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ABSTRACT

Das Review arbeitet den Forschungsstand zum Nachbeschwerdever-
halten auf. Die Ergebnisse bestitigen das Reviewmodell, wonach die
Unternehmensreaktionen die Wahrnehmung dieser Reaktionen, insbe-
sondere die wahrgenommene Gerechtigkeit, positiv beeinflussen. Die-
se wiederum sorgt fiir Nachbeschwerdezufriedenheit, welche ihrer-
seits positives Kundenverhalten fordert. Als effektive Unternehmens-
reaktionen lassen sich die Kompensationshohe, die Interpersonale
Kommunikation und die Beschwerdekultur identifizieren. Von den
drei Gerechtigkeitsdimensionen hat die Distributive Gerechtigkeit den
starksten Einfluss auf die Nachbeschwerdezufriedenheit. Das Review
legt auBerdem Interaktionseffekte zwischen den Unternehmensreakti-
onen sowie den Einfluss von Kontextvariablen offen. Auf Basis der
Ergebnisse werden Handlungsempfehlungen fiir ein effektives Be-
schwerdemanagement gegeben und Vorschldge fiir die weitere For-
schung unterbreitet.
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1. Einleitung

1. EINLEITUNG

Fehlbarkeit als menschliche Eigenschaft und die Unkontrollierbarkeit unserer Umwelt fiihren
dazu, dass Fehler im Leistungserstellungs- und insbesondere im Serviceprozess unvermeidbar
sind (vgl. Mattila 2004, S. 336; Hart et al. 1990 S. 150). Allerdings sind sie auch reparabel,
wenn sich die betroffenen Kunden beschweren. Ein professioneller Umgang mit Beschwerden
entfacht eine Reihe positiver Wirkungen. Sie steigert die Zufriedenheit der Kunden (vgl.
Smith et al. 1999), wehrt negative Mundpropaganda ab (vgl. Blodgett et al. 1997), festigt Ver-
trauen und Commitment (vgl. Tax et al. 1998) und erhoht die Wiederkaufwahrscheinlichkeit
(vgl. Maxham IIT & Netemeyer 2002). Mdglicherweise sind Kunden nach einer erfolgreichen
Beschwerdebehandlung sogar zufriedener als wire der Fehler gar nicht aufgetreten. Dieses
Phianomen heiflit Beschwerdeparadoxon (vgl. McCollough et al. 2000, S. 121 f.; Andreassen
2001, S. 39 f.; Maxham III 2001, S. 12).

Andererseits sind fehlgeschlagene Wiedergutmachungen von Dienstleistungsfehlern Haupt-
griinde fiir Konsumenten, den Anbieter zu wechseln (vgl. Keaveney 1995, S. 78). Sie mindern
auBlerdem Zufriedenheit, Wiederkaufabsicht und positive Mundpropaganda (vgl. Maxham III
2001, S. 17). Dies ist umso gravierender, als sich negative Ereignisse schnell herum sprechen.
Unzufriedene Beschwerdefiihrer geben ihre Erfahrungen an fiinf (vgl. Blodgett 1994, S. 1 {f.)
bis elf Personen (vgl. TARP 1981, S. 14; Morris 1988, S. 86 ff.; Hart et al. 1990, S. 153) wei-
ter. Eine solche negative Mundpropaganda kann sogar kiinftige Kursgewinne der Unterneh-

mensaktie mindern (vgl. Luo 2007).

Je nach Quelle liegt der Anteil der unzufriedenen Beschwerdefiihrer bei 30 % (vgl. Kelley et
al. 1995, S. 434) bis 50 % (vgl. Hart et al. 1990, S. 150; Estelami 2000, S. 293). Viele Unter-
nehmen scheinen also nicht addquat auf Beschwerden zu reagieren und besitzen erheblichen
Nachholbedarf (vgl. Andreassen 2001, S. 47). So reduzierten sie den Handlungsspielraum
threr Mitarbeiter, um von vornherein jegliche Fehler zu vermeiden (vgl. Hart et al. 1990, S.
149); diese sind nun nicht in der Lage, flexibel und angemessen auf Fehler einzugehen. Tref-
fend betiteln Homburg & Fiirst (2005, S. 95) die Beschwerdebehandlung als ,,Acid Test* der
Kundenorientierung und Tax et al. (1998, S. 60) sprechen vom ,,Moment of Truth* in der

Kundenbeziehung.
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Die einschldgige Forschung widmet sich daher der Erklirung des Kundenverhaltens nach
der Beschwerde und wie Unternehmen dieses beeinflussen konnen. Davon abzugrenzen ist
die Forschung, welche der Frage nachgeht, warum sich Konsumenten beschweren, also das

Verhalten vor der Beschwerde untersucht (vgl. Davidow 2003a, S. 225).

Die Forschung zum Nachbeschwerdeverhalten legt ihr Augenmerk auf die vier wesentlichen
Elemente: Unternehmensreaktion (z.B. Hohe der Kompensation), Wahrnehmung dieser (z.B.
ergebnisorientierte Fairness), Nachbeschwerdezufriedenheit und Kundenverhalten (z.B. posi-
tive Mundpropaganda). Verschiedene Kontextvariablen (z.B. Fehlerausmal3) bilden das filinfte

Element und beeinflussen die anderen Untersuchungsgegenstinde (vgl. Abb. 1).

Abb. 1: Einschligige Studien zum Nachbeschwerdeverhalten

Kundenreaktion

Unternehmens- Wahrnehmung der Nachbeschwer- Kunden-
Studie reaktion Unternehmensreaktion  dezufriedenheit verhalten
Smith et al. (1999)*/ ! ! !
Smith & Bolton (2002)*m M W M W
Patterson et al. (2006)*3,

Tax et al. (1998)* /
Maxham IIT & Nete-

r————————————— L L L B N

1

|
meyer (2002) | | | X .

1 I I 1 |

! ! ! ! ! = » stark particlle Betrachtung
Blodgett et al. (1997) N EEEEEEENS

| | | X , =uun particlle Betrachtung

1 1 1 1 1

1 1 1 1 1 tiandio .
Davidow (2000) —— Ess——————— R EEEEE vollsténdige Betrachtung

Maxham III & Nete-
meyer (2003) / Hom-
burg & Fiirst (2005)*

Illlllllhlllllll—

Mattila & Patterson
(2004a)*

F-w----m----

!
* Der Einfluss von Kontextvariablen wird berticksichtigt
a Patterson et al. (2006) bezichen keine Unternehmensreaktionen in ihre Untersuchung ein.

Einschldgige Studien betrachten diese Modellelemente allerdings lediglich partiell. In der
Regel bleibt ein Element unbeleuchtet (vgl. Blodgett et al. 1997, Tax et al. 1998, Smith et al.
1999, Davidow 2000, Mattila & Patterson 2004). Ein weiteres Problem besteht darin, dass
jedes der Modellelemente sich in mehrere Konstrukte aufsplittet, die ihrerseits nur teilweise
erfasst werden. So unterscheidet bspw. Davidow (2000) sechs Unternehmensreaktionen, von
denen etwa Maxham III & Netemeyer (2003) sowie Homburg & Fiirst (2005) nur eine erfas-
sen (Beschwerdekultur). Und wo Tax et al. (1998) Vertrauen und Commitment als Kunden-

verhalten analysieren, stehen u.a. bei Blodgett et al. (1997) und Maxham III & Netemeyer



1. Einleitung

(2003) Wiederkaufabsicht und Mundpropaganda im Vordergrund. Auch ein aktuelle Meta-
Analyse widmet sich lediglich einem Teilphdnomen des Nachbeschwerdeverhaltens: dem

Beschwerdeparadoxon (vgl. De Matos et al. 2007).

Als Einziger fasst bislang Davidow (2003a) die bisherigen Erkenntnisse zum Nachbeschwer-
deverhalten umfassend zusammen: In einem Review stellt er die Wirkung verschiedener Un-
ternehmensreaktionen auf die Nachbeschwerdezufriedenheit und das Kundenverhalten dar.
Der Wert seines Beitrages besteht darin, die verschiedenen Unternehmensreaktionen zu struk-
turieren, deren idiosynkratische Wirkungen zu erfassen sowie vielfaltige offene Fragen auf-
zuwerfen, welche die einschligige Forschung bislang nicht adressiert (z.B. Kann eine Uber-
kompensation negativ auf die Wiederkaufabsicht wirken?). Allerdings hat die Studie drei

zentrale Nachteile, die der Autor zum Teil selbst benennt (vgl. Davidow 2003a, S. 246f.).

Erstens trennt er nicht eindeutig zwischen Untenrehmensreaktion und Wahrnehmung dieser
Unternehmensraktion und schliefft Studien aus, welche sich ausschlieBlich mit den Konse-
quenzen der Wahrnehmung der Unternehmensreaktion beschéftigen (z.B. Tax et al. 1998).
Die Wahrnehmung der Unternehmensreaktion sollte jedoch unbedingt als separates Mo-
dellelement analysiert werden. Denn aus sozialpsychologischer Sicht ist die Wahrnehmung
die subjektive und u.U. verzerrte Interpretation der Realitit. Und diese ist letzlich entschei-
dend fiir die Verhaltenskonsequenzen eines Individuums (vgl. Griffin & Ross 1991; Ross &
Nisbett 1991). Daher mogen Unternechmensvertreter zwar glauben, ,,richtig® zu handeln, aber
thre Handlung muss auch im Auge des Kunden angemessen sein, um Zufriedenheit zu erzeu-
gen (vgl. Conlon & Murray 1996, S. 1051; Smith et al. 1999, S. 364; Maxham III & Nete-
meyer 2003, S. 57). Daher ist zu vermuten, dass die Wahrnehmung der Unternehmensreaktion
gef. einen stirkeren, auf jeden Fall aber einen eigenstdndigen, Einfluss auf die Nachbe-

schwerdezufriedenheit und das Verhalten der Kunden nach der Beschwerde hat.

