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OZET

Kisilik, davranmiglart belirleyen onemli etkenlerden biridir. Tiiketiciler icin de marka
tercihi asamasinda belirleyici ozellige sahiptir. Arastirmada, tiiketicilerin sergiledikleri
kisilik ozellikleri ile marka degistirme davramislart arasindaki iliski incelenmistir. Marka
degistirme davramist ile en yiiksek korelasyona sahip kisilik ozelligi, gelisime (deneyime)
acikliktir. Ozdenetim ile marka degistirme davranist arasinda bir iliski tespit edilememistir.
Marka degistirme davranisi iizerinde en fazla etkili olan kisilik alt boyutu gelisime aciklik iken
ozdenetimin bir etkisi olmadig1 goriilmektedir. Gelisime acik olan kigilerin siirekli yeni seyler
deneme meraki, marka tercihinde de kendini gostermektedir. Bununla birlikte ozdenetim sahibi
kisilerin ozgiivenli, azimli ve davramislarinda kararli olmalari, daha az marka degistirmelerine
neden olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranist, Marka Yonetimi, Bes Faktor Kisilik Testi.

EFFECTS OF PERSONALITY ON BRAND CHANGE BEHAVIOR:
A RESEARCH

ABSTRACT

Personality is one of the important factors determining behavior. For consumers, it
also has a decisive feature in brand preference stage. In the study, it was examined that the
relationship between personality traits and brand changing behaviors exhibited by consumers.
The personality trait with the highest correlation with the brand switch behavior is development
(experiential) openness. There is no relationship between conscientioesness and brand change
behaviors. The personality subdimension which is most effective on the brand change behavior
is openness while there is no effect of conscientioesness. The curiosity of constantly testing new
things also manifests itself in the brand choice. Nevertheless being confident, resoluted and
determination in their behavior leads to fewer brand switch behavior.

Keywords: Consumer Behavior, Brand Management, Five Factor Personality Test.

* Sorumlu yazar

www.ijmeb.org ISSN:2147-9208 E-ISSN:2147-9194 ORCID ID:
http://dx.doi.org/10.17130/ijmeb.700882 Ugur UGUR 0000-0001-6009-6356
Bagvuru Tarihi: 16.10.2018, Yayina Kabul Tarihi: 15.10.2019  Sevtap SARIOGLU UGUR  0000-0002-7872-1110

160



Uluslararasi Yonetim Iktisat ve fgletme Dergisi, Cilt 16, Sayt 1, 2020, ss. 160-170
Int. Journal of Management Economics and Business, Vol. 16, No. 1, 2020, pp. 160-170

1. Giris

Kisilik, insan davramislarini belirleyen en énemli faktordiir. Ozellikle tiiketici olarak
bireylerin alg1, tutum ve davraniglari kisiliklerinden dogrudan etkilenmektedir. Sahip olduklar1
kisilik ozellikleri, tiiketicilerin pazarlama mesajlarina ve markalara gelistirdikleri tepkiyi
onemli olciide etkilemektedir. Giinliik hayatta pek cok marka tarafindan kusatilan tiiketiciler,
bu markalar arasinda secim yaparken cekingen, cesur, merakli ve pek cok farkli tepkiler
gelistirmektedirler. Bu davraniglarin temelinde onlarin algilamalarini etkileyen kisilikleri
yatmaktadir. Dolayisiyla giinlimiizde isletmeler icin 6nemli bir konu olan marka degistirme
davranigimin altinda yatan kisilik 6zelliklerinin incelenmesi 6nemli bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir.

Bu baglamda diizenlenen arastirmada, bes boyutta incelenen (disa doniik, uyumlu,
0zdenetimli, nevrotik, gelisime agik) kisilik 6zellikleri ile marka degistirme davranisi arasindaki
iligki incelenmistir. Aragtirmada, kisilik 6zellikleri ve marka degistirme davranist ile ilgili teorik
bilgi verildikten sonra iki degisken arasindaki iligkiyi incelemek iizere yapilan arastirmaya
yer verilmistir. Son boliimde ise arastirma bulgulart ile ilgili degerlendirme yapilarak oneriler
gelistirilmisgtir.

