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Ozet

Bu pilot caligmanin amaci, duygu durumunun tiiketici sikayet davranisi tizerindeki
etkisini incelemek ve olusturulan kavramsal modelin 6n testini yapmaktir. Calismanin
kavramsal modeli, algilanan marka degeri, algilanan risk, duygu durumu ve tiiketici
etkilesim stilleri olan kendinden emin olma ve agresiflik degiskenlerini icermektedir.
2x2 faktoriyel deneysel serim tasarimiyla ve anket yontemiyle elde edilen verilerin
analizi sonucunda, algilanan risk, agresiflik ve riza géstermeye direnme degiskenlerinin,
tiketici sikayet davranisi lizerinde pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Telafi talep edebilme, bilgi ve yardim isteyebilme degiskenlerinin ise tiiketici sikayet
davraniginin iizerinde etkili olmadig1 goriilmiistiir. Algilanan marka degeri yiiksek ise,
ya da tiiketicilerin duygu durumu negatif ise, sikayet etme egilimi istatistiki olarak
artmamaktadir. Orneklem sayisinin diisiikliigii (n=118) ve tiiketici sikayet davranisi
Olceginin kategorik olmast gibi kisitlara sahip olan bu pilot ¢alisma sonucunda,
kavramsal modelin 6n testi yapilmis, gelecekteki arastirmalarda kullanilabilecegi ve
duygu durumunun e-posta ile dagitilan anketlerdeki gorsellerle degisimlenebilecegi
gorilmistiir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Sikayet Davranisi, Duygu Durumu, Deneysel Serim,
Logistik Regresyon
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Abstract

The purpose of this study is to examine the effect of mood on consumer
complaining behavior (CCB) and do the pilot testing of the proposed conceptual
framework. The conceptual framework includes perceived brand value, perceived risk,
mood, and consumer interaction style constructs, which are, aggressiveness and
assertiveness. The data collected by questionnaires as a part of 2x2 between-subjects
factorial experimental design, have shown that perceived risk, aggressiveness, and
resisting requests for compliance have positive effect on CCB. Consumers who are in a
negative mood and perceive high brand value are slightly more likely to complain, but
not significant in explaining CCB. Despite the limitations of small sample size (n=118)
and a use of categorical treatment of CCB scale, this pilot study reveals that online
mood induction with photographs is an acceptable manipulation method; the
conceptual model is valid to be re-tested in future studies.

Keywords: Consumer Complaining Behavior, Mood, Experimental Design, Logistic
Regression

Giris

Miisteri bagliligi, miisteri yasam boyu degeri ve miisteriler ile markalar arasinda
karsilikli giivene dayali ve uzun stireli bir iliski kurulmasi, isletmelerin stirdiiriilebilir
rekabet avantaj1 elde edebilmesi icin son derece onemlidir (Morgan ve Hunt, 1994).
Tiketicilerin, markalar ile karsilikl1 giivene dayali bir iliski kurabilmeleri ise, miisteri
tatmini ile dogrudan iligkilidir. Miisteri tatmini, bir iriiniin kullannm1 ya da hizmet
deneyimi sonucunda ulastig1 ¢esitli sonuglar hakkinda tiiketicinin 6znel degerlendirmesi
sonucunda, tliketim Oncesindeki beklentilerin  karsilanma(ma)st  durumunda
gerceklesmektedir (Westbrook, 1980). Satin aldiklar1 {irlin ya da hizmetten tatmin
olmayan misterilerin dile getirdigi sikayetler, tiiketicilerin markaya iliskin
tatminsizliklerini isletmelere bildirmeleri, {riin ya da hizmet aksamalarinin
giderilebilmesi i¢in 6nemli bir geri bildirimdir (Day ve Bodur, 1978; Usta, 2006).
Memnuniyetsizligi gidererek miisteri memnuniyetini korumak ve miisteri baglilig
saglamak agisindan geri bildirimler 6nemli bir firsat oldugundan isletmeler tiiketici
sikayetlerini etkin sekilde yonetmeye ¢alismaktadir (Unur vd, 2010; Huppertz, 2014).

Tiiketici sikayet davranisi, ¢ok sayida kisisel ve durumsal nedene dayanan
karmasik bir olgudur. Daha Once yapilan g¢alismalarda tiiketicilerin yasi, cinsiyeti,
kisilik ozellikleri gibi kisisel 6zelliklerinin yani sira, sikayete konu olan problemin
bliyiikliigii, firmanin tiikketiciye yanit verme konusundaki isteklilik derecesi gibi
durumsal faktorlerin tiiketici sikayet davranist tizerindeki etkileri incelenmistir (Singh,
1990). Bununla birlikte, tiiketici etkilesim stilleri olan kendinden emin olma ve
agresiflik 6zelliklerinin tiiketici sikayet davranisi lizerindeki etkisi, az sayida caligmaya
konu olmustur. Tiiketici sikayet davranis1 baglaminda az ¢alisilan diger kavramlar olan
algilanan marka degeri ve duygu durumu da bu ¢alismanin kavramsal ¢ercevesine dahil
edilerek, yazindaki bu bosluklar1 ele alan bir kavramsal model gelistirilmistir. Mevcut
yayinlarda, ornegin Choraria (2013), Svari vd (2011) ve Petzer vd (2012)’nin
caligmalarinda, olumsuz duygular ya da duygu durumu, agirlikli olarak tiiketici
sikayetinin ger¢eklesmesinden ya da hizmet aksamasinin ger¢eklesmesinden sonraki bir
durum olarak ¢alisildigindan, bu arastirmanin kavramsal modelinde duygu durumunun
sikayet davranisina neden olan faktorlerden biri olarak yer almasi, calismanin
Ozgilinliigiine katki saglamaktadir.
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Bu calisma, degiskenlerin tanimlandigi, arastirma hipotezlerinin olusturularak
kavramsal modelin sunuldugu kavramsal c¢ergeve bdliimii ile devam etmektedir.
Aragtirma tasariminin ve Olceklerinin agiklanmasinin ardindan, logistik regresyon ve
ayrisma  (discriminant) analizi sonuglarmin yer aldig1 arastirma bulgulan
yorumlanmaktadir. Calisma, sonuclarin 6zetlenmesi, arastirmacilar ve yoneticiler
acisindan Onerilerin sunulmasi, ve aragtirmanin kisitlari ile gelecekteki arastirmalar igin
oneriler ile sona ermektedir.

