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Das Institut fur Marktorientierte Unternehmensfihrung

Das Institut fur Marktorientierte Unternehmensfilhrung an der Universitdit Mannheim versteht
sich als Forum des Dialogs zwischen Wissenschaft und Praxis. Der wissenschaftlich hohe Standard
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lichen Direktoren des IMU sind

Prof. Dr. H. H. Bauer, Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Ch. Homburg und Prof. Dr. S. Kuester.
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€ Management Know-How Arbeitspapiere
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€ \Wissenschaftliche Arbeitspapiere
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Zusammenfassungen von Studien aus anerkannten Marketing-Journals, wie z.B. dem Journal of
Marketing Research oder dem Journal of the Academy of Marketing Science.

@ Schriftenreihe

Neben der Publikation wissenschaftlicher Arbeitspapiere gibt das IMU in Zusammenarbeit mit
dem Gabler Verlag eine Schriftenreihe heraus, die herausragende wissenschaftliche Erkenntnisse
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ABSTRACT

Das Service Recovery Paradoxon (SRP) postuliert, dass Fehler in der Dienstleis-
tungserbringung eine Chance zur Steigerung der Kundenzufriedenheit darstellen.
Dies gilt allerdings nur fur den Fall einer erfolgreichen Fehlerbehebung. Fraglich ist,
ob die existierenden Erkenntnisse aus dem Dienstleistungs- in den Produktkontext
Ubertragbar sind. So werden im Gegensatz zu Dienstleistungsfehlern nach Produkt-
fehlern Recovery-Malinahmen haufig nicht vom Anbieter selbst, sondern von
Intermediaren wie z.B. Handlern durchgefiihrt. Die vorliegende Studie untersucht
daher die Existenz eines Recovery Paradoxons nach Produktfehlern sowohl auf
Anbieter- als auch auf Handlerebene. Auf Basis einer umfassenden Feldstudie mit
mehr als 500 realen Pannenfallen im Automobilbereich wird gezeigt, dass eine reine
Fehlerbehebung (einfache Recovery) nicht ausreicht, um ein Recovery Paradoxon
nach einem Produktfehler zu generieren. Hierzu ist die Erweiterung der einfachen
Recovery um eine unaufgefordert angebotene Dienstleistung (proaktiver Service)
wie z.B. einen kostenlosen Abhol- und Bringservice notwendig (erweiterte
Recovery). Sowohl Hersteller als auch Handler profitieren deshalb davon, proaktive
Services in den Recovery Prozess einzubeziehen. Die vorliegende Studie zeigt
dariber hinaus, dass die Fehlersituation die Effektivitdt von proaktiven Services
erhoht: positive Kundenreaktionen auf eine erweiterte Recovery sind im Fehlerkon-
text starker als in Routinesituationen (z.B. Wartung) ohne Fehler. Somit sollten
Unternehmen ein urspriinglich negatives Ereignis in Form eines Produktfehlers als

Chance zur nachhaltigen Starkung der Kundenbeziehung begreifen.



Bauer / Donnevert / Wetzel / Hammerschmidt / Falk / Moser illll'
Produktfehler als Chance

INHALTSVERZEICHNIS
1 Wie sich Produktfehler in Erfolgsgeschichten verwandeln lassen ..........cccccvvveeeee. 1
2 Das Service RecoVery ParadOXOMN ........uuuiiiiiiieeiieeiiiiiss e e e e e e e eeeais s s e e e e e e e eeanann e e e e e e 4
2.1  Theoretische ErkenntniSheItrage ..........uuuiiiiiiiiiiieece e 4
2.2  Empirische Erkenntnisbeitrage ........oooovvieiiiiii i 8
3 Konzeption des Untersuchungsmodells ... 13
3.1 Auswirkungen einer einfachen Recovery-MalRnahme im Produktkontext........... 13
3.2  Auswirkungen proaktiver Services im Produktkontext..........c..ccccceeeivieeerieiiennnnns 16
3.3  Auswirkungen der Fehlersituation im Produktkontext............ccccooeeeeiviiiiiiiininnnnn. 18
4 Ergebnisse der empirischen Untersuchung .......cccoooiii 20

5 Kritische Wirdigung und Implikationen fir Forschung und Praxis..........ccccceen.... 25



Bauer / Donnevert / Wetzel / Hammerschmidt / Falk / Moser illll'
Produktfehler als Chance

1 Wie sich Produktfehler in Erfolgsgeschichten verwandeln lassen

Produktfehler sind kritische Ereignisse in einer Geschéaftsbeziehung, da sie den Kunden an der
Kompetenz des Anbieters und an der Qualitdt der Produkte zweifeln lassen (Bauer et al.
2008). Fehlerhafte Produkte verursachen kundenseitige Kosten und Unannehmlichkeiten (z.B.
Reparaturkosten, Beschwerde- und Zeitaufwand), was zu Imageverlusten und negativer
Mund-zu-Mund Propaganda fuhren kann (Kelley/Hoffman/Davis 1993). Trotz der skizzierten
Konsequenzen konnen Unternehmen Produktfehler nicht génzlich ausschliel3en, sie kdnnen
lediglich lernen, wirksam auf Fehler zu reagieren (Parasuraman 2006). Tatsachlich ist es die
anbieterseitige Reaktion, und nicht der urspriingliche Fehler, welche den starkeren Einfluss
auf die Kunden(un)zufriedenheit hat (Tax/Brown/Chandrashekaran 1998). Im Einklang
hiermit propagiert das Service Recovery Paradoxon (SRP), dass “recovery from failure may
procure a situation in which a customer’s postfailure evaluation of a firm exceeds prefailure
levels” (Smith/Bolton/Wagner 1999).

Der Begriff Recovery umfasst dabei alle Aktivitaten, die ein Unternehmen als Antwort auf
einen Fehler unternimmt (Kelley/Hoffman/Davis 1993). Bis auf wenige Ausnahmen (z.B.
Folkes 1984 und Folkes/Kotsos 1986) konzentriert sich die Literatur bislang auf die Untersu-
chung von Fehlern bzw. Pannen im Dienstleistungskontext (de Matos/Henrique/Rossi 2007).
Der Produktkontext findet dagegen kaum Beachtung, weshalb eine diesbezugliche
Generalisierung des SRP problematisch ist (Bauer et al. 2008). Andererseits wurden die
Unterschiede in der Wahrnehmung und Bewertung von Service- und Produktfehlern bereits
empirisch belegt (Maxham/Netemeyer 2002). Die vorliegende Untersuchung soll die

existierende Forschungsliicke durch die folgenden Erkenntnisbeitrage schlieen.

Zunachst unterscheiden wir in diesem Beitrag zwischen einer aggregierten (d.h. Hersteller-
ebene) und einer disaggregierten Perspektive (d.h. Handlerebene), da Kunden im Produktkon-
text in der Regel mit verschiedenen Akteuren im Vertriebskanal konfrontiert sind
(Mittal/Kumar/Tsiros 1999). Dies gilt besonders im Falle von Produktfehlern, da die
Recovery-Leistungen selten vom Hersteller selbst, sondern von Absatzmittlern wie z.B.
Servicepartnern oder Vertragshandlern erbracht werden (Verhoef/Langerak/Donkers 2007).

Ein zweites Ziel der Studie besteht darin zu Uberprifen, ob im Produktkontext bereits die
bloRe Behebung des Produktfehlers (einfache Recovery) ausreicht, um ein Recovery

Paradoxon zu erzeugen. Erkenntnisse der Attributionstheorie und der Equity-Theorie weisen
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darauf hin, dass Recovery-Mallnahmen Fairnessaspekte berlcksichtigen missen, da diese
vom Kunden als wichtigste Kriterien zur Bewertung von Recovery-Aktivitaten herangezogen
werden (McColl-Kennedy/Sparks 2003). Die Fairnessbeurteilung variiert jedoch mit der
wahrgenommenen Kontrollierbarkeit des Fehlers (Folkes 1984). Gehen Kunden davon aus,
dass der Hersteller den Fehler hatte verhindern kdnnen, steigen ihre Anspriiche an die Art und
den Umfang der Fehlerbehebung. Bei Produkten sind Fehler in der Regel auf ,tangible*
technisch-funktionale Ursachen zuruckfuhrbar, die vom Hersteller kontrolliert werden
kdnnen. Aus diesem Grund stellen Kunden bei Fehlern im Produktkontext vermutlich hohere
Anspriiche an die Recovery-MaRRnahme(n) als bei intangiblen Dienstleistungen. Dementspre-
chend ist es fragwirdig, ob analog zum Dienstleistungskontext bereits eine blof3e Fehlerbesei-
tigung ausreicht, um ein Recovery Paradoxon nach Produktpannen zu etablieren (McColl-
Kennedy/Daus/Sparks 2003).

Drittens wird der Stellenwert proaktiver Services fur das Zustandekommen eines Recovery
Paradoxons im Produktkontext untersucht. Angesichts der htheren Erwartungen an Recovery-
Leistungen nach Produktfehlern kann nur durch einen deutlichen Mehraufwand seitens des
Anbieters beim Kunden eine Uberraschung ausgelost werden (McColl-Kennedy/Sparks
2003). Ein solcher Uberraschungseffekt ist zwingend erforderlich, um die Kundenzufrieden-
heit nach der Recovery (ber das Vorfehlerniveau zu heben (Rust/Oliver 2000). Nur so kann
letztlich ein Recovery Paradoxon herbeigefuihrt werden. Eine Mdglichkeit, das zusatzliche
Bemuihen eines Anbieters zu demonstrieren, besteht in der Erweiterung der Fehlerbehebung
durch Malinahmen in Form zusatzlicher Leistungen wie bspw. Mobilitatsservices, die

unaufgefordert angeboten werden (proaktive Services) (De Jong/De Ruyter 2004).

