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1. Self-Service Technologien: Der Kunde als Co-Produzent

Die rapide und umfassende Verbreitung moderner Informations- und Kommunikationstechno-
logien (IuK-Technologien) stellt den wichtigsten Trend fiir die langfristige Entwicklung von
Wirtschaft und Gesellschaft dar (Rust 2001, S. 383). Die wachsende Nutzung innovativer
Medien wie Internet oder Mobilfunk fiihrt dabei gerade im Dienstleistungssektor zu grundle-
genden Umwilzungen. So ist die Art der Dienstleistungsdarbietung, -erstellung und -

inanspruchnahme zunehmend durch Technologieunterstiitzung gepragt (Harms 2003, S. 257).

Der Einsatz neuer TuK-Technologien ermdglicht eine umfassende und aktive Integration des
Kunden in die Dienstleistungsproduktion im Sinne eines Self-Service. Die fiir traditionelle
Dienstleistungen charakteristische Mensch-Mensch-Interaktion (High-Touch) wird bei Self-
Service Technologien wie Internet-Banking oder Online-Shopping zusehends von einer
Mensch-Maschine-Interaktion (High-Tech) ersetzt (Bitner/Brown/Meuter 2000, S. 141;
Meuter et al. 2000, S. 50). Der hierdurch induzierte sukzessive Wandel des Kunden vom rei-
nen Empfanger hin zum Co-Produzenten der Dienstleistung bringt sowohl fiir den Anbieter
als auch Nachfrager Vorziige mit sich (Bitner/Brown/Meuter 2000, S. 141; Meuter et al.
2000, S. 50). Aus Kundensicht duflern sich diese vor allem in einer erhdhten Flexibilitét (Ser-
vice rund um die Uhr) sowie einer Zeit- und Kostenersparnis (Dienstleistungsinanspruchnah-

me von zu Hause aus) im Vergleich zur traditionell dargebotenen Dienstleistung.

Durch die Einfithrung innovativer, technikdominierter Self-Servicesysteme sind Dienstleister
im Gegenzug in der Lage, die Leistungserbringung effizienter zu gestalten und zwei aus der
Mensch-Mensch-Interaktion resultierende Schliisselprobleme klassischer Dienstleistungs-
prozesse zu iiberwinden. Zum einen ermoglicht der Einsatz von Technologie, Nachfrage-
schwankungen zu bewiltigen, ohne fortlaufend zeit- und kostenintensiv die Mitarbeiterzahl
anpassen zu miissen. Zum anderen ist ,,zumindest bis zum Moment der Interaktion zwischen
Kunde und technologischer Schnittstelle des Anbieters die Leistung standardisiert®
(Curran/Meuter/Surprenant 2003, S. 211), was zu einer berechenbareren Serviceatmosphire
unabhéngig von der Personlichkeit und der Stimmung der Servicemitarbeiter fiihrt. Dies befa-

higt den Kunden letztlich, seine Erwartungen an den Service insgesamt zu prazisieren.

Im Ergebnis eréffnet die Eingliederung von Self-Service Technologien in die Dienstleistungs-
erstellung fiir Unternehmen erhebliche Kostensenkungspotenziale. IBM konnte beispielsweise

durch die Verlagerung der Telefonhotline fiir Kundenanfragen auf eine internetbasierte Self-



Bauer/Falk/Kunzmann -
Akzeptanz von Self-Service Technologien lll.l'

Serviceplattform Kosten in Hohe von zwei Milliarden US-Dollar einsparen

(Burrows/Sager/Hamm 2001).

Inwieweit Kostenvorteile durch die Einflihrung technologiebasierter Self-Servicesysteme tat-
sachlich realisiert werden konnen, hdngt in erster Linie von der Bereitschaft der Kunden zur
Nutzung dieser Serviceoption ab. Die Herausforderung besteht aus Anbietersicht darin, den
Kunden zu einem Test des neuen Service zu bewegen. Die Kunden miissen ihre Gewohnhei-
ten und eingelibte Verhaltensmuster d&ndern und tibernehmen als ,,tempordre Servicemitarbei-
ter* eine noch groBere Verantwortung fiir die erfolgreiche Erstellung der Dienstleistung als

zuvor (Kelley et al. 1990, S. 316).

Die Aspekte der Verdnderung vertrauter Verhaltensmuster und des Erlernens neuer Service-
routinen wird in der bestehenden Forschung zur Akzeptanz von Self-Service Technologien
allerdings vernachléssigt, da die Mehrheit der Studien Replikationen bzw. fragmenierte Er-
weiterungen des klassischen Technology Acceptance Modells (TAM) darstellen (Davis 1989;
Dabholkar/Bagozzi 2002; Featherman/Pavlou 2003; Gefen/Karahanna/Straub 2003). Diese
Untersuchungen fiihren in erster Linie den wahrgenommenen Nutzen und die wahrgenomme-
ne Bedienfreundlichkeit als Determinanten der Akzeptanz technologischer Dienstleistungsin-
novationen an und beriicksichtigen den sog. Status Quo Bias nicht. Dieser umschreibt die
Neigung von Konsumenten, sich bei Produkt- bzw. Servicewahlentscheidungen tiberproporti-
onal oft fiir die bisher genutzte Alternative zu entscheiden (Burmeister/Schade 2005). Befun-
de aus der Konsumentenverhaltens- bzw. Kundenbindungsforschung bestitigen, dass die Zu-
friedenheit mit dem Status Quo einen grofen Einfluss auf einen Anbieter- bzw. Leistungs-
wechsel hat und somit fiir die Akzeptanz einer neuen Dienstleistung von Bedeutung ist (Bur-
meister/Schade 2005; Homburg/Giering/Hentschel 1999; Peter 2001). So empfinden Konsu-
menten einerseits fiir schlechte Ergebnisse, die aus neuartigen Handlungen resultieren, ein
starkeres Bedauern als filir vergleichbare Ergebnisse, die das Resultat der Beibehaltung des
Status Quo sind (Kahneman/Tversky 1984). Andererseits schmélert eine gro3e Zufriedenheit
mit dem Status Quo die Attraktivitdt der Alternativen, was sich auf die Annahme einer Inno-

vation negativ auswirkt.

Ziel der vorliegenden Untersuchung ist es, die vorhandene Forschungsliicke zu schliefen. Am
Beispiel des Internet-Banking wird erkundet, welchen Einfluss die Zufriedenheit mit dem

Status Quo auf die Akzeptanz einer innovativen Dienstleistung hat. Hierzu wird der klassi-
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sche TAM-Ansatz um Erkenntnisse aus der Forschung zum Status Quo Bias, der sozialpsy-

chologischen Interaktionstheorie, der Risikotheorie und der Informationsékonomie erweitert.

Nach einer kurzen Definition relevanter Begriffe und Konzepte, werden auf Grundlage theo-
retischer Uberlegungen und der Auswertung der bestehenden Literatur Hypothesen beziiglich
der Bedeutung des Status Quo fiir die Akzeptanz von Self-Service Technologien aufgestellt.
Die Uberpriifung der unterstellten Beziehungszusammenhinge erfolgt in Kapitel 4 anhand
einer empirischen Untersuchung im Internet-Banking. Die Arbeit schlie3t mit einer kritischen

Wiirdigung der Ergebnisse und der Ableitung konkreter Handlungsempfehlungen.

2. Konzeptionelle Grundlagen

2.1 Self-Service Technologien

Die existierenden Ansdtze zur Definition von Self-Service Technologien betonen in erster
Linie die technologische Schnittstelle (i.d.R. das Internet) zwischen Anbieter und Kunde
(Colby/Parasuraman 2003, S. 28; DeRuyter/Wetzels/Kleijnen 2001, S. 186; Meuter et al.
2000, S. 50; Wegmann 2002, S. 247; Wirtz/Olderog 2002, S. 515; Zeithaml/Parasuraman/
Malhotra 2002, S. 362). Eine umfassende Definition sollte jedoch sédmtliche Begriffsbestand-
teile integrieren und neben dem technologischen und dem Self-Service Aspekt auch die Di-
mension Dienstleistung umfassen. Beim Versuch einer begrifflichen Abgrenzung empfiehlt es

sich daher, zunichst von den klassischen Phasen, d.h. der
e Potenzialphase (die Leistungsfahigkeit des Dienstleistungsanbieters),
e Prozessphase (die Integration des externen Faktors) und
e Ergebnisphase (die nutzenstiftende Wirkung am externen Faktor)
einer Dienstleistung, auszugehen (Donabedian 1980, S. 81 ff.; Bruhn 2002, S. 6).

Die Bedeutung der wachsende Technologisierung fiir die einzelnen Dienstleistungsphasen
kann auf Basis des von Parasuraman entwickelten Pyramidenmodells des Dienstleistungs-
marketing dargestellt werden (Parasuraman 2000, S. 308 f.). Der Autor erweitert das um die
Eckpunkte Unternechmen, Mitarbeiter und Kunde gespannte klassische Dreiecksmodell des

Dienstleistungsmarketing um die Dimension Technologie.
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Das Pyramidenmodell ist somit in der Lage, die Komplexitdt technologiebasierter Dienstleis-
tungen besser zu erfassen. So spiegelt es hinsichtlich der Prozessdimension der Dienstleistung
sowohl Technologie als Schnittstelle zwischen Kunde und Dienstleister als auch hieraus fol-
gend die Substitution personlicher durch technische Interaktion wider (Donabedian 1980, S.
81 ff.; Bruhn 2002, S. 6). Die technologiegestiitzte Erstellung der Dienstleistung ermdglicht
zudem eine umfassende und aktive Integration des Kunden als Co-Produzent im Sinne eines
Self-Services. Dies setzt wiederum auf Anbieterseite ein maschinelles Leistungspotenzial
sowie entsprechende technische Systeme und Prozesse voraus. Durch eine den Kundenerwar-
tungen entsprechende Gestaltung des Dienstleistungspotenzials und Dienstleistungsprozesses
kann im Idealfall multimedial, interaktiv und unabhingig von Zeit, Ort und Servicepersonal
ein hoherer Nutzen gestiftet werden, als mit der traditionellen Dienstleistungsoption (Bruhn

2002, S. 7).

Dreiecks-Modell des Pyramiden-Modell des
Dienstleistungsmarketing Dienstleistungsmarketing
Unternehmen Unternehmen

Internes
Marketing

Externes Internes
Marketing Marketing

Externes
Marketing

. . . . . Interaktives
Mitarbeiter Interaktives Kunden  Mitarbeiter Marketin Kunden
Marketing g

Abb. 1: Dreiecks- und Pyramidenmodell des Dienstleistungsmarketing
Quelle: In Anlehnung an Parasuraman (2000), S. 308.
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Auf dieser Grundlage konnen Self-Service Technologien folgendermallen definiert werden:
Self-Service Technologien sind

e in Form technologischer Systeme und Prozesse bereitgestellte Leistungsfahigkeiten

eines Anbieters (Potenzialphase),
e welche der Kunde eigensténdig nutzt, (Prozessphase)

e um unabhdngig von Zeit, Ort und der direkten Beteiligung von Servicemitarbeitern,

eine nutzenstiftende Wirkung (Ergebnisphase) zu erzielen.

Die vorgenommene begriffliche Abgrenzung dient im Folgenden als Ausgangspunkt zur Sys-

tematisierung von Self-Service Technologien.