Zweitens erwdhnt Davidow (2003a, S. 246) zwar verschiedene Kontextvariablen (z.B. Art des
Fehlers, Ausmal} des Fehlers, frithere Erfahrungen des Kunden mit dem Unternehmen), wertet
sie aber nicht aus. Dadurch bleibt ein Teil des Forschungsstandes unberiicksichtigt. So besit-
zen im Beschwerdefall Stammkunden generell eine hohere Wiederkaufabsicht als Neukunden

(vgl. Megehee 1994, S. 213), und frithere Erfahrungen mit dem Unternehmen verringern den
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negativen Effekt von Unzufriedenheit auf das Kundenverhalten ,,Commitment™ (vgl. Tax et
al. 1998, S. 70). Drittens ist das Review von Davidow (2003a) qualitativ ausgerichtet, sodass
die Stdrke und Signifikanz einzelner Effekte unberiicksichtigt bleibt. Es konnen folglich keine
Aussagen dariiber getroffen werden, wie robust die Wirkung einzelner Unternehmensreaktio-

nen auf die Nachbeschwerdezufriedenheit ist.

Die vorliegende Arbeit hat daher zum Ziel, das Verhalten von Unternehmen und Kunden nach
der Beschwerde auf Basis einschlidgiger empirischer Studien in einem Review systematisch
darzustellen. Dabei wird strikt zwischen den vier Elementen, Unternehmensreaktion, Wahr-
nehmung der Unternehmensreaktion, Nachbeschwerdezufriedenheit und Kundenverhalten
unterschieden. Weiterhin werden die Beziehungen zwischen den einzelnen Konstrukten quan-
titativ analysiert, indem Signifikanzniveaus und ggf. Effektstirken beriicksichtigt werden.

Weiterhin wird die Wirkung von Kontextvariablen einbezogen.

Damit leistet die Studie einen wichtigen Beitrag zur Literatur. Sie verbessert die nomologi-
sche Validitdt der im Nachbeschwerdeverhalten relevanten Konstrukte und trennt strikt zwi-
schen Unternehmensreaktionen und Wahrnehmung dieser. Dadurch legt sie offen, welche
Unternehmensreaktionen und welche Wahrnehmungen dieser Unternehmensreaktionen die
zentralen Zielgrofen (Nachbeschwerdezufriedenheit, Kundenverhalten) wie stark beeinflus-
sen. SchlieBlich ldsst sich erkennen, inwiefern Kontextvariablen das Verhalten nach der Be-

schwerde beeinflussen.

Dies hat wichtige Konsequenzen fiir das Beschwerdemanagement. Die Unternehmen erfah-
ren, welche ihrer Reaktionen der Kunde wie wahrnimmt und inwiefern diese Wahrnehmung
fiir Zufriedenheit und positives Kundenverhalten sorgt. Gemeinsam mit den identifizierten
Effektstarken erhalten sie damit Hinweise flir die Wirksamkeit einzelner Unternehmensreak-
tionen. Da Kontextvariablen (z.B. Ausmal} des Fehlers) beriicksichtigt werden, erfahren Ma-
nager, an welche Umstédnde sie die Beschwerdebehandlung anpassen miissen, also ob etwa die
Wabhl der passenden Unternehmensreaktion (z.B. Kompensationshohe) an einen bestimmten
Kontext (z.B. FehlerausmaB, friihere Erfahrungen mit dem Unternehmen) gekniipft werden

sollte.
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2. MODELLGENESE

2.1 UBERBLICK

Zur Aufarbeitung des Forschungsstandes dient das in Abb. 2 dargestellte Reviewmodell mit
den vier zentralen Elementen: einerseits die Reaktion des Unternehmens auf eine Beschwerde
und andererseits drei Kategorien von Kundenreaktionen, nimlich die Wahrnehmung der Un-
ternehmensreaktion, die Nachbeschwerdezufriedenheit und das Kundenverhalten. Im Folgen-
den werden diese Elemente sowie die zugehorigen Konstrukte erlédutert. Anhand theoretischer
sowie empirischer Erkenntnisse werden weiterhin ihre Stellung im Modell sowie ihre Wir-

kungsrichtungen auf andere Modellelemente aufgezeigt.

Abb. 2: Das erweiterte Reviewmodell

Kundenreaktion
Unternehmens- Wahrnehmung der Nachbeschwerde- Kundenverhalten
reaktion Unternehmensreaktion zufriedenheit
+
Expectation L2 Nachbeschwerde-
Kompensationshohe Disconfirmation + zufriedenheit +
Beschwerdekultur L
Interpersonale Komm. + Distributive Gerechtigkeit +,7 - -
Schnelligkeit [ » Prozedurale Gerechtigkeit R Wiederkaufabsicht
Erklirung Interaktionale Gerechtigkeit Positive Mundpropaganda
Entschuldigung Wahrnehmung allgemein
+
4 /-
Kontextvariablen
Fehlerbezogen: Fehlerart und -ausmaf
Kundenbezogen: Alter, Geschlecht, Erfahrung mit dem Anbieter, Einstellung zum Beschwerden

Unternehmenbezogen: Branche, Erfolgsaussichten, Attributionen (Stabilitdt, Kontrollierbarkeit, Ort der Fehlerursache)

----%» in dieser Studie analysierte Beziechungen +/-/7 .. positive- / negative- / nicht spezifizierte
—  von Davidow (2003a) analysierte Beziehungen Wirkungsrichtung

2.2 UNTERNEHMENSREAKTION

Grundsitzlich wird angenommen und auch empirisch belegt, dass eine fiir den Kunden giins-
tige Unternehmensreaktion positiv wahrgenommen wird (vgl. Smith et al. 1999, S. 358 f.) und
fiir Nachbeschwerdezufriedenheit sowie fiir ein positives Kundenverhalten sorgt (z.B. Gilly &

Hansen 1985; Sparks & McColl-Kennedy 1998; Davidow 2000; Davidow 2003a; Wirtz &
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Mattila 2004). Die Unternehmensreaktionen, lassen sich nach Davidow (2000; 2003a, S. 323)
zu sechs, nach Estelami (2000, S. 292) zu drei, Kategorien zusammenfassen. Nachfolgend
wird die Einteilung von Davidow (2003a) verwendet, um einerseits die Vergleichbarkeit zu
seinem Review zu wahren und andererseits moglichst differenzierte Erkenntnisse zu gewin-

nen (vgl. Tab. 1).

Tab. 1: Kategorien von Unternehmensreaktionen

Unternehmensreaktion Beschreibung in Anlehnung an Davidow (2003a, S. 232)

Kompensationshdhe Leistungen bzw. Ergebnis, welches der Kunde im Gegenzug seiner Be-
schwerde erhalt

Beschwerdekultur” interne Richtlinien, Prozesse oder Strukturen eines Unternehmens, um (im
Beschwerdefall) den Kontakt mit den Kunden zu verbessern

Interpersonale Kommunikation Interaktion zwischen Unternehmensvertreter und Kunde

Schnelligkeit Geschwindigkeit mit der ein Unternehmen auf die Beschwerde reagiert
bzw. diese behandelt

Erklarung Erklarung oder Beschreibung des Problems

Entschuldigung Eingestehen eines Fehlers bzw. einer mangelhaften Leistung sowie Ver-

stindnis fiir den Arger des Kunden dariiber

¥
Anmerkung: von Davidow als Organisationsstruktur bezeichnet

Quelle: auf Basis von Davidow (2003a), S. 232 ff.

Zwei dieser Kategorien sind jedoch inhaltlich unscharf, weil ihnen recht unterschiedliche
Konstrukte zugeordnet werden: interpersonale Kommunikation und Beschwerdekultur. Die
Bandbreite der interpersonalen Kommunikation reicht von der Neutralitidt der Kommunikation
mit dem Kunden (vgl. Sparks & McColl-Kennedy 2001, S. 213) bis hin zu der Fihigkeit,
verstindnisvoll zuzuhdren (vgl. Ruyter & Wetzels 2000, S. 97 und 108; Clopton et al. 2001,
S. 128). Die Beschwerdekultur, von Davidow (2003a, S. 232) allgemeiner als Organisations-
struktur bezeichnet, reicht von detaillierten Unternehmensrichtlinien zur Beschwerdebehand-
lung (vgl. Homburg & Fiirst 2005, S. 110) bis zu der Ermutigung des Kunden, sich kritisch
zum Unternehmen zu &uBlern (vgl. Martin & Smart 1994, S. 206).