Das vierte Ziel besteht in der Untersuchung des Aktivierungspotenzials einer Fehlersituation.
Schadensfalle fihren zu verstarkter Aufmerksamkeit beim Kunden, da sie vom Nutzungs-
schema und somit von den Erwartungen an das Produkt abweichen (Bauer et al. 2008).
Folglich leisten proaktive Services im Produktfehlerfall wahrscheinlich einen hoheren Beitrag

zur Kundenzufriedenheit als in einer fehlerfreien Routinesituation.

Der Aufbau der Arbeit stellt sich wie folgt dar. Kapitel 2 beschéftigt sich mit den Grundla-
gen des SRPs, dessen theoretischer Fundierung und gibt einen kurzen Literaturtiberblick. In
Kapitel 3 werden Hypothesen zu den Auswirkungen von einfachen (Behebung eines

Produktfehlers) und erweiterten Recovery-MalRnahmen (Behebung eines Produktfehlers und
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Erbringung eines proaktiven Service) hergeleitet. Im Anschluss daran werden in Kapitel 4 die
Ergebnisse eines Quasi-Experimentes, das auf reale Daten aus dem deutschen Automobil-
markt zurlickgreift, prasentiert. Kapitel 5 vervollstandigt die Untersuchung durch die kritische
Zusammenfassung der gewonnenen Ergebnisse und die Ableitung von Managementimplika-

tionen.
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2 Das Service Recovery Paradoxon

2.1 Theoretische Erkenntnisbeitrage

Von einem SRP spricht man, wenn die Kundenzufriedenheit nach einer erfolgreichen
Recovery-Mallnahme hoher ist als die Zufriedenheit vor dem Auftreten des Problems
(McCollough/Berry/Yadav 2000). Das SRP findet seine theoretische Fundierung unter
anderem in dem C/D-Paradigma, der Skript-Theorie, der Attributions-Theorie und der Equity-

Theorie.

Der Grundgedanke des C/D-Paradigmas besagt, dass eine wahrgenommene Leistung (Ist-
Leistung) anhand eines Vergleichsstandards (Soll-Leistung) beurteilt wird. Erreicht oder
ubertrifft die Ist-Leistung die Soll-Leistung (Confirmation), dann entsteht Zufriedenheit. Im
entgegengesetzten Fall (Disconfirmation) kommt es zu Unzufriedenheit. Als Vergleichsstan-
dard konnen die eigenen Erwartungen, die Erwartungen von Referenzpersonen, die Verspre-
chen des Anbieters oder auch alternative Angebote dienen (Elfroth/Neckermann/Zupancic
2006).

In Bezug auf die Bewertung von Recovery-MaRnahmen veranschaulicht Abbildung 1, dass
sich die Zufriedenheit der Kunden als Funktion aus der Initial Disconfirmation und der
Recovery Disconfirmation zusammensetzt. Unter der Initial Disconfirmation versteht man
den Vergleich zwischen der erbrachten Leistung und den Erwartungen an diese Leistung. Die
Recovery Disconfirmation ist das Ergebnis des Vergleichs zwischen den Erwartungen des
Kunden an die Recovery wund der tatsdchlichen Performance der Recovery
(McCollough/Berry/Yadav 2000). Die Zufriedenheitsbewertung resultiert folglich aus zwei
Schritten. In der ersten Bewertungsphase resultiert die negative Disconfirmation aus dem
Fehler. In der zweiten Phase hangt das Ergebnis von den Erwartungen des Kunden an die

Recovery und von der Recovery-Performance des Anbieters ab.
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Abb. 1: Das C/D-Paradigma im Recovery Kontext
Quelle: In Anlehnung an McCollough/Berry/Yadav (2000), S. 123.

Im Falle eines Fehlers kann eine erfolgreiche Recovery-Malinahme, welche die Erwartungen
des Kunden an die Recovery klar Ubertrifft, dazu fiihren, dass die positive Recovery
Disconfirmation die negative Initial Disconfirmation Ubertrifft. Daraus ergibt sich ein
Recovery Paradoxon (de Matos/Henrique/Vargas Rossi 2007). Die Zufriedenheit nach der
Recovery ist dann hoher als die Zufriedenheit vor Auftreten des Problems. Betrachtet man
den anderen Fall, in dem die Erwartungen an die Recovery hoher sind als die wahrgenomme-
ne Performance, so entsteht ein doppelter negativer Effekt. Dieser Effekt wird als Double
Deviation bezeichnet (de Matos/Henrique/Rossi 2007). Die Betrachtung von Recovery-
Mafnahmen im Zusammenhang mit dem C/D-Paradigma lasst also zwei Schliisse zu. Erstens
ist durch einen Fehler im Leistungsangebot noch nichts verloren. Es besteht immer noch die
Madglichkeit, den betroffenen Kunden zufriedenzustellen. Zweitens kommt es auf die
Reaktion des Anbieters auf den Fehler an. Nur durch eine ad&quate Recovery wird das
positive Potential einer Fehlersituation im Sinne des SRP ausgeschopft.
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Auch die Skript-Theorie kann zur Fundierung des SRP dienlich sein. Die Skript-Theorie
besagt, dass das Wissen Uber bekannte und haufig auftretende Situationen im Gedachtnis als
Skript gespeichert wird und malgeblich an der Erwartungsbildung beteiligt ist (Bateson
2002).

In Bezug auf Recovery-Situationen beschreibt ein Skript die Informationen, die ein Kunde
uber die einzelnen Schritte und deren Reihenfolge im Prozess der Service-Erstellung im
Gedachtnis gespeichert hat (Magnini et al. 2007). Wéhrend der meisten Routineservices
wissen sowohl der Kunde als auch der Dienstleistende, was sie voneinander zu erwarten
haben. Fehler scharfen aufgrund der Abweichung von der Erwartungshaltung die Sensibilitat
und Aufmerksamkeit des Kunden. Demnach stechen Erfahrungen mit Recovery-Leistungen in
der Erinnerung des Kunden hervor (hohere Salienz) und kénnen so seine Meinung und
Entscheidung stark beeinflussen (Ratneshwar et al. 1997). Die erhohte Salienz fihrt dazu,
dass Anstrengungen des Anbieters im Falle von Fehlersituationen starker auf die Gesamtzu-
friedenheit wirken als Mallnahmen in normalen Routine-Situationen ohne Fehler. Die Skript-
Theorie erklart folglich, warum gerade im Fehlerkontext Bemihungen des Anbieters um
Wiedergutmachung einen besonderen Effekt auf die Kundenzufriedenheit im Sinne eines

Recovery Paradoxons haben kénnen.

Nach der Attributions-Theorie sucht ein Kunde bei Nichterfillung seiner Erwartungen nach
einer Ursache fur die Enttduschung (Kelley 1973). Im Kontext des SRP besagt die Attribut-
ions-Theorie, dass die wahrgenommene Ursache eines Fehlers das Niveau der Kundenzufrie-
denheit beeinflusst (Hess/Ganesan/Klein 2003). Der Fehler an sich hat also nach der
Attributions-Theorie keine direkte Wirkung auf die Zufriedenheit. Vielmehr versucht ein
Kunde herauszufinden, was die Ursache des Fehlers ist. Bei der Wahrnehmung der Fehlerur-
sache spielen vor allem die Verantwortlichkeit, die Stabilitdt und die Kontrollierbarkeit des
aufgetretenen Fehlers eine Rolle (Folkes 1984). Die Verantwortlichkeit sagt aus, ob der
Fehler dem Kunden oder dem Unternehmen zuzuschreiben ist (Hess/Ganesan/Klein 2003).
Dabei tendiert ein Kunde generell dazu, den Fehler einer externen Ursache zuzuschreiben
(Folkes/Kotsos 1986). Beziiglich der Stabilitat geht ein Kunde nach der Attributions-Theorie
davon aus, dass Fehler mit stabilen Ursachen hdufiger auftreten als solche mit instabilen
Grinden. Deshalb spielt die Stabilitat, vor allem bei der Bildung der Erwartungen der Kunden
im Bezug auf zukinftige Transaktionen, eine groRe Rolle. So erwartet ein Kunde bei stabilen
Fehlern, dass der Fehler auch in Zukunft auftritt (Magnini et al. 2007). Die Kontrollierbarkeit
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eines Fehlers beschreibt, inwieweit ein Unternehmen aus Sicht des Kunden ein Problem hétte
beeinflussen oder verhindern kdnnen. Das Auftreten eines SRP ist also nach der Attributions-
Theorie wahrscheinlicher, wenn ein aufgetretener Fehler aus Sicht des Kunden einer externen
Ursache zugeschrieben wird, keine stabile Ursache hat und vom Anbieter nicht kontrollierbar
ist.

Die Equity-Theorie besagt, dass Kunden eine Situation beurteilen, indem sie ihren eigenen
Input ins Verhéltnis zum Output setzen (Hoffmann/Kelley 2000). Als Ergebnis aus dem
Input/Output-Vergleich fallt der Kunde ein Urteil bezliglich der wahrgenommen Gerechtig-
keit bzw. Fairness der Situation. Die wahrgenommene Gerechtigkeit kann sich auf die
distributive Gerechtigkeit, die prozedurale Gerechtigkeit, die Interaktionsgerechtigkeit oder
alle drei beziehen (Sparks/McColl-Kennedy 2001).

