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OZET

PERAKENDE MAGAZALARDA MUZIiGIiN, GECIiRILEN ZAMAN ALGISI,
TUTUM VE SATIN ALMA NiYETI UZERINDEKI ETKIiSi:
SUPERMARKETTE
BiR UYGULAMA

Omer Emre AKAY

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dal
Damisman: Dog¢. Dr. Mutlu Yiiksel AVCILAR
Aralik 2018, 93 sayfa

Glinlimiizde artan rekabet ve zorlasan pazar kosullart nedeniyle isletmeler
tilketicilere  hitap etmek ve zihinlerinde yer edinmek icin farkli yollara
basvurmaktadirlar. Bu yollardan biri, magaza atmosferini kullanarak tiiketicileri
etkilemektir. Isletmeler magaza atmosferini kullanarak farklilasma ve 6ne ¢ikma ¢abasi
icindedirler. Magaza atmosferi unsurlarindan miizik ise giiniimiizde tiiketicileri

etkileyebilecek unsurlardan biridir.

Dolayisiyla bu calisma, perakende magazalarda kullanilan arka plan miiziginin
miisterilerin magazalarda gecirdikleri zaman algisi, tutum ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla hazirlanmistir. Veriler Hatay ilinde yasayan
stipermarket zinciri misterilerine anket uygulanarak elde edilmistir. Ankette yer alan
magazaya yonelik tutum, magazadan yapilan aligveris siklig1 ve kullanilan miizige bakis
acilarin1 6lgmek i¢in kullanilan sorular, Turner (2012) calismasindan elde edilmistir.
Miizigin aligverise olan etkilerini ve aligveris sonrasindaki hisleri 6lgmeye yonelik
sorular Herrington (1996) calismasindan elde edilmistir. Miizigin satin alma
davranislarina olan etkisini 6l¢gmeye yonelik sorular Ng,P.Y (2011) ¢alismasindan elde
edilmistir. Aligveris sonrasi tepkiler, aligveris sirasindaki hisler, harcanan zaman ve

harcama tutarin1 6lgmeye yonelik sorular Morrier (2005) ¢alismasindan elde edilmistir.
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Magaza genel memnuniyetleri ve magaza tavsiye durumlarini 6lgen sorular Akrin

(2013) caligmasindan elde edilmistir.

Analiz bulgularina bakildiginda siipermarketlerde ¢alan miiziklerin, temposunun
ve begeni durumunun miisterilerin genel aligveris memnuniyetini etkiledigi, calan
miizikleri begenme durumunun magazada harcanan zamani ve miisterilerin satin alma
davranislarini etkiledigi sonuglarina ulasilmistir. Calisma sonuglarinin isletmelere
tiikketici memnuniyetlerini artirmalar1 ve magaza atmosferi olusturulmasinda yardime1

olmas1 hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: Magaza atmosferi, miizik, zaman algisi, satin alma niyeti




Vi
ABSTRACT

THE EFFECT OF MUSIC, TIME PERCEPTION, ATTITUDE AND
INTENTION TO PURCHASE IN RETAIL STORES: AN APPLICATION IN
SUPERMARKET

Omer Emre AKAY

Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Mutlu Yiiksel AVCILAR
December 2018, 93 pages

Nowadays, due to increasing competition and challenging market conditions,
businesses have been using different ways to appeal to the consumers and to have a
place in their minds. One of these methods is to influence consumers by using the store
atmosphere. Music, from elements of store atmosphere, is one of those factors that can

affect consumers today.

Therefore, this study was designed to measure the effect of background music
used in retail stores on the time perception, attitude and purchase intention of the
customers. The data were obtained by applying a questionnaire to supermarket chain
customers who lived in Hatay. In the questionnaire, questions that attitudes toward the
store and the questions used to measure the perspective of the music used, were
obtained from Turner’s (2012) study. The questions to measure the effects of music on
shopping and the feelings after shopping were obtained from Herrington (1996).
Questions to measure the effect of music on purchasing behaviour were obtained from
Ng,P.Y (2011). The questions about the post-shopping responses, feelings during
shopping, the amount of time spent and spending were obtained from Morrier (2005).
The questions that measure the general satisfaction from the store and the status of the

store recommendations were obtained from Akrin (2013).
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When the analysis findings are examined, it is concluded that the music played

in supermarkets, the tempo and the appreciation of the customers affect the overall
shopping satisfaction of the customers, the enjoyment of the music played affect the
time spent in the store and the buying behaviour of the customers. The results of the
study are aimed to increase the consumer satisfaction of the enterprises and help to

create a store atmosphere.

Keywords: Store atmosphere, music, time perception, purchase intention
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ONSOZ

Bu aragtirma perakende magazalarda kullanilan arka plan miiziginin miisterilerin
magazalarda gecirdikleri zaman algisi, tutum ve satin alma niyetini 6lgmek amaciyla
hazirlanmistir. Caligsma sonuglarinin isletmelere, tliketici memnuniyetlerini artirmalari

ve magaza atmosferi olusturulmasinda yardimci olmasi beklenmektedir.

Yiiksek lisans egitimim boyunca benden destegini esirgemeyen, bilgi ve
birikimleriyle her zaman yanimda olan kiymetli danisman hocam Dog¢. Dr. Mutlu

Yiiksel AVCILAR’a tesekkiirlerimi sunarim.

Hayatim boyunca kararlarirma saygi duyan, hep yanimda olan ve beni

destekleyen aileme tesekkiirii bir borg bilirim.
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BOLUM I

GIRIS

Giliniimlizde degisen rekabet ortami, pazar kosullari, artan firma sayisi gibi
nedenlerle tiiketiciyi satin almaya ikna etmek zorlasmistir. Bu nedenle isletmelerin
pazarlama stratejilerini gézden gecgirmelerinin yani sira tiiketicilerin ihtiyag, istek, arzu
ve beklentilerini de kapsayan degisikliklere gitmeleri zorunlu hale gelmistir. Bunun
sonucunda isletmeler, tliketiciyi kazanmak ve elde tutmak i¢in birgok farkli yola

bagvurmaktadir. Bu yollardan biri de atmosferik araglardan olan miiziktir.

Magaza atmosferinden yararlanarak tiiketici duyularina hitap etme etkili bir
yontemdir. Isletmeler, tiiketici duyularina ulasarak magaza, iiriin ya da hizmetlerini 6n

plana ¢ikarmay1 hedeflerler.

Atmosferik elemanlar satigi artirmaya yonelik kullanilan miizik, koku, renk,
1siklandirma gibi unsurlardir (Kotler, 1973, s. 50-51). Isletmeler tiiketicinin duygularimna

hitap etmek i¢in magaza atmosferinden yararlanirlar.

Miizik insanin varolusundan beri hayatinin i¢inde yer alan Diinya iizerindeki
tim toplumlart etkileyen, insanlar arasindaki kiiltiir birikimi ve aligverisinde basrol
oynayan evrensel bir aractir. Digilinlerde, cenazelerde, savaslarda, barislarda...

insanlarin sevingli ve hiiziinlii anlarinda miizik hep olmustur.

Magaza atmosferi unsuru olan miizigin tliketicinin magazada hos vakit
gecirmesini, magazaya olan bakis agisini ve yaptigt harcama miktarini etkiledigi
calismalarda belirtilmektedir. Bu nedenle isletmeler pazarlama stratejilerini miizik

temelli olarak gerceklestirmektedirler.

Bu calismada perakende magazalarda miizigin magaza icerisinde gegcirilen

zaman algisi, tutum ve satin alma davranislari tizerindeki etkileri arastirtlmistir.
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Arastirmanin teorik kisminda konuyla ilgili literatiir arastirmasi yapilmis, konu ile ilgili
kitap, makale, tez gibi akademik yayinlardan faydalamilmustir. Ik béliimde giris kismu,
arastirmanin amaci ve Onemi, kapsami ve kisitlarina deginilmis, ikinci béliimde
miizigin 6zellikleri ve tiiketici tutumlarina etkilerinden, ti¢iincii boliimde ise magazada

calan miizigin tiikketici satin alma davranislarina etkilerinden bahsedilmistir.

Son boliimde ise perakende magazalarda ¢alan miizikler iizerine yapilan anket
caligmasiyla alakali bilgilere, anket sonuglarina, istatistiksel analizlere ve bulgulara yer

verilmistir.

1.1.Problemin Tespiti

Yogun rekabet ortami ve artan firma sayisiyla birlikte gliniimiizde isletmeler,
rekabet avantaji yaratmak ve uzun donemli miisteri kazanmak amaciyla iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma = stratejilerinde  degisiklige gitmekte, farklilasmaya
calismaktadirlar. Magaza atmosferi (renk, 1s1k, ses, miizik) gibi unsurlar da bu
farklilasma sekillerinden bir tanesidir.

Magaza atmosferi unsurlarindan miizik, tiiketicinin duyularina hitap ederek
magazada daha fazla vakit ge¢irmelerini saglayan, onlar1 satin almaya itecek 6nemli bir
unsurdur. Maliyetlerinin diisiik olmas1 ve miisterilerin zihnine direkt olarak etki etmesi
sebebiyle slipermarketlerde ¢okea tercih edilen bir yontemdir.

Magazalarda c¢alan arka plan miiziginin miisterilerin magazada gecirdikleri
zaman algisi, tutum ve satin alma davramislarina etkisi konusu hakkinda yapilmig
calismalar mevcuttur. Fakat bu alanda yapilan ulusal ve uluslararasi arastirma ve
inceleme sayisinin da yetersiz oldugu bilinmektedir. Literatiirde mevcut olan bu
eksikligin ~ tamamlanmasimna  katkida  bulunma  sebebiyle bu  ¢alismanin
gerceklestirilmesine karar verilmistir. Konu hakkinda ¢alisma yapan arastirmacilar ve

magaza yoneticilerine yardimci olmasi hedeflenmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Miizik, insanoglunun dogumundan Oliimiine kadar hayatinin bir pargasidir.

Insan, yasami boyunca sesler, ritimler, sarkilarla i¢ igedir. Elbette her insan kisiligine



3
gore farklt miizikler dinler. Cilinkii her bireyin kendini ifade edis bi¢cimi farklidir. Bu

nedenle miizik etkili bir iletisim aracidir.

Miizigin pazarlamada da etkili olabilecegini, tiiketicileri satin almaya tesvik
edebilecegini fark eden uzmanlar, pazarlama stratejilerinde miizige yer vermislerdir.
Markalar reklamlarda, isletmeler ise magazalarinda tiiketiciyi etkileyebilecek tarzda
miizikleri kullanmislardir. Uriin-miisteri iliskilerinde ve uzun dénemli miisteri

sadakatinde miizigin faydali bir ara¢ oldugunu tespit etmislerdir.