Dabholkar und Bagozzi fiihren den Standort der Inanspruchnahme einer Self-Service Techno-
logie als eindimensionales Differenzierungskriterium ein (Dabholkar/Bagozzi 2002, S. 184
ff.). Sie unterscheiden auf dieser Grundlage zwischen ,,On-Site* Dienstleistungen wie Touch-
screen-Sédulen in Kauthdusern oder an Flughifen und Ticket- oder Fahrkartenautomaten. Die-
se technologiegestiitzten Self-Service Optionen konnen nur vor Ort in Anspruch genommen
werden. ,,Off-site” Systeme wie Telefon- und Internet-Banking oder Online-Shopping sind
dagegen weitestgehend ortsunabhingig und bedienen sich der Vorteile moderner TuK- Tech-

nologien wie Internet und Mobilfunk.

Eine mehrdimensionale Kategorisierung ziehen Meuter et al. (2000) mit den Merkmalen
Verwendungszweck und technologische Schnittstelle heran. Als technologische, miteinander
kombinierbare Schnittstellen kommen grundsitzlich computergestiitzte Sprachsysteme, onli-
ne- bzw. internetbasierte Systeme und elektronische Kiosksysteme in Betracht. Hinsichtlich
des Verwendungszwecks differenzieren die Autoren zwischen Kundenservice, Transaktions-
leistungen und Selbsthilfe. Kundenservice schliefit i.d.R. Kontoabfragen, FAQs oder Status-
abfragen bei Online-Bestellungen (,,Tracking®) mit ein. Direkte Transaktionen befdhigen die
Kunden ohne Interaktion mit Servicemitarbeitern, Sach- oder Dienstleistungen zu ordern, zu
kaufen und auszutauschen. Die breite Kategorie der Selbsthilfe-Leistungen bezieht sich in
erster Linie auf Informations- und Schulungsleistungen sowie die eigenstéindige Erstellung

bestimmter Leistungen wie Selbstdiagnostik (z.B. Blutdruckmessung).

Die Kriterien Standort der Inanspruchnahme und Schnittstelle sind inhaltlich nahezu dquiva-

lent und kdnnen daher wie in Abb. 2 dargestellt in einer Dimension zusammengefasst werden.



Bauer/Falk/Kunzmann
Akzeptanz von Self-Service Technologien

Kundenservice

Schnittstelle

Off-Site

On-Site

Telefon

Online/Internet

Interaktive Automaten

Telefon-Banking
Fluginformationen

Bestellstatus-
informationen

» Verfolgen von
Bestellungen
(Tracking)

» Kontoinformationen

Bankautomat

Hotel/Flug Check-in/
Check-out

Telefon-Banking

* Online-Shopping

Tankstellenautomat

f_, Ausstellung von * Online-Banking Hotel/Flug Check-
g Transaktionen Rezepten far v_er-_ in/Check
N schreibungspflichtige « Autovermietung
Medikamente
] * Telefon-Hotline * Informationssuche * Blutdruckmessgerat
Selbsthilfe * Fernstudium * Fluginformation

Abb. 2: Systematisierung von Self-Service Technologien nach Zweck und Schnittstellen
Quelle: In Anlehnung an Meuter et al. (2000), S. 52.

2.2 Status Quo Bias

Viele Wahlentscheidungen beinhalten eine Status Quo Option, welche die Beibehaltung einer
gegenwartigen oder vorangegangenen Entscheidung oder einfach Inaktivitit umfasst (Bur-
meister/Schade 2005, S. 15). Die Neigung, den Status Quo einer Anderung bisheriger Verhal-
tensmuster vorzuziehen, wurde unter anderem von Samuelson/Zeckhauser (1988) bestétigt. In
ihren experimentellen Studien wurden Probanden der Kontrollgruppe mit der fiktiven Ent-
scheidung konfrontiert, das von einem GrofBonkel geerbte Barvermogen anzulegen. Zur Wahl
standen hierbei Direktinvestitionen mit moderatem und hohem Risiko, Schatzbriefe oder
Kommunalobligationen. Den Teilnehmern der Experimentalgruppe wurde die gleiche Prob-
lematik présentiert, wobei allerdings eine Alternative als Status Quo gekennzeichnet wurde,

indem das Vermogen des GroBBonkels bereits in einer der vier Anlageoptionen gebunden war.

Auf Grundlage dieses Experimentaldesigns wurden zahlreiche verschiedene Szenarien unter-
sucht. Durch eine aggregierte Analyse iiber simtliche Fragestellungen hinweg waren die Au-

toren letztlich in der Lage, die Wahrscheinlichkeit zu berechnen, mit der eine als Status Quo
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gekennzeichnete Option ausgewéhlt wurde. Im Ergebnis konnte gezeigt werden, dass die Sta-
tus Quo Alternativen signifikant besser eingestuft werden, auch wenn diese mit héherem Ri-
siko verbunden waren. Ferner stieg die Attraktivitit der Status Quo Option mit der Anzahl an

moglichen Alternativen.

Hartman/Doane (1991) konnten anhand eines Feldexperiments ebenfalls die Existenz einer
Status Quo Neigung nachweisen. Die Autoren befragten Kunden eines Stromanbieters zu ih-
ren Priferenzen im Hinblick auf die Zuverlédssigkeit der Leistung und den damit verbundenen
Servicegebiihren. Den Teilnehmern wurden sechs mogliche Kombinationen von Servicezu-
verldssigkeit und Servicegebiihren vorgelegt, wobei jeweils eine Kombination als Status Quo
gekennzeichnet war. Durch eine ex ante vorgenommene Zuteilung in eine Gruppe mit hoher
und eine Gruppe mit niedriger Servicezuverldssigkeit, konnte ein starker Status Quo Bias
nachgewiesen werden. So fiihrten knapp 60% der Probanden in der Gruppe mit geringer Ser-
viceverlésslichkeit trotz der geringeren Verldsslichkeit der als Status Quo markierten Dienst-

leistung diese als erste Wahl an.

Burmeister/Schader (2005) identifizieren in ihrer experimentellen Untersuchung zu Status
Quo Bias und Abwechslungsneigung (Variety Seeking) starke Einfliisse vergangener auf ak-
tuelle Entscheidungen. In ihren experimentellen Studien fiihren sie vier verschiedene Ent-
scheidungsszenarien ein, wobei sie zwischen emotionalen Entscheidungen (Kauf eines Kos-
metikproduktes, Zubereitung eines Essens) und kognitiv geprigten Entscheidungen (private
Investition, Ausstattung von Polizeibeamten) unterscheiden. Die Autoren gehen davon aus,
dass in kognitiv anspruchsvolleren Situationen die Status Quo Neigung die Abwechslungs-
neigung dominiert. Zur Uberpriifung dieser Annahme wurde in den beiden Experimental-
gruppen eine der vier Wahlmoglichkeiten als Status Quo Option gekennzeichnet. Dabei wur-
de der Status Quo als frithere Erfahrung (mit der Zubereitung des Essens), fritherer Kauf (des
Kosmetikprodukts), vorbestimmte Portfolioentscheidung (bei der Investition) und eine Ent-
scheidung, welche bereits von anderen Personen getroffen wurde (bei der Ausstattung der
Polizisten), modelliert. Demgegeniiber fand Kontrollgruppe keine Kennzeichnung einer der

vier Optionen statt.

Im Ergebnis konnen die Autoren eine tendenzielle Dominanz der Status Quo Neigung in den
kognitiv gepridgten Szenarien nachweisen. Beispielsweise entscheiden sich ca. 60% der Pro-

banden bei der Ausstattung der Polizeibeamten fiir die als Status Quo manipulierte Option.
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Einschrankend stellen Burmeister/Schader jedoch fest, dass angesichts der sehr komplexen

Wirkungszusammenhinge weitergehende Untersuchungen notwendig sind.

Die dargestellten empirischen Befunde zeigen, dass bei der Abwigung von Alternativen die
Bevorzugung des Status Quo eine wichtige Rolle spielt. Betrachtet man die Entscheidung fiir
die Annahme einer neuen Self-Service Technologie, welche die bisher genutzte Dienstleis-
tung ersetzt, ebenfalls als Wahlentscheidung, so erscheint die Beriicksichtigung des Status

Quo Bias angebracht.

2.3 Bisherige Forschungsarbeiten zur Akzeptanz von Self-Service Technolo-
gien

Die Akzeptanz von Self-Service Technologien wird seit geraumer Zeit untersucht (Bateson
1985; Meuter et al. 2000; 2003; Mick/Fournier 1998; Parasuraman 2000). Wahrend frithe
Arbeiten das Self-Service Phdnomen an sich herausstellen (Bateson 1985), konzentrieren sich
neuere Studien auf die Kundenzufriedenheit mit Self-Service Technologien (Meuter et al.
2000) und deren Akzeptanz. (Curran/Meuter/Surprenant 2003; Dabholkar/Bagozzi 2002;
Davis/Bagozzi/Warshaw 1989; Meuter et al. 2000; 2003; Mick/Fournier 1998; Parasuraman
2000; Venkatesh et al. 2003).

In einer empirischen Studie untersucht Bateson (1985) den Entscheidungsprozess von Kun-
den, die zwischen einer Self-Service Leistung und einer von Mitarbeitern erbrachten Dienst-
leistung wéhlen konnen. Im Ergebnis identifiziert der Autor die Faktoren ,,in Anspruch ge-
nommene Zeit*, ,,wahrgenommene Kontrolle und ,,wahrgenommener Aufwand“ als Aus-
wabhlkriterien. Diese Erkenntnisse liefern erste Hinweise auf mogliche Determinanten der Ak-
zeptanz von Self-Service Technologien, die jedoch in einem technologiedominierten Service-

kontext bestétigt werden miissen.

Dies riihrt in erster Linie aus der Tatsache her, dass die Konfrontation mit Technologie bei
Konsumenten ambivalente Reaktionen hervorruft. So identifizieren Mick und Fournier (1998)
acht Technologieparadoxa, welche sowohl durch Technologie ausgeloste positive als auch

negative Gefiihle widerspiegeln.

Die Idee einer Koexistenz positiver und negativer durch Technologie hervorgerufener Gefiih-
le wurde von Parasuraman (2000) aufgenommen und weiterentwickelt. Er entwickelte einen

sog. Technology-Readiness Index (TRI) als eine Multi-Item Skala zur Erfassung der indivi-
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duellen Bereitschaft, mit Technologie zu interagieren. Die Skala umfasst sowohl Treiber (Op-
timismus, Innovativitit) als auch Inhibitoren (Unbehagen, Unsicherheit) der Technologienut-

zung.

Aufbauend auf den ambivalenten Gefiihlen, welche Technologie hervorruft, untersuchen
Meuter et al. (2000) Determinanten der Kundenzufriedenheit und —unzufriedenheit mit tech-
nologiebasierten Self-Servicesystemen. Anhand der Methode der kritischen Ereignisse identi-
fizieren die Forscher Bequemlichkeit der Nutzung, Zeit- und Kostenersparnis und erhéhte
Flexibilitdt als Zufriedenheitsstifter. Auf der anderen Seite sind Technologie- und Prozessfeh-

ler und schlechtes Schnittstellendesign die hidufigsten Ursachen fiir Unzufriedenheit.