In Bezug auf das SRP beschreibt der Input dabei den zeitlichen, 6konomischen und kogniti-
ven Aufwand, der fur den Kunden durch die Inanspruchnahme der Recovery entsteht. Den
Output stellt die Recovery-Leistung selbst dar. Nach der Equity-Theorie kann eine geringe
nachtragliche Vergutung ein Recovery Paradoxon erzeugen, sofern sie der Vorstellung des
Kunden von einer fairen, d.h. ,gerechten* Wiedergutmachung entspricht (McColl-
Kennedy/Daus/Sparks 2003). Dabei bezieht sich die distributive Gerechtigkeit auf den
Vergleich der konkreten Kosten und Nutzen innerhalb des Austauschverhéltnisses
(Tax/Brown/Chandrashekaran 1998) bzw. auf die wahrgenommene Gerechtigkeit der
Wiedergutmachung durch die Recovery (Hocutt/Bowers/Donavan 2006). Die prozedurale
Gerechtigkeit betrifft den Prozess der Problemlésung (Hocutt/Bowers/Donavan 2006).
Hierbei werden die Entscheidungsstrukturen beriicksichtigt, die wéhrend des Recovery-
Prozesses zur Problemldsung fuhren sollen. Die Interaktionsgerechtigkeit schlieBlich bezieht
sich auf die Interaktion mit dem Hersteller wahrend des Recovery-Prozesses (Sparks/McColl-
Kennedy 2001). Sie bewertet also die Umsetzung der Recovery-Malinahmen. Da hier vor
allem die Art und Weise, in der Informationen ausgetauscht und Ergebnisse kommuniziert
werden, von Bedeutung ist, nehmen die Behandlung durch die Mitarbeiter und der Kommuni-
kationsfluss eine wichtige Stellung ein (Hocutt/Bowers/Donavan 2006). Im Zusammenhang
mit dem SRP erklart die Equity-Theorie also, warum ein Kunde nicht immer durch die
einfache Recovery (Fehlerbehebung) zufriedenzustellen ist. Erst bei einem fairen In-
put/Output-Verhaltnis beurteilt ein Kunde die Recovery-Episode positiv. Demnach kann es

vorkommen, dass eine einfache Recovery-Malinahme nicht als ausreichend bzw. gerecht
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wahrgenommen wird und daher zusétzlicher Anstrengungen des Anbieters bedarf.

AbschlieBend lasst sich hinsichtlich der theoretischen Erkenntnisbeitrdge Folgendes
feststellen. Erstens missen die Erwartungen des Kunden hinsichtlich der Reaktion des
Anbieters auf einen Fehler Ubertroffen werden, um ein Recovery Paradoxon zu erzeugen.
Zweitens ist zu erwarten, dass der Fehlerkontext den Effekt des Anbieterverhaltens (z.B.
Erbringung von Recovery-Malinahmen) auf die Kundenzufriedenheit beeinflusst. Drittens ist
die Wirkung einer Recovery-Malinahme von der Attribution der Fehlerursache und dem
Gerechtigkeitsempfinden des betroffenen Kunden abhédngig. Das bedeutet, dass die Charakte-
ristika einer fehlerhaften Leistung (z.B. eine Dienstleistung oder ein Produkt) die Anforde-

rungen des Kunden an die Recovery-Malinahme beeinflussen.

2.2 Empirische Erkenntnisbeitrage

Generell finden sich in der Literatur widerspriichliche empirische Befunde zum SRP. Einige
der Studien stiitzen das Phanomen, wéhrend andere Untersuchungen keinen Beleg dafur
finden.

De Matos/Henrique/Rossi (2007) haben 333 Studien mittels einer Meta-Analyse ausgewertet.
Ihre Ergebnisse stiitzen das SRP in Bezug auf die Kundenzufriedenheit, nicht jedoch in Bezug
auf das Wiederkaufverhalten. Daruber hinaus weisen die Autoren auf die Notwendigkeit hin,
neben der Zufriedenheit und dem Wiederkaufverhalten auch andere Konstrukte wie z.B.
positive Mund-zu-Mund Kommunikation (Word of Mouth, WOM) zu berlicksichtigen. Die
Autoren haben auch mogliche Einflussfaktoren auf die Ergebnisse der betrachteten Studien
berlcksichtigt. Es zeigt sich, dass die Untersuchungsergebnisse vom Studiendesign, den
Befragungsteilnehmern und der betrachteten Servicekategorie abhangen. Der Beitrag liegt
darin, bisherige Studien zu ordnen, Ergebnisse zusammenzufassen und bestehende For-

schungsliicken zu beleuchten.

Die Untersuchung von Hocutt/Bowers/Donovan (2006) bezieht sich auf Daten von 221
Studenten, die mittels der Szenariomethode gewonnen wurden. Die Autoren bestatigen das
SRP grundsatzlich. Allerdings weisen sie auf eine wichtige Einschrankung hin: es kommt auf
die Art und Weise an, wie eine Recovery erbracht wird und nicht nur darauf, dass eine
Recovery erbracht wird. Demnach mussen die beteiligten Mitarbeiter des Serviceanbieters
unverziglich auf einen Fehlerfall reagieren sowie den betroffenen Kunden gegentber hoflich

und einfuhlend auftreten. Nur dann kann das SRP erreicht werden. Die Autoren leisten durch
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diese Erkenntnis einen wichtigen Beitrag, indem sie die Bedeutung der inhaltlichen Ausge-
staltung des Recovery-Prozesses fokussieren. Die positiven Auswirkungen einer Recovery
sind also nur unter der Bedingung zu realisieren, dass der Recovery-Prozess ausgereift ist
bzw. dem Kunden ein echter Mehrwert daraus entsteht (hier der Nutzen aus der angemesse-
nen Behandlung). Die Art und Weise der Erbringung kann hierbei als Zusatzleistung zur
eigentlichen Recovery betrachtet werden. Als Nachteil der Studie lasst sich die Szenario-
basierte Datengewinnung nennen. Obwohl die Autoren die Daten im Rahmen eines Experi-

ments erheben, wére es wiinschenswert, reale Situationen anstatt Szenarien zu analysieren.

Magnini et al. (2007) haben im Rahmen eines Szenario-basierten Experiments 400 Studenten
zu ihrer Zufriedenheit nach einem hypothetischen Servicefehler befragt. Auch Magnini et al.
kdnnen das Paradoxon nachweisen. Die Autoren betonen jedoch die Bedeutung moderieren-
der Faktoren. Demnach ist das Auftreten des SRP am wahrscheinlichsten, wenn der Fehler
nicht schwerwiegend ist, der Kunde bisher keinen Fehler bei dem Anbieter erlebt hat, die
Fehlerursache als temporér erachtet und den Anbieter nicht daftr verantwortlich macht.
Magnini et al. gelingt es also Ansatzpunkte aufzuzeigen, die den Erfolg einer Recovery-
MaRnahme im Servicekontext maBgeblich beeinflussen. Dennoch sollten die Ergebnisse vor
dem Hintergrund der Szenario-basierten Datengewinnung betrachtet werden. Auch hier wére
die Bestatigung der gewonnen Erkenntnisse durch Daten, die auf realen Situationen basieren,

winschenswert.

Maxham (2001) hat Daten aus einem Szenario-basierten Experiment und einer Feldstudie
analysiert. Hier konnte zwar der positive Einfluss von moderaten und hohen Recovery-
Anstrengungen auf Kundenzufriedenheit, Wiederkaufverhalten und WOM nachgewiesen
werden, ein SRP konnte jedoch nicht beobachtet werden. Die Ergebnisse weisen auf die
Bedeutung der Beschaffenheit von Recovery-Malinahmen hin. Einerseits sollten Unterneh-
men darauf achten, dass eine Recovery einerseits einen gewissen Mindeststandard erfullt.
Andererseits lohnt sich die Aufwertung einer ohnehin hochwertigen Recovery nur in

bestimmten Fallen.

Maxham/Netemeyer (2002) haben in zwei Langzeitstudien die Zusammenhange zwischen der
distributiven Gerechtigkeit, der prozeduralen Gerechtigkeit und der Interaktionsgerechtigkeit
betrachtet. Als abhéngige Variablen beriicksichtigen die Autoren die Kundenzufriedenheit mit

der Recovery, die Gesamtzufriedenheit, die Weiterempfehlungsabsicht und die Wiederkauf-
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absicht von Kunden, die einen fehlerhaften Service oder ein fehlerhaftes Produkt erhalten

hatten.

Insgesamt konnen die Autoren die postulierten Zusammenhédnge groRtenteils

nachweisen. Dennoch zeigen sich Unterschiede zwischen Service- und Produktkontext.

Leider Dbleiben in der Studie Angaben zum Auftreten eines Recovery Paradoxons aus.

Insgesamt macht aber die Tatsache, dass Maxham/Netemeyer ihre Erkenntnisse aus der

Analyse realer Fehlersituationen gewinnen, diese Untersuchung zu einem wertvollen

Forschungsbeitrag. Dartiber hinaus setzt vor allem die Unterscheidung zwischen Service- und

Produktkontext Anreize fur weitere Forschungsbemuhungen.

Autor

Studiendesign

Kernergebnisse

De Matos/
Henrique/Rossi (2007)

o Meta-Analyse
e 333 Studien

o Bestatigung des SRP in Bezug auf die Kundenzu-

friedenheit.

o Keine Bestétigung des SRP in Bezug auf das
Wiederkaufverhalten.

¢ Das Studiendesign, die Auswahl der Probanden
und die betrachtete Service-Kategorie wurden als

Moderatoren des SRP identifiziert.

Hocutt/Bowers/
Donovan (2006)

e Szenario-basiertes
Experiment: Restau-
rantbesuch

e 221 Studenten

e Multivariate
Varianzanalyse

o Bestatigung des SRP.

e Um die Kundenzufriedenheit zu maximieren,

mussen die Serviceanbieter zligig reagieren und
Hoflichkeit sowie Einfuhlungsvermdgen zeigen.

Magnini et al. (2007)

e Szenario-basiertes
Experiment: Hotelbe-
such

e 400 Studenten

e Multivariate
Varianzanalyse

o Bestatigung des SRP.

o Moderierende Faktoren beeinflussen den Erfolg

einer Recovery-Malinahme.

o Die Wahrscheinlichkeit fur das Auftreten des
SRP ist hoher, wenn der Kunde den Fehler als
wenig schwerwiegend erachtet, noch keine
negativen Erfahrungen mit dem Anbieter
gemacht hat, die Fehlerursache als temporér
ansieht und der Anbieter nicht fir den Fehler
verantwortlich gemacht wird.