Bu aragtirmanin amaci, slipermarketlerde ¢alan arka plan miiziginin miisterilerin
magazalarda gecirdikleri zaman algisi, tutum ve satin alma davraniglarina etkisini

Olcmektir.

Bu caligma miizigin etkisi ile meydana gelen tiiketicinin magazaya bakis agisini

Olctligii icin de dnem tagimaktadir.

1.3. Arastirmanin Metodolojisi

Perakende magazalarda miizigin ge¢irilen zaman algisi, tutum ve satin alma
niyeti {izerindeki etkisini 6l¢en bu ¢alisma, literatiir kism1 ve uygulama olmak {izere iki
temel agamadan olugmaktadir.

Calismaya konu olan kavramlara yonelik teorik bilgiler; cogunlugu yurtdisinda
ve bir kismi da yurt i¢inde yaymlanmis olan kitap, tez, makale ve diger arastirmalardan
olugmaktadir. Bu verilere; yabanci lniversiteler ile ticari ve kar amagli olmayan
kurumlarin internet {izerinden olusturduklart web sayfalarindan ve yurtigindeki
tiniversite kiitliphanelerinden temin edilen kitap ve arastirmalardan, internet iizerindeki
veri tabanlarindan ve YOK (Yiiksekogretim Kurulu) ulusal tez merkezinden elde edilen
tez ve makalelerden yararlanilarak ulasilmistir.

Aragtirmanin hipotezlerine iliskin testler Tek Yonlii Varyans Analizi ve
Bagimsiz Gruplarda T Testi ile test edilmistir. Skorlar arasindaki iliski Pearson
Korelasyon katsayist ile belirlenmis olup ¢alan miizigin tarzi ile miizigi begenme

durumu arasindaki iligki Ki - Kare testi ile analiz edilmistir.



1.4. Arastirmanin Kapsami

Yapilan bu arastirmanin ana kiitlesini siipermarket zincirinin Hatay ilinde
bulunan 3 subesinden aligveris yapan miisteriler olusturmaktadir. Fakat ana kiitleye
ulagsmanin giicliigli nedeniyle Ornekleme yapilmasi uygun goriilmistiir. Tesadiift
olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda oOrnekleme yapilarak 428 kisiye anket

uygulanmustir.

1.5. Arastirmanin Kisitlar

Arastirmanin  kisitlarindan biri anket formlarindan 28’1 hatali ya da eksik
doldurulmasi sebebiyle c¢alisma kapsamindan c¢ikarilmasidir. Digeri ise uygulama
yapilan siipermarket zincirinin tiim Tirkiye’de subelerinin mevcut olmasidir.
Calismanin daha fazla ilde ya da genis bolgelerde yapilmasi ile giivenilir sonuglar elde
edilebilir.

1.6. Tezin Boliimleri

Calisma dort ana bolimden olusmaktadir. Calismanin ilk bolimi olan giris
boliimiinde c¢alisma hakkinda genel bilgilere yer verilmistir. Calismanin ikinci
boliimiinde, miizik, miizigin tiiketim, magazada ge¢irilen zaman ve tutumlar iizerindeki
etkilerinden bahsedilmistir. Caligmanin {i¢ilincli boliimiinde satin alma niyeti ve
magazacilik tlizerinde durulmustur. Caligmanin dordiincii boliimiinde ise arastirmanin

modeli, verilerin toplanmasi, analiz ve bulgular ile sonug ve Onerilere yer verilmistir.



BOLUM I1

MUZIGIN TUKETIM, MAGAZADA GECIRILEN ZAMAN iLE TUTUMLAR
UZERINDEKI ETKILERI

2.1. Miizik

Insan anne karnindaki yasantisindan itibaren miizik ve seslerle i¢ igedir. Miizik
her insan igin hayatinin baslangicindan beri yasamnin bir parcasidir. Insanlar yaptiklar:
eylemler, hayatinin seyri ve ruh hallerine gore cesitli miizikler dinlerler. Miizik
tercihleri farkli olsa da her insan hayatinin bir parcast olarak miizige ihtiya¢ duyar.
Ciinkii miizik insan i¢in kendini ifade etmenin bir yontemidir. Bu baglamda
magazalarin kendini ifade etmesinin yoOntemlerinden biri de miiziktir. Miizigin
iletisimsel etkileri iizerine calismalar yapilmistir. Pazarlama alanindaki deneyimsel
calismalarda ses ve miizik bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmistir. Miizigin
mesajlart tasidigi, farkindalik yarattigi ve fikirleri gelistirdigi zaten uzun stiredir
bilinirken pazarlama stratejilerinde kullanilmasi miizigin pazarlamada iletisim araci
oldugunu ortaya koymustur. Miizik, yasamin her alaninda oldugu gibi pazarlama
alaninda da bir iletisim dilidir. Duygulari, niyetleri miizigi paylasan insanlar arasinda
dagitir. Miizik, dinleyene tasidigr mesaji iletir. Bu baglamda miizik bash basina kendi

kimligine sahiptir (Hultén, Broweus ve Dijk, 2009).

Miizik, deneyimleri, degisimleri her zaman her yerde yaymasi bakimindan
biiyiik bir giice sahiptir. Bu nedenle etkili bir miizik stratejisi tiiketiciyi etkileyecek,
iletisimi saglayacak ve miisteri tecriibesini artiracaktir. Markanin tiikketicisine ulagsmada
miizik engelleri ve mesafeleri kaldirir. Her zaman her yerde tiiketiciye ulasilmasini
saglar. Bununla birlikte miizik, tiiketicileri bir topluluk halinde birlestirir, kisiye kendini
Ozel hissettirir. Markaya yakinlik hissetmek, kisisel bir bag kurmak ve daha fazla

miisteri-isletme birlikteligi saglamak miizik araciligiyla gergeklesir (Delassus, 2012).
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Miizigin iki 6nemli ozelligi vardir. Biri fiziksel Ozellikleri etkileyen yapisal
ozellikler, digeri duygusal ozelliklerdir. Yapisal ozellikleri; tempo, ses diizeyi, tarz,
perde, ritim ve armoni olusturur. Miizikle ugrasanlar ve sanat¢ilar miizigin yapisal
ozelliklerine hakimdir. Dinleyiciler i¢in miizigin duygusal yonii agirliklidir. Miizigi
algiladiklar1 gibi degerlendirirler. Duygusal o6zellikler, miizigi algilayanin duygu
durumuna gore degisir. Miizigin sevilip sevilmemesi gibi unsurlar1 etkiler. Bu baglamda
miizigin duygusal etkileri dinleyicisiyle ilgilidir. Bu kapsamda miizigin yapisal
ozellikleri de etkilidir ancak duygusal ozellikleri tiiketicideki etkisi ekseninde
yogunlagir. Tiketici lizerinde miizigin yarattig1 etki miizige asinalik, dinleyen kisinin
yas1, miizigin karmasiklik derecesi, kiiltiirel alt yap1 gibi unsurlar dogrultusunda sekil
alir. Yani kisinin miizigin duygusal etkilerine verdigi tepki yas, kiiltiir gibi degiskenler

ekseninde olusur (Herrington ve Capella, 1994).

Miizik, biling diizeyi kadar bilingaltina da etki eder. Ruh haline etki etmesi,
rahatlatmasi, enerji vermesi gibi pek c¢ok etkisi bilingaltina ilettigi mesajlardan
kaynaklanir. Pazarlama alaninda bilingaltina mesaj verecek miizigin iyi tasarlanmasi
onemlidir ancak nasil hazirlanacagi konusunda belirgin kurallar yoktur. Yapisal olarak
miizigin insana nasil etki ettigi kismen bilinmektedir. Aym1 anda iki ses farkli
frekanslarda verildiginde yiiksek olanin biling diizeyine, diisiik olanin bilingaltina etki
ettigi diistiniilmektedir. Heniiz bilimsel deneylerde bu tiir iki ayr1 esik tespit edilmemis
olsa da algisal olarak bir ger¢eklik mevcuttur. Bu durumun pazarlama alaninda

kullanildig1 pek ¢ok 6rnek de bulunmaktadir (Vokey ve digerleri, 2002, s. 223-226).

Beyin giin igerisinde pek ¢ok uyariciyla karst karsiyadir. Bu uyaranlarla girisilen
sirecin sonunda pozitif, negatif ya da n6tr deneyimler yasanir. Beyin kendisine yonelen
uyaranda 6nemli gordiigii bir bilgi oldugunu diisiiniirse bilgiyi degerlendirir ve tutar. Bu
bilgi pazarlama agisindan olduk¢a dnemlidir. Miizik ile verilen bilgiler tiikketiciye hitap
ediyorsa akilda kalacak ve degerlendirilecektir. Ciinkii beyin énemli buldugu bilgileri
saklar ve tiiketici bu bilgilerle markay1 tanir ve marka imajin1 algilar. Karar tiiketicinin
beynindedir ancak karari duyular 6nemli olgiide etkiler ve yonlendirir. Miizik ile
tiikketicinin bilingaltina gonderilen mesajlar tiiketicinin davranig ve seg¢imlerine farkinda
olmadan yansir ve yon verir. Farkinda olunmayarak egilim yaratan faktorler daha

etkilidir. Miizik ile iletilen mesajlar, son derece hassas ve cogunlukla tiiketici
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davraniglarina etki edecek kadar giiclii olabilmektedir. Hatta bazi aragtirmacilara gore
tiiketicinin bir {irlin ve markaya yonelik tercihinde son karar yalnizca duyular yoluyla
verilir. Bugiin pek ¢ok marka bunun farkindadir ve duyusal pazarlama ve miizigi etkin
bicimde kullanmaktadir. Nokia’nin unutulmaz melodisi miizigin pazarlama etkisine
ornek olurken, Coca-Cola’nin sise sekli ve reklamlarda kapak agma sesinin ikinci
frekans olarak verilmesi, biiylik siiper marketlerde pasta, pogaca, simit gibi iirlinlerin
bulundugu reyonun en kokuyu yayan ve ulasilabilir yerlere kurulmasi, perakende
magazalarda cocuk iirlinlerinin ¢ocuklarin goz hizasina konulmasi, giiniimiize daha
yakin bir &rnek olarak Iphone telefonlarin kendine has melodi sesi gibi giindelik
yasamda karsilasilan pek cok uygulama duyusal pazarlamanin bir iriintidiir (Hulten,

Broweus ve Dijk, 2009).