Kavramsal Cerceve

Tiiketicilerin belirli bir {liriin ya da hizmete iliskin beklentilerinin karsilanmamast
veya tatminsizlik yasamalar1 durumunda isletmeye ya da isletmenin {riinlerine karsi
sergiledikleri davranislar, tiiketici sikayet davranisi olarak adlandirilmaktadir (Singh ve
Pandya, 1991; Usta, 2006). Tiiketici sikayet davranisi ile ilgili calismalar, tiiketici
yonelimli ¢alismalarin 6nem kazandigi 1970’11 yillarda yogun olarak baslamistir. Bu
yillarda, sikayetini dile getiren ya da firmalardan telafi talep eden tiiketici sayisinin
artmasi, tiiketicilerin korunmasi yoniindeki calismalarin hem nedeni, hem de sonucu
olmustur (Day ve Bodur, 1978). Tiiketici sikayet davranis1 konusundaki arastirmalar,
genel itibartyla sikayete neden olan faktorler, tiiketici sikayet davramis tipleri,
isletmelerdeki sikayet yonetimi sistemleri ile miisteri iliskileri yonetimi ve firmalarin
iriin ve hizmet hatalarin1 telafi cabalar1 gibi genel basliklar altinda gruplanmaktadir
(Singh, 1988; Crie, 2003; Grogiou ve Pettigrew, 2009; Dahl ve Peltier, 2015).

Tiiketici Etkilesim Stilleri ve Tiiketici Sikayet Davranisi

Tiiketici sikayet davranisinin nedenlerini belirlemek amacli arastirmalar, ¢ok
sayida kisisel faktoriin sikayete neden olabilecegini gdostermistir. Bu faktorler
demografik ozellikler, sikayete yonelik tutum, ve kisilik 6zellikleri olarak 6zetlenebilir
(Fornell ve Westbrook, 1979; Jacoby ve Jaccard, 1981; Singh, 1990; Ekinci vd. 2016).
Kisisel ozellikler kapsaminda degerlendirilen tiiketici etkilesim stilleri, tiiketicilerin
tilketim davranmiglan ile ilgili olarak istedikleri bir sonuca ulasmak icin sergiledikleri
tutarli davranis kaliplari olarak tanimlanmaktadir (Richins, 1983).

Tiiketici etkilesim stilleri, “kendinden emin olma” ve “agresiflik” seklinde iki alt
kirllimda incelenmistir (Richins, 1987). Tiiketici etkilesim stillerinin birincisi olan
“kendinden emin olma”, talep edilen bir sonug¢ i¢in diisiincelerini acik¢a ifade
edebilmek, ¢cekinmeden soru sorabilmek ve taleplerini dile getirirken kars: tarafa saygi
duymak olarak agiklanabilir (Fornell ve Westbrook, 1979). Tiiketici etkilesim stillerinin
ikincisi olan “agresiflik” ise, kisinin talebini ifade ederken sesini yiikseltmesi, nezaket
cercevesi disinda karsisindaki kisilerle saygisizca konusabilmesi ya da saldirgan
davraniglar sergilemesi seklinde tanimlanmis ve kendinden emin olma kavramindan
ayrilmistir (Richins, 1983).

Tiiketicilerin pazardaki davranislar1 agisindan anlamli kavramlar olan kendinden
emin olma ve agresiflik, tiiketici sikayet davranisi baglaminda, az sayida caligmaya
konu olmustur. Bununla birlikte, Richins (1987) ile Phau ve Sari’nin (2004) ¢aligmalari,
kendinden emin veya agresif tiiketicilerin, sikayetlerini diger tiiketicilere gore daha
fazla dile getirdigini gostermistir. Davidow ve Dacin (1997), kisilik 6zelliklerinin
tilketici sikayet davranisinda onemli oldugunu savunmus ve kisilik 6zelliklerinin,
sikayet etme nedenlerinin %48’ini olusturdugunu gostermistir. Bodey ve Grace (2007),
kisilik Ozelliklerinin tiiketicilerin sikayet etmeye yonelik tutumlarimi ve egilimlerini
etkiledigini belirtmistir. “Kendinden emin olmak™ 6zelligi, hakkini aramak ve fikirlerini
cekinmeden ifade edebilmek gibi 6zellikleri igermekte, ve bu kisisel 6zelligin, tiiketici
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davranigina 6rnegin kusurlu bir iirlinii iade etmek ya da uygun davranmayan bir satis
personeline bu konudaki rahatsizligini dile getirmek seklinde yansiyacagi; “agresiflik”
ozelliginin ise bu tip durumlarda bilingli olarak sesini yiikseltmek ya da magazada olay
cikartmak gibi davranislar seklinde yansiyacagi disiiniilmiistiir (Richins, 1983). Bu
nedenle, arastirma hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur.

H,: Kendinden emin olmak, tiiketici sikayet davranisini pozitif etkiler.
H,: Agresiflik, tiiketici sikayet davramisini pozitif etkiler.
Algilanan Marka Degeri ve Tiiketici Sikayet Davranisi

Algilanan marka degeri, tiiketicilerin bir markayr kullanimlarina iligskin olarak
elde ettikleri deger ve katlandiklar1 maliyet algis1 arasindaki denge iliski olarak
tanimlanmistir  (Zeithaml, 1988). Aaker (1996) ise, tiiketicilerin bir marka igin
odedikleri bedel ile markanin sunduklar1 arasinda, rakip iirlinleri de dikkate alarak bir
marka degeri algis1 olusturduklarini ifade etmistir. Markaya iliskin deger unsurlari,
ekonomik, fonksiyonel ya da sosyal olabilmekte ve bunlarin tamami, tiiketicilerin
zihninde subjektif bir alg1 olusturmaktadir (He ve Li, 2008).

Algilanan marka degeri ne kadar yiiksek ise, tiiketicilerin {liriinden beklentileri o
kadar ytliksek olmaktadir. Bir tiiketim deneyimi ile ilgili beklentiler, tiiketici tarafindan
sonuglarin degerlendirilmesinde ve dolayist ile miisteri tatmini ya da tatminsizliginin
olusmasinda belirleyicidir (Westbrook, 1980). Bu nedenle, algilanan marka degerinin
yuksek olmasi, liriin ya da hizmetin satin alinmasi sonrasinda yasanacak bir problemde,
tiketicinin sikayet etme davranisini pozitif yonde etkileyecektir (Ndubisi ve Ling,
2006). Tiiketiciler, yiliksek fiyata satin aldiklari, ve marka degerini yiiksek algiladiklari
irlinler icin, algiladiklar1 deger daha diisiik olan iirlinlere kiyasla daha ¢ok sikayet
etmektedir (Phau ve Sari, 2004). Yukarida agiklanan iliskiler kapsaminda, tiiketici
sikayet davranisinin daha fazla olmasinin nedeni, algilanan marka degerinin yiiksek
olmasi1 nedeniyle tiiketicilerin artan beklentileridir. Bu nedenle, algilanan marka degeri
ile 1lgili hipotez asagidaki gibi olusturulmustur.