Inhaltlich eindeutig und trennscharf sind die Dimensionen Kompensation, Schnelligkeit, Er-
klarung und Entschuldigung. Allerdings zeigen sich studieniibergreifend fiir die Kompensati-
on und etwas weniger stark fiir die Schnelligkeit erhebliche Inkonsistenzen in ihrer Operatio-
nalisierung (vgl. Gilly & Gelb 1982, S. 325; Clark et al. 1992; Goodwin & Ross 1992, S. 153;
Halstead & Page 1992, S. 1ff.; Megehee 1994, S. 212; Blodgett et al. 1997, S.192; Garrett
1999, S. 26ff.; McCollough et al. 2000, S. 130f.; Davidow 2003a, S. 240).
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Die Kategorisierung der Unternechmensreaktionen erschwert die Interpretation der von ihnen
ausgehenden Wirkungsbeziehungen. Studieniibergreifend hat sich jedoch gezeigt, dass sich
die Kompensationshohe (z.B. 50% Rabatt vs. keine Kompensation), eine Beschwerdekultur
(vs. eine zur Handlungsunfahigkeit der Mitarbeiter beitragenden Unternehmenskultur), eine
hofliche, respektvolle und einfiithlsame Kommunikation mit dem Kunden (vs. grobe, unhofli-
che Kommunikation), eine unmittelbare Beschwerdebehandlung (vs. zeitlich verzdgert), eine
Erklarung (vs. keine Erkldrung) und eine Entschuldigung (vs. keine Entschuldigung) positiv

auf bspw. die Nachbeschwerdezufriedenheit auswirken.

2.3 WAHRNEHMUNG DER UNTERNEHMENSREAKTION

Die Wahrnehmung der Unternehmensreaktion mediiert die Beziehung Unternehmensreaktio-
nen — Nachbeschwerdezufriedenheit vollstindig (vgl. Smith et al. 1999, S. 364; Maxham III
& Netemeyer 2003, S. 57). Damit ist eine positive Wahrnehmung der Unternechmensreaktion
eine notwendige Bedingung fiir deren zufriedenheitsstiftende Wirkung und zugleich eine An-
tezedenz der Nachbeschwerdezufriedenheit. Theoretisch erkliren lisst sich der Zusammen-
hang Wahrnehmung der Unternehmensreaktion — Nachbeschwerdezufriedenheit mithilfe des

Disconfirmation-Modells sowie der Gerechtigkeitstheorie.

GemilB dem von Oliver (1980, 1981) entwickelten Expectations-Disconfirmation-Modell
bzw. Confirmation/Disconfirmation-Paradigma (C/D-Paradigma) bauen Konsumenten vor
dem Kauf eine Erwartungshaltung gegeniiber dem Produkt auf. Im anschlieenden Gebrauch
oder Konsum nehmen sie die tatsdchliche Leistung des Produktes wahr. Der Vergleich beider
Zustiande fiihrt zu Zufriedenheit, falls das Produkt die Erwartung iibertrifft (Positive Discon-
firmation) und zu Unzufriedenheit, wenn es dahinter zuriick bleibt (Negative Disconfirmati-
on). Erfiillt es die Erwartung, so wird dieser Zustand als ,,Simple Confirmation* bezeichnet

(vgl. Oliver & DeSarbo 1988, S. 495).

Angewandt auf die Beschwerdesituation formen Kunden Erwartungen iiber die Art und Weise
der Beschwerdebehandlung, die durch das Konstrukt Expectations erfasst werden. Disconfir-
mation beschreibt dann den subjektiven Grad der Erwartungserfiillung durch die Unterneh-

mensreaktion. Demnach wirkt sich eine hohe Erwartungshaltung negativ und (positive) Dis-
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confirmation positiv auf die Nachbeschwerdezufriedenheit aus (vgl. Droge & Halstead 1991,

S. 320; Smith et al. 1999, S. 363; McCollough & Berry 2000, S. 127).

In neueren Studien wird die Gerechtigkeits- / Fairnesstheorie herangezogen, um den Ein-
fluss der Wahrnehmung der Unternehmensreaktionen auf die Nachbeschwerdezufriedenheit
zu erkldren. Demnach fordert ein aus Sicht der Kunden gerechter und fairer Umgang mit der
Beschwerde die Nachbeschwerdezufriedenheit (vgl. Blodgett et al. 1997, S. 188 ff.; Tax et al.
1998, S. 61f.; Smith et al. 1999, S. 357; Maxham III & Netemeyer 2002, S. 240; Patterson et
al. 2006, S. 264). In der Literatur und in der vorliegenden Arbeit werden die Begriffe ,,ge-
recht” bzw. ,fair* dquivalent verwendet (vgl. Blodgett et al. 1997, S. 240; Cohen-Charash &
Spector 2001, S. 279; Mattila & Patterson 2004, S. 337).

Nach der Gerechtigkeitstheorie nehmen Menschen die Gerechtigkeit einer Tauschbeziehung
(Konfliktlosung oder Verhandlung, bei der mehrere Parteien involviert sind) auf drei Dimen-
sionen wahr. Die Distributive Gerechtigkeit (auch ergebnisorientierte Fairness) bezieht sich
auf das Ergebnis einer Tauschbeziehung. Dieses halten sie fiir unfair bzw. ungerecht, ist die
Input-Output-Relation aus ihrer Sicht disproportional (vgl. Adams 1963; Deutsch 1975;
Deutsch 1985). Die Prozedurale Gerechtigkeit bezieht sich auf die Mittel bzw. die wahrge-
nommenen Prozesse, welche zur Erzielung der Ergebnisse genutzt werden (vgl. Thibaut and
Walker 1975; Lind & Tyler 1988). Die Interaktionale Gerechtigkeit ist die wahrgenomme-
ne Fairness der Art und Weise der Kommunikation auf zwischenmenschlicher Ebene, um
Konflikte zu losen (vgl. Bies & Moag 1986; Bies & Shapiro 1987). Unklar ist die Wichtigkeit
der einzelnen Dimensionen. So besitzt bei Smith et al. (1999, S. 365) die Distributive Gerech-
tigkeit und bei Tax et al. (1998, S. 69) die Interaktionale Gerechtigkeit den grofiten Einfluss

auf die Nachbeschwerdezufriedenheit.

Neuerdings unterscheiden einige Autoren (z.B. Kau & Loh 2006; Mattila 2006), basierend auf
Colquitt (2001), vier Gerechtigkeitsdimensionen, um das Nachbeschwerdeverhalten zu erkla-
ren. Sie zerlegen die Interaktionale Gerechtigkeit in die zwei Dimensionen: die Informatio-
nale- (addquate und wahre Informationsvermittlung) und die Interpersonale Gerechtigkeit
(Wertschitzung und Respekt im Umgang mit anderen Menschen). Dieser Teilung stehen je-

doch zwei Griinde entgegen.

10
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Erstens ist die die Diskriminanzvaliditit beider Dimensionen angesichts der verwendeten
Items fraglich. So driickt ein von Colquitt (2001, S. 389) zur Messung der Informationalen
Fairness verwendetes Item Ehrlichkeit aus, wihrend zwei zur Messung der Interpersonalen
Fairness verwendete Items fiir Respekt sowie Wertschitzung stehen. Allerdings diirfte es
kaum moglich sein, jemanden ohne Ehrlichkeit mit Respekt und Wertschitzung gegeniiber zu
treten. Weiterhin verwendet Colquitt (2001, S. 397) Konstrukte aus einem arbeitsbezogenem
Umfeld (z.B. Bewertung des Vorgesetzten) und somit aus Sicht der Beschwerdeforschung
fremde Konstrukte fiir die Priifung der Kriteriumsvaliditdt. Der Autor merkt selber an, dass
dies das Ergebnis verzerren kann, zumal sich die (Tausch-)Beziehung zwischen Mitarbeitern
und Vorgesetzten substanziell von denen zwischen Anbieter und Kéufer unterscheiden kon-

nen (vgl. Oliver & Swan 1989a, S. 21).

Zweitens ist die Zweiteilung aus methodischer Sicht fiir das Review ungeeignet, denn fast
alle Studien beziehen sich auf die Interaktionale Gerechtigkeit und verwenden hierfiir Items,
die sich sowohl auf die Interpersonale- als auch auf die Informationale Fairness beziehen (vgl.
Tax et al. 1998, S. 73; Colquitt 2001, S. 389). Dadurch ist eine nachtrigliche Unterscheidung

zwischen Interpersonaler und Informationaler Gerechtigkeit unméglich.

Empirisch konnten Smith et al. (1999) zeigen, dass sowohl das C/D-Paradigma als auch die
Gerechtigkeitsdimensionen einen eigenstindigen Erklirungsbeitrag zur Nachbeschwerde-
zufriedenheit leisten. In der Regressionsanalyse erkldren jedoch die drei Fairnessdimensionen
mehr Varianz. Eine mogliche Erkldrung hierfiir liefern die Befunde von Oliver & Swan
(1989a, 1989b), die den Erkldrungsbeitrag beider Konzepte fiir die Kundenzufriedenheit im
Kontext allgemeiner Kaufsituationen untersucht haben. Hierbei hat sich gezeigt, dass Discon-
firmation den entscheidenden Einfluss hat, wenn es um Zufriedenheit mit dem Produkt geht,
wihrend die wahrgenommene Gerechtigkeit entscheidend fiir die Zufriedenheit mit dem Ver-
kéufer zu sein scheint. Allerdings geben Oliver & Swan (1989a, S. 32) keine Begriindung fiir

diesen Umstand.

Es konnte vermutet werden, dass es fiir Konsumenten ex ante leichter ist, Erwartungen iiber

tangible, erfassbare Produkteigenschaften (-performance) bzw. Sachverhalte aufzubauen als

11
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iiber immaterielle Gegebenheiten, wie z.B. die Art und Weise der interpersonellen Kommuni-
kation (vgl. Smith et al. 1999, S. 366). Die intangiblen Elemente einer Beziehung wiirden
daher lediglich ex post evaluiert werden. Aufgrund der stirkeren kognitiven Auseinanderset-
zung durch eine ex ante Erwartungsbildung und eine ex post Evaluierung, liee sich so die
stirkere Bedeutung von Disconfirmation bei leichter evaluierbaren Gegebenheiten wie Pro-
duktperformance erkldren. Eine Beschwerdesituation umfasst in der Regel tangible (z.B. feh-
lerhaftes Produkt) und intangible Elemente (z.B. Gesprich mit dem Mitarbeiter). Allerdings
tiberwiegen aufgrund der beim Beschwerdehandling auftretenden Interaktionen die intangib-
len Elemente. Aus diesem Grund ist zu erwarten, dass die Fairnessdimensionen einen stirke-

ren Einfluss auf die Nachbeschwerdezufriedenheit haben.

