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ZUSAMMENFASSUNG

Zunehmend werden personlich erstellte Dienstleistungen durch
die Do-it-yourself-Option abgeldst. Unternehmen setzen dazu
Self-Service-Technologien (SST) ein. Ob eine SST-Option am
Markt Erfolg hat, ist davon abh&ngig, ob Kunden das Angebot
benutzen. Dabei scheint die Art und Weise, wie Kunden ihre
Maoglichkeiten wahrnehmen, die technologiebasierte Serviceer-
stellung zu beherrschen (engl. Control), grossen Einfluss darauf
zu haben, ob sie SST tatsachlich annehmen und dauerhaft nutzen.
Aus diesem Grund wird der Einfluss von Control anhand des
Kaufs eines Bahnbilletts genauer untersucht: Welche Aspekte will
ein Kunde beherrschen konnen? Bestehen dabei Unterschiede
zwischen SST und der traditionell erstellten Dienstleistung? Kun-
den beherrschen Self-Services. Von den drei untersuchten Servi-
cedimensionen Control tber den Prozess, Control (ber das Er-
gebnis und Control Gber die Umgebung beurteilen Kunden ihre
Einflussmoglichkeiten auf technologiebasierte Self-Services vor
allem daran, wie gut sie Prozess und Ergebnis beherrschen kon-
nen. Personlich erstellte Dienstleistungen hingegen beurteilen
Kunden primér anhand ihres Einflusses auf das Ergebnis. Eher
unbedeutend ist die Umgebung.

Keywords
Control, Self-Service, Technology, Theory of Planned Behavior.

1. EINLEITUNG

Self-Services basieren auf einer einfachen Idee: Der Kunde tber-
nimmt Aktivitaten der Serviceerstellung, anstatt dass diese durch
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Personal ausgefiihrt werden [28, 47]. Heute kénnen Kunden eine
Reihe von Dienstleistungen kaufen, ohne je mit dem Verkaufsper-
sonal in direkten Kontakt zu treten. Das war nicht immer so [38,
43]. Informations- und Kommunikationstechnologien haben die
Art und Weise veréndert, wie Services angedacht, entwickelt und
abgegeben werden [28, 36, 39, 44]. Schrittweise wurden zuvor
personlich erbrachte Dienstleistungen durch eine Do-it-yourself-
Option abgel6st [6, 15, 28]. Unternehmen setzen dazu Self-
Service-Technologien (SST) ein: ,Self-service technologies are
technological interfaces that enable customers to produce a ser-
vice independent of direct service employee involvement.” [41].

Bereits jetzt bieten Unternehmen eine breite Palette von SST an,
Kunden nutzen aber erst einen Teil dieser Angebote gelegentlich
oder regelmassig [40]. Aus Sicht des Unternehmens verursachen
Entwicklung, Einflihrung, Betrieb und Unterhalt von SST Auf-
wand und erfordern teilweise betrdchtliche Anfangsinvestitionen
[21, 31, 35]. Ein triftiger Grund, weshalb sich Unternehmen trotz-
dem flir SST entscheiden, kénnen mégliche Kosteneinsparungen,
insbesondere Personalkosten, sein. Allerdings kann ein Service-
anbieter diese Kosteneinsparungen erst erzielen, wenn Kunden
das SST-Angebot tatséchlich und in gentigender Frequenz benut-
zen [19, 39, 54]. Um geniigend SST-Nutzer zu erreichen, muss
der Anbieter verstehen, weshalb sich (potentielle) Kunden fir
oder gegen SST entscheiden [14, 19, 31, 36].

Bietet ein Unternehmen SST an, erfolgt dies moglicherweise auf-
grund von Wetthewerbs- und Konkurrenzdruck. Wechselt hinge-
gen ein Kunde zu SST, tut er dies in der Regel aus freien Stiicken
[19]. Demzufolge muss ein am Markt erfolgreiches SST-Angebot
ein Kundenbedirfnis abdecken und all jene Eigenschaften auf-
weisen, die dem Kunden an einer Dienstleistung wichtig sind [21,
23, 33, 40].

Trotz zunehmender Bedeutung von SST hat die Wissenschaft die
verschiedenen Einflussfaktoren auf deren Nutzung durch den
Kunden erst wenig erforscht [38, 40]. Die untersuchten Faktoren
lassen sich zusammenfassen in Soziodemographie, Technologie-
angst/Selbstvertrauen, Control, Zeit/Geschwindigkeit, Preis, Ease
of Use, Leistungsfahigkeit/Nutzen, Risiko/Verlasslichkeit, Spass
sowie Interaktionsbedarf. Zu den soziodemografischen Merkma-
len Alter und Geschlecht von SST-Kunden liegen widersprichli-
che Ergebnisse vor [49, 54]. Hingegen scheinen gebildete Kunden
SST eher zu benutzen als schlecht ausgebildete [54]. Technolo-
gieangst beeinflusst den Entscheid, SST zu nutzen, negativ [43],
Selbstvertrauen hingegen kann sich positiv auf Einstellung und
Nutzung auswirken [24]. Mehrere Untersuchungen belegen den



positiven Einfluss von Control auf das Kundenverhalten, die Zu-
friedenheit und die wahrgenommene Servicequalitdt [10, 22, 30,
33, 37, 56]. Indes konnte der Control-Einfluss in der SST-
Nutzung nicht immer bestétigt werden [32, 43]. Wissenschaftliche
Studien belegen ausserdem, dass der Zeitfaktor eine Rolle in der
Wahl von SST spielt [10, 33]. Zeitersparnis kann sogar zu den
wichtigsten Griinden der SST-Nutzung zéhlen [40], und sie wirkt
sich ebenfalls positiv auf die Kundenzufriedenheit aus [12, 54,
56]. Die Forschung konnte auch aufzeigen, dass sich Kunden in
der Kanalwahl sehr preissensitiv verhalten und mégliche Kosten-
einsparungen flir den SST-Entscheid wichtig sind [28, 31]. Der
positive Einfluss von Ease of Use und Annehmlichkeit der SST
auf die Einstellung gegeniiber der Nutzung und auf die Servicezu-
friedenheit wurden wiederholt nachgewiesen [24, 54, 56, 57].
Leistungsfahigkeit und Nutzen sind zwei mehrfach untersuchte
Einflussgrossen. Je grosser Kunden Leistungsfahigkeit und Nut-
zen von SST wahrnehmen, desto positiver beurteilen sie das An-
gebot und desto positiver ist ihre Einstellung gegeniiber der SST-
Nutzung [24, 34, 35, 54, 56]. Weitere Studien belegen, dass Kun-
den ein risikoarmes SST-Angebot besser bewerten als ein Ange-
bot mit hohem Risiko [12, 26, 35]. Je hdher das wahrgenommene
Risiko von SST ist, desto hoher ist das Kundenbediirfnis nach
personlichem Kontakt zum Servicemitarbeiter [53]. Ferner wirkt
sich die von Kunden wahrgenommene Zuverlassigkeit von SST
positiv auf Einstellung und Adoption aus [34, 35, 54]. Auch der
von Kunden wahrgenommene Spass am SST-Gebrauch kann
einen positiven Einfluss auf die Einstellung und die Nutzung ha-
ben [24, 54]. Faktoren wie Spass, Genuss und Vergnligen werden
in der Literatur gar einen zentralen Einfluss in der Wahl von SST
fur eine Serviceleistung zugeschrieben [20, 37, 40]. Dass Kunden
SST dem traditionellen Service vorziehen, kann auch daran lie-
gen, dass sie damit personliche Interaktionen mit dem Serviceper-
sonal vermeiden kdnnen. Umgekehrt schitzen Kunden, die den
traditionellen Service den SST vorziehen, die personliche Interak-
tion mit dem Servicepersonal [25].