Markalar sectikleri miizikler ile imajlarini, degerlerini, Kkiiltlirlerini ve
kimliklerini yansitirlar. Bu aktorler tiiketici tarafindan paylasilir ve ortak bir dil
gelismesini saglar. Miizik, markanin kimligini tanimlar, deger ve algilar1 etkiler,
markanin vizyon-amag-hedef gibi var olus nedenlerini kolayca ezberlemeyi saglar ve bu
algisal kolayliklar ile satin alma gibi davramigsal sonuglar iiretir. Bu baglamda
pazarlama alaninda kullanilan miizik, kompozisyon, sanat¢i, diizenleme, ses logolari
gibi pek cok unsuru biinyesinde barindirir. Miizik o derece giiclii bir dildir ki farkinda
olsun veya olmasin insanlar iizerinde algisal ve davranigsal sonuglar meydana getirir.
Ciinkii biling diizeyinde siiziilmese bile duyular siirekli agik kanallardir. Dis diinyadan
gelen sinyaller siirekli insana niifuz eder ve bilingli olmadan kaydedilir. Bu noktada
bilingaltina sinyal gondermesi ve mesaj birakmasi baglaminda miizik ciddi bir iletisim
aracidir. Insanlar hayatinin belli bir aninda miizigi duyumsadiklarinda bilincinde

olmasalar bile ¢ok uzun siire sonra sesleri hatirlamaktadirlar (Hulten, Broweus ve Dijk,
2009).

Miizik, gerek biling diizeyinde gerekse bilingaltinda yarattigi 6nemli ve kalict
etkiler sonucu insan hayatinda olduk¢a énemli bir yere sahiptir ve pazarlama alani i¢in
de biiyiik bir gligtiir. Ancak duyusal pazarlama ve bu alanin bir pargast olarak miizik,
dogru ve bilingli kullanilmalidir. Miizik tecriibesini gelistirmek isteyen markalar bu

konuda 1iyi bir bilgi birikimine sahip olmalidir (Delassus, 2012).
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Perakende alaninda miizigin etkili ve dogru sonuglar iiretebilmesi icin dikkat

edilmesi gereken birtakim 6zellikler bulunur.

Tiir: Popiiler, rock, hip-hop, country ve western gibi farkli miizik stillerinin
gruplanmis hali tiir olarak tanimlanir. Farkli yaslardan insanlar ¢esitli miizik tiirlerini
tercih ederken digerleri bu miizik tiiriinden nefret edebilirler. Yas, duygu durumu,
gecmis deneyimler, kiiltlir, aile yasami gibi pek c¢ok kisisel etmene gore kisilerin
dinlemeyi tercih edecekleri miizikler degiskenlik gdsterir. Miizigin bu siibjektif ve
algisal yoni, bir kisinin miiziginin digerinin giiriiltiisiine doniismesine neden olur. Bu
durum, miizigin ¢esitliligini saglar ve tek-genel gecer bir miizik tiiriiniin olmadigini
ortaya koyar (Aylott ve Mitchell, 1998, s. 369). O halde pazarlama alaninda miizik
kullanilirken miizigin tiirii oldukca kritik bir degisken olarak ortaya ¢ikar.

Tempo: Miizigin ¢alinma hizina tempo denir. Miizigin bu hiz1 aligveris sirasinda
misterilerin duygu ve davranislarini etkiler. Miizigin temposunun asinalik ve ses diizeyi
degiskenleriyle karsilastirildiginda daha fazla etki yarattigi tespit edilmistir. O halde
miizigin ne hizla icra edildigi, magazanin tirii ve hedef miisteri kitlesine gore
belirlenmelidir. Miizigin temposu goz ardi edilebilecek bir aktor degildir (Garlin ve

Owen, 2006).

Ses Diizeyi: Magazada miisterilerin dinledigi miizikte etkilenebilecekleri bir
diger unsur miizigin ses diizeyidir. Miizigin ses diizeyi, yumusaklig1 ve ortam sesleriyle
senkronizasyonu tiiketicilerin duygularmni etkiler. Miizigin ses diizeyi duygular
dogrudan etkileyebilmekte ve farkli duygular yaratabilmektedir. Yumusak sesler
lizlintii, duygusallik ve huzur duygu durumlarini yaratirken; orta ses diizeyi ciddiyet,
komiklik ve mutluluk; yiiksek ses diizeyi heyecan, cosku ve ihtisam yaratir. Miizigin ses
diizeyinin karisik olusunun ise korku, panik, kargasa gibi olumsuz duygular meydana
getirdigi  belirtilmistir. Miizigin ses dilizeyini ayarlayarak tiiketicilerin duygu

durumlarina etki etmek miimkiindiir (Bruner, 1990, s. 99-100).

Asinalik: Bir miizigin kisi tarafindan bilinip bilinmeme durumuna aginalik
denir. Kisilerin belirli bir miizikle asinaliklar1 tamamen kendi zihinleriyle ilgili ve

dolayistyla siibjektiftir. Kisi miizige asina ise miizigi duyumsadiginda o miizikle
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gergeklesen anilart zihninde canlanir. Kisi bir miizigi daha 6nce hi¢c duymamissa diisiik
asinalik derecesinde; miizigi duymus ve animsayabiliyorsa orta asinalik derecesinde;
miizigi cok 1iyi biliyor, melodiyi taniyor ve sdzlerin bir kismini veya tamamini
hatirliyorsa yiiksek asinalik derecesinde bulunur. Miizikle hatiralarin canlanmasi yiiksek
asinalik diizeyinde gerceklesir. Orta asinalik diizeyinde bilingaltindan kaynakli duygu
durumlar1 yasanabilir. Diisiik asinalik derecesinde olusacaklar kisinin o an miizikle olan

iletisimine bagli gerceklesir (Garlin ve Owen, 2006).

2.1.1. Mizik ve Ruh Hali

Miizik her yéniiyle insan yasaminin bir pargasidir. Insanm ruh haline ettigi
etkiyle hisleri, miizigin dinlenildigi andaki psikolojiyi, daha genis zamanlarda hayata
bakis acisini, fizyolojiyi ve ruh halini etkiler. Miizikal eserin duygusal baglaminin,
insanin ruh hallerinde yarattig1 etki siklikla bilinen ve gozlenen bir gergekliktir (Bruner,
1990). Miizigin ruh haline bu kuvvetli etkisi miizik yapanlar, sanatg¢ilar, dinleyiciler ve
miizige bir sekilde dahil olan herkes ig¢in Onemli bulunur. Miizige dahil olan
kesimlerden biri de isletmelerdir. Miizik ruh hali ve insan iizerinde yarattigi daha pek
cok etki ile hizmet diizeni i¢inde gerek iletisim, gerek etkileme ve yonlendirme araci
olarak kullanilir. Iyi bir tasarlama ile miizik hizmet diizeni i¢inde davranissal etkiler

dogurabilmektedir (Gardner, 1985).

Perakende magazalarda tliketicilerin satin alma niyet ve eylemleri baz
alindiginda genellikle duygusal seg¢imler yapmaya egilimli olduklar1 bilinmektedir.
Satin almada duygusal faktorler ise ¢ogu zaman ruh haliyle iliskilidir. Bu baglamda
perakende magazada tiiketicinin tercihinden bagimsiz dinledigi miizikler ruh halini
etkilemektedir. Miizik, magaza hizmet ortaminin duygusal degerlendirmede olumlu

sonuglar almasini saglamaktadir (Hui ve digerleri, 1997).

Dogru planlanmis miizik insan beynine niifuz ederek, miisterilerin hizmet
algilarin1 degistirir ve ruh hallerini etkiler (McDonnell, 2007, s. 227). Konu hakkinda
yapilan g¢aligmalarda {iriin ve hizmet tercihini, magazada gegirilen siireyi, miisteri -
satict iliskisini ve yapilan harcama miktarini etkiledigi tespit edilmistir (Spangenberg ve

digerleri, 2005, s. 1584). Bu nedenle miizik, miisterilerin magaza hakkindaki
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goriislerini, aligveris sirasindaki ruh hallerini ve satin alma niyetlerini etkileyen

atmosferik araglardandir (Herrington ve Capella, 1996, s. 27)

Magazalarda miizigi kullanirken dikkat edilmesi gereken hususlar vardir.
Calinan miizigin tiiri, temposu, ritmi vb... gibi unsurlar, ruh halleri kisiden kisiye
degistigi icin miisterileri farkli sekillerde etkileyecektir. Bu nedenle miizigin hangi
ozelliklerinin kisilerin ruh hallerini ne sekilde etkiledigini bilmemiz gerekir. Miizigin

yarattig1 ruh halleri Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1

Miizigin Yapisal Ozelliklerinin Yarattigt Ruh Halleri
Miizik Ciddi Uzgiin Duygusal Sakin
elementleri
Mod Major Minor Minor Major
Tempo Yavas Yavas Yavas Yavas
Perde (Ses) Diisiik Diisiik Orta Orta
Ritm Sabit Sabit Degisken Degisken
Uyum Unsiiz Uyumsuz Unsiiz Unsiiz
Ses Orta Yumusak Yumusak Yumusak

Kaynak: Bruner, 1990, s.100

Tablo 1°de goriildiigii gibi miizigin yapisal ozellikleri farkli ruh hallerini
yaratmaktadir. Ornegin degisken ritimli miizikler duygusal ve sakin bir ruh halini
tetiklerken; sabit ritimli miizikler ciddi ve {lizglin ruh hallerini tetiklemektedir. Bu
baglamda perakende magazanin miizik se¢imiyle tiiketicinin ruh halini nasil etkiledigini
bilmesi gerekir. O halde perakende magazacilikta hizmet ortaminda miizik ruh halini
etkileyen bir 6ge olarak kullanilacagi zaman bu etkiler, sonuglari, farkli ruh halleri ile
miizigin farkli yapisal unsurlar1 arka plan miizigi se¢iminde kistas niteliginde

faktorlerdir.

Satin alma niyeti, miizik ve ruh hali arasindaki iliski ve dengelere bakilacak
oldugunda sasirtict sonuglar kaydedilmistir. Neseli miiziklerin mutlu ruh halini
tetikledigi bilinir ve satin almada 6nemli olanin mutlu ruh hali olmasi beklenirken tam
aksi bir sonugla karsilasilir. Satin alma niyeti ve davranisina tiiketiciyi mutlu, huzurlu,
sakin hissettirerek gotiiriilecegi gibi insan olmanin verdigi dogal bir kanaat hakimdir.
Bu kanaatte miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati gibi satin alma siirecinin ¢iktisi

niteligindeki kavramlarin mutluluk ve tatmin gibi duygularla eslesmesi biiyiik 6l¢iide
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etkilidir. Ne var ki Alpert ve Alpert (1986-1988), calismalarinda {iziicii miiziklerin
yiiksek satin alma niyeti olusturdugunu tespit etmislerdir. Arastirma bulgularinda satin
alma isteginin neseli bir miizik veya sessizlikten daha ¢ok iiziicli miizikten etkilendigi
saptanmistir. Bu sonuglarda; insanlarin iizgiinken kendilerini ddiillendirme, sahip olma,
mutluluk arama, tiziintiisiinii baska bir mutluluk ile doyurma gibi psikolojik tepkilerinin

etkili olmasit muhtemeldir.

