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Abstract

Das Review arbeitet den Forschungsstand zum Beschwerdeverhalten auf. Dabei
werden 24 Beschwerdedeterminanten auf ihren empirischen Riickhalt hin unter-
sucht. Nach den Ergebnissen kann der Beschwerdefiihrer als sehr unzufrieden,
einkommensstark, selbstbewusst und sozial aktiv charakterisiert werden. Er ver-
fiigt liber positive Beschwerdeerfahrungen, ist positiv gegeniiber der Beschwerde-
handlung eingestellt und empfindet keine Macht- bzw. Hilflosigkeit. Eine Be-
schwerde begilinstigende Situation kennzeichnet sich durch eine hohe Erfolgs-
wahrscheinlichkeit der Beschwerde, einen vom Kunden erwarteten hohen Be-
schwerdenutzen und niedrigen Beschwerdekosten, die Bekanntheit der moglichen
Beschwerdekanile, einen hohen bezahlten Kaufpreis, eine intensive Nutzung des
fehlerhaften Produktes im Alltag und eine vom Kunden vorgenommene, externe
Schuldzuschreibung fiir das aufgetretene Problem aus. Auf Basis der Ergebnisse
werden Handlungsempfehlungen fiir ein effektives Beschwerdemanagement ge-

geben und Vorschlige fiir die weitere Forschung unterbreitet.
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1. Die Beschwerde — eine zweite Chance

1. DIE BESCHWERDE — EINE ZWEITE CHANCE

Fehlbarkeit als menschliche Eigenschaft und die Unkontrollierbarkeit unserer Umwelt fiihren
dazu, dass Fehler im Leistungserstellungs- und insbesondere im Serviceprozess unvermeidbar
sind (vgl. Hart et al. 1990, S. 150; Mattila 2004, S. 336). Beschweren sich die betroffenen
Kunden, erhilt das Unternehmen eine zweite Chance. Es kann den Fehler im Rahmen der
Beschwerdebehandlung wieder gut machen. Eine erfolgreiche Beschwerdebehandlung stei-
gert die Zufriedenheit (vgl. Smith et al. 1999, S. 365f.), das Vertrauen und das Commitment
(vgl. Tax et al. 1998, S. 69) sowie die Wiederkaufabsicht des Kunden (vgl. Maxham III &
Netemeyer 2002, S. 245). Es besteht sogar die Moglichkeit, dass der Kunde nach einer exzel-
lenten Beschwerdebehandlung zufriedener ist, als wire der Fehler nicht aufgetreten (vgl. de
Matos et al. 2007, S. 66; McCollough & Bharadwaj 1992, S. 119). Zudem erhalten die Unter-
nehmen wertvolles Feedback tliber Probleme mit dem Produkt bzw. der Leistung und Wiin-

sche, die Grundlage fiir mdgliche Produktinnovationen sein kénnen.

Die Forschung zum Beschwerdeverhalten widmet sich deshalb seit den 70er Jahren der Frage,
warum sich Kunden beschweren. Ab Mitte der 1980er wurden zunehmend auch Arbeiten zum
Verhalten nach der Beschwerde publiziert, die sich primédr mit der Wirkung verschiedener
Unternehmensreaktionen auf die Beschwerdezufriedenheit und das weitere Kundenverhalten
beschéftigen (vgl. Homburg & Fiirst 2007, S. 67). Das vorliegende Arbeitspapier widmet sich

dem erstgenannten Forschungsstrang: dem Verhalten vor der Beschwerde.

Die identifizierten Beschwerdedeterminanten wurden bereits friihzeitig in den Reviews von
Robinson (1978), Singh & Howell (1985) sowie Andreasen (1988) aufgearbeitet und kritisch
gewiirdigt. Aufgrund ihres Alters vermdgen sie jedoch nicht den aktuellen Forschungsstand
abzubilden. So beriicksichtigen diese Arbeiten nicht das Ausmaf; der Unzufriedenheit, als se-
parater, die Beschwerde beeinflussenden Faktor, sowie die friiheren Beschwerdeerfahrungen.
Mittlerweile liegen zwei aktuellere State-of-the-Art-Veroffentlichungen von Crié (2003) so-
wie Homburg & Fiirst (2007) vor. Crié (2003) legt jedoch nicht dar, inwiefern die Wirkung
der aufgefiihrten Beschwerdedeterminanten empirisch abgesichert ist. Und die umfangreiche
Arbeit von Homburg & Fiirst (2007) ist sehr breit angelegt: Sie widmet sich nicht nur dem
Verhalten vor, sondern auch dem Verhalten nach der Beschwerde sowie dem Beschwerdema-

nagement.
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Das Ziel der vorliegenden Arbeit besteht daher aus Forschungssicht darin, ein aktuelles Bild
iiber den Forschungs- und Erkenntnisstand hinsichtlich der Beschwerdedeterminanten zu
zeichnen. AuBerdem sollen darauf aufbauend Anregungen fiir zukiinftige Forschungsarbeiten
gegeben werden. Unternehmen erhalten einen Uberblick, unter welchen Umstinden, welcher
Kunde den Weg der Beschwerde wihlt. Anhand gegebener Handlungsempfehlungen kénnen

sie so im Rahmen ihres Beschwerdemanagements effektiv Beschwerden forcieren.

2. MODELLGENESE

Die erste Phase der Artikelrecherche umfasst die Suche nach einschldagigen Artikeln in Mar-
ketingzeitschriften, die mindestens ein A-Ranking nach Hennig-Thurau et al. (2004) aufwei-
sen. Diese sind das Journal of Marketing Research, Marketing Science, das Journal of Mar-
keting, das Journal of Consumer Research, das Journal of Applied Psychology, das Journal
of the Academy of Marketing Science, das International Journal of Marketing Research, das
Journal of Service Research, das Journal of Retailing, das Journal of international Market-
ing, den Marketing Letters. Das Journal of Consumer Satisfaction Dissatisfaction and Com-
plaining Behavior wurde aufgrund seiner auBerordentlichen inhaltlichen Relevanz zusitzlich
mit in die erste Phase aufgenommen. Im zweiten Schritt wurde die elektronische Datenbank
Business Source Premier computergestiitzt auf Artikel zum Beschwerdeverhalten durchsucht.
Die Suche nach zitierten und zitierenden Artikeln bildet den dritten und letzten Schritt und
schlieBt die Stichprobengenerierung im Oktober 2007 ab. Insgesamt wurden 53 empirische
Studien (durch einen * im Literaturverzeichnis gekennzeichnet), die Determinanten einer Be-

schwerdefiihrerschaft untersuchen, gefunden.