Die wahrgenommene Control gilt als ein Schlusselfaktor in der
Nutzung und Effektivitdt von SST [16, 43, 49, 57]. Control ist
allgemein als menschliche Antriebskraft anerkannt und wird in
der Literatur haufig als Bediirfnis von Kompetenz, Uberlegenheit
und Fahigkeit, seine Umwelt zu beherrschen, definiert [55]. We-
gen der Relevanz von Control liegt der Fokus im Konferenzbei-
trag auf diesem Konstrukt. Primdr wird mit der Arbeit folgende
Forschungsfrage untersucht: Welche Aspekte will ein Kunde, der
SST benutzt um eine Dienstleistung zu erstellen, beherrschen,
steuern und/oder beeinflussen kénnen? Mit einer Zusatzfrage
sollen explorativ weitere Einsichten zur Forschungsfrage erlangt
werden: Welche Unterschiede bestehen dabei zwischen SST und
der klassischen, persénlich erbrachten Dienstleistung?

Der Begriff Control kann nicht mit Kontrolle (bersetzt und
gleichgesetzt werden. Der Ausdruck Control steht fiir Beherr-
schen, Beeinflussen, Steuern, nicht fur Kontrollieren. Da also
verschiedene deutsche Bedeutungen angesprochen sind, wird im
vorliegenden Beitrag, auch zu Gunsten der besseren Lesbarkeit,
der englische Begriff beibehalten.

Der Konferenzbeitrag ist so aufgebaut, dass als néachstes, in Kapi-
tel 2, das entwickelte konzeptionelle Modell sowie die Hypothe-
sen vorgestellt werden. Anschliessend wird in Kapitel 3 auf die
Datenerhebung eingegangen. Im darauf folgenden Kapitel 4 wer-
den die Resultate vorgestellt und in Kapitel 5 folgen abschlies-
send Diskussion und Fazit.
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2. MODELL UND HYPOTHESEN
2.1 Konzeptionelles Modell

Das konzeptionelle Modell zur Untersuchung der Forschungsfra-
ge basiert auf der Theory of Planned Behavior (TPB), weil damit
Kundenverhalten gut erklart werden kann. Gemass der TPB wird
menschliches Verhalten von der Verhaltensabsicht beeinflusst.
Diese individuelle Verhaltensabsicht wiederum ist von drei As-
pekten abhéngig: der Einstellung gegeniiber dem Verhalten, der
subjektiven Norm sowie der wahrgenommenen Verhaltenssteue-
rung [2, 3, 4]. Der Einfluss der subjektiven Norm wird im Modell
weggelassen, da dieser im Kontext von SST nur gering ist [16].

Das Forschungsvorhaben konzentriert sich auf Control durch den
Kunden sowie auf mdgliche Aspekte, die der Kunde beherrschen
mochte. Aus diesem Grund wird das Konstrukt Control — die
wahrgenommene Verhaltenssteuerung der TPB — dermassen er-
weitert, dass sich mégliche Control-Aspekte sowie deren Wirkun-
gen erfassen lassen. Das entwickelte konzeptionelle Modell, ba-
sierend auf der TPB und erweitert um Control-Aspekte, ist in
Abbildung 1 visualisiert.

Abbildung 1: Konzeptionelles Modell

Einstellung
gegeniiber

Nutzungs-
absicht
von SST

Control
iiber den
Prozess

Control
iiber das
Ergebnis

2.2 Theory of Planned Behavior

Ein erstes Konstrukt der TPB ist die Einstellung gegeniber einem
Verhalten. Die Einstellung gegeniiber dem Verhalten — hier SST
benutzen — ist definiert als positive oder negative individuelle
Bewertung des jeweiligen Verhaltens. Allgemein gilt, je positiver
die individuelle Einstellung gegenliber dem Verhalten ist, desto
héher ist die Absicht, das betrachtete Verhalten auch auszufihren.
Dabei wirkt die Einstellung nicht direkt auf das Verhalten, son-
dern auf die Absicht [1, 2, 5]. Daraus folgt:

H1 Die Einstellung gegenuber SST hat einen positiven Einfluss

auf die Nutzungsabsicht von SST.

Mit der Absicht, einem weiteren Konstrukt der TPB, werden Fak-
toren der Motivation sowie Bemiihungen des Individuums, die
betreffende Handlung tatséchlich auszufiihren, erfasst. Verallge-
meinert gilt, je stdrker die Absicht, das Verhalten auszuliben,
vorhanden ist, desto wahrscheinlicher wird es ausgefiihrt [1, 2, 5].
Daraus folgt:

H2 Die Nutzungsabsicht von SST hat einen positiven Einfluss
auf die Nutzung von SST.



Ein weiteres Konstrukt der TPB ist die wahrgenommene Verhal-
tenssteuerung. Definiert ist diese Verhaltenssteuerung als die vom
Individuum wahrgenommene Einfachheit oder Schwierigkeit, die
betrachtete Handlung tatsachlich auszufiihren. Dabei bezieht sich
die Wahrnehmung sowohl auf neue, antizipierte Schwierigkeiten
das Verhalten auszuiiben als auch auf friihere, individuelle Erfah-
rungen, also auf die Einstellung. Eine Verhaltensabsicht kann nur
dann in eine tatsachliche Handlung minden, wenn dies vom Indi-
viduum willentlich beeinflusst und gesteuert wird [1, 2]. Folglich
wirkt Control nicht nur auf die Einstellung, sondern auch auf die
Verhaltensabsicht und auf das tatsachliche Verhalten. Daraus
folgen:

H3 Die wahrgenommene Control hat einen positiven Einfluss
auf die Einstellung gegeniiber SST.