Zahlreiche Forschungsarbeiten zur Untersuchung der Akzeptanz von Self-Service Technolo-
gien bauen im Wesentlichen auf dem TAM-Ansatz als Derivat der Theory of Reasoned Ac-
tion (TORA) auf (vgl. Tab. 1). Akzeptanz spiegelt die Vorstufe einer positiven Adoptionsent-
scheidung wider, bei der ein innovatives Produkt oder eine innovative Dienstleistung als ge-
nerell in Frage kommende Alternative eingeschédtzt wird (Binsack 2003, S. 9). Wird eine Ent-
scheidung fiir oder gegen die Nutzung der Innovation getroffen, so resultiert dies in Adoption
oder Ablehnung. Adoption und Ablehnung weisen immer eine verhaltensbezogene Kompo-
nente auf und verkdrpern eine explizit vollzogene Entscheidung. Demgegeniiber sind die vor-
gelagerten Stufen der Akzeptanz oder Resistenz auf einer evaluierenden, intentionalen Ebene

angesiedelt (Nabih/Bloem/Poiesz 1997, S. 191).

Das TAM postuliert, dass die Absicht, eine Technologie zu nutzen, ihre tatsdchliche Nutzung
bestimmt (Davis/Bagozzi/Warshaw 1989, S. 985). Die Verhaltensabsicht (behavioral intenti-
on = BI) wird wiederum von der Einstellung zu diesem Verhalten (attitude = Einstellung)
determiniert. Davis/Bagozzi/Warshaw (1989) identifizieren mit ihrem Modell zwei funda-
mentale Konstrukte zur Erkldrung der Akzeptanz von Technologien: den vom Individuum
wahrgenommenen Nutzen (perceived usefulness = PU) und die wahrgenommene Bedien-
freundlichkeit der Technologie (perceived ease of use = PEOU). Das Wirkungsgefiige zwi-
schen wahrgenommenem Nutzen, wahrgenommener Bedienfreundlichkeit, Einstellung und

Verhaltensabsicht ist in Abb. 3 dargestellt.



Bauer/Falk/Kunzmann -
Akzeptanz von Self-Service Technologien lll.l'

Verhaltens-
absicht

Abb. 3: Wirkungszusammenhange im TAM-Ansatz
Quelle: Davis/Bagozzi/Warshaw (1989), S. 985.

Der TAM-Ansatz ist urspriinglich in einem organisationalen Kontext angesiedelt. Der im
TAM konzeptualisiert und operationalisierte Nutzen bezieht sich daher inhaltlich auf den Nut-
zen eines Systems zur Ausiibung einer beruflichen Téatigkeit. Um die Nutzenstiftung von Self-
Service Technologien addquat erfassen zu konnen, bedarf es demnach einer Anpassung an
den Untersuchungskontext (Davis 1989, S. 240). Im zu entwickelnden Modell wird der
Schwerpunkt analog zu bestehenden Erkenntnissen der Forschung zu elektronischer Dienst-
leistungsqualitdt auf den funktionalen Nutzen einer innovativen Self-Service Technologie
gelegt (Bauer/Hammerschmidt/Falk 2005; Parasuraman et al. 2005; Wolfinbarger/Gilly
2003). Dieser ist in den Zwecken (ends) begriindet, die mit der Self-Service Technologie
(means) erreicht werden sollen und umfasst mit der Nutzung assoziierte Aspekte wie Zeit-

oder Kostenersparnisse (Chandon/Wansink/Laurent 2000, S. 66).

Die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit bezieht sich auf die Bedienbarkeit und Verstiand-
lichkeit einer (Self-Service) Technologie. Schétzt ein Kunde die innovative Dienstleistungs-
option als bedienfreundlich ein, so wird er gegeniiber einer tatsdchlichen Nutzung ebenfalls
positiv eingestellt sein. Neben dem jeweiligen direkten positiven Einfluss des wahrgenomme-
nen Nutzen und der wahrgenommenen Bedienfreundlichkeit auf die Einstellung besteht zu-
sitzlich ein direkter positiver Effekt der wahrgenommenen Bedienfreundlichkeit auf den
wahrgenommenen Nutzen der innovativen Dienstleistung. Je einfacher sie zu bedienen ist,

desto leichter ist ihr voller funktionaler Nutzen zu erkennen und zu kommunizieren.

10
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Autoren

Bestimmungsfaktoren der
Akzeptanz

Varianzerklarung der
Akzeptanzvariable(n)

Untersuchungs-
kontext

Chau/Lai
(2003)

Wahrgenommener Nutzen
Wahrgenommene Bedienfreundlich-
keit

Personalisierung

Systemintegration
Prozessvertrautheit

Zugang

55% der Varianz der Einstellung
gegeniiber der Nutzung von
Internet-Banking

Internet-Banking
(IB)

Chen/Tan
(2004)

Wahrgenommener Nutzen
Wahrgenommene Bedienfreundlich-
keit

Kompatibilitit der Technologie mit
existierenden Werten
Wahrgenommene Servicequalitét
Wahrgenommenes Vertrauen
Angebotene Produktpalette
Informationsgehalt

Website Struktur/Design

k.A.

Online-Shopping

Childers et al.

(2001)

Wahrgenommener Nutzen
Wahrgenommene Bedienfreundlich-
keit

Spass an der Nutzung
Navigationsunterstiitzung

Erfahrung mit interaktiven Medien
Annehmlichkeit interaktiver Medien

67% der Varianz der Einstellung
gegeniiber der Nutzung von
interaktivem Home-Shopping

Interaktives
Home-Shopping

Eriksson et al.

Wahrgenommener Nutzen

k.A.

Internet-Banking

(2005) Wahrgenommene Bedienfreundlich-

keit

Wahrgenommenes Vertrauen
Feather- Wahrgenommener Nutzen 58% (bzw. 36%) der Varianz der  Online-Shopping
man/Pavlou Wahrgenommene Bedienfreundlich- ~ Verhaltensabsicht, Online-
(2003) keit Shopping zu nutzen im Explora-

Wahrgenommenes Risiko tionssample (Konfirmationssam-

ple)

Gefen et al. Wahrgenommener Nutzen 61% der Varianz der Verhal- Online-Shopping
(2003) Wahrgenommene Bedienfreundlich-  tensabsicht, Online-Shopping zu

keit
Wahrgenommenes Vertrauen

nutzen

Kleijnen et al.

Wahrgenommener Nutzen

19% der Varianz der Verhal-

Wireless Finance

(2004) Wahrgenommene Bedienfreundlich-  tensabsicht, Wireless Finance zu

keit nutzen

Kosten

Wahrgenommene Systemqualitit

Soziale Norm
Wang et al. Wahrgenommener Nutzen 62% der Varianz der Verhal- Internet-Banking
(2003) Wahrgenommene Bedienfreundlich-  tensabsicht, Internet-Banking zu

keit

Wahrgenommene Glaubwiirdigkeit
des Anbieters
Computer-Selbtswirksamkeit

nutzen

Tab. 1: TAM-basierte Erklarungsansatze der Akzeptanz von Self-Service Technologien
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Venkatesh et al. (2003) iiberpriifen und vergleichen in ihrer Studie verschiedene theoretische
Ansitze hinsichtlich ihres Erkldrungsbeitrags zur Akzeptanz innovativer Technologien. An-
hand der Ergebnisse ihrer Analysen entwickeln die Autoren die iibergreifende Unified Theory
of Acceptance and Use of Technology (UTAUT). Die acht analysierten und letztlich in das
UTAUT einflieBenden Ansitze umfassen die Theory of Reasoned Action (Fishbein/Ajzen
1975; Ajzen/Fishbein 1980), das Technology Acceptance Model (Davis 1989;
Davis/Bagozzi/Warshaw 1989), die Motivationstheorie (Venkatesh et al. 2003), die Theory of
Planned Behavior (TOPB) (Ajzen 1985; 1991), eine Kombination aus TAM und TOPB
(Taylor/Todd 1995), das PC Nutzungsmodell Thompson/Higgins 1991; Triandis 1977), die
Innovation Diffussion Theory nach Rogers (1995) und die sozial-kognitive Lerntheorie (Ban-

dura 1986; Compeau/Higgins 1995).

Venkatesh et al. identifizieren vier direkte Determinanten, die fiir die Absicht, ein System zu
nutzen, von besonderer Bedeutung sind. Diese umfassen die erwartete Leistung (performance
expectancy), den erwarteten Aufwand (effort expectancy), den sozialen Einfluss (social in-
fluence) und erleichternde Bedingungen (facilitating conditions). Eine genauere Betrachtung
der Variablen erwartete Leistung und erwarteter Aufwand offenbart eine inhaltliche Kon-
gruenz zu den Konstrukten wahrgenommener Nutzen bzw. wahrgenommene Bedienfreund-
lichkeit aus dem TAM-Ansatz. Eine empirische Uberpriifung der UTAUT Theorie ergab eine
erkliarte Varianz der Nutzungsabsicht von 70%, was eine deutliche Steigerung zu den Einzel-

modellen darstellt.

Trotz der zunehmenden Anzahl an Studien zur Akzeptanz von Self-Service Technologien ist
ein grundlegendes Forschungsdefizit zu erkennen. So représentiert die Mehrheit an bestehen-
den Untersuchungen Replikationen bzw. fragmentierte Erweiterungen des TAM-Modells
(siche Tab. 1). Diese Studien lassen die Tatsache auller Acht, dass die Kunden die Wahl zwi-
schen der Weiternutzung der traditionell in Anspruch genommenen Form der Dienstleistung
(z.B. Filialbanking, klassischer Einkauf im Geschéft) und der innovativen, technologiedomi-
nierten Self-Service Alternative (z.B. Internet-Banking, Online-Shopping) haben. Demzufol-
ge stellt die Akzeptanz der Self-Service Technologie eine Wahlentscheidung dar, in der die
Zufriedenheit mit der gegenwirtig genutzten Serviceform eine wichtige Rolle spielt. So ist zu
erwarten, dass die Status quo Zufriedenheit einerseits die Attraktivitdt einer innovativen Ser-
vicealternative schmilert und damit andererseits das wahrgenommene Risiko eines Wechsels

erhoht.

12
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Die existierende Forschungsliicke soll auf Grundlage einer theoriegestiitzten Herleitung von
Auswirkungen der Status quo Zufriedenheit auf die Verhaltensabsicht, einen technologieba-
sierten Self-Service zu nutzen, geschlossen werden. Zur theoretischen Fundierung des Unter-
suchungsmodells werden insbesondere die Akzeptanzforschung, die sozialpsychologische
Interaktionstheorie, die Theorie des wahrgenommenen Risikos und die Informationsékonomie

herangezogen.

3. Konzeptualisierung des Untersuchungsmodells und Hypothe-
sengenerierung

3.1 Beitrag der Akzeptanzforschung

Trotz der Ausrichtung des auf einen organisationalen Kontext liefert die UTAUT fiir die vor-
liegende Untersuchung eine wichtige Erkenntnis. Demnach ist festzustellen, dass Venkatesh
et al. die Einstellung gegeniiber der Nutzung einer innovativen Technologie nicht beriicksich-
tigen. Die Autoren betrachten lediglich einen direkten Einfluss der beiden Bestimmungsfakto-
ren (Nutzen und Bedienfreundlichkeit) auf die Verhaltensabsicht hinsichtlich der Nutzung
einer innovativen Technologie (Venkatesh et al. 2003). Sie weisen nach, dass die Einstellung
gegeniiber der Nutzung einer neuen Technologie nur dann einen signifikanten Effekt auf die
Verhaltensabsicht ausiibt, wenn spezielle Wahrnehmungen — in diesem Falle Nutzen- und
Aufwandswahrnehmungen — nicht beriicksichtigt wurden (Venkatesh et al. 2003, S. 455;
Davis/Bagozzi/Warshaw 1989).

