interaktionsbeziehung zwischen Kunde 

und Dienstleister durchgesetzt. Zwar erbringt der Konsument die Dienstleistung zum größten 

Teil selbst, dennoch ordnet er das Ergebnis des Prozesses primär der SST zu und nicht seiner 

Person (vgl. Meuter et al. 2000, S. 60). Aus diesem Grund stellt die Betrachtung der kunden-

orientierten Wahrnehmung der Servicequalität und der Kundenzufriedenheit einen weiter-

führenden Schritt in diesem Forschungsfeld dar. Hierzu existieren einige wenige Studien, 

die die kundenseitige Wahrnehmung der Servicequalität von SST in den Mittelpunkt ihrer 

Forschungen rücken (vgl. z. B. Dabholkar 1996, S. 29 ff.; Anselmsson 2001, S. 1 ff.; 

Lin/Hsieh 2005). Ihre Ergebnisse zeigen, dass sich die kundenseitige Bewertung der Ser-

vicequalität von SST zu interpersonellen Dienstleistungen unterscheidet.  

SST sind, wie interpersonelle Dienstleistungen auch, als Situationen des Dienstleistungs-

kontaktes zwischen dem Serviceanbieter und den Kunden zu verstehen (vgl. Bitner et al. 

2000, S. 139). Sie stellen somit „Augenblicke der Wahrheit“ (Carlzon 1988, S. 23) dar, in 
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denen der Kunde seine Einstellung zum Anbieter, seinen Service und der Servicequalität 

entwickelt (vgl. Zeithaml/Bitner 2003, S. 99). Die interpersonelle Serviceliteratur zeigt, dass 

jede Situation des Dienstleistungskontaktes für einen Serviceanbieter stets eine neue Gele-

genheit bietet, sich einerseits darzustellen und ihm andererseits ermöglicht den Kunden zu-

frieden zustellen (vgl. Zeithaml/Bitner 2003, S. 101). Der Verlauf eines Dienstleistungskon-

taktes mit einem Kunden prägt das Ergebnis des Serviceprozesses sowie das Konsumenten-

verhalten, insbesondere die Kundenbewertung der Servicequalität (vgl. z. B. Bitner/Hubbert 

1994, S. 90 f.; Bitner et al. 1994, S. 99 f.; Parasuraman et al. 1985, S. 44; Smith/Bolton 1998, 

S. 73). Demnach ist die Situation des Dienstleistungskontaktes der Schlüsselfaktor, um den 

Kunden von der Leistung zu überzeugen und seine Wahrnehmung zu beeinflussen. Aufgrund 

der technologischen Neuerungen während des Dienstleistungskontaktes ergibt sich die Frage 

nach der kundenseitigen Wahrnehmung der Servicequalität von SST.  

Hierzu existieren in der technologiebasierten Serviceforschung kaum umfassende Erkenntnis-

se. Ausgehend von bestehenden Ergebnissen über die Servicequalität bei interpersonellen 

Dienstleistungen überträgt diese Arbeit das Wissen analog auf technologiebasierte Service-

leistungen. Aufbauend auf diesem konzeptionellen Rahmen wird eine Studie durchgeführt, 

die entsprechend zur interpersonellen Serviceforschung zwei Wahrnehmungsmodelle gegen-

einander testet. Das Ziel des vorliegenden Beitrags ist es daher, einen ersten Baustein dieser 

Wissenslücke zu legen. 

2 Servicequalität im Zusammenhang mit SST 

2.1 SST im Umfeld von Dienstleistungen 

2.1.1 Dienstleistungen durch SST 

Der Begriff Dienstleistung ist in seinem Verständnis sehr komplex. Der deutsche Sprachge-

brauch unterscheidet zwischen Service und Dienstleistung. Der Servicebegriff bezieht sich 

häufig auf den unterstützenden Kundendienst eines Anbieters zu seinem Kernprodukt. Da-

gegen stützt sich der Ausdruck Dienstleistung auf das angloamerikanische Verständnis von 

Service. Demzufolge sind Dienstleistungen das „Produkt“ eines Dienstleisters (vgl. Bruhn 

2004, S. 1). Um Missverständnisse vorzubeugen, erfolgt im Weiteren eine synonyme Ver-

wendung des englischen Begriffs Service und Dienstleistung. 
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In der Literatur ist der Dienstleistungsbegriff Gegenstand zahlreicher Diskussionen, die teil-

weise sich ähnelnde, wie auch unterschiedliche Abgrenzungen hervorbringen  

(vgl. Corsten/Gössinger 2007, S. 21), sodass bis heute keine einheitliche Definition existiert. 

Es ist daher sinnvoll den Begriff über seine konstitutiven Merkmale zu beschreiben, um so ein 

Verständnis zu schaffen, was Service ist und wie Service zu gestalten ist (vgl. Grönroos 2000, 

S. 47 ff.). Nach Grönroos (2000, S. 47 f.) sind Dienstleistungen Prozesse, die aus einer Viel-

zahl von Handlungen immaterieller Natur bestehen. In der Regel finden diese Interaktionen 

zwischen dem Kunden und den Angestellten des Dienstleistungsanbieters statt, in die der 

Kunde als externer Faktor zu einem gewissen Grad integriert ist. Dabei werden Dienst-

leistungen häufig gleichzeitig produziert sowie konsumiert und sind somit heterogen in ihrer 

Art. 

Bei vielen Dienstleistungsprozessen handelt es sich um Routinetätigkeiten, die durch Stan-

dardisierungen einfacher und schneller zu realisieren sind (vgl. Zeithaml/Bitner 2003, S. 254). 

Die Automatisierung von Serviceprozessen erfolgt unter anderem durch den Austausch des 

Personals durch Technologien, wodurch eine Entwicklung der Dienstleistungssituation von 

„High-Touch“ zu „High-Tech“ stattfindet (vgl. Levitt 1976, S. 65 ff.). In diesem Zusammen-

hang wird der externe Faktor stärker in den Dienstleistungsprozess integriert, sodass der Kun-

de aktiv an der Leistungserstellung beteiligt ist und einen hohen Anteil an der Gesamtleistung 

durch Eigenproduktion übernimmt (vgl. Harms 2002, S. 21). Diese Entwicklung entspricht 

dem Prinzip des Self-Services. Ursprünglich versteht sich der Self-Service-Ansatz als 

Selbstbedienung und ist eine Form des Einzelhandels, indem der Konsument ein vorab gefer-

tigtes Produkt erwirbt (vgl. Bremme 1988, S. 90). Dementsprechend stellen SST eine Weiter-

entwicklung der traditionellen Selbstbedienung für Dienstleistungen dar. 

Neben den interpersonellen Dienstleistungskontakten bieten SST eine weitere Form der 

Dienstleistung an, bei der der Konsument nicht mit dem Angestellten, sondern direkt mit der 

Technologie des Anbieters interagiert. Folglich übernimmt der Kunde traditionelle Aufgaben, 

die ursprünglich im Verantwortungsbereich des Mitarbeiters lagen, und hat einen stärkeren 

Einfluss auf die Servicequalität sowie seine Zufriedenheit mit der Dienstleistung  

(vgl. Rodie/Schultz Kleine 2000, S. 113). Dennoch führen Konsumenten das Ergebnis der 

Dienstleistung in erster Linie auf die Technologie zurück (vgl. Meuter et al. 2000, S. 50). SST 

sind somit ebenfalls als Gegenstand des Qualitätsmanagement von Dienstleistern zu sehen. 

Die eingesetzten Technologien unterscheiden sich dabei grundlegend in ihrer Art, sodass 

Dienstleister beim Qualitätsmanagement die jeweiligen Spezifika berücksichtigen müssen. 
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2.1.2 Arten der SST 

Unternehmen setzen neben dem interpersonellen Kontakt zwischen Anbieter und Kunde un-

terschiedliche Varianten von technologiebasierter Selbstbedienung einzeln und/oder neben- 

einander ein (vgl. Dabholkar 1994, S. 243). Beispielsweise ermöglichen Banken ihren Kun-

den die Option Transaktionen entweder am Überweisungsterminal oder über das Internet zu 

tätigen, ohne direkt den Bankangestellten in Anspruch zu nehmen. 

Dabholkar (1994) differenziert die unterschiedlichen Arten der SST nach zwei Dimensionen – 

dem Leistungsort (Wo wird der Service erbracht?) und der Erfüllungsart (Wie wird die 

Dienstleistung ausgeführt?) (vgl. Abb. 1). Eine Differenzierung der SST nach dem Leistungs-

ort bedeutet, dass dem Kunden die Technologie entweder von zu Hause/von der Arbeit oder 

beim Anbieter zugänglich ist (vgl. ebd., S. 245). Die Erfüllungsart bezeichnet den direkten 

oder indirekten Kontakt zwischen dem Kunden und der SST. Während sich der direkte Kon-

takt auf eine unmittelbare Interaktion zwischen Kunde und der SST bezieht, erreicht der Kun-

de bei einem indirekten Kontakt die SST anhand eines zusätzlichen automatisierten Hilfsmit-

tels (vgl. ebd., S. 248). 