H;: Algilanan marka degeri arttik¢a, tiiketici sikayet davranisi artar.

Duygu Durumu ve Tiiketici Sikayet Davranist

Ruh hali, ya da duygu durumu (mood), kisi tarafindan belirli bir uyaran ile
iliskilendirilemeyen, kisinin farkinda olmayabildigi, kalici, diisiik yogunluktaki
duygusal durum olarak tanimlanmaktadir (Ekman ve Davidson, 1994; Forgas, 1995;
Kumar, 1997; Er, 2012; Kabaday: ve Alan, 2013). “Duygu” kavrami ile “duygu
durumu” kavramlar1 birbirinden farkli olup; global yiiz ifadelerine sahip olan 6fke,
mutluluk, veya iizlintii gibi duygulardan farkli olarak duygu durumu, bireylerin i¢inde
bulundugu, genis bir zaman periyodu icerisinde gecerliligini siirdiiren, ve duygulara
gore daha kalici durumlardir (Smith ve Kosslyn, 2007). Duygular, bir objeye, duruma
ya da kisiye yonlendirilirken veya bunlardan kaynaklanirken; duygu durumu birey
tarafindan kesin bir nedene baglanamaz. Ornegin yolda karsisina aniden hizli bir arag
cikan birey korktugunda, aragtan dolay1r korktugunu ifade edebilmekte, ancak duygu
durumu pozitif olan bir kisi bu durumu belirli bir nedene baglamamaktadir.

Negatif duygu durumu, agresif davraniglari tetikleyebilen genel bir ruh halidir
(Ekman ve Davidson, 1994). Duygu durumu, bireylerin dis diinyay1 degerlendirme
seklini, Uriin ya da hizmetlerle ilgili kalite algilarimi ve yargilarim1 negatif sekilde
etkilemektedir (Brewer ve Hewstone, 2004; White, 2006). Bu nedenle, duygu durumu
kotii olan tiiketicilerin, problemli bir iirlin ya da hizmet hakkinda sikayet etme
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egiliminin daha yiiksek oldugu diisiiniilebilir. Kisisel bir 6zellik olan agresiflik ve
kendinden emin olma ile; durumsal bir degisken olan algilanan marka degerinin,
tilkketici sikayet davranisi iizerindeki etkisi, duygu durumu tarafindan etkilenebilir. Bu
kapsamda, arastirma hipotezleri asagidaki sekilde olusturulmustur.

Hy: Negatif duygu durumu, tiiketici etkilesim stillerinin tiiketici sikayet davranisi
lizerindeki etkisini artirir.

Hs: Negatif duygu durumu, algilanan marka degerinin tiiketici sikayet davranisi
lizerindeki etkisini artirir.

Algilanan Risk ve Tiiketici Sikayet Davranisi

Tiiketiciler, tirlin ya da hizmetle ilgili belirsizlik oldugunda, ya da satin alma
davraniglar1 sonucunda beklentilerinin karsilanmamasindan endise duyduklarinda, risk
algilarlar (Dowling ve Staelin, 1994). Memnuniyetsizlikle sonuclanan bir tiiketim
davraniginin sikayet ile sonu¢lanmasi, s6z konusu tiiketime iliskin olarak tiiketicinin
algiladig1 risk ile yakindan ilgilidir, ¢iinkii algilanan risk, tiiketim sonucunda elde
edilmesi beklenen deger ile yakindan iligkilidir (Erdem ve Swait, 1998). Tiiketiciler,
iirlin ya da hizmetten bekledikleri fayday1 elde edememeleri durumunda ve eger sikayet
davranisinin kendileri acisindan algilanan degeri yiiksek ise sikayet etmektedir (Akan ve
Kaynak, 2008). Tiiketicilerin, herhangi bir risk almadiklari, ya da énem vermedikleri
iirlinlere iliskin sikayetlerini nispeten daha az dile getirecegi diisiiniildiigiinde, arastirma
hipotezleri asagidaki gibi olusmaktadir.

Hs: Algilanan risk, tiiketici etkilesim stillerinin tiiketici sikayet davranisi
tizerindeki etkisini artirir.

H;: Algilanan vrisk, algilanan marka degerinin tiiketici sikayet davranisi
tizerindeki etkisini artirir.
Kavramsal Model

Kavramlar arasinda literatiirde agiklanmig iliskilere goére olusturulmus olan
kavramsal model Sekil 1’de yer almaktadir.

Duygu
Durumu

Algilanan Marka Degeri

Agresiflik

Tuketici Sikayet
Davranigi
Tahmini

Kendinden Emin Olma

Riza géstermeye direnebilme
Telafi talep edebilme

Bilgi ve yardim isteyebilme

Algilanan
Risk

Sekil 1: Kavramsal Model
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Metodoloji

Arastirma modeli, 2x2 faktoriyel deneysel serim tasarimi kapsaminda 4 adet anket
ile test edilmistir. Faktoriyel tasarimda, her bir faktoriin farkli seviyeleri, miimkiin olan
tiim kombinasyonlarda birbiri ile ¢arpilarak test edilmektedir (Akman ve Ozkan, 2011).
Bu deneysel calismada, arastirmaci tarafindan degisimlenerek farkli seviyeleri test
edilen degiskenler, duygu durumu (pozitif ya da negatif) ve algilanan marka degeridir
(yiiksek ya da diisiik). Bu degisimlemenin geregi olarak dort ayri1 ankete ait linkler e-
posta aracilifiyla ve kolayda (kartopu) orneklem metodu ile Haziran-Agustos 2016
periyodunda dagitilmistir ve toplam 118 anket toplanmistir. Her bir e-posta adresine
anketler rassal olarak atanmistir.