Da jedoch gerade diese Wahrnehmungen aus Managementsicht bedeutende Stellhebel zur
Steigerung der Nutzungsabsicht von Self-Service Technologien darstellen, ist lediglich der
direkte Einfluss des wahrgenommenen Nutzens und der wahrgenommenen Bedienfreundlich-
keit auf die Verhaltensabsicht im Rahmen der vorliegenden Analyse von Interesse. Ferner ist
die Beziehung zwischen der Einstellung und der Verhaltensabsicht bzw. dem tatsédchlichen
Verhalten stabiler, wenn ein Kunde mit dem Einstellungsobjekt bereits eigene Erfahrungen
gesammelt hat (Grunert 1990, S. 35 f.). Dies ist jedoch beim betrachteten Untersuchungsob-
jekt auszuschlieBen, da hierzu eine fiktive, noch nicht verfiigbare Bankdienstleistung dient.
Dies schlie8t ferner eine Erhebung des tatsédchlichen Nutzungsverhaltens im Rahmen dieser
Untersuchung aus. Letztlich weist das Ergebnis einer Meta-Studie nach, dass ein signifikanter

Einfluss der wahrgenommenen Bedienfreundlichkeit auf die Einstellung gegeniiber der Nut-
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zung innovativer Technologien nur selten ermittelt werden konnte (Qingxiong/Liping 2004,

S. 59).

Im Einklang mit UTAUT wird postuliert, dass der wahrgenommene Nutzen und die wahrge-
nommene Bedienfreundlichkeit einer Self-Service Technologie die Absicht, diesen zu nutzen,
positiv beeinflusst. Ferner ist analog zum origindren TAM-Ansatz von einer positiven Aus-
wirkung der wahrgenommenen Bedienfreundlichkeit auf den wahrgenommenen Nutzen aus-
zugehen. Diese Zusammenhénge wurden in Untersuchungen zur Akzeptanz von Self-Service

Technologien bereits bestétigt (vgl. Tab. 1), was zu folgenden Hypothesen fiihrt:

Hi: Je hoher der wahrgenommene Nutzen (PU) einer Self-Service Technologie ist, desto gro-

Ber ist die Absicht (BI), diesen zu nutzen.

H: Je besser die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit (PEOU) einer Self-Service Techno-

logie ist, desto hoher ist der wahrgenommene Nutzen (PU) dieser Serviceoption.

Hs: Je besser die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit (PEOU) einer Self-Service Techno-

logie ist, desto grofler ist die Absicht (BI), diesen zu nutzen.

3.2 Beitrag der sozialpsychologischen Interaktionstheorie

Die sozialpsychologische Interaktionstheorie wird herangezogen, um das Verhalten in
menschlichen Austauschbeziehungen zu erkliren (Homans 1974; Thibaut/Kelley 1959).
Grundsitzlich ist zwischenmenschliches Verhalten durch Geben und Nehmen (bzw. Kosten
und Nutzen) gekennzeichnet, wobei kein Interaktionspartner dauerhaft bereit ist, ein schlech-
teres Kosten-Nutzen-Verhiltnis hinzunehmen als sein Gegeniiber. Die Kosten und Nutzen
umfassen hierbei nicht nur 6konomische Kennziffern, sondern auch psychologische Dimensi-

onen wie Einstellungen, Verhaltensabsichten und Gefiihle.

Die sozialpsychologische Interaktionstheorie geht davon aus, dass Interaktionspartner i.d.R.
zwischen Verhaltensalternativen wéihlen konnen, die mit verschiedenen Kosten-Nutzen-
Verhiltnissen verbunden sind. Der individuelle Wert einer Alternative wird dabei anhand des
Comparison Levels (CL) gemessen. Der CL dient als Referenzpunkt und umfasst die in einer
Beziehung gemachten Erfahrung, die in vergleichbaren Beziehungen gemachten Erfahrungen

und die Ergebnisse, die andere Menschen in dhnlichen Situationen erzielen. Er wird immer
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unter Beriicksichtigung des Nutzens einer verfiigbaren alternativen Austauschbeziehung
(CL4y) evaluiert. Wird der alternative Nutzen als hoher wahrgenommen, so wird die betref-

fende Beziehung beendet.

Ubertriigt man diese Uberlegungen auf die Akzeptanz innovativer Self-Services ist festzustel-
len, dass ein Wechsel von der traditionellen Dienstleistung hin zu einer neuartigen Alternative
ebenfalls vom Ausmal} der Zufriedenheit mit dem Status Quo (CL) und der Attraktivitit der
Alternative (CL,;) abhédngig ist (Burmeister/Schade 2005, S. 15). Je héufiger ein Kunde dabei
positive Erfahrungen mit einer Dienstleistungsalternative gemacht hat, desto zufriedener ist er
mit dem Status Quo und desto hoher sind die wahrgenommenen Wechselbarrieren zur innova-

tiven Serviceoption.

Ferner stiftet der Status Quo einen relativ sicheren Nutzen, der im Falle eines Wechsels zu
einer Alternative riskiert wird. Da Individuen in Entscheidungssituationen mogliche Verluste
grundsitzlich stirker bewerten als potentielle Gewinne, spielt der Status Quo in dieser Hin-
sicht eine wichtige Rolle (Kahneman/Tversky 1984). So kann der Verlust des Status Quo
Nutzens durch eine weitere Inanspruchnahme der bisher genutzten Servicealternative verhin-
dert werden. Ferner sind Konsumenten mit inaddquaten Ergebnissen, die die Konsequenz
neuer Handlungen sind, tendenziell unzufriedener als mit inaddquaten Ergebnissen, die aus
Inaktivitdt oder der Beibehaltung bekannter Verhaltensmuster resultieren (Kahneman/Tversky
1984). Auf der Basis dieser Erkenntnisse lassen sich folgende weitere Hypothesen formulie-

ren:

Ha: Je hoher die Zufriedenheit mit dem Status Quo (STQ) ist, desto geringer ist die Absicht

(BI), die neue Self-Service Technologie zu nutzen.

Hs: Je hoher die Zufriedenheit mit dem Status Quo (STQ) ist, desto hoher ist das wahrge-

nommene Risiko (RISK) beim Wechsel zur Self-Service Technologie.

3.2 Beitrag der Theorie des wahrgenommenen Risikos

Die Risikotheorie, welche auf Bauer zurlickgeht, analysiert das Konsumentenverhalten in
Abhingigkeit der individuellen Risikowahrnehmung (Bauer 1960, S. 389 ff.). Demnach ist
jede Handlung eines Konsumenten mit Konsequenzen verbunden, die dieser nicht mit Sicher-

heit antizipieren kann und welche daher auch negativ sein konnen. In Bezug auf Dienstleis-
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tungen entsteht das wahrgenommene Risiko in erster Linie aufgrund der asymmetrischen In-
formationsverteilung zwischen Anbieter und Nachfrager und reprisentiert eine gewisse Unsi-

cherheit hinsichtlich potentieller Verluste.

Zentrale Annahme der Risikotheorie ist, dass jedes Individuum eine Toleranzschwelle bei der
Risikowahrnehmung hat, die durch die personliche Risikobereitschaft bestimmt wird (Bau-
er/Sauer/Becker 2004, S. 25). Erst bei Uberschreitung dieser Schwelle wird das Risiko verhal-
tenswirksam. Als Konsequenz hiervon verspiirt der Konsument den inneren Antrieb, das Aus-
gangsrisiko durch bestimmte Risikoreduktionsstrategien auf ein fiir ihn akzeptables Restrisi-
koniveau zu reduzieren. Die hiufigste Risikoreduktionsstrategie ist die Suche nach zusitzli-
chen Informationen, beispielsweise durch personliche Kommunikation (Kroeber-

Riel/Weinberg 2003, S. 251; Sauer 2003, S. 64).

Da fiir das Risikokonstrukt bislang keine einheitliche, allgemein akzeptierte Definition exis-
tiert, gibt es zahlreiche divergierende Operationalisierungsansitze (Bauer/Sauer/Becker 2004,
S. 25). Lange Zeit war in der Risikoliteratur das sog. Zwei-Komponenten-Modell von Cun-
ningham vorherrschend. Dieses operationalisiert Risiko als Verlustumfang (d.h. der Tragweite
einer Fehlentscheidung) und der Wahrscheinlichkeit, dass dieser Verlust eintritt (Cunningham
1967). Diese zwei Komponenten umfassen verschiedene Risikoarten, welche im Folgenden
kurz dargestellt werden (Jacoby/Kaplan 1972; Kaplan/Szybillo/Jacoby 1974; Kusterer/Diller
2001, S. 757 £.).

e Funktionelles Risiko (performance risk): Ein Produkt oder eine Dienstleistung weist
nicht die erwarteten Eigenschaften auf. Die Funktionserfiillung ist deshalb nicht oder

nur eingeschrankt gewihrleistet.

e Monetéres bzw. finanzielle Risiko (financial risk): Eine finanzielle Investition lohnt

sich nicht und fihrt zu finanziellen Verlusten.

e Soziales Risiko (social risk): Der Kauf eines Produkts oder einer Dienstleistung scha-

det der eigenen sozialen Stellung.

e Psychologisches Risiko (psychological risk): Das Produkt stimmt nicht mit der eige-

nen Selbsteinschitzung liberein.

e Physisches Risiko (safety risk): Die eigene korperliche Sicherheit ist gefdhrdet.
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Die Darstellung der Risikoarten macht deutlich, dass das AusmalBl an wahrgenommenem
Kaufrisiko personen- und situationsabhédngig ist und sich je nach gekauftem Produkt bzw.
Service unterscheidet. Wichtig ist hierbei anzumerken, dass es sich nicht um ein objektives
oder faktisches, sondern um ein subjektiv durch den Konsumenten in einer spezifischen Situa-

tion empfundenes Risiko handelt (Sauer 2003, S. 64).

Basierend auf den vorangegangenen Ausfithrungen erscheint es aus mehreren Griinden not-
wendig, wahrgenommenes Risiko als weitere Bestimmungsgrole der Absicht, innovative
Self-Service Leistungen zu nutzen, in das bislang entwickelte Untersuchungsmodell zu integ-
rieren. Zunichst empfinden Konsumenten laut Bauer generell ein Risiko (bewusst oder unbe-
wusst), wenn sie Produkte oder Dienstleistungen kaufen (Bauer 1967, S. 23 ff.). Daher muss
zwangsliufig auch jede Nutzungsentscheidung mit Risiko verbunden sein. Uberschreitet das
wahrgenommene Risiko einen bestimmten Schwellenwert und kann dieses nicht auf ein fiir
den Konsumenten akzeptables Niveau gesenkt werden, so verhindert dies die Annahme einer

Innovation (Dowling/Staelin 1994).

Ferner belegen empirische Befunde, dass mit der wahrgenommenen Wichtigkeit einer Ent-
scheidung die Hohe des wahrgenommenen Risikos steigt (Koller 1988, S. 265). Die Nutzung
einer Self-Service Technologie wird als gewichtige Entscheidung empfunden, da die aktive
Einbindung des Kunden in den Leistungserstellungsprozess hohere Anspriiche an die Féhig-
keiten und Fertigkeiten des Kunden im Vergleich zur traditionellen Servicealternative stellt.
Dies mindert die Standardisierbarkeit des Leistungsergebnisses und steigert somit das wahr-

genommene funktionale Risiko.

Ein inaddquates Leistungsergebnis fiihrt zu einem groferen finanziellen Risiko aufgrund zu-
sdtzlicher Kosten durch wiederholte Leistungserstellung oder sonstigen Folgekosten, wie z.B.
Verzugszinsen hervorgerufen durch verspitete oder falsche Uberweisungen im Online-

Banking.