(Fortsetzung auf der nachsten Seite)
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Friseurbesuch
e 406 Studenten
e Multivariate
Varianzanalyse
Studie 2

e Feldstudie: Internet-
anbieter

e 116 Kunden.

e Multivariate
Varianzanalyse

Maxham (2001) Studie 1 o Keine Bestétigung des SRP.
e Szenario-basiertes o Moderate und hohe Recovery-Anstrengungen
Experiment: haben gleichermalien einen signifikant positiven

Einfluss auf die Zufriedenheit, das Wiederkauf-
verhalten und das positive WOM.

Unternehmen profitieren nur in Bezug auf ein
positiveres WOM von einer hohen im Vergleich
zu einer niedrigen Recovery-Anstrengung,
wahrend in Bezug auf die Zufriedenheit und das
Wiederkaufverhalten keine Erhéhungen durch
eine hohe im Vergleich zu einer moderaten
Anstrengung nachweisbar sind.

Niedrige Recovery-Anstrengungen verschlim-
mern die Unzufriedenheit nach einem Servicefeh-
ler und kénnen eine Abwanderung des Kunden
zur Folge haben.

e 692 Kunden

e Kovarianzbasierte
Kausalanalyse

Studie 2

e Langzeitstudie:
Immobilienkauf

¢ 339 Kunden

e Kovarianzbasierte
Kausalanalyse

Maxham/Netemeyer Studie 1 Der Einfluss der Verteilungsgerechtigkeit (beide
(2002) : - Studien) und der Interaktionsgerechtigkeit (nur
* EZ:ngilstatCuhdle' Studie 1) auf die Zufriedenheit mit der Recovery

kann nachgewiesen werden.

Prozessgerechtigkeit und Interaktionsgerechtig-
keit haben einen stérkeren Einfluss auf die
Gesamtzufriedenheit als die Verteilungsgerech-
tigkeit (nur Studie 1).

Die Auswirkungen der Verteilungsgerechtigkeit,
der Prozessgerechtigkeit und der Interaktionsge-
rechtigkeit auf die Gesamtzufriedenheit sind
starker (oder gleich stark) als der Einfluss der
Zufriedenheit mit der Recovery.

Die Zufriedenheit mit der Recovery hat einen
starken Einfluss auf die Weiterempfehlungsab-
sicht.

Die Gesamtzufriedenheit hat einen starken
Einfluss auf die Wiederkaufabsicht.

Tab. 1: Ergebnisse der betrachteten Untersuchungen

Quelle: Eigene Darstellung.

Tabelle 1 fasst die Kernaussagen der betrachteten Untersuchungen zusammen. Nach
Betrachtung der genannten Studien werden drei Forschungsliicken offenbar. Erstens ist die
bisher vollstandig vernachlassigte Unterscheidung zwischen Hersteller- und Handelsebene
eine Folge der Konzentration auf den Servicebereich. Dies ruhrt daher, dass die Einheitlich-
keit von Erbringung und Konsum diese Unterscheidung von aggregierter und disaggregierter
Betrachtung im Servicekontext meist nicht erfordert. Bei der Ubertragung des Recovery
Paradoxons auf den Produktkontext ist diese Unterscheidung jedoch notwendig. Zweitens
beziehen von den betrachteten Studien lediglich Maxham/Netemeyer (2002) auch den

11
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Produktkontext mit in ihre Analyse ein. Hier bleibt jedoch ungeklart, ob die einfache
Recovery (reine Fehlerbehebung) im Produktkontext bereits zur Erzeugung eines Recovery
Paradoxons ausreicht. Forschungsliicken finden sich also bei der Frage nach der Ubertragbar-
keit des Recovery Paradoxons vom Servicekontext auf den Produktkontext. Drittens herrscht
deshalb bisher auch Ungewissheit tUber Instrumente, die sich im Produktkontext zur Erzeu-
gung eines Recovery Paradoxons eignen (z.B. proaktive Services zur Erweiterung der

einfachen Recovery).

Die vorliegende Studie adressiert die genannten Forschungslicken, indem sie zwischen
Hersteller- und Handlerebene unterscheidet und das Zustandekommen eines Recovery
Paradoxons im Produktkontext analysiert. Zudem werden die zugrunde gelegten Daten mittels
eines Quasi-Experiments gewonnen. Somit zeichnen sich die Ergebnisse durch eine hohe

externe Validitét aus.

12
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3 Konzeption des Untersuchungsmodells

3.1 Auswirkungen einer einfachen Recovery-MalRBnahme im Produktkontext

In Kapitel 2.1 wurde das SRP als Situation beschrieben, in der die Zufriedenheit nach einer
erfolgreichen Recovery-Malinahme hoher ist als die Zufriedenheit vor dem Auftreten eines
Servicefehlers. Eine Nichterfillung von Erwartungen kann aber nicht nur in Bezug auf einen
Service, sondern auch in Bezug auf ein Produkt auftreten (Folkes 1984;
McCollough/Berry/Yadav 2000). Die wissenschaftliche Literatur hat sich bisher zumeist mit
Servicefehlern beschéaftigt. Ziel der vorliegenden Untersuchung ist es jedoch, das Auftreten
des SRP im Zusammenhang mit Produktfehlern zu untersuchen. Dazu erfolgt in Kapitel 3 die

Ubertragung der obigen Erkenntnisse auf den Kontext dieser Untersuchung.

Dem Grundgedanken des C/D-Paradigmas folgend kann im Falle der positiven
Disconfirmation (die Firma uUbertrifft die Erwartungen des Kunden an die Recovery) die
Zufriedenheit nach dem Pannenfall die Zufriedenheit davor ubertreffen und somit ein
Recovery Paradoxon entstehen (McCollough/Berry/Yadav 2000). Genauso wie im Servicefall
hat ein Kunde auch im Fall eines Produktfehlers Erwartungen bezuglich der Wiedergutma-
chung (Maxham/Netemeyer 2002). Die Erwartungen an die Recovery-MaRRnahme nach einem
Produktfehler kdnnen sogar hoher sein als die im reinen Servicekontext, da die wahrgenom-
mene Ursache eines Produktfehlers oftmals offensichtlicher ist als die Ursache eines
Servicefehlers (Seiders/Berry 1998). Eine positive Disconfirmation tritt also auch im
Produktkontext dann auf, wenn ein Anbieter die Erwartungen des Kunden durch eine
ausgezeichnete Recovery-Leistung tbertrifft und dadurch eine hohere Kundenzufriedenheit

bewirkt.

Auch die Implikationen der Skript-Theorie gelten prinzipiell fir den Produktkontext. Hier
werden Erwartungen aufgrund von Produkt-Schemata gebildet (Meyers-Levy/Tybout 1989).
Solche Schemata stellen generische Wissensstrukturen eines Bereiches im Gehirn dar, die in
der Erinnerung gespeichert werden. Jeder Reiz, der nicht mit den bestehenden Erwartungen
Ubereinstimmt, wie z.B. ein Produktfehler, fihrt zu Inkongruenzen der bereits bestehenden
Schemata. Analog zur Abweichung vom gespeicherten Skript im Servicekontext 16sen solche
Inkongruenzen gesteigerte Aufmerksamkeit und kognitive Anstrengungen aus. Deshalb ist die
Wahrnehmung von Recovery-Malinahmen auch im Produktkontext ein wichtiger Bestandteil

der Konsumerfahrung eines Kunden. Da hierdurch die Kundeneinstellungen nachhaltig
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beeinflusst werden, ist davon auszugehen, dass ein Recovery-Paradoxon auch im Produktkon-

text ausgeldst werden kann.

Nach der Attributions-Theorie systematisiert ein Kunde mdgliche Ursachen eines Fehlers
nach deren Stabilitat, Verantwortlichkeit und Kontrollierbarkeit. Eine Fehlerursache kann
stabil oder nur temporar sein. Im Falle einer stabilen Fehlerursache erwartet ein Kunde
wahrscheinlich, dass das Produkt auch in der Zukunft fehlerhaft sein wird. Die gleiche Logik
gilt bei Servicefehlern (Magnini et al. 2007). Die Verantwortlichkeit fir einen Fehler kann
beim Hersteller, Handler, Verk&ufer oder dem Kunden selbst liegen. Grundsatzlich tendieren
Kunden dazu, die Fehlerursachen zu externalisieren (fundamentaler Attributionsfehler)
(Folkes/Kotsos 1986). Diese Tendenz zur Externalisierung ist sowohl flr Produkt- als auch
fur Servicefehler relevant (O"Malley 1997). Die Kontrollierbarkeit einer Fehlerursache
schlieBlich kann besonders einflussreich auf die kausale Attribution sein. So wird ein Kunde
Wut auf einen Anbieter empfinden, der eine fehlerhafte Leistung bereitstellt, sofern die
Fehlerursache fiir den Anbieter kontrollierbar ist (Folkes 1984). Da Kunden Produkte anders
als Dienstleistungen bewerten (Parasuraman/Zeithaml/Berry 1988), ist es sehr wahrscheinlich,
dass sie auch die Kontrollierbarkeit eines Fehlers im Produkt- und Servicekontext unter-
schiedlich wahrnehmen.

Theoretischen und empirischen Erkenntnissen zufolge werden Serviceleistungen vom Kunden
im Vergleich zu materiellen Produkten als risikobehafteter angesehen (Murray/Schlacter
1990). Das liegt daran, dass es an ,,0bjektiven” tangiblen Mafstaben zur Bewertung von
Dienstleistungen mangelt. Darlber hinaus sind Kunden in den Serviceerstellungsprozess
involviert (Kelley/Donnelly/Skinner 1990). Aufgrund dieser Integration des Kunden und der
Einheit von Produktion und Konsum sind Service-Leistungen schwierig zu standardisieren
und zu kontrollieren (Parasuraman/Zeithaml/Berry 1988). Daher haben Kunden groRere
Schwierigkeiten, die Ursache fur einen Servicefehler beim Anbieter festzumachen als bei
einem Produktfehler. Magnini et al. (2007) haben festgestellt, “...that customers are more
forgiving if they perceive that the firm has little control over the occurrence of the failure”.
Insofern ist es nicht Gberraschend, dass ein Recovery Paradox im Servicebereich schon durch
kleinere Entschadigungen (wie z.B. eine 50%ige Vergitung) erreicht werden kann (McColl-
Kennedy/Daus/Sparks 2003).