2. Kisilik Ozellikleri

Tiiketici davranisi, temel olarak tiiketicilerin zaman, para gibi c¢esitli kaynaklarini
harcamaya nasil karar verdigine 151k tutar ve ihtiya¢ ve gereksinimlerini karsilamak icin cesitli
iirtinler hakkinda fikir verir. Tiiketici davranisi, tiikketicilerin tiriinlerini nereden, ne zaman, nicin
ve nerede alacagini incelemeyi kapsar. Ayrica, tiiketicilerin iirtinleri ne siklikta kullandigina
da odaklanmaktadir. Tiiketicilerin, satin aldiktan sonra iriinleri nasil degerlendirdiklerini
ve degerlendirmelerin gelecekteki satin alimlarina etkisini agiklar (Garga vd., 2019:2). Soz
konusu tiiketici davranislari, (1) i¢sel veya psikolojik, (2) sosyal, (3) kiiltiirel, (4) ekonomik
ve (5) kisisel faktorlerden etkilenmektedir. Tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel faktorler
arasinda kisilik 6zelliklerini saymak miimkiindiir (Rama & Mohamed Ali, 2016:76).

Genel anlamda, insanin dogustan gelen belirli Ozellikleri ile sosyal toplumdaki
etkilesimleri sayesinde gelisen tutarli ve belirgin davranigsal 6zelliklerinin biitiiniine kisilik
denilebilir (Mert Sencan, 2016:232). Diger bir tanima gore kisilik, insanin dogustan getirdigi
bir takim biyolojik ve psikolojik ozellikleri ile ilgi, yetenek ve becerilerinin birbiriyle
biitiinlesmesi sonucu ortaya ¢ikan yapinin kisinin tutum ve davranislarina yansimasidir (ilal,
2001:195). Kisilik konusunda yapilan tanimlar incelendiginde one ¢ikan ozellikler, kisiye
gore degisiklik gosterdigi ve kalict oldugudur. Kisilik, bireylerin davranis, diisiiniis ve duyus
sekillerini etkileyen etmenlerin baginda gelmektedir (Temeloglu & Aksu, 2016:1514).

Kisilik 6zelliklerinin ne oldugu ve hangi alt boyutlardan olustugu konusunda literatiirde
pek cok aragtirma yapildigr goriilmektedir. Kisiligin 6l¢iilmesiyle ilgili en yaygin kullanilan
yontem ise Bes Faktor Kisilik Testi’dir. Cesitli arastirmalarda bes faktor kigilik testinin
boyutlari farkli isimlerle adlandirilmistir. Bunun nedeni farkli uluslardan olan aragtirmacilarin
her alt boyuta giren kisilik 6zelliklerini kendi dillerinde farkli kelimelerle ifade etmeleridir.
Ornegin, bir dilde nevrotik olarak nitelendirilen bir 6zellik diger bir dilde duygusal denge
(bozuklugu) seklinde belirtilebilmektedir. Bes faktor kisilik testi ile ilgili en yaygin olan
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smiflandirmalardan biri, Goldberg (1982) tarafindan gelistirilen modeldir. Modelde kisilige ait
alt boyutlar, digsadoniikliik, yumusak baghilik (uyumluluk), 6z denetim, nevrotizm ve gelisime
(deneyime) acik olmadir.

Disa doniik kisiler, rahat, girisken, kendini rahat ifade edebilen, sosyal ve enerjik
kisilerdir (Mert Sencan, 2016:232). Diga doniik bir kimseye ait belirgin nitelik, manevi ve
psikolojik 6zelliklerin ne kadar yiiksek ise o kisinin coskulu olmasi, diger birey ya da gruplari
sevme, heyecan aramasi anlamina gelecektir (Tosun & Tagkiran, 2017:290).

Uyumlu kisiler diger insanlarla uyumlu, isbirlik¢i, giivenilir ve iyimserdirler (Mert
Sencan, 2016:232). Uyumluluk kisiligi agir basan bireylerin, takim ¢aligmasina yatkin oldugu
ve iletisim kabiliyetlerinin giiclii oldugu sdylenebilir (Cetin & Basim, 2013:118).

Oz denetim sahibi kisiler, 6zgiivenli, sorumlu ve azimlidirler (Mert Sencan, 2016: 232).