Im Falle Self-Service Technologie kommt hinzu, dass diese meist eine langfristige Bindung
an einen gesichtslosen, weit entfernten Anbieter (z.B. Abschluss einer Lebensversicherung
tiber das Internet) erfordern. Die zeit-und ortsunabhdngige Kommunikation {iber elektronische
Medien wie das Internet kann letztlich zu einer Verminderung sozialer Kontakte fiihren, wo-
durch der Status von Individuen innerhalb einer sozialen Gruppe geschwécht wird. Zudem ist

es denkbar, dass die Substitution zwischenmenschlicher durch eine Mensch-Maschine-

17



Bauer/Falk/Kunzmann -
Akzeptanz von Self-Service Technologien lll.l'

Interaktion und die grofere Ergebnisverantwortung bei der Inanspruchnahme innovativer
Self-Service Systeme zu Frustration bei fehlerhafter Leistungserstellung fiihrt und somit in

gesteigertem psychischem Druck resultiert (Featherman/Pavlou 2003, S. 455).

Im betrachteten Untersuchungskontext technologiebasierter Self-Servicesysteme kann ein
physisches Risiko, welches die korperliche Unversehrtheit bedrohen wiirde, weitgehend aus-

geschlossen werden. Daher spielt diese Risikoart fiir die weiteren Analysen keine Rolle.
In Anbetracht der vorliegenden Argumentation werden folgende Hypothesen aufgestellt:

He: Das wahrgenommene Risiko (RISK) hinsichtlich der Nutzung einer Self-Service Techno-
logie umfasst die Dimensionen funktionales (FUNKRISK), finanzielles (FINRISK), soziales
(SOZRISK) und psychologisches Risiko (PSYCHRISK).

Hy: Je hoher das wahrgenommene Risiko (RISK) hinsichtlich der Nutzung einer Self-Service

Technologie ist, desto geringer ist die Absicht (BI), diese zu nutzen.

Zudem ist ein Einfluss der wahrgenommenen Bedienfreundlichkeit auf das wahrgenommene
Risiko zu vermuten. Laut Featherman/Pavlou (2003) werden bedienungsfreundliche Self-
Servicesysteme mit geringerem Nutzungsrisiko assoziiert. Dies liegt daran, dass der Lernauf-
wand verringert wird und der potenzielle Nutzer daher schneller mit der Technologie zurecht-
kommt. Im Ergebnis wird die Annahme der technologiebasierten Servicealternative als weni-
ger riskant empfunden. Besteht zudem die Mdglichkeit zur unverbindlichen Erprobung des
Self-Service, so unterstiitzt dies die Risikoreduktion. Ferner werden mit einem leicht zu be-
dienenden System weniger Leistungsméngel oder Gebrauchsunsicherheiten bei der spiteren

Nutzung assoziiert. Aus diesen Ausfithrungen ergibt sich als weitere Hypothese:

Hg: Je hoher die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit (PEOU) einer Self-Service Techno-
logie ist, desto geringer ist das wahrgenommene Risiko (RISK) hinsichtlich Nutzung dieser

Serviceoption.

Des Weiteren haben empirische Untersuchungen gezeigt, dass die Nutzung informationstech-
nologischer Systeme bei Konsumenten Besorgnis und Unsicherheit auslosen (Igbaria 1983).

Die Kombination aus Unsicherheit aufgrund moglicher Verluste und der hieraus resultieren-
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den Kosten, welche letztlich das wahrgenommene Risiko ausmacht, hemmt eine objektive
Beurteilung des potentiellen Nutzens einer Self-Service Technologie (Dowling/Staelin 1994).

Daher kann gefolgert werden:

Ho: Je hoher das wahrgenommene Risiko (RISK) hinsichtlich der Nutzung einer Self-Service
Technologie ist, desto geringer wird der wahrgenommene Nutzen (PU) dieser Serviceoption

eingeschitzt.

3.3 Beitrag der Informationsokonomie

Die Informationsdkonomie ist der Neuen Institutionendkonomik zuzuordnen (Weiber/Adler
1995, S. 44). Gegenstand der Theorie ist die Analyse 6konomischer Systeme unter besonderer
Beriicksichtigung der Annahme, dass Wirtschaftssubjekte im Allgemeinen unter unvollstén-

diger Information entscheiden und handeln, was zu Risiko fiihrt (Bdssmann 2000, S. 358).

Um eine differenziertere Betrachtung der Unsicherheit auf Seite der Nachfrager zu ermdogli-
chen, fithrt Nelson (1970) eine Aufteilung des am Markt gehandelten Leistungsangebots in
Giiter mit Such- und Erfahrungseigenschaften ein, die spater von Darby/Karni (1973) um Gii-
ter mit Vertrauenseigenschaften erweitert wird. Sucheigenschaften konnen bereits vor dem
Kauf vom Nachfrager durch Informationssuche oder Inspektion des Leistungsangebots beur-
teilt werden. Die Evaluation von Erfahrungseigenschaften ist erst nach dem Kauf durch den
Ge- oder Verbrauch des Gutes moglich. Vertrauenseigenschaften sind dadurch gekennzeich-
net, dass sie weder vor noch nach dem Kauf vollstindig beurteilt werden konnen. Dies ist
darauf zuriickzufiihren, dass dem Kunden das dafiir nétige Know-how fehlt und dieses auch
nicht mit vertretbaren Informationskosten zu erwerben ist. Aufgrund spezifischer Eigenschaf-
ten technologiebasierter Self-Services wie Intangibilitit der Dienstleistung und Mensch-
Maschine-Interaktion dominieren hier Vertrauenseigenschaften. Da die Entscheidungssituati-
on der Akzeptanz oder Ablehnung einer innovativen Dienstleistung folglich durch hohe Unsi-
cherheit und damit durch hohes wahrgenommenes Risiko gekennzeichnet ist, besteht beson-

ders hier die Notwendigkeit, dem Geschéftspartner zu vertrauen (Hakansson/Wootz 1979).

Moorman/Deshpandé/Zaltman (1993, S. 82) definieren Vertrauen ,,as a willingness to rely on
an exchange partner in whom one has confidence®. Solches Vertrauen entsteht, wenn man
von der Verlésslichkeit und Integritit des Austauschpartners iiberzeugt ist (Morgan/Hunt

1994, S. 23). Die Vertrauenswiirdigkeit eines Austauschpartners wird von der Erwartung,
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wohlwollend behandelt zu werden (benevolence) sowie der erwarteten Kompetenz und den
bisherigen Erfahrungen bestimmt (Moorman et al. 1993). Gerade die bisherigen Erfahrungen
mit einem Anbieter erscheinen fiir die vorliegenden Untersuchung von grofler Bedeutung. So
ist davon auszugehen, dass ein positiver Zusammenhang zwischen der Zufriedenheit mit ver-
gangenen Transaktionen und dem Vertrauen in den Transaktionspartner besteht. Diese Uber-

legung fiihrt zur nachstehenden Hypothese.

Hio: Je groBer die Zufriedenheit mit den bisherigen Leistungen eines Anbieter (STQ) ist, des-
to grofer ist das Vertrauen (TRUST) in diesen Anbieter.

Der Aufbau von Vertrauen tragt zur Reduktion von Komplexitit bei und ermoglicht es, das
Verstindnis einer nicht vollstindig zu kontrollierenden Umwelt zu vereinfachen (Ge-
fen/Karahanna/Straub 2003, S. 55). Aufgrund asymmetrischer Informationsverteilung, der
Neuartigkeit der Dienstleistung und eines komplexen technologischen Umfelds ist Vertrauen
gerade im Hinblick auf die Absicht eine Self-Service Technologie zu nutzen, bedeutsam (Ge-
fen/Karahanna/Straub 2003, S. 55). So ist von einem positiven Ausstrahlungseffekt von Ver-
trauen zu einem Anbieter auf dessen Leistungsangebot auszugehen. Dies senkt einerseits das
wahrgenommene Risiko des Wechsels zu einer neu eingefiihrten Dienstleistung und wirkt
sich andererseits positiv auf die Absicht, einen neuartigen Service dieses Anbieters zu nutzen,
aus. Infolgedessen konnen folgende weitere Hypothesen aufgestellt und in das Untersu-

chungsmodell integriert werden:

Hii: Je groBer das Vertrauen (TRUST) in den Anbieter einer Self-Service Technologie ist,
desto geringer ist das der Nutzung der innovativen Self-Service Technologie verbundene

wahrgenommene Risiko (RISK).

Hio: Je groBer das Vertrauen (TRUST) in den Anbieter einer Self-Service Technologie ist,
desto groBer ist die Absicht (BI), diese zu nutzen.

Das gesamte Untersuchungsmodell ist in Abb. 4 dargestellt.

20



Bauer/Falk/Kunzmann -
Akzeptanz von Self-Service Technologien lll.l'

Abb. 4: Vollstandiges Untersuchungsmodell

4. Empirische Untersuchung

4.1 Datenerhebung

Das theoretisch-konzeptionell hergeleitete Hypothesensystem wird anhand einer empirischen
Untersuchung iiberpriift. Hierzu wurde ein Fragebogen entwickelt, dessen inhaltliche Ver-
standlichkeit, Vollstdndigkeit und Eindeutigkeit aller Indikatoren auf der Grundlage eines
Pre-Tests mit 30 Probanden getestet wurde. Auf Basis der Ergebnisse dieses Pre-Tests fand
eine sprachliche Anpassungen der Fragen statt. Zudem wurden Indikatoren mit unzureichen-
dem inhaltlichen Bezug bzw. unklaren Formulierungen eliminiert (Homburg/Giering 1996, S.

11£).

Als Untersuchungskontext diente der Vertrieb von Sparprodukten {iber Internet-Banking. Un-
ter Internet-Banking versteht man allgemein die Bereitstellung bankwirtschaftlicher Informa-
tionen und die Durchfiihrung von Bankgeschiften im Internet (Hacker 1998, S. 41). Es han-
delt sich dabei um eine Form des direkten Vertriebs, die fiir die Kreditinstitute immer wichti-

ger wird. Dies liegt einerseits daran, dass die Nachfrage nach Bankdienstleistungen, meist als
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Ergénzung zum klassischen Filialvertrieb, im Internet kontinuierlich zunimmt (Bundesver-
band deutscher Banken 2004). Andererseits erfreut sich Internet-Banking nicht nur einer ste-
tig wachsenden Nutzerschaft, sondern auch einer zunehmenden Akzeptanz bei den Kunden
(TNS Infratest 2004a, S. 332). Der Vorteil besteht fiir den Kunden vor allem in einer erhohten

Flexibilitdt der Dienstleistungsinanspruchnahme sowie in Zeit- und Kostenersparnissen.

Das Internet wird derzeit jedoch nicht fiir alle Bankdienstleistungen mit gleicher Intensitit
genutzt. Wihrend Kontostandsabfragen und das Ausfiillen von Uberweisungen weit verbreitet
sind, befindet sich der Bereich der Geldanlage oder der Abschluss von Finanzierungen noch
in der Anfangsphase (Bundesverband deutscher Banken 2001, S. 16). Dennoch zeigt sich die
wachsende Nutzung des Internets fiir die Abwicklung von Bankgeschiften auch in einem
groBeren Interesse der Kunden an der Online-Nutzung von komplexeren Finanzprodukten. So
ist beispielsweise die Zahl derjenigen Online-Nutzer, die sich prinzipiell vorstellen koénnen,
Bausparvertrédge online abzuschlieBen, bereits auf deutlich iiber sechs Millionen angestiegen

(TNS Infratest 2004a, S. 333).