Die einzelnen SST integrieren den Kunden in unterschiedlichem Grad im Dienst- 

leistungsprozess. So kommt dem Kunden bei SST 1 und SST 2 eine aktivere Rolle zu und 

seine Partizipation im Dienstleitungsprozess ist stärker als bei SST 3 und SST 4  

(vgl. Anselmsson 2001, S. 13; Lovelock/Wirtz 2006, S. 50 f.). Je intensiver der Kunde im 

Dienstleistungsprozess involviert ist, desto komplexer sowie undurchschaubarer wird der 

Vorgang für den Dienstleister und er kann seine Qualitätsversprechen nur beschränkt um-

setzen (vgl. Berkley/Gupta 1995, S. 17). Neben dem Integrationsgrad sind die Serviceleistung 

und ihre Qualität abhängig von Bestimmungsgrößen, die bedingt im Einflussbereich des 

Anbieters liegen. Beispielsweise funktionieren internetbasierte SST nicht ohne die kunden-

seitige Voraussetzung eines Internetzugangs, der wiederum von der Bereitstellung des Inter-

netanbieters abhängig ist (vgl. Anselmsson 2001, S. 14). Der Serviceanbieter kann daher die 

Qualität seiner SST lediglich in Abhängigkeit seines Zugriffs auf die jeweils genutzte Tech-

nologie beeinflussen. Demzufolge liegen SST 1 und SST 3 stärker im Einflussbereich des 

Anbieters als SST 2 und SST 4. 
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Abb. 1: Klassifizierung von SST  
(in Anlehnung an Dabholkar 1994, S. 253) 

Jede Art der SST bringt somit verschiedene Merkmale mit sich, die individuelle Aspekte der 

Kundenbewertung der Dienstleistung und ihres Servicequalitätsmanagements aufzeigen  

(vgl. Anselmsson 2001, S. 14; Dabholkar 1994, S. 263). Bei SST erster Art interagiert der 

Konsument vermehrt mit der Technologie des Dienstleisters und ist stärker in den Dienst-

leistungsprozess integriert. Darüber hinaus ermöglicht diese Technologie dem Anbieter einen 

direkten Einfluss auf die Serviceleistung zu nehmen und so die Qualität zu beeinflussen. Aus 

diesem Grund stehen Fragestellungen bezüglich der Servicequalität in einem engeren Zu-

sammenhang mit dieser Kategorie der SST (vgl. Anselmsson 2001, S. 15). Im Folgenden legt 

die vorliegende Arbeit ihren Fokus auf SST 1, auch bezeichnet als klassische oder traditionel-

le SST, und betrachtet die damit zusammenhängende kundenseitige Wahrnehmung der Ser-

vicequalität. 

2.2 Servicequalität von SST 

2.2.1 Konstrukt der wahrgenommenen Servicequalität 

Eine eindeutige Definition des Begriffs Servicequalität ist, wie bereits der Dienstleistungs-

begriff, schwer zu formulieren. Einerseits liegt dies an der Komplexität der Dienstleistung, 
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SST 1 

 (klassische/traditionelle SST) 

Der Kunde nutzt die SST beim Dienst-
leistungsanbieter, um die Dienstleistung aus-
zuführen. 

z. B. Self-Checkouts in Supermärkten und 
Büchereien, Fahrkartenautomaten, Geldauto-
maten und Überweisungsterminals 

SST 2 
(internetbasierte SST) 

Der Kunde nutzt die SST von zu Hause/der 
Arbeit, um die Dienstleistung auszuführen. 

z. B. interaktives Einkaufsfernsehen, online 
Banking, Buchung von Flugtickets und 
Bahnfahrkarten etc. über das Internet  

In
d

ir
ek

te
r 

K
on

ta
k

t 

SST 3* 

Der Kunde nutzt mit technischen Hilfsmit-
teln die SST beim Dienstleistungs-anbieter, 
um die Dienstleistung auszuführen. 

z. B. automatischer Weckdienst in Hotels 

SST 4 

Der Kunde nutzt mit automatischen Hilfs-
mitteln von zu Hause/der Arbeit die SST, um 
die Dienstleistung auszuführen. 

z. B. Telefon-Banking, automatische Zeitan-
sage über das Telefon 
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andererseits ist der Begriff Qualität an sich weitreichend. Die Ansätze aus der Qualitäts-

forschung unterschiedlicher Forschungsdisziplinen wie Philosophie, Ökonomie, Marketing 

und Produktionsmanagement zeigen, dass sie Qualität unter verschiedenen Blickwinkeln 

betrachten (vgl. Garvin 1988, S. 39). Eine allgemeingültige Definition würde daher zu einem 

eingeschränkten Begriffsverständnis führen. Deshalb sind für die jeweiligen Begriffs-

bestimmungen die individuellen Aspekte der unterschiedlichen Disziplinen zu berück-

sichtigen. 

Die in der Serviceliteratur abstrakte Darstellung von Qualität unterscheidet zwischen einer 

objektiven und subjektiven Perspektive (vgl. Garvin 1988, S. 39; Parasuraman et al. 1988,  

S. 15). Die objektive Servicequalität bezieht sich auf eine neutrale Bewertung der Dienst-

leistung nach konkreten Merkmalen, die der Service zu erfüllen hat (vgl. Garvin 1988, S. 42; 

Holbrook/Corfman 1985, S. 33). Allerdings genügt allein die Kenntnis über die objektive 

Qualität nicht, um die Servicequalität zu verstehen. Aufgrund der Merkmale von Dienst-

leistung kann der Kunde die Servicequalität anhand nur weniger Kriterien objektiv bewerten 

(vgl. Parasuraman et al. 1988, S. 13). Deshalb überwiegt die subjektive Wahrnehmung der 

Dienstleistungsqualität, häufig auch bezeichnet als wahrgenommene oder kundenorientierte 

Servicequalität. Der Konsument bildet sein Urteil über die Servicequalität mit Hilfe von ihm 

als wichtig erachteten Eigenschaften (vgl. Bruhn/Hennig 1993, S. 216 f.; Garvin 1988, S. 43; 

Holbrook/Corfman 1985, S. 33). Demzufolge ist die kundenseitige Wahrnehmung aus-

schlaggebend und Unternehmen sowie Wissenschaftler dürfen bei der Betrachtung der  

Dienstleistungsqualität die subjektive Perspektive der Kunden nicht außer Acht lassen  

(vgl. Grönroos 2000, S. 63). 

In der ursprünglichen Betrachtung der wahrgenommenen Servicequalität behandeln die 

Autoren die Eigenschaften als Bestandteile des Konstruktes (vgl. Grönroos 1984, S. 38 ff.; 

Parasuraman et al. 1988, S. 31). Danach bestimmt sich die Servicequalität aus der Summe 

der Eigenschaften einer Dienstleistung (vgl. Parasuraman et al. 1988, S. 31). Dagegen be-

weisen Dabholkar et al. (vgl. 2000, S. 157), dass es sich bei den Qualitätseigenschaften und 

der Servicequalität um unabhängige Konstrukte handelt, die in einer unmittelbaren Wirkungs-

beziehung zu einander stehen. Dabei bewerten die Konsumenten unterschiedliche Faktoren 

der Dienstleistung und formulieren zusätzlich ein unabhängiges Gesamturteil der Service-

qualität. In dem Wahrnehmungsprozess wirken die Qualitätseigenschaften als Einflussgrößen 

auf die wahrgenommene Servicequalität. Demnach ergibt sich entsprechend ihrer Studie die 

kundenseitige Servicequalität aus der Gesamtbewertung einer Serviceleistung. 
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In Anlehnung an die Serviceliteratur ist es fraglich, ob die Kunden die Servicequalität von 

SST subjektiv wahrnehmen. Durch die Standardisierung ist der heterogene Charakter von 

Dienstleistungen nicht mehr gegeben und der Konsument kann den Service objektiver be-

werten (vgl. Anselmsson 2001, S. 36). Allerdings mangelt es dem Forschungsschwerpunkt an 

Erkenntnissen in Bezug auf SST (vgl. Al-Hawari 2005, S. 229). Entsprechend der inter-

personellen Servicequalität wird deshalb angenommen, dass der Konsument entscheidet, was 

Servicequalität ist (vgl. Anselmsson 2001, S. 36). Für die elektronische Servicequalität defi-

niert Santos (2003) die wahrgenommene Servicequalität als die kundenseitige Bewertung 

und Beurteilung der Serviceleistung (vgl. Santos 2003, S. 235). Diese Definition bietet 

nicht nur ein generelles Verständnis elektronischer Servicequalität, sondern geht ebenfalls 

über die internetbezogene Betrachtung hinaus und gilt gleichermaßen für technologiebasierte 

Dienstleistungen (vgl. Al-Hawari 2005, S. 229). 

2.2.2 Servicequalität vs. Kundenzufriedenheit 

Im Fokus der wahrgenommenen Dienstleistung lässt sich die Servicequalität nicht unabhängig 

von der Kundenzufriedenheit betrachten. Obgleich die Literatur beide Konstrukte teilweise 

identisch behandelt, überwiegt in der Wissenschaft die Meinung separater Konstrukte. Auf-

grund ihrer Art sind sich die Servicequalität und die Kundenzufriedenheit sehr ähnlich und 

stehen in einer engen Wechselbeziehung zu einander (vgl. Kaiser 2005, S. 20).  

Eine Definition der Kundenzufriedenheit ist, wie für die Servicequalität, ebenfalls schwierig 

zu formulieren. Ähnlich der Servicequalität liegt die Bedeutung von Kundenzufriedenheit in 

einer allgemeinen kundenseitigen Beurteilung der Dienstleistung, die ein akzeptables Niveau 

der Bedürfnisbefriedigung ermöglicht (vgl. Oliver 1997, S. 13). Daraus ergibt sich, dass eine 

Abgrenzung gleichermaßen problematisch ist. Die beiden Konstrukte unterscheiden sich an-

hand der folgender Aspekte voneinander (vgl. Oliver 1997, S. 177 ff.; Rust/Oliver 1994,  

S. 6; Taylor/Baker 1994, S. 165): 

(1) Die Wahrnehmung der Servicequalität kann ohne den Dienstleistungsprozess erfolgen. 

Die Bildung der Kundenzufriedenheit setzt einen Dienstleistungsprozess voraus. 

(2) Die Servicequalität basiert auf spezifischen Serviceeigenschaften. 

Die Kundenzufriedenheit resultiert aus beliebigen Faktoren unabhängig der Service- 

qualität. 

(3) Die Erwartungen an die Servicequalität beziehen sich auf Idealleistungen. 

Die Erwartungen der Kundenzufriedenheit entstehen durch zusätzliche Faktoren,  

wie Bedürfnisse oder Gerechtigkeit. 
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(4) Die Servicequalität ist ein nachhaltiges, überwiegend kognitives Konstrukt. 