Tiiketici etkilesim stilleri olan kendinden emin olma ve agresiflik, Richins’in
(1983) olgegi kullanilarak Olgiilmiistiir (Bearden ve Netemeyer, 1999). Agresiflik, 6
sorudan olusan 5°1i Likert 6lgegi ile; kendinden emin olma kavraminin {i¢ alt boyutu
olan riza gostermeye direnme, telafi talep edebilme, ve bilgi ve yardim isteyebilme ise
5’er soruluk 5°1i Likert dlgegi ile Olgiilmiistiir. Calismada, algilanan marka degerine
iliskin ifadeler i¢in, PERVAL 6lgeginin kaliteye, duygulara ve fiyata iliskin boyutlarina
ait ifadeler temel alinmistir (Sweeney ve Soutar, 2001). Bu 06lgeklere, Bearden ve
Netemeyer’in pazarlama alanindaki aragtirmalarda kullanilabilecek 6lgekleri agikladig:
Handbook of Marketing Scales (1999) kitabindan ulasilmis olup, kavramlar
incelendikten sonra bu ¢alisma icin uygun olduklarina karar verilmistir. Arastirmada
kullanilan ve orijinali Ingilizce olan &lgekler, arastirmaci tarafindan Tiirkge’ye
cevrilmistir. Bunun ardindan, bir pazarlama yoneticisi tarafindan tekrar Ingilizce’ye
cevrilmis, ceviri kontrol edildikten sonra ayrica bir akademisyenin goriisiine
basvurularak nihai haline getirilmistir.

Duygu Durumu Olusturulmasi

Bir arastirmada, katilimcilarin duygu durumunun degisimlenmesine, duygu
durumu tetiklemesi/olusturulmas1 (mood induction) adi verilmektedir (Smith ve
Kosslyn, 2007). Mutlu ya da mutsuz olaylar1 diisiinmek, bir video seyretmek, miizik
dinlemek gibi aktiviteler insanlarin duygu durumunu degistirebilmektedir (Tversky ve
Kahneman, 1973; Smith ve Kosslyn, 2007). Bu calismada, ankete baslamadan once
cevaplayicilar, gonderilen link a¢ildiginda pozitif ya da negatif duygu durumu
olusturulmasi i¢in kullanilan fotograflar1 gérmiis ve her bir fotograftan sonra “sonraki
sayfa” butonuna tiklayarak ankette ilerlemislerdir. Pozitif duygu durumu igin,
katilimcilara mutlu insanlarin fotograflari, sevimli hayvanlar ve giizel doga fotograflari;
negatif duygu durumu igin ise dogal felaketler ve kitlik gibi fotograflar gosterilmistir.

Pozitif ve negatif duygu durumu faktorlerindeki katilimcilarin  duygu
durumlarinda gergeklesen fark, bagimsiz gruplar t-testi ile analiz edilmistir. 5’1i Likert
Olcek ile degerlendirilen duygu durumu ortalamasi, negatif faktordeki katilimcilar igin
2,9; pozitif faktordeki katilimcilar i¢in 3,6 olarak ol¢iilmiis olup, aradaki fark istatistiki
olarak anlamli bulunmustur (p=0,000).

Algilanan Marka Degeri ve Senaryolar

Senaryoda, erkek ve kadinlar icin ilgilenim seviyeleri ve algilanan risk
seviyelerinde bliyiikk fark olmayacak bir iiriin kullanilmasi istenmis, bu sartlar
saglayacagi diisiiniilerek, iiriin olarak sampuan secilmistir. Algilanan marka degerine
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iliskin ifadeler icin temel alinan PERVAL 6l¢eginin kalite, duygular ve fiyat ile ilgili
boyutlari, senaryolara asagidaki gibi uyarlanmistir (Sweeney ve Soutar, 2001).

* Algilanan Marka Degeri - Yiksek: Kalitesinin istikrarlt ve tutarli oldugunu
diistindiigiiniiz,  kullanmak istediginiz ve ddediginiz paraya degdigini
diistindiigiiniiz bir sampuan satin aldiniz. Sampuant kullaniyorsunuz, ancak
sag¢lariniza hi¢ iyi gelmedi. Bu durumda nasil davranirsiniz?

* Algilanan Marka Degeri - Distk: En begendiginiz markayt markette
bulamadiginiz icin, kalitesi hakkinda bilgi sahibi olmadiginiz, daha once
kullanmayr  hi¢  diisiinmediginiz  bir sampuan satin aldimiz.  Sampuant
kullantyorsunuz, ancak sa¢larmmiza hi¢ iyi gelmedi. Bu durumda nasil
davranirsiniz?

Katilimcilarin, sampuan {irtinii ile ilgili algilanan risk seviyelerinin birbirinden
farkli olmasi, analiz sonuglarini olumsuz etkileyebileceginden, algilanan riskin,
senaryolara gore farkli olup olmadigi kontrol edilmistir. Datanin, algilanan marka
degerine gore “yliksek” ve “diisiik” degerler i¢in ikiye boliinmesi ile yapilan bagimsiz
gruplar t- testi sonuglarina gore, senaryolar arasinda algilanan risk acisindan anlaml
fark yOktur (p:(),z > 0,05; Mmarkadegeriyiiksek = 4917; Mmarkadegeridﬁsﬁk 4:59)

Tamimlayici Istatistikler

Eksik doldurulmus anketlerin elenmesinden sonra, toplam 118 adet gegerli anket
SPSS ile analiz edilmistir. Katilimcilarin %66°s1 kadin, %34’i erkek olup; % 7’si lise,
% 58’1 liniversite, % 35’1 yiiksek lisans mezunudur. Faktoriyel tasarim kapsaminda,
katilimcilarin anketlere dagilimi 45, 21, 29 ve 43 olarak gergeklesmistir. Verilerin
duygu durumu ve algilanan marka degerine gore dagilimi Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1: Anketlerin Faktorlere Gore Dagilimi

Duygu Durumu  Algilanan Marka Degeri Yiiksek  Algilanan Marka Degeri Diisiik  Toplam

Negatif 29 23 52
Pozitif 45 21 66
Toplam 74 44 118

Olcek Giivenilirlikleri

Tiiketici etkilesim stillerinin birincisi olan, “Kendinden emin olma” 6l¢eginin
faktor analizi sonuglarma gore KMO o6rneklem yeterliligi 0,738’dir (Bkz. Tablo 2).
Cronbach alpha degerinin 0,70’den yiliksek olmasi istendigi halde, alt boyutlar i¢in
bulunan ve 0,60’dan biiyiik olan alpha degerleri pilot mahiyetindeki bu ¢aligmadaki
analizler icin kabul edilebilir seviyededir (Nunnally ve Bernstein, 1994).
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Tablo 2: Kendinden Emin Olma, Alt Boyutlar Faktér Analizi

Faktor Cronbach

Olgekteki Ifadeler Yiikleri Alpha
Rlza Gostermeye Direnme 0,784

Istemedigim bir sey satan bir kisi tarafindan arandigimda telefonu

kapatlrken hi¢ zorluk ¢ekmem. 0,771

Istemedigim bir sey satan bir satig¢1 kapima geldigi zaman, konugmay1 0,651
bitirmekte hi¢ zorlanmam. 0,546

Satis temsilcisine hayir demekte zorlandigim i¢in, istemedigim seyler

satin alabiliyorum.