Tablo 2’de miizigin ses diizeyi ve temposunun yarattifi g¢esitli ruh halleri

gosterilmektedir.

Tablo 2
Miizigin Ses Diizeyi ve Temposunun Yarattigi Cesitli Ruh Halleri

Ciddi Uziicii Duygusal Sakin Eglenceli Neseli Heyecan Gérkemli Korku
Verici
Tempo Yavas Yavas Yavas Yavasg Hizli Hizli Hizli Orta Yavasg
Ses Orta  Hafif Hafif Hafif Orta Orta  Yiiksek Yiiksek  Cesitli
diizeyi

Kaynak: Bruner. 1990, s. 100

Miizigin yapisal ozellikleri ve duygusal boyutu davranislar1 etkileme giiciine
sahiptir. Bu noktada miizikle ilgili degiskenler kadar dinleyiciyle ilgili degiskenler de
meydana gelecek etkide rol oynayan aktorlerdir. Ancak insan sayisi kadar tiiketici
degiskeni olacagindan ve siibjektif nitelik tasidigindan miizigin kisiye gore ortaya ¢ikan
etkileri heniiz Ol¢lilememektedir. Bu noktada onemli ve arastirilmasi gerekli olan
miizigin tiiketici kaynakli silibjektif unsurlardan bagimsiz olarak hizmet ortaminin
duygusal degerlendirilmesini iyilestirme durumudur (Hui ve digerleri, 1997). Perakende
hizmet ortamlarinda geg¢irilen zaman, miizik, satin alma niyeti gibi degiskenlerde ruh
halini degistirme aract olarak miizik kullanilmasi gereken bir aractir (Herrington ve

Capella, 1994).

Yalch ve Spangenberg (1990), arastirmalarinda aligveris yapanlarin miizikle
psikolojik ve davranigsal olarak tepki verdiklerini belirtirken, az sayida aligveris yapan
kisilerin bilingli olarak miizigin varligini fark ettigini tespit etmistir. Bunu g6z Oniinde
bulundurarak, Vida (2008, s. 32), olgun pazarlardaki perakendecilerin, atmosferin

Oonemini fark avantaji yaratma aract olarak gormeleri halinde, perakende satis
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ortamlarinda ve tiiketici tepkilerinde miizik kullanimi hakkinda simdilik az sey

bilindigini vurgulamustir.

Literatiirdeki c¢alismalar; miizigin ruh halini (Herrington ve Capella, 1994,
1996; Hui vd, 1997; Areni, 2003; Spangenberg vd, 2005) ve tiiketici algisini
(Herrington ve Capella, 1996; Hui vd, 1997) etkiledigi sonucuna ulasirken, genel
aligveris memnuniyetini (Milliman, 1982, 1986; Herrington ve Capella, 1996) ve

tiiketici davraniglarini da etkiledigini gostermektedir.

2.1.2. Miizigin Magazada Gecirilen Zamana Etkileri

Iyi ve dogru tasarlandig1 takdirde miizik, alisveris yaparken miisteriler iizerinde
olumlu bir etki yaratabilir. Eroglu, Machleit ve Chebat (2005), miizigin perakende
ortamlarinda kalabaliktan kaynaklanabilecek olumsuz etkileri en aza indirebilecegini
belirtmektedirler. Vida (2008), arka planda tasarlanmis bir miizik c¢alan
perakendecilerin, miisteriler tarafindan planlanmamis miizik ¢alanlara gore daha iyi
algilandigini tespit etmistir. Dogru miizigi planlamak alisveris yaparken miisterileri
mutlu etmek i¢in anahtardir ve belirli goriintiileri tanimlamaya ve giiclendirmeye
yardimci olabilir. Bununla birlikte, Herrington ve Capella (1996) miiziklerin akillica

planlanmadik¢a miisterilere rahatsizlik verebilecegini belirtmislerdir.

Miizigin, tiiketici tizerindeki etkisi tutumlar ileilgili oldugundan ii¢ sekilde
gerceklesmektedir: Bilissel, duygusal ve davranigsal (Oakes, 2000). Biligsel faktorler;
magaza genel memnuniyeti ve magazada gecirilen zamani ifade eder. Beklentiler;
magaza atmosferi unsurlarindan (renk, koku, 1sik, miizik vb.) hareketle miisterilerin
magaza hakkindaki fikirlerini ifade etmektedir. Arastirmacilardan, Beverland ve
digerleri (2006), klasik miizik ve los 151g1n iyi hizmet ve kaliteyi ¢agristirdig1 sonucuna
ulagsmiglardir. Zaman algis1 ise ¢alan miizigin Ozelliklerine gore degisiklik
gostermektedir. Smith ve Curnow (1966) yiiksek sesli miizikte miisterilerin magazadaki
aligveriglerinin daha kisa siirdiigiini, Milliman (1982,1986) ise miisterilerin yavas
tempolu miizikler ¢alarken aligveris ortaminda daha uzun siire vakit gegirdiklerini tespit
etmistir. Sweeney ve Wyber (2002) pop miizik ¢alarken bekleme siiresinin diger

miiziklere gore daha kisa algilandig1 sonucuna ulagsmiglardir. Miizigin tanidik gelme
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(asinalik) durumunun aligveriste harcanan siireye etkisinde ise Hui ve digerleri (1997)
miisterilerin asina olduklar1 miizikler ¢alindiginda bekleme siiresini daha kisa olarak

algiladiklarin1 ve bu siireye olumlu reaksiyon gosterdiklerini tespit etmisglerdir.

Miizigin etkilerinden séz ederken Mehribian-Russell modelini agiklamak
gerekir. Cevre psikologlari Mehribian ve Russell tarafindan olusturulan bu model,
bireylerin ¢evresel uyaricilara karsi yaklagsma ya da kaginma davranislart sergilemesidir.
Tiketicilerin magaza atmosferine verecegi tepkiler; yaklasma, satin alma ve aligveris
zamanma yonelik davramslardir (Oakes, 2000). Ornegin: Magazada calan miizik
isletme imaj1 ve tiliketicinin ilgilendigi {iriin ile bagdasiyorsa tiiketici o iiriinii satin
alarak ya da magazada daha fazla zaman gegirip, harcama yaparak magazaya ve iiriine
kars1 yaklagsma davranisi sergilemis olacaktir (Herrington ve Capella, 1994). Mehribian

ve Russell modeli Sekil 1°de yer almaktadir.

Duygusal durumlar:

Memnuniyet Yaklasma veya
Cevresel uyaricilar L
heyecan duyma kar,:mma tepkllerl
Baskinlik

Sekil 1. Mehrabian ve Russell modeli
Kaynak: Donovan ve Rossiter, 1982, s.42

Miizik, tanmitim, iletisim ve reklam stratejilerinin bir parcasidir. Bu yoniiyle
tilketimsel miizik pazarlama alaninda olduk¢a Onemlidir. Miizigin en etkili bi¢imde

pazarlamaya dahil edilmesi i¢in birtakim unsurlar1 incelemek gerekir .(Delassus, 2012):

v" Hedef kitle 6nemli bir konudur. Hedefe baglh olarak, secilen miizige tepki farkli
olacak ve olumlu olabilecegi gibi olumsuz da olabilir. Miizigi segerken
Oznellikten kaginmalidir, insanlart memnun edecek bir miizik amaglanan halk
icin hi¢ uygun olmayabilir. Pazarlamaci, hitap ettigi kisiyi unutmamali ve
tepkiyi incelemelidir.

v’ Miizigin kullanimimnin arkasindaki amag da onemlidir. Aslinda, miizigi keyif
verici oldugu igin kullanmiyoruz. Istenen belirli hedefler vardir ve belirli bir
mesaj iletilmelidir. Miizik, hedefler ve mesaj stratejisi etkili olmasi i¢in

tamamen uymalidir.
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v Miizigi segen araglarin da 6nemi var. Kanala (televizyon, radyo, web sitesi,
sosyal medya vb.) bagli olarak mesaji alan hedef ¢ok farkli olabilir.
v' Zamanlama son konudur. Medya ile ilgili olarak, miizik yalnizca medyadaki

belirli anlarda yayinlanabilir.

Pazarlamacilar, miizigin karmasikligindan, boyutlariin ¢esitliliginden ve bunun
miizik se¢cimi uygun olmadig: takdirde oldukca zararli olabilecek etkilerinin farkinda
olmalidir. Tiiketicinin olumsuz aligveris deneyimi yasamasi, isletmenin istedigi etkinin

tam tersini meydana getirebilir.

2.1.3. Tiiketimsel Ac¢idan Miizigin Ozellikleri ve Tiiketici Tutumlar

Miizik bu caligmada onceki boliimlerde ele alindigi {izere ruh halini ve
davraniglart etkileyen insan yasaminin vazgegilmez bir unsurudur. Magaza hizmet
ortamlarinda da belli etkileri mevcuttur. Peki tiiketimsel ag¢idan miizigin spesifik
etkileri, tiiketici davraniglari ve sonuglart mevcut mudur? Ciinkii perakende
magazalarda gecirilen siire¢ icerisinde miizigin satin alma niyetini etkilemesi i¢in
normalde etkin olan miizik etkilerinin tiiketimsel anlamda da etkin olmas1 gerekir. Bu
konuda yapilmis bilimsel ¢aligmalar mevcuttur. Vida (2008), miizik etkilerinin magaza
hizmet ortamlarinda tiiketimsel acidan da gecerli oldugunu belirtmistir. Ancak
tilketimsel agidan miizik etkilerini yaratmak ve kullanmak icin birtakim 6gelere dikkat
edilmesi gerektigini belirtmektedir. Vida’ya (2008) gore, tiiketicilerin perakendecinin
mallarina ve aligveris davranislarina iligkin kararlarini olumlu sekilde etkilemek igin
miizigin diger atmosferik degiskenlerle iyi karigmasi gerekmektedir. Miisteriler igin
olumlu bir etki yaratmada vaktinden o©nce farkli ortam faktorleri dikkatlice
diisiiniilmelidir. Spangenberg, Grohmann ve Sprott (2005), bir perakende ortaminda
koku ve miizik arasindaki tutarliligin magazanin, mallarinin ve magaza ortaminin daha
olumlu degerlendirilmesine yol a¢tigin1 bulmustur. Magaza, {iriin ve hizmetlere yonelik

degerlendirmeler, fikirler, bakis agilar1 ve yaklasimlar tutum kavramini giindeme getirir.

Miizik, ruh hali, davranig ve psikoloji kadar kisisel tutumlar1 da etkiler. Tutum;
bireyin bir objeye karsi gelistirdigi diizenli duygu, diisiince ve davranig egilimleridir.