Aus allen empirischen Studien wurden insgesamt 24 unterschiedliche Beschwerdedeterminan-
ten extrahiert. Hierfiir waren mindestens drei empirische Studien mit vergleichbarer inhaltli-
cher Ausgestaltung der jeweiligen Determinante notwendig, um mdoglichst eindeutige Aussa-

gen liber deren Auswirkung auf die Beschwerdefiihrerschaft treffen zu konnen.

Um das Review zu vereinfachen wird das folgende Modell verwendet (vgl. Abb. 1). Es grup-
piert die identifizierten Beschwerdedeterminanten in die drei Hauptkategorien Ausmafy der
Unzufriedenheit, Personenspezifische- und Problemspezifische Determinanten. Die weiteren
Determinanten beinhalten Einflussfaktoren, wie z.B. Emotionen, die insbesondere als Gegen-
stand zukiinftiger Forschungsarbeiten diskutiert werden. Bei den Personenspezifischen Be-

schwerdedeterminanten werden wiederum Psychografische und Soziodemografische unter-
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schieden. Die Problembezogenen Determinanten beziehen sich auf das Produkt, auf das

Problem(-merkmal) oder auf das Unternehmen bzw. die Branche.

Die theoretischen Grundlagen sowie die inhaltliche Ausgestaltung der Determinanten werden
in dem jeweiligen Ergebnisteil dargestellt. Eine Ubersicht aller Studienergebnisse findet sich
im Anhang. Fiir ein einheitliches Begriffsverstindnis wird die Beschwerde als verbale oder
schriftliche Artikulation gegeniiber dem anbietenden Unternehmen verstanden, welche sich
auf negativ empfundene Erfahrungen im Umgang mit einem Produkt bzw. Dienstleistung

bezieht (vgl. Bruhn 1999, S. 147; Homburg & Fiirst 2007, S. 61; Stauss 2007, S. 49).

Beschwerde
Situationsspezifische Determinanten Personenspezifische Determinanten
Produktmerkmale (+) Soziodemografika (+)
- Produktart, - Alter, . .
- Produktpreis, - Geschlecht (weiblich), Ausmal} der Unzufriedenheit (+)
- Hohe Bedeutung / intensive Nutzung - Familienstand (verheiratet),

- Bildung / Beruf (hoher qualifiziert),
- Einkommenshéhe
Problemmerkmale (-)
- Stabilitt,

- Kontrollierbarkeit,

- Externe Schuldzuschreibung, Psychografika (Jr,)

- Geringe Problembedeutung - Selbstbewusstsein,

- Aggressivitit,

- Consumer Alienation,

- Soziale Aktivitit,

- Mehrmalige (positive) Beschwerdeerfahrungen,
- Positive Einstellung gegeniiber Beschweren

Unternehmens- & Marktbezug (+)

- Erfolgswahrscheinlichkeit einer Beschwerde

- Hohe Beschwerdekosten (monetir / nicht monetér)
- Hohe Beschwerdenutzen (monetdr / nicht monetér)
- Bekanntheit der Beschwerdekanile,

- Hohe Wechselbarrieren / wenige Alternativen

weitere Determinanten

Abb. 1: Das Reviewmodell

3. ERGEBNISSE

3.1 AUSMASB DER UNZUFRIEDENHEIT

Theoretisch lésst sich die Unzufriedenheit nach der empfangenen Leistung mittels dem von
Oliver (1980, 1981) entwickelten Expectations-Disconfirmation-Modell bzw. Confirmati-
on/Disconfirmation-Paradigma (C/D-Paradigma) erkldren. Demnach entscheidet der Abgleich
aus der Erwartungshaltung gegeniiber dem Produkt mit der tatsdchlich empfangenen Produkt-
leistung iiber das Entstehen von Zufriedenheit oder Unzufriedenheit. Werden die Erwartungen
erfillt (,,simple confirmation®) oder iibertroffen (,,positive disconfirmation), fiihrt dies zu
Zufriedenheit. Bleibt das Produkt hinter den Erwartungen zuriick (,,negative disconfirmati-

on*), ist der Kunde unzufrieden (vgl. Oliver & DeSarbo 1988).
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Die Unzufriedenheit der Konsumenten mit einem Produkt bzw. einer Leistung wird in der
Beschwerdeverhaltensforschung iiberwiegend als Voraussetzung fiir eine Beschwerde ge-
nannt (z.B. Day 1984, S. 496; Singh 1991, S. 33). Dariiber hinaus kann die Unzufriedenheit
jedoch als separater, die Beschwerde beeinflussender Faktor gesehen werden. Demnach be-
schweren sich Kunden eher, je unzufriedener sie sind (z.B. Oliver 1987, S. 218f.; Prakash
1991, S. 110ff.). 10 von 11 Studien bestdtigen diesen Zusammenhang. Er kann somit als etab-
liert gelten. Nach Oliver (1987, S. 221) sowie Bearden & Teel (1983, S. 25) erkldrt das Aus-
mal} der Unzufriedenheit ca. 12% bis 15% der Varianz des Beschwerdeverhaltens. Zudem
beeinflusst die Intensitdt der Unzufriedenheit die Einflussstirke weiterer Determinanten einer
Beschwerde. So wird der Einfluss dieser Determinanten gemindert, sobald ein starkes Unzu-
friedenheitsgefiihl vorliegt (vgl. Bearden & Teel 1983, S. 26; Singh & Wilkes 1996, S.
3591t.).

3.2 PERSONENSPEZIFISCHE DETERMINANTEN: SOZIODEMOGRAFIKA

Als theoretischer Bezugsrahmen fiir die Soziodemografika dient das Ressourcenmodell.
Demnach benétigen Konsumenten bestimmte Ressourcen, um Beschwerden zu artikulieren.
Diese sind ungleich verteilt, weshalb die Wahrscheinlichkeit einer Beschwerde individuell
variiert. Seit den 1970er wurden die Soziodemografika Alter, Geschlecht, Familienstand, Bil-
dung und Berufstdtigkeit, sowie Einkommenshdohe als solche Ressourcenindikatoren und als
Ursache fiir das individuelle Beschwerdeverhalten untersucht (vgl. Gronhaug & Zaltman

1981, S. 84).