H4 Die wahrgenommene Control hat einen positiven Einfluss
auf die Nutzungsabsicht von SST.

H5 Die wahrgenommene Control hat einen positiven Einfluss
auf die Nutzung von SST.

2.3 Wahrgenommene Control

Die Abgrenzung mdglicher, in der wissenschaftlichen Literatur
diskutierten Aspekte der Control erfolgt anhand der Servicebe-
gegnung. Die Servicebegegnung wird in der Literatur unterschied-
lich definiert. Allgemein gilt die Servicebegegnung als eine Se-
quenz von Interaktionen um die Dienstleistung herzustellen [13].
[50] definieren die Servicebegegnung in einem engen Sinn als die
Interaktionen zwischen Kaufer und Personal in einer Servicesitua-
tion. [48] definiert die Servicebegegnung in einem weiteren Sinn
als die Zeitperiode, in welcher der Konsument direkt mit dem
Service interagiert. [9, 11] ergénzt weiter, dass Kunde, Service-
personal und Serviceunternehmen — wobei letzteres im unterneh-
merischen Umfeld integriert ist und Regeln und Verfahren der
Serviceerstellung festlegt — zur Servicebegegnung zéhlen.

In der wissenschaftlichen Literatur finden sich Hinweise darauf,
dass sich Control auf den Prozess und das Ergebnis einer Service-
begegnung, auf den Dienstleister oder auf die Technologie bezie-
hen kann [22, 57]. Ergebnis und Prozess gelten als zwei grundle-
gende Eigenschaften von Services [33].

Ein Blick in die Literatur zu Servicequalitat zeigt, dass auch hier
verschiedene Aspekte unterschieden werden. [46] trennen in ih-
rem Modell der Servicequalitat die drei Dimensionen Servicepro-
dukt, Servicelieferung und Serviceumgebung. Das Serviceprodukt
ist die vorgesehene Serviceleistung, die erstellt und abgegeben
wird, die Servicelieferung ist der Prozess der Serviceerstellung
und die Serviceumgebung umfasst das interne und das externe
Umfeld. [17] unterscheiden in ihrem Modell die drei priméaren
Dimensionen Qualitdt der Interaktion, Qualitat der physikalischen
Umgebung und Qualitat des Ergebnisses.

Im Forschungsprojekt wird eine &hnliche Aufteilung mdglicher
Aspekte der Control verwendet. Sie werden in Serviceprozess,
Serviceergebnis und Serviceumgebung unterteilt. Daraus folgen:

H6 Die Control Uber den Serviceprozess hat einen positiven

Einfluss auf die wahrgenommene Control.

H7 Die Control Uber das Serviceergebnis hat einen positiven
Einfluss auf die wahrgenommene Control.
H8 Die Control tber die Serviceumgebung hat einen positiven

Einfluss auf die wahrgenommene Control.
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Im Serviceprozess spielt der Zeitfaktor eine wesentliche Rolle.
Zeit kann dabei Zeitersparnis oder die Serviceverfiigbarkeit rund
um die Uhr sein [41]. Weitere Zeitarten sind Warte- und Ladezeit
[16]. SST ermdglichen dem Kunden, den Prozess durch die Initia-
lisierung und die Durchfiihrung in erwiinschter Geschwindigkeit
zu kontrollieren [43].

Zum Serviceergebnis zdhlen Eigenschaften wie Qualitat und Zu-
verléssigkeit [33]. Des Weiteren werden mit SST dem Kunden
Verantwortung fir die Genauigkeit des Services tbertragen [43].

Abhéngig vom Verkaufskanal beinhaltet das Konstrukt Service-
umgebung unterschiedliche Aspekte. Zur Serviceumgebung zah-
len das physikalische Ambiente der Servicesituation, aber auch
Raum, Funktionalitdt und symbolische Elemente [17, 46]. Der
Umgebung zugerechnet werden ebenfalls einfache Bedienbarkeit
und Bequemlichkeit des Angebots [33]. Ein zusatzlicher Faktor
der Serviceumgebung ist die eingesetzte Technologie [16, 41]. Im
Forschungsvorhaben sollen mit dem Konstrukt Serviceumgebung
Aspekte erfasst werden, auf die der Kunde Control ausiiben kann,
die aber nicht den beiden Konstrukten Serviceprozess und Servi-
ceergebnis zugeordnet werden kdnnen.

2.4 Servicekanal

SST sind nur eine Art, wie Services erstellt werden kénnen [38,
43]. Fur oder gegen eine derartige Innovation entscheidet sich der
Kunde aufgrund der Vor- und Nachteile gegentiiber alternativen
Serviceangeboten [42, 45]. Dabei vergleicht der Kunde die Vor-
und Nachteile von SST mit dem personlich erbrachten Service
[41].

Mit SST erhalt der Kunde im Vergleich zu alternativen Service-
angeboten ein hohes Mass an Control. Er kann den Prozess der
Serviceerstellung selber steuern und beeinflussen und ist unab-
hangiger vom Servicepersonal [38, 43].

Um weitere Einsichten zu Control zu erlangen, wird zusétzlich
zur Forschungsfrage in einer Unterfrage explorativ untersucht,
welche Unterschiede zwischen SST-basierten Dienstleistungen
und der klassischen, personlich erbrachten Dienstleistung beste-
hen.

3. DATENERHEBUNG
3.1 Erhebungsdesign

Empirisch wurden die Hypothesen anhand quantitativ mit einer
Online-Umfrage erhobenen Daten untersucht. Dabei kam ein
quasi-experimentelles Design zum Zug [27]. Dem Probanden
wurde eines von vier moglichen Szenarien vorgelegt, zu dem er
anschliessend befragt wurde. Quasi-Experimente sind definiert als
Versuchsanordnung, die wesentliche Merkmale von Experimen-
ten aufweisen, jedoch die strengen Anforderungen von Experi-
menten nicht erfullen [7, 27]. Im Forschungsvorhaben wurden die
Probanden aufgrund des gewahlten Szenarios zufallig auf vier
Gruppen verteilt. Hingegen fehlte zu diesen vier Versuchsgruppen
die Kontrollgruppe wie sie in einem Experiment erforderlich wa-
re.

Begriindet wird die Wahl des Erhebungsdesigns damit, dass mit
einer fiktiven Kaufhandlung die Einflussvariablen bei allen Pro-
banden konstant gehalten werden kdénnen. Im Szenario wird ein-
zig der Stimulus veréndert. Das Erhebungsdesign mit Szenario-
Technik und Quasi-Experiment stellt keine besonderen Vorbedin-
gungen an die Probanden [7, 27].