Im Produktkontext dagegen werden Kunden zumeist advokatisch denkend annehmen, dass
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die Verantwortlichkeit fur einen Produktfehler beim Hersteller liegt (Folkes 1984). Das liegt
daran, dass die Qualitdt von Gitern mit objektiveren MaRstdben gemessen werden kann als
die von Serviceleistungen. Technisch-funktionale Merkmale wie z.B. Farbe, Haltbarkeit oder
die Zahl von Defekten koénnen durch den Hersteller wéahrend des Produktionsprozesses
gesteuert und kontrolliert werden. Deshalb werden Kunden eine schlechte Produktqualitét
eher dem Hersteller zuschreiben als eine schlechte Servicequalitdt dem Dienstleister. Als
Konsequenz sind Kunden im Falle eines Produktfehlers nachtragender, da sie den Fehler fir
vorhersehbar und vermeidbar halten. Folkes (1984) fand heraus, dass Kunden sogar den
Wunsch verspiiren, dem Unternehmen zu schaden, sofern sie den Grund des Produktfehlers
beim Anbieter sehen. Wenn ein Kunde derartige Gefiihle entwickelt, wird es schwierig sein,
selbst bei vollkommener Behebung des Schadens (einfache Recovery) das gleiche Niveau an
Kundenzufriedenheit und daraus resultierendem WOM (Word of Mouth, positive Mund-zu-

Mund Kommunikation) wie vor dem Schadenseintritt wiederzuerreichen.

Daruber hinaus beeinflusst das Zusammenspiel zwischen Hersteller und Héndler die
Kundenwahrnehmungen hinsichtlich der einzelnen Akteure, die an einer Konsumepisode
beteiligt sind (Verhoef/Langerak/Donkers 2007). Deshalb kénnen Kunden die Verantwort-
lichkeit fur den Fehler bei verschiedenen Akteuren im Vertriebskanal sehen, d.h. im Fall eines
Produktfehlers kann ein Kunde sowohl den Hersteller als auch den Handler fur den Fehler
verantwortlich machen (Mittal/Kumar/Tsiros 1999). So wurde bereits nachgewiesen, dass
negative Erfahrungen mit der Produktqualitdt bzw. dem Hersteller auch Konsequenzen
hinsichtlich der Wahrnehmung des Héndlers nach sich ziehen: “For example whenever a
recently purchased car breaks down, consumers may typically infer that the seller knew the

car was a lemon” (Folkes 1984).

Aus den vorangegangenen Uberlegungen ergeben sich die folgenden Hypothesen iber die
Unzulénglichkeit einer einfachen Recovery im Produktschadensfall sowohl in Bezug auf den

Hersteller als auch den Handler:

Hypothese 1: Kunden, die nach einem Produktfehler eine einfache Recovery erhalten haben,
weisen einen signifikant niedrigeren Grad an Zufriedenheit (1a) und WOM (1b) gegentber

dem Hersteller auf als Kunden, die keinen Produktfehler erlebt haben.

Hypothese 2: Kunden, die nach einem Produktfehler eine einfache Recovery erhalten haben,

weisen einen signifikant niedrigeren Grad an Zufriedenheit (2a) und WOM (2b) gegeniber
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dem Handler auf als Kunden, die keinen Produktfehler erlebt haben.

3.2 Auswirkungen proaktiver Services im Produktkontext

Die Equity-Theorie besagt im Zusammenhang mit Recovery-Situationen, dass ein Kunde die
wahrgenommene Gerechtigkeit einer Recovery-Situation nicht alleine nach deren absoluten
Ergebnis, sondern insbesondere durch Vergleiche mit Referenzpunkten bewertet. Wie konkret
diese Referenzpunkte sind, ist jedoch kontextabhangig. Im Servicebereich z.B. erschwert
sowohl die Heterogenitat der moglichen Ergebnisse als auch das Fehlen greifbarer Charakte-
ristika die Bildung eindeutiger Referenzpunkte zur Bewertung der Service-Recovery
(Parasuraman/Zeithaml/Berry 1988). Deshalb werden Urteile Uber die wahrgenommene
Gerechtigkeit einer Recovery Ublicherweise durch einen Vergleich mit den Ergebnissen
anderer Kunden gebildet (McColl-Kennedy/Sparks 2003). Im Servicekontext erlangt ein
Kunde jedoch oft keine Kenntnis Uber Leistungen, die ein anderer Kunde in der gleichen
Recovery-Situation erhalten hat. Aus diesem Grund kann es fir Kunden schwieriger sein, die
Gerechtigkeit eines Recovery-Prozesses im Servicekontext zu beurteilen als im Produktkon-
text (Maxham/Netemeyer 2002).

Im Gegensatz dazu vermag ein Kunde seine Referenzpunkte und Erwartungen gegenuber der
Produkt-Recovery an tangiblen Merkmalen festzumachen. So setzt er die Wiederherstellung
des Produktzustands vor Fehlereintritt als selbstverstandlich voraus. Eine derartige Recovery-
Leistung zielt allerdings lediglich auf die Wiederherstellung der Produktfunktionalitit ab,
indem die Erwartungen des Kunden erftllt werden (Hartline/Ferrell 1996). Um ein Recovery-
Paradox zu erzeugen, muissen die Erwartungen des Kunden jedoch Ubertroffen werden.
Empirische Studien zeigen, dass dies nur moglich ist, indem der Kunde im positiven Sinne
vom Anbieter Uberrascht wird. Als Folge eines positiven Erlebnisses zeigt solch ein Kunde
dann sowohl einen hoheren Grad an Zufriedenheit als auch an Loyalitat gegeniiber dem
Anbieter (Rust/Oliver 2000).

Aus den genannten Grinden missen die Recovery-MalRnahmen des Anbieters im Produktfeh-
lerfall Gber die einfache Recovery hinausgehen. Eine Mdoglichkeit dazu erdffnet sich fir den
Anbieter durch proaktives Verhalten, indem er zusatzliche Services wie z.B. eine kostenlose
Heimfahrt unaufgefordert bereitstellt (proaktive Services) (de Jong/de Ruyter 2004). Durch
eine derartige eigeninitiierte, erweiterte Recovery demonstriert der Anbieter Einfihlungsver-

mdgen und Uberrascht den Kunden positiv (Parasuraman/Zeithaml/Berry 1988). Dadurch
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kann im Produktkontext ein Recovery Paradoxon erzeugt werden.

Das Bereitstellen von proaktiven Services wird von Kunden zumeist nicht erwartet und hat
sich bereits als guter Préadiktor hoher Kundenzufriedenheit bestatigt (Wels-Lips/van der
Ven/Pieters 1998). Deshalb werden proaktive Services hier als adé&quates Instrument
betrachtet, um eine einfache Recovery zu ergdnzen. Um jedoch nachzuweisen, dass proaktive
Services als Erganzung einer einfachen Recovery geeignet sind, missen deren Effekte auf
Kundenzufriedenheit und WOM zunéchst fur den Normalfall betrachtet werden. Somit
ergeben sich die folgenden Hypothesen tiber den positiven Einfluss von proaktiven Services

im Produktkontext:

Hypothese 3: Kunden, die keinen Produktfehler erlebt und einen proaktiven Service erhalten
haben, weisen einen signifikant héheren Grad an Zufriedenheit (3a) und WOM (3b)
gegenlber dem Hersteller auf als Kunden, die weder einen Produktfehler erlebt noch einen

proaktiven Service erhalten haben.

Hypothese 4: Kunden, die keinen Produktfehler erlebt und einen proaktiven Service erhalten
haben, weisen einen signifikant héheren Grad an Zufriedenheit (4a) und WOM (4b)
gegenlber dem Handler auf als Kunden, die weder einen Produktfehler erlebt noch einen

proaktiven Service erhalten haben.

Proaktive Services wahrend des Recovery Prozesses zu erbringen, erfordert zusatzliche
situationsbedingte Anstrengungen des Anbieters. Situationsbedingte Anstrengungen werden
als “the effort put into the customer’s particular situation” definiert (McColl-Kennedy/Sparks
2003). Situationsbedingte Zusatzanstrengungen wéhrend des Recovery-Prozesses fiihren zu
sog. kontrafaktischem Denken, d.h. Kunden denken, dass der Anbieter ,,auch weniger getan
haben koénnte*. Kontrafaktisches Denken hat sich bereits als guter Pradiktor von Konsumen-
tenurteilen in negativ behafteten Situationen (z.B. Schadensféllen) bestétigt, da Kunden
zwischen maoglichen Szenarien und dem tatséachlichen Ausgang der Situation vergleichen
(Morris/Moore 2000). Empirische Ergebnisse zeigen, dass ein Kunde positiv berrascht ist,
wenn der Anbieter groRere situationsbedingte Anstrengungen erbringt als er gemusst hatte
(McColl-Kennedy/Sparks 2003). Deshalb werden die folgenden Hypothesen zur Uberlegen-
heit einer erweiterten Recovery (einfache Recovery plus proaktiver Service) im Vergleich

zur einfachen Recovery aufgestellt:
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Hypothese 5: Kunden, die einen Produktfehler erlebt haben und eine erweiterte Recovery
(einfache Recovery plus proaktiver Service) erhalten haben, weisen einen signifikant htheren
Grad an Zufriedenheit (5a) und WOM (5b) gegeniiber dem Hersteller auf als Kunden, die
einen Produktfehler erlebt und eine einfache Recovery erhalten haben.

Hypothese 6: Kunden, die einen Produktfehler erlebt haben und eine erweiterte Recovery
(einfache Recovery plus proaktiver Service) erhalten haben, weisen einen signifikant héheren
Grad an Zufriedenheit (6a) und WOM (6b) gegeniiber dem Handler auf als Kunden, die einen
Produktfehler erlebt und eine einfache Recovery erhalten haben.