Eindeutig sind die Erkenntnisse {iber den Einfluss des Familienstandes unzufriedener Kunden
auf die Beschwerdeduf3erung. Bis auf eine Ausnahme (vgl. Liefeld et al. 1975, S. 76) kamen
alle Studien zu dem Ergebnis, dass der Familienstand des Kunden keine Rolle fiir die Be-
schwerdefiihrerschaft spielt (vgl. Bolfing 1989, S. 8f.; Mason & Himes 1973, S. 125f.; Mor-
ganosky & Buckley 1987, S. 224; Singh 1990a, S. 83).

Weitestgehend eindeutig (in acht von elf Studien bestétigt) ist, dass ein iiberdurchschnittliches
Einkommen positiv auf das Beschwerdeverhalten der Konsumenten wirkt. Allerdings zeigen
vor allem die unter der Mitwirkung von Bearden durchgefiihrten Untersuchungen eine nur
sehr geringe Effektstirke der Einkommenshohe auf das Beschwerdeverhalten (vgl. Bearden

1983, S. 328; Bearden & Mason 1984, S. 494; Bearden & Oliver 1985, S. 234).
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Empirisch uneindeutig ist der Einfluss des Lebensalters. In sechs von zwdlf Studien wirkt
sich ein hohes Lebensalter negativ auf die individuelle Beschwerdeaktivitdt aus. Ein umfas-
sendes Bildungsniveau bzw. eine hoher- qualifizierte Berufstdtigkeit kann ebenfalls das Be-
schwerdeverhalten fordern. Allerdings bestitigen lediglich fiinf von zwdlf Studien diesen Zu-

sammenhang.

Die empirischen Befunde zum Einfluss des Geschlechts auf die Beschwerdefiihrung sind
ebenfalls uneinheitlich. So ergaben die Konsumentenbefragungen von Granbois et al. (1977,
S. 18ff.), Bolfing (1989, S. 9) und Kolodinsky (1995, S. 48) eine stirkere Beschwerdeaktivitét
bei weiblichen Kunden. Demgegeniiber identifizierten Meffert & Bruhn (1981, S. 607) eine
ausgepragtere Beschwerdeneigung bei Mannern. Rogers et al. (1992, S. 811f.), Liefeld et al.
(1975, S. 76), Singh (1990a, S. 83) sowie Shuptrine & Wenglorz (1981, S. 689) stellen keinen

eindeutigen geschlechtsspezifischen Unterschied fest.

Insgesamt ist der Einfluss der Soziodemografika kritisch zu bewerten. So wirken diese mog-
licherweise lediglich indirekt. Einkommensstarke, besser gebildete, jiingere (vs. éltere) und
Familien mit Kindern (vs. ohne Kinder) besitzen eine hohere Konsumrate, die sich sowohl in
einer groBeren Anzahl als auch in einer groBBeren Vielfalt an konsumierten Produkten nieder-
schliagt. Dadurch sind mehr Beschwerdeanldsse gegeben, wodurch sich diese Konsumenten
letztendlich hdufiger beschweren (vgl. Granbois et al. 1977, S. 18ff.; Gronhaug & Zaltman
1981, S. 86). Dementsprechend wundert es nicht, dass bei Bekleidung Frauen und bei techni-
schen Produkten Minner eine hdhere Beschwerdeaktivitit zeigen (vgl. Meffert & Bruhn
1981, S. 607; Shuptrine & Wenglorz 1981). Die Soziodemografika spiegeln also eher die
Teilnahme am Marktgeschehen wider und geben weniger Auskunft liber die Beschwerdenei-

gung des Einzelnen.

Den soziodemografischen Faktoren insgesamt wird ein nur sehr geringer Erkldrungsanteil an
der Varianz des Kundenbeschwerdeverhaltens zugeschrieben. Dieser liegt bei ca. vier Prozent
(vgl. Singh 1990a S. 84). Meffert & Bruhn (1981, S. 605) berichten sogar von einer weitge-
henden Unabhidngigkeit des individuellen Beschwerdeverhaltens der Konsumenten von deren

soziodemografischen Merkmalen.
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3.3 PERSONENSPEZIFISCHE DETERMINANTEN: PSYCHOGRAFIKA

Die Auswirkung der psychografischen Beschwerdedeterminanten auf das jeweilige Be-
schwerdeverhalten wird in der Literatur auf theoretischer Ebene einerseits durch das Person-
lichkeits- und andererseits durch das Lernmodell erklart (vgl. Andreasen 1988, S. 712; Singh
1990b, S. 63).

Das Personlichkeitsmodell unterstellt, dass das Verhalten im Unzufriedenheitsfall von der
individuellen ,,Natur* des Menschen, iiber die jeweiligen Situationsumstinde hinweg, stark
beeinflusst wird. Die auf dem Personlichkeitsmodell aufbauenden Studien setzen dabei zwei
thematische Schwerpunkte. Einerseits eruiert ein Teil der Arbeiten spezielle Personlichkeits-
eigenschaften eines moglichen Beschwerdefiihrers. Dabei wurden ein starkes Selbstbewusst-
sein (sieben von zehn Studien bestdtigen diesen Zusammenhang) und mitunter ein hoher Ag-
gressivitditsgrad (zwei von vier bestitigenden Studien) als die Beschwerde fordernde Charak-
terzlige identifiziert. Beschwerdefiihrer besitzen also ein gewisses Durchsetzungsvermdgen,

um ihre Ziele zu erreichen.

Andererseits setzen die auf dem Personlichkeitsmodell basierenden Studien ihren Schwer-
punkt vor allem auf die individuellen Einstellungen des Konsumenten gegeniiber dem allge-
meinen Marktgeschehen. So wird die ,, Consumer Alienation “, im weitesten Sinne zu iiberset-
zen als vom Kunden empfundene Hilflosigkeit, als negativer Einflussfaktor auf das Be-
schwerdeverhalten erfasst. Der Konsument kann sich in diesem Fall nur schwer mit seiner
Umwelt identifizieren, isoliert sich zunehmend vom Marktgeschehen und fiihlt sich unver-
standen, unbeachtet und hilflos (vgl. Allison 1978, S. 565). Vier von fiinf Studien bestétigen
den Zusammenhang, dass Konsumenten, je machtloser sie sich gegeniiber dem Anbieter fiih-
len, weniger dazu neigen, sich zu beschweren. Singh & Wilkes (1996, S. 358) erkennen au-
Berdem, dass so empfindende Personen stark dazu tendieren, ihre Unzufriedenheit an Fami-

lienangehorige und Freunde zu kommunizieren.