Einige Autoren beziehen sich bei der Wahrnehmung der Unternehmensreaktionen nicht expli-
zit auf den Expectation/Disconfirmation-Ansatz oder eine der drei Gerechtigkeitsdimensio-
nen, sondern erheben ganz allgemein die Fairness der Unternehmensreaktion (vgl. Blodgett et
al. 1993, S. 415) oder die wahrgenommene Qualitit der Beschwerdebehandlung (vgl. Andre-
assen 2000, S. 172 f.). Diese und dhnliche Konstrukte werden im Reviewmodell unter der
Kategoriec Wahrnehmung allgemein zusammengefasst. Angesichts der Befunde ldsst sich
auch fiir diese Kategorie eine positive Wirkung auf die Nachbeschwerdezufriedenheit und das

Kundenverhalten unterstellen.

2.4 NACHBESCHWERDEZUFRIEDENHEIT

Die Stellung der Nachbeschwerdezufriedenheit (im Deutschen auch ,,Beschwerdezufrieden-
heit*; Hennig-Thurau 1998, S. 7) im Modell ergibt sich aus ihrer Mediatoreigenschaft (vgl.
ausfiihrlicher Baron & Kenny 1986, S. 1176). So weisen Wirtz & Mattila (2004, S. 160) eine
vollstindige Mediatorrolle fiir die Beziehung Unternehmensreaktionen — Kundenverhalten
und Maxham III & Netemeyer (2002, S. 247) eine partielle Mediatorrolle fiir den Zusammen-
hang Wahrnehmung der Unternehmensreaktion — Kundenverhalten nach. In allen Fillen
sorgt Nachbeschwerdezufriedenheit fiir ein aus Sicht des Unternehmens vorteilhaftes Kun-

denverhalten.

Im engen Sinne ist unter Nachbeschwerdezufriedenheit lediglich die Zufriedenheit mit der

Beschwerdebehandlung zu verstehen, im Englischen ,,satisfaction with complaint handling*

12
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(Tax et al. 1998, S. 60) oder ,,satisfaction with recovery” (Maxham III & Netemeyer 2003, S.
46). Weiter gefasst gehdren hierzu auch die Zufriedenheit mit dem Produkt bzw. der Dienst-
leistung nach der Beschwerde bzw. Fehlerkorrektur. Diese kann sich auf das Produkt bzw. die
Dienstleitung (,,service encounter satisfaction*; Smith et al. 1999, S. 356; Smith & Bolton
2002, S. 6) oder auf das gesamte Unternehmen beziehen (,,satisfaction with the hotel”;
McColl-Kennedy et al. 2003, S. 72; ,,overall satisfaction”; Davidow 2003b, S. 67 f.). Abb. 3
stellt die Begriffe dar.

Abb. 3: Begriffsverstindnis Nachbeschwerdezufriedenheit

Zufriedenheit mit der — Zufriedenheit mit dem Produkt — Gesamtzufriedenheit
Beschwerdebehandlung (bzw. der Dienstleistung) (Z. mit dem Unternehmen)
“satisfaction with complaint handling” “service encounter satisfaction” “satisfaction with the hotel”
“satisfaction with recovery” “overall satisfaction”

Nachbeschwerdezufriedenheit

Im Folgenden sollen jedoch in Anlehnung an Davidow (2003a) alle Zufriedenheitskonstrukte
der Nachbeschwerdezufriedenheit subsumiert werden. Denn einige von ihnen wurden sehr
selten untersucht, sodass die Fallzahl fiir die einzelnen Beziehungen auf ein Niveau sinken

wiirde, das keine aussagekréftigen Schliisse zulésst.

2.5 KUNDENVERHALTEN

Die wichtigsten Konstrukte des Kundenverhaltens sind positive Mundpropaganda und Wie-
derkaufabsicht, die bereits durch TARP (1981, S. 14) und Gilly & Gelb (1982, S. 326) Einzug
in die Forschung zum Nachbeschwerdeverhalten fanden. Im Folgenden ist ausschlieBlich von
positiver Mundpropaganda die Rede, die als ein Kontinuum von Meinungsdu3erungen mit
zwei Extrempolen (positive vs. negative Mundpropaganda) angesehen wird. Diese Konzeptu-
alisierung stiitzt sich auf verschiedene Operationalisierungen, bei denen sowohl positiv als
auch negativ formulierte Items eine hervorragende interne Konsistenz aufwiesen: Cronbach’s
Alpha lag zwischen 0,85 und 0,89 (vgl. Swanson & Kelley 2001, S. 203; Kau & Loh 2006, S.
106).

13
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Manche Autoren nennen das Konstrukt daher auch Valenz, und meinen damit, ob ein Konsu-
ment sich lobend oder abratend gegentiber einem Unternechmen duflert (z.B. Swanson & Kel-
ley 2001, S. 206; Davidow 2003b, S. 67 ff.). Davidow & Leigh (1998) wiederum erheben die
Verbreitung der Mundpropaganda (z.B. die Anzahl der Personen, mit denen iiber das Ereignis
gesprochen wurde), was jedoch als Approximation der negativen Mundpropaganda angesehen
werden kann (vgl. Lewis 1983, S. 92; Blodgett et al. 1993, S. 415; Blodgett 1994, S. 1 ff.;
Davidow 2003b, S. 67 {f.).

Aufgrund der inhaltlichen Néhe und der teilweise identischen Operationalisierung werden die
Konstruke Loyalitét (z.B. Ruyter & Wetzels 2000, S. 108: ,,I plan to remain a customer from
this service provider), und Commitment (z.B. Tax et al. 1998, S. 74: ,,I wanted to continue
dealing with this organization*) unter die Wiederkaufabsicht subsumiert. Gleiches gilt fiir den
tatsdchliche Wiederkauf, da naturgeméf die Absicht der Handlung voraus geht und das reale
Verhalten in lediglich vier Studien (siehe Gilly & Gelb 1982; Gilly 1987; Lewis & McCann
2004; Chebat & Slusarczyk 2005) untersucht wird.

Seltener untersucht und daher nicht in das Reviewmodell aufgenommen werden das dem Un-
ternehmen entgegengebrachte Vertrauen (vgl. Tax et al. 1998; Kau & Loh 2006; Weun et al.
2006), die wahrgenomme Produkt- / Dienstleistungsqualitit (vgl. Sparks & Callan 1996; Nyer
2000; Ruyter & Wetzels 2000) und das Image des Unternehmens. Darunter versteht man die
Reputation des Unternehmens und inwiefern sein Handeln als kundenorientiert angesehen

wird (vgl. Clark et al. 1992; Baer & Hill 1994; Megehee 1994; Andreassen 2001).

2.6 KONTEXTVARIABLEN

Die Kontextvariablen lassen sich in die drei Gruppen unterteilen: beschwerde-, kunden- und
unternehmensbezogen. Die beschwerdebezogenen Kontextvariablen umfassen das Ausmal3
und die Art des Fehlers. Generell wird davon ausgegangen, dass die Nachbeschwerdezufrie-
denheit mit der Schwere des Fehlers sinkt. Hinsichtlich der Art des Fehlers wird zwischen
Ergebnis- (monetér) und Prozessfehlern (nicht monetér) unterschieden. Eine allgemeine Ein-
flussrichtung ldsst sich hierbei nicht spezifizieren (vgl. Gilly & Gelb 1982, S. 325; Smith et
al. 1999, S. 358).
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Kundenbezogen werden das Alter, das Geschlecht, die Erfahrung mit dem Dienstleistungs-
anbieter und die Einstellung zum Beschweren analysiert. Aus den bisherigen empirischen
Arbeiten ldsst sich fiir das Geschlecht sowie dem Alter keine generelle Einflussrichtung spezi-
fizieren (vgl. Smith & Bolton 2002, S. 13; McColl-Kennedy et al. 2003, S. 69 ff.). Friihere
Erfahrungen und die Einstellung zum Beschweren konnen sich positiv auf das Kundenverhal-
ten bzw. die Nachbeschwerdezufriedenheit auswirken (vgl. Blodgett et al. 1993, S. 405; Tax
et al. 1998, 65 f.; Estelami 2000, S. 296).

Die Branche' (keine Wirkungsrichtung ableitbar; vgl. Smith & Bolton 2002, S. 16), in der ein
Unternehmen tdtig ist, die Erfolgsaussichten einer Beschwerde (positiver Einfluss auf das
Kundenverhalten; vgl. Blodgett et al. 1993, S. 405) und die Attributionen (z.B. Bitner 1990)
bilden die Gruppe der unternehmensbezogenen Variablen. Gemil3 der Attributionstheorie
suchen Konsumenten nach Griinden, warum ein Ergebnis dergestalt eingetreten ist, wie es ist
(vgl. Wong & Weiner 1981). Diese Attributionen formen sie entlang dreier Dimensionen (vgl.

Tab. 2).

Tab. 2: Die drei Ursachendimensionen der Attributionstheorie

Dimension Beschreibung

Ort der Ursache Das Ergebnis eines Kaufes kann entweder dem Konsumenten zugerechnet werden
(Locus of Causality) (intern) oder dem Unternehmen bzw. dem Umfeld (extern).