Die Kundenzufriedenheit ist ein sowohl kognitives als auch affektives Konstrukt, bei 

der die affektive Komponente überwiegt. 

Die Schlussfolgerung aus der Annahme von zwei unterschiedlichen Konstrukten führt zu der 

Frage nach dem kausalen Zusammenhang zwischen den Elementen (vgl. Tay-

lor/Baker 1994, S. 65). Das Verhältnis zwischen der Servicequalität und der Kunden-

zufriedenheit ist Gegenstand zahlreicher Debatten, sodass in der Literatur kein Kon-

sens über ihr Abhängigkeitsverhältnis besteht (vgl. Brady et al. 2002, S. 19). Grund-

sätzlich lässt sich die Beziehung zwischen der Servicequalität und der Kundenzufrie-

denheit auf transaktionaler sowie auf globaler Ebene darstellen (vgl. Dabholkar 1993, 

zit. n. Kaiser 2005, S. 22; Parasuraman et al. 1994a, S. 121 f.; Teas 1993, S. 30). Die 

Unterscheidung löst größtenteils das Ordnungsproblem der Beziehung zwischen den 

Konstrukten. Auf der transaktionstheoretischen Ebene steht die Nutzung einer be-

stimmten Dienstleistung im Vordergrund (vgl. Dabholkar 1993,  

zit. n. Kaiser 2005, S. 22). Die Kundenzufriedenheit ist hier primär eine Funktion aus 

der Bewertung der Servicequalität (vgl. Parasuraman et al. 1994a, S. 121). Dagegen 

betrachtet die globale Perspektive die einzelnen Dienstleistungsprozesse kumulativ 

über einen festgelegten Zeitrahmen (vgl. Dabholkar 1993, zit. n. Kaiser 2005, S. 22). 

Durch eine Vielzahl transaktionsspezifischer Dienstleistungen entsteht ein allgemeiner 

Eindruck der Dienstleistung, der sowohl die allgemeine Servicequalität als auch Kun-

denzufriedenheit umfasst. In diesem Fall entsteht eine Beziehung von Kundenzufrie-

denheit zu Servicequalität (vgl. Parasuraman et. al 1994a, S. 122). 

In Bezug auf SST existieren entsprechende Bewertungsprozesse, um die Dienstleistung zu 

beurteilen. Lin/Hsieh (2006) sowie Shamdasani et al. (2008) haben sowohl die kundenseitige 

Servicequalität als auch die Kundenzufriedenheit von SST untersucht. Beide Studien weisen 

eine positive Korrelation zwischen den Konstrukten nach (vgl. Shamdasani et al. 2008, S. 

127; Lin/Hsieh 2006, S. 506), sodass die allgemeinen Erkenntnisse analog auf SST übertrag-

bar sind. Demzufolge sind die Servicequalität und die Kundenzufriedenheit bei SST gleich-

ermaßen separate, jedoch sehr ähnliche Konstrukte, die in einer engen Beziehung zueinander 

stehen. Da der Gegenstand der vorliegenden Arbeit die wahrgenommene Servicequalität von 

SST ist, stellt das folgende Kapitel zwei Wahrnehmungsmodelle dar, um die kundenseitige 

Bewertung der Servicequalität eingehender zu erklären. 
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2.3 Modelle zur Erklärung der wahrgenommenen Servicequalität  

2.3.1 Wahrgenommene Servicequalität nach Parasuraman et al.  

Im Rahmen einer qualitativen Studie haben Parasuraman et al. (1985) ein sehr einflussreiches 

Modell zur Erklärung der kundenseitigen Wahrnehmung der Servicequalität entwickelt 

(vgl. Abb. 2). Ihre Ergebnisse zeigen über verschiedene Wirtschaftszweige hinweg konsisten-

te Strukturen, die die Darstellung der Dienstleistungsqualität in einem allgemeingültigen, 

branchenunabhängigen Modell ermöglicht (vgl. Parasuraman et al. 1985, S. 43 f.).  

 

Abb. 2: Modell zur Erklärung der wahrgenommenen Servicequalität 
(in Anlehnung an Parasuraman et al. 1985, S. 48) 

Die Grundlage des Modells bildet das Prinzip des Confirmation-Disconfirmation- 

Paradigmas aus der Kundenzufriedenheitsforschung. Analog zur Kundenzufriedenheit ver-

steht das Paradigma die wahrgenommene Servicequalität als eine Differenz zwischen Er-

wartungen und den Ergebnissen der Serviceleistung (vgl. Parasuraman et al. 1985, S. 47; 

1988, S.16 f.). Demnach ist die wahrgenommene Servicequalität jeweils dann positiv, wenn 

die erlebte Serviceleistung gleich (Confirmation) oder besser (positive Disconfirmation) als 

die erwartete Leistung ist. Eine negative Erfüllung der Erwartungen (negative Discon-

firmation) führt zu einer als mangelhaft wahrgenommenen Servicequalität (vgl. Oliver 1980, 

S. 465 f.; 1981, S. 35). Im Gegensatz zur Kundenzufriedenheit entstehen die Erwartungen als 

eine Funktion aus den Kundenwünschen/–bedürfnissen, der Mundpropaganda und den ver-

gangenen Erfahrungen (vgl. Parasuraman et al. 1988, S. 17). 

Die Konsumenten ziehen unabhängig der Dienstleistung ähnliche Kriterien heran, um die 

wahrgenommene Servicequalität zu beurteilen (vgl. Parasuraman et al. 1985, S. 46). In einer 

zweiten Studie haben Parasuraman et al. (1988) die ursprünglichen zehn auf fünf Merkmale 

Eigenschaften der Servicequalität 

 Zuverlässigkeit 

 Reaktionsfähigkeit 

 Sicherheit 

 Materielles Umfeld 

 Einfühlungsvermögen 

erwarteter  
Service   

wahrgenommener 
 Service   

wahrgenommene 
Servicequalität    

Vergangene 
Erfahrungen 

Mund- 
propaganda Bedürfnisse   
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reduziert. Demnach berücksichtigen Konsumenten Eigenschaften wie materielles Umfeld, 

Zuverlässigkeit, Reaktionsfähigkeit, Leistungskompetenz und Einfühlungsvermögen (vgl. Tab. 

1) bei ihrer Bewertung (vgl. Parasuraman et al. 1988, S. 23 f.). 

Materielles Umfeld Einrichtung, Ausstattung, Erscheinungsbild des Personals 

Zuverlässigkeit Fähigkeit die Dienstleistung genau und fehlerfrei zu erbringen 

Reaktionsfähigkeit Hilfsbereitschaft des Personals und Schnelligkeit der Dienstleistungserbringung 

Leistungskompetenz Fachwischen, Höflichkeit und Vertrauenswürdigkeit des Personals 

Einfühlungsvermögen Aufmerksamkeit des Personals und Verständnis für den Kunden 

Tab. 1: Qualitätseigenschaften nach Parasuraman et al.  
(1988, S. 23) 

2.3.2 Übertragung des Modells auf die wahrgenommene Servicequalität von SST 

Das Modell nach Parasuraman et al. (1985; 1988) beschreibt vordergründig die Service-

qualität interpersoneller Dienstleistungskontakte. Im Rahmen des zunehmenden Technologie-

einsatzes innerhalb der Servicesituationen ist es jedoch zu hinterfragen, ob und inwieweit 

dieses Modell die wahrgenommene Servicequalität von SST konzeptualisiert. In Anlehnung 

an das Modell von Parasuraman et al. (1985) haben Zeithaml et al. (2002) in einem empiri-

schen Ansatz ein ähnliches Modell für elektronische Dienstleistungen entwickelt  

(vgl. Abb. 3). 

Einen zentralen Punkt zur Erklärung der wahrgenommenen Servicequalität bildet in diesem 

Modell die vom Konsumenten erfasste Erfüllungslücke. Ähnlich dem Confirmation-Discon-

firmation-Paradigma bewerten die Konsumenten den Service (vgl. Zeithaml 2002, S. 370). Im 

Gegensatz zum klassischen Confirmation-Disconfirmation-Paradigma ziehen die Kunden 

anstatt ihrer Erwartungen die Anforderungen an den elektronischen Service als Referenzwert 

heran. Dementsprechend ist der wahrgenommene Service ausreichend, wenn die Erfahrungen 

den kundenseitigen Anforderungen der elektronischen Dienstleistung entsprechen. Entgegen 

der interpersonellen Servicequalität beeinflussen auch die kundenseitigen Erfahrungen der 

elektronischen Dienstleistung die Servicequalität gleichermaßen. Dies liegt darin begründet, 

dass Konsumenten nur schwer ihre Erwartungen in Bezug auf Technologien formulieren  

können (vgl. ebd., S. 367). Während des Nutzungsprozesses können die Konsumenten zu-

sätzliche Qualitätseigenschaften erleben, denen sie sich zuvor nicht bewusst waren und die 

direkt in die Beurteilung mit einfließen (vgl. ebd., S. 370). 
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Abb. 3: Konzeptionelles Modell zum Verständnis und  

zur Verbesserung elektronischer Servicequalität  
 (vgl. Zeithaml et al. 2002, S. 369) 

Der Ansatz von Zeithaml et al. (2002) ist das erste Modell, das die wahrgenommene Service-

qualität von elektronischen Dienstleistungen beschreibt und im weitesten Sinne auf internet-

basierte SST anwendbar ist. Da Konsumenten grundsätzlich Schwierigkeiten haben Erwar-

tungen an Technologien bzw. technologiebasierte Dienstleistungen zu formulieren (vgl. 

Mick/Fournier 1995, S. 1), kann das Modell demnach gleichermaßen zur Erklärung der 

wahrgenommenen Servicequalität für klassische SST herangezogen werden. Das Modell ist 

ebenfalls mit dem Servicequalitätsansatz von Dabholkar et al. (vgl. 2000, S. 166) konsistent. 