Weiterhin wird das Ausmal} der sozialen Aktivititen erhoben. Darunter werden ein starkes
Interesse und eine rege Auseinandersetzung mit dem aktuellen Marktgeschehen verstanden
(vgl. Bearden 1983). Dies kann sich in einem ausgeprigten Kommunikationsverhalten, ho-
hem Produktinteresse (vgl. Meffert & Bruhn 1981, S. 605f.) oder dem Engagement in (infor-
mellen) Vereinen bzw. Gruppen ausdriicken (vgl. Barnes & Kelloway 1980, S. 330f.; War-

land et al. 1975). Vier der sechs Studien bestdtigen, dass sich Konsumenten mit ausgeprégten
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sozialen Aktivititen eher beschweren. Entgegen dieser Befunde neigen nach der Erkenntnis
von Richins (1987, S. 27) Konsumenten mit umfangreichen sozialen Aktivititen stirker zu

negativer Mundpropaganda als zu Beschwerden.

Das Lernmodell erkliart das Beschwerdeverhalten im Gegensatz zu den Annahmen des Per-
sonlichkeitsmodells als erlernbares Verhalten (vgl. Singh 1990b, S. 63). Danach beeinflussen
vor allem frithere Erfahrungen sowie im Laufe der Zeit angeeignetes Wissen das individuelle
Beschwerdeverhalten. Konkret werden die fritheren Beschwerdeerfahrungen sowie die Ein-

stellung der Konsumenten gegeniiber der Beschwerde untersucht.

Alle finf Studien bestitigen den Zusammenhang, dass vergangene positive Beschwerdeerfah-
rungen eine Beschwerdefiihrerschaft begiinstigen. Allerdings kann Kolodinsky (1995, S. 48)
diese Wirkungsbeziehung nur fiir PKW-Reparaturdienstleistungen, nicht aber fiir medizini-

sche- und Bankdienstleistungen nachweisen.

Unter der Einstellung der Konsumenten gegeniiber Beschwerden wird die generelle, von einer
Unzufriedenheitssituation unabhiingige, Uberzeugung des Kunden vom Nutzen einer Be-
schwerdefiihrerschaft verstanden (vgl. Singh & Widing II 1991, S. 36). Hierunter wird auch
die Beschwerdewahrscheinlichkeit (vgl. Chebat et al. 2005, S. 341) subsumiert, die lediglich
eine begriffliche Variation darstellt. Als erlernbares Verhalten unterstiitzen positive Be-
schwerdeerfahrungen eine positive Entwicklung der Beschwerdeeinstellung (vgl. Richins
1982, S. 505). Auch die empfundene Machtlosigkeit gegeniiber der Marktsituation wirkt ne-
gativ auf die Einstellung gegeniiber Beschwerden (vgl. Singh & Wilkes 1996, S. 358). Insge-
samt kommen alle acht analysierten Studien zu dem Ergebnis, dass eine positive Einstellung
gegeniiber Beschwerden das Beschwerdeverhalten fordert. Weiterhin zeigen Singh & Wilkes
(1996, S. 360ff.), dass die Beschwerdeeinstellung bei geringer Unzufriedenheit eine signifi-
kante Determinante, bei starker Unzufriedenheit keine signifikante Determinante der Be-

schwerdefiihrerschaft darstellt.

Den psychografischen wird im Vergleich zu den soziodemografischen Eigenschaften ein gro-
Berer Erklarungswert an der Varianz des Kundenbeschwerdeverhaltens zugeschrieben (vgl.
u.a. Bolfing 1989, S. 6; Kolodinsky 1995, S. 50). Singh (1990a, S. 85) ist in der Lage, mittels
der friiheren Beschwerdeerfahrung, der Einstellung gegeniiber der Beschwerde und der Con-
sumer Alienation ca. 20 Prozent der Varianz des Kundenbeschwerdeverhaltens zu erkléren.

Bearden (1983, S. 328f.) ermittelt einen Erkldrungsbeitrag von ca. 13%.
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Einige Autoren weisen darauthin, dass die psychografischen Determinanten nicht unabhingig
voneinander sind. So kann bspw. ein starkes Selbstbewusstsein auch Einfluss auf die fritheren
Beschwerdeerfahrungen sowie auf die Grundiiberzeugung vom Nutzen einer Beschwerde

nehmen (vgl. Bearden & Teel 1980, S. 17; Fornell & Westbrook 1979, S. 109).

3.4 SITUATIONSSPEZIFISCHE DETERMINANTEN: UNTERNEHMENS- UND MARKTBEZUG

Die AuBerung einer Beschwerde héingt nicht nur vom AusmaB der Unzufriedenheit und indi-
viduellen personenspezifischen Merkmalen ab. sondern es werden auch spezifische, die je-
weilige Unzufriedenheitssituation kennzeichnende Faktoren als Schliissel zur Erklarung des
Beschwerdeverhaltens erkannt (vgl. Day 1984, S. 498; Singh 1990b, S. 64). Als unternch-
mens- oder marktbezogene Beschwerdedeterminanten setzt sich die Forschung v.a. mit der
Erfolgswahrscheinlichkeit einer Beschwerde, den Beschwerdekosten, dem Beschwerdenutzen,

der Bekanntheit der Beschwerdekandle sowie der Anzahl an Alternativanbietern auseinander.

Eine auf fritheren Erfahrungen basierende ,,Grundzufriedenheit” mit den Leistungen des An-
bieters (vgl. Bolfing 1989, S. 8 ff.; Ping 1993, S. 338), sowie frithere Beschwerdedul3erungen
mit erfolgreicher Beschwerdebehandlung (vgl. Bearden & Oliver 1985, S. 232ff.) erleichtern
dem Kunden die Entscheidung fiir eine Beschwerde. Die Konsumenten schitzen dann die
Erfolgswahrscheinlichkeit einer Beschwerde hoher ein. Diese wirkt in acht von acht Studien

positiv auf die Entscheidung des Kunden fiir eine Beschwerdedulerung.