Telafi Talep Edebilme

Eger ben bekledigim sirada bir kasiyer arkadaglar1 ile konusuyorsa, 0,712

yardim istemek i¢in konusmalarini bolmek benim i¢in sikinti olmaz.

Bir magazada hizmetin 6zellikle ko6tli oldugunu diisiiniirsem magaza 0,669

yonetimini bilgilendirmeye calisirim. 0,633
Tanidigim ¢ogu insana gore, tatmin edici olmayan bir iiriinii iade 0,597

etmesi en muhtemel kisi benim.

Ihtiyacim olan bir {iriiniin magazada bedeni/rengi yoksa satis 0,491

personelinden diger magazalari kontrol etmesini rahatlikla rica ederim.

Bilgi ya da Yardim Isteyebilme
Bazen bir iiriin hakkinda ihtiyacim olan tiim bilgiyi alamam ¢iinkii 0.760
satig temsilcilerini sorularimla sitkmak istemem. ) 0.638
Bir satig ya da kredi s6zlesmesini imzalarken, anlamadigim her seyin

. L 0.714
aciklamasini talep etmekte isteksizimdir.

KMO Orneklem Yeterliligi= 0,738

. i
Bartlett Test = 78, p=0.000 Total variance explained = 60 %

Tiiketici etkilesim stillerinin ikincisi olan, “Agresiflik” Olgegi i¢in yapilan
giivenilirlik analizine gore, 6 ifadeden olusan dl¢ek igin cronbach alpha degeri 0,78
olarak hesaplanmis olup, dl¢ek gilivenilirdir.

Algilanan risk, Laurent ve Kapferer (1985)’in tiiketici ilgilenim profilinin ilk 3
sorusu ile 6l¢iilmiis olup, bu sorular ile iirliniin tiiketici agisindan 6nemi ve satin alma
davranis1 sonucunda olusacak memnuniyetsizligin tiiketici agisindan ne derecede 6nemli
oldugu arastirllmaktadir (Bearden ve Netemeyer, 1999). Algilanan risk 06l¢eginin
cronbach alpha degeri 0,70 olup, 6lcek glivenilirdir.

Duygu durumu, Peterson ve Sauber (1983) ‘in 4 soruluk, 5’li Likert duygu
durumu kisa 6lcegi ile Olciilmiistiir (Bearden ve Netemeyer, 1999). Duygu durumu
Olceginin cronbach alpha degeri 0,88 olup, 6lgek giivenilirdir. Bu oOlgeklerdeki ifadeler
Ek A’da yer almaktadir.

Bagimli degisken olan sikayet davranisi, Ekinci vd (2016) ile uyumlu sekilde,
sikayet davranis1 tahmini olarak ¢alismada yer almistir. Sikayet davranisi tahmini i¢in
kategorik Olcek kullanilmis olup, katilimcilarin “sikayet ederim” ya da “problemi dile
getirmem” seklinde iki segcenekten birini segmesi istenmistir.

Faktorlere Gore Tiiketici Sikayet Davranigi

Duygu durumu ve algilanan marka degerinin, tiiketici sikayet davranisina etkisi
capraz tablolar ile analiz edilmistir. Capraz tablo sonuglari, Tablo 3’te 6zetlenmistir.
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Tablo 3: Algilanan Marka Degeri * Tiiketici Sikayet Davranist * Duygu Durumu

Tiiketici Sikayet Davranisi

Duygu “Problemi Dile “Sikayet Toplam
Durumu Getirmem” Ederim” (Adet)
Negatif Algilanan Marka Degeri Yiiksek 17 12 29
Diisiik 16 7 23
Toplam 33 19 52
Pozitif ~Algilanan Marka Degeri Yiiksek 32 13 45
Diisiik 14 7 21
Toplam 46 20 66
Toplam Algilanan Marka Degeri Yiiksek 49 25 74
Diisiik 30 14 44
Toplam 79 39 118

Capraz tablo analizinin sonucuna gore, tliketici sikayet davranisi, duygu durumu
negatif tiiketicilerde daha yliksek oranda gergeklesmistir. Duygu durumu negatif olan 52
adet katilimcinin %37’si olan 19 katilmer sikayet edecegini ifade ederken, duygu
durumu pozitif olan 66 katilimcimin 20’si (%30) sikayet edecegini belirtmistir. Bu
sonug, Sekil 2a’da gosterilmistir. Duygu durumunun tiiketici sikayet davranisi
iizerindeki etkisi, ayrica ayrisma (discriminant) analizi ile test edilmistir. Ayrisma
analizi sonuclarina gore, sikayet edecegini ifade eden ve problemi dile getirmeyecegini
belirten katilimcilar arasinda duygu durumu anlamh fark gostermemektedir (p=0,47>
0,05).

Tiiketici sikayet davranisi, duygu durumundan bagimsiz olarak, algilanan marka
degerine gore hesaplandiginda da, gruplar arasinda 6nemli bir fark géstermemektedir.
Tiiketici sikayet davranisi, algilanan marka degeri yiiksek ise, sadece %2 daha yiiksek
gerceklesmekte olup, bu sonug Sekil 2b’de gosterilmistir. Ayrisma analizi sonuclar1 da
fark olmadigini teyit etmektedir (p=0,82 > 0,05).