Wie bereits oben erldutert, ist es zum Erzeugen eines Recovery Paradoxons im Produkt-
kontext notwendig, die einfache Recovery um proaktive Services zu erweitern. Daraus

ergeben sich die folgenden Hypothesen:

Hypothese 7: Kunden, die einen Produktfehler erlebt haben und eine erweiterte Recovery
(einfache Recovery plus proaktiver Service) erhalten haben, weisen einen signifikant héheren
Grad an Zufriedenheit (7a) und WOM (7b) gegenlber dem Hersteller auf als Kunden, die
weder einen Produktfehler erlebt noch einen proaktiven Service erhalten haben.

Hypothese 8: Kunden, die einen Produktfehler erlebt haben und eine erweiterte Recovery
(einfache Recovery plus proaktiver Service) erhalten haben, weisen einen signifikant héheren
Grad an Zufriedenheit (8a) und WOM (8b) gegentber dem Handler auf als Kunden, die
weder einen Produktfehler erlebt noch einen proaktiven Service erhalten haben.

3.3 Auswirkungen der Fehlersituation im Produktkontext

Produktfehler intensivieren die Aufmerksamkeit des Kunden und fiihren zu einem erhéhten
Erregungsniveau, weil sie vom Produktschema des Kunden und dessen Erwartungen
abweichen. Es macht in diesem Zusammenhang Sinn, die mit dem Produktfehler verbundenen
Probleme zu kategorisieren. Eine mdgliche Kategorisierung stellt die Unterscheidung
zwischen ldsbaren und unlésbaren Problemen dar. Nach Slotegraaf/Inman (2004) empfinden
Kunden Produktfehler als I6sbare Probleme, da in der Regel entweder der Hersteller oder der
Héndler in der Lage ist, den fehlerfreien Zustand des Produktes wiederherzustellen. Ein
weiteres Problem ergibt sich aber aus der Tatsache, dass der Kunde das Produkt wahrend der
Reparatur nicht nutzen kann. Fir den Kunden kann dies einen erheblichen Aufwand und
starke Unannehmlichkeiten bedeuten. Deshalb kann ein Produktfehler zu Unsicherheiten
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dahingehend fiihren, wie dieses sekundare Problem behoben werden kann. Der Kunde kann
sogar befirchten, dass dieses Problem gar nicht zu beheben ist. Aus diesem Grund kann sich
die durch den Produktfehler verursachte hohere Aktivierung auf dieses potentiell unldsbare
Problem konzentrieren. Dieser Zustand fuhrt wiederum zu einer erhohten Salienz dieses
Details. Salienz bezieht sich auf den Fakt, dass nicht alle Attribute gleichermalRen wahrge-
nommen werden. Vielmehr stechen einige Eigenschaften in der kognitiven Wahrnehmung
hervor. Salienz beschreibt also die Leichtigkeit, mit der ein bestimmtes Attribut im Gedéacht-
nis abgerufen werden kann. Deswegen werden saliente Attribute als bedeutsamer angesehen
als solche, die es nicht sind (van Ittersum et al. 2007). Wenn also davon auszugehen ist, dass
aufgrund der Aktivierung ein proaktiver Service zur Behebung eines vermeintlich unlésbaren
Problems in Fehlersituationen salienter ist als in Routinesituationen, dann kénnen proaktive
Services im Fehlerfall einen starkeren Einfluss auf Kundenzufriedenheit und WOM ausuiben
als in einer fehlerfreien Routine-Situation. Die folgenden Hypothesen stellen den Einfluss

der Fehlersituation auf die Effektivitit von proaktiven Services dar:

Hypothese 9: Kunden, die einen Produktfehler erlebt haben und eine erweiterte Recovery
(einfache Recovery plus proaktiver Service) erhalten haben, weisen einen signifikant héheren
Grad an Zufriedenheit (9a) und WOM (9b) gegenlber dem Hersteller auf als Kunden, die

keinen Produktfehler erlebt und einen proaktiven Service erhalten haben.

Hypothese 10: Kunden, die einen Produktfehler erlebt haben und eine erweiterte Recovery
(einfache Recovery plus proaktiver Service) erhalten haben, weisen einen signifikant héheren
Grad an Zufriedenheit (10a) und WOM (10b) gegeniiber dem Handler auf als Kunden, die

keinen Produktfehler erlebt und einen proaktiven Service erhalten haben.
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4 Ergebnisse der empirischen Untersuchung

Fast alle existierenden Studien zur Recovery-Thematik bedienen sich Szenario-basierter oder
qualitativer Methoden, bei denen sich die Teilnehmer in fiktive Schadensfélle hineinverset-
zen sollen. Es gibt jedoch bisher kaum empirische Arbeiten, die den Einfluss von Recovery-
Services auf Kundenzufriedenheit und WOM in realen Situationen erforschen. Die vorliegen-
de Arbeit basiert dagegen auf einer Feldstudie, die den Einfluss proaktiver Recovery-
Services bei der Problembehebung im Produktkontext untersucht. Dadurch wird der
Forderung nach einer Datengrundlage Folge geleistet, die ausschlieBlich reale Konsumerfah-
rungen beinhaltet (z.B. de Matos/Henrique/Vargas Rossi 2007). Die vorliegende Untersu-

chung erweitert somit bisherige Studien auch in Hinblick auf deren externe Validitat.

Die Probanden wurden im Rahmen einer Kooperation mit einem deutschen Automobilherstel-
ler fir die Studie gewonnen. Es wurde sichergestellt, dass die Kunden ihr Fahrzeug nicht
langer als zwei Jahre besaRen, um auszuschliel3en, dass die Kunden den Produktfehler dem

Alter des Fahrzeugs zuschreiben.

Die Hypothesen wurden mittels eines Quasi-Experiments mit Kombinationen zweier Stimuli
uberprift (Cook/Campbell 1979). Der erste Stimulus (Produktfehler vs. kein Produktfehler)
konnte naturgemé&l nicht kontrolliert werden. Der zweite Stimulus (proaktiver Service vs.
kein proaktiver Service) wurde den Mitgliedern der unterschiedlichen Experimentalgruppen
randomisiert zugeordnet. Ein Produktfehler wurde als Fehlfunktion des Fahrzeugs definiert,
die einen erheblichen Reparaturaufwand erfordert. Somit wurden Individuen betrachtet, die
eine reale Panne erlebt haben. Den proaktiven Service erbrachte der Handler oder ein
Taxiunternehmen in Form eines kostenlosen Abholservice. Dadurch wurden Individuen
betrachtet, die einen echten proaktiven Service von ihrem Automobilhdndler erhalten haben.
Der Abholservice wurde aufgrund der Standardisierbarkeit als proaktiver Service gewdhit.
Dadurch wurde sichergestellt, dass die Zusatzleistung bei allen betroffenen Kunden in nahezu

identischer Art und Weise erbracht wurde.

Aus den moglichen Kombinationen der zwei Stimulusauspréagungen ergaben sich vier
Gruppen. Kunden der Gruppe 1 erlebten keinen Produktfehler. Diese Teilnehmer besuchten
den Handler flr einen Routine-Service, z.B. fur die jahrliche Inspektion. Zusétzlich zu der
Routine-Leistung wurde diesen Kunden der proaktive Service angeboten. Teilnehmern der

Gruppe 2 hatten weder eine Panne noch erhielten diese den proaktiven Service. Gruppe 3
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enthalt solche Kunden, die den Handler aufgrund einer Fehlfunktion ihres Fahrzeugs
aufsuchten. Ihnen wurde zusatzlich zur Recovery der proaktive Service angeboten (erweiterte
Recovery). Gruppe 4 schlieBlich reprasentierte Kunden, deren Fahrzeug eine Panne hatte und
die lediglich eine einfache Recovery erhielten, d.h. eine erfolgreiche Fahrzeugreparatur.
Tabelle 2 zeigt die vier Experimentalgruppen.

Ohne Produktfehler Mit Produktfehler
Mit proaktivem Service Gruppe 1 Gruppe 3
(bzw. ,,erweiterte Recovery*)
Ohne proaktiven SerVice Gruppe 2 Gruppe 4
(bzw. ,.einfache Recovery*)

Tab. 2: Ubersicht tiber die betrachteten Gruppen

Der Automobilhersteller unterstiitzte die Studie, indem er die Einweisung der Mitarbeiter der
zuvor ausgewahlten Handler tbernahm. Die Zuteilung der Probanden zu den Gruppen, die
den proaktiven Service erhielten (Gruppe 1 und 3), erfolgte randomisiert. Uber das
Benchmarking-Netzwerk des kooperierenden Automobilherstellers konnten Héndler der 30

groRten Automobilmarken beriicksichtigt werden.

Im Rahmen einer nationalen Tracking-Studie wurden Kunden, die den proaktiven Service
erhalten hatten (Gruppe 1 und 3), zwei bis vier Wochen nach dem Handlerbesuch telefonisch
gebeten, an einem kurzen computergestitzten Telefoninterview (CATI) teilzunehmen. Wenn
beim ersten Kontaktversuch niemand erreichbar war, erfolgten bis zu vier weitere Versuche
zu unterschiedlichen Zeiten. Der gewahlte zeitliche Abstand zwischen der Erbringung des
proaktiven Service und dem Telefoninterview stellte sicher, dass die erfragten Kundenbewer-
tungen (d.h. die abhangigen Variablen) kumulativer und nicht transaktionsspezifischer Natur
waren (Olsen/Johnson 2003).