Die Artikulation einer Beschwerde verspricht dem Konsumenten einen gewissen Nutzen, ver-
ursacht jedoch auch Kosten. Als Beschwerde hemmende Kosten wurden monetire Grofen
wie Fahrt-, Telefon- und Portokosten (vgl. Grenhaug 1977, S. 162; Richins 1980, S. 51) iden-
tifiziert. Auf nicht monetirer Ebene entstehen Kosten, welche die Beschwerdefiihrerschaft
hemmen, durch den mit einer Beschwerde verbundenen Zeitaufwand (vgl. Day et al. 1981, S.
98; Richins 1980, S. 51; Meffert & Bruhn 1981, S. 605). Dies gilt insbesondere bei Familien
mit Kleinkindern und der damit verbundenen straffen Familienorganisation (vgl. Kolodinsky
1995, S. 40). Eine Beschwerde verursacht auch psychologischen Aufwand durch die direkte
Konfrontation mit unfreundlichen Unternehmensmitarbeitern (vgl. Bearden & Teel 1980, S.
8; Richins 1980, S. 51; 1987, S. 27; Bolfing 1989, S. 13). Insgesamt bestétigen alle sieben
Studien den negativen Einfluss von mit der Beschwerde verbundenen Kosten auf die AuBe-

rung einer Beschwerde.
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Bearden & Teel (1980, S. 17) stellen weiterhin fest, dass vor allem weniger selbstbewusste
Konsumenten oftmals hohe psychologische Risiken mit der Fithrung einer Beschwerde ver-
binden. Gering eingeschitzte ,,innerliche Kosten unterstiitzen dagegen eine positive Einstel-

lung gegeniiber der Beschwerdehandlung.

In vier von vier Studien wurde der Nutzen aus einer Beschwerdefiihrerschaft als Beschwerde
fordernde Determinante bestdtigt. Der Nutzen kann dabei in der Durchsetzung der Konsumen-
tenrechte oder im Beitrag zur Produktverbesserung liegen (vgl. East 2000, S. 1086; Richins
1980, S. 51). V.a. besteht der Nutzen aber in der Riickerstattung des Kaufpreises, der Repara-
tur oder dem Ersatz des Produktes (vgl. Richins 1980, S. 52; Singh & Wilkes 1996, S. 353).

Weiterhin eindeutig sind die Befunde zu den Beschwerdekandilen. Diese miissen dem Konsu-
menten einerseits bekannt und andererseits leicht zugdnglich sein, um eine Beschwerdefiih-
rerschaft zu férdern. Vier von vier Studien bestétigen diesen Zusammenhang. Richins (1983a,
S. 71) stellt dariiber hinaus fest, dass eine vom Kunden als schwierig empfundene Beschwer-
deprozedur die Weitergabe der negativen Erfahrung an den Familien- und Freundeskreis un-

terstiitzt.

Die Befunde zu den moglichen Alternativen, welche die Marktstruktur widerspiegeln, stellen
sich weniger eindeutig dar. Einerseits wurde beobachtet, dass die Beschwerdeaktivitit ab-
nimmt, wenn der Markt aus wenigen Anbietern besteht, deren Leistung jedoch nur schwer
eingeschdtzt werden kann (z.B. medizinische Dienstleistungen) (vgl. Andreasen 1985, S. 137
ff.; Singh 1991, S. 23 & 39ff.). Andererseits zeigt sich, dass bei wenigen Anbietern, aber
leichter evaluierbaren Leistungen (z.B. Telekommunikationsanbieter) die Beschwerdeaktivitét

zunimmt (vgl. Fornell & Didow 1980, S. 3201t.).

Im Allgemeinen zeigen Fornell & Didow (1980, S. 322), dass die Beschwerdezahl bei vielen
Anbietern aufgrund der leichten Austauschbarkeit wie bei Kleidung oder Lebensmitteln ab-
nimmt. Kolodinsky (1995, S. 47) berichtet, dass die Grofe des Unternehmens negativ auf die
Beschwerdefiihrerschaft wirkt. Angesichts des méchtigen Gegeniibers scheinen die Konsu-

menten sich eher machtlos zu fiihlen und schitzen die Erfolgsaussichten als gering ein.

Richins (1980, S. 52) und Singh (1990a, S. 84) beziffern den Erkldrungsanteil der individuel-
len Kosten-Nutzen-Abwégung an der Beschwerdeentscheidung auf 19% bis 25%. Konform
dazu identifizieren Bolfing (1989, S. 16) und Day et al. (1981, S. 97) die erwarteten Kosten

bzw. den Nutzen als stirksten Einflussfaktor auf die Beschwerdeduferung. Demgegeniiber
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konnten Meffert & Bruhn (1981, S. 605) keinen Einfluss einer positiv ausgefallenen Kosten-

Nutzen-Abwigung auf die tatsdchliche Beschwerdeartikulation feststellen.

3.5 SITUATIONSSPEZIFISCHE DETERMINANTEN: PRODUKTMERKMALE

Im Mittelpunkt einer Beschwerdefiihrerschaft steht in den meisten Fillen ein Produkt, wel-
ches die Erwartungen des Konsumenten nicht bzw. nicht vollstindig erfiillen konnte. Im
Blickfeld der Forschung stehen daher die Art des genutzten Produktes, der Kaufpreis und die

Bedeutung bzw. Intensitdt der Nutzung des Produktes.

Hinsichtlich der Art des genutzten Produktes zeigt sich in finf von fiinf Studien fiir eher
preisgiinstige Verbrauchsgiiter wie etwa Kleidung oder Lebensmittel eine geringere Be-
schwerderate als fiir preisintensivere Gebrauchsgiiter wie bspw. PKWs. Der Grund fiir die
variierende Beschwerdeaktivitit zwischen den verschiedenen Produktarten wird in der Hohe
des bezahlten Kaufpreises gesehen (vgl. Andreasen & Best 1977, S. 96f.; Morris & Reeson
1978, S. 280). Je starker also die finanzielle Belastung fiir den Kauf des Produktes ausfiel,
umso weniger duldet der Konsument auftretende Probleme. Zehn von elf der dahingehend
ausgewdhlten Studien bestdtigen diesen Zusammenhang. In Zahlen gefasst, beanstandete le-
diglich jeder Dritte der Befragten den Produktfehler bei einem Kaufpreis von unter 5 $. Bei
einem Produktwert von iiber 300 $ beschwerten sich schon mindestens drei von vier der unzu-

friedenen Konsumenten (vgl. Shuptrine & Wenglorz 1981, S. 690).