Stabilitat Stabile oder permanente Griinde unterliegen keiner oder nur geringer zeitlicher Ver-
(Stability) anderung, wohingegen unstabile bzw. nicht permanente Ursachen zeitlich fluktuieren.
Kontrollierbarkeit Konsumenten sowie Unternehmen kénnen entweder keine Kontrolle iiber die Fehler-
(Controllability) ursache haben oder diese unterliegt einem gewissen Einfluss der Marktteilnehmer.

Quelle: auf Basis von Weiner (1979)

Diese Attributionen lassen sich auf die Beschwerdesituation iibertragen. Ist der Konsument
(intern) fiir das Missgeschick verantwortlich, wird er aufgrund seines Eigenenverschuldens
weniger enttduscht und somit zufriedener sein, als wenn der Anbieter (extern) Fehlerverursa-
cher ist (vgl. Hocutt et al. 1997, S. 458). Bei unklarer Fehlerzuschreibung hat sich gezeigt,
dass die Zufriedenheit steigt, wenn das Unternehmen die Schuld eingesteht (vgl. Goodwin &

Ross 1989, S. 87 {f.).

' Neben der exakten Branchenangabe (z.B. Restaurant, Hotel) zihlt hierzu ebenfalls die von Estelami (2000)

verwendete Angabe, iiber die Anzahl der Wettbewerber.
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Ein als stabil wahrgenommener Fehler ldsst den Kunden glauben, dass es die Firma unterlas-
sen hat, Maflnahmen gegen die Ursache zu ergreifen und somit billigend in Kauf nimmt, dass
der Fehler zukiinftig wieder auftritt. Stabile Fehler fithren zu Unzufriedenheit. Gleiches gilt,
wenn ein Unternehmen die Kontrolle iiber einen Fehler besitzt, aber nichts dagegen unter-
nimmt. Dadurch zeigt es dem Kunden an, dass es wenig kundenorientiert handelt (vgl. Bitner
1990, S. 77; Blodgett et al. 1993, S. 404). Problematisch gestaltet sich eine gewisse inhaltli-
che Abhingigkeit der Dimensionen. So kann unterstellt werden, dass Fehler, die aufgrund von
duBeren Einfliissen (hohere Gewalt) auftreten, grundsétzlich weniger kontrollierbar und stabil

sind.

3. REVIEW-METHODIK

Die erste Phase der Stichprobengenerierung umfasst die Suche nach einschliagigen Artikeln
in Marketingzeitschriften, die nach Hennig-Thurau et al. (2004)* ein A-Ranking aufweisen.
Diese sind das Journal of Marketing Research, das Journal of Marketing, das Journal of
Consumer Research, das Journal of the Academy of Marketing Science, das International
Journal of Marketing Research, das Journal of Service Research sowie das Journal of Con-
sumer Satisfaction Dissatisfaction and Complaining Behavior. Im zweiten Schritt wurde die
elektronische Datenbank Business Source Premier computergestiitzt auf Artikel zum Nachbe-
schwerdeverhalten durchsucht. Die Suche nach zitierten und zitierenden Artikeln bildet den

dritten und letzten Schritt und schlie8t die Stichprobengenerierung im Mirz 2007 ab.

Insgesamt wurden 87 Studien zum Nachbeschwerdeverhalten gefunden. Um in das Review
aufgenommen zu werden, miissen die Studien zwei Kriterien erfiillen. Erstens muss es sich
um eine empirische Erhebung handeln. Aus diesem Grund entfallen sieben Untersuchungen
(z.B. Bitner et al. 1990; Gruber et al. 2006). Zweitens miissen die Studien Signifikanzniveaus
ausweisen, was bei sechs Publikationen nicht der Fall ist (z.B. TARP 1981; Blodgett & An-
derson 2005). Weiterhin werden Shapiro et al. (2006, S. 872 ff.) aufgrund der Mdglichkeit

? Signifikante Rangkorrelationen mit vergleichbaren Studien bestitigen die Kriteriumsvaliditit dieses Instru-

ments (vgl. Hennig Thurau et al. 2004). Weiterhin belegen die A-Journale die ersten fiinf (vgl. Bauerly &
Johnson 2005) bzw. sechs (vgl. Hult et al. 1997) Positionen bei vergleichbaren Rankings. Das Journal of
Consumer Satisfaction Dissatisfaction and Complaining Behavior ist B geranked, wurde aber aufgrund seiner
auBlerordentlichen inhaltlichen Relevanz in die erste Phase der Suche einbezogen wurde.
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eines experimentellen Fehlschlages und Richins (1983, S. 68) sowie Bolfing (1989, S. 5) auf-
grund des Fokus auf das Verhalten vor der Beschwerde ausgeschlossen. Die finale Stichprobe
umfasst somit 71 Untersuchungen (durch einen * im Literaturverzeichnis gekennzeichnet), die

75 Stichproben analysieren, aus denen 631 Zusammenhinge extrahiert werden konnten.

Ca. 35% der Analysen wurden nach 2003 verdffentlicht. Im Mittel werden 422 Probanden
befragt. 70% (49 Studien) betrachten Dienstleistungen, 23% (16 Studien) ,.klassische* Pro-
dukte und weitere 7% (5 Studien) einen Mix aus beidem. 92,9% der Artikel benutzen multiva-
riate Analysemethoden. In einigen wenigen Studien fehlten Angaben zur Stichprobengrofe,
zum Bezugsobjekt und/und oder zu den Analysemethoden. Die Untersuchungen befinden sich

also auf einem hohen methodischen Niveau.

Nach dem Journalranking von Hennig-Thurau et al. (2004) entfallen tiber 80% der Studien in
die beiden obersten Ratingkategorien (A und B). Keine Untersuchung fallt in die unterste Ka-

tegorie E, was ebenfalls fiir das hohe Niveau der Publikationen spricht.

Zwei unabhingige Kodierer kodierten die in den Studien erhobenen Konstrukte auf Basis der
zugrundeliegenden Operationalisierungen. Dafiir erhielten sie eine Kodierungsvorlage mit
einer Ubersicht iiber alle im Modell verwendeten Elemente inklusive ihrer Beschreibung. Fiir
zwei Konstrukte mit fraglicher Konvergenzvaliditit (,,future intentions®, ,,controllability /
stability”) erhielten die Kodierer spezielle Anweisungen. So verwenden vier Autoren ein
Konstrukt, das tliblicherweise als ,,future intentions* bezeichnet wird (vgl. Andreassen 1999,
S. 330; Andreassen 2001, S. 45; McColl-Kennedy et al. 2003, S. 72; Harris et al. 2006, S.
428). Diese setzt sich jedoch einerseits aus Items zusammen, welche die Wiederkaufabsicht
widerspiegeln (z.B. ,,remaining loyal to the company*‘) und andererseits aus Items, welche die
positive Mundpropaganda erfassen (z.B. ,,providing referrals*). ,,Future intentions* werden
daher sowohl der positiven Mundpropaganda als auch der Wiederkaufabsicht zugerechnet.
Analog gestaltet sich das Vorgehen fiir das von Blodgett et al. (1993) verwendete Konstrukt
,»Stability / Controllability. Beide Kodierer arbeiteten unabhingig voneinander und erhielten
ein kurzes Training. Die Intercoder Reliabilitidt nach Perreault & Leigh (1989) betragt 0,89
und liegt somit iiber dem geforderten Niveau von 0,8. Die verbleibenden Inkonsistenzen wur-

den durch die Kodierer gemeinsam diskutiert und geldst.
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Zur Analyse der Modellbeziehungen werden innerhalb der Studien {iberwiegend entweder
(M)ANOVAs (28 Studien) oder Regressionsanalysen (22 Studien) verwendet. Es ist daher
nicht mdglich, ein einheitliches Zusammenhangsmal3 zu identifizieren, wie es fiir eine Me-
taanalyse notwendig wire (vgl. Geyskens et al. 1999, S. 229; Szymanski & Henard 2001,
S.21; Kirca et al. 2005, S. 27; Palmatier et al. 2006, S. 141). Aus diesem Grund wird zur Ana-
lyse auf zwei GroBen zurilickgegriffen: das Signifikanzniveau sowie die unterstellte Richtung
der Wirkungsbeziehung. Stimmt die unterstellte Richtung der Wirkungsbeziehung und ist der
Zusammenhang auf einem Niveau von p < 0,1 signifikant, dann gilt eine Wirkungsbeziehung
als bestitigt. Sodann wird die Anzahl der bestitigten Wirkungsbeziehungen der Anzahl der
nicht bestétigten Wirkungsbeziehungen gegeniiber gestellt. Existieren fiir die Beziechung zwi-
schen zwei Konstrukten zehn oder mehr Befunde (erwartete Zellhdufigkeit mindestens 5),
wird ein Chi-Quadrat-Test angewendet, um die statistische Signifikanz dieser Beziehungen

studieniibergreifend zu erfassen.