Nevrotik davranig, sucluluk, sinirlilik, hiiziin ve korku gibi olumsuz duygular1 yagsama
egilimidir (Basim vd., 2009:23). Nevrotik olanlar, sakin, kendinden emin kisilik sergilerler
(Mert Sencan, 2016:232).

Gelisime (Deneyime) actk olma Kkisilik 6zelligi, yenilige ilgi ve yeniliklere ¢ekilme
derecesine isaret etmektedir (Tosun & Tagkiran, 2017:291). Gelisime agik olanlar yaratici,
merakli ve duyarl kigilik sergilerler (Mert Sencan, 2016:232).

Bes faktor kisilik modeli, kisilik 6zellikleriyle davraniglar arasindaki iligkilerin sistematik
bir bigcimde incelenebilmesine olanak saglamasi ve kisiligi bes alt faktdre dayandirarak kisilige
dair genel bir tanimlama saglamasi agisindan 6nemli bir modeldir (Horzum vd., 2017:399).

3. Marka Degistirme

Marka, treticilerin ya da saticilarin mallarinin kimligini belirleyen ve mallarim
rakiplerinden ayirt eden bir isim, simge, sekil veya bunlarin birlesimidir (Cemalcilar, 1994:116)
ve lriinlere yiiklenen ek fayday: temsil etmektedir (Biskin, 2010:412-413). Giiniimiizde ¢ok
sayida ve cesitte lirlin ve marka ile karg1 karstya kalan tiiketiciler i¢in karar verme de giderek
karmagik bir faaliyete doniismektedir. Tiiketici marka degistirme davranigi, miisterilerin bir
tedarik¢i/servis saglayicidan digerine gecis seklidir. Bagka bir deyisle, miisterilerin belirli bir
sektorde veya satin alma durumunda bir iirlinden veya hizmet saglayicisindan digerine gegme
egilimi seviyesi olarak tanimlanabilmektedir (Sharma & Sharma, 2018:684). Markalarin
farklilik arayisi ile tirtinlerinde siirekli degisiklik yaptig1 boyle bir ortamda, tiiketiciler bu yeni
ve farkli iiriinleri denemek istemekte (Fintikasari & Ardyan, 2018) dolayisiyla marka baglilig1
da giderek zayiflamakta, marka degistirme davranigi siklagsmaktadir. Marka degistirme
davranigini etkileyen bir baska faktor tiiketici istek ve ihtiyaclarmin siirekli degismesidir.
Tiiketiciler, degisen bu istek ve ihtiyaclarimi karsilamak iizere 6zellikle mevcut markadan
memnuniyet diizeyleri diisiikse ya da beklentilerinin altindaysa, yeni markalar1 deneme yoluna
gitmektedirler. Bazi durumlarda bireyler, mevcut markayla ilgili memnuniyet s6z konusu olsa
dahi merak, yenilik arayis1 gibi faktorlerin etkisiyle marka degistirmeye gidebilmektedirler.
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Giinlimiiz tiiketim aligkanliklarinin 6nemli bir belirleyicisi olan sembolik tiiketim
olgusu marka degistirme davranisi ile yakindan ilgilidir. Uriinlerin fonksiyonel faydasindan ¢ok
psikolojik faydalarmin 6n plana ¢iktig1 sembolik tiiketim, karar verme agamasinda tiiketicilerin
rasyonel unsurlardan ¢ok duygusal unsurlardan etkilenmesine neden olmaktadir. Tiiketiciler
bir¢cok zaman bir iiriin/hizmeti kendisine saglayacagi imaji ve kimligi dikkate alarak tercih
etmektedirler (Aktuglu & Temel, 2006:43). Ozellikle geng tiiketicilerin toplumsal statii ve kabul
gorme adina olduk¢a yogun sekilde sembolik tiiketim davranist sergiledikleri goriilmektedir.
Marka degistirme davranigini etkileyen bir bagka faktor ise sahte marka baghligi (Can &
Telingiin, 2016:1745) da denilen ozellikle halihazirda kullanilan markaya ulagilamamasi
durumunda ya da ekonomik faktorlerin etkisiyle farkli markalarin tercih edilmesidir. Liang
vd. (2013:1) gore, miisterinin marka degistirmesi, o miisteriden gelecekteki gelir akiginin ve
firmanin miisteri tabaninin yiiksek marjli kesimini kaybedilmesi ile sonuclanmaktadir.