In einer Untersuchung unter Gésten eines Luxushotels stellte Bolfing (1989, S. 14) interessan-
terweise fest, dass diese sich weniger beschweren als Giste eines Hotels im mittleren Preis-
segment. Danach neigen die Géste des Luxushotels im Unzufriedenheitsfall eher zu negativer
Mundpropaganda, da sie sich durch den hohen angepriesenen Standard eingeschiichtert fiihlen

und sich mit negativen AuBerungen dem Management gegeniiber zuriickhalten.

Drei von vier Studien weisen nach, dass eine grofie Bedeutung des Produktes bzw. eine inten-
sive Nutzung die Artikulation einer Beschwerde fordert. Die intensive Nutzung kann sich im
Falle des Autos oder des Fernsehapparates als fester Bestandteil im Tagesablauf zeigen (vgl.
Gronhaug 1977, S. 161f.; Richins 1980, S. 51). Bei Finanzdienstleistungen zeigt sich die Be-
deutung der Leistung durch ihre mitunter gravierenden Konsequenzen. Vor allem im Bereich

der Finanzdienstleistungen neigen Kunden dazu, ihre Unzufriedenheit auch an Drittinstitutio-
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nen, wie Presseeinrichtungen oder Verbraucherzentralen weiterzugeben (vgl. Singh & Wilkes

1996, S. 363).

Unterschiedliche Erkenntnisse existieren iiber den Erklarungsanteil der Problemmerkmale an
der BeschwerdeduBBerung. Singh (1990a, S. 84) kann 11% der Varianz des Beschwerdeverhal-
tens mittels der unterschiedlichen Art von genutzten Dienstleistungen (Autoreparatur, Le-
bensmittel, medizinische-, und Bankdienstleistungen) erkldren. Meffert & Bruhn (1981,

S. 604f.) schreiben den Produktmerkmalen dagegen nur eine sehr geringe Bedeutung zu.

3.6 SITUATIONSSPEZIFISCHE DETERMINANTEN: PROBLEMMERKMALE

Der Anlass einer Beschwerde bildet ein mit der Produktnutzung verbundenes Problem. Die
Beschwerdedullerung des Kunden ist einerseits von den Problemursachen und andererseits

von der Problembedeutung abhéngig.

Gemil der Attributionstheorie suchen Konsumenten nach Ursachen, warum ein Ergebnis
dergestalt eingetreten ist, wie es ist (vgl. Wong & Weiner 1981). Diese Attributionen formen
die Kunden entlang dreier Wahrnehmungsdimensionen: Lokalitdt, Stabilitit und Kontrollier-
barkeit (vgl. Weiner 1985, S. 548). Die Lokalitdt beschreibt, ob die Ursache des Ereignisses
dem eigenen Verhalten (intern) oder dem Unternehmen bzw. dem Umfeld (extern) zuge-
schrieben wird. Die Stabilitdt meint, ob die Ereignisursache als stabil (keine oder nur geringe
zeitliche Verdnderung) oder als instabil (zeitliche Fluktuation) wahrgenommen wird. Weiter-
hin kann die Ursache fiir ein Ereignis entweder durch die handelnde Person beeinflusst wer-

den, oder sie entzieht sich seiner Kontrolle.

Angewandt auf die Beschwerdesituation hilft die Attributionstheorie zu erkléren, warum sich
Konsumenten mit gleichem Zufriedenheitsniveau in ihrer Reaktion der Beschwerdeaufnahme
unterscheiden (vgl. Homburg & Fiirst 2007, S. 45; Stauss 2007, S. 65; Wason 1994, S. 305).
Die BeschwerdeduBerung wird demnach begiinstigt, wenn der Kunde die Fehlerursache auf
Anbieterseite (extern) sieht (vgl. Folkes 1984, S. 401; Oliver 1997, S. 275). Empirisch wurde

der Zusammenhang in sechs von sechs Studien bestétigt.

Nimmt der unzufriedene Konsument die Ursache des Problems als stabil wahr, so erwartet er,
dass es zukiinftig zu weiteren Problemsituationen mit dem Anbieter kommt. Er ist dement-
sprechend weniger ,,beschwerdemotiviert” als bei einer nicht als stabil empfundenen Prob-

lemursache (vgl. Homburg & Fiirst 2007, S. 48). Dieser Zusammenhang wird jedoch nur in
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einer von drei Studien bestdtigt. Dariiber hinaus stellen Folkes et al. (1987, S. 538), Blodgett
et al. (1995, S. 36) fest, dass eine als dauerhaft betrachtete Problemursache die Abwanderung
sowie die negative Mundpropaganda der Konsumenten begiinstigt. Folkes (1984, S. 401)
zeigt auBerdem, dass im Fall einer als stabil angesehenen Problemursache die unzufriedenen
Konsumenten eher eine Riickerstattung des Kaufpreises als einen Austausch des Produktes

verlangen.

Die wahrgenommene Kontrollierbarkeit interagiert mit der Lokalitdt (vgl. Folkes 1984, S.
401; Oliver 1997, S. 277). So wird die Problemursache der Person bzw. der Institution zuge-
schrieben, welche die Kontrolle iiber das bestimmte Produkt und die dazugehdrigen Abléufe
innehat (vgl. Homburg & Fiirst 2007, S. 48). Empirische Untersuchungen zeigen keine ein-
deutigen Ergebnisse zum Einfluss der Kontrollierbarkeit auf die BeschwerdeduB3erung. Nach
Folkes (1984, S. 401) und Folkes et al. (1987, S. 537f.) beschweren sich Kunden im Fall von
kontrollierbaren Fehlern eher. Der Anbieter wird als schuldig anerkannt, was das Streben
nach Wiedergutmachung forciert. Blodgett et al. (1995, S. 36) sowie Blodgett & Anderson
(2000, S. 327ft.) bestitigen diesen Zusammenhang in der Form jedoch nicht. Unzufriedene
Konsumenten, die das Problem fiir kontrollierbar hielten, reagieren eher mit einem Anbieter-

wechsel und negativer Mundpropaganda (vgl. Blodgett et al. 1995, S. 36).