Tutumlar kisilere ait genel yaklasimlar1 ve bakis agilarinin tamamini kapsar. Bireyler
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tarafindan ortaya konan bu egilim, dis degiskene karsi olumlu ve/veya olumsuz
yaklagim seklinde meydana gelir ve ortaya ¢ikar (Kagit¢ibasi ve Cemalcilar, 2017, s.
129-130).

Tutumlar somut ve agik bicimde goriilemez veya gozlemlenemez ancak kisilerin
davraniglarina yon veren genel egilimler olmasi nedeniyle tepkisel bi¢cimde disa
vururlar. En yalin ifadesiyle tutum; kisinin ¢evresinde meydana gelen bir durum veya
olaya kars1 gelistirdigi egilimlerden olusur. Insan, bir topluluk, olay veya durum gibi
somut olusumlara tepki ve davranig olarak tutumunu gosterebilecegi gibi baris,
sonsuzluk, catisma gibi soyut konularda da tutum gelistirir ve bunu algisal olarak
muhafaza eder. Yani tutumun var olabilmesi i¢in dogrudan bir tecriibe yaganmis olmasi
gerekmez. Davranislar, tepkiler, bakis a¢ilar1 ve bunlara benzer tiim soyut-somut olgular
tutum kapsami i¢indedir ve tutum kisinin bir degiskene karsi olusturdugu yaklasim
gergevesi olarak islev goriir. Tutum pek ¢ok unsurdan etkilenerek edinilebilir. Kisisel
tecriibeler, c¢evreden alinan duyumlar, kitle iletisim araglari, baskalarinin
deneyimlerinden 6grenme gibi dogrudan ve dolayli yasantilarin toplami olarak tutumlar

gelisir (Ispir ve Suher, 2009, s. 6-7).

Tutumlart olusturan ii¢ temel etmen bulunur: biligsel, duygusal ve davranigsal
unsurlardir. Tutumlarin olugmasi ya da mevcut tutumlarin degismesinde bu ii¢ unsurun
rolii biiyliktiir ve pazarlama alaninda kurulacak iletisim ile mesajlarda bu {i¢ tutum
boyutunun tamamina hitap etmek amaglanmalidir (Kog, 2007, s. 162).Tutumu olusturan
Bilissel boyut; tutumlarin inang, fikir ve bilgilerden olusan rasyonel 6gesidir. Duygusal
boyut; tarafsiz bilgiden ziyade mutluluk, takdir, nese, tatmin gibi olumlu ve kizginlik,
pismanlik, korku, can sikintis1 gibi olumsuz his ve duygulari barindirir. Davranigsal
boyut ise, bir tutumun eyleme doniisme egilimini ifade eder (Kog, 2007, s. 164-166).
Biligsel boyut, tiiketicinin iiriin, marka 6zellikleri ve magazanin sundugu hizmetlere dair
bilgi ve inang¢laridir. Tutumun bilissel boyutunda tiiketim aligkanliklariyla ilgili inanglar
vardir. Ornegin; Tiirk kahvesinin ¢oziinebilir kahvelere gore daha sert i¢imli ve lezzetli
oldugu konusunda kisisel inanclarin devreye girmesi siibjektif degerlemeler sonucu
olusan bilissel tutumun bir yansimasidir. Tutumun duygusal boyutunda, kisi bir nesneyi
olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirir ve bu yonde duygular besler. Davranigsal

unsur ise, duygusal ve bilissel unsurlara uygun olarak hareket etme olarak ortaya cikar.
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Davranigsal unsur eylem diger iki boyutun fiile dokiilmiis formudur (Odabasi ve

Giilfidan, 2002, s. 159-160).

Tutumlar hayatta kisiye yon veren ortilk mekanizmalar1 olusturur. Bu yoniiyle
satin alma niyeti, satin alma davranisi ve satin alma sonrasinda gdsterilen tiim davranig
ve istekler tutumdan bagimsiz gerceklesmez. Perakende magazalar perspektifinden
incelendiginde tiiketici tutumunun pazarlama alaninda 6nemli bir degisken oldugu
goriiliir. Bu baglamda tutum tiiketicilerin satin alma davranisinda etkili oldugu gibi
miizik de tiiketici tutumlar lizerinde etkilidir. Tiiketici magaza deneyimleri ile markaya
kars1 bir tutum gelistirir. Bu deneyimler sirasinda duygusal ve/veya biligsel boyutlarin
birinde kotii deneyim negatif tutumu dogurur. Tutumun miizikle ilgili kismi ise miizik
efekti, tiir tercihi, ses diizeyi gibi Ozelliklerin isabetli yapilmamasiyla yasanacak kotii
deneyimleri kapsar. Tiiketici bu ve benzeri konularda magazada ¢alinan miiziklerden
olumsuz etkilenir (Hargreaves ve digerleri, 2006; Rentfrow ve Gosling, 2003). Negatif
miizik etkisine neden olan ¢ok ve cesitli unsur vardir. Ornegin, miizik parazit ve rahatsiz
edici olarak algilanirsa bu marka ic¢in kotii sonuglar dogurur. Bu konuda magazanin
dikkat etmesi gereken belirli hususlar vardir. Miizik ¢ok karmasik veya ¢ok basit olarak
algilanmamalidir. Miizik markaya ve mesaja yonelik olmalidir. Tiiketiciler nazarinda
siibjektif degerlemeye tabi oldugundan herkesi mutlu edecek miizik bulmak zordur
ancak en azindan rahatsiz edici olmamalidir. Herkesin sevecegi miizikler tercih
edilmekten kagmilmalidir ¢iinkii popularitesi yiiksek miizikler genellikle sevilir fakat
tilkketicilerin ¢ogu tarafindan da ezbere bilinir. Bu durumdan, daha oOnce anlatilan
Asinalik  Etkisi nedeniyle kac¢milmalidir (Craton ve Lantos, 2011). Miizigin
tekrarlanmasi normaldir ancak bu konuda sik tekrara diisiilmemesi gerekir. Miizik, diger
markanin miizikleriyle olan karigikligindan kagmmak i¢in orijinal, 6zglin ve essiz
olmalidir ancak yine de ¢cok karmasik ve karisik olmamalidir. Son olarak ve belki de en
onemlisi, miizigin; reklamin mesajina uymamas: durumunda, reklama ve markaya

yonelik tutumun negatif olacagi unutulmamalidir (Craton ve Lantos, 2011).

Miizige karsi tliketicinin gelistirecegi tutumlarin negatif veya pozitif algilanmasi
belirli bir siirece tabidir. Miizik etkilerinin siralanmasi ve tutumlarla iliskisi Sekil 2’de

gosterilmektedir.



Olumlu algilama

Biligsel / duyugsal
etki

Negatif algilama

Biligsel / duyussal
etki

Ticarl miizikteki
muhtemel olumlu
tutum

Ticarl miizikteki
muhtemel
olumsuz tutum

Reklameilikla
ilgili muhtemel
olumlu tutum

Reklamecilikla
ilgili muhtemel
olumsuz tutum

MARKA'ya
yonelik olumlu
tutum

MARKA'ya
yonelik olumsuz
tutum
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Sekil 2. Miizik etkilerinin siralanmasi ve tutumlarla iligkisi
Kaynak: Craton ve Lantos, 2011.

Isletmeler miiziklerle degerlerini, imajlarim, kiiltiir ve kimliklerini yansitirlar.
Bu nedenle tiiketici miizik aracilifiyla isletmeye pozitif ya da negatif tutum gelistirir.
Marka miizik stratejisi, marka kimligini tanimlama, algilar1 ve degerleri etkileme,
ezberlemeye yardimci olma, satin alma eylemine yol acma gibi bircok hedefe sahip
olabilir. Perakende magazalarda izlenen miizik stratejileri tiiketicilerin markaya yonelik

olumlu tutum gelistirmeleri amacini tasir (Hultén, Broweus ve Dijk, 2009).

2.1.4. Arka Plan Miiziginin Etkileri

Arka plan miiziginin aligveris davramisi iizerindeki etkileri ile ilgili literatiir
gbzden gecirildiginde, ilk olarak, arka plan miiziginin, aligveris yapanlarin hizmet
saglayan kisi ve aligveris deneyimine iliskin degerlendirmelerini etkiledigi, alisveris
yapan miisterilerin, aligveris yaptiklar1 sirada miizik dinlemeyi sevdikleri ve arka plan
miizigi sunan magazalarin misterilerinin  kendilerine de8er verildigini ve
onemsendiklerini hissettikleri tespit edilmistir (Linsen, 1975). Bununla birlikte, aligveris
yapan kisilerin 6deme kuyrugunda beklerken veya magazada aligveris yaparken (Yalch
ve Spangenberg, 1993) daha az zaman harcadiklarini hissettikleri sonucuna ulagilmistir.

Perakende ortaminda miizik lizerine yapilan arastirmalar, tempo, ses seviyesi, miizik
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tirii ve tiiketici tercihleri gibi miizik unsurlarmi, aligveris yapanlarin davraniglari,
duygusal tepkileri, zamansal etkileri ve tiiketici harcama kaliplar1 tizerindeki etkileri

dikkate alinarak analiz edilmistir.

Aligveris yapan misteriler, aligveris yaptiklart sirada miizik dinlemekten
hoslanmakta ve arka plan miizigi saglayan magazalarin miisterileri dnemsendiklerini
hissetmektedirler (Linsen, 1975). Bir¢ok saha ¢alismasi, aligveris yapma ve yemek
yeme temposunun ve bazi durumlarda harcamalarin, arka fon miiziginin ses seviyesi
(Smith ve Curnow, 1966) ve temposundan etkilendigini belirtmektedir(Milliman,
1982,1986). Daha yavas tempolar ve daha diisiik ses seviyeleri, miisterilerin daha yavas
bir hizda aligveris yapmalarin1 veya yemek yemelerini ve bazi durumlarda daha hizli
tempolar ve daha yiiksek hacimlere kiyasla daha fazla para harcamalarin1 saglama
egilimindedirler. Ayrica, aligveris yapanlarin davraniglari, ¢calinan miizigin tiiriine gore
farklilik gosterme egilimindedir. Daha spesifik olarak, miizik iiriinle uyustugunda
(Areni ve Kim, 1993) ve / veya miisterilerin miizik zevklerine hitap ettiginde (Yalch ve
Spangenberg, 1993) daha fazla harcama yapmalarini saglayabilir. Miizikal etkiler igin,
bireyler isteyerek veya istemeyerek (yiiriime, ¢igneme, konugma vb.) hizlarin1 miizigin
temposuna gore ayarlar ve varolan yiiksek sesli miizige gore daha hizli yiiriir/
cigner/konusurlar gibi muhtemel bir agiklama yapilabilir. Smith ve Curnow (1966) ve
Milliman (1982) tarafindan yapilan arastirma bu agiklamaya bir miktar destek

saglamaktadir.