Zu den komplexeren Finanzdienstleistungen kann auch der hier untersuchte Vertrieb von
Sparprodukten iiber das Internet gezéhlt werden. Dieser steht unter Risikogesichtspunkten
zwischen den beiden weitaus hiufiger genutzten Optionen des Online-Zahlungsverkehrs bzw.
des Online-Brokerage. Wegen seiner bislang nicht sehr intensiven Verbreitung soll der Ver-
trieb von Sparprodukten iiber das Internet im Rahmen dieser Studie als Beispiel fiir eine inno-

vative Self-Service Technologie dienen.

4.2 Deskriptive Analyse der Stichprobe

Als Ausgangsszenario fiir die Online-Befragung diente ein fiktives Angebot einer Festgeldan-
lage (z.B. Sparbrief) liber die Website einer Bank. Diese innovative Finanzdienstleistung
wurde in einem einleitenden Text kurz beschrieben. Da die Mdglichkeit der Nutzung des On-
line-Festgelds bei dem fraglichen Anbieter bislang noch nicht besteht, war sichergestellt, dass
es sich hierbei fiir alle Probanden um einen innovativen und neuartigen Self-Service handelt.
Im Anschluss hieran wurden die Probanden zu den in Kapitel 3 beschriebenen Konstrukten
befragt. Die Teilnehmer wurden gebeten auf einer siebenstufigen Likert-Skala ihre Zustim-

mung zu konkreten Aussagen (Indikatoren) anzugeben.
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Im Rahmen der Online-Befragung konnten 697 vollstindig ausgefiillte Fragebogen gewonnen
werden. Von den Teilnehmern sind rund 65% Ménner und 35% Frauen. Das Durchschnittsal-
ter liegt bei knapp 30 Jahren, wobei die Mehrzahl der Befragten zwischen 20 und 26 Jahre alt
ist (rund 51%). Die Probanden verfiigen iiber einen liberdurchschnittlich hohen Bildungsstand
und reichlich Erfahrung in der Nutzung des Internets. Auch die Intensitit der Nutzung ist ii-
berdurchschnittlich hoch, so sind ca. 80% der Befragten tdglich im Internet. Mehr als drei

Viertel der Teilnehmer nutzen das Internet sowohl beruflich als auch privat.

Die iiberwiegende Mehrheit (82%) ist zufrieden mit dem derzeitigen Online-Angebot der ei-
genen Bank. Unterschiede zeigen sich in den Bereichen der Nutzung des Internetangebots der
Bank. Rund 90% fiihren ein Online-Girokonto, wahrend nur 65% das Internet zur Informati-

onssuche nutzen bzw. ca. 39% ein Online-Depot besitzen.

Eine offene Frage nach moglichen Verbesserungsvorschligen des Internetangebots ergab,
dass sich viele Kunden eine Erweiterung der Online-Abschlussmoglichkeiten, v.a. um Spar-
produkte, Kreditkartenkonten, Bausparvertrdge und Versicherungen, wiinschen. Der Wunsch
nach mehr Angebot geht meist mit der Forderung nach besseren Konditionen fiir Internet-
Abschliisse einher. Ein anderer oft genannter Gesichtspunkt ist die bislang als mangelhaft
empfundene Transparenz beziiglich der Konditionen. Auch mochten viele Befragte Konto-
standsabfragen bei Sparvertrigen oder Adressinderungen online vornehmen. Ein nur selten

erwihnter Aspekt war die mangelnde Sicherheit bei Internettransaktionen.

Ein Vergleich der vorliegenden Stichprobe mit den Befragten einer représentativen TNS Inf-
ratest-Studie auf Bundesebene zeigt eine groBe Ubereinstimmung (TNS Infratest 2004a, S.
194 ff. und 335 ff.). So beschreiben die Marktforscher sowohl den typischen Internetnutzer
als auch den typischen Internet-Banking-Kunden als ménnlich, jung und gebildet. Dies ent-
spricht den dominierenden Merkmalen dieser Stichprobe. Die Nutzung des Internets fiir
Bankgeschifte ist in der vorliegenden Stichprobe hoher als im Bundesdurchschnitt (Girokon-
to: 90% vs. 51%, Online-Brokerage: 39% vs. 11%). Hingegen sind die Anforderungen an
Finanzdienste im Internet dieselben: detaillierte Informationen, giinstigere Gebiihren als in
der Filiale und eine individuelle Online-Beratung. Auch die Zufriedenheitsrate der Kunden
mit Threr Online-Bank in dieser Studie entspricht den Daten der TNS Infratest-Studie (82%
vs. 80%).

23



Bauer/Falk/Kunzmann -
Akzeptanz von Self-Service Technologien lll.l'

4.3 Uberpriifung des Hypothesensystems und Interpretation der Ergebnisse
4.3.1 Validierung der Messmodelle

Anhand der in der Online-Befragung erhobenen Daten wird in einem ersten Schritt die Giite
der angewandten Skalen zur Messung der Variablen iiberpriift. Hierzu wird zunichst die Reli-
abilitit (Zuverlédssigkeit) der Messung, unter der die formale Genauigkeit verstanden wird,
bewertet (Churchill 1979, S. 65). Die Reliabilitit einer Messung ist eine notwendige, aber
keine hinreichende Bedingung fiir deren Validitdt (Homburg/Pflesser 2000, S. 421). Die Vali-
ditat (Giiltigkeit) bezeichnet die konzeptionelle Richtigkeit einer Messung, d.h. sie misst ge-
nau den Sachverhalt, den sie tatsdchlich messen soll (Homburg/Giering 1996, S. 8).

Die Reliabilitits- und Validitétsbetrachtung erfolgt auf Basis der Giitekriterien der ersten und
zweiten Generation. Unter Kriterien der ersten Generation fallen unter anderem das Cron-
bachsche Alpha und die exploratorische Faktorenanalyse (EFA). Das Cronbachsche Alpha
dient zur Uberpriifung der internen Konsistenz eines Faktors (Variablen). Erreicht ein Faktor
den geforderten Mindestwert von 0,7 nicht (Nunnally 1978, S. 245), werden auf Basis der
geringer Faktorladungen, hoher Querladungen (aus der EFA) und niedriger Item to Total-
Korrelationen sukzessive Indikatoren eliminiert, bis der geforderte Schwellenwert erreicht ist

(Churchill 1979, S. 68).

Die Faktorladungen aus der EFA liefern erste Hinweise auf eine ausreichende Konvergenz-
und Diskriminanzvaliditdt der angewandten Skalen, falls die Indikatoren ausreichend hoch (>
0,5) auf den iibergeordneten Faktor laden. Als weiteres Validititskriterium dient der Varianz-
erkldrungsanteil jedes Faktors, der fiir alle Faktoren iiber dem geforderten Mindestwert von

50% liegen sollte (Peterson 2000, S. 263 f.).

Die Giitekriterien der zweiten Generation werden anhand einer konfirmatorischen Faktoren-
analyse (KFA) ermittelt. Die KFA unterscheidet sich von der EFA durch das Aufstellen von a
priori Hypothesen beziiglich der Faktorstruktur vor ihrer Ausfiihrung.
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Faktoren Mittel- Faktor- Erkldarte Cron- IR DEV
e Indikatoren wert ladung Varianz  bachs (>04) (>0,5)
(EFA)  (>50%)  Alpha
(>0,5) (>0,7)
Nutzen (PU) 54% 0,58 0,59
e Steigerung der Produktivitat 3,53 0,73 0,80
¢ Steigerung der Effektivitat 1,57 0,73 0,36
« Erzielung von Kosteneinsparung 2,72 0,75 0,58
Bequemlichkeit der Nutzung (PEOU) 70% 0,79 0,77
e |B allgemein nicht umsténdlich 2,58 0,89 0,87
e |B bei der Hausbank nicht umstandlich 2,68 0,87 0,78
« IB allgemein leicht verstandlich 2,15 0,77 0,56
Zufriedenheit mit dem Status quo 91% 0,90 0,77
(STQ)
eZufriedenheit mit der bisherigen Leis- 3 .80 0,95 0,87
tung des Beraters
e Zufriedenheit mit der Beziehung zum 3,90 0,95 0,69
Berater
Finanzielles Risiko (FINRISK) 81% 0,77 0,56
¢ Finanzieller Verlust durch 1B 5,44 0,90 0,62
e Folgekosten durch IB 5,31 0,90 0,49
Funktionales Risiko (FUNKRISK) 89% 0,88 0,61
e Wichtiger Zeitverlust durch IB 5,26 0,94 0,73
e Ineffiziente Zeitnutzung durch IB 4,79 0,94 0,50
Soziales Risiko (SOZRISK) 91% 0,90 0,72
e Freunde halten IB fur unklug 6,28 0,90 0,68
o Familie halt IB fiir unklug 6,08 0,90 0,76
Psychologisches Risiko (PSYCHRISK) 94% 0,78 0,74
e |B bereitet Unbehagen 5,33 0,97 0,65
e B flihrt zu Anspannung 5,54 0,97 0,85
Vertrauen (TRUST) 64% 0,81 0,72
eBank ist ehrlich 2,12 0,74 0,48
eBank kiimmert sich um Kunden 2,54 0,80 0,72
eBank ist verlasslich 2,29 0,88 0,90
eBank hat guten Ruf 2,30 0,77 0,65
Verhaltensabsicht (Bl) 93% 0,92 0,76
¢ |B-Nutzung ist moglich/unmdglich 3,23 0,96 0,87
«|B-Nutzung ist wahrscheinlich/ unwahr- 2,94 0,96 0,66
scheinlich

Tab. 2: Psychometrische Eigenschaften und deskriptive Mafizahlen der Untersuchungsvariablen

Als Kriterien der zweiten Generation werden die Indikatorreliabilitit (IR) und die durch-
schnittlich erfasste Varianz (DEV) erhoben. Die Indikatorreliabilitit gibt an, welcher Anteil

der Varianz eines Indikators durch den zugrunde liegenden Faktor erklédrt wird. Sie kann die
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Werte zwischen Null und Eins annehmen, wobei in der Regel eine IR von mindestens 0,4
gefordert wird. Die durchschnittlich erfasste Varianz gibt an, wie gut ein Faktor durch die
Gesamtheit seiner Indikatoren erfasst wird. Der Wertebereich dieser Grof3e liegt zwischen 0
und 1, wobei hohe Werte auf eine hohe Qualitit der Messung hindeuten. Die iiblichen
Grenzwerte liegen fiir die DEV bei 0,5 (Homburg/Baumgartner 1995b, S. 170). Neben der
Beurteilung der Reliabilitdt ermoglichen dieses Giitemal3 auch Aussagen zur Konvergenzvali-
ditit der dem Faktor zugrunde liegenden Indikatoren (Homburg/Giering 1996, S. 11). Die
entsprechenden Auspragungen der Giitekriterien liegen mit wenigen Ausnahmen alle im An-

nahmebereich und konnen Tab. 2 enthommen werden.

Im Einklang mit der erfolgten Konzeptualisierung des wahrgenommenen Risikos als mehrdi-
mensionales Konstrukt (vgl. Hg) wurde zur weiteren Giitepriifung der verwendeten Messskala
des wahrgenommenen Risikos eine konfirmatorische Faktoranalyse (KFA) zweiter Ordnung
durchgefiihrt (Featherman/Pavlou 2003, S. 459). Hierbei wurde das wahrgenommene Risiko
als iibergeordnetes latentes Konstrukt, bestehend aus den Dimensionen finanzielles, funktio-
nales, soziales und psychologisches Risiko modelliert. Die durchgefiihrte KFA offenbart
durchweg zufriedenstellende globale GiitemaRe fiir das Messmodell, welche die in der Litera-
tur geforderten Schwellenwerte iiber- bzw. unterschreiten (vgl. Abb. 5) (Bagoz-
zi/Baumgartner 1994; Giering 2000, S. 89).