Dick & Basu'nun (1994) gelistirdikleri marka bagliligi modeline gore, marka
bagliliginin zayif oldugu yani marka degistirme davraniginin daha sik gerceklestigi iki durum
s0z konusudur. Bunlar;

e Gizli Baghlik: Yiiksek goreceli tutum ve diisiik tekrar miisteri olma tutumunu temsil
etmektedir. S6z konusu durum pazarlamacilar igin tehlikeli bir durumdur. Oznel normlar ve
durumsal etkilerin tekrar miisteri olma davranigini etkilemedigi pazar ortaminda meydana
gelebilmektedir.

e Bagli Olmama: Diigiik goreceli tutum ve tekrar miisteri olma tutumu birlestiginde sadik
olmama durumu meydana gelmektedir. Diisiik goreceli tutum, zayif iletisim ortami ve rakip
markalarin cogunun benzer 6zelliklere sahip oldugu durumlarda meydana gelebilmektedir.

Brown’un (1952) gelistirdigi modele gore, satin alma siralamasma gore marka
bagliliginin zayif oldugu durumlar iki sekilde ortaya ¢cikmaktadir. Bunlar;

e Degisken (Kararsiz) Baglilik. Bir markadan (A) digerine (B) ge¢is yapan tiiketiciler, A,
A, A, B, B, B satin alma modelini sergilemektedirler. Isletmeler i¢in degisken baglilik,
markasindan uzaklagan miisterilerle ilgili pazarlama zayifliklarin1 gérmelerinde 6nemli bir
veridir.

e Bagimsiz Baglilik (Sadakatsizlik). Herhangi bir markaya baglilik gostermeme durumudur.
Satin alma deseni A, C, E, B, D seklindedir. Bu durum, o an satigta olan markay1 tercih
etmeye yonelme ya da farkli bir seyler arayist sonucu siirekli marka degistirme seklinde
meydana gelebilmektedir. Bagimsiz baglilik, isletmeler i¢in pazardaki baglilik kaliplarimi
analiz etmede onemlidir.

Tlgili literatiir incelendiginde, tiiketicilerin kisilik ozelliklerinin marka konular1 ile
iligkisini inceleyen arastirma sayisinin ¢ok siirlt oldugu dikkati ¢cekmektedir. Lin’in (2010)
yapti81 aragtirmada, disadoniik ve uyumlu kisilik 6zellikleri ile marka kisiligi arasinda anlaml
ve pozitif yonlii iligki s6z konusu iken, uyumlu ve disadoniik kisilik 6zelliklerinin duygusal ve
davranigsal marka bagliligin1 onemli 6l¢iide etkiledigi belirlenmigtir. Ramshitha & Manikandan
(2013) tarafindan yapilan arastirmada, kisilik ile tiiketici marka degisimi arasinda anlamli bir
iliski oldugu belirlenmistir. Buna gore, aktivasyon boyutuna sahip kisiler marka degisimine
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egilimlidirler ve sadece daha iyisini bulduklarinda bagka bir marka denemektedirler ve bireysel
tercihlerinden dolay1 en iyisi oldugunu diisiindiikleri i¢in mevcut markaya sadik kalmaktadirlar.
Kisilik ve marka konusunda yapilan diger arastirmalar (Banerjee, 2016; Lee, 2009; Moisescu,
2009; Ghorbani & Mousavi, 2014), tiiketicinin kisilik 6zelliginin marka tercihini etkiledigini
ortaya koymaktadir.

4. Arastirma: Kisilik Ozelliklerinin Marka Degistirme Davramsina Etkisi

Bu boliimde kisilik ozellikleri ve marka degistirme davranisi arasindaki iligkinin
incelenmesine yoOnelik yapilan aragtirmanmn amaci, kapsami, kisitlari, yontemi ve bulgulari
hakkinda bilgi verilecektir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin marka degistirme davramiginin kisilik 6zelliklerine
gore degisip degismedigi ve marka degistirme davranisi iizerinde hangi kisilik 6zelliklerinin
daha etkili oldugunu belirlemektir.

4.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar:

Arastirma, Cumhuriyet Universitesi Gemerek Meslek Yiiksekokulu o6grencilerine
uygulanmigtir. Arastirma evreni olarak tiniversite Ogrencilerinin secilmesinde, {iniversite
ogrencisi olan geng tiiketicilerin ¢ok énemli bir pazar boliimiinii olusturmast etkili olmustur.
Ozellikle giyim ve gidada yogun olarak hazir tiiketimde bulunan bu 6nemli tiiketici kitlesinin
marka degistirme davraniglari, isletmelerin basarisini etkileyebilecek 6nemli bir konu olmasi
nedeniyle arastirma konusuna olarak seg¢ilmistir.

Aragtirma  sonuglart Cumhuriyet Universitesi Gemerek Meslek Yiiksekokulu
ogrencilerini kapsamakta olup diger kurumlara ve bolgelere genellenemeyecektir. Aragtirmanin
yontemi diger kurum ve bolgelerde kullanilabilir niteliktedir.

4.3. Aragtirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket tekniginden yararlanilmistir.
Arastirmanin 6rneklemi, kolayda 6rnekleme yontemine gore belirlenmis olup aktif olarak
0gretime devam eden 315 6grenciden olugsmaktadir.

Arastirmada kullanilan anket formunda, demografik o6zellikleri dlgen li¢ kapali uclu
soru, katilimcilarin kisilik 6zelliklerini belirlemek amaciyla kullanilan John & Srivastava
(1999) tarafindan Goldberg’in Beg Faktor Kisilik boyutlarina gore diizenlenen ve 44 maddeden
olusan kisilik ozellikleri ol¢egi ve ilgili literatiirden (Guest, 1942; Oliver, 1999) derlenen
katilimcilarin marka degistirme davranigini 6lgen dort maddeden olusan marka degistirme
davranigi 6lcegi yer almaktadir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligini belirlemede Cronbach’s Alpha ve
gecerliligini belirlemede faktor analizi kullanilmistir. Ayrica katilimeilarin kisilik 6zellikleri
ile marka degistirme davranigi arasindaki iligkiyi incelemek iizere korelasyon ve regresyon
analizlerinden yararlanilmistir.
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4.4. Arastirmanin Analizi ve Bulgular:

Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde (Tablo 1), kadin katilimer sayisinin
(%60) erkek katilimcilardan (%40) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas
dagilimi incelendiginde biiyiik boliimiiniin (%93) 19-22 yas arasinda degistigi goriilmektedir.
Katilimcilardan yarisinin ailesinin aylik geliri 1501-2500 TL arasinda iken ikinci sirada 1500

TL ve daha diisiik gelire sahip olanlar gelmektedir.

Tablo 1: Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet F Yiizde Ailenin Aylik Geliri F Yiizde
Kadin 188 60 1500 TL ve alt1 59 19
Erkek 127 40 1501-2500 TL 159 51
Toplam 315 100 2501-3500 TL 58 18
Yas F Yiizde 3501-4500 TL 27 9
19-20 140 44 4501-5500 TL 7 2
21-22 151 49 5501 TL ve tizeri 5 1
23-24 19 6 Toplam 315 100
25-26 5 1

Toplam 315 100

Arastirmada kullanilan kisilik 6l¢egindeki bazi maddeler (6,21,31,2,12,27,37,8, 18,
23,43,9,24,34,35,41),John & Srivastava (1999) tarafindan belirlendigi sekilde ters kodlama
(recode) yapilarak analize tabi tutulmustur. Kisilik 6lgegi KMO degeri 0,862 olup faktor
analizine uygun oldugu goriilmiistiir. Kisilik 6lgegi icin uygulanan aciklayic1 ve dogrulayici
faktor analizleri sonuglarina gore, kisilik ozellikleri bes alt boyuttan olugmaktadir. Buna goére
(Tablo 2) disadoniikliik 6 madde, yumusak baslilik (uyumluluk) 7 madde, 6z denetim 7 madde,
nevrotizm 5 madde ve gelisime (deneyime) acik olma 7 madde ile temsil edilmektedir. Binigik
ozellik gosteren iki madde ve 0,40 faktor yiikiiniin altinda deger alarak faktorlere girmeyen
maddeler analiz diginda tutulmustur. Bes faktor altinda toplanan 34 madde toplam varyansin
974 iini aciklamaktadir.
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Tablo 2: Faktorler ve Maddelerin Faktor Yiikleri

1.Faktor 2.Faktor 3.Faktor 4. Faktor 5.Faktor

Maddeler Disadoniik Uyumlu  Ozdenetimli Nevrotik  Deneyime acik

D31 0,756

Dl 0,664

D26 0,612

DI1 0,509

D16 0474

D21 0464

U22 0,658

ul7 0,566

Ul2 0,558

U32 0,537

u37 0517

U7 0478

U2 0431

023 0,714

018 0,684

038 0,520

013 0,490

033 0,481

043 0472

03 0454

N19 0,608

N14 0,543

N39 0,529

N34 0473

N24 0,436

DA25 0,714

DAI10 0,610

DA5S 0,606

DA40 0,571

DA20 0,553

DA44 0,542

Ozdeger 12,343 7454 5457 4,233 3,360

Aciklanan

28,054 16,940 12,404 9,620 7,637
Varyans

Cronbach o 0,719 0,671 0,743 0,692 0,705
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Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik de8erleri (Cronbach ), kisilik dlgegi
icin 0,89 ve marka degistirme davranisi 6l¢cegi i¢in 0,81°dir. Dolayistyla arastirma dlgeklerinin
giivenilir oldufu sodylenebilmektedir. Ayrica kisilik Olcefine ait yapilarin giivenilirlik
degerlerinin de kabul edilebilir sinirlarda oldugu goriilmektedir.

Kisilik boyutlar1 ile marka degistirme davranigi arasindaki iligkiyi incelemek iizere
yapilan korelasyon analizi sonucuna gore (Tablo 3) marka degistirme davranisi ile en yiiksek
korelasyona sahip kisilik 6zelligi, gelisime (deneyime) acikliktir. Marka degistirme davranigt
ile yakin iligki gosteren ikinci kisilik 6zelligi uyumluluktur. Buna kargilik 6zdenetim ile marka
degistirme davranisi arasinda bir iligki tespit edilememistir.

Kisilik boyutlar1 ile marka degistirme davranisi arasindaki iligkinin yoniinii belirlemek
iizere regresyon analizinden yararlanilmistir (Tablo 3). Anlamlilik (p) degerleri incelendiginde,
0zdenetim ve disa doniik kisiligin marka degistirme davranisini etkilemedigi (p>0,05), uyumlu,
nevrotik ve gelisime acik kisilik 6zelliklerinin marka degistirme davranigini etkiledigi (p<0,05)
goriilmektedir. Kisilik Ozelliklerinin marka degistirme davranigi iizerinde ne kadar etkili
oldugunu test etmek {izere Beta degerleri incelenmistir. Buna gore marka degistirme davranisi
iizerinde en fazla etkili olan kisilik alt boyutu gelisime aciklik (0,313) iken ikinci sirada
uyumluluk (0,278) gelmektedir.

Tablo 3: Kisilik ve Marka Degistirme Davramsi iliskisi

Marka Degistirme Davranisi

Regresyon =
Korelasyon X S.
(B) St.Hata (t) p
Disa Doniik 0,170™ 0,194 0,111 1,737 0,083 3,236 0,492
Uyumlu 0,187 0,278 0,102 2,732 0,007 3414 0,501
Ozdenetimli 0,093 0015 0097 0,152 0,880 3,585 0,618
Nevrotik 0,142" 0,189 0081 2315 0,021 3,176 0,664

Gelisime Acik 0,237" 0313 0,112 2,808 0,005 3,584 0,544
*.0,05 diizeyinde onemli iligki, **.0,01 diizeyinde onemli iligki

5. Sonug ve Oneriler

Arastirmada, kisilik 6zellikleri ile marka degistirme davranig1 arasindaki iligki incelenmis,
marka degistirme davraniginin hangi kisilik 6zelligine gore, nasil degistigi incelenmistir. Sonug
olarak, 6zdenetim ve disa doniik kisilik 6zellik digindaki kisilik 6zellikleri ile marka degistirme
davranig1 arasinda anlaml iligki belirlenmistir. Marka degistirme davranis: lizerinde en fazla
etkili olan kisilik alt boyutu gelisime aciklik, en az etkili olan 6zellik ise nevrotikliktir.