3.2 Datenauswertung

Zur Auswertung der erhobenen Daten, inkl. der Giteschéatzung
des Messmodells und des Strukturmodells, wurde primar Partial
Least Square (PLS) angewendet. PLS ist ein varianzhasiertes
Verfahren, das aus regressionsanalytischen Komponenten eine
Schatzung fiir das gesamte Strukturgleichungsmodell ermittelt
[29].

3.3 Pretest

Der Fragebogen wurde einem qualitativen Pretest unterzogen.
Dabei standen Formulierung und Verstandlichkeit der Fragestel-
lungen, insbesondere jene zu den vier Control-Konstrukten, im
Vordergrund. Insgesamt 26 Personen nahmen am Pretest teil.

Um neue, noch unerkannte Faktoren der wahrgenommenen
Control aufzufinden, wurden im Pretest, zusatzlich zu den ge-
schlossenen, auch drei offene Fragen gestellt. Im finalen Fragebo-
gen waren keine offenen Fragen mehr enthalten.

Aufgrund der Riickmeldungen zum Pretest wurden die Fragestel-
lungen Uberarbeitet und einzelne Fragen leicht modifiziert. Auf
die Erklarung von Fachbegriffen, mit Ausnahme von SST und
Infrastruktur, wurde verzichtet um den Fragebogen kurz zu halten.

Die Skalenbeschriftung der einzelnen Antwortmdglichkeiten
wurde vereinheitlicht und numerisch betitelt, einzig die Endpunk-
te zusétzlich verbal beschriftet. Diese Darstellungsform wird von
Befragten eher als Kontinuum aufgefasst als eine rein verbale
Skalenbeschriftung und l&sst sich demzufolge in der Datenaus-
wertung als Intervallskalierung interpretieren [18].

3.4 Stichprobenauswahl

Die Daten wurden mit einem Online-Fragebogen erfasst. 11984
Studierende einer Universitat bildeten die Grundgesamtheit der
Befragung. Sie wurden einmalig per Mail angeschrieben und zur
Teilnahme an der Online-Befragung eingeladen. Die Mdglichkeit,
den Fragebogenriicklauf mit einem Reminder-Mail zu steigern,
war nicht gegeben. Um die Riicklaufquote vollstdndig ausgefillter
Fragebdgen dennoch zu erhéhen, konnten die Befragten an einer
Preisverlosung teilnehmen.

3.5 Messmodell

Nach dem Zufallsprinzip wurden den Probanden eines der vier
Szenarien A, B, C oder D vorgelegt, anhand dessen die Fragen zu
beantworten waren. Der Wortlaut der Szenarien kann der nach-
folgenden Tabelle 1 entnommen werden.

Tabelle 1: Szenarien

Stellen Sie sich folgende Situation vor:

Heute sind Sie an einen privaten Anlass in Basel eingeladen.
Sie beabsichtigen, mit dem Zug von Bern nach Basel zu reisen.
Fur diese Hin- und Ruckfahrt bendtigen Sie ein Bahnbillett der
2. Klasse, Halbtax.

Um das Bahnbillett zu beschaffen, stehen Ihnen mehrere Ver-
kaufskandle offen. Sie entscheiden sich, das fur heute benétigte
Billett nach Basel

- Szenario A: personlich am Billettschalter

- Szenario B: am Billettautomaten

- Szenario C: online am PC

- Szenario D: online mit internetfahigem Telefon/iPhone

zu kaufen.

Das Szenario beschreibt eine Situation, wo der Proband ein Bahn-
ticket bendtigt. Bis auf den Verkaufskanal, dem Stimulus, sind die
vier Szenarien identisch. Der befragte Proband tétigt den Ticket-
kauf Uber den zuféllig vorgegebenen Verkaufskanal — entweder
personlich am Billettschalter, am Billettautomaten, online am PC
oder online mit internetfahigem Telefon/iPhone (Smartphone).

Im Forschungsmodell werden ausschliesslich reflektiv operationa-
lisierende Konstrukte benutzt [29]. Fir die Indikatorenbildung
konnten auf bestehende Items aus der Literatur als Ausgangsbasis
zuriickgegriffen werden [z. B. 4, 51, 52]. Hingegen mussten die
Indikatoren an den untersuchten Kontext, dem Ticketkauf mittels
SST oder traditionellem Verkaufskanal, angepasst werden.

Die benutzten und ausgewerteten Items sind, gruppiert nach Kon-
strukt, in Tabelle 2 aufgelistet. Der Ausdruck >SST<, der in Ta-
belle 2 noch gebraucht wird, wurde im finalen Fragebogen jeweils
mit dem entsprechenden Verkaufskanal ersetzt.

Tabelle 2: Indikatoren der Konstrukte

Konstrukt Indikator
Einstellung | 1. Fur mich ist der Gebrauch dieser >SST<...
gegeniiber a. nutzlos — natzlich
SST b. schlecht — gut
(EIN) c. wertlos — wertvoll

d. negativ — positiv

2. Diese >SST< zu benutzen ist eine...
a. schlechte Idee — gute Idee
b. dumme Idee — clevere Idee

3. Die Idee, diese >SST< zu benutzen...
mag ich nicht — mag ich

Nutzungs- 1. Ich habe vor, diese >SST< auch kiinftig zu
absicht von benutzen um ein Bahnbillett zu kaufen.

SST 2. Sollte ich erneut ein Bahnticket bendtigen,
(ABS) wirde ich mich wieder fur diese >SST< als

Verkaufskanal entscheiden.
3. Ich beabsichtige, diese >SST< regelméssig
fir den Billettkauf zu nutzen.

SST be- 1. Die Wahl dieser >SST< als Verkaufskanal
nutzen fr das Bahnbillett war clever.
(BEN) 2. Ich denke, dass ich das Richtige getan habe,

als ich mich fiir diese >SST< entschied um
das Bahnbillett zu kaufen.

3. Wie zufrieden sind Sie mit dem Ticketkauf
an dieser >SST<?
a. schlechte Wahl — gute Wahl
b. unzufrieden — zufrieden
c. leistet schlechte Dienste — leistet gute

Dienste
Wahr- 1. Fir mich ist der Billettkauf mit dieser
genommene >SST< schwierig — einfach.
Control 2. Wenn ich wollte, kdnnte ich diese >SST<
(CON) problemlos benutzen.

3. Ich traue mir zu, ein Bahnbillett mit dieser
>SST< zu kaufen.

4. Es liegt alleine bei mir, ob ich diese >SST<
benutze oder nicht.

5. Der Gebrauch dieser >SST< liegt ganz in
meiner Hand.




Control tGber | 1.
den Prozess
(PRO)

Der VVorgang um das Bahnticket mit dieser
>SST< zu erwerben ist fiir mich schwierig —
einfach.