Wahrgenommenes
Risiko

X2 = 45; df = 16; RMSEA = 0,05; CFI = 0,99; AGFI = 0,96; GFI = 0,98

Abb. 5: Wahrgenommenes Risiko als Konstrukt zweiter Ordnung
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Die Faktorladungen zweiter Ordnung aus der KFA fiihren zum Schluss, dass hinsichtlich der
Nutzung einer innovativen Self-Servicetechnologie das hiermit verbundene finanzielle Risiko
die wichtigste Rolle bei der Risikowahrnehmung spielt. Die Sorge, Folgekosten aufgrund
unzureichender Leistungsergebnisse, wie z.B. Fehlbuchungen im Internet-Banking, tragen zu
miissen, scheint besonders ausgepriagt zu sein. Interessant ist, dass das mit der Nutzung tech-
nologiebasierter Self-Servicesysteme verbundene psychologische Risiko die zweitwichtigste
Risikofacette darstellt. Die Tatsache, traditionelle, durch menschliche Interaktion geprigte
Dienstleistungen durch eine virtuelle Mensch-Maschine Schnittstelle zu ersetzen, bereitet

offensichtlich vielen Kunden Unbehagen.

Die Validititsbeurteilung des Risikomessmodells schlieBt mit der Uberpriifung der Diskrimi-
nanzvaliditit der Risikodimensionen. Diese fordert, dass die inhaltliche Trennung der Fakto-
ren sich auch in den empirischen Ergebnissen widerspiegeln sollte. Zum Einsatz kommt hier
das Fornell-Larcker-Kriterium (Fornell/Larcker 1981, S. 46), wonach dann von Diskrimi-
nanzvaliditdt ausgegangen werden kann, wenn die durchschnittlich erfasste Varianz eines
Faktors grofer ist als jede quadrierte Korrelation eines Faktors mit einem anderen Faktor des-
selben Konstrukts. Die quadrierten Korrelationen zwischen den Faktorpaaren sowie die

durchschnittlich erfassten Varianzen (DEV) kdnnen Tab. 3 entnommen werden.

FINRISK FUNKRISK SOZRISK PSYCHRISK

FINRISK 0.56

FUNKRISK 0.36 0.61

SOZRISK 0.36 0.25 0.72

PSYCHRISK 0.54 0.37 0.38 0.74

Tab. 3: Fornell-Larcker Kriterium zur Prifung der Diskriminanzvaliditat (DEV auf der Diagonalen)

In allen Féllen ist die DEV grofer als die quadrierte Korrelation zweier Konstrukte. Daher ist
von einer ausreichenden Diskriminanzvaliditidt der Faktoren des wahrgenommenen Risikos
auszugehen. In Anbetracht dieser Ergebnisse kann die im Vorfeld aufgestellte Hypothese He

angenommen werden.
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4.3.2 Vollstandiges Kausalmodell

Die in Abb. 4 zusammengefassten hypothetischen Wirkungsbeziehungen werden im Rahmen
einer Kausalanalyse in ein Strukturgleichungsmodell aufgenommen (Bagozzi/Fornell 1982;
Bagozzi/Philips 1982). Die Kausalanalyse stellt ein multivariates Verfahren zur Analyse von
Abhingigkeitsstrukturen dar (Joreskog/Sorbom 1979, S. 105 ff.). Auf der Basis empirisch
gemessener Varianzen und Kovarianzen von Indikatorvariablen werden durch
Parameterschitzung Riickschliisse auf Abhéngigkeitsbeziehungen zwischen zugrunde
liegenden latenten - d.h. nicht direkt beobachtbaren - Variablen gezogen. Im vorliegenden Fall
kommt als Schitzmethode das Maximum-Likelihood-Verfahren (ML) zur Anwendung
(Homburg/Baumgartner 1995a, S. 1102).

Zur Beurteilung der Giite des Gesamtmodells werden sog. globale Anpassungsmalle
herangezogen. Diese basieren auf einem Vergleich zwischen der empirischen
Kovarianzmatrix und der vom Modell generierten Kovarianzmatrix. (Homburg/Baumgartner
1995b, S. 165). Als inferenzstatistische Anpassungsmalle dienen der Chi-Quadrat Test (-
Test) und der Root Mean Squared Error of Approximation (RMSEA) (Giering 2000, S. 81).
Der y*-Test soll prinzipiell die ,,Richtigkeit des spezifizierten Modells beurteilen. Dabei
lautet die Nullhypothese, dass das spezifizierte Modell ,,richtig* ist. Bei einem zu hohen -
Wert im Verhéltnis zu den Freiheitsgraden ist das Modell abzulehnen, i.d.R. wird dabei ein
Signifikanzniveau von 5% gefordert (Homburg/Giering 1996, S. 10). Die Aussagefdhigkeit
des y>-Tests wird jedoch kritisch gesehen. Eine wesentliche Problematik der Methode stellt
die Abhingigkeit des y>-Wertes von der Zahl der Freiheitsgrade dar. Daher wird die
Verwendung des Quotienten aus dem y>-Wert und der Zahl der Freiheitsgrade als deskriptives
Anpassungsmall empfohlen. Waihrend Homburg/Baumgartner (1995b) hierfiir einen
Hochstwert von 2,5 angeben, halten andere Autoren einen weniger strengen Grenzwert von 5
als ausreichend (Giering 2000, S. 81 f.). Der RMSEA iiberpriift im Gegensatz zum y>-Test
nicht die Richtigkeit des Modells, sondern die Giite der Annéherung des Modells an die
empirisch gewonnenen Daten. Niedrigere Werte als 0,05 lassen auf eine gute
Modellanpassung schlieBen, Werte kleiner als 0,08 gelten noch als akzeptabel (Giering 2000,
S. 82).

Neben den inferenzstatistischen GiitemaBBen werden auch deskriptive Anpassungsmalle
eingesetzt, welche die Diskrepanz zwischen der empirischen Kovarianzmatrix und der vom

Modell generierten Kovarianzmatrix ermitteln. Im Rahmen dieser Arbeit kommen der
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Goodness-of-fit Index (GFI) und der Adjusted Goodness-of-fit Index (AGFI) zur
Verwendung. Die beiden Mal3e konnen Werte von Null bis Eins annehmen, wobei ein Wert
von Eins einer idealen Anpassung des Modells entsprechen wiirde. Der GFI besitzt den
Nachteil, die Freiheitsgrade des spezifizierten Modells nicht zu beriicksichtigen. Dadurch
kann die Anpassungsgiite des Modells durch Hinzufiigen zusdtzlicher Modellparameter ex
post verbessert werden. Der AGFI greift diese Problematik auf und integriert die Betrachtung
der Freiheitsgrade mittels des Einsatzes von ,Straftermen®, die von der Parameterzahl
abhingen (Homburg/Giering 1996, S. 10). Als Grenzwert wird fiir beide Giitemalle ein
Mindestwert von 0,9 gefordert (Homburg/Giering 1996, S. 13).

Die Gesamtheit der bisher beschriebenen globalen Anpassungsmalle sind so genannte Stand
Alone-Anpassungsmafle. Diese beurteilen die Giite eines Modells isoliert, also unabhéngig
von anderen Modellen. Demgegeniiber liegt den so genannten inkrementellen
Anpassungsmalen ein Referenzmodell zugrunde, zu welchem das interessierende Modell in
Relation gesetzt wird (Backhaus et al. 2003, S. 402). Auf dieser Basis wird gemessen, wie
stark sich die Anpassungsgiite beim Ubergang vom Referenzmodell zum untersuchten Modell
verbessert. Im Rahmen dieser Arbeit wird hierzu der Comparative-Fit Index (CFI) verwendet.
Der CFI zeichnet sich dadurch aus, die Freiheitsgrade explizit zu beriicksichtigen, was die
Aussagekraft des Ergebnisses erhoht. Als Mindestwert fiir eine gute Anpassung wird ein Wert
von 0,9 erachtet (Giering 2000, S. 83 f.).

Sédmtliche globalen Anpassungsmalle liegen im Annahmebereich und deuten auf eine sehr
gute Erklarung der vorliegenden Kovarianzstruktur hin. Eine Darstellung der Ergebnisse des
Gesamtmodells findet sich in Abb. 6. Eine qualitative Betrachtung der Wirkungspfade zeigt,
dass mit Ausnahme der Pfade H, alle Hypothesen eine statistisch signifikante Bestitigung
finden. Die Varianz der Verhaltensabsicht (BI), in Zukunft die Self-Service Technologie zu
nutzen, kann anhand des abgebildeten Untersuchungsmodells zu 62% erklart werden.

Die empirische Untersuchung belegt die zentrale Bedeutung des wahrgenommenen Nutzens
auf die Zielgrofe Verhaltensabsicht (0,66). Dieses Ergebnis zeigt, dass ein Wechsel zur tech-
nologiebasierten Servicealternative nur stattfinden wird, falls diese einen Mehrwert im Ver-

gleich zu traditionellen Angeboten zu bieten hat.

Die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit iibt keinen signifikanten Einfluss auf die Verhal-
tensabsicht aus. Von groflerer Bedeutung scheint der Einfluss der wahrgenommenen Bedien-

freundlichkeit auf den wahrgenommenen Nutzen einer Self-Service Technologie zu sein. Im
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vorliegenden Modell betrdgt der Pfadkoeffizient 0,52. Dieser starke Effekt erscheint plausi-
bel: je einfacher eine Self-Service Technologie zu bedienen ist, desto groBer ist dessen Nut-
zenvorteil. Zudem besteht ein negativer Einfluss der Bedienfreundlichkeit auf das wahrge-
nommene Risiko (-0,27). Hieraus kann geschlossen werden, dass eine leichte und intuitive
Handhabung einer Self-Service Technologie dazu fiihrt, dass bei potenziellen Kunden weni-

ger Bedenken beziiglich einer Annahme aufkommen.

'0,36***

L0,27%** QU\ 0,66***
_/

0,52***

GiitemaRe:
X2=629; df = 193; RMSEA = 0,05;CFI = 0,95; AGFI = 0,90; GFI =0,90
¥*=p<0,001;*=p<0,01,*=p<0,05

Abb. 6: Ergebnisse fir das vollstandige Untersuchungsmodell

Die unterstellte negative Beziehung der Zufriedenheit mit dem Status Quo auf die Absicht,
den innovativen Self-Service zu nutzen, findet eine signifikante Bestdtigung. Mit einem nega-
tiven Einfluss auf die Verhaltensabsicht von -0,16 stellt die Zufriedenheit mit dem Status Quo
den wichtigsten Hemmnisfaktor dar. Ferner iibt der Status Quo iiber die Konstrukte wahrge-
nommenes Risiko und Vertrauen einen indirekten Einfluss auf die Verhaltensabsicht aus. So
ist ein starker positiver Effekt 0,46 des Status Quo auf das wahrgenommene Risiko festzustel-
len. Das wahrgenommene Risiko stellt wiederum einen wichtigen direkten Einflussfaktor auf
die Verhaltensabsicht mit einer akzeptanzschmilernden Wirkung dar (-0,10). Zudem ist ein

positiver Zusammenhang zwischen dem Status Quo und dem Vertrauen in den Serviceanbie-
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ter zu beobachten (0,31), welches im Gegenzug die Absicht in Zukunft die Serviceinnovation

zu nutzen, erhoht (0,10). Einen weiteren akzeptanzfordernden Einfluss iibt das Vertrauen in

den Anbieter derart aus, als es das wahrgenommene Risiko der Nutzung des innovativen Self-

Service senkt. Tab. 4 fasst die Ergebnisse der Hypothesenpriifung zusammen.