37%
349
30% % 32%

Pozitif Negatif Yiksek Dusuk

Sekil 2a: Duygu Durumuna Gore Tiiketici  Sekil 2b: Algilanan Marka Degerine Gore
Sikayet Davranisi Tiiketici Sikayet Davranist

Duygu durumu ve algilanan marka degeri faktorlerinin ortak etkisi analiz
edildiginde, tiiketici sikayet davranisinin en yiiksek oldugu durum, algilanan marka
degerinin yiiksek, duygu durumunun negatif oldugu durumdur (Bkz. Sekil 3).
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41%

33%
30%

I :

Dislik-Pozitif Dustik-Negatif Yiksek-Pozitif Yiksek-Negatif

Sekil 3: Algilanan Marka Degeri ve Duygu Durumuna Gore Tiiketici Sikayet Davranist

Tiiketici Sikayet Davramisint Etkileyen Faktorler: Regresyon Analizi

Arastirma modelindeki bagimli degisken (tiiketici sikayet davranigi tahmini), iki
degerden birini alabilen kategorik bir deg§isken oldugundan arastirma modelindeki
iligkiler, logistik regresyon ile analiz edilmistir. Tiiketici sikayet davranigina etki eden
faktorler olarak, kendinden emin olma, duygu durumu, algilanan risk, agresiflik ve
algilanan marka degeri logistik regresyon analizine dahil edilmistir. Modeldeki bagimli
degisken olan tiiketici sikayet davranisi tahmini “//Sikayet ederim” ya da “0/Problemi
dile getirmem” degerlerinden birini almaktadir.

Oncelikle, modeldeki tiim degiskenlerin tiiketici sikayet davranisi tahminine
bagimsiz etkisi, tek degiskenli logistik regresyon ile analiz edilmistir. Her bir degisken
icin ayr1 ayr1 yapilan analizin sonucu Tablo 4’te gosterilmektedir. Tek tek bakildiginda,
riza gostermeye direnme ve agresiflik degiskenleri, tiiketici sikayet davranisi iizerinde
anlaml1 ve pozitif yonlii etkiye sahiptir.

Tablo 4: Tek Degiskenli Logistik Regresyon Analizi

Bagimh Degisken = Tiiketici sikayet davranisi tahmini

Bagimsiz Degisken Anlamlilik Diizeyi (p)
Riza gdstermeye direnebilme 0,043
Telafi talep edebilme 0,158
Bilgi/yardim isteyebilme 0,553
Duygu durumu 0,568
Algilanan risk 0,064
Agresiflik 0,001
Algilanan marka degeri 0,826

Degiskenlerin etkisine ayr1 ayri bakilan bu ilk incelemeden sonra, degiskenlerin
tilketici sikayet davranisi lizerinde birlikte ne sekilde etkili oldugunu gérmek amaciyla
tim degiskenlerin dahil edildigi logistik regresyon analizi yapilmistir. Bu analizin
sonuclarina gore ise, model istatistiki olarak anlamlidir (p=0,003<0,05). Model, bagimh
degiskendeki degisimin %23’inii (Nagelkere R?) aciklamaktadir. Logistik regresyon
0zet sonuglar1 Tablo 5’te gosterilmistir.

Isletme Arastirmalart Dergisi 636 Journal of Business Research-Tiirk



P. Tosun — S. Sezin — N. Uray 10/2 (2018) 627-645

Tablo 5: Logistik Regresyon Modeli Sonu¢ Katsayilari

Model Katsay1 Testleri

Ki-kare Serbestlik Derecesi ~ Anlamlilik Diizeyi
Adim 1 Adim 21,935 7 0,003
Blok 21,935 7 0,003
Model 21,935 7 0,003
Model Ozeti
Adm 1 -2 Log likelihood Cox & Snell R* Nagelkerke R
127,816" 0,170 0,236

Parametre tahnimleri 0,001°den daha az degistigi i¢in, tahmin modeli besinci iterasyonda kesilmistir.

Model, vakalarin %70’in1, tiiketici sikayet davranis1 kategorilerine gore
(1=sikayet ederim, O=problemi dile getirmem) dogru smiflandirmaktadir (Bkz. Tablo
6).

Tablo 6: Logistik Regresyon Siniflandirma Tablosu

Gozlemlenen Tahmin Edilen
Tiiketici Sikayet Davranist Hatasiz Oran
0 1
Adimm 1 0 = Problemi dile getirmem 68 11 86,1
1 = Sikayet ederim 24 15 38,5
Toplam Oran 70,3

Denklemdeki degiskenlerin, tiiketici sikayet davranisini istatistiki agidan anlamli
sekilde agiklayip agiklamadigina bakilmistir. Tablo 7°de yer alan analiz sonuglarina
gore, kendinden emin olma kavraminin alt boyutlarindan sadece “riza gdstermeye
direnme”, istatistiki olarak anlamli bulunmustur (p=0,46<0,05). Diger Onemli
degiskenler, algilanan risk (p=0,025) ve agresifliktir (p=0,002). Duygu durumu
(p=0,307), algilanan marka degeri (p=0,632), ve kendinden emin olmanin diger iki alt
boyutu olan “telafi talep edebilme” (p=0,796) ve “bilgi/yardim isteyebilme” (p=0,822)
degiskenleri 6nemsiz bulunmustur. Algilanan marka degerinin yiiksek oldugu durumlar,
disik olan durumlara gore 1,2 kat daha yiliksek oranda tiiketici sikayetine neden
olmakla birlikte, algilanan marka degerinin tiiketici sikayet davranisina olan etkisi,
istatistiki olarak anlamli degildir. Algilanan risk, riza gostermeye direnebilme ve
agresiflik, tiikketici sikayet davranisini pozitif yonde etkilemektedir.

Tablo 7: Logistik Regresyon Denklemindeki Degiskenler

Bagimh Degisken = Tiiketici gikayet davranisi tahmini

Bagimsiz Degisken Anlamlilik Diizeyi (p)
Riza gdstermeye direnebilme ,046
Telafi talep edebilme ,796
Bilgi/yardim isteyebilme ,822
Duygu durumu ,307
Algilanan risk ,025
Agresiflik ,002
Algilanan marka degeri ,632
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Sonug¢

Bu calismada, duygu durumu, algilanan risk, algilanan marka degeri ve tiiketici
etkilesim stillerinin tiiketici sikayet davranisina etkisi arastirilmistir. Yapilan analiz
sonucunda, sikayete konu iirtine iligkin algilanan riskin ve tiiketici etkilesim stillerinin
alt boyutlarindan olan riza gostermeye direnme ve agresiflik Ozelliklerinin, tiiketici
sikayet davramisini pozitif yonde etkiledigi goriilmistiir. Faktoriyel tasarimda onciil
olarak olusturulan duygu durumu ve degisimlenen algilanan marka degerinin etkisi ise
onemli seviyede degildir.