2. Wenn ich wollte, kdnnte ich den Kaufvor-
gang bei dieser >SST< problemlos beherr-
schen.

3. Ich traue mir zu, das Kaufprozedere fir das
Bahnbillett mit dieser >SST< durchzufiihren.

4. Es liegt alleine bei mir, ob ich den Kaufvor-
gang bei dieser >SST< beeinflusse oder
nicht.

5. Bei dieser >SST< liegt der Einfluss auf den

Kaufprozess ganz in meiner Hand.

Control uber | 1.
das Ergebnis
(ERG) 2.

Das richtige Bahnticket mit dieser >SST< zu
erhalten ist fiir mich schwierig — einfach.
Wenn ich wollte, konnte ich das erforderli-
che Bahnticket mit dieser >SST< problemlos
erwerben.

3. Ich traue mir zu, das richtige Bahnbillett mit
dieser >SST< zu kaufen.

4. Es liegt alleine bei mir, ob ich den Erhalt des
gewinschten Tickets bei dieser >SST< be-
einflusse oder nicht.

5. Bei dieser >SST< liegt der Einfluss auf das

korrekte Bahnbillett ganz in meiner Hand.

Control Gber | 1. Das Benltzen der Infrastruktur fir den Bil-

die Umge- lettkauf mit dieser >SST< ist fiir mich
bung schwierig — einfach.
(UMG) 2. Wenn ich wollte, kénnte ich die Infrastruktur

fur den Ticketkauf mit dieser >SST< prob-
lemlos beherrschen.

3. Ich traue mir zu, die Infrastruktur fir den
Billettkauf mit dieser >SST< bedienen zu
konnen.

4. Es liegt alleine bei mir, ob ich die Infrastruk-
tur dieser >SST< beeinflusse oder nicht.

5. Bei dieser >SST< liegt der Einfluss auf die
Infrastruktur ganz in meiner Hand.

Um verlassliche und konsistente Antworten zu erhalten, wurden
zum selbstdeklarierten Verhalten des Kunden, dem Billettkauf,
jeweils mindestens drei Fragen pro Konstrukt gestellt [2]. Bezlg-
lich Skalierung wurde bei der Likertskala wie auch beim semanti-
schen Differential die 7-Punkt-Skalierung der 5-Punkt-Skalierung
vorgezogen um ein treffendes Antwortverhalten zu beglinstigen
[2]. Bei den Skalen wurden jeweils nur die Endpunkte verbal
beschriftet. Hingegen war jede der sieben Antwortmdglichkeiten
einer Frage entweder von 1 bis 7 (Likertskala) oder von -3 bis +3
(semantisches Differential) durchnummeriert [18].

4. ERGEBNISSE
4.1 Stichprobenbeschreibung

Auf den Mailversand sind insgesamt 1280 Fragebdgen eingegan-
gen. Von diesen 1280 Datensatzen wurden 246 unvollstdndige
ausgeschlossen, weil fiir die Auswertung erforderliche Angaben
fehlten. Das bereinigte, auswertbare Sample umfasst somit 1‘034
Fragebdgen. Bei 11°984 angeschriebenen Studierenden entspre-
chen 1034 Fragebdgen einer Rucklaufquote von 8,6%.
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Das finale Sample setzt sich aus 654 Frauen (63,2%) und 380
Méannern (36,8%) zusammen. Das Alter liegt zwischen 18 und 81
Jahren mit einem Mittelwert von 24,9 Jahren. Die Teilnehmer
befinden sich im 1. bis 53. Studiensemester, der Mittelwert liegt
bei 7,3 Semestern, verteilt auf 8 Fakultaten.

Ob ein Non-Response-Bias vorliegt, wurde statistisch anhand der
erhaltenen, ausgefullten Fragebdgen uberprift. Die 200 zuerst
eingegangenen Fragebdgen wurden mit den 200 zuletzt eingegan-
genen Fragebdgen verglichen, da angenommen wird, dass spat
Antwortende den nicht Antwortenden dhnlich sind [27]. Im Sam-
ple konnten keine signifikanten Unterschiede festgestellt werden,
die auf einen Non-Response-Bias deuten.

4.2 Mittelwerte

Eine erste Beurteilung der Ergebnisse der Befragung kann anhand
der Mittelwerte der sieben Konstrukte vorgenommen werden [18].
Tabelle 3 zeigt die Mittelwerte der vier Szenarien insgesamt, die
Mittelwerte der vier Szenarien A, B, C, und D einzeln sowie das
Signifikanzniveau der unterschiedlichen Mittelwerte der Einzel-
szenarien. Der hdchste Mittelwert pro Konstrukt ist kursiv, fett,
der tiefste kursiv dargestellt, in Klammern ist zusétzlich die Stan-
dardabweichung ausgewiesen. Der maximal mdgliche Mittelwert
betrégt 7, der minimale 1.

Tabelle 3: Mittelwerte (Standardabweichung)

Szenario
'for;('t Alle Sig.
stru A B C D
EN | 5270 | 5307 | 6,086 | 5137 | 4577 |
(1,307) | (1,203) | (0,977) | (1,265) | (1,304)
ABs | 3554 | 3678 | 5543 | 3035 | 2045 |
(2,116) | (1,801) | (1,539) | (1,874) | (1,574)
gEN | 4891 | 5193 | 6003 | 4525 | 3798 | .
(1,458) | (1,228) | (1,021) | (1,379) | (1,115)
con | 5972 | 6131 | 6343 | 6058 | 5348 |
(1,063) | (0,880) | (0,703) | (0,965) | (1,338)
pro | 5691 | 5633 | 6015 | 5749 | 5372 | .
(1,133) | (1,103) | (0,944) | (1,146) | (1,227)
ERG | 5968 | 6083 | 6211 | 5993 | 5583 | .,
(1,026) | (0,852) | (0,805) | (1,047) | (1,238)
UM | 5108 | 4552 | 5446 | 5430 | 5015 |
(1,280) | (1,275) | (1,106) | (1,204) | (1,312)

Die Mittelwerte der untersuchten Konstrukte unterscheiden sich
zwischen allen vier Szenarien signifikant (A: persénlich am Bil-
lettschalter; B: Billettautomat; C: online am PC; D: online mit
internetfahigem Telefon/iPhone).

Der Mittelwert der Einstellung gegeniiber SST aller Szenarien
liegt bei 5,270. Den hdchsten Mittelwert der Einstellung erreicht
Szenario B mit 6,086, den tiefsten Szenario D mit 4,577.