Arka plan miiziginin temposu, ses diizeyi, modu ve diger yapisal 6zelliklerinin
davranislart etkiledigini gosteren kanitlar ¢alismanin onceki boliimlerinde verilmistir.
Yapisal ozelliklerle miizigin duygusal etkisi tiiketicileri hem ruhsal hem davranigsal
olarak etkiler. Areni(2002) ninyaptig1 ¢alismada katilimcilar, atmosferik miizigin, catal-
bicak sesleri, bebek aglamalari, yiiksek sesli sohbetler gibi rahatsiz edici arka plan
seslerini engelleme kabiliyetine sahip oldugunu ve bu nedenle miisteriler igin daha
eglenceli bir deneyim olusturdugunu belirtmislerdir. Bir miisterinin hizmet ortaminda
maruz kalabilecegi cok sayida g¢evresel uyaricilardan arka plan miizigi, en kolay
manipiile edilebilir ve etkili unsurlardan biridir (Milliman, 1982, 1986). Erisilmesi,

tiikketiciye ulastirmasi ve tasarlanmasi kolay bir kaynaktir.
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Arka plan miizigi, tiiketicilerin magaza i¢i davraniglarini da etkiler (Herrington,

1996). Yapilan calismalar, alisveris yapma ve yemek yeme temposunun ve bazi
durumlarda harcamalarin, arka fon miiziginin ses seviyesi ve temposundan etkilendigini
gostermektedir(Milliman, 1982, 1986). Daha yavas tempolu ve daha diisiik ses seviyeli
bir miizik ortama sunuldugunda, miisterilerin daha yavas bir hizda aligveris yaptiklari
veya yemek yedikleri buna karsin daha hizli tempolu ve daha yiiksek ses seviyeli bir
miizik ortama sunuldugunda ise miisterilerin daha fazla para harcama yapma egiliminde
olduklar1 tespit edilmistir (Herrington, 1996). Arka plan miiziginin tutum, zaman ve
harcama boyutlar1 iizerindeki etkisini degerlendirmek i¢in yapilan diger ¢alismalarin
aksine (Herrington, 1996; Caldwell ve Hibbert, 2002), Vida (2007)'nin yapmis oldugu
aragtirmada aligveris zamaninin magazada harcanan para miktarin1 etkiledigi tespit
edilmistir. Vida (2007), aligveris yapan miisteriler perakende ortaminda sunulan miizigi
begendiklerinde ve miisterilerin algiladiklar1 miizik magaza imajiyla uyustugunda
miisterilerin magaza icerisinde gecirdikleri aligveris zamaninin uzunlugunun arttigini ve

bu durumun dolaylh olarak miisterilerin harcamalarina etki ettigini tespit etmistir.

Miizik tercihi ve ilgili hizmet diizeni davranislar1 arasindaki iliskinin dogas1 su
an kesin olarak bilinmemektedir. Hizmet miisterilerinin, arka plan miiziginden
hoslanmalar1 veya hoslanmamalari1 halinde ortamlara daha olumlu ya da daha olumsuz
tepkiler verdikleri genel manada kabul edilebilir ancak bu kabule dogrudan destek
saglayan deneysel kanitin heniiz bulunmadigr unutulmamalidir. Tercih etkilerini
destekleyen dogrudan kanit bulunmamasina ragmen, c¢evrelerden kaynaklanan
memnuniyet dilizeyini yaklagma-kaginma davranislariyla iliskilendiren kanitlar
bulunmaktadir. Yani, insanlar hosnutsuz olarak nitelendirilen ortamlardan daha hosa
giden ortamlara dogru yonelme, kalmaya devam etme, dikkat etme ve hosgdriilii
cevreler gorme egilimindedirler (Mehrabian ve Russell, 1974; Russell ve Mehrabian,

1978). Bu etkiler perakende ¢evreler i¢in de gegerlidir (Darden ve Babin, 1994).

2.1.5. Duyusal Pazarlama ve Miizik Unsurunun Tiiketiciler Uzerindeki EtKisi

Miizik misterinin aligveris yapma ihtimalini artiran dogrudan bir etki yaratir.
Miisterilerin miizigi algilamalari aligveris yapma niyetleri tiizerinde biiyiik rol

oynayabilir. Broekemier ve digerleri (2008) calismalarinda, sevilen miizigi ¢almanin,
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misterilerin magazadaki aligveris olasilig1r tizerindeki en biiyiilk dogrudan etkiyi
tirettigini tespit etmislerdir. Herrington ve Capella (1996), ise bu sonucu destekleyen ve
bir adim Oteye tagiyan bagka bir sonug tespit etmislerdir. Magazada harcanan zaman ve
paranin, aligveriste arka plan miizigi tercihi ile olumlu bir iligki i¢inde oldugunu ortaya
koymuslardir. Genel olarak aligveris yapanlarin, alisilmis ve tercih edilen miizigin
magazada calinmaya baslamasiyla, tiiketicilerin aligverise ayirdiklar1  zaman

veyaptiklar1 aligveristen keyif alma diizeyleri artmaktadir.

Bununla birlikte, hizmet ortamlarindaki yaklasma-kaginma davranisi, ¢evrenin
duygusal degerlendirilmelerini, hizmet deneyiminin degerlendirilmesini, uzun siire
ortamda bulunma kararlarini, ortamdaki baskalarina karst tutumlari, davranigin ortaya
konmasini, aligverise ayrilan zamanin gegirilmesini ve c¢evrenin arastirilmasini
igerecektir (Donovan ve Rossiter, 1982). Cevresel psikoloji teorisine dayanarak,
miizigin hizmet ortamlarindaki etkilerinin birbiriyle uyumlu olmayan iki agiklamasi
genisletilebilir. Birincisi, Russell ve Snodgrass (1991) ¢evrenin belirli bir diizeyde bilgi
sagladigin1 6ne siirmektedir. Daha hizli tempolar ve yiiksek ses seviyeleri, ¢evrenin
karmasikligina katkida bulunur ve boylece islenecek bilgi seviyesi artar. Bilgideki
artiglar genellikle, uyarilma artis1 yaklagma-kaginma davranisini hafifleten uyarilma
artis1 ile iliskilendirilir (Mehrabian ve Russell, 1974). Smith ve Curnow (1966) ve
Milliman (1982, 1986) tarafindan bildirilen bulgular, bilgi isleme agiklamasiyla

tutarhidir.  Mehribian  ve Russell insan-gevre etkilesim modeli Sekil 3’te

gosterilmektedir.
rC evresel uyaranlar: Duygusal tepkiler: Yaklasma-kaginma:
* Manzaralar * Memnuniyet «Para harcama
*Sesler *Uyarilma *Kalma siiresi
*Kokular + Ustiinliik (giig) * Tutumlar
\

Sekil 3. Duyusal pazarlamanin insan-gevre etkilesim modeli
Kaynak: Mehrabian ve Russell, 1974.

Sekilde goriildiigii gibi ¢evresel uyaranlardan koku, goriintii ve ses tiiketicide
duygusal bir tepkiye ve tepki de para harcama, magazada bulunulan siireyi artirma gibi
davraniglara doniisiir. Daha genis zamanda ise tiiketicilerin bu tiir deneyimleri
magazaya karst gelisen tutumlarini olusturur. Bu baglamda yiiksek sesli ve tempolu

miiziklerin ¢evresel uyaranlar1 artirmasi nedeniyle tiiketici karmasa yasar. Clinkii fazla
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uyarici bilingli veya bilingsiz diizeyde fazla algilama demektir. Cevresel etkilerin bilgi

isleme modeli Sekil 4’te gosterilmektedir.

r
Cevf;s;;;ﬁilgmm Cevresel bilgiler
\.
e
Yaklagma-ka¢inma davranislar: Uyarilma
\.

Sekil 4. Cevresel etkilerin bilgi isleme modeli
Kaynak: Russell ve Snodgras, 1991.

Duyusal pazarlama kapsaminda ses ve miizikler markanin kisiligine uyarlanir.
Kisa, ¢ok soz barindirmayan unutulmaz bir marka melodisi markay: tiiketicinin
zihninde uzun siire korumanin etkin yollarindan biridir. Giliniimiiz rekabet piyasasinda
akilda kalmak, miisteri zihninde yer etmek ve tercih edilen olmak hayatta kalmanin en
kritik {i¢c unsurudur. Miizik tiiketiciyi istenen ruh haline getirir ve miizigin sonunda
yazilan marka adi bir imza niteligi tagir. Markanin bilinirligi, pazardaki yeri veya
orijinalligi 6nemli olmaksizin duyusal pazarlama elemanlar1 olan miizik ve ses markay1

ifade etmenin ve yukari gekmenin etkili yollarindan biridir.

Hulten'e gore miizik, miisterilerin uzun vadeli giivenini kazanabilir ve markayla
ilgili deneyimler yaratmak i¢in markanin kimligini aydinlatabilir bir aractir (Hulten,
Broweus ve Dijk, 2009). Bircok 6rnek, miiziklerin tliketicilerin davraniglarini nasil
etkiledigini agikca gostermektedir. Ornegin, bir ¢alisma, insanlarin yavas bir tempolu
miizige maruz kaldig1 lokantalarda daha fazla kalmaya ve daha fazla siparis verme
egiliminde olacagimi One siirmiistiir. Bir baska deyisle, insanlar hizli miizige hiz ile
karsilik verip hizli tempodaki restoranlardan daha hizli ayrilacaklardir (Yalch ve
Spangenberg, 1990). Ya da miizik, miisterinin uyarilma derecesini etkilemek i¢in de

kullanilabilir. Hizl1 bir tempo uyarilma derecesini daha yiiksek hale getirecek ve yavas
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bir tempo ters etki saglayacaktir (Hargreaves ve North, 1997). Duyu ifadeleri ve ses

deneyimi Sekil 5’te gosterilmektedir.

[ Ses \
| d
\ uyusu |
\ y
N //
\
//4" -
\ / \ / Ses
[ Jingle, ses | [ Atmosfer, [ markas1
\  ve miizik | | temave dikkat | veimza |
\ / ‘. / \, markiy
\ / N
S \ / S—
A\ /
/
( Ses
| e
. deneyimi
\ y
\77/_/

Sekil 5. Duyu ifadeleri ve ses deneyimi
Kaynak: Hulten, Broweus ve Dijk, 2009.