Hypothese Pfadkoeffizient ~ Hypothese bestétigt
H,: PU -> BI (+) 0,66 *** Ja
H,: PEOU -> BI (+) n.s. Nein
H;: PEOU -> PU (+) 0,52 ** Ja
H,: STQ -> BI (-) 0,16 *** Ja
Hs: STQ -> RISK (+) 0,47 ¥ Ja
Hg: RISK = f (FINRISK; FUNKRISK; SOZRISK; PSYCHRISK)  -- Ja
H: RISK -> BI (-) 0,10 * Ja
Hg: PEOU -> RISK (-) 0,27 *** Ja
Ho: RISK -> PU (-) 0,36 *** Ja
Hio: STQ -> TRUST (+) 0,31 *** Ja
H,;: TRUST -> RISK (-) -0,14 ** Ja
Hi»: TRUST -> BI (+) 0,10 ** Ja

***=p<0,001;**:p<0,01,*=p<0,05

Tab. 4: Ergebnisse der Hypothesenprifung

In Anbetracht dieser komplexen Wirkungszusammenhénge bietet es sich an, die multiplen

Effekte der Status Quo Zufriedenheit auf die Verhaltensabsicht genauer zu betrachten. So

kann einerseits ein direkter negativer Effekt von -0,16 beobachtet werden. Andererseits sind

zahlreiche indirekte Effekte auf die Verhaltensabsicht zu erkennen:

e FEin direkter Vertrauenssteigerungseffekt, der indirekt die Verhaltensabsicht positiv

beeinflusst (0,31 * 0,10 =0,031)

¢ Ein direkter Risikosteigerungseffekt, der indirekt die Verhaltensabsicht negativ beein-

flusst (0,47 * -0,10 = -0,047)

e FEin indirekter Risikosenkungseffekt iiber Vertrauen als Mediator, der indirekt die

Verhaltensabsicht positiv beeinflusst (0,31 * -0,14 * -0,10 = 0,004)

Aus diesem Wirkungsgeflecht resultiert ein negativer akzeptanzhemmender Effekt von -0,160

+-0,047 =-0,207 und ein positiver akzeptanzfordernder Effekt von 0,031 + 0,004 = 0,035. Im

Ergebnis wirkt die Zufriedenheit mit dem Status Quo als Akzeptanzbarriere (inhibitor), der
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die Absicht, in Zukunft eine Self-Service Technologie zu nutzen mit einem Gesamteffekt von

-0,172 schmilert.

Angesichts der diskutierten vielfdltigen Auswirkungen des Status Quo auf die Verhaltensab-

sicht wird die Bedeutung dieses Konstrukts fiir die Akzeptanzforschung untermauert.

5. Fazit und Implikationen fur die Praxis

Die Zufriedenheit des Kunden mit dem Status quo {ibt einen ambivalenten Einfluss auf die
Akzeptanz innovativer Self-Services aus. So bauen Kunden, die mit der traditionellen Dienst-
leistung zufrieden sind, beziiglich der innovativen Servicealternative Wechselbarrieren auf.
Diese Wechselbarrieren resultieren zum einen aus einer Verbundenheit des Kunden mit der
traditionellen Problemldsungsalternative, die ihn gegeniiber neuen Angeboten ,,immunisiert®.
Zum anderen erhdht ein mit dem Wechsel zur innovativen Serviceoption assoziierter Verlust
des Status Quo Nutzens das wahrgenommene Risiko des Wechsels. Diese Wechselbarrieren
bewirken letztlich, dass den funktionalen Vorteilen einer technologiebasierten Losung weni-
ger Wert beigemessen bzw. dass sie weniger stark wahrgenommen werden. Neben diesen
akzeptanzhemmenden Wirkungen steigert die Zufriedenheit mit dem Status Quo andererseits
das Vertrauen des Kunden in den Serviceanbieter. Dieses Vertrauen wirkt positiv auf die Ab-
sicht, die neue Serviceoption zu nutzen und schmélert das wahrgenommene Risiko einer po-
tentiellen Wechsels. Im Ergebnis bestitigen diese komplexen Wirkungszusammenhénge die
Bedeutung des Status Quo fiir zukiinftige Untersuchungen und das Management von Self-

Service Technologien.

Bei der Einfiihrung einer Self-Service Technologie miissen Anbieter in erster Linie den Nut-
zen dieser Dienstleistungsoption in den Vordergrund stellen und diese vor allem als Vorteil
gegeniiber der traditionellen Dienstleistung positionieren. Im Umkehrschluss bedeutet dies fiir
den Dienstleister, durch die Herausstellung von Nachteilen des alten Service wie geringere
Flexibilitdt und groBeren Zeitaufwand, den Kunden zur Annahme der neuen Problemldsungs-
alternative zu bewegen. Kommunikationsmafnahmen sollten daher darauf abzielen, die alte
und neue Servicevariante einander gegeniiberzustellen und durch einen Vergleich hinsichtlich
,harter Faktoren* wie Unabhiingigkeit von Offnungszeiten und Zeit- und Geldersparnis die

Defizite des alten Service gegeniiber der Innovation aufzuzeigen.
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In der Praxis wird hierzu oft das Mittel der personlichen Ansprache des Kunden, verbunden
mit einer ersten gemeinsamen Nutzung der innovativen Leistung, eingesetzt (z.B. in einer
Bankfiliale). Der Anbieter sollte ferner bemiiht sein, das in der bisherigen Geschéftsbezie-
hung entstandene gegenseitige Vertrauen als Basis zu nutzen, um kundenseitige Bedenken zu
reduzieren und die funktionale Vorteile der Self-Service Technologie gezielt zu kommunizie-
ren. Doch auch wenn es gelingt, den Kunden als Nutzer des eigenen Self-Servicesystems zu
gewinnen, muss der Anbieter darauf achten, nicht sukzessive den Kontakt zum Kunden zu
verlieren. Interagiert dieser stdndig nur mit einer Maschine, so wird der Servicekontakt immer
beliebiger, die personliche Bindung zum Dienstleister erodiert und die Gefahr, dass der Kun-
de zu Wettbewerbern abwandert, nimmt zu: das giinstigere Angebot ist oft nur einen ,,Maus-
klick* entfernt (Bauer/Hammerschmidt 2004, S. 190; Bauer/Falk/Hammerschmidt 2003, S. 2;
Selnes/Hansen 2001, S. 79).

Daher miissen Anbieter trotz des Technologieeinsatzes versuchen, ihre Angebote zu individu-
alisieren und die bei der Leistungskonfiguration gewonnenen Informationen zum Aufbau ei-
nes Beziehungsmanagements heranzuziehen. Diese ,,E-Service-Customization* hat zum Ziel,
eine langfristige Kundenbeziehung zu etablieren und umfasst die Erstellung von Dienstleis-
tungen fiir einen relativ groBen Absatzmarkt unter der Beachtung unterschiedlicher Kunden-
bediirfnisse (Reichwald/Piller/Meier 2002, S. 230). Daraus resultiert u.a. eine Erhéhung der
wahrgenommenen Servicequalitdt, was wiederum zu erhdhter Kundenzufriedenheit und -

loyalitét flihrt (Bauer/Falk/Hammerschmidt 2003, S. 26; Betz/Kraftt 2003, S. 186).

Ein indirekter Einfluss auf die Absicht, die Self-Service Technologie zu nutzen, geht von der
wahrgenommenen Bedienfreundlichkeit aus. Diese {ibt sowohl auf den wahrgenommenen
Nutzen als auch auf das wahrgenommene Risiko einen starken Effekt aus. Eine einfache und
intuitive Handhabung des Self-Service kann demnach dessen wahrgenommenen Nutzen stei-

gern und das Risiko hinsichtlich der innovativen Dienstleistung senken.

Das wahrgenommene Risiko {ibt letztlich einen negativen Effekt auf die Verhaltensabsicht
aus. Eine Betrachtung der Mittelwerte der Risikoindikatoren offenbart jedoch, dass das Risiko
einer Nutzung des Self-Service grundsitzlich als moderat zu bezeichnen ist. Dennoch sollte
der Anbieter einer Self-Service Technologie die Risikoreduktionsstrategien des Kunden aktiv
unterstiitzen. Dies kann einerseits durch die Bereitstellung detaillierter Informationen beziig-

lich Konditionen und Handhabung, aber auch z.B. durch die Einrichtung einer Beratungshot-
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line oder durch einen unverbindlichen Testgebrauch der Self-Service Technologie realisiert
werden. Ist der Kunde iiber den Anbieter und sein Leistungsportfolio informiert, werden In-
formationsasymmetrien und Unsicherheiten reduziert und im Ergebnis das Zutrauen in die
neue Art der Dienstleistungsinanspruchnahme gesteigert (Bauer/Neumann/Huber/Ho6lzing

2004, S. 18).

Andererseits konnen Kunden auch durch die Nachahmung relevanter Bezugspersonen ihr
wahrgenommenes Risiko abbauen. Dies resultiert aus der Tatsache, dass gerade im Hinblick
auf die Akzeptanz von Innovationen das menschliche Kommunikationsverhalten relativ stark
durch das Bediirfnis nach personlicher und zweistufiger Kommunikation geprégt ist (Kroeber-
Riel/Weinberg 2003, S. 677). Dieses legt wiederum nahe, Testimonials in der Werbung ein-
zusetzen und Anreize fiir eine aktive Mund-zu-Mund Werbung oder nachfragerinitiierte Neu-

kundengewinnung zu bieten.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass die identifizierten Determinanten der Akzeptanz
von Self-Service Technologien wertvolle Anhaltspunkte liefern, wie Unternehmen diese mit
groBBerem Erfolg einfiihren konnen. Allerdings unterliegen die Determinanten in unterschied-
lichem Mafle dem Einfluss der Anbieter. Ein groer Spielraum bietet sich einerseits bei der
Beeinflussung der Kundenwahrnehmung des Status Quo. So kann beispielsweise in personli-
chen Gespriachen auf die Ineffizienz und Umsténdlichkeit der ,,alten* Servicekandle hinge-

wiesen werden.

Andererseits liefert die Gestaltung des Nutzens und der Bedienfreundlichkeit der Self-Service
Technologie wirksame Ankniipfungspunkte. Hier kann durch geeignete MaBlnahmen wie
niedrige Gebiihren oder intuitive Benutzeroberflichen sehr effektiv eine Steigerung der Ak-
zeptanz auf Kundenseite erreicht werden. Doch gerade in diesem Bereich werden in der Pra-
xis oft erhebliche Defizite festgestellt. Ein Test der Internetseiten verschiedener Banken er-
gab, dass die Qualititsmerkmale ,,Ubersichtlichkeit“, , Zurechtfinden* und ,,leichtes Auffin-
den von interessanten Informationen meist mangelhaft sind. Dadurch verlieren diese Dienste
fiir potenzielle Nutzer deutlich an Anziehungskraft (TNS Infratest 2004b). Die Ausfithrungen
machen deutlich, dass diesbeziiglich noch ein enormes Verbesserungspotenzial vorhanden ist,
welches zur Steigerung der Akzeptanz innovativer Self-Servicesysteme ausgeschopft werden

muss.
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