Auf der einen Seite nehmen Konsumenten separate Qualitätseigenschaften wahr, die die Ser-

vicequalität beeinflussen. Auf der anderen Seite formulieren sie daneben ein unabhängiges, 

globales Qualitätsgesamturteil.  

Für interpersonelle Dienstleistungen haben Parasuraman et al. (1985; 1988) bewiesen, dass 

Kunden unabhängig des Service die Qualität anhand ähnlicher Eigenschaften bewerten  

(vgl. Parasuraman et al. 1985, S. 46 f.; 1988, S. 23). Dabei knüpfen diese Qualitäts-

eigenschaften an Kriterien an, die der Konsument stets mit interpersonellen Dienstleistungen 

verbindet. Im Zusammenhang mit dem Mensch-Maschine-Kontakt sind diese Eigenschaften 

schwer übertragbar (vgl. Anselmsson 2001, S. 48; Harms 2002, S. 107). Die Eigenschaften an 

die wahrgenommene Servicequalität variieren deshalb in Bezug auf die unterschiedlichen 

Formen der Dienstleistungserbringung (vgl. Dabholkar 1994, S. 263). Demzufolge sind die 

Eigenschaften für jede Art von SST individuell zu bestimmen. Um auf die Qualitäts-

eigenschaften von klassischen SST ausführlicher einzugehen, betrachtet der folgende Ab-

schnitt die relevanten Kriterien. 

Direkter kausaler Zusammenhang 

Diskrepanz zwischen den Konstrukten 

Wahrgenommene 
Servicequalität 

Erfüllungslücke 

Erfahrungen mit  
der Website 

Anforderungen  
an eine Website 
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2.3.3 Qualitätseigenschaften der wahrgenommenen Servicequalität von SST 

Gegenwärtig existieren drei Studien (vgl. Anselmsson 2001; Dabholkar 1996; Lin/Hsieh 

2006), die Kriterien identifizieren, anhand derer Konsumenten die wahrgenommene Service-

qualität klassischer SST bewerten. Die erste Studie veröffentlicht hierzu Dabholkar  

(1996, S. 30 f.), um Managementstrategien für SST als neue Dienstleistungsoptionen zu ent-

wickeln. Auf Grundlage von qualitativen Interviews und bestehenden Studien aus der Ser-

viceforschung identifiziert sie fünf Eigenschaften – Benutzerfreundlichkeit, Vergnügen, 

Kontrolle, Zuverlässigkeit und Schnelligkeit (vgl. ebd., S. 32 ff.). Mit Hilfe der Szenario-

Technik hat Dabholkar amerikanische College-Studenten hinsichtlich ihrer wahrgenommenen 

Servicequalität von SST befragt. Das Ergebnis der Studie zeigt, dass Kunden primär die Ei-

genschaften Benutzerfreundlichkeit, Vergnügen und Kontrolle zur Bewertung heranziehen, 

wenn sie über keine Erfahrungen mit den Technologien verfügen (vgl. ebd., S. 45). 

Aufbauend auf der Studie von Dabholkar (1996) analysiert Anselmsson (2001) die wahrge-

nommene Servicequalität bei einer regelmäßigen Nutzung von SST. Basierend auf der exis-

tierenden Literatur und eigenen qualitativen Interviews identifiziert Anselmsson (2001) weite-

re Faktoren, die Kunden zur Bewertung der wahrgenommenen Servicequalität heranziehen 

(vgl. Anselmsson 2001, S. 140 ff.). Eine empirische Prüfung seiner Erkenntnisse ergibt, dass 

Konsumenten neben den fünf von Dabholkar (1996) identifizierten Eigenschaften zwei wei-

tere Faktoren – technisches Erscheinungsbild und Mitarbeiterunterstützung –  

heranziehen (vgl. ebd., S. 176 ff.). 

In einer weiteren Studie ermitteln Lin/Hsieh (2005) ebenfalls sieben Eigenschaften – Funkti-

onalität, Vergnügen, Design, Sicherheit, Vertrauen, Komfort und Kundenwünsche –, mit Hilfe 

derer Kunden die wahrgenommene Servicequalität von SST beurteilen  

(vgl. Lin/Hsieh 2005, zit. n. 2006, S. 499 f.). Ihre Faktoren weisen bedingt Ähnlichkeiten zu 

den Befunden aus den Studien von Dabholkar (1996) und Anselmsson (2001) auf.  

Des Weiteren übernehmen sie drei Faktoren von Parasuraman et al. (1985) – Vertrauen, Kom-

fort und Kundenwünsche (vgl. Parasuraman et al. 1985, S. 47), die in den anderen Studien 

unberücksichtigt bleiben. 

Aufgrund mangelnder theoretischer Unterstützung wird auf die Qualitätseigenschaften von 

Lin/Hsieh (2005) nicht weiter eingegangen. Vielmehr baut die folgende Untersuchung auf den 

von Anselmsson (2001) und Dabholkar (1996) identifizierten Faktoren auf, deren inhaltliche 

Bedeutung die nachstehende Tab. 2 erklärt. 
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Schnelligkeit (S) 

(Speed of Delivery) 

beschreibt die Verfügbarkeit der Dienstleistung sowie die Dauer des Dienst-

leistungsprozesses.  

Quelle: Anselmsson 2001; Dabholkar 1996 

Benutzerfreundlichkeit (BF) 

(Ease of Use) 

richtet sich an die Komplexität der Technologie und den Aufwand des Kun-

den die SST zu nutzen.  

Quelle: Anselmsson 2001; Dabholkar 1996 

Zuverlässigkeit (Z) 

(Reliability) 

bezieht sich auf das funktionelle Risiko die SST zu nutzen, insbesondere die 

sorgfältige Erfüllung des Dienstleistungsprozesses und die Funktions-

fähigkeit der SST.  

Quelle: Anselmsson 2001; Dabholkar 1996 

Vergnügen (V) 

(Enjoyment) 

richtet sich danach, ob es dem Kunden einerseits Spaß macht sich mit neuen 

Technologien zu beschäftigen und andererseits die Dienstleistung selber zu 

erstellen.  

Quelle: Anselmsson 2001; Dabholkar 1996 

Kontrolle (K) 

(Control) 

ist die Summe der Macht, die der Kunde während des Dienstleistungspro-

zesses hat. Neben der Fähigkeit sich für SST zu entscheiden, umfasst sie die 

Fähigkeit des Kunden den Prozess zu steuern sowie das Ergebnis der Dienst-

leistung zu beeinflussen.  

Quelle: Anselmsson 2001; Dabholkar 1996 

Technisches Erscheinungs-

bild (TE) 

(Physical Appearance) 

beinhaltet das Erscheinungsbild der SST, insbesondere das Design und den 

neusten Stand der Technik, sowie ihre Wartung. 

Quelle: Anselmsson 2001 

Mitarbeiterunterstützung 

(MAU) 

(Personnel-based Support) 

umfasst die Freundlichkeit und Hilfsbereitschaft des unterstützenden 

Personals. 

Quelle: Anselmsson 2001 

Tab. 2: Qualitätseigenschaften von SST 
(in Anlehnung an Anselmsson 2001, S. 155 f.) 

2.4 Messansätze zur Ermittlung der wahrgenommenen Servicequalität 
von SST 

Im Rahmen der Messung der wahrgenommenen Servicequalität verwendet die Wissenschaft 

verschiedene Instrumente. Dabei sind die multiattributiven Messverfahren die am häufigsten 

verwendeten Methoden zur Bestimmung der Servicequalität (vgl. Haller 1998, S. 93). Diesen 

Ansätzen liegt der kundenorientierte Qualitätsbegriff zugrunde. Demnach beurteilen die 

Konsumenten die globale Servicequalität als eine Gesamtleistung aus einer Vielzahl an Be-

wertungen (multi) von Qualitätseigenschaften (Attribute) (vgl. Hentschel 2000, S. 297). Die 

einzelnen Qualitätseigenschaften werden anhand von Ratingskalen ermittelt (vgl. Haller 1998, 
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S. 93). Die Servicequalität ergibt sich nach der folgenden Grundfunktion (vgl. Kroeber-

Riel/Weinberg 2003, S. 311): 

 

wobei gilt: 

 =  Globale Wahrnehmung der Dienstleistungsqualität j durch den Konsumenten i 

= Wahrnehmung des Konsumenten i der Qualitätseigenschaft k der Dienstleistung j 

 (k = 1, …, n) 

Die multiattributiven Messverfahren unterscheiden sich grundsätzlich durch zwei ver-

schiedene Ansätze. Die Literatur differenziert in diesem Zusammenhang zwischen den 

SERVQUAL- und SERVPERF-Ansätzen (vgl. Haller 1998, S. 94). Im Folgenden werden 

unter SERVQUAL und SERVPERF nicht die ursprünglichen Instrumente aus der Literatur 

verstanden (vgl. Cronin/Taylor 1992, S. 65 f.; Parasuraman et al. 1985, S. 47; 1988, S. 23), 

sondern vielmehr die dahinter stehende Logik dieser Ansätze. 

Im Rahmen der Ermittlung der wahrgenommenen Servicequalität hat sich SERVQUAL 

(SERV = service, QUAL = quality) als ein häufig verwendetes Verfahren in der Wissenschaft 

herausgebildet. Als Grundlage dient die Annahme, dass der Kunde die wahrgenommene  

Servicequalität anhand des Confirmation-Disconfirmation-Paradigmas formt  

(vgl. Parasuraman et al. 1985, S. 47; 1988, S. 17). SERVQUAL erhebt sowohl die Er-

wartungen an als auch die Wahrnehmung von Qualitätsmerkmalen mittels einer Doppelskala. 

Die wahrgenommene Servicequalität errechnet sich dementsprechend als ein Mittelwert aus 

den Differenzen der jeweils erhobenen Merkmale (vgl. Parasuraman et al. 1988, S. 31).  