Von allen Konstrukten weist die Nutzungsabsicht von SST die
kleinsten Mittelwerte auf. Uber alle Szenarien liegt dieser Wert
bei 3,554. Den hdchsten Mittelwert der Nutzungsabsicht erzielt
wiederum Szenario B mit 5,543, den tiefsten Szenario D mit
2,045.



Beim Konstrukt SST-Benutzung betrégt der Mittelwert ber alle
Szenarien 4,891. Den hdchsten Mittelwert der SST-Nutzung er-
reicht auch hier Szenario B mit 6,093, den kleinsten Wert Szena-
rio D mit 3,798.

Bei der wahrgenommenen Control, der Control iber den Prozess
und der Control uber das Ergebnis finden sich relativ hohe Mit-
telwerte. So erzielt die wahrgenommene Control einen Mittelwert
Uber alle Szenarien von 5,972. Den hochsten Mittelwert der
wahrgenommenen Control weist Szenario B mit 6,343, den ge-
ringsten Szenario D mit 5,348 aus.

Das Konstrukt Control iber den Prozess erreicht einen Mittelwert
aller Szenarien von 5,691. Der hochste Mittelwert der Control
Uber den Prozess findet sich erneut bei Szenario B mit 6,015, der
kleinste bei Szenario D mit 5,372.

Bei der Control Uber das Ergebnis liegt der Mittelwert aller Sze-
narien bei 5,968. Den grossten Mittelwert erreicht Szenario B,
nédmlich 6,211, den kleinsten Szenario D mit 5,583.

Der Mittelwert aller Szenarien bei Control tber die Umgebung
betrégt 5,108 und ist deutlich tiefer als die Werte der (brigen
Control-Konstrukte. Den hochsten Mittelwert der Control {iber die
Umgebung erzielt Szenario B mit 5,446, den tiefsten Wert dies-
mal Szenario A mit 4,552.

Aus der Perspektive der Einzelszenarien erreicht Szenario B ins-
gesamt die hochsten Mittelwerte und Szenario D die tiefsten Wer-
te. Szenario A erzielt insgesamt die zweitgrossten Mittelwerte,
vor Szenario C. Eine deutliche Ausnahme stellt Control Gber die
Umgebung dar, wo der Mittelwert bei Szenario A am tiefsten ist.

4.3 Modellgite

Die Gite des Messmodells wurde anhand der Faktorladungen und
der Signifikanz beurteilt. Indikatoren sollten eine Faktorladung
von min. 0,6, besser 0,8, aufweisen [29]. Das Signifikanzniveau
wurde mittels T-Test geschatzt. Der T-Test priift anhand des Mit-
telwerts der Stichprobe, ob dieser dem Erwartungswert der
Grundgesamtheit entspricht [8].

Die Giite des Strukturmodells wurde anhand der Determinations-
koeffizienten R2 geschétzt. R? gibt die erklérte Varianz der Ziel-
variablen im Verhéltnis zur Gesamtvarianz an [8]. R? liegt folg-
lich nur bei endogenen Konstrukten vor [29].

Die Resultate der geschéatzten Determinationskoeffizienten R?
sind in Tabelle 4 zusammengestellt. Drei der vier endogenen
Konstrukte erreichen einen Wert Gber 0,3 [29]. Das endogene
Konstrukt der Einstellung gegeniiber SST hingegen weist nur ein
R2 von 0,033 (Szenario B) bis 0,136 (Alle) auf.

Tabelle 4: Determinationskoeffizienten R2

Konstrukt
Szenario

EIN ABS BEN CON

Alle 0,136 0,561 0,650 0,555
A 0,046 0,467 0,410 0,457

B 0,033 0,454 0,543 0,508

C 0,044 0,504 0,586 0,541

D 0,105 0,491 0,546 0,568
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4.4 Hypothesentest

Die Hypothesen werden zuerst flr alle vier Szenarien gemeinsam
und anschliessend fiir die Szenarien A, B, C und D einzeln getes-
tet. Die Anzahl untersuchter Félle der einzelnen Szenarien sowie
die benutzten Werte flir den zweiseitigen T-Test kdnnen Tabelle 5
entnommen werden.

Tabelle 5: T-Werte

T-Werte
s . Anzahl
zenario Falle p<0,01 | p<0,05 p<0,1
(***) (**) *)

Alle 1°034 2,581 1,962 1,646
A 265 2,595 1,969 1,651

B 245 2,596 1,970 1,651

C 273 2,594 1,969 1,651

D 251 2,596 1.970 1,651

4.4.1 Alle Szenarien
Die Datenbasis fiir die Analyse der vier Szenarien als Ganzes ist
in Tabelle 6 zusammengestelit.

Tabelle 6: Hypothesentest — alle Szenarien

Hypothese kozf];?gi;nt T-Wert Sig.
El NilABS 0,701 37,975 ok
ABSizBEN 0,737 43,330 —
CON|_EE|N 0,368 13,524 o
CONTABS 0,112 4,722 sk
CONH—>SBEN 0,153 6,752 sk
PROH—>6CON 0,305 8,061 -
ERGTCON 0,408 11,208 o
UMGH—8>CON 0,109 3,201 sk

Die Ergebnisse bestdtigen sowohl den Einfluss der Einstellung
gegeniliber SST auf die Nutzungsabsicht von SST (0,701***) als
auch den Einfluss der Nutzungsabsicht auf die SST-Benutzung
deutlich (0,737***). Demnach werden H1 und H2 mit p<0,01
untersttzt.

Wahrgenommene Control beeinflusst die Einstellung (0,368***),
die Nutzungsabsicht (0,112***) wie auch die Nutzung der SST
positiv (0,153***). Am grdssten ist der Einfluss von wahrge-
nommener Control auf die Einstellung, rund dreimal so hoch wie



auf die Nutzungsabsicht und doppelt so hoch wie auf die SST-
Benutzung. Somit sind H3, H4 und H5 mit p<0,01 bestatigt.

Control uber den Serviceprozess, Control {iber das Serviceergeb-
nis und Control Uber die Serviceumgebung beeinflussen die
wahrgenommene Control positiv. Indes unterscheiden sich die
Wirkungen dieser drei Aspekte. Den grossten Einfluss tibt Control
Uber das Ergebnis aus (0,408***), gefolgt von Control uber den
Prozess (0,305***). Den mit Abstand geringsten Einfluss hat
Control tber die Umgebung (0,109***). Dennoch bestatigen die
Resultate H6, H7 und H8 mit p<0,01.