Bruner (1990), miizigin tliketici pazarlamasinin (reklamcilik ve satin alma
noktas1) onemli bir bileseni olmasi1 nedeniyle ruh halini tetiklemek ve gayri resmi olarak
iletisim kurmak icin etkin ve etkili bir ara¢ olarak diisiiniilmesini onermistir. Vida'nin
(2008) arastirmasi, miizigin bir perakende imajina uyma yeteneginin algilanmasinin
alicinm davranislarinda 6nemli bir rol oynadigini ileri siirmektedir. Ornegin, bir
magazanin markasini her yoniiyle gelistirmesi onemlidir; magazada c¢alinan miizik
miisterilerin zihinlerinde bu imge ile uyumlu olmalidir. Miizikle davranislart etkilemek
miimkiindiir ancak bu etki ya is hedeflerine ulasma ya da ona miidahale etme siirecine
katkida bulunabilir (Milliman, 1982, s. 91). Miizik rahatsiz ediciyse, miisteriler
magazada daha az kalmaya ve satin almaya daha az egilimli olabilir. Bu da satislari
tesvik edecek olan magazanin hedeflerine etki eder. Russell ve Mehrabian (1976) ‘a
gore magazalarin hoslugunu artirmak satin alma davramisini en st diizeye
cikarmaktadir. Hos bir ortam, miisterilerin hos hissetmelerini saglayacak ve aligveris
yapan kisilerin daha uzun siire kalmalarini tesvik edecektir. Bu hos ortami yaratmada
miizik 6nemli bir 6gedir. Ses diizeyi, tiirii, temposu ve duygusal etkisiyle iyi tasarlandigi
takdirde miisterileri mutlu ve memnun ederek magazada daha ¢ok kalmalarini ve satin

alma davranislarin1 saglamaktadir.
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Yapilan literatiir incelemesi sonucunda; Areni ve Kim (1993) tarafindan yapilan
bir aragtirmada sarap satilan bir restoranda klasik miizik c¢aldiginda popiiler miizige
kiyasla daha pahali iiriinlerin satildigini tespit etmislerdir. Alpert ve Alpert (1986-1988)
tiziici miiziklerin neseli miiziklere kiyasla daha yiiksek satin alma niyeti olusturdugunu
tespit etmiglerdir. Broekemier vd. (2008) yaptiklar1 ¢alismada sevilen miizigin satin
alma niyeti iizerine biiyiik etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Sweeney ve Wyber
(2002) yaptiklar1 arastirmada miizigin tarzinin ve temposunun ve tiiketiciler tarafindan
begenilmesinin magaza hizmet algis1 lizerinde belirgin bir etkisi oldugunu tespit
etmislerdir. Herrington ve Capella (1996) temponun ve ses seviyesinin aligveris
ortaminda gegirilen siireye bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagsmislardir. Milliman (1982)
yavas tempolu miizikte satin alma miktarinin arttigini tespit etmistir. Kellaris vd. (1996)
tarafindan yapilan arastirmada yiiksek sesli miizigin aligveriste gegirilen siire algisim
uzattigi sonucuna ulasimistir. Vida (2007) yaptigi arastirmada, aligveris yapan
miisteriler perakende ortaminda sunulan miizigi begendiklerinde ve miisterilerin
algiladiklar1 miizik magaza imajiyla uyustugunda miisterilerin magaza igerisinde
gecirdikleri aligveris zamaninin uzunlugunun arttigim1 ve bu durumun dolayli olarak
miisteri harcamalarina etki ettigini tespit etmistir. Yalch ve Spangenberg (1993)
tarafindan yapilan aragtirmada miisterilerin tamidiklar1 miizikler ¢aldiginda

aligverislerinin daha kisa siirdiigii sonucuna ulagmislardir.
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BOLUM 111

SATIN ALMA NiYETIi VE MAGAZACILIK

3.1. Satin Alma Niyeti

Daha once karar verilen bir sonuca erismek niyet olarak ifade edilir. Davraniglar
niyetleri ger¢eklemenin sonuglaridir. O halde niyet davranistan 6nce karar verme ve
davranisa yonelmedir. Tutumlar niyetleri niyetler davraniglari meydana getirir
(Fishbein; Ajzen 1975, s. 385). Insanlari hemen her davranisi altinda bir niyet bulunur.
Ornegin sokaga ¢ikmak bir davranis iken sokaga ¢ikma istegi bir niyettir. Satin alma
davranisi da aynen bu dogrultuda ilerler. Satin almak bir davranis, satin almay1 istemek
bir niyettir. Tiiketicilerin herhangi bir mal veya hizmeti satin alma istegi ve egilimine
satin alma niyeti denir. Satin alma niyeti olduk¢a kompleks bir yapidadir. Satin alma
niyetini yonetirken tiiketiciler hangi markayi, kimden, ne kadar, ne zaman alacaklarini
ve nasil odeyeceklerini belirlemek amaciyla bes alt satin alma karari alirlar (Kotler
1997, s. 196-197). Tiiketicinin verecegi en son kararda bu asamalar oldukga biiyiik rol
oynar. Ciinkii bu siire¢ birbirine bagli ve asamali ilerler. Ajzen tarafindan gelistirilmis
olan “Planlanmis Davrams Teorisi” kapsaminda bireylerin satin alma davranisi
siiregsel olarak ele alinir. Teoriye gore kisiler satin alma davranigi oncesinde tiim
stirecleri diisiiniir, degerlendirir, sonuclar1 hakkinda fikir yiiriitiir ve satin alma davranisi
gerceklesir. Niyetler her zaman davranisa doniismezler ancak basamaklar1 iizerine
diistiniilmiis, diistinsel olarak satin alma niyeti onaylanmis ise biiylik dl¢lide satin alma
davranig1 gergeklesir. Bu baglamda satin alma niyeti kisilerin igsel bir siirecidir ve
kisisel birgok degiskenden etkilenir. Inanglar, tutumlar ve degerler satin alma niyetlerini
etkileyen kisisel etkenlerdir. Bunlarin disinda satin alma niyeti dig uyaranlardan
etkilenir. Bu noktada en Onemli unsurlardan biri digardan gelen mesajin giiven
diizeyidir. D1s uyaranlarin giivenilirligi ve tliketicinin uyaranlara verdigi kisisel tepkiler

satin alma niyetinin davranisa doniismesinde 6nemli rol oynar (Tek, 1999, s. 215).

Tiiketicinin satin alma kararina giderken niyet asamasinda yasadigi siire¢ hemen

her satin alma niyetinde yasanir. Bu karar siireci pek ¢ok degiskenin yaninda tiiketicinin
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satin almay1 diisiindiigii iiriinle de ilgilidir. Satin alma niyetine girilen iiriin giindelik
kullanilan ve sikga tiiketilen bir iiriin ise karar siireci kompleks ve kritik degildir. Satin
alma niyeti satin alma davranisina doniisiir. Sik¢a satin alinmayan iirtin/hizmetlerde ise
satin alma siireci davranisa dogrudan etki eden kritik ve karmasik bir siirectir. Bu
asamada satin alma niyeti dogrultusunda satin alma karar siireci Kotler ve Armstrong

(2012) tarafindan belli asamalara ayrilmistir:

Ihtivacin_Farkina Varma: Ihtiyaclar organizmalari davramisa yonlendiren

diirtiilerdir. Kisinin satin alma niyetine yonelmesi ve satin alma davranigi gostermesi
icin bir ihtiyac1 olmali, bu ihtiyac1 fark etmeli ve doyurmaya karar vermelidir. ihtiyaclar
coziilmesi gereken problemlerdir. Thtiyacin fark edilmesi i¢sel uyaranlarin artmasiyla
artabilir. Ihtiyacin fark edilmesi ic¢sel olabilecegi gibi dis uyaranlarla da olabilir.
Reklamlar, pazarlama araglari, kisiler arasi fikir aligverisleri ihtiyacin farkindaligini
saglayan araglardir. Kisi bu araglarin uyarilariyla bir ihtiyact lizerinde diisiinmeye

baslayabilir. Thtiya¢ doyuruldugunda ya da énemsiz hale geldiginde ortadan kalkar.

Bilgi Arastirmasi: Tiketici ihtiyacin1 belirledikten sonra fikirsel cergeve

olusturmak i¢in bilgi edinmeye baglar. Tiiketiciler ihtiyaglarin1 belirledikten sonra ¢ok
hizli adimlar atabilir. Bu adimlarin atilmasinda edinecegi bilginin diizeyi ve hizi 6nem
tasir. Tiiketici tirlin ve hizmetle ilgili pek ¢ok kaynaktan bilgi toplayabilir. Bu noktada
kisisel kaynaklar, ticari kaynaklar, kamu kaynaklar1 ve deneyimsel kaynaklar bilgi

saglayicilardir. Bilgi toplama saglikl1 bir karar siirecinde dnemli adimlardandir.

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Bu asamada tiiketici bilgi edinme adiminda

topladig1 alternatifleri masaya yatirir ve kiyaslar. Ulasabildigi tiim firsatlar1 birbiriyle
karsilastirir. Bu siireg tiiketiciye bagl olarak mantikli ve elestirel diisiince ekseninde
gelisebilir. Diger bir secenek ise tiiketicinin sezgisel ve duygusal hareket etmesidir.
Degerlendirme siirecinde bu iki karar verme Ol¢lim yoOnteminden hangisinin
kullanilacagi tamamen tiiketicinin secimidir. Bu ydntemlerin disinda bagka
degerlendirme yontemleri de kullanilabilir. Ayrica bu yontemlerden birinin daha genel
gecer ve etkin sonug lirettigi iddia edilemez. Sartlara, kisiler ve olaylara gore alternatif
degerlendirme siirecinin etkinligi degisir. Degerlendirme adimi karar1 dogrudan

etkileyen bir asamadir.
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Satin_Alma Karari: Karar siirecinde davranisa sevk eden asamadir. Kisi

ihtiyacina yonelik hakkinda bilgi topladig1 iiriin/hizmet i¢in degerlendirmelerini yapmis
ve satin almaya karar vermistir. Satin alma kararini; kisilik, tutum, degerler, karar
stirecindeki Onceki adimlar ile tiiketici i¢in 6nemli kisilerin fikirleri ve beklenmedik
olaylar etkiler. Tiiketiciler i¢in dnemli olan kisilerin 6nceki deneyimleri veya tutumlari
tiikketiciye giiven verdiginden telkinleri karar1 etkiler. Rakip {irtin/hizmetin fiyatinda ani

diismeler, piyasa hareketliligi gibi beklenmedik olaylar da satin alma kararin1 etkiler.

Satin_Alma_Sonras1 _Davranis: Satin alma davranisi sonrasinda tiiketici

{iriin/hizmetten memnuniyet durumuna gore davramslar gerceklestirir. Uriin/hizmet
tilketici beklentisini karsilar ve performans: doyum saglar nitelikte olur ise tiiketici
markaya kars1 olumlu yaklasir. Aksi durumda biligsel uyumsuzluk olusur. Satin alma
sonrasi doyum saglanmaz ve beklenti karsilanmaz ise satin alma niyetini doguran
ihtiyag tatmin edilmedigi i¢in ¢catigma ve tliketiciyi rahatsiz eden olaylar meydana gelir.
Bu, markalar, isletmeler ve kurumlar i¢in kesinlikle arzu edilen bir sonug¢ degildir. Bu
noktada triin/hizmet saglayan isletmeler devreye girmeli ve tiiketicinin memnuniyeti

saglanmalidir.