Zusétzliche Analysen konnten fiir die Wirkung der Gerechtigkeitsdimensionen auf die Nach-
beschwerdezufriedenheit durchgefiihrt werden, da die erfassten Studien diesen Zusammen-
hang liberwiegend regressionsanalytisch untersuchen. Somit konnten die mittleren standardi-
sierten Regressionskoeffizienten berechnet werden. So ldsst sich ermitteln, welche der drei

Dimensionen den stirksten Einfluss besitzt.®

Ein gesondertes Vorgehen ist fiir die Analyse von Interaktionseffekten einzelner Unterneh-
mensreaktionen sowie fiir Kontextvariablen notwendig, da hierfiir relativ viele potenzielle
Wirkungsbeziehungen bestehen, die Fallzahlen pro Wirkungsbezichung jedoch sehr gering
sind. Fiir die Interaktionseffekte wird im ersten Schritt untersucht, wie viele der ausgewiese-
nen Beziehungen zwischen einem Interaktionspaar bestehend aus zwei Unternehmensreaktio-
nen als unabhéngige Variablen und einem beliebigen Konstrukt der Kundenreaktion als ab-
héngige Variable signifikant sind und wie viele nicht. Dies legt offen, inwiefern Interaktions-

effekte zwischen zwei Unternehmensreaktionen prinzipiell relevant sind. Im zweiten Schritt

3 Es wurden ausschlieBlich die Studien in die Berechnung einbezogen, die die standardisierte Regressionskoef-

fizienten zu allen drei Fairnessdimensionen ausweisen (vgl. Maxham III & Netemeyer 2002; Maxham III &
Netemeyer 2003; Homurg & Fiirst 2005; Kau & Loh 2006; Martinez et al. 2006; Patterson et al. 2006). Wur-
den keine Werte fiir nicht signifikante Pfade angegeben, flieBen diese mit 0,0 in die Berechnung ein (vgl.
Davidow 2003b; Vorhees & Brady 2005).
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wird qualitativ fiir jede Interaktionskombination gepriift, ob sich eine Systematik innerhalb
der Wirkung auf die Kundenreaktion herausstellt. Das Vorgehen fiir die Analyse der Kon-
textvariablen ist dhnlich. Es wird zunichst generell untersucht, wie hédufig eine Kontextvari-
able einen signifikanten Einfluss auf ein beliebiges Konstrukt der Kundenreaktion besitzt.

Dann werden detailliertere Befunde auf qualitativer Basis dargestellt.

4. ERGEBNISSE UND DISKUSSION

4.1 UNTERNEHMENSREAKTION UND KUNDENREAKTION

Tab. 3 stellt dar, in wie vielen Studien sich die im Reviewmodell unterstellten Haupteffekte
signifikant nachweisen / nicht nachweisen lieBen. Insgesamt bestétigen sich die unterstellten
Wirkungsbeziehungen mehrheitlich. Die Unternehmensreaktionen beeinflussen die Wahr-
nehmung derselben sowie die Nachbeschwerdezufriedenheit positiv: Eine angemessene Reak-
tion auf ihre Beschwerde nehmen Beschwerdefiihrer als gerecht wahr, und sie sind tendenziell
zufriedener als wenn das Unternehmen nicht entsprechend reagiert. Wahrgenommene Gerech-
tigkeit wiederum fordert — ebenso wie positive Disconfirmation — die Nachbeschwerdezufrie-
denheit. Diese ihrerseits fiihrt zu positiver Mundpropaganda (14 bestétigte vs. 2 nicht besté-
tigte Befunde) und einer hoheren Wiederkaufabsicht (25 vs. 2). Gilly & Gelb (1982, S. 326)
weisen den Zusammenhang sogar fiir das tatsdchliche Wiederkaufverhalten nach. Auflerdem
fordert die Nachbeschwerdezufriedenheit auch zwei Kundenreaktionen, die wegen der gerin-
gen Fallzahlen nicht in das Modell aufgenommen wurden: das Vertrauen in das Unternehmen
(vgl. Tax et al. 1998; Weun et al. 2004; Kau & Loh 2006) sowie das Unternehmensimage
(vgl. Andreassen 2001).

Im Detail ergibt sich ein differenzierteres Bild. Besonders wirkungsvolle Unternehmensreak-
tionen sind die Kompensationshéhe, die Interpersonale Kommunikation und die Beschwerde-
kultur. Die Kompensationshéhe iibt einen positiven Einfluss auf die Nachbeschwerdezufrie-
denheit (22 vs. 6) und die Wiederkaufabsicht (13 vs. 3) aus. Eine hohe Kompensation fordert
auch weitere Kundenreaktionen, die wegen der geringen Fallzahlen nicht in das Reviewmo-
dell aufgenommen wurden: das wahrgenommene Unternehmensimage (vgl. Baer 1994, S. 143

ff.; Clark et al. 1992, S. 11; Megehee 1994, S. 213), das Vertrauen und die wahrgenommene
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Tab. 3: Wirkungsbeziehungen zwischen den Modellelementen: Ergebnisses des Reviews

Unabhiingige Variablen

Abhiingige Variablen

Rich- Gerechtigkeitsdimensionen
tung  Distributive  Prozedurale Interaktionale w4
Unternehmensreaktion
Kompensationshohe + 12/0° 3/2 6/3 8/0
Beschwerdekultur + 6/1 6/1 6/1 ¢
Interpersonale Kommunikation + 4/1 7/0 5/0
Schnelligkeit +
Erklarung + -
Entschuldigung +
Nachbe- positive
schwerdezu-  Wiederkauf-  Mundpropa-
_____ Jredenheit absicht ganda
Unternehmensreaktion
Kompensationshohe + 22/6 13/3 7/1
Beschwerdekultur + 11/4 4/5 2/3
Interpersonale Kommunikation + 9/1 5/2
Schnelligkeit + 6/3
Erkldrung + 3/2
Entschuldigung + 5/2
Wahrnehmung der Unternehmensreaktion
Distributive Gerechtigkeit + 24/0 4/3 6/2
Prozedurale Gerechtigkeit + 16/4 3/3 3/2
Interaktionale Gerechtigkeit + 19/4 7/1 6/2
Disconfirmation (positiv) + 12/1 - -
Expectations - 4/1 - -
Wahrnehmung allgemein + 10/0 5/0
Nachbeschwerdezufriedenheit + --- 25/2 14 /2

a Wahrnehmung allgemein, z.B. Fairness allgemein (vgl. Blodgett et al. 1993, S. 415) oder wahrgenommene
Qualitét der Beschwerdebehandlung (vgl. Andreassen 2000, S. 172 f.)

b Anzahl der Wirkungsbeziehungen die den Modellzusammenhang bestétigen / nicht bestétigen. Fiir Zellhdu-
figkeiten > 10 wurden Chi-Quadrat-Tests durchgefiihrt. Fiir fett dargestellte Zellen gilt p < 0,05.

¢ Zellhdufigkeiten < 5 sind grau dargestellt.

Dienstleistungsqualitit (vgl. Ruyter & Wetzels 2000, S. 100). Auch eine Beschwerdekultur

hat positive Konsequenzen: Wenn es im Unternehmen hilfreiche Richtlinien zur Beschwerde-

behandlung gibt, Beschwerden eher initiiert als verhindert werden und Mitarbeiter die Fahig-

keit bzw. Mdoglichkeit haben, Fehler flexibel und mit einem gewissen Ermessensspielraum zu

beheben, dann fordert dies die wahrgenommene Gerechtigkeit (6 vs. 1 fiir jede Gerechtig-

keitsdimension) und die Nachbeschwerdezufriedenheit (11 vs. 4). Ahnliches gilt fiir die In-

terpersonale Kommunikation (hofliche, respektvolle und einfiihlsame Verstindigung mit

dem Kunden), die sich positiv auf die Nachbeschwerdezufriedenheit (9 vs. 1) und vor allem

auf die Interaktionale Gerechtigkeit auswirkt (7 vs. 0). Die positive Wirkung der anderen drei
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Unternehmensreaktionen (Schnelligkeit, Erklarung, Entschuldigung) ist weniger eindeutig,

was sich bereits in dem Review von Davidow (2003a, S. 232 ff.) widerspiegelt.

Mehrere neue Erkenntnisse ergeben sich aus der modelltheoretischen Trennung zwischen
Unternehmensreaktion und der wahrgenommenen Gerechtigkeit dieser Unternehmensreaktio-
nen. Erstens zeigt Tab. 3, dass die zufriedenheitsstiftende Wirkung der Distributiven Gerech-
tigkeit (24 vs. 0) am eindeutigsten ist; fiir die Prozedurale (16 vs. 4) und die Interaktionale
Gerechtigkeit (19 vs. 4) liegen einige Gegenbefunde vor. Dieses Ergebnis wird weiter gestiitzt
durch die gesonderte Analyse der mittleren Effektstirken der drei Gerechtigkeitsdimensionen
(mittlerer standardisierter Regressionskoeffizient aus insgesamt 14 Stichproben): Demnach
hat die Distributive Gerechtigkeit den starksten Einfluss auf die Nachbeschwerdezufriedenheit
(+0,37), wihrend der Effekt der Prozeduralen (+0,21) und der Interaktionalen Gerechtigkeit
(+0,19) geringer ist. Die Distributive Gerechtigkeit wiederum wird maBgeblich von der Kom-
pensationshohe geprégt (12 vs. 0). Beschwerdefiihrer sind demnach vorrangig dann zufrieden,
wenn sie das Ergebnis der Beschwerde als fair betrachten, und dies kann priméir durch eine

grofBzligige Wiedergutmachung erreicht werden.

Zweitens fallen die jeweils vier Gegenbefunde beziiglich der Beziehungen Interaktionale Ge-
rechtigkeit — Nachbeschwerdezufriedenheit und Prozedurale Gerechtigkeit — Nachbe-
schwerdezufriedenheit ins Auge. Solche Gegenbefunde sind z.B. auf die spezifische Konzep-
tualisierung der Nachbeschwerdezufriedenheit zuriickzufiihren. So erheben Maxham III &
Netemeyer (2002) sowohl die Zufriedenheit mit der Beschwerdebehandlung als auch die Ge-
samtzufriedenheit des Kunden mit dem Unternehmen. Dabei zeigt sich, dass die Distributive
Gerechtigkeit am stirksten die Zufriedenheit mit der Beschwerdebehandlung erklért, wohin-
gegen die Gesamtzufriedenheit mit dem Unternehmen stirker von der Interaktionalen und der

Prozeduralen Gerechtigkeit beeinflusst werden.