Folkes et al. (1987, S. 537f.) schlussfolgern dariiber hinaus, dass die Stirke der Attributionen
mit der Produktbedeutung variiert. So suchen Konsumenten fiir Probleme mit eher ,.trivialen*

Produkten gar keine Ursache, da sie fiir ihn keinen hohen Stellenwert besitzen (vgl. Folkes

1984, S. 407).

Urséchlich fiir die Artikulation einer Beschwerde ist weiterhin eine hohe Problembedeutung
(vgl. Maute & Forrester 1993, S. 235f.). Diese kann sich auch in sozialer Verantwortung (vgl.
Bolfing 1989, S. 10), z.B. bei defektem Kinderspielzeug (vgl. Day & Landon 1977), wider-
spiegeln, oder in Form der Beteiligung an der Produktverbesserung sowie in der Moglichkeit,
seine Rechte als Konsument durchzusetzen (vgl. Richins 1980, S. 51f.), ausdriicken. Fiinf von

fiinf Studien bestétigen, dass eine hohe Problembedeutung die Beschwerdefiihrung forciert.

Der Erkldrungsanteil aller situationsspezifischen Determinanten an der Varianz des Be-
schwerdeverhaltens variiert zwischen 13,5% (vgl. Maute & Forrester 1993, S. 234) und 30%
(vgl. Singh 1990a, S. 84f.).

12
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4. ZUKUNFTIGE FORSCHUNG — WEITERE BESCHWERDEDETERMINANTEN

Fiir die zukiinftige Forschung ergeben sich zahlreiche, bislang nicht oder nur wenig adressier-
te Forschungsfelder. Aus psychografischer Sicht sollten Beschwerdefiihrer sowie Nicht-
Beschwerdefiihrer umfassender charakterisiert werden. Das Unternehmen kann dadurch bes-
ser auf Beschwerdefiihrer eingehen und Nicht-Beschwerdefiihrer gezielt ermutigen, sich zu
beschweren. So beschreiben Bodey & Grace (2006, S. 183) den Beschwerdefiihrer als eine
Person, welche nur iiber ein geringes Mal} an Selbstkontrolle bzw. Selbstbeherrschung ver-
fligt. Nicht-Beschwerdefiihrer dagegen zeichnen sich durch eine starke Selbstbeherrschtheit
aus. Harris & Mowen (2001, S. 1171) erkennen in dem Beschwerdefiihrer einen relativ extro-

vertierten, aber auch pflichtbewussten Menschen.

Mit Blick auf das Ausmaf3 der Unzufriedenheit zeigen Singh & Wilkes (1996, S. 362), dass
mit zunehmender Unzufriedenheit die weiteren Beschwerdedeterminanten an Einfluss verlie-
ren. Hieraus ergibt sich die Frage, ob auch der Umkehrschluss zulédssig ist. D.h. beschweren
sich auch Konsumenten, ohne unzufrieden zu sein oder existiert ein Mindestniveau an Unzu-
friedenheit, dass erst iiberschritten werden muss, um eine Beschwerde auszulésen? Konnen

Anreize zur Beschwerdestimulierung gegeben werden und wie effektiv sind diese?

Gemeinhin wird von einem linearen Zusammenhang zwischen Unzufriedenheit und Be-
schwerdeduflerung ausgegangen (vgl. Singh & Pandya 1991, S. 14; Johnston 1998, S. 75).
Allerdings stellt sich die Frage, ob Schwellwerte fiir extreme Unzufriedenheit existieren bei
deren Uberschreitung der Kiufer bspw. lieber stillschweigend abwandert anstatt sich zu be-

schweren.

Das interkulturelle Beschwerdeverhalten ist ein noch junges Forschungsfeld. Als eine der
ersten Studien zeigen Hernandez et al. (1991), dass sich amerikanische Biirger eher beschwe-
ren als Puertoricaner. Sie flihren dies auf hohere institutionelle Barrieren und einem geringe-
ren Wissenstand iiber die Konsumentenrechte in Puerto Rico zuriick. Neuere Studien untersu-
chen das Beschwerdeverhalten von individualistischen und kollektivistischen Kulturen (z.B.
Liu & McClure 2001). Dabei zeigt sich, dass sich Menschen aus individualistisch gepriagten
Kulturen eher beschweren (vgl. Chelminski & Coulter 2007, S. 107). Kollektivistische Kultu-
ren beschweren sich weniger, aus der Angst heraus ihr Gesicht zu verlieren (vgl. Ngai et al.

2007). Die bisherigen Studien bauen auf den Kulturdimensionen nach Hofstede (1984) auf.
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Eine empirische Studie, welche den umfassenderen Kulturansatz nach House et al. (2004)

beriicksichtigt und weitere Kulturdimensionen einbezieht, fehlt bislang.

Trotz der erheblichen Bedeutung, die das Internet in den vergangenen Jahren erlangt hat, be-
findet sich die Forschung zum Beschwerdeverhalten im Online-Bereich in einem sehr frithen
Entwicklungsstadium (vgl. Holloway & Beatty 2003). Es fehlt an Studien, die die Beschwer-
dedeterminanten im Online-Bereich untersuchen. Zentrale Fragen, wie sich das Beschwerde-

verhalten zwischen Online- und Offline-Welt unterscheidet, sind bislang unbeantwortet.

Ebenso unerforscht ist das Beschwerdeverhalten auf der organisatorischen Ebene des Unter-
nehmens. In Untersuchungen zum Nachbeschwerdeverhalten hat sich gezeigt, dass sowohl
Unternehmensrichtlinien als auch ein faires Verhiltnis zwischen Arbeitgeber und -nehmer die
Beschwerdebehandlung fordern (vgl. Homburg & Fiirst 2005; Maxham III & Netemeyer
2003). Analog dazu stellt sich fiir die Erforschung von Beschwerdedeterminanten die Frage,
wie Unternehmen Rahmenbedingungen schaffen kdnnen, welche zu Beschwerden ermutigen
und wie diese aussehen. In diesem Zusammenhang sind ebenfalls die psychologischen Aus-

wirkungen auf die Unternehmensmitarbeiter von grolem Interesse fiir das Unternehmen.