Tiiketici etkilesim stilleri olan agresifligin ve kendinden emin olma 6zelliginin,
tilkketici sikayet davranisi tizerinde pozitif etkiye sahip olmasi, daha onceki az sayida
calisma ile uyumludur (Richins, 1987). Bu kavramin alt boyutu olan, “riza géstermeye
direnme” kavrami, tiiketici sikayet davramisi iizerinde etkili olarak bulunmustur.
Kendinden emin olma 6zelligi, bir tiiketim deneyimi ile ilgili problemlerin ¢ekinmeden
dile getirilmesi, kusurlu bir {iriiniin magazaya iade edilmesi gibi davranis sekilleriyle
gosterilmekte olup, bu davramiglar “bilgi ve yardim isteyebilme” ve “telafi talep
edebilme” alt boyutlar1 altinda incelenmistir (Richins, 1983). Kendinden emin olma
kavraminin bu iki alt boyutu da, kavramsal olarak tiiketici sikayet davranisi ile yakindan
ilgili oldugu i¢in, bu ¢alismanin devami niteliginde bir ¢alisma ile bilgi ve yardim
isteyebilme ve telafi talep edebilme 6zelliklerinin tiiketici sikayet davranisina etkisinin
ayrica incelenmesi uygun olacaktir.

Diger taraftan, duygu durumunun etkisinin 6nemli seviyede Ol¢iilmemesinin,
orneklem hacminin kiigilk olmasi nedeniyle gerceklestigi disiiniilmektedir, ¢iinkii
duygu durumu, insanlarin ¢evrelerindeki olaylar1 yorumlayis seklini degistirmektedir
(Ekman ve Davidson, 1994). Duygu durumu pozitif olan tiketicilerin sikayet davranist
tahmini, negatif olan tiiketicilere gore daha yiiksek oranda gdzlemlenmistir. On test
sonucunda goriilen bu fark, ileride yapilacak daha genis kapsamli bir ¢caligma ile daha
detayli sekilde yorumlanabilecektir.

Bunlara ek olarak, faktoriyel tasarimda degisimlenen algilanan marka degerinin
tilketici sikayet davranisi iizerinde istatistiki etkisinin goriillememis olmasi, senaryolarda
secilen iiriinden kaynaklaniyor olabilir. On test niteligindeki bu calismada, segilen
sampuan iriini, tiiketiciler acisindan kendilerini sikayet davranisina yonlendirecek bir
iirlin olarak nitelendirilmemis olabilir. Bu nedenle, gelecekteki calismalarda algilanan
marka degeri degisimlenecek lirlinlin, daha yiiksek fiyatli bir {lirlin ya da bir hizmet
olmas1 Onerilebilir.

Goreli olarak kiigiik bir 6rneklem hacmi ile kavramsal modelin 6n testi amaciyla
yapilan bu pilot caligmanin sonuglari, ileride benzer alanda c¢alismak isteyen
arastirmacilar i¢in Onciil olarak kabul edilebilir. Metodolojik katki olarak, yazinda
agirlikli olarak kontrollii bir laboratuvar ortaminda katilimcilara video izletilmesi,
miizik dinletilmesi, hediye verilmesi, ya da eski anilarin animsatilarak yazdirilmasi
seklinde uygulanan duygu durumu olusturulmasiin, elektronik ortamda, anketlerde
gorsel kullanarak yapilabilecegi goriilmiistiir. Yazinda c¢ok az sayida caligmada
bahsedilen, gorseller ile duygu durumu olusturulmasi, 6zellikle kisith bir biitge ile
arastirma yapmak zorunda olan arastirmacilar i¢in 6nemli bir alternatiftir.

Arastirmacilar agisindan 6nemli olan diger bir bulgu, tiiketici etkilesim stilleri
Olceginin Tiirk¢e’ye uyarlanarak kullanilabileceginin gosterilmis olmasidir (Richins,
1983). Arastirmaci tarafindan Google akademik ve EBSCO veritabaninda yapilan

Isletme Arastirmalart Dergisi 638 Journal of Business Research-Tiirk



P. Tosun — S. Sezin — N. Uray 10/2 (2018) 627-645

aramalarda, bu olgege Tiirkge olarak ulasilamamistir. Bu ¢alisma ile on testi
gerceklestirilmis olan Olgekteki ifadeler, daha genis kapsamli gelecekteki caligmalarda
kullanilarak, giivenilirligi ve gecerliligi test edilerek tiim arastirmacilarin yararlanacagi
nihai haline getirilebilir.

Calismanin pazarlama yoneticileri agisindan uygulanabilecek sonuclari ise, web
sitesinde kullanilacak gorseller ile web sitesi ziyaretcilerinin duygu durumunun
degistirilebilecegini gostermis olmasidir. Firmalarmm, web sitelerini iyilestirmeye
calismast ve hangi faktorlerin bir siteyi digerinden daha i1yi yaptigina odaklanmasi
gerekmektedir (Rosen ve Purinton, 2004). Tiiketicilerin web sitesinde gecirdikleri
zamanin artirilmasi, tiiketicilerin almasi beklenen aksiyonlara yonlendirilmesi agisindan
onemli bir bulgudur. Web sitesinin sahip oldugu o6zellikler, tiiketicilerin siteyi tekrar
ziyaret etme ihtimalini, siteden bir {iriin satin almasini ve firma ile etkilesime ge¢mesini
dogrudan etkilemektedir (Yeh ve Li, 2014). Ozellikle, sitelerin sik¢a sorulan sorular ve
oneri/sikayet bildirim alanlarina geciste boyle bir uygulamanin faydas: goriilebilir.

Calismanin en 6nemli iki kisiti, 6rneklemin kiigiik olmasi ve istatistiki analizleri
sinirlayacak sekilde, sadece iki deger alabilen kategorik bir bagimli degisken
kullanilmis olmasidir. Bu kisitlar dahilinde yapilan analiz sonuglarina gore, tiiketici
sikayet davranmisinin siirekli degisken olarak Olg¢iilmesi durumunda etkisi 6nemsiz
goriilen duygu durumu ve algilanan marka degeri degiskenlerinin etkisinin nasil
olusacaginin da ileriki ¢calismalarda test edilmesi Onerilebilir. Aragtirmanin kavramsal
modeli, gilincel yayinlar arasinda nispeten az yer alan tiiketici etkilesim stillerini
icermekte ve 6zgiin olarak, duygu durumunu tiiketici sikayet davranisina neden olan
sebepler arasinda kavramsallastirmaktadir. Gelecek calismalarda, duygu durumu
degisimlemesine odaklanilarak, daha genis kapsamli bir arastirma ile 6rnegin hizmetler
hakkinda olusacak tiiketici sikayet davranislar tipleri de incelenebilir.
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Ek A: Agresiflik, Algilanan Risk ve Duygu Durumu Olgekleri

Agresiflik
1. Ara sira, satig temsilcilerine kendilerinin ¢ok kaba oldugunu diistindiglimii
sOylemisimdir.