Ein moglicher Grund hierfiir ist, dass die Zufriedenheit mit der Beschwerdebehandlung stark
emotional geprigt ist, weil negative Ereignisse negative Emotionen, z.B. Arger (vgl. Bonifi-
eld & Cole 2007), hervorrufen. Und Smith & Bolton (2002, S. 16) zeigen, dass sich Be-
schwerdefiihrer mit negativen Emotionen vor allem durch Distributive Gerechtigkeit zufrie-

den stellen lassen: Sie mochten, dass ihre Beschwerde zu einem akzeptablen Ergebnis fiihrt.

21



4. Ergebnisse

Im Gegensatz dazu ist das Gesamtzufriedenheitsurteil vermutlich weniger emotional gepragt,
weil es sich nicht auf einzelne, emotionsauslosende Ereignisse bezieht. Folglich besitzen die
Betroffenen einen groferen Abstand zu dem Ereignis und verlieren ihren ,,Tunnelblick®.
Dadurch sind sie in der Lage, auch die Prozedurale und Interaktionale Gerechtigkeit in ihr

Urteil einzubeziehen.

Drittens gibt es insgesamt 13 Befunde, die gegen eine positive Beziehung zwischen den Ge-
rechtigkeitsdimensionen und dem Kundenverhalten sprechen (Wiederkaufabsicht: 7 Gegenbe-
funde, positive Mundpropaganda: 6 Gegenbefunde). Neun davon sind auf die partielle Medi-
atorrolle der Nachbeschwerdezufriedenheit zuriickzufiihren (vgl. Maxham III & Netemeyer
2002, S. 246; Davidow 2003b, S. 67 ff.). D.h. die positive Wirkung der wahrgenommenen
Gerechtigkeit auf das Kundenverhalten wird zu einem erheblichen Teil durch die Nachbe-
schwerdezufriedenheit erkldrt. Wird diese in eine Analyse integriert, dann konnen nicht signi-
fikante Wirkungspfade zwischen den Gerechtigkeitsdimensionen und dem Kundenverhalten
entstehen. Lediglich der direkte Einfluss der Interaktionalen Gerechtigkeit auf die Wieder-
kaufabsicht erscheint angesichts sieben positiver und eines negativen Befundes als etabliert:
Offensichtlich iibt eine einfiihlsame Beschwerdebehandlung eine Bindewirkung aus, unab-

hiangig vom Zufriedenheitsurteil.

Viertens ldsst sich der Erklidrungsbeitrag der Gerechtigkeitsdimensionen zur Nachbeschwer-
dezufriedenheit mit dem der Disconfirmation zu vergleichen. Tab. 3 zeigt zunichst, dass der
Einfluss von Disconfirmation ebenso etabliert ist (12 vs. 1) wie der der drei Gerechtigkeits-
dimensionen. Vier Studien untersuchen jedoch den Einfluss beider Modellelemente im direk-
ten Vergleich (vgl. Smith et al. 1999; Smith & Bolton 2002; Martinez-tur et al. 2006; Patter-
son et al. 2006). Patterson et al. (2006, S. 272) bspw. erklaren mit diesem Globalmodell 64%
der Varianz der Nachbeschwerdezufriedenheit, wihrend partielle Ansdtze im Regelfall ledig-
lich zwischen 36% und 53% erreichen (vgl. Maxham & Netemeyer 2002, S. 246; Maxham &
Netemeyer 2003, S. 57; Homburg & Fiirst 2005, S. 105).* Smith et al. (1999) sowie Smith &
Bolton (2002 zeigen, dass die Gerechtigkeitsdimensionen 58,1% bis iliber 60% der Varianz

der Nachbeschwerdezufriedenheit erkldren, wohingegen Disconfirmation lediglich 17% und

*  Eine Ausnahme stellen Tax et al. (1998) dar, die 88% der Varianz erkliren. Allerdings beriicksichtigen sie

zusétzlich den Erklarungsbeitrag der Interaktionswirkungen zwischen den Gerechtigkeitsdimensionen.
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weniger erreicht (vgl. Smith et al. 1999, S. 365; Smith & Bolton 2002, S. 15). In zwei Studien
sind regressionsanalytisch ermittelte Betakoeffizienten dokumentiert, welche diese Ergebnisse
stiitzen: Die Koeffizienten der Gerechtigkeitsdimensionen sind zum Teil einzeln groBer als
die von Disconfirmation (vgl. Martinez-tur et al. 2006, S. 111; Patterson et al. 2006, S. 272).
Die Befunde bestitigen die Erkenntnisse aus der allgemeinen Zufriedenheitsforschung, wo-
nach die wahrgenommene Fairness malBigeblich fiir die Zufriedenheit in zwischenmenschli-
chen Interaktionen verantwortlich ist, wihrend Disconfirmation primédr die — hier nicht inte-

ressierende — Zufriedenheit mit einem Produkt zu erkléren vermag.

4.2 INTERAKTIONSEFFEKTE

Tab. 4 zeigt, in wie vielen Studien signifikante Interaktionsbeziehungen zwischen einzelnen
Unternehmensreaktionen auf ein beliebiges Konstrukt der Kundenreaktion nachgewiesen /

nicht nachgewiesen werden konnten.

Tab. 4: Interaktionswirkungen

Kompensa-  Beschwer-  Interperso-  Schnellig- Entschuldi-
tionshéhe dekultur nale Komm. keit Erkldrung gung
Kompensationshdhe
Beschwerdekultur 2/9°
Interpersonale Komm. 4/6 3/1
Schnelligkeit 7/4 1/4 ---
Erkldrung 3/4 --- --- -
Entschuldigung 8/7 1/2 3/3 6/1 ---

a Lesebeispiel: Die Interaktion von Kompensation und Beschwerdekultur beeinflusst in zwei Féllen ein beliebi-
ges Konstrukt der Kundenreaktion signifikant, in neun Féllen nicht.

Interaktionseffekte wurden vorwiegend in Verbindung mit der Kompensationshéhe unter-
sucht. Solche lassen sich zumindest tendenziell fiir Schnelligkeit und Entschuldigung nach-
weisen (vgl. vor allem Goodwin & Ross 1992, S. 156 ff.; Smith et al. 1999, S. 365 f.). Ver-
mutlich wertet es die Kompensationszahlung auf, wenn sie ohne Zogern gezahlt und mit einer
menschlichen Geste (Entschuldigung) gepaart wird. Denn dies vermittelt dem Beschwerde-
fiilhrer den Eindruck, dass das Unternehmen nicht nur seine Pflicht erfiillt, sondern ernsthaft

an einer guten Beziehung interessiert ist.
In drei von vier Zusammenhingen zeigt sich ein signifikanter Interaktionseffekt der Be-

schwerdekultur mit der Interpersonalen Kommunikation (vgl. Sparks & McColl-Kennedy
2001, S. 214; Hocutt et al. 2006, S. 203). Dabei verstirken sich die Wirkungen beider Unter-
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nehmensreaktionen gegenseitig. So geben die Kunden die hochsten Zufriedenheitswerte und
die niedrigsten Werte flir die negative Mundpropaganda dann an, wenn eine ausgepragte Be-
schwerdekultur (z.B. Verkdufer behebt Fehler selber, ohne dass der Manager gerufen werden
muss) mit einer angemessenen Interpersonalen Kommunikation (z.B. einfiihlsamer Verkéu-

fer) Hand in Hand geht (vgl. Hocutt et al. 2006, S. 203).

4.3 KONTEXTVARIABLEN

Tab. 5 zeigt in der Spalte ,,Kundenreaktion®, wie hiufig sich eine Kontextvariable signifikant
auf ein beliebiges Konstrukt der Kundenreaktion auswirkt / nicht auswirkt. In den Féllen, in
denen sich eine Wirkungsrichtung auf die Nachbeschwerdezufriedenheit, die Wiederkaufab-

sicht bzw. die Mundpropaganda identifizieren lassen, werden diese in den folgenden Spalten

ausgewiesen.
Tab. S: Einfluss der Kontextvariablen
Wir- Nachbe- Kundenverhalten
kungs-  schwerde-
Kunden- rich- zufrieden-  Wiederkauf-  Positive Mund-
reaktion tung*® heit absicht propaganda
Problembezogen
Fehlerausmaf 23/11° - 7/5° 4/3 4/0
Fehlerart 6/5
Kundenbezogen
Alter 3/1
Geschlecht 3/6
Frithere Erfahrung mit dem Anbieter 9/2 + 3/2 3/0 0/1
Einstellung zum Beschweren 1/6
Unternehmensbezogen
Branche 777
Erfolgsaussichten 3/4
Stabilitét 7/6 - 2/1 3/0 1/3
Kontrollierbarkeit 7/3 - 1/2 3/0 1/2
Interne Fehlerursache 6/4

a Wird nur angegeben, wenn sich in den Ergebnissen eine bestimmte Tendenz erkennen lésst

b Gibt an, wie héufig sich die jeweilige Kontextvariable auf ein beliebiges Konstrukt der Kundenreaktion sig-
nifikant / nicht signifikant auswirkt. Fiir Zellhdufigkeiten > 10 wurden Chi-Quadrat-Tests durchgefiihrt. Fiir
Fett dargestellte Zellen gilt p < 0,05.

