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1 Motivation, Problem- und Zielstellung

Die Unternehmensumwelt ist gepragt durch wettbewerbsintensive Mérkte, in denen Loya-
litdt und langfristige Kundenbeziehungen eine entscheidende Rolle fiir den Unternehmens-
erfolg spielen (vgl. Blodgett et al. 1997, S. 185). Ein fehlerfreier Produktions- und Service-
ablauf ist in diesem Zusammenhang unabdingbar. Doch so sehr sich ein Anbieter bemiiht,
selbst das beste Unternehmen ist nicht gefeit vor gelegentlichen Zugverspitungen, kaltem
Essen oder Lieferschwierigkeiten. Fakt ist: Ein Unternehmen kann nicht allen Fehlern vor-
beugen, umso wichtiger ist es einen effektiven Umgang mit der Beschwerde zu etablieren
(vgl. Hart et al. 1990, S. 148). Die Wiedergutmachung ist eine kritische Phase, die, wenn
sie fehlschlégt, negativ auf Zufriedenheit (vgl. Smith et al. 1999, Gilly 1987), Wiederkauf-
absicht (vgl. Conlon/Murray 1996) und Mundpropaganda (vgl. TARP 1981) wirken kann.
Demgegeniiber kann eine erfolgreiche Beschwerdebehandlung verdrgerte und enttduschte
Kunden in zufriedene Kunden umwandeln, die sich dem Unternehmen gegeniiber auch in

Zukunft loyal verhalten werden (vgl. Webster/Sundaram 1998).

In den letzten drei Jahrzehnten fokussierte sich die Forschung zum Nachbeschwerdeverhal-
ten auf vier zentrale Elemente. Dazu zdhlen die Unternechmensreaktion (z.B. die Art und
Hohe der Kompensation) (vgl. Davidow 2000), die Wahrnehmung der Unternehmensreak-
tion durch den Kunden (vgl. Blodgett et al. 1993), die daraus resultierende Nachbeschwer-
dezufriedenheit (vgl. Smith et al. 1999) und die darauf folgenden Nachbeschwerdeverhal-
tensabsichten (z.B. die Wiederkaufabsicht oder Weiterempfehlung des Unternehmens)
(vgl. Tax et al. 1998).

Im Mittelpunkt der bisherigen Nachbeschwerdeforschung stehen stets der Konsument, sei-
ne Zufriedenheit und seine Verhaltensabsichten nach der Beschwerdebehandlung, wobei
die bisherigen Studien im Regelfall davon ausgehen, dass alle Konsumenten die Be-
schwerdebehandlung auf die gleiche Weise erfahren und evaluieren. Dies ist tiberraschend,
zumal sich in anderen Bereichen der (Marketing-)forschung gezeigt hat, dass soziodemo-
grafische Variablen die individuellen Wiinsche und Bediirfnisse von Konsumenten stark
beeinflussen (vgl. z.B. Mittal/Kamakura 2001; Homburg/Giering 2001). Eine im Kontext
der Beschwerdebehandlung besonders interessante Variable ist das Alter, vor allem weil
aufgrund des demografischen Wandels in den meisten Industriegesellschaften immer mehr
dltere Menschen Produkte konsumieren und Dienstleistungen in Anspruch nehmen.

SchlieBlich kann davon ausgegangen werden, dass Menschen verschiedenen Alters auf
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unterschiedliche Weise denken, fithlen und handeln, was letztlich maBBgeblich das Kauf-
verhalten der Konsumenten und die entsprechenden Marketingaktivititen der Unternehmen

beeinflusst (vgl. Gruca/Schewe 1992, S. 18).