4.4.2 Einzelszenarien

Im Folgenden werden die Ergebnisse der vier Szenarien A, B, C
und D einzeln analysiert (A: personlich am Billettschalter; B:
Billettautomat; C: online am PC; D: online mit internetfahigem
Telefon/iPhone). Die Daten dazu kénnen Tabelle 7 enthommen
werden. Der héchste Pfadkoeffizient pro Hypothese ist kursiv,
fett, der tiefste kursiv dargestellt.

Allgemein bestéatigen die Szenarien einzeln analysiert zahlreiche
Hypothesen mit der selben Signifikanz wie die Analyse der Sze-
narien als Ganzes. Deutliche Ausnahmen hiervon bilden die
Hypothesen H4 und H8 sowie, in leicht abgeschwéchter Form,
auch H5.

Tabelle 7: Hypothesentest — Szenarien einzeln

A 0,189 2,830 falalel
H6 B 0,334 4,441 ok
PRO—CON C 0.494 6,521 *hk
D 0,412 5,841 kol
A 0,430 6,320 kol
H7 B 0,384 4,447 ok
ERG—CON C 0,246 3’205 *hk
D 0,412 6,552 kol
A 0,182 2,998 kol
H8 B 0,087 1,239 -
UMG—-CON| ¢ 0,046 0,853 -
D -0,038 0,527 -

Hypothese | Szenario koePfff?gi-ent T-Wert Sig.
A 0,692 18,111 e
H1 B 0,666 17,710 e
EIN>ABS c 0,698 18,197 ol
D 0,665 19,044 ol
A 0,606 14,677 ek
H2 B 0,682 14,805 ol
ABS—BEN c 0,745 26,210 faleel
D 0,689 16,639 ol
A 0,215 3,530 ol
H3 B 0,181 2,677 e
CON—EIN c 0,210 3,401 ol
D 0,325 4,895 ol
A -0,045 0,930 -
H4 B 0,040 1,011 -
CON—ABS C 0,047 1,074 -
D 0,093 1,743 *
A 0,153 2,556 **
H5 B 0,190 2,948 ol
CON—BEN C 0,084 1,721 *
D 0,128 2,442 **

Die vier Einzelszenarien bestdtigen den positiven Einfluss der
Einstellung auf die Nutzungsabsicht von SST (Szenario A:
0,692***: Szenario B: 0,666***; Szenario C: 0,698***; Szenario
D: 0,665***) wie auch den Einfluss der Nutzungsabsicht auf die
Benutzung von SST (A: 0,606***; B: 0,682***; C: 0,745; D:
0,689***). Wahrend in Szenario A der Einfluss der Einstellung
auf die Nutzungsabsicht hdher ausféllt, ist umgekehrt in den SST-
basierten Szenarien B, C und D der Einfluss der Nutzungsabsicht
auf die SST-Benutzung grésser. Diese Resultate unterstiitzen H1
und H2 in allen vier Szenarien mit p<0,01.

In allen vier Einzelszenarien hat die wahrgenommene Control
eine positive Wirkung auf die Einstellung gegeniiber SST (A:
0,215***; B: 0,181***; C: 0,210***; D: 0,325***). Hingegen hat
die wahrgenommene Control in den Einzelszenarien wenig Ein-
fluss auf die Nutzungsabsicht (A: -0,045; B: 0,040; C: 0,047; D:
0,093*). Nur in Szenario D ist die Wirkung positiv und schwach
signifikant, wahrend die Wirkung in Szenario B und C zwar posi-
tiv, aber nicht signifikant ist, fallt sie in Szenario A nicht signifi-
kant negativ aus. Durchwegs grdsser als auf die Nutzungsabsicht
ist der Einfluss der wahrgenommenen Control auf die tatsachliche
Nutzung von SST (A: 0,153**; B: 0,190***; C: 0,084*; D:
0,128**). Alle vier einzelnen Szenarien zeigen einen positiven
Zusammenhang, aber nur in Szenario B ist er hoch signifikant, in
Szenario A und D signifikant und in Szenario C nur noch
schwach signifikant. Demnach kénnen mit den vier Einzelszena-
rien H3, H4 und H5 nur teilweise bestétigt werden: H3 in allen
vier Szenarien mit p<0,01, H4 nur in Szenario D mit p<0,1 und
H5 in Szenario B mit p<0,01, in Szenario A und D mit p<0,05
und in Szenario C mit p<0,1.

Control Uber den Serviceprozess beeinflusst die wahrgenommene
Control positiv (A: 0,189***; B: 0,334***; C: 0,494***; D:
0,412***), Den geringsten Einfluss findet sich in Szenario A, den
héchsten in Szenario C. Control ber das Serviceergebnis hat
ebenfalls eine positive Wirkung auf die wahrgenommene Control
(A: 0,430***; B: 0,384***; C: 0,246***; D: 0,412***), Den tiefs-
ten Einfluss weist Szenario C auf, den hochsten Szenario A.
Control Uber die Umgebung beeinflusst die wahrgenommene
Control in den vier Szenarien unterschiedlich (A: 0,182***; B:
0,087; C: 0,046; D: -0,038). Nur in Szenario A ist ein hoch signi-



fikant positiver Einfluss festzustellen, wéhrend der Einfluss in
Szenario B und C nicht signifikant positiv ist, ist er in Szenario D
nicht signifikant negativ. H6 und H7 werden in den Einzelszena-
rien mit p<0,01, H8 nur in Szenario A mit p<0,01 bestétigt.

Werden die Hypothesen H6, H7 und H8 anhand der vier Szena-
rien verglichen, ergibt sich folgendes Bild: In Szenario A sind die
untersuchten Einfliisse immer hoch signifikant. Control tber das
Ergebnis hat einen gut doppelt so grossen Einfluss auf die wahr-
genommene Control wie Control Uber den Prozess bzw. tiber die
Umgebung (H6: 0,189***; H7: 0,430***; H8: 0,182***). In Sze-
nario B sind nur Control (ber den Prozess und Control (iber das
Ergebnis hoch signifikant und &hnlich gross. Der Einfluss von
Control Uber die Umgebung ist gering (H6: 0,334***; H7:
0,384***; H8: 0,087). In Szenario C ist ebenfalls nur die Wirkung
von Control Gber den Prozess bzw. tiber das Ergebnis hoch signi-
fikant. Control (iber den Prozess hat einen rund doppelt so grossen
Einfluss auf die wahrgenommene Control wie Control tber das
Ergebnis. Die Wirkung von Control iiber die Umgebung ist gering
(H6: 0,494***; H7: 0,246***; H8: 0,046). In Szenario D haben
Control Giber den Prozess und Control iiber das Ergebnis den sel-
ben, hoch signifikanten Einfluss. Hingegen ist der Einfluss von
Control tber die Umgebung negativ, wenn auch nicht signifikant
(H6: 0,412***; H7: 0,412***; H8: -0,038).