In einer aktuelleren Studien zeigen Chebat et al. (2005, S. 338f.) dass durch den Produktfehler
empfundene Emotionen wie Verdrgerung und Emporung eine Beschwerde forcieren, wohin-
gegen Resignation, Enttduschung und Traurigkeit hemmend auf die Beschwerdeduferung
wirken. Nach Stauss (2004, S. 68ff.) nimmt theoretisch ebenfalls die empfundene Frustration
Einfluss auf das Beschwerdeverhalten. Im Rahmen des Nachbeschwerdeverhaltens identifi-
zieren z.B. Bonified & Cole (2007, S. 86) die Attributionen als Ursache fiir das Entstehen von

Emotionen, welche wiederum das Vergeltungsbestreben der Kunden bedingen.

Betriigerische Beschwerden sind vom Kunden missbrauchlich geschaffene Problemsituatio-
nen, um auf unlautere Art und Weise Profite zu erlangen. Day & Bodur (1978, S. 267) schit-
zen den Anteil auf ca. 1% bis 1,5%. Aufgrund der erheblichen Probleme, solche Beschwerde
zu identifizieren, werden die dadurch entstehenden Kosten von Unternehmen von vornherein
einkalkuliert (vgl. Barlow & Moller 2003, S 29). Insgesamt existieren keine weiteren nen-
nenswerten Erkenntnisse zu dieser Beschwerdeform. Wie hoch die Dunkelziffer ist, welche

Determinanten fordernd oder hemmend wirken, ist unbekannt.

Weiterhin ist das Beschwerdeverhalten im B2B-Bereich nahezu unerforscht, obwohl deutliche

Unterschiede zum Konsumentenmarkt zu erwarten sind. So stellt Ping (1993) in der einzig

14



4. Zukiinftige Forschung — weitere Beschwerdedeterminanten

bekannten Studie zum Beschwerdeverhalten im B2B-Bereich entgegen den allgemeinen Be-
funden fest, dass die Zufriedenheit mit dem Anbieter die BeschwerdeduBerung fordert. Eine
Beschwerde ist folglich weniger Ausdruck von Unzufriedenheit, als vielmehr das Bestreben,

die bisherige erfolgreiche Geschéftsbeziehung weiter zu verbessern.

5. ZUSAMMENFASSUNG, HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN UND GRENZEN

Der Beschwerdefiihrer kann insgesamt als sehr unzufrieden, einkommensstark, selbstbewusst
und sozial aktiv charakterisiert werden. Er verfiigt liber positive Beschwerdeerfahrungen, ist
positiv gegeniiber der Beschwerdehandlung eingestellt und empfindet keine Macht- bzw.
Hilflosigkeit. Eine Beschwerde begiinstigende Situation kennzeichnet sich durch eine hohe
Erfolgswahrscheinlichkeit der Beschwerde, einen vom Kunden erwarteten hohen Beschwer-
denutzen und niedrigen Beschwerdekosten, die Bekanntheit der moglichen Beschwerdekandile,
einen hohen bezahlten Kaufpreis, eine intensive Nutzung des fehlerhaften Produktes im Alltag
und eine vom Kunden vorgenommene, externe Schuldzuschreibung fiir das aufgetretene Prob-

lem aus.

Unternehmen sollten fachlich und psychologisch geschulte Mitarbeiter als Ansprechpartner
fiir die BeschwerdeduBBerung einsetzen, um so die psychologischen Beschwerdekosten der
Kunden zu verringern. Die Mitarbeiter miissen zudem féhig sein, in Extremsituationen Objek-
tivitdt, Ruhe und Freundlichkeit zu bewahren. Dies ist ein erster Schritt fiir eine positive Be-
schwerdeerfahrung, die wiederum zukiinftige Beschwerden fordert. Produkt- und Servicega-
rantien konnen helfen, die empfundene Erfolgswahrscheinlichkeit zu erhéhen und den Be-
schwerdenutzen zu steigern. Dem Kunden sollten dariiber hinaus verschiedene Beschwerde-
kanidle angeboten und publiziert werden, sodass auch die Kunden, die einerseits stark unter
Zeitdruck stehen und andererseits die direkte Konfrontation scheuen, problemlos ihre Be-
schwerde artikulieren konnen. Die aktive Kommunikation des Unternehmens gegeniiber Be-
schwerden, das sog. ,,Complaint fishing* (vgl. Christianus 1999, S. 90), kann dem Kunden
glaubhaft die Wichtigkeit seiner Meinung vermitteln und so seinem Hilflosigkeitsgefiihl ent-
gegen steuern. Unternehmen konnen auf diese Art und Weise ebenfalls die Beschwerdedul3e-
rung unterstiitzen. Werden bewusst Beschwerdewege ignoriert oder Barrieren geschaffen,
sind die negativen Konsequenzen fiir das Unternehmen gravierend. Negative Mundpropagan-

da oder Anbieterwechsel sind die Folgen.
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5. Zusammenfassung, Handlungsempfehlungen

Die vorliegende Arbeit hat Grenzen, v.a. weil es sich lediglich um ein Review, nicht aber um
eine Meta-Analyse handelt. Im Vergleich zu einer Meta-Analyse besitzt ein Review Vor- und
Nachteile. So vermag es nicht, Aussagen zu den Effektstirken einzelner Beschwerdedetermi-
nanten zu machen. Ein wesentlicher Vorteil besteht jedoch darin, dass die Befunde auf einem

weniger hohem Abstraktionsniveau dargestellt werden.

Aufgrund zu geringer Studienzahlen werden weiterhin potenzielle Wirkungsbeziehungen in-
nerhalb der einzelnen Determinanten nur am Rande beleuchtet. Die BeschwerdeduBerung ist
vermutlich eher das Ergebnis eines komplexeren Prozesses mit Mediatoren und Moderatoren.
AuBerdem kdnnen die branchenbezogenen Befunde nicht auf die konkrete Industrie (z.B. Au-

toreparatur) herunter gebrochen werden.

SchlieBlich schldgt Richins (1982, S. 503f.) vor, die Einstellung gegeniiber Beschwerden als
multidimensionales Konstrukt zu konzeptualisieren. Allerdings iiberschneiden sich die Di-
mensionen teilweise mit den bisherigen Beschwerdedeterminanten. Riickhalt durch empiri-

sche Folgestudien hat dieser Ansatz nicht gefunden und wurde deshalb auch nicht diskutiert.
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