Arastirmacilarin agiklamalarindan anlasildigi gibi satin alma niyeti ardindan
belli agsamalarla satin alma davranis1 gerceklesir. Peki satin alma kadar kompleks ve pek
cok degiskeni barindiran bir siireci baslatan satin alma niyeti nasil olusur? Satin alma
niyeti pek cok degiskenden olusur. Satin almay1 ileriye akan bir yol gibi diisliniiliirse
satin alma niyeti ve niyeti meydana getiren degiskenler bu yolun baslarini olusturan

kritik faktorlerdir. Bu degiskenler Sekil 6’da gosterilmektedir.

" Inanclar N Satin Alma Niyeti  Satin Alma Karan / Tatmin
. Degerler /" Tatminsizlik
i Tutumlar \ | / Catisma
|" Cevre I‘l |‘ ihtiyacm karsilanmasi ve )
\ Kisisel | \ yok olmas1 .
" degerlendirmeler / L Thtiyacin

karsilanmamasi ve yeni /
coziim deneyimleri /
y

. s

~_ -

Sekil 6. Satin alma siireci
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Sekilde goriildiigi gibi satin alma belli degiskenlerden olusan bir siirectir ve

kritik dontim noktalar1 vardir. Bu doniim noktalarindan ilki satin alma niyetidir. Bir
mal/hizmeti satin alma niyeti yoksa satin alma siirecinden bahsetmek miimkiin olmaz.
Calisma kapsaminda perakende magazalarda miizik ve magazada gegirilen zamanin
satin alma niyetine etkisi aragtirllmaktadir. O halde satin alma niyetini etkileyen magaza

onemli bir nesnedir.

3.2. Magaza Hizmet Ortami

Perakendecilik sektoriinde satin almayi ve niyeti etkileyen en 6nemli kosul
magazadaki hizmet ortamidir. Bu baglamda magaza hizmet ortaminda énemli olan bazi
ozellikler vardir. Bu ozellikleri ve satin alma niyetine ettigi etkiyi incelemek faydali
olacaktir. Magaza ortami karar verme slirecini etkileyen ve miisteri deneyimlerinde
onemli etki yaratan unsurlardan biridir. Perakende magaza ortami, somut ve soyut
magaza tasarimi boyutlariyla birlikte miisteri deneyimini degistirebilmektedir
(Puccinelli ve digerleri, 2009, s. 24). Bir magazanin ortami miisteri algisini, aligverisi ve
ilgiyi, magaza operasyonlarint ve ¢alisanlarin moralini olumlu etkileyecek sekilde
tasarlanmaktadir. Magaza ortami bu ii¢ Onemli faktdr tarafindan belirlenmektedir

(Vrechopoulos ve Siomkos, 2002, s. 2):

v' Magaza imaj1 (dis izlenimler ve i¢ izlenimler),
v" Magaza atmosferi (goris, ses, koku, dokunma, tat),

v' Magaza tiyatral (dekor temasi, magaza etkinlikleri).

Magaza imajt1; bir perakendecinin alternatif sunum araglarini kullanarak (magaza
diizeni, Uriin gorselleri, isaretler, vb.) tiiketicinin zihninde uyandirdigi algi olarak
tanimlanir (Vrechopoulos ve Siomkos, 2002, s. 2). Magaza imaji magazanin fiziksel
cevresini yansitan kendi {Uriinleriyle ilgili algilar ve algilanan hizmet kalitesidir
(Semeijn ve digerleri, 2004, s. 248). Perakende konumlandirma stratejisinin en dnemli
unsurlarindan birisi perakende magaza imajidir. Magaza atmosferi ise tiiketicinin satin

alma davranigini etkileyerek, tiiketicinin duygusal ve algisal tepkilerini harekete gegirir.
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Magaza atmosferi; magazanin i¢ ve dis diizeni ile ilgili (1siklandirma, renkler,

koku, miizik gibi) karakteristik ve fiziksel 6zellikleridir (Vrechopoulos ve Siomkos,
2002, s. 2).

Magaza tiyatrali ise; magaza ziyaretinin ¢esitli lirtinler almak i¢in yapilan bir
aligveris gezisinden daha fazla sey ifade etmesi lizerinde duran bir fikirdir. Eglence,
0zel etkinlikler, Unliilerin goriinmesi gibi bazi tiyatrallar magazanin satiglarinin
artmasina, sadakat yaratmasina ve imajimin giiclenmesine yardimci olmaktadir

(Vrechopoulos ve Siomkos, 2002, s. 2).

3.2.1. Magaza Atmosferi

Magaza ortamini etkileyen ilk aktorler magaza atmosferidir. Magaza atmosferini
miizik, renk, koku, 1s1iklandirma gibi atmosferik elemanlar olusturur. Bu elemanlar satin
alma niyeti olusturma, satis yapma, miisteri memnuniyeti saglama, magazanin stilini
yansitma gibi bircok amaca hizmet eder (Kotler, 1973, s. 50-51). isletmelerin miisteri
ile duyusal iletisimleri magaza atmosferi ve atmosferik elemanlarla miimkiin olur.
Ornegin bir restoran: tiiketici goziinde tanimlayan; firma elemanlar1 tarafindan gérdiigii
muamele, dekor, 1siklandirma, renk se¢imi ve miiziktir. Misteri ile firma arasindaki
duygusal iletisimde miizik, en etkili atmosferik elemandir. Bilindigi gibi miizik tiim
insanlar arasinda duygusal bir iletisim aracidir. Miizigin islevi, magazalarda da

gecerliligini korur (Beverland ve digerleri, 2006, s. 982).

Magaza atmosferini var eden atmosferik elemanlar ¢ok ¢esitli olabilir. Parlaklik,
boyut, sekil, diizglinliik gibi unsurlar da arastirmacilarin énemli buldugu atmosferik
elemanlardir (Broekemier, Marquardt ve Gentry, 2008). NG (2003) tarafindan yapilan
arastirmada miizik, ortam 1s1s1, koku ve dokunma magazalarda ortam unsuru olarak
onemli bulunmustur. Bu arastirmadan da anlasiliyor ki magaza ortami insanin bes duyu
organina hitap etmelidir. Kotler’e (1973) gore miisterilerin dis uyaranlari olan
atmosferik elemanlar {lizerinde yapilan bilingli degisimler ve etki ¢abalar1 satin alma
miktarin1 artirmaktadir. O halde satin almalarin artmasi satin alma niyetinin de
etkilendigini gdsterir. Miizik de magaza ortamimi etkileyen atmosferik elemanlardan

isitme duyusuna hitap eden degiskendir. Bu baglamda miizigin satin alma niyetini
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etkilemesi beklenir. Bell ve Ternus(2002), satin alma niyetinin etkilenmesi i¢in bes
duyu organina ayni anda ve dengeli bi¢imde hitap etmenin uygun magaza atmosferi
saglayacagini belirtmistir. Cesitli duyusal elemanlar iceren magaza atmosferi, miisteriler
tizerinde etkiler yaratir. Miisteriyle saglikli ve etkin iletisim kurmak i¢in magaza
atmosferini olusturan elemanlarin iyi sentezlenmis olmasi gerekir. Bu baglamda magaza
atmosferi ve atmosferik elemanlarin en bastan lizerine diisiiniilmesi ve belli bir planla
olusturulmasi gerekliligi ortadadir. Spangenberg, Grohmann ve Sprott (2005), yaptiklari
aragtirmada magaza ortamint olusturan elemanlardan koku ve miizigin tutarh
seyretmesinin miisterileri olumlu etkiledigini tespit etmislerdir. Arastirma sonuglarina
gore isitme ve koku duyularina hitap eden iki degisken uygun sentezlendiginde
tiikketiciler, magaza, magazanin iirtin/hizmetleri ve magaza ortamina pozitif yonelimler

gelistirmektedir. Bu yonelimler dogal olarak olumlu degerlendirmeleri dogurmaktadir.

Fiziksel ¢evre her zaman insanlarin kararlar1 ve yonelimleri {izerinde etkili bir
unsurdur. Fiziksel ¢evrenin davraniglara etkisini inceleyen Bitner (1992), yasam genel
seyrinde oldugu gibi magaza ortamlarinda da kisilerin magazanin fiziksel unsurlarindan
etkilendigini belirtmistir. Bitner’e gore; magazaya yerlesim sekli, mobilyalar, semboller
ve Uriinler ¢alisanlar ve miisteriler lizerinde etkilidir. Bu etmenler ¢alisan ve tiiketicileri
biligsel, fiziksel ve duygusal tepkilerini etkileyerek tutum ve davraniglarina yon verir.
Bu duruma North ve digerlerinin (1999) arastirmasi 6nemli veri saglamaktadir. Bu
arastirmada alkol boliimiinde ¢alinan Fransiz ve Alman miiziklerinin o {ilke saraplarini
satin almadaki etkisi arastirilmistir. Sonug olarak ise ¢alinan iilke miiziginin o tilkenin
saraplarina dikkat ¢ektigi ve satin alma niyetinin miizigi ¢alinan iilkeye yoneldigi tespit
edilmistir. Bu arastirmada kisilerin bu yonelimi ¢ogu zaman bilingli ger¢eklestirmedigi

belirtilmistir.

Greenland ve McGoldrick (1994), ise ¢cevrenin davranis lizerinde dolayl etkisini
incelemisglerdir. Dolayli Etkiler modelini gelistiren Greenland ve McGoldrick, modeli
perakende finansal hizmet sektdriinde uygulamislardir. Bu modelde diger calismalardan
farkli olarak ¢evre etkisi yalnizca magaza nazarindan degil bireylerin deneyim, sosyal
ve demografik unsurlar gibi kisisel 6zellikleri de dahil edilerek incelenmistir. Kisilerin
spesifik 6zelliklerinin magaza ortamina degisken olarak eklenmesi satin alma niyetinin

siibjektif unsurlarina vurgu yapmasi acisindan Onemlidir. Magazada gecirilen siire
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icerisinde magaza ile tiiketici arasindaki duygusal bag karsiliklidir. Bu nedenle kisilerin
ozellikleri dikkate alinmalidir. Magaza ortamini olusturan renk, koku, miizik, tasarim ve
doku tiiketicilerin magaza se¢imini etkiler. Bu atmosferik elemanlarin iyi kullanilarak
secici bir magaza ortaminin olusturulmasi magazay1 bireyin algisinda 6ne ¢ikarir, mutlu
olmasini ve