Diese Methode hat insbesondere durch Cronin/Taylor (1992) Kritik erfahren. Eine der größ-

ten Schwierigkeiten von SERVQUAL ist die Plausibilität seiner Grundüberlegung. Das 

Confirmation-Disconfirmation-Paradigma stammt ursprünglich aus dem Konsumentenverhal-

ten, um die Kundenzufriedenheit zu erklären. Unter der Annahme, dass Servicequalität und 

Kundenzufriedenheit zwei separate Konstrukte sind, die in Wechselwirkung zu einander ste-

hen, wird die wahrgenommene Servicequalität selber zur Bestimmungsgröße im Erklärungs-

modell (vgl. Cronin/Taylor 1992, S. 57). Im Zusammenhang mit der Kritik an dem Messan-

satz haben Cronin/Taylor (1992) den SERVPERF-Ansatz (SERV = service, PERF = per-

formance) vorgeschlagen, als eine ergebnisorientierte Messung zur Ermittlung der wahrge-

nommenen Servicequalität. Die Methode misst ausschließlich die wahrgenommene Leistung 

der einzelnen Merkmale, sowie die der allgemein wahrgenommenen Servicequalität. Dieses 



 15

erfolgt, da die wahrgenommene Servicequalität ähnlich einer Einstellung ist und Konsu-

menten eine automatische Bewertung zwischen den Erwartungen und Wahrnehmungen der 

Servicequalität vornehmen  

(vgl. ebd., S. 58). 

Den multiattributiven Messverfahren ist gemein, dass sie ihren Fokus auf interpersonelle 

Dienstleistungsprozesse legen. Innerhalb der SST-Forschung sind jedoch die Erkenntnisse 

begrenzt, die die Messung der wahrgenommenen Servicequalität von SST betrachten. In ers-

ter Linie sind daher die Erkenntnisse aus der artverwandten interpersonellen Serviceforschung 

zu berücksichtigen (vgl. Anselmsson 2001, S. 41). 

In der Literatur diskutieren Forscher die Anwendung beider Ansätze, um die wahrgenommene 

Servicequalität zu ermitteln. Die vorherrschende Meinung unterstützt den SERVPERF-

Ansatz, da dieser die wahrgenommene Servicequalität besser erhebt als der SERVQUAL-

Ansatz (vgl. Brady et al. 2002; S. 26 f.; Cronin/Taylor 1992, S. 61; Dabholkar et al. 2000, 

S.164 f.). Die Kritik richtet sich insbesondere gegen die sowohl theoretisch als auch empirisch 

bewiesene, mangelhafte Validität von SERVQUAL, die der ergebnisorientierte Ansatz be-

rücksichtigt. 

Einen weiteren Anlass zu Vorbehalten bieten die Differenzwerte zwischen Erwartungen und 

Wahrnehmungen. Der aus den Differenzwerten empirisch ermittelten Servicequalität fehlt es 

an Reliabilität. Die wahrgenommene Servicequalität bestimmt sich fiktiv aus den Erwartungs- 

und Wahrnehmungswerten, ohne dass die Servicequalität direkt erhoben wird (vgl. Brown  

et al. 1993, S. 131 f.; Peter et al. 1993, S. 655 f.). Daraus folgen Diskriminanzprobleme, da 

die wahrgenommene Servicequalität stets positiv mit den erhobenen Erwartungs- und Wahr-

nehmungswerten korreliert und sich zu diesen nicht eindeutig abgrenzt (vgl. Babakus/Boller 

1992, S. 263 f.; Brown et al. 1993, S. 131; Peter et al. 1993, S. 559 f.).  

Einen zusätzlichen Kritikpunkt stellt die Anspruchsinflation der Erwartungen im engen Zu-

sammenhang mit den Differenzwerten dar. Konsumenten neigen dazu ihre Erwartungen stets 

höher anzugeben, als diese tatsächlich sind. Folglich ist der Aussagegehalt über die Erwartun-

gen begrenzt und die Differenz zwischen Erwartungs- und Wahrnehmungswerten steigt. Im 

Ergebnis steht die Aussage, dass die Qualität nicht ausreichend ist (vgl. Babakus/Boller 1992, 

S. 256; Brown et al. 1993, S. 131; Hentschel 1990, S. 236; Peter et al. 1993, S. 559 f.).  

Schließlich ist die Erhebung von Erwartungen kritisch zu betrachten. An dieser Stelle ist zu 

erwähnen, dass in der Literatur kein einheitliches Verständnis von Erwartungen existiert  
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(z. B. Boulding et al. 1993, S. 9; Zeithaml et al. 1988, S.17; Parasuraman et al. 1994b,  

S. 202). Erwartungen verändern sich mit der Zeit, sodass der Kunde sie zu keinem Zeitpunkt 

exakt wiedergeben kann (vgl. Boulding et al. 1993, S. 9). SERVQUAL erhebt die Erwartun-

gen und die Wahrnehmungen einer Dienstleistung ex-post. Das Problem der im Nachhinein 

erhobenen Werte führt dazu, dass die wahrgenommene Leistung die Erwartungen stark beein-

flusst und die ursprünglichen Erwartungen nicht wiedergibt (vgl. Carman 1990,  

S. 46 f.; Grönroos 1993, S. 56). Außerdem reflektieren Wahrnehmungen Momente der Reali-

tät. Demzufolge ermittelt der Messansatz sowohl die manifestierten Erwartungen als auch die 

in der Wahrnehmung gegenwärtig existenten Erwartungen. Im Ergebnis wird der Wert der 

Erwartungen doppelt in die Messung eingebunden (vgl. Grönroos 1993, S. 56).  

In Bezug auf SST ist eine analoge Anwendung des Ansatzes zur Ermittlung der Service-

qualität gleichermaßen kritisch zu betrachten. Anknüpfend an die in der Wissenschaft un-

präzise definierte Erwartungskomponente besteht bei SST zusätzlich das Problem, dass die 

Konsumenten Schwierigkeiten haben ihre Erwartungen an eine technologiebasierte Dienst-

leistung zu formulieren (vgl. Mick/Fournier 1995, S. 1; Zeithaml et al. 2002, S. 367). Folglich 

ist eine Erhebung von Erwartungen mit zusätzlichen Problemen verbunden. Des Weiteren 

bleiben die psychometrischen Schwierigkeiten des Messansatzes erhalten und die allgemein 

wahrgenommene Servicequalität als Globalurteil wird nicht berücksichtigt. Aus diesen Grün-

den dient im Weiteren die ergebnisorientierte Methode als Grundlage zur Erhebung der wahr-

genommenen Servicequalität von SST. 

3 Methode und Design 

3.1 Datenerhebung 

In der vorliegenden Studie werden die Untersuchungskonstrukte Qualitätseigenschaften und 

Servicequalität mittels eines Onlinefragebogens erhoben. Der Fragebogen gliedert sich in 

drei Abschnitte. Der erste Abschnitt hat zum Inhalt, den Zweck der Studie zu erläutern und 

das Interesse an der Teilnahme zu wecken. Die erste Frage wird in Form eines Ausschluss-

kriteriums gestellt, um Probanden von der Umfrage auszuschließen, die SST nicht nutzen. Im 

Anschluss folgt der eigentliche Untersuchungsgegenstand des Fragebogens.  

Der zweite Abschnitt des Fragebogens misst die wahrgenommene Servicequalität von SST. 

Vor der Befragung werden den Probanden zwei Filterfragen zur Art der SST und ihrer Nut-

zungshäufigkeit gestellt, um Rückschlüsse auf ihre Bewertung zu ziehen. Ein ähnliches Vor-
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gehen haben Lin/Hsieh (2006, S. 503) in ihrer Studie gewählt. Die erste Frage dient dazu 

die Fälle auszusortieren, die nicht klassische SST nach ihrer Servicequalität beurteilen. Die 

zweite Frage filtert die Fälle heraus, die weniger als einmal im halben Jahr SST nutzen. An-

schließend werden die Probanden aufgefordert, die Servicequalität der SST zu beurteilen.  

An diesem Punkt besteht das Problem, dass kein allgemeingültiges Messinstrument für klas-

sische SST existiert. Jedoch befinden sich in der Literatur Ansätze, die Qualitätseigenschaften 

für SST identifizieren (vgl. Kap. 2.3.3). Um die Servicequalität und ihre Eigenschaften zu er-

mitteln, bezieht sich dieser Abschnitt des Fragebogens auf die Erkenntnisse von Anselmsson 

(vgl. 2001, S. 175 ff.) und Dabholkar (vgl. 1996, S. 38 ff.) (vgl. Anhang 1, Tab. 6).  

Die einzelnen Items werden mit einem ordinalen Skalenniveau auf einer 7-Punkt-Likert-Skala 

gemessen. Während Anselmsson (vgl. 2001, S. 111) eine 5-Punkt-Likert-Skala benutzt, ver-

wendet Dabholkar (vgl. 1996, S. 38 ff.) ursprünglich eine 7-Punkt-Likert-Skala. Die Antwort-

möglichkeiten reichen von 1 = „stimme absolut zu“ bis 7 = „stimme absolut nicht zu“ und 

werden nach der Logik des SERVPERF-Ansatzes erhoben (vgl. Anhang 1 Tab. 6). Des Wei-

teren erhebt ein Globalmaß unabhängig von den Qualitätseigenschaften die allgemein wahr-

genommene Servicequalität, um die Wirkungsweise der Eigenschaft nachzuweisen. 

Abschließend erfragt der dritte Abschnitt des Fragebogens die demographischen Daten der 

Teilnehmer, um die Datensätze von Störgrößen zu bereinigen. In diesem Zusammenhang 

werden Fragen nach dem Alter, Geschlecht und der beruflichen Tätigkeit gestellt. Durch die 

Erhebung der Daten nach Alter und Geschlecht lassen sich die Häufigkeiten in der Be-

teiligung der Teilnehmer an der Studie ermitteln. Die Frage nach der beruflichen Tätigkeit 

filtert Teilnehmer, wie Schüler, Berufstätige und sonstige heraus, die die Stichprobe nicht 

erfassen soll.  

3.2 Datenmaterial und Stichprobe 

Das Datenmaterial wird von Studenten der Technischen Universität Ilmenau gesammelt. 