5. DISKUSSION UND FAZIT

5.1 Implikationen

Im Zentrum der vorliegenden Untersuchung steht die Wirkung
von Control auf die SST-Nutzung und mdgliche Unterschiede
zwischen technologiebasierten Self-Servicekanélen und der per-
sonlich erbrachten Dienstleistung. Dazu wurde der TPB-Ansatz
auf diesen einen Einflussfaktor reduziert und das Konstrukt
Control auf die aus der Literatur gewonnenen drei Servicedimen-
sionen Control (ber den Prozess, Control tber das Ergebnis und
Control Uber die Umgebung aufgefachert. Die speziell auf SST
ausgerichtete Forschung hat Control in dieser Form bisher nicht
untersucht. Zudem l&sst sich eine systematische Beriicksichtigung
verschiedener Kandle, wie sie im Erhebungsdesign gewahlt wur-
de, so in der Literatur nicht finden. Die Ergebnisse der empiri-
schen Erhebung bestétigen, dass die von Kunden wahrgenomme-
ne Control die Benutzung von SST und personlich im Kunden-
kontakt erbrachten Services positiv beeinflussen. Dabei hat der
direkte Einfluss auf die Einstellung gegeniiber SST die stérkste
Wirkung. Diese Ergebnisse sind mit bestehender Literatur konsi-
stent [16, 43, 49, 57].

Die Resultate zeigen, dass fir Kunden die drei Servicedimensio-
nen Prozess, Ergebnis und Umgebung ungleich wichtig sind, aber
auch, dass deren Relevanz vom Servicekanal abhangig ist. Dem-
zufolge kann angenommen werden, dass Kunden durchaus zwi-
schen mehreren Aspekten der Control unterscheiden, welche sie
in der Serviceerstellung beherrschen wollen, und dass diese As-
pekte kanalabhangig nicht gleich einflussreich sind. VVon den drei
Servicedimensionen haben vor allem Control Uber das Ergebnis
und Control Uber den Prozess einen Einfluss. Der Einfluss von
Control Uber die Umgebung hingegen ist vernachlassigbar. Kun-
den beurteilen ihre Einflussmoglichkeiten auf (Self-)Services also
vor allem daran, wie gut sie Ergebnis und Prozess beherrschen
kénnen. Dementsprechend erscheint es gerechtfertigt, bei Be-
trachtungen einzelner Servicedimensionen der Control vor allem
auf diese Dimensionen Prozess und Ergebnis zu fokussieren.
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Ein weiteres Anliegen dieses Beitrags war, explorativ der Frage
nachzugehen, ob in der Beurteilung von SST und der klassischen
Serviceerstellung Unterschiede bestehen. Die Resultate belegen,
dass Kunden Servicekanéle in der Tat unterschiedlich beurteilen.
So vergeben Kunden dem Ticketkauf am Billettautomaten durch-
wegs die besten Noten. Kunden sind also der Meinung, den Pro-
zess und das Ergebnis am Automaten von den vier untersuchten
Servicekandlen am besten beherrschen zu kénnen. Mdgliche
Griinde fir diese Einschdtzung konnten darin liegen, dass Kunden
mit dem Billettautomaten allgemein gut vertraut sind, handelt es
sich doch um eine gebrduchliche, weit verbreitete SST. Das Sys-
tem des Billettautomaten wurde explizit fir den Verkauf von
Tickets entwickelt und optimiert. Zudem ist der Billettautomat
rund um die Uhr zugénglich und ohne eigene Hard- und Software
der Kunden benutzbar. Das Beispiel des Billettautomaten doku-
mentiert, dass ein SST-Angebot beziglich Control von Kunden
sogar besser bewertet wird als der personliche Schalterverkauf.
Control am Billettautomaten und online am PC bewerten Kunden
ahnlich. Die schlechteste Bewertung vergeben Kunden dem
Smartphone, was vielleicht daran liegt, dass es sich um eine rela-
tiv junge, noch wenig verbreitete und unausgereifte SST handelt.

In der Gegeniberstellung des Einflusses von Control {ber den
Prozess bzw. Uber das Ergebnis fallt auf, dass Control Uber den
Prozess am Billettschalter im Vergleich zu den SST-basierten
Angeboten gering ist. Demzufolge kann davon ausgegangen wer-
den, dass Schalterkunden primér anhand ihres Einflusses auf das
Ergebnis beurteilen, wie gut sie ein personlich erstelltes Service-
angebot beherrschen. Wie gut Kunden dagegen SST-Angebote
beherrschen, hdangt massgeblich sowohl von ihrem Einfluss auf
den Prozess wie auch auf das Ergebnis ab. Der Prozess und wie
Kunden ihre Einflussméglichkeiten darauf wahrnehmen, spielt bei
technologiebasierten Self-Services eine wesentlich zentralere
Rolle als beim traditionellen, personlich erstellten Service.

Control und ihre unterschiedlichen Dimensionen sind nur ein
Einflussfaktor in der SST-Benutzung, und darauf fokussiert der
Konferenzbeitrag. Die Frage, ob Kunden Self-Services beeinflus-
sen, kann im Lichte der vorgestellten Studie bejaht werden, auch
wenn eine differenzierte Betrachtungsweise unerlasslich ist.

5.2 Limitationen

Wie alle Studien hat auch die vorliegende Untersuchung Limitati-
onen. Die Forschungsfrage und die daraus abgeleiteten Hypothe-
sen wurden anhand einer einzigen Dienstleistung, dem Ticket-
kauf, geprift. Dabei wurde ein Szenario basiertes, quasi-
experimentelles Erhebungsdesign angewendet und vier gebrduch-
liche, aber nicht allein mogliche Vertriebskandle untersucht. Die
Studienergebnisse basieren nicht auf tatsachlichem Kundenver-
halten, sondern auf dem fiktiven Sachverhalt der Szenarien.

In der wissenschaftlichen Literatur fehlende Items mussten selber
entwickelt werden. Dazu wurden bestehende Items aus der Litera-
tur entsprechend adaptiert und erweitert. Damit SST und die klas-
sische Dienstleistung tiberhaupt vergleichbar sind, wurde mit den
untersuchten Aspekten Prozess, Ergebnis und Umgebung eine
grobe Einteilung gewahlt. Auch dirfte der Ausdruck Umgebung
nicht ganz einfach zu begreifen sein in einer Online-Befragung.

Das untersuchte Sample bestand aus Studierenden einer Universi-
tat. Um die gewonnenen Erkenntnisse der vorliegenden Studie zu
festigen, sind weitere Untersuchungen notwendig — mit anderen
Dienstleistungen, SST und/oder Probanden.
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