2. Ara sira, sikayetimle ilgilenilmesini saglamak i¢in miisterilerin dikkatini ¢eken
bir karisikliga yol agmisimdir.

3. Nezaketsiz bir satis personeline haddini bildirmekten memnuniyet duyarim.

4. Bazen edepsiz olmak, bir sikayetle ilgilenilmesini saglamanin en iyi yoludur.

5. Bir sikayetin benim memnuniyetimle sonuglanmasi i¢in gerekiyorsa magazada

olay c¢ikartirim.
6. Satis temsilcileri kaba oldugunda bunun kendilerine séylenmesi gerekir.
Algilanan Risk
7. Sampuan segerken hata yaparsam, benim i¢in bu o kadar da énemli bir mesele
olmaz.

8. Uygun olmayan bir sampuan satin almis olmak, ger¢ekten can sikicidir.
9. Sampuan aldiktan sonra yanlis se¢im yaptigimi anlarsam, gercekten tiziiliir ya da
sinirlenirim.
Duygu Durumu
1. Su anda, iyi bir ruh halindeyim.
2. Kendimi neseli hissediyorum.
3. Suanda nedense ¢ok rahat degilim.
4. Su anda sinirli ve huzursuz hissediyorum.
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Extensive Summary

Consumer complaining behavior (CCB) is a complex phenomenon that depends
on various personal and situational factors. Previous studies have examined the impact
of personal factors such as age, gender, personality, and the impact of situational factors
such as the importance of the product for the consumer and the responsiveness of the
firm to customer complaints (Singh, 1990). However, perceived brand value, mood, and
consumer interaction styles, which are assertiveness and aggressiveness, have been
relatively less studied in the context of CCB. Hoping to fill a gap in the literature, the
purpose of this study is to examine the effect of mood on CCB and do the pilot testing
of the proposed conceptual framework, which includes perceived brand value, perceived
risk, mood, and consumer interaction style constructs as antecedents of CCB. Moreover,
existing studies have generally focused on mood as a consequence of a service failure or
a complaint situation, so conceptualizing mood as an antecedent of CCB contributes to
the novelty of this study (Svari et al., 2011; Petzer et al., 2012; Choraria 2013).

Richins (1983) has defined assertiveness and aggressiveness as two types of
consumer interaction styles that shape the behavior of consumers in the marketplace.
Assertive consumers who can seek redress or resist requests for compliance politely and
comfortably, and aggressive consumers who can engage in aggressive manners such as
raising their voices or speaking impolitely to sales representatives, are more likely to
voice their complaints about a product or service (Richins, 1987; Phau & Sari, 2004). In
this context; the first two hypotheses of the study are formed as follows.

H,: Assertiveness positively influences CCB.
H,: Aggressiveness positively influences CCB.

The second construct of the research model is perceived brand value, which can
be defined as the balance and relationship between the value and cost of using a
product, regarding multi-dimensional aspects such as functional, economic, and social
outcomes of the consumption (Zeithaml, 1988; He & Li, 2008). A high level of
perceived brand value increases expectations from the consumption experience, so
perceived brand value is influential on satisfaction, consumers’ evaluations of the brand,
and intentions to complain (Westbrook, 1980; Ndubisi & Ling, 2006). Consumers are
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more likely to complain about a product if perceived brand value is high (Phau & Sari,
2004). So,

H;: Consumers are more likely to complain about products that have a high
perceived brand value.

Mood, which is a persistent and low-intensive emotional state that cannot be
easily associated with a specific stimulus, influences consumers’ perceptions (Forgas,
1995; Kumar, 1997; Er, 2012). Negative mood influences consumers’ perception of
quality and satisfaction about a product (Brewer & Hewstone, 2004; White, 2006).
Negative mood can trigger anger, and negative-mood consumers are more likely to
complain in case of a product and service failure, so mood influences the impact of
consumer interaction styles on CCB. Therefore, the hypotheses are constructed as
follows.

Hy: Mood moderates the effect of consumer interaction styles on CCB.
Hs: Mood moderates the effect of perceived brand value on CCB.

Consumers perceive a risk regarding their consumption if there is an uncertainty
about the product or service, or they think that their expectations cannot be satisfied
(Dowling and Staelin, 1994). Consumers are more likely to complain about a product if
consumers’ perceived risk is high, so the hypotheses are as follows.

Hg: Perceived risk moderates the effect of consumer interaction styles on CCB.
H7: Perceived risk moderates the effect of perceived brand value on CCB.

The research model is illustrated in Figure 1.

Mood

Perceived Brand Value

Aggressiveness

Assertiveness

Resisting requests
Seeking redress

Requesting information

Perceived
Risk

Figure 1: The Research Model
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The research model is tested by a pilot study, which consists of 4 surveys that
are applied within a 2x2 between-subjects factorial design. Mood (negative-positive)
and perceived brand value (high-low) levels are manipulated, and 4 online
questionnaires are forwarded to different groups of participants via snowball sampling
method. 118 valid surveys are collected.

Since the dependent variable, which is the complaint response estimate, is
binary, the complaint response estimates of “/-would complain” and “0-would not
complain” are analyzed with discriminant analysis, by separating data according to
mood. According to the results of the discriminant analysis, the complaint behavior of
participants did not differ according to mood. In other words, when data is divided into
two groups in terms of mood, i.e. mood good or bad, the complaint response estimate
did not differ significantly among groups. Other statistical analysis results showed that
perceived risk, aggressiveness, and resisting requests for compliance have positive
effect on CCB. Consumers who are in a negative mood and perceive high brand value
are slightly more likely to complain, but the difference is not statistically significant.

This pilot study is an initial test of the proposed conceptual framework. The
insignificant effect of mood can be interpreted as a consequence of the limited sample
size, because literature suggests that mood changes the perception of individuals
(Ekman & Davidson, 1994). Another limitation of the study is using a nominal scale for
CCB, which has restricted the options of statistical analysis. Conducting future research
by using different products or services in the experimental design can be suggested.
Future studies can focus on the proposed conceptual framework by using a larger
sample size and a metric scale to measure CCB.
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