Hierzu erhalten die Studenten eine E-Mail, in der sie aufgefordert werden an der Studie teil-

zunehmen. Zusätzlich verweist die E-Mail auf einen externen Link, über den die Studenten 

auf die Onlineumfrage zugreifen können. Diese Vorgehensweise ermöglicht in kürzester Zeit 

viele Probanden zu erreichen. Die Angaben erfolgen auf freiwilliger Basis und werden im 

Rahmen der Auswertung anonym behandelt. 
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Aus dem vorliegenden Datenmaterial wird eine abgestimmte, strukturgleiche Stichprobe 

ausgewählt, da strukturgleiche Stichproben in theoriegestützten Untersuchungen aussage-

kräftiger sind und den Einfluss von Störvariablen minimieren (vgl. Calder et al. 1981, S. 200). 

Das Sample erfasst ausschließlich die Teilnehmer, die bestätigen überhaupt SST zu nutzen. 

Zusätzlich werden die Probanden nach der Art der SST und ihrer Nutzungshäufigkeit befragt, 

um nur die Teilnehmer einzubeziehen, die sich in der Umfrage auf klassische SST beziehen 

und sie gleichermaßen regelmäßig nutzen.  

Insgesamt ergibt sich eine Teilnehmerzahl von 348 aus ursprünglich 452 Probanden. Das  

Geschlecht ist in der Stichprobe annähernd gleichmäßig verteilt, so sind 41,2% der Teilneh-

mer weiblich, 51,7% männlich und 1,1% gaben keine Daten an. Das durchschnittliche Alter 

des Samples beläuft sich auf 23,5 Jahre. Die am meist bewerteten klassischen SST sind Geld-

automaten, die 82,9% der Teilnehmer regelmäßig nutzen. Fahrkartenautomaten werden von 

13,1% der Probanden beurteilt. Dagegen bewerten sowohl Self-Check-Outs als auch sonstige 

SST nur 0,9% der Beteiligten. Für die Nutzungshäufigkeiten ergibt sich folgende Struktur: pro 

Tag nutzen 6% der Teilnehmer SST, pro Woche liegt die Nutzung bei 75,9% und pro Monat 

bei 17,8%. 

4 Analyse und Ergebnisse 

4.1 Überprüfung des Modells der wahrgenommenen Servicequalität  

Im ersten Schritt werden die psychometrischen Eigenschaften des Messinstruments zur Er-

mittlung der wahrgenommenen Servicequalität von SST überprüft. Entsprechend der Studien 

zur wahrgenommenen Servicequalität prüft zunächst eine konfirmatorische Faktoren-

analyse (CFA) die vorliegende Faktorstruktur. Anschließend wird die interne Konsistenz der 

Faktoren mittels Cronbach‘s Alpha (CR) überprüft. 

Das Ausgangsmodell besteht aus sieben latenten Variablen (Qualitätseigenschaften der 

wahrgenommenen Servicequalität) und 26 Indikatoren (Items). Das theoretisch spezifizierte 

Modell wird mittels der CFA auf seine Güte analysiert. Die Faktoren werden mit Hilfe eines 

Strukturgleichungsmodells (SEM) unter der Parameterschätzung der Maximum-Likelihood-

Methode (ML) in AMOS 7.0 berechnet. Die globalen Gütekriterien (vgl. Tab. 3; Anhang 2, 

Tab. 7) zeigen, dass das Modell nicht valide ist.  
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² df CMIN/DF GFI AGFI NFI CFI RMSEA 

770,5 278 2,772 0,847 0,807 0,789 0,852 0,071 

Tab. 3: Globale Gütekriterien für das Ausgangsmodell 

Um die Diskriminanzvalidität des Modells weitergehend zu prüfen, wird das Fornell-

Larcker-Kriterium herangezogen (vgl. Fornell/Larcker 1981, S. 46). In diesem Fall bestätigt 

das Kriterium die mangelhafte Diskriminanzvalidität des Modells (vgl. Anhang 3, Tab. 8). 

Anknüpfend an diese Ergebnisse wird das Ausgangsmodell dergestalt angepasst, dass die 

Diskriminanzvalidität für die folgenden Berechnungen gewährleistet ist. Demzufolge wird das 

Modell folgendermaßen modifiziert. 

Zunächst wird das Konstrukt Kontrolle aus dem Modell ausgeschlossen, da sein Wert für die 

durchschnittliche erfasste Varianz (DEV) in den meisten Fällen niedriger ist als die quadrier-

ten Korrelationen mit den übrigen Eigenschaften (vgl. Anhang 3, Tab. 8). In der Studie von 

Dabholkar (vgl. 1996, S. 45) ist Kontrolle eine wichtige Eigenschaft zur Bewertung der Ser-

vicequalität, jedoch korreliert das Konstrukt stark mit dem Merkmal Reliabilität. Anselmsson 

(vgl. 2001, S. 177) findet in einer späteren Studie heraus, dass Kontrolle keinen Einfluss auf 

die wahrgenommene Servicequalität ausübt. Ausschließlich die Entscheidungsmacht des 

Kunden für die Nutzung der SST wirkt sich auf die Bewertung der Servicequalität aus. Dem-

zufolge ist Kontrolle keine Qualitätseigenschaft und wird im Folgenden nicht berücksichtigt. 

Die Faktoren Zuverlässigkeit und Benutzerfreundlichkeit weisen eine hohe Wechselbeziehung 

zueinander auf, da beide Eigenschaften eng miteinander verbunden sind. Eine Verknüpfung 

der beiden Faktoren verbessert die globalen Gütekriterien des Analysemodells. Dieser Zu-

sammenhang kann dadurch erklärt werden, dass benutzerfreundlichen SST durch weniger 

nutzerinduzierte Fehler zuverlässiger funktionieren. Um beiden Ausgangsfaktoren im neuen 

Konstrukt das gleiche Gewicht in Form von Indikatoren zukommen zu lassen, werden die 

Indikatoren 13 und 15 der Benutzerfreundlichkeit nicht berücksichtigt (vgl. Anhang 3, Tab. 

8). 

Des Weiteren werden vier Indikatoren einzelner Konstrukte entfernt. Anselmsson (2001) 

zeigt, dass sowohl die Wartezeit als auch die tatsächliche Zeit der Dienstleistungserbringung 

einen Einfluss auf die Geschwindigkeit des Dienstleistungsprozesses haben (vgl. ebd., S. 163 

ff.). Für eine Trennung der beiden Einflüsse spricht, dass der tatsächliche Serviceprozess 

schnell sein kann, die Wartezeit jedoch lang ist (vgl. Kolesar 1984, S. 24) und diese somit die 

eigentliche Qualität nicht beeinflusst. Aus diesem Grund wird der Indikator 2 nicht weiter be-
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rücksichtigt, da sich dieser auf die wahrgenommene Wartezeit bezieht. Die Indikatoren 20 

und 23 beziehen sich auf die Interaktion des Personals mit der SST. Daher finden diese Indi-

katoren keine weitere Beachtung. Im Beurteilungsprozess der wahrgenommenen Service-

qualität bewerten Kunden primär die unterstützende Funktion des Personals anstatt der Inter-

aktion des Personals mit der Technologie. Aufgrund hoher Korrelationen zu anderen Kon-

strukten wird der Indikator 26 aus dem Modell ausgeschlossen, um die Modellgüte zu verbes-

sern (vgl. Anhang 3, Tab. 8). 

Nach der Anpassung besteht das Modell aus fünf latenten Variablen sowie 16 Indikatoren 

und das Modell weist eine deutlich bessere Modellgüte auf (vgl. Tab. 4). Der CMIN/DF liegt 

über 2, aber ist deutlich geringer als 3, sodass das Modell nach Homburg/Giering (vgl. 1996, 

S. 13) angenommen werden kann. Die AGFI- und NFI-Werte erreichen annähernd ihre 

Grenzwerte. Des Weiteren bestätigt das Fornell-Larcker-Kriterium die Diskriminanzvaliditiät. 

Alle DEV-Ergebnisse sind größer als die quadrierten Korrelationen der einzelnen Konstrukte 

mit den andern Konstrukten (vgl. Anhang 3, Tab. 9).  

² df CMIN/DF GFI AGFI NFI CFI RMSEA 

230,344 94 2,450 0,920 0,885  0,898 0,936 0,065 

Tab. 4: Globale Gütekriterien für das modifizierte Modell 

Die Reliabilität der Konstrukte wird mittels Cronbach’s Alpha (CR) überprüft. Für eine 

interne Konsistenz ist ein Ergebnis von mindestens 0,7 ausschlaggebend (vgl. Nunnally 1978, 

S. 245). Mit Ausnahme des Konstrukts Kontrolle (CR = 0,270) weisen die restlichen Faktoren 

im Ausgangsmodell einen akzeptablen CR-Wert auf. Das Cronbach’s Alpha von Zuverlässig-

keit liegt bei 0,666. Dieser Wert ist als noch tolerierbar einzustufen. Die zuvor beschriebene 

Modifikation des Modells erhöht in zwei Fällen (Schnelligkeit, Technisches Er-

scheinungsbild) die interne Konsistenz der Konstrukte (vgl. Anhang 1, Tab. 6). Die jetzige 

Modelgüte kann als akzeptabel eingestuft werden, sodass nun ein Modellvergleich der wahr-

genommenen Servicequalität als eigentlicher Untersuchungsgegenstand erfolgt. 

4.2 Modellvergleich 

Bisherige Modelle behandeln die Qualitätseigenschaften entweder als Bestandteile der oder 

als Einflussgrößen auf die wahrgenommene Servicequalität. In der interpersonellen Dienst-

leistungsforschung liefern Dabholkar et al. (vgl. 2000, S. 157) den Beweis, dass die Qualitäts-

eigenschaften als Einflussgrößen auf die wahrgenommene Servicequalität wirken, die die 
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Konsumenten als ein Globalurteil fällen. Im Rahmen dieser Arbeit werden diese Erkennt-

nisse analog auf die wahrgenommene Servicequalität von SST übertragen. Zur Überprüfung 

der Annahme wird ein Strukturgleichungsmodell für beide Modellannahmen in Amos 7.0 

berechnet und ihr Aussagegehalt miteinander verglichen (vgl. Abb. 4).  