¢ Anzahl bestitigter vs. nicht bestétigter Beziehungen mit Blick auf eine konkretes Konstrukt unter Beriick-
sichtigung der Wirkungsrichtung.

Als wichtige Einflussgrofen auf die Kundenreaktion kristallisieren sich das Fehlerausmaf (23
vs. 11) und die friiheren Erfahrungen mit dem Anbieter (9 vs. 2) heraus. Eindeutig ist dabei,

dass die negative Mundpropaganda mit dem Ausmal} des Fehlers steigt (4 vs. 0). Friithere Er-
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fahrungen mit dem Anbieter wirken sich positiv auf die Wiederkaufabsicht aus (3 vs. 0). Fiir
die Attributionsdimensionen (Stabilitdt, Kontrollierbarkeit, Ort der Fehlerursache) kann kein
vordergriindiger Einfluss auf die Kundenreaktion identifiziert werden. Lediglich der Befund,
dass stabile und kontrollierbare Fehler zu einer geringeren Wiederkaufabsicht fithren (vgl.
Blodgett et al. 1993; Blogett 1994; Blodgett et al. 1995), scheint angesichts von drei bestitig-
ten Wirkungsbeziehungen bei keinem Gegenbefund relativ eindeutig zu sein. In diesem Zu-
sammenhang zeigen Bitner (1990, S. 78), dass die wahrgenommene Stabilitdt und Kontrol-
lierbarkeit des Fehlers effektiv durch eine Erkldrung, die eine externe Fehlerursache nennt,

verringert werden kann.

5. IMPLIKATIONEN

Das Review gibt einen umfassenden Uberblick zum Nachbeschwerdeverhalten. Das aufge-
stellte Reviewmodell wurde empirisch bestiitigt: Die Unternehmensreaktion haben einen po-
sitiven Einfluss auf die Wahrnehmung dieser Reaktion. Diese wiederum fiithrt zu Nachbe-

schwerdezufriedenheit, welche ihrerseits positive Konsequenzen fiir das Kundenverhalten hat.

Die effektivste Unternehmensreaktion ist die Kompensationshohe. Denn einerseits ist ihr
positiver, direkter Einfluss auf die verschiedenen Kundenreaktionen (Nachbeschwerdezufrie-
denheit, Wiederkaufabsicht, positive Mundpropaganda) am besten etabliert. Andererseits hat
sie den stéirksten indirekten Einfluss: Eine Kompensation fordert die Distributive Gerechtig-
keit, die wiederum von den drei Gerechtigkeitsdimensionen Beschwerdefiihrer am meisten
zufriedenstellt. Hinzu kommt, dass sich die Kompensationshhe — im Gegensatz zu anderen
Unternehmensreaktionen (z.B. Beschwerdekultur) — relativ einfach an den jeweiligen Be-
schwerdekontext anpassen ldsst. Dies ermoglicht es, negative Kontexteffekte zu kompensie-
ren. So hat sich gezeigt, dass die negative Mundpropaganda mit dem Fehlerausmal} zunimmt.
Treten schwerwiegende Fehler auf, sollte das Unternehmen daher den betroffenen Kunden
eine hohere Kompensation anbieten als bei weniger schwerwiegenden Fehlern. Andersherum
reicht eine niedrige Kompensation u.U. aus, um Beschwerdefiihrer zu binden, die bereits
frilhere Erfahrungen mit dem Anbieter haben, denn diese haben ganz allgemein eine hohere

Wiederkaufabsicht. Im Falle eines langjdhrigen Kunden kann eine Wiedergutmachung daher
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eher symbolischen Charakter haben, wohingegen bei Neukunden der groBziigige Nutzenaus-

gleich im Vordergrund stehen sollte.

Weiterhin ist es fiir eine effektive Beschwerdebehandlung wichtig, dass Unternehmen eine
Beschwerdekultur etablieren: Mitarbeiter sollten generell offen gegeniiber Beschwerden sein
und im Rahmen vorgegebener Richtlinien einen gewissen Spielraum eingerdumt bekommen,
eine Beschwerde zu behandeln, d.h. z.B. die Kompensationshéhe an den jeweiligen Be-
schwerdefall anzupassen. Auch die interpersonale Kommunikation ist wichtig, um Be-
schwerdefiihrer zufrieden zu stellen. Unternehmen sollten daher ihre Mitarbeiter darin schu-
len, nicht nur das Problem des Kunden zu 16sen (= ,,Instrumental Support*), sondern auch im
respektvollen, einfiihlsamen und hoéflichen Umgang mit Beschwerdefiihrern (= ,,Emotional

Support*; vgl. Menon & Dubé 2007).

Da sich tendenziell positive Interaktionseffekte der Kompensationshohe mit Schnelligkeit und
Entschuldigung nachweisen lielen, sollten Unternehmen diese nutzen. Das heil3t, sie sollten
die Wiedergutmachung moglichst schnell vollziehen und mit einer menschlichen Geste (Ent-

schuldigung) kombinieren.

6. GRENZEN UND ZUKUNFTIGE FORSCHUNG

Das vorliegende Review hat mehrere Grenzen. Erstens ist die Konzeptualisierung verschie-
dener Konstrukte im Reviewmodell schwammig, was die Handlungsempfehlungen ein-
schriankt. Dies betrifft zum einen die Beschwerdekultur, die als ,,Sammelbecken® fiir ver-
schiedene Sachverhalte dient, z.B. Qualitit interner Richtlinien (vgl. Homburg & Fiirst 2005),
geteilte Unternehmenswerte der Mitarbeiter (vgl. Maxham III & Netemeyer 2003) oder Ver-
antwortung und Handlungsspielraum der Mitarbeiter (vgl. Jong & Ruyter 2005). Diese stehen,
wie bspw. ,,interne Richtlinien* und ,,Handlungsspielraum der Mitarbeiter, moglicherweise
sogar kontrir zueinander. In kiinftigen Studien sollte dieses Konstrukt daher weiter differen-

ziert werden.
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Zum anderen wurden in dem Review der Nachbeschwerdezufriedenheit mehrere Zufrieden-
heitskonstrukte subsumiert, ndmlich die Zufriedenheit mit der Beschwerdebehandlung, mit
dem Produkt bzw. der Dienstleistung sowie mit dem Unternehmen insgesamt. Allerdings las-
sen es die Befunde einzelner Studien vermuten, dass diese jeweils unterschiedliche Anteze-
denzen und Konsequenzen haben bzw. der Einfluss einzelner Antezedenzen und Konsequen-
zen unterschiedlich stark ist. Kiinftige Studien sollten dies untersuchen, auch und insbesonde-
re die Antezedenzen der Gesamtzufriedenheit, die eine globale Zielgrof3e des Marketing dar-

stellt und in der Nachbeschwerdeforschung bislang vernachléssigt wurde.

Zweitens vernachlissigt das Review aufgrund der noch geringen Fallzahlen entsprechender
Studien einige unldngst vorgeschlagene modelltheoretische Erweiterungen, mit denen sich die
Nachbeschwerdezufriedenheit moglicherweise besser erkldren ldsst. Dies betrifft zum einen
die Verwendung von vier Gerechtigkeitsdimensionen (siche Kap. 2.3). Zum anderen erwei-
tern McCollough et al. (2000, S. 129) das C/D-Paradgima, um das Wissen der Kunden, dass
Dienstleistungen nicht fehlerfrei sind (= Fehlererwartung). Dass dieses zusitzliche Konstrukt
hatte einen signifikanten positiven Einfluss auf die Nachbeschwerdezufriedenheit. Dies besta-
tigen indirekt auch Hess et al. (2003), die ein inhaltlich dhnliches Konstrukt verwendeten

(,, Typicality of Failure*)

Drittens sind die Erkenntnisse iiber die Wirkung von Kontextvariablen mit Ausnahme des
FehlerausmafBies sowie fritherer Erfahrungen des Beschwerdefiihrers mit dem Anbieter unein-
deutig. Diese sollten kiinftig stirker untersucht werden, insbesondere mogliche Interaktionef-
fekte mit den Unternehmensreaktionen. Dadurch lassen sich eindeutigere Handlungsempfeh-
lungen iiber den kontextspezifischen Einsatz dieser Reaktionen geben. Auch blieben aufgrund
geringer Fallzahlen einige Kontextvariablen ungenannt. So besitzen nach neueren Erkenntnis-
sen Emotionen einen mallgeblichen Einfluss auf die Kundenreaktion (vgl. Smith & Bolton
2002, S. 16; Chebat & Slusarczyk 2005, S. 669; Bonified & Cole 2007, S. 86). Zudem stellt
sich die Frage, wie sich Beschwerden effektiv {iber das Internet handhaben lassen (vgl. Hol-
loway et al. 2005) und inwiefern sich hier Unterschiede zu der klassischen Beschwerdebe-
handlung ergeben. So stiftet eine Kompensation in klassischen Beschwerdesituationen mog-

licherweise mehr Zufriedenheit als im Online-Medium (vgl. Harris et al. 2006, S. 428).
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Viertens konzentriert sich das Review ausschlieBlich auf das Verhalten nach der Beschwerde.
Verkniipfungen und Schnittpunkte zum Verhalten vor der Beschwerde, worunter auch das
Beschwerdeparadoxon (meta-analytische untersucht durch: De Matos et al. 2007) fillt, blei-
ben ungenannt. Fiir Unternehmen wiirde ein Rahmenmodell, welches beide Forschungsstréin-
ge integrativ zusammenfasst, eine ideale Vorlage fiir die Ausarbeitung eines Beschwerdema-

nagementsystems.
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