Daruiber hinaus wurden aus den ubrigen Befragten derselben Tracking-Studie die anderen
beiden Experimentalgruppen gebildet, welche keinen proaktiven Service erhalten hatten
(Gruppe 2 und 4). Die Daten fir diese beiden Gruppen wurden ebenso durch Telefoninter-
views (CATI) erhoben. Fir Gruppe 2 wurden randomisiert Teilnehmer der Studie ausgewdhlt,

bei denen seit Kauf des aktuellen Fahrzeugs kein Fehler aufgetreten ist. Weiterhin erhielten
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diese Kunden keinerlei proaktiven Service von ihrem Handler. Gruppe 4 bestand aus zufallig
ausgewahlten Kunden, die aufgrund eines Produktfehlers den Handler aufsuchen mussten.

Diese erhielten nur die Standard Recovery.

Es wurde eine &hnliche Verteilung der Marken und der Fahrzeugtypen innerhalb der Gruppen
sichergestellt. Insgesamt bestand Gruppe 1 aus 258 (68% ménnlich und 32% weiblich),
Gruppe 2 aus 266 (73% méannlich und 27% weiblich), Gruppe 3 aus 252 (71% méannlich und
29% weiblich) und Gruppe 4 aus 251 (63% maénnlich und 27% weiblich) Probanden. Durch
ahnliche Gruppengréfien wurden Probleme bei der Datenanalyse vermieden (Klockars/Sax
1986).

Die genutzten Daten enthielten Items zur Kundenzufriedenheit und zu WOM sowohl auf
Hersteller- als auch H&ndlerebene. Die Kundenzufriedenheit wurde kumulativ anhand der drei
folgenden Items erfasst (Olsen und Johnson 2003): ,,Wie zufrieden oder unzufrieden sind Sie
mit threm Automobilhersteller (-h&ndler) insgesamt?, ,,Zu welchem Grad Ubertrifft oder
unterschreitet das Fahrzeug (der Handler) lhre Erwartungen an den Qualitatsstandard
insgesamt?, ,,Zu welchem Grad Ubertrifft oder unterschreitet das Fahrzeug (der Handler) Ihre
Erwartungen an die Verlasslichkeit insgesamt?“. WOM wurde durch die Frage ,,Mit welcher
Wahrscheinlichkeit wirden Sie Ihr aktuelles Fahrzeug (Ihren aktuellen Handler) an Freunde
oder Familie weiterempfehlen?* gemessen. Alle Items wurden mithilfe einer Likert-Skala mit
Auspragungen von 1 (niedrigster Wert bzw. ,,stimme gar nicht zu*) bis 7 (héchster Wert bzw.

,»Stimme voll zu®) erfasst.

Vor der Uberpriifung der Hypothesen wurde die Effektivitat des Stimulus getestet (Manipula-
tion Check). Zu diesem Zweck wurden die Probanden Gber ihre Wahrnehmung des proaktiven
Service befragt. Die erste Frage diente dazu festzustellen, ob das Verhalten der Mitarbeiter
des Héndlers von den Kunden als proaktiv wahrgenommen wurde. In der vorliegenden
Untersuchung beschreibt proaktives Verhalten das Erbringen einer zusatzlichen Leistung, die
es dem Kunden erleichtert, die Fehlersituation zu bewéltigen. Deshalb wurde mit einer
zweiten Frage Uberpruft, ob der betrachtete Handlerbesuch fiir den Kunden einen héheren
Nutzen gestiftet hat als ein herkémmlicher Handlerbesuch. Durchschnittliche Bewertungen
beider Items von 5 (auf einer Skala von 1 bis 7) deuten darauf hin, dass die Probanden die
Bereitstellung des kostenlosen Abholservice tatsachlich als proaktives Verhalten wahrge-

nommen haben.
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In Bezug auf die géangigen Gutekriterien fir Reliabilitdt und der Validitat (z.B. Ander-
son/Gerbing 1988) erreichen die Messmodelle der Kundenzufriedenheit sehr gute Werte. Das
Cronbach’sche Alpha bspw. liegt bei 0,93. Auch fir WOM kann von einem zufriedenstellen-
den Grad an Validitat ausgegangen werden, da das verwendete Item in bestehenden Studien
einen hohen Grad an pradiktiver Validitat aufweist (Hocutt/Bowers/Donavan 2006). Bei der
Kundenzufriedenheit wurde der Mittelwert des entsprechenden Items fir die

Hypothesenprifung herangezogen.

Die Hypothesen wurden mittels einer 2 (Produktfehler vs. kein Produktfehler) x 2 (proaktiver
Service vs. kein proaktiver Service) One Way ANOVA berprift. Die beiden abhangigen
Variablen Kundenzufriedenheit und WOM wurden sowohl auf Hersteller- als auch auf
Héndlerebene betrachtet (McColl-Kennedy/Daus/Sparks 2003). Um die Unterschiede
zwischen den Mittelwerten der vier Experimentalgruppen auf Signifikanz zu testen, wurden
Einzelvergleiche der gebildeten Gruppen auf Basis geplanter Kontraste (A-priori-Vergleiche)
verwendet (Atuahene-Gima/Ko 2001). Die Ergebnisse der Kontraste unterstiitzen den

GroRteil der Hypothesen, wie die Tabellen 3 und 4 belegen.

Insgesamt konnen 18 der 20 Hypothesen durch die zugrunde gelegten Daten gestlitzt werden.
Auf Herstellerebene werden bis auf zwei Ausnahmen (Hypothesen 9a und 9b) alle Hypothe-
sen gestitzt. Somit verstarken Fehlersituationen die Effektivitdt proaktiver Services auf
Herstellerebene nicht. Auf Handlerebene werden alle Hypothesen bestétigt. Demnach zeigen
die Probanden der Gruppe 4 (Produktfehler und einfache Recovery) signifikant niedrigere
Werte bei Kundenzufriedenheit und WOM als die Teilnehmer der Gruppe 2 (kein Produktfeh-
ler und kein proaktiver Service). Offenbar ist auf Handlerebene eine einfache Recovery nicht
in der Lage, das vor der Panne bestehende Niveau an Zufriedenheit und WOM wiederherzu-
stellen. Auch auf Herstellerebene ist dies nicht moglich. Die Verantwortung fir den Fehler —
die ,,objektiv“ nur der Hersteller tragt - wird offenbar nicht nur dem Hersteller sondern auch
dem Handler attribuiert. Es findet somit eine negative Ausstrahlung (spillover) bzgl. der
Fehlerverantwortung vom Hersteller auf den Handler statt, die sich dadurch manifestiert, dass
die handlerbezogene Zufriedenheit und WOM nach der Panne so stark beeintrachtigt wurden,
dass selbst eine erfolgreiche Behebung des Fehlers die beiden Kundenbewertungen nicht
wieder auf das VVor-Fehler-Niveau heben kann. Die aus einer Panne resultierenden negativen

Effekte auf die Konsumentenbeurteilungen schlagen sich auf beiden Ebenen nieder.
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Hypothese | Vergleichs- Abhéangige Variable Mittelwerte p- Ergebnis
gruppen Wert
Hla 2 vs. 4 Kundenzufriedenheit | 6,18 | 5,87 | 0,000 Bestatigt
H1b WOM 6,20 | 5,80 | 0,000 Bestétigt
H3a 1vs. 2 Kundenzufriedenheit | 6,51 | 6,18 | 0,002 Bestatigt
H3b WOM 6,40 | 6,20 | 0,014 Bestatigt
H5a 3vs. 4 Kundenzufriedenheit | 6,33 | 5,87 | 0,000 Bestatigt
H5b WOM 6,38 | 5,80 | 0,000 Bestatigt
H7a 3vs. 2 Kundenzufriedenheit | 6,33 | 6,18 | 0,009 Bestatigt
H7b WOM 6,38 | 6,20 | 0,018 Bestatigt
H9a 3vs. 1 Kundenzufriedenheit | 6,33 | 6,51 | 0,001 | Verworfen*
H9b WOM 6,38 | 6,40 | 0,804 | Verworfen
* Es liegt zwar ein signifikanter Unterschied zwischen beiden Gruppen vor, allerdings nicht in der vermuteten
»Richtung“.
Tab. 3: Ergebnisse der ANOVA auf Herstellerebene
Hypothese | Vergleichs- Abhéangige Variable Mittelwerte p- Ergebnis
gruppen Wert
H2a 2 ys 4 Kundenzufriedenheit 5,97 5,77 | 0,024 Bestét?gt
H2b WOM 5,98 5,76 | 0,021 | Bestatigt
H4a Lvs o Kundenzufriedenheit 6,44 | 597 | 0,000 Bestcﬁttfgt
H4b WOM 6,46 5,98 | 0,000 | Bestatigt
H6a 3vs. 4 Kundenzufriedenheit 6,57 | 5,77 | 0,000 Bestétfgt
H6b WOM 6,62 5,76 | 0,000 | Bestatigt
H8a 3ys. 2 Kundenzufriedenheit 6,57 | 5,97 | 0,000 Bestétfgt
H8b WOM 6,62 5,98 | 0,000 | Bestatigt
H10a 3vs 1 Kundenzufriedenheit 6,57 6,44 | 0,041 Bestét?gt
H10b WOM 6,62 6,46 | 0,04 Bestatigt
Tab. 4: Ergebnisse der ANOVA auf Handlerebene
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5 Kritische Wirdigung und Implikationen fir Forschung und
Praxis

Produktfehler werden gemeinhin als Probleme angesehen. Diese Untersuchung zeigt
hingegen, dass Unternehmen Produktfehler als Chance begreifen sollten, die Zufriedenheit
und das WOM der betroffenen Kunden positiv zu beeinflussen. Folgende Erkenntnisbeitra-

ge begriinden diese Forderung.

Die vorliegende Untersuchung hat das Auftreten des Recovery Paradoxons unter Ber(cksich-
tigung der aggregierten und disaggregierten Ebene (Hersteller und Handler) betrachtet. Es
zeigt sich, dass die Auswirkungen von Recovery-Malnahmen im Produktkontext von der
betrachteten Ebene abhangig sind. Die gewonnenen Erkenntnisse werden deshalb im
Folgenden sowohl auf Hersteller- als auch auf Handlerebene diskutiert.