 

Abb. 4: Strukturmodelle der Qualitätseigenschaften und der Servicequalität 

Modell 1 behandelt das analoge Modell zur interpersonellen Servicequalität, indem die Kon-

sumenten neben den einzelnen Qualitätsurteilen ein separates Globalurteil über die Ser-

vicequalität von SST formulieren. Die Qualitätseigenschaften stellen Einflussgrößen auf die 

wahrgenommene Servicequalität dar. In diesem Zusammenhang werden einerseits die einzel-

nen Qualitätseigenschaften und andererseits die wahrgenommene Servicequalität mittels eines 

Globalmaßes erhoben. Die Servicequalität wird mittels drei Indikatoren gemessen und eine 

Überprüfung der Reliabilität ergibt einen CR-Wert von 0,725, sodass keine Anpassungen 
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vorgenommen werden müssen (vgl. Anhang 1, Tab. 6: Messinstrument zur Erhebung der 

wahrgenommenen Servicequalität von SST). Dagegen nimmt Modell 2 die Qualitäts-

eigenschaften als Elemente der wahrgenommenen Servicequalität an. Aus diesem Grund 

fließen in dieses Modell keine zusätzlichen Indikatoren zur Ermittlung der wahrgenommenen 

Servicequalität, da sich die Servicequalität durch die Qualitätseigenschaften definiert. 

Ein Vergleich beider Modelle hinsichtlich ihrer globalen Gütekriterien (vgl. Anhang 2,  

Tab. 7) zeigt, dass das erste Modell über eine bessere Diskriminanzvalidität verfügt als das 

zweite (vgl. Tab. 5).  

 Modell 1 Modell 2 Güte* 

² 270,8 292,8  

df 137 99  

CMIN/DF 1,977 2,957 
<  2 
<  3 

GFI 0,921 0,901 > 0,9 

AGFI 0,891 0,864 > 0,9 

NFI 0,905 0,871 > 0,9 

CFI 0,950 0,910 > 0,9 
AIC    

Konfidenzintervall 
Low 90 High 90 Low 90 High 90  

0,044 0,062 0,065 0,085 < 0,08 

RMSEA 0,053 0,075 < 0,08 

*angegebene Grenzwerte 
    erfüllte Grenzwerte 

Tab. 5: Model-Fit-Statistik von Modell 1 und Modell 2 im Vergleich 

Der AGFI des Modells 1 erhält einen minimal niedrigeren Wert als 0,9. In den übrigen Krite-

rien entspricht es den Mindestanforderungen. Im Gegensatz dazu weicht das Modell 2 beim 

CMIN/DF, AGFI und NFI von den Grenzwerten ab. Die Genauigkeit des Modells bestimmt 

der REMSEA und gibt an wie präzise die Model-Fit-Schätzung ist. In beiden Modellen liegt 

der REMSEA unter 0,08, ist aber bei Modell 2 deutlich höher als bei Modell 1 und spricht 

somit gegen dieses. Ein weiteres Kriterium für die Wahl des Modells 1 ist das Konfidenzin-

tervall. Es gibt das Intervall an, in welchem Bereich 90% der RMSEA-Werte liegen (vgl. 

Colquitt 2001, S. 392). Gemäß den Ergebnissen ist Modell 1 signifikant besser als Modell 2, 

da das Konfidenzintervall von Modell 1 kleiner ist und beide Intervalle sich nicht überschnei-

den. Die Ergebnisse beweisen, dass das Modell 1 eine deutlich bessere Model-Fit-Statistik hat 

und somit Hinweise darauf gibt, dass Konsumenten bei SST die Qualitätseigenschaften als 
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Einflussgrößen auf die Servicequalität (Modell 1) und nicht als Bestandteil der Servicequa-

lität (Modell 2) wahrnehmen. 

5 Diskussion 

5.1 Interpretation der Ergebnisse 

Die vorliegende Studie überprüft den Zusammenhang zwischen den kundenseitig wahrge-

nommenen Qualitätseigenschaften und der Servicequalität bei SST. Aufbauend auf den Er-

kenntnissen aus der interpersonellen Dienstleistungsliteratur werden zwei unterschiedliche 

Modelle angenommen. Modell 1 stellt alle Elemente – die Qualitätseigenschaften und die 

Servicequalität – als separate Konstrukte dar. Dagegen behandelt Modell 2 die Qualitätseigen-

schaften als Bestandteile der Servicequalität.  

Die Ergebnisse der Studie unterstützen eindeutig die Annahme des Modells 1, dass die Quali-

tätseigenschaften als Einflussgrößen auf die wahrgenommene Servicequalität wirken. Unab-

hängig von der Bewertung der Qualitätseigenschaften formulieren die Konsumenten ein glo-

bales Qualitätsurteil, welches nicht aus der Summe der Qualitätseigenschaften resultiert. Folg-

lich bietet dieses Modell einen umfassenderen Einblick in die kundenseitige Wahrnehmung 

der Servicequalität und den Prozess, anhand dessen sie ihr Qualitätsurteil bilden.  

Des Weiteren verdeutlicht ein Vergleich der Ergebnisse mit denen aus der interpersonellen 

Studie von Dabholkar et al. (2000), dass sich die kundenseitige Wahrnehmung der Service-

qualität zwischen interpersonellen und technologiebasierten Dienstleistungen kaum unter-

scheidet. In beiden Dienstleistungssituationen bilden Konsumenten ihr Qualitätsurteil nach 

dem gleichen Wahrnehmungsprozess. Neben einem globalen Qualitätsurteil bewerten die 

Kunden einzelne Qualitätseigenschaften, die das Globalurteil beeinflussen. Der Unterschied 

zwischen den beiden Dienstleistungen zeigt sich hinsichtlich der herangezogenen Qualitätsei-

genschaften aufgrund ihrer Natur, jedoch nicht im Wahrnehmungsprozess selber. 

5.2 Handlungsempfehlungen 

Aufbauend auf den Erkenntnissen der Studie lassen sich zwei Handlungsempfehlungen für 

Dienstleister ableiten, die Routineprozesse durch klassische SST standardisieren und die da-

mit einhergehende Qualität der Dienstleistung kontrollieren wollen. Diese Empfehlungen 



 24

lehnen sich an die von Dabholkar et al. (2000) formulierten Vorschläge für die Servicequa-

lität von interpersonellen Dienstleistungen (vgl. Dabholkar et al. 2000, S. 166) an. 

1. Für die kontinuierliche Qualitätsüberprüfung bietet sich das globale Qualitätsurteil 

an. Die Befragung nach der globalen Servicequalität ermöglicht den Dienstleistern 

schneller ein Feedback hinsichtlich der Qualität seiner SST beim Kunden einzuholen und 

somit regelmäßig die Servicequalität zu überprüfen.  

2. Um jedoch ausführlichere Informationen über die Qualität der SST zu bekommen, 

sollten die Dienstleister dennoch alle Qualitätseigenschaften erheben. Dies ermöglicht 

ihnen einerseits herauszufinden, in welchen Bereichen die Kundenerwartungen liegen 

und dementsprechend den Service der SST zu gestalten. Andererseits eignet sich diese 

Befragung ebenfalls dazu, um die Qualitätseigenschaften aufzudecken, die zufrieden-

stellend oder mangelhaft sind und gegebenenfalls verbessert werden sollten.  

5.3 Grenzen der Studie und Forschungsausblicke 

Die vorliegende Arbeit leistet einen ersten Beitrag für die Serviceforschung von SST, indem 

sie Zusammenhänge in der kundenseitigen Wahrnehmung der Servicequalität von SST auf-

deckt.  

Der Ausgangspunkt ist der analoge Transfer der Erkenntnisse aus der interpersonellen Dienst-

leistungsforschung hinsichtlich des kundenseitigen Wahrnehmungsprozesses der Servicequa-

lität von SST. Die im Rahmen dieser Arbeit durchgeführten Studie bestätigt die getroffenen 

Annahmen. Allerdings unterliegt diese Arbeit einigen Begrenzungen und gibt Ansatzpunkte 

für weitere Forschungen.  

Im Gegensatz zu interpersonellen und elektronischen Dienstleistungen gibt es keine all-

gemeingültigen Skalen zur Bewertung der Servicequalität klassischer SST. In der Literatur 

finden sich Ansätze, die ähnliche Qualitätseigenschaften identifizieren, anhand derer  

Konsumenten die wahrgenommene Servicequalität bewerten (vgl. Anselmsson 2001; Dab-

holkar 1996; Lin/Hsieh 2005). Diese Merkmale bieten einen Anhaltspunkt, um die wahr-

genommene Servicequalität von SST zu ermitteln. Die vorliegende Studie baut auf den Er-

kenntnissen dieser explorativen Untersuchungen auf und zieht die in dem Zusammenhang 

identifizierten Qualitätseigenschaften heran, um die wahrgenommene Servicequalität zu er-

mitteln. Diese Eigenschaften werden bislang in keinen weiteren Studien repliziert und auf ihre 

Allgemeingültigkeit hin getestet. Die meisten Qualitätseigenschaften weisen zwar eine hohe 
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Reliabilität auf. Dessen ungeachtet muss sich die vorliegende Untersuchung von dem Kon-

strukt Kontrolle distanzieren. Des Weiteren fasst sie die Eigenschaften Reliabilität und Benut-

zerfreundlichkeit in dem Konstrukt Nutzung zusammen. Das Problem modifizierter Modelle 

besteht speziell darin, dass sie die Charakteristika des Datensatzes widerspiegeln und daher 

eher explorativer Natur sind (vgl. Backhaus et al. 2006, S. 387). Weitere Untersuchungen 

können zu anderen Ergebnissen führen. Dementsprechend mangelt es den Skalen zum uni-

versellen Einsatz an empirischer Substanz, sodass hier genereller Forschungsbedarf be-

steht. 