Aus diesem Grund finden sich in der Marketingliteratur bereits einige Beitrdge, die alters-
bedingte Unterschiede im Konsumentenverhalten betrachten (vgl. z.B. Cole/Balasub-
ramanian 1993; Grégoire 2003; Schewe 1988). Allerdings ist das Altern ein hoch komple-
xer Prozess, der sich mit einer einheitlichen Theorie kaum erkliren ldsst. Die einschlagige
Forschung ist daher interdisziplindr ausgerichtet und rekurriert auf Theorien aus der Anth-
ropologie, Biologie, Psychologie oder auch Soziologie (vgl. Briinner 1997, S. 23;
Mathur/Moschis 2005, S. 971). Dabei steht im Fokus der bisherigen Untersuchungen bei-
spielsweise, inwiefern der Prozess des Alterns Unterschiede in der Informationsverarbei-
tung (vgl. Phillips/Sternthal 1977), in der Entscheidungsfindung (vgl. Simcock et al. 2006)
und im Kaufverhalten (vgl. Tongren 1988; Leventhal 1997) zwischen jiingeren und dlteren

Konsumenten hervorruft.

Auch fiir die Nachbeschwerdeforschung gibt es einige Indikatoren, die darauf hindeuten,
dass die jiingeren und élteren Konsumenten die Beschwerdebearbeitung unterschiedlich
evaluieren. McColl-Kennedy et al. (2003, S. 73) etwa, die das Alter als eine Kovariate in
ihre Untersuchung aufnehmen, kommen zu dem Schluss, dass es eindeutig eine Wirkung
auf das Nachbeschwerdeverhalten besitzt. Dieses Ergebnis steht in Einklang mit der Studie
von Richard und Adrian (1995) die annehmen, dass die verschiedenen Altersgruppen un-
terschiedliche Wiedergutmachungsbemiihungen préferieren. Diese Erkenntnisse decken
sich auflerdem mit den Forschungsergebnissen weiterer Studien, die ebenfalls darauf hin-
deuten, dass das Alter einen Einfluss auf das Nachbeschwerdeverhalten besitzt (vgl. Ko-
lodinsky 1993; Lewis/Spyrakopoulos 2001). Trotz dieser Erkenntnisse kommt das Alter
iiber den Status einer statistisch kontrollierten Variable in der bisherigen Literatur zur
Nachbeschwerdeforschung nicht hinaus. Eine intensivere Betrachtung, inwiefern das Alter

auf das Nachbeschwerdeverhalten wirkt, blieb bislang aus.

Gegenstand dieser Arbeit soll es deshalb sein, die Wirkung des Kundenalters auf das
Nachbeschwerdeverhalten zu untersuchen. Konkret soll im Rahmen dieser Ausfiihrungen
analysiert werden, auf welche Wirkungsbeziechungen im Nachbeschwerdeverhalten das
Kundenalter einen Einfluss besitzt. Im Fokus der Betrachtung stehen dabei folgende Fra-

gen:
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Welchen moderierenden Effekt besitzt das Kundenalter auf

1. die Wirkungsbeziehung zwischen der wahrgenommenen Gerechtigkeit der
Unternehmensreaktion und der Nachbeschwerdezufriedenheit? Forschungs-

frage
2. die Wirkungsbeziehung zwischen der Nachbeschwerdezufriedenheit und

den Nachbeschwerdeverhaltensabsichten des Kunden?

Zusitzlich dazu soll iiberpriift werden, ob das Alter des Servicepersonals bei der Be-

schwerdebehandlung eine Rolle spielt.

Zur Beantwortung dieser Fragen soll in einer empirischen Untersuchung geklart werden,

welche Gerechtigkeitsdimensionen die stirkste Wirkung in den jeweiligen Alterskunden- Konsequen-

gruppen besitzen. Diese empirischen Befunde sind von grofer Bedeutung fiir die For- 7\;" ];:J !
arke-
schung: So sollten sich Wissenschaftler bei der Durchfiihrung von empirischen Studien tingTheorie

stets vor Augen fiihren, dass inter-individuelle Unterschiede zwischen den Befragten die und Praxis
Studienergebnisse beeinflussen konnen. Dariiber hinaus ermoglichen die Ergebnisse dieser
Arbeit konkrete Handlungsempfehlungen fiir die Marketingpraxis: Unternehmen werden
zukiinftig ihre Wiedergutmachungsstrategien auf verschiedene Altersgruppen abstimmen

konnen.
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