Eine generelle Frage dieser Studie war, ob die Befunde zum SRP auch auf den Produktkon-
text Ubertragen werden konnen. Dies ist offensichtlich nicht der Fall. Weder auf Hersteller-
noch auf Handlerebene fiihren einfache Recovery-MaRRnahmen zu einer Wiederherstellung der
»,Vor-Fehler* Kundenzufriedenheit und WOM. Im Gegensatz dazu kann im Servicekontext
bereits durch einfache Recovery-MaRRnahmen nicht nur die Zufriedenheit wiederhergestellt,

sondern sogar ein Paradoxon erzeugt werden.

Diese Ergebnisse zeigen deutlich den Unterschied zwischen der Service-Recovery und der
Produkt-Recovery. Aus den Ergebnissen lasst sich weiterhin schlie3en, dass Konsumenten im
Produktfehlerfall bzgl. der Fehlerverantwortung nicht zwischen Hersteller und Handler
trennen. Im Zuge einer ,,ubergreifenden* Schuldzuweisung werden sowohl der Hersteller als
auch der Handler fir den Produktfehler verantwortlich gemacht. Bei Produktfehlern gilt fur
Kunden offenbar die Maxime der ,,Sippenhaft®.

Die Studie zeigt weiter, dass erst durch das Ergénzen der einfachen Recovery durch proaktive
Services ein geeignetes Instrument entsteht, um im Produktkontext ein Recovery Paradoxon
zu erzeugen. Die Ergebnisse deuten daraufhin, dass durch eine um proaktive Elemente
erweiterte Recovery sowohl auf Hersteller- als auch auf Héandlerebene ein Recovery
Paradoxon ausgelost werden kann. Fir den Kunden unerwartete situationsbedingte Anstren-
gungen aufzubringen, zahlt sich fur den Handler sowohl im Produktfehlerfall als auch in

ganzlich fehlerfreien Situationen aus. Dementsprechend kann durch proaktives Verhalten also
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kontrafaktisches Denken beim Kunden ausgeldst werden (McColl-Kennedy/Sparks 2003).
Die vom Handler erbrachten Zusatzleistungen erzeugen demnach ein Gefuihl der Begeisterung
(delight) beim Kunden, das die negativen Geflihle, die durch den Produktfehler hervorgerufen
werden, Uberkompensiert. Obwohl diese Anstrengungen ausschlieBlich vom Héandler
unternommen werden, profitiert auch der Hersteller von den positiven Effekten dieser
Anstrengungen. Beide fur den Hersteller ungtinstigen Effekte - die Schuldzuweisung fir den
Fehler und die Tatsache, dass der Hersteller nicht in die Recovery involviert ist - werden von
den positiven Auswirkungen des proaktiven Verhaltens des Handlers tberkompensiert. Die
Wirkungen der vom Handler bereitgestellten proaktiven Services entfalten sich also auf den
gesamten Vertriebskanal und sind nicht nur auf die Handlerstufe beschrankt. Folglich stellt
die gezielte Investition in proaktive Services als Erganzung zu einfachen Recovery-
Malinahmen eine vielversprechende Strategie dar. Fir die Hersteller ist es somit 6konomisch
sinnvoll, in den Ausbau proaktiver Leistungen seitens der Handler zu investieren. Dadurch

kdnnten die stark negativen Konsequenzen der Fehlerattribution tberkompensiert werden.

In unserer Studie erfolgte zudem eine Weiterentwicklung des Konzeptes des ,,Recovery
Paradoxons®, indem der Einfluss der Fehlersituation isoliert betrachtet wurde. Es wurde
uberprift, ob allein die emotionale Aktivierung, die wahrend einer Pannensituation auftritt,
die Effektivitat von proaktiven Services steigert. In anderen Worten stellte sich die Frage, ob
proaktive Services im Fall eines Produktfehlers effektiver sind als in Routine-Situationen
ohne Fehler. Auf Herstellerebene kann eine solche Hebelwirkung der Fehlersituation nicht
bestatigt werden. Auf Handlerebene dagegen Ubertrifft der positive Effekt der proaktiven
Services im Pannenfall signifikant den Effekt im Routine-Fall. Es ist somit fur Handler
effektiver, proaktive Zusatzleistungen im Schadensfall statt im Normalfall anzubieten.
Offensichtlich profitiert der Handler stdrker vom Angebot proaktiver Services. Demnach
sollten insbesondere Handler Pannenfélle als vielversprechende Mdoglichkeiten sehen, die
Kundenbeziehungen zu stérken. Dies setzt allerdings voraus, dass Recovery-Episoden vom
Héndler richtig gemanagt werden, d.h. der Handler muss bereit sein, den notwendigen

Zusatzaufwand fur das Anbieten proaktiver Services auf sich zu nehmen.
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Fragestellung Herstel- Handler- Aussage/Implikation

lerebene ebene
Kann im Produktkontext Nein Nein Erzeugung des Recovery Paradoxons ist im
durch eine gewohnliche Produktkontext schwieriger. Eine gewohnliche
Recovery die Kundenzu- Recovery ist nicht ausreichend.

friedenheit wiederherge-
stellt werden?

Besteht grundsatzlich ein Ja Ja Proaktive Services sind als Erganzung der
positiver Einfluss gewdhnlichen Recovery sinnvoll.
proaktiver Services?

Besteht auch im Pannenfall Ja Ja
ein positiver Einfluss
proaktiver Services?

Kann im Produktkontext Ja Ja Erst um proaktive Services erweiterte

durch eine erweiterte Recovery-Malinahmen kénnen im Produktkon-

Recovery ein Paradoxon text ein Recovery Paradoxon erzeugen. Die

erzeugt werden? Investition lohnt sich fiir Hersteller und
Héndler!

Ist ein proaktiver Service Nein Ja Proaktive Services sollten (primér) im

im Pannenfall effektiver als Pannenfall angeboten werden, da der ,,Return

im ,fehlerfreien* on Investment“ bzgl. Zufriedenheit und WOM

Normalfall? fur den Héndler dann groRer ist als in

Routinefallen.

Tab. 5: Praxisrelevante Kernaussagen der Untersuchung

Zusammengefasst kann das SRP nur unter Einschrankungen auf den Produktkontext
tibertragen werden. Tabelle 5 gibt einen Uberblick tiber die Kernaussagen. Die gewonnenen
Erkenntnisse bekraftigen die Forderung von Verhoef/Langerak/Donkers (2007), die Auswir-
kungen von Marketingaktivitaten sowohl auf aggregierter Ebene (Hersteller) als auch auf
disaggregierter Ebene (Handler) zu betrachten. Es zeigt sich, dass durch eine einfache
Recovery weder auf der Handler- noch auf der Herstellerebene ein Recovery Paradoxon
erzeugt werden kann, da diese Malinahmen nicht einmal die Kundenzufriedenheit wiederher-
stellen koénnen. Im Vergleich zum Servicekontext erbringt diese Unterscheidung zweli
zusatzliche Erkenntnisse: Zum einen wurde bisher keine Unterscheidung des SRP bezlglich
der betrachteten Ebene (aggregiert vs. disaggregiert) vorgenommen. Dies ist aber wichtig, um
eventuelle negative Ausstrahlungseffekte erkennen zu konnen. Zum anderen kann ein
Recovery Paradoxon im Servicekontext bereits durch eine Standard Recovery oder eine

Kompensation von deutlich weniger als 100% erzeugt werden.

Darliber hinaus l&sst sich feststellen, dass Unternehmen zur Erzeugung eines Recovery
Paradoxons im Produktkontext die einfache Recovery durch proaktive Services erginzen

mussen. Erst durch eine solche erweiterte Recovery kann das erwiinschte Paradoxon sowohl
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auf der Handler- als auch auf der Herstellerebene ausgeldst werden. Folglich lohnt sich die
Investition in ein proaktives Serviceangebot seitens des Handlers als Ergdnzung zu herkdmm-
lichen Recovery-MaRRnahmen in Bezug auf die Kundenzufriedenheit und das WOM sowohl

fur den Hersteller als auch fiir den Handler.

Die vorliegende Arbeit leistet auch in methodischer Hinsicht einen Beitrag zur Recovery-
Forschung. Ein Vorteil liegt in der Verwendung eines Quasi-Experiments zur Datenerhebung
anstatt der Ublicherweise genutzten qualitativen Techniken (z.B. CIT). Somit basieren die
Daten auf realen Situationen und nicht auf fiktiven Szenarien. In Bezug auf die Erfassung der
abhangigen Variablen wurden kumulative anstatt transaktionsspezifischer Messverfahren
genutzt. Dadurch kénnen praxisrelevante Empfehlungen mit einer hohen Relevanz fir die

Gestaltung von Recovery-Prozessen abgeleitet werden.

Uber die Ergebnisse der vorliegenden Studie hinaus gibt es weiteren Forschungsbedarf.
Zum einen stellt die Hebelwirkung der erweiterten Recovery auf andere abhangige Variablen
wie z.B. die Wiederkaufabsicht, die Loyalitat oder das Image einen interessanten Ansatzpunkt
flr weitere Arbeiten dar. Zum anderen konnten die Hypothesen auf alternative Arten von
Fehlern (unterschieden nach Fehlergrad, Produkt oder Branche) getestet werden, um so ihre

Generalisierbarkeit zu tiberprifen.

AbschlieRend gilt es hervorzuheben, dass die vorgelegte Arbeit Unternehmen keinesfalls
darin bestéarken soll, fehlerhafte Produkte anzubieten. In erster Linie sollten Unternehmen ihr
Augenmerk darauf richten, erstklassige Produktqualitit sicherzustellen. Kommt es aber
dennoch zu einem Produktfehler — was sich nie vermeiden l&sst —, dann sollte damit in
proaktiver Art und Weise umgegangen werden. Demnach sollten Handler und Hersteller
Schadensfalle als einmalige Mdglichkeiten ansehen, um ihre bestehenden Kundenbeziehun-

gen zu starken.
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