Darüber hinaus analysiert die vorliegende Studie die wahrgenommene Servicequalität im 

allgemeinen Kontext von klassischen SST und unterscheidet nicht zwischen den verschie-

denen Qualitätseigenschaften der Dienstleistungsarten, da sie standardisierte Prozesse unter-

stellt. Die interpersonelle Serviceforschung stellt Unterschiede hinsichtlich der Qualitäts-

wahrnehmung zwischen den einzelnen Dienstleistungsarten fest (vgl. Babakus/Boller 1992, S. 

259; Carman 1990, S. 36 f.). In diesem Zusammenhang ist ebenfalls zu prüfen, ob sich diese 

Erkenntnisse auf klassische SST übertragen lassen. Um präzise Handlungsempfehlungen für 

bestimmte SST geben zu können, sollte die weitere Forschung daher die wahrgenommene 

Servicequalität und die Qualitätseigenschaften auch zwischen den verschiedenen Servicean-

geboten untersuchen.  

Im Rahmen dieser Arbeit basieren die Ergebnisse auf einer Stichprobe von Studenten und 

berücksichtigen nur eine bestimmte Bevölkerungsschicht. Ein breiteres Sample mit anderen 

Bevölkerungsschichten könnte zu anderen Ergebnissen führen 

Zusammenfassend bietet die vorliegende Arbeit eine Grundlage zur Erforschung der wahrge-

nommenen Servicequalität bei der Nutzung von SST. Im Rahmen weiterer Untersuchungen 

muss geprüft werden, inwieweit die Ergebnisse dieser Studie generalisierbar sind. 
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Anhang 1 

 Item Cronbach’s Alpha 

  Ausgangsmodell Modell 

 
1 
2 
3 

Schnelligkeit (S) 
 Die Nutzung der SST ist schnell.  
 Normalerweise ist die Wartezeit kurz, um die SST zu nutzen.  
 Wenn ich die SST nutze, dann ist die SST schnell.  

0,731 0,849 

Quelle: Anselmsson 2001; Dabholkar 1996 

 
4 
5 

Vergnügen (V) 
 Die Die Benutzung der SST macht Spaß. 
 Die Benutzung der SST ist interessant. 

0,801 0,801 

Quelle: Dabholkar 1996 

 
6 
7 
 
8 
9 

Kontrolle (K) 
 Während der Benutzung der SST habe ich eine gute Kontrolle über meinen Konsum. 
 Ich kann mir sicher sein, dass ich am Ende des Prozesses den richtigen Preis zahle/richtige Stückzahl 

erhalte. 
 Die Quittung gleicht meinem Konsum.  
 Ich fühle mich dazu gezwungen die SST zu nutzen.  

0,270 x 

Quelle: Anselmsson 2001; Dabholkar 1996 

 
10 
11 
12 

Zuverlässigkeit (Z) 
 Wenn ich die SST nutze, treten selten Fehler oder Probleme mit der Technologie auf.  
 Die SST ist oft kaputt oder außer Betrieb. (-) 
 Die SST ist zuverlässig. 

0,666 

Nutzung (N) 
 
 
 
 

0,805 
Quelle: Anselmsson 2001 

 
13 
14 
15 
16 
17 

Benutzerfreundlichkeit (B) 
 Die Benutzung der Self-Service-Technologie ist nicht kompliziert. 
 Es ist einfach die Benutzung zu verstehen. 
 Es ist schwer den Überblick über den Nutzungsprozess zu behalten. (-) 
 Die Anweisungen/die Tasten sind eindeutig und einfach zu verstehen. 
 Die Benutzung ist einfach und reibungslos. 

0,845 

Quelle: Anselmsson 2001; Dabholkar 1996 



    III 

 

 
18 
19 
 
20 
21 
22 
23 

Mitarbeiterunterstützung (MAU) 
 Wenn ich das Personal des Dienstleisters bei der Nutzung der SST treffe, ist das Personal freundlich.  
 Wenn ich das Personal des Dienstleisters bei der Nutzung der SST treffe, schenkt mir das Personal ihre 

Aufmerksamkeit. 
 Das Personal kommt mit der SST klar. 
 Das Personal des Dienstleisters erkennt schnell, wenn etwas mit der SST nicht in Ordnung ist.  
 Das Personal des Dienstleisters ist schnell und hilfsbereit, wenn etwas mit der SST nicht in Ordnung ist.  
 Das Personal behebt auftretende Probleme reibungslos.  

0,788 0,754 

Quelle: Anselmsson 2001 

 
24 
25 
26 

Technisches Erscheinungsbild (TE) 
 Die Automaten/das Design der SST sind optisch ansprechend.  
 Die Automaten/das Design der SST sehen modern aus.  
 Die Automaten wirken gut gepflegt.  

0,700 0,749 

Quelle: Anselmsson 2001 

 
27 
 
28 
29 
 

Wahrgenommene Servicequalität (Servicequalität) 
 Auf einer Skala von 1 bis 7, wie viele Punkte würden Sie der SST als Serviceoption geben?  

(1 = sehr gut/7 = schlecht) 
 Meine Erfahrung mit der SST ist: der Service ist… (hervorragend/schlecht). 
 Als Kunde finde ich, dass der Service der SST eine hohe Qualität hat. (stimme zu/stimme nicht zu) 

0,725 0,725 

Quelle: Anselmsson 2001; Dabholkar 1996 

 (-) negative Skalenformulierung 
Kursive Schrift: ausgeschlossene Items für die weitere Berechnung 

  

Tab. 6: Messinstrument zur Erhebung der wahrgenommenen Servicequalität von SST 
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Anhang 2 

Gütemaß Grenzwerte Quelle 

Reliabilität 
  

Cronbach’s Alpha ≥ 0,7 Nunnally 1978, S. 245 

Diskriminanzvalidität 
  

Fornell/Larcker-Kriterium DEV (j) > ² (j, j) Fornell/Larcker 1981, S. 46 

Globale Anpassungsmaße 
  

CMIN/DF 

≤ 2 Byrne 1989, S. 55 

≤ 3 Homburg/Giering 1996, S. 13 

GFI  

(Goodness of Fit Index)  
≥ 0,9 Homburg/Baumgartner 1995, S. 168 

AGFI  

(Adjusted Goodness of Fit Index) 
≥ 0,9 Homburg/Baumgartner 1995, S. 167 

NFI  

(Normed Fit Index) 
≥ 0,9 Bentler/Bonnet 1980, S.600 

CFI  

(Comparative Fit Index)  
≥ 0,9 Bentler 1990, S.245 

RMSEA  

(Root Mean Square Error of 

Approximation) 

≤ 0,08 Browne/Cudeck 1993, S. 144 

Konfidenzintervall < 0,08 Colquitt 2001, S. 392 

Tab. 7: Gütekriterien und ihre Grenzwerte
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Tab. 8: Fornell-Larcker-Kriterium für das Ausgangsmodell 

        ² 

 ij ²ij jj ii ²f  DEV S V K Z BF MA TE 

S_1 0,816 0,666 

1,321 

0,417 

2,42 2,027 0,493 1       S_2 0,407 0,166 1,288 

S_3 1 1 0,322 

V_4 1 1 
1,774 

0,289 
3,17 1,536 0,674 0,257 1      

V_5 0,887 0,787 1,247 

K_6 2,752 7,574 

0,093 

1,97 

1,496 8,481 0,15 0,238 0,04 1     
K_7 2,674 7,150 0,678 

K_8 1 1 1,815 

K_9 -0,604 0,365 4,018 

Z_10 0,983 0,966 

0,866 

1,264 

2,265 3,66 0,273 0,286 0,038 0,581 1    Z_11 0,806 0,65 1,786 

Z_12 1 1 0,61 

BF_13 1,02 1,040 

0,892 

0,85 

4,258 3,929 0,520 0,382 0,079 0,511 0,57 1   

BF_14 0,825 0,681 0,716 

BF_15 0,787 0,619 1,386 

BF_16 1 1 0,566 

BF_17 1,197 1,433 0,411 

MA_18 1 1 

0,861 

0,846 

5,055 7,637 0,398 0,169 0,060 0,204 0,349 0,244 1  

MA_19 0,786 0,618 2,281 

MA_20 0,898 0,806 1,218 

MA_21 1,235 1,525 0,858 

MA_22 1,128 1,272 1,157 

MA_23 0,806 0,65 1,277 

TE_24 1 1 

1,147 

0,804 

2,868 3,173 0,315 0,159 0,272 0,047 0,176 0,108 0,171 1 E_25 1,053 1,109 0,898 

TE_26 0,626 0,392 1,471 

A
n

h
an

g 3 
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        ² 

 ij ²ij jj ii ²f  DEV S V N MA TE 

S_1 0,802 0,643 
1,351 

0,426 
2,22 0,718 0,756 1     

S_3 1 1 0,292 

V_4 1 1 
1,699 

0,364 
3,156 1,55 0,671 0,267 1    

V_5 0,926 0,857 1,186 

Z_10 0,981 0,962 

0,685 

1,441 

4,336 4,223 0,507 0,386 0,081 1   

Z_11 0,722 0,521 1,991 

Z_12 1 1 0,791 

BF_14 0,83 0,689 0,85 

BF_16 1,094 1,197 0,638 

BF_17 1,4 1,96 0,347 

MA_18 1 1 

0,954 

0,753 

3,968 4,979 0,443 0,112 0,051 0,222 1  
MA_19 0,768 0,587 2,251 

MA_21 1,229 1,510 0,732 

MA_22 1,029 1,059 1,243 

TE_24 1 1 
1,457 

0,494 
2,5 1,621 0,607 0,12 0,318 0,095 0,091 1 

TE_25 0,846 0,716 1,127 

Tab. 9: Fornell-Larcker-Kriterium für das modifizierte Modell
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