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Haufig werden bei Mystery
Shopping Testkunden einge-
setzt, die Uiber das Internet re-
krutiert wurden und tber die
nur begrenzte Informationen
vorliegen. Gunnar Grieger
und Ralf Deckers zeigen an-
hand einer Studie aus dem
Fast Food-Kontext, ob bei
Testkunden aus verschiede-
nen soziodemografischen
Gruppen Unterschiede in der
Ergebnisqualitat bestehen.

ystery Shopping erfreut sich
als Verfahren zur Erhebung
der Dienstleistungsqualitét in

der Praxis zunehmender Beliebtheit. Es
wird brancheniibergreifend tiberall dort
eingesetzt, wo Unternehmen ihren Kun-
den begegnen (B2C), wie in Einzelhan-
delsgeschéften, Gaststétten, Hotels, Call-
Centern, Krankenhdusern oder Werk-
statten. Betrachtet man die Anzahl der
Mitglieder, die beim Berufsverband
Deutscher Markt- und Sozialforscher
als Anbieter von Mystery Shopping-
Dienstleistungen registriert sind, so ist
zwischen 1997 und 2008 ein Anstieg
von drei auf 112 Unternehmen zu ver-
zeichnen. Das deutsche Marktvolumen
wird fiir das Jahr 2010 auf 75 Millionen
Euro prognostiziert.

Trotz der Prisenz in der Praxis wurde
das Thema Mystery Shopping in der
wissenschaftlichen Literatur bisher nur
wenig untersucht. Vergangene For-
schungsbemiihungen widmen sich ein-
gehend dem Nachweis der Giitekriterien
Reliabilitit und Validitidt des Instru-
ments. Eine Betrachtung der als Myste-

Abb. 1 Komponenten zur Beschreibung
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Unternehmen, die Mystery Shopping
einsetzen, bedienen sich haufig Agentu-
ren, die ihr Testkundenfeld tiber das
Internet rekrutieren. In der Regel sind
diesen Agenturen lediglich soziodemo-
grafische Merkmale der registrierten
Testkunden bekannt, und die Qualitit
der Arbeit sowie die Giite der Ergebnisse
konnen erst im Nachhinein beurteilt
werden. Basierend auf diesen Uberle-
gungen stellt sich daher die Frage, wie
sich die Mystery Shopper aus unter-
schiedlichen soziodemografischen
Gruppen in der Qualitit der abgeliefer-
ten Ergebnisse unterscheiden.

Mehrkomponenten-Modell zur
Ermittlung der Ergebnisqualitat

Zur Beantwortung dieser Fragestellung
wurde ein Mehrkompo-
nenten-Modell zur Ermitt-
lung der Ergebnisqualitit
von Mystery Shoppern
konzipiert. Dieses Modell
basiert auf unterschied-
lichen Ansitzen der Orga-
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nisations- und Sozialpsy-
chologie und wurde um
pragmatische Uberlegun-
gen erginzt (Abb. 1). An-
hand der einzelnen Kom-
ponenten lésst sich die Er-

gebnisqualitdit von Mystery Shoppern
abbilden und vergleichen.

Mit der Mittelwertstendenz lassen
sich Urteilsgewohnheiten beziiglich
milder oder strenger Bewertung spezifi-
zieren. Die Streuungstendenz gibt Auf-
schluss iiber die Einheitlichkeit der Be-
wertung. Mit der Korrelationstendenz
kann der Einfluss einzelner Dienstleis-
tungsepisoden auf das Globalurteil ge-
zeigt werden. Wihrend diese als Urteils-
tendenzen bezeichneten Komponenten
Informationen {iiber das Beurteilerver-
halten liefern, 14sst sich mit der Kompo-
nente Beurteilerzuverlédssigkeit ein kon-
kreter Wert beziiglich der Ubereinstim-
mung von zwei Mystery Shoppern, die
die gleiche Dienstleistungssituation be-
obachtet haben, ermitteln. Dafiir wird
die Interrater-Reliabilitit als Messgrofe
herangezogen. Die verbleibenden, aus
pragmatischen Uberlegungen resultie-
renden Komponenten geben Hinweise
auf die Vollstiandigkeit des ausgefiillten
Beobachtungsbogens und die Gewissen-
haftigkeit (Ubereinstimmung identi-
scher Items an unterschiedlichen Stellen
im Beobachtungsbogen) der Mystery
Shopper.

Untersuchung
im Fast Food-Kontext

Die fiir die Auswertung erforderlichen
Daten wurden in einer bundesweiten
Mystery Shopping-Studie fiir eine Fast
Food-Kette erhoben. Um die Interrater-
Reliabilitdt ermitteln zu konnen, wur-
den die Testkunden paarweise so zu-
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sammengesetzt, dass jeweils spezifische
soziodemografische Merkmale identisch
waren (wie etwa gleiches Geschlecht,
gleiche Altersklasse, gleiche Affinitit
zum Testobjekt, gleicher Mystery Shop-
ping-Erfahrungsstand).

Die Analyse der gewonnenen Daten
ergab, dass sich fiir den gewdihlten
Untersuchungskontext alle Merk-

Abb. 2 Anteil zuverldssig beurteilter Items

malstrager in ihrer Ergebnisqualitét
unterscheiden. Wihrend mit den
Urteilstendenzen, die ein Indikator
fir erforderliche SchulungsmafBnah-
men sind, die Urteilsgewohnheiten
der Merkmalstrager beschrieben wer-
den, lassen die Komponenten Beurtei-
lerzuverldssigkeit und Sorgfaltsten-
denz Aussagen Ulber die Arbeitsqua-
litdt der eingesetzten
Mystery Shopper zu.
Herauszustellen sind
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malstriger (Abb. 2).
Altersklasse Affinitdt zum Testobjekt** Demnach beurteﬂen
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Prozent gleichartig beurteilter Items
zwar deutlich zuverléssiger, gleichwohl
ist das Ergebnis nur wenig befriedigend.
Jlingere Mystery Shopper wéren dlteren
vorzuziehen. Testkunden, die hdufig mit
einem Testobjekt (in diesem Fall Fast
Food-Restaurant) in Kontakt stehen und
eine hohe Affinitit zum spezifischen
Testobjekt aufweisen, sind weniger ge-
eignet als solche, die iiber niedrige
Merkmalsauspragungen verfiigen.

Die Erkenntnisse hinsichtlich der Af-
finitdt erscheinen schliissig, da ange-
nommen werden kann, dass mit zuneh-
mender Involvierung eine Triibung der
Objektivitdt einhergeht. Beziliglich der
Altersklasse misste eine riickldufige
Objektivitdt bei steigendem Alter unter-
stellt werden. Bezogen auf das Ge-
schlecht moéchten die Autoren den Le-
sern die Interpretation {iberlassen.
Allerdings soll angemerkt werden, dass
Frauen sich im Rahmen dieser Untersu-
chung als erheblich zuverléssiger erwie-
sen haben. AbschlieBend sei betont,
dass die Ergebnisse sich auf den Unter-
suchungskontext in nur einer Kette aus
der Fast Food-Branche beziehen und
daher nur mit gebotener Skepsis zu ver-
allgemeinern sind. [ ]
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