Arastirma ile elde edilen sonuglar aragtirmacilar tarafindan ongoriilen sonuclardir.
Gelisime acik olan kisilerin siirekli yeni seyler deneme meraki, marka tercihinde de kendini
gostermektedir. Bununla birlikte 6zdenetim sahibi kisilerin 6zgiivenli ve azimli olmalart,
marka degistirme konusunda daha az esnek davranmalarini saglamaktadir. Bu sonuclar,
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Rauschnabel vd. (2015) tarafindan yapilan arastirmanin, nevrotik kisilik ozelli§inin marka
agkint tetikledigi ve marka degistirmeyi azaltti81, 6zdenetim ve deneyime ac¢ikligin ise marka
agkini etkilemedigi yoniindeki bulgularin destekler niteliktedir. Ayni sekilde arastirmanin,
gelisime agik olan kigilerin yeni markalar denemeye ilgi duyduklart yoniindeki bulgusu,
literatiirde yer alan farklilik arayisinin marka degistirmeyi etkiledigi (Assael, 2004; David vd.,
1996; Fintikasari & Ardyan, 2018) yoniindeki arastirma sonuglarini desteklemektedir. Buna
kargilik Ozhan (2015) tarafindan yapilan aragtirmaya gore, deneyime aciklik iiriin ilgilenimini,
iiriin ilgilenimi ise marka baghiligini olumlu etkilemektedir. Buna gore, deneyime acikligin
dolayli olarak marka baglili§in: etkilemesinin, marka degistirme ihtimalini diisiirdiiii yoniinde
yorum yapilabilmektedir.

Teknolojik imkanlarin oldukca gelistigi giiniimiiz pazar ortaminda, tiiketicilere
kisisellestirilmis {irlin ve hizmetlerle hitap etme imkani bulan igletmelerin, miisterilerinin
kisilik 6zelliklerine uygun iletisim ¢abalar1 sergilemeleri bagart sansint artiracaktir. Bu sekilde
memnuniyet diizeyi yiikselecek olan miisteriler, markay: tekrar satin alma egilimi sergileyecek,
marka degistirmede daha az esnek davranacaklardir. Marka bagliligin1 kolaylastiracak olan bu
durum, igletmeler icin miisteri maliyetlerini diislirecektir. Yeni miisteri bulmaya calismanin
mevcut miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetli oldugu gercegiyle, markadan memnun ve
markay1 tekrar tercih eden miisteri tipi, isletmelerin de istedigi bir durumdur.

Ozellikle sembolik tiiketim unsurlarinin 6n plana ¢iktig1 giiniimiizde, tiiketiciler,
kisiliklerini yansittigini diistindiikleri tiriinleri daha ¢ok tercih etmektedirler. Dolayisiyla kisilik
ozellikleri ile uyusan iiriin ve hizmetler sunmak, tiiketicilerin tercihini etkileme noktasinda
isletmeler icin faydali olacaktir. Bu sayede tiiketici ile marka arasinda psikolojik bir bag
kurularak uzun donemli iletisim saglanmis olur (Reel, 2004:192). Bu da tekrarlanan satiglar
olarak isletmeye geri donecektir.

Arastirma, Sivas Cumhuriyet Universitesi Gemerek Meslek Yiiksekokulu dgrencilerine
uygulanmig olup, arastirma sonuglar1 ve diger tiiketicilere genellenememektedir. Kisilik ile
tutum iligkisi yapilan pek cok caligmada ortaya konmustur. Dolayisiyla gelecekte yapilacak
caligmalarda, kisilik ve marka degistirme davranigi arasindakiiliskide, tutumun dogrudan,dolayli
ya da moderatdr etkisi incelenebilecektir. Yine marka degistirme davranigini etkileyebilecek
olas1 bircok faktoriin (aranan markaya ulagamama, diger markanin promosyonlari, ¢evresel
etkiler, vb.) araci etkisinin degerlendirildigi arastirmalar gerceklestirilebilecektir. Tiiketici
marka degistirme davranigi planli veya plansiz olarak gerceklesebilmektedir. Ayrica planly/
plansiz davraniglar ile kisilik arasinda da yakin bir iligki s6z konusudur. Boylece gelecekte
yapilacak calismalarda marka degistirme davranist bu ayrim gozetilerek, kisilik tiirleri ile
planli/plansiz marka degistirme arasindaki iligki incelenebilecektir.
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