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Ozet

Kiiresellesmeyle birlikte Tiirkiye’de de hizla hayatimiza giren her sey dahil
konsepti, aligveris merkezleri ve rekreasyon faaliyetleri gibi tiiketim kiiltiirii
kavramlari, farkli uygulamalar1 da beraberinde getirmistir. Bunlardan biri de “arka plan
miizigi” dir. Bu ¢alismanin amaci bireylerin giindelik hayatinda 6nemli yer tutan
tilketim kiiltiirliniin dnemli 6gelerinden biri kabul edilen arka plan miizigin, farkl
parametreler iizerinden etkilerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu amagla, alis-veris merkezleri,
restoranlar ve rekreasyon alanlan gibi farkl tiiketim mekanlarinda ¢alinan arka plan
miiziklerin insanlarin tiiketim davraniglarina etkisi ilizerine yapilan ulusal ve
uluslararasi ¢alismalar derlenmistir. Caligma kapsaminda kiiresellesme ve etkisi altina
aldign tiiketici davramislant ile arka plan miizigi kavramlarina iliskin agiklamalar
yapilmugtir. Calisma bulgularindan elde edilen sonuglara gore miizik; tarihi siireg
igerisinde oldugu gibi glindelik hayatta da farkl tiirlerde karsimiza ¢ikmaktadir. Kimi
zaman etkileyen/oncii, kimi zaman destekleyici, kimi zaman da etkilenen/sonug rolleri
istlenen miizik; dil, din, 1rk ve cinsiyet kavrami olmadan, her yastan ve her kiiltiirden
bireyin duygularini, diisiincelerini ve davraniglarini olumlu ya da olumsuz sekilde
etkilemektedir. Kisacasi insan hayatinda etkin bir rolii olan miizik, tiikketim kiiltiiriinde
de; atmosfere uygun ruh hali yaratma, belirli davranislar olusturma, zaman gegirme ve
motivasyon saglama gibi giiclii bir potansiyele sahiptir.
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Abstract

The concepts of consumer culture, including the all-inclusive concept, shopping
malls, and leisure activities, have spread rapidly in Turkey due to globalization. This
has resulted in diverse practices. One of them is "background music". The aim of this
study is to reveal the effects of background music, which is accepted as one of the
important elements of consumer culture and has an important place in the daily life of
individuals, through different parameters. For this purpose, national and international
studies on the effects of background music played in different consumption venues such
as shopping malls, restaurants and recreation areas on people's consumption behaviors
have been compiled. The study included explanations of the concepts of globalization,
the consumer behaviors it affects, and background music. According to the results
obtained from the findings of the study, music appears in different genres in daily life
as well as in the historical process. Music, sometimes leading, sometimes supporting,
and sometimes influencing, positively or negatively influences the emotions, thoughts,
and behaviors of people of all ages and cultures, regardless of language, religion, race,
or gender. In short, music, which plays an active role in people's lives, has a strong
potential to create moods, induce certain behaviors, pass the time and provide
motivation in accordance with the atmosphere of consumer culture.

Keywords: Consumption in Turkey, culture, background music, shopping,
globalization.

GIRiS

Sosyal bir varlik olmasi sebebiyle “insan”, tarih boyunca gevresindeki
canlilarla etkilesim halinde olmaya ¢alismistir. Toplumlarin farkli zamanlarda
yasadig1 sosyo-ekonomik gelismeler ise bu durumun zamanla degisime
ugramasina sebep olmus; kimi zaman artarak kimi zaman da azalarak devam
etmistir. Iste gerek bireylerin gerekse toplumlarm bu sekilde birlikte hareket
etme ve birbirleriyle etkilesim iginde olmalari, kiiresellesmenin ilk adimlart
olarak kabul edilebilir. Yani kiiresellesme anlayisinin insanlik tarihi kadar eski

oldugu, ancak kavram olarak ise yeni zaman moda kavramlarindan biri oldugu
soylenebilir (Biiyiikyildiz, 2009).

Kiiresellesme kavraminin bugiinkii anlaminda islerlik kazanmaya
baslamasi, 4 Nisan 1959 tarihinde “The Economist” dergisinde kullanimu ile
olmustur. Mc Luhan ise 1962 yilinda yazdigt bir metinle yeni iletisim
teknolojilerinin yasantimizdaki etkisini kavramak {izere sik¢a kullanilan
“global village” yani “kiiresel kdy” terimini kullanan ilk kisi olmustur. Boylece
diinya ekonomisinin tek bir “Pazar” haline gelecegi diislincesinin temelini
atmustir (Aktel, 2001, s. 195). Yaygin etkilerinin iilkemizde 6zellikle 1980°li
yillarda hissedilmeye bagladig1 kiiresellesme; ekonomi, siyaset ve kiiltiir basta
olmak iizere birgok alanda karsimiza ¢ikan énemli bir olgu haline gelmistir
(age., 193). Nakip ve Gokmen (2017) ise kiiresellesme gercegini, tiiketici istek
ve beklentilerinin biitiinlesmesi ile uluslararasi isletmecilik ve ticaret dniindeki
engelleri azalttig1 ve daha kolay karsilandigini dolayisiyla uluslararasi pazarda
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faaliyette bulunan isletmelerin islerini kolaylastirdigi seklinde ifade
etmektedir. Ancak bu durumun her iilke ve bdlgede ayni bigimde
gerceklesmemesini ise milll duygulari vurgulayan 6nemli bir engel olarak
belirtmiglerdir.

Bu durum; siyasi alanda liberal demokrasi, ekonomik alanda piyasa
ekonomisi ve kiiltiirel alanda farkli toplumlara ait kiiltiirlerin birbirlerini
oziimseyerek homojen bir yapiya biirinmesiyle, yenidiinya toplumu
olusturmak tizere kendini gostermistir. Bir¢cok alan uzmani bu gelismeleri yeni
toplumun temelde {iiretimden uzaklasarak tiiketime yonelik bir anlayisla
“tiiketim toplumu” seklinde degerlendirmektedir.

Kiiresellesmeyle birlikte ciddi bir ivme kazanan “tiiketim ruhu” tiikketim
odakl1 birgok mekanda insanin vazgeg¢ilmezi olmustur. Net bir ifadeyle tiiketim
de artik “popiiler kiiltiir” haline gelmistir. Tiketim kararim etkileyen temel
unsurlardan bazilar; bireyin yasi, ekonomik durumu, kisiligi, kiltiiri,
psikolojisi ve aile yapist durumudur. Bu unsurlar tiiketim davranist sirasinda
devreye girerek bireyin tiiketim davramigini direk ya da dolayli olarak
etkilemektedir. Telsiz (1998), ¢ocugun gelecekteki tikketim davraniglarini ana-
babasmin tiiketim konusundaki davranislarinin belirledigini yani bireyin
tiikketim aligkanliklarinin 6nce aile iginde digarida ise kitle iletisim araglart ve
yasit gruplarimin énemli etkisi oldugunu ifade etmistir.

Yukarida siralanan unsurlarin hemen hepsinin etkisiyle tercih sebebi
olan miizik de duygu ve diisiinceleri yonlendirmesi ile tiiketim davraniginda
onemli bir rol {istlenmektedir. Duygu ve diisiincelerini ¢ogu zaman bu kanalla
disa vuran insanoglu i¢in miizik ayni zamanda sosyal yasamin da 6nemli bir
unsurudur. Tiiketime arka planda katki saglayan miizik her zamanki gibi
farkinda olalim ya da olmayalim, hayatimiza girerek bizden bir parca haline
gelmistir.

Miizik, evrensel bir olgudur. Dil, din, ik, cinsiyet ve millet farki
olmadan, her yastan ve kiiltiirden insana rahatlikla hitap eder. Hayatimizin
icine girdiginde, temposuyla fiziki ivme kazandirirken, tiiriiyle, melodisiyle ya
da sozleriyle duygularimiza, diisiincelerimize ve davranislarimiza olumlu ya
da olumsuz sekilde yon vermektedir. Ya da biitiin bu degiskenler farkli
bireylerde farkl etkiler ortaya ¢ikarmaktadir. Kisacast giinliik hayatta farkl
tirlerde kargimiza ¢ikan miizik; kimi zaman etkileyen/Oncii, kimi zaman
etkilenen/sonug, kimi zaman da destekleyici roller iistlenmekte, bireyleri
fiziksel, psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel olmak iizere birgok yonden etkisi altina
almaktadir.

Cahsmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin amaci, tiiketim kiiltliriinde arka planda yer alan miizigin
etkilerini tiiketici davranislari {izerinden incelemektir. Bu amagla insanlarin
zaman gegirdikleri alis-veris merkezleri, yemek yedikleri mekanlar ve
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rekreasyon alanlar1 olarak kafeler, spor salonlari, eglence merkezleri vb.
mekanlarda arka planda yer alan miiziklerin etkisi lizerine yapilan ¢aligmalarin
bulgular1 analiz edilmistir. Calisma, kiiresellesmede, bireylerin gilindelik
hayatinda 6nemli bir yer tutan tiiketim kiiltiiriiniin 6nemli 6gelerinden biri
olarak kabul edilen miizigin farkli parametreleri iizerinden farkli tiiketim
mekanlarindaki tiiketim davraniglarina etkilerinin ulusal ve uluslararasi
caligmalarla ortaya ¢ikarilmasi bakimindan énemlidir.

Yontem

Bu calismada, tiiketimde miizigin etkileri ile ilgili ¢aligmalarin
bulgulari, sonuglar1 ve dnerilerini degerlendirmek iizere sistematik bir derleme
yontemi kullanilmigtir. Sistematik derleme, belirli bir konuda gerceklestirilmis
¢alismalardan yararlanilarak bazi ¢ikarimlarda bulunmay1 ve bu konuya iligkin
kavramsal bilgi elde etmeyi saglayan bir arastirma yontemi olarak
tanimlanabilir (Hanley ve Cutts, 2013). Sistematik derleme, belirli bir alana
iliskin problem durumu dikkate alinarak bu alanda yapilmis caligmalarin
taranmasi, belirli olgiitlere gore Orneklem grubuna dahil edilmesi veya
dislanmasi ve g¢alismaya alinacak bulgularin sentezlenmesini kapsamaktadir
(Higgins ve Green, 2011).

Kavramsal Cerceve

Arka plan miiziginin, tiiketici davramiglarii etkileyebilecegi fikri
“atmosferik” kavramindan gelmektedir (Herrington ve Capella, 1996, s. 26).
“Atmosferik” kavramini ilk ortaya atan Kotler (1973-1974), toplam iirliniin en
onemli unsurunun satin alindig1 ya da tiiketildigi “yer” oldugunu belirterek,
bazi durumlarda yerin atmosferinin, satin alma kararinda {iriiniin kendisinden
daha etkili oldugunu, hatta bazi durumlarda atmosferin asil {irin oldugunu 6ne
siirmektedir (akt., Karkin ve Akkus, 2009, s. 304). Ozellikle son yillarda
kiiresellesmenin de etkisiyle kendini gosteren “marka merak1” bu duruma iyi
bir drnektir.

Tiiketici davranislarin1 ve tiiketicilerin atmosfere verdikleri tepkileri
degerlendiren uzmanlar; miizigin temposu, tarzi, armonisi vb. &zelliklerini
inceleyerek, bu Ozelliklerin tiiketicilerin demografik o6zellikleri, zaman
algilamasi, ruh halleri, harcama miktarlari, hizlari, vb. {izerindeki etkilerini
degerlendirmislerdir (Karkin ve Akkus, 2009, s. 304).

Satin alma swrasinda miisterileri memnun edebilmenin onemli
yollarindan bir tanesi, magaza atmosferini miisteri beklentilerine
uygun olarak olusturabilmektir. Magaza atmosferi; miisterilerin
dikkatini ¢ekmek, satin alma istegi yaratmak, magazada kalma
siirelerini uzatmak ve satin alma kararlarim etkilemek amaciyla,
isiklandirma, renk kombinasyonunun olusturulmasi, miizik ve koku gibi
faktorlerle magaza ortamimin tasarlanmasi seklinde ifade edilebilir.
Miisterilerin tam anlamiyla tiriinii denemeden veya fiyatlar hakkinda
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bilgi sahibi olmadan énce magaza hakkinda ilk yargilarimin olusmast,
magaza atmosferi ile olusmaktadir. Magazanin dig goriiniisii, magaza
girisi, vitrindeki dekor anlayisi ve sergileme yontemi, magaza igi
sergileme, demirbaslarin teshiri, magaza icinde yon gosteren isaretler,
genel temizlik, icerdeki havamin temizligi, iceride c¢alan miizik,
personelin dis goriiniisii, 1siklandirma ve dekorasyon renkler magaza
atmosferini olusturan etmenlerdir (Demirci, 2000, s. 15).

Magaza atmosferinin Onemi, perakendeci magaza sayilarmnin
artmastyla birlikte daha da 6nemli bir boyuta ulagmistir. Gerek magaza
igerisine gerekse magaza disina ait magaza atmosferi faktorleri, tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmek, satin alma davraniglarini etkilemek ve misteri baglilig
yaratabilmek agisindan &nemli bir pazarlama araci olarak goriilmektedir
(Fettahlioglu, 2014, s. 28).

Amerikan Pazarlama Birligi ise magaza atmosferini “Tiiketicilerin
magaza i¢inde (bilingli veya bilingsiz olarak) yasadiklari duygusal ve biligsel
durumlar olarak ifade etmektedir (AMA, 2007, akt., Fettahlioglu, 2014, s. 28).
Boylece bireylerin bulundugu ortamda dikkati ¢ekecek vitrin, ortamin
dekorasyonu, 1siklandirma ve renk kombinasyonu gibi unsurlarla gorsel,
miizik ile isitsel ve koku gibi faktorlerle uzun siireli kalmasini saglamak
tiiketim sektoriine rekabeti getirmistir.

Atmosferik unsurlar1 ti¢ grupta smiflandiran (tasarimsal, sosyal ve
ortamsal faktorler) Baker (1996), miizigi ortamsal faktorler igerisinde
degerlendirmistir (akt., Karkin ve Akkus, 2009, s. 307).

Miizik; limbik sistemi (6zellikle korku, ofke ve seksiiel davranmislarla
ilgili duygulanim durumunu ve hareketi motive eden faktorlerin
kontroliinii saglayan bélgedir), yani beyinde duygularin oldugu boliimii
etkilemektedir (McDonnell, 2007: 227). Miizik, halk arasindaki
anlayisa gore genellikle bir eglence aract olarak algilanmaktadr.
Oysaki miizik, duygu ve diisiinceleri seslerle anlatan ya da sesleri diizen
ve estetik anlayis igerisinde ifade eden bir sanattir. Miizigin bu ozelligi
ile sadece bir eglence aract olmadigi, insamin ruh, duygu ve diistince
diinyasimi da yansitan bir kavram oldugunun anlasimasi, miizigin
insanlar iizerindeki etkileri konusunda bir¢ok bilimsel arastirmaya
olanak saglamistir (Gengel, 2006, s. 701).

Yapilan gesitli caligmalar miizigin; ruh halini, demografik &zellikleri,
zaman algilamasini, yiyecek hizmetlerinde satislari, saticilar ve alicilar arasi
etkilesimleri, liriin se¢imini, aligveris zamanimi ve satin alinan miktarini
etkileyebildigini gostermektedir (Spangenberg vd., 2005, s. 1584). Bundan
dolay1 arka plan miizigi, miisterilerin degerlendirmelerini, satin alma istegini,
ruh halini, idrakini ve davraniglarini etkileyebilen birkag atmosferik
degiskenden bir tanesi olarak kabul edilir (Herrington ve Capella, 1996, s. 27;
akt., Karkin ve Akkus, 2009, s. 304).
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Miizigin magaza i¢i kullaniminin bir boyutu alisveris merkezlerinde
¢alinan miiziklerdir. Bu atmosferde kullanilan miiziklerin ¢ogunda, ayni ya da
benzer motiflerin birbirini tekrar eden kalip melodiler (sekvens) iceren
eserlerden olugmasi ya da popiiler olmas: tercih edilir. Yani, kolay anlasilir,
zihni yormayan, bilinen ve 6zellikle icinde s6z barindirmayacak eserlerden
secilir. Bireyler, hem aligveris yaparken hem de c¢iktiktan sonra duydugu
miizigi istemsiz olarak tekrar edebilir. Boylece devamli tekrar etme duygusu
olustugu i¢in hem dikkat daginiklig1 yasanmaz hem de aligverise odaklanma
saglanir. Yani karmagik bir yapida olmadig: i¢in dikkat miizige degil, alisveris
iizerine yogunlagir. Bu durum da isletmelerin en ¢ok tercih ettigi sonugtur.

Miizigin magaza i¢i kullaniminin bir diger boyutu ise restaurantlarda
kullanimidir. Restaurantlarda miizik kullanimindaki amag satigi arttirmak
iizere ortamda kalma siiresini uzatmak oldugu kadar dogru imaji da
yansitabilmektir. Kutlay (2007) bu durumu sdyle agiklamaktadir: “Miizigin
yemek miizigi olarak restaurantta kullanimi aslinda tarihsel bir stirec icerir. Her
ne kadar daha onceleri satis arttirma amagli olmadiysa da miizik, Barok
donemden beri yemek sofralarna eslik etmis, besteciler yemek miizigi
bestelemislerdir. Buna en iyi 6rnek George Philipp Telemann’in Tafelmusik
(table music, sofra miizigi) leridir. 16. ve 17 yiizyillarda siirdiiriilen bu gelenek,
18. yiizyilda yerini ayn1 gorevi iistlenecek divertimentolara birakmigtir. Bugiin
yemegimize hala miizik eslik etmekte ise de miizik se¢imi belki de cogu zaman
geemisteki profesyonellikle ele alinmiyor; nitekim rastgele segimler olumsuz
sonuglar doguruyor.”

Bulgular ve Yorum

Herrington ve Capella (1994), literatiirde miizigin iki 6zelliginden s6z
etmektedir; yapisal ozellikler (fiziksel ozellikler) ve duygusal Ozellikler.
Yapisal ozellikler miizigin tempo, ses diizeyi, tarz, armoni ve uyum gibi
dinamiklerinden meydana gelmektedir. Miizigin yapisal &zelliklerine miizikle
profesyonel olarak ilgilenenler hakimdir. Ancak dinleyenler miizigi
duygulartyla degerlendirirler. Duygusal ozellikler, kisilerin miizigi nasil
algiladiklar ve/veya sevip sevmemelerini etkileyen unsurlardir yani dinleyici
ile ilgili ozelliklerdir. Aslinda miizigin duygusal 6zellikleri, i¢cinde yapisal
Ozeliklerini de barindirir ancak dinleyici bunun farkinda olmaz. Yani ¢alan
miizigin dinleyende duygusal durum yaratmasi; hem teknik igerigini olusturan
yapisal ozellikleri hem de sevilen/sevilmeyen, bilinen/bilinmeyen, tiirii vb.
duygusal etkilenim saglayan 6zellikleridir.

Miizigin yapisal degiskenlerinden “Tempo”, miizikal bir eserin hizini
ifade etmek iizere kullanilir. Nispeten daha kolay 6lgiilebilir ve kiyaslanabilir
olmast sayesinde, miizik alanindan olmayan pek c¢ok aragtirmacinin
calisabilecegi rahat bir alandir.
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Milliman (1982) tarafindan miizigin temposunun tiiketim aliskanlig1
iizerine etkisini izlemek {izere siipermarkette yapilan ¢alismada; yavas tempolu
miizikte kalig siiresinin arttig1, yine Milliman (1986) tarafindan restoranda
yapilan ¢alismada, alkol tiiketiminin artti1 ancak yemek tiiketiminde farklilik
olmadig1 belirtilmistir. Herrington ve Capella (1996) tarafindan yapilan baska
bir ¢aligmada ise miizigin temposunun, aligveris edilen siireyi ve harcama
miktarimi etkilemedigi ifade edilmistir.

Miizigin yapisal degigkenlerinden “Ses Diizeyi” nin tiiketim aligkanligi
iizerine siipermarket ve laboratuvar ortamlarinda yapilan c¢alismalarda;
Kellaris ve Altsech (1992), kadinlarin yiiksek sesli miizikli ortamda daha uzun
stire kaldiklarin1 ve yine Kellaris ve Rice (1993) tarafindan yapilan bagka bir
caligmada ise kadinlarin diisiik sesli miizige daha olumlu tepki verdiklerini
belirtmiglerdir. Baker ve Cameron (1996) ile Kellaris vd. (1996) tarafindan
yapilan ¢aligmalarda ise yiiksek sesli miizikli ortamda kalis siiresinin arttig1
algisindan bahsedilmektedir. Herrington ve Capella (1996) ise miizigin sesinin
ne harcama miktar1 ne de alis veris zamam {izerinde 6nemli bir etkisi
olmadigini belirtmislerdir.

Miizigin yapisal degiskenlerinden “Armoni-Uyum” un tiketim
aligkanlig1 tizerindeki etkilerinin Slgiilmesi, tempo ve ses diizeyi lizerine
yapilan ¢aligmalara goére daha uzmanlik gerektiren karmasiklikta oldugundan,
caligmalarda degiskenligi sinirli kalmigtir. Bir¢ok ¢alismada daha ¢ok major
ve mindr tonlardaki miiziklerin, ortamda kalis siiresi ve davranigsal niyetler
iizerine etkileri ele alinmistir. Caligmalar sonucunda daha baskin oldugu
diisiiniilen major tonda miiziklerin heyecan verici ve daha etkili oldugu, kalig
stiresini artirdig1 yoniinde sonuglara ulagilmistir.

Miizigin yapisal degiskenlerinden “Miizik Tarzi” nin satin alma
davranisi lizerine yapilan ¢aligmalarda, ¢alismalarin yapildig: iilke ve kiiltiir
baglaminda, genellikle klasik, pop, caz miizik ve miiziksiz ortamin etkisi
karsilagtirilmigtir. Baker vd. (1994) tarafindan yapilan ¢alismada, klasik miizik
ve yumusak aydinlatmadaki {iriin ve hizmet kalitesinin, popiiler miizik ve
parlak aydinlatmadakinden daha yiiksek olarak algilanmigtir. Ancak North ve
Hargreaves (1999) tarafindan laboratuar ortaminda yapilan bir ¢calismada ise
yiiksek karmasiklik diizeyindeki pop miizik, siirenin daha kisa olarak
algilanmasina yol agmistir. North vd. (2003) tarafindan restoranda yapilan bir
baska c¢aligsmada, klasik miizik, miisterilerin daha fazla harcama yapmasina
sebep olurken Wilson (2003) tarafindan yine restoran ortaminda
gerceklestirilen bir calismada ise klasik miizik ortama uygun bulunmamis ve
miisterilerin daha erken ayrilmasina ve hatta daha az alkol tiiketilmesine neden
oldugu belirtilmigtir. Jacob (2006) tarafindan bar ortaminda gergeklestirilen
calismada ise ortama uygun oldugu diisiiniilen bar miiziginin miisterilerin kalig
stiresini artirdigi sonucuna ulagilmastir.
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Kirkbir vd. (2013) tarafindan yapilan ¢alismada, yiiksek sesli miizige
ve miizigin sevilen ya da sevilmeyen miizik tiirli olmasi durumunda
tiketicilerin gosterdikleri bilingli tepkilerin baz1 demografik 6zelliklere gore
Olciilmesi amaclanmistir. Caligmaya katilan tiiketici grubunda ¢ogunlugun
“2000 ve alt1” aylik gelire sahip tiiketicilerin magazada kalma siirelerine
kismen olumlu etkisi oldugu, 6zellikle orta yas tizerindeki tiiketicilerin ytiksek
sesli miizikte ve sevmedikleri miizik tiiriinde daha ¢ok rahatsiz olduklari,
lisansiistii egitime sahip tiiketicilerin ise sevmedikleri miizikte rahatsiz
olduklar1 sonuglarina ulagilmistir.

Fettahlioglu (2014) tarafindan yapilan ¢alismada, magaza atmosferi
faktorleri incelenerek miisterilerin satin alma davranisi iizerindeki etkileri ve
demografik farkliliklar agisindan magaza atmosferinden etkilenme diizeyleri
aragtirilmistir. Arastirmada, hedef alinan kitlenin aligveris esnasinda tercih
ettikleri miizigin ne olduguna iliskin anket sorusu analiz edilmis ve sonugta
ogrencilerin biiyiik bir cogunlugunun aligveris sirasinda pop miizik (%49,5)
tercih ettigi belirlenmigtir. Ayrica magazada ¢alan miizigin temposuna iligkin
soru sonucunda da ankete katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunun yiiksek tempolu
miizik (%47,0) tercih ettigi belirlenmistir.

Yildiz ve Akgayir (2014) tarafindan yapilan c¢aliymada, AVM’lerin
tiketicinin satin alma kararini etkileyip etkilemediginin tespiti yapilmustir.
Caligmada, markette daha fazla zaman gecirmeye neden olan igsel faktorlerde
katilimcilarin market igi fiziki atmosferin ortamda daha fazla zaman
gecirmelerine neden olup olmadigimi belirlemeye yonelik sorulan soruya
verdikleri cevaplar i¢inde “market i¢inde miizik ¢aliyor olmas1 markette daha
fazla zaman gegirmeme neden olur” ifadesi %67,4’liik oranda yer almaktadir.
Bu sonug ise ¢alismanin, %59’luk oranla, marketlerin miisteriyi iceride daha
fazla tutabilmek adina miizik, koku, minik oyun parklari, aydinlatma, cekilis
faaliyetlerinin gerekgesini agiklamak iizere Onemli bir sonu¢ olarak
agiklanabilir. Caligma sonucunda hane halki gelir gruplar1 i¢inde en yiiksek
gelir grubu ve en diisiik gelir grubuna dahil olanlarin markette daha uzun siire
kaldiklart ve dolayisiyla gereksiz aligveris yaptiklart belirlenmistir. Buna
sebep olan faktorler arasinda ise arka plan miizik, koku, aydinlatma ve ¢ocuk
parki gibi aktivitelerin olmasi ifade edilmektedir.

Kutlay (2007) tarafindan yapilan ¢alismada, miizigin bekleme siiresinin
fazla oldugu banka, hastane, kasa onii gibi yerlerde olusan memnuniyetsizligi
azaltarak hizmet deneyimiyle ilgili olumlu duygularn artirabildiginden
bahsedilmektedir. Miizigin;

e Bilissel boyutta dikkati ¢ektigi, iletilmek istenen, reklami yapilan
mesajin, olusturulmak istenen marka imajinin beyinde isleyisini,
6grenmeyi, ezberlemeyi, tanimay1 ve hatirlamay etkiledigi, liriin
veya hizmetle ilgili algilanan imaj1 diizenledigini,
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e Duygusal boyutta, hizmet atmosferini olumlu algilamaya yardimci
oldugu, olumsuz duygulari ya da tercihleri degistirdigi ve satin alma
egilimini etkiledigini,

e Davranigsal boyutta ise iriin tercihini etkileme giiciine sahip,
magaza iginde gegirilen siireyi, satin alinan iiriin niceligini ve
niteligini ve anlik, Onceden planlanmamis alimlar1 etkiledigi
yoniinde goriisler bildirmistir.

Cakmak (2012) tarafindan yapilan ¢alismada; ziyaret¢ilerin aligveris
merkezlerinden beklentilerini ve aligveris merkezlerini tercih nedenlerini
dogru bir sekilde belirlemek {izere Karabiik sehir merkezindeki iki aligveris
merkezinin, ziyaretcileri tarafindan degerlendirmelerini konu edinmistir.
Arastirma sonucunda katilimcilarin ziyaret ettikleri aligveris merkezinin iistiin
yanlariyla ilgili aligveris merkezi tercih kriterlerine daha yiiksek puan
verdikleri sonucuna ulasilmaktadir. Verilen cevaplar i¢inde; “AVM’de ¢alinan
miiziklerin sevdigim tarzda olmasi” ifadesinin iki AVM’de %59-61 gibi
yliksek oranlarda oldugu dikkat cekmektedir.

Sonug ve Oneriler

Miizigin, ylizyillardir insan psikolojisi iizerinde olumlu etkiler biraktigi
bilinen bir gercektir. Kiiresellesme olgusuyla birlikte hayatimiza giren ve pek
¢ok atmosferde oldugu gibi insanlarin siklikla gittigi tiiketim merkezlerinde
(aligveris merkezleri, restoranlar vb.) calan miizikler de, insanlarin satin alma
kararlarini, mekanda gegirdikleri siireleri ve dolayli olarak tiikketim ve harcama
aliskanligini etkilemektedir.

Tiiketim davraniglar1 tizerinde, miizigin yapisal Ozelliklerine ve
etkilerine gore bircok degiskenin belirleyici olmasina karsin; gerek gecen siire
algilamasi, gerekse harcanan zaman ve para konusunda geliskili bulgular s6z
konusudur. Bunun nedeni; bu konuda arastirma yapildik¢a, daha &nceki
eksikliklerin ortaya cikmasi ve/veya yapilan calismalarda miizigin tim
degiskenlerinin bir arada degerlendirilmesinin miimkiin olamamasidir. Ancak
yapilan arastirmalardaki eksiklere veya smirliklara ragmen bu calismalar,
pazarlama alaninda miizik ile ilgili bosluklardan bazilarmi doldurma
girisimleri olarak degerlendirilebilir ve ortaya konan bulgular her isletme i¢in
kendi kosullar1 g6z 6niine alinarak ve denenerek uygulanabilir. Bunlarin yani
sira farkli disiplinleri i¢ ice barindiran benzer ¢aligmalarda, daha objektif ve
ayrmtili sonuclara ulasabilmek icin her disiplinin uzmani arastirmacilarin
birlikte ¢aligmalarina ihtiyag oldugu ortaya g¢ikmaktadir (Miizik-psikoloji,
miizik-sosyoloji, miizik-isletme vb.).

Miizik, insan dogasinin ayrilmaz bir pargasidir. Ustelik insan1 ve insan
ihtiyaglarini ¢ikis noktasi kabul eden pazarlamacilar, miizikten 6nemli 6l¢iide
yarar saglayabilirler. Ciinkii tiilketim davranisinda temel hedef daha cok
titkketmektir. Yapilan ¢aligmalar miizigin satin alma davramisini etkilemede
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onemli bir i¢ faktér oldugunu ortaya koymaktadir. Bu noktadan hareketle,
tiketici davraniglarinda isletmelerde kullanilan arka plan miiziklerinin
etkilerine iliskin elde edilen sonug ve Oneriler sunlardir:

Miizik, etkileri dogru tespit edildiginde; istenen pazar bdliimlerini
cekecek, istenmeyen boliimleri caydiracak sekilde kullanilabilir.

Miizigin hem yapisal (tempo, ses diizeyi, tarz, perde, armoni ve
uyum) dinamikleri hem de duygu durumu 6zellikleri (yas, cinsiyet,
gelir, egitim diizeyi, meslek, miizik kiiltiirii vb. degiskenler dikkate
aliarak) her kesimden tiiketiciyi etkileyeceginden dolayr hedef
pazarin Ozelliklerinin ¢ok iyi analiz edilmesi gerekmektedir.
Calman miizik, gerek yapisal gerekse duygu durumu olusturma
Ozelliklerine gore insanlarin igletmede gecirdikleri siireye iligkin
algilamalarimi ve tiikketim davranislarini degistirebilir.

Secilen miizik, isletme amaglari ile ortiismelidir. Ciinkii miizigin,
yapilan harcama miktari, tiiketim hizi ve kalis siiresi iizerinde
belirgin bir etkisi vardir. Miizik, ortam atmosferinin diger unsurlar1
ile birlikte degerlendirildiginde kisilerde farkli beklentiler yaratir.
Atmosfere uygun olarak dogru tercih edilmis bir miizikle,
begenilme derecesine bakilmaksizin, tiiketim noktasinda, hedef
pazar dikkate alinacak sekilde kullanilmasinda ve insanlarin ruh
halini iyilestirmede duygusal olarak olumlu katki saglanabilir.
Ornegin; yavas tempolu miizik, rahat bir 6glen yemegi atmosferi
tercih eden ziyaretgilerin sayisim artirirken, hizli trafik akisinin
beklendigi isletmelerde (6zellikle AVM) enerji veren hizli miizikler
tercih edilebilir.

Ozellikle miizik dinlemekten hoslanan insanlar, bulunduklar
ortamda hoslandiklart miizik ¢aldiginda ilgili isletmenin kendilerini
o6nemsedigini diigiiniir ve daha sik gitmek isterler.

Miizik, sessizligi ve arka planda istenmeyen giiriiltiileri 6nleyebilir.
Aslinda yapilan caligmalarda dile getirilmemis olmakla birlikte
ozellikle kalabalik ortamlarda tempolu ve yiiksek sesli miiziklerin
tercih edilmesinin temel amaci ortamin ‘“hareket” giiriiltiistini
bastirmaktir.

Arka planda miizik, sadece tiiketicileri degil isletme ¢aliganlariin
performansini veya ruh durumlarini da olumlu etkileyebilir. Bu
durum ise miizigin misgteriler ile ¢alisanlar arasinda etkilesimini
kolaylastirict bir etki yaratir.

Miizigin, tiketim mekanlarindaki etkilerine ait c¢aligmalarin
iilkemizde de yayginlasarak yiiritilmesiyle bu alandaki hizmet
sektoriine olumlu katkilar saglamasi kaginilmazdir.
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e Benzer calismalar yoluyla; tiiketim mekanlarinda agina olunan,
begenilen, tercih edilen vb. diger olumlu unsurlarin da yer aldig
miiziklere yer verilmesi i¢in devlet politikast kapsaminda “Fikir ve
Sanat Eserleri” kanununun “yenidiinya” anlayisina uygun ve isler
hale getirilmesi yoniinde giincellenmesi saglanabilir.

Yazarlarin katki diizeyleri: | Birinci yazar: %50, ikinci yazar %50.

Etik komite onayi: Bu caligma i¢in etik kurul iznine gerek yoktur.

Finansal Destek: Caligmada finansal destek alinmamigtir.

Cikar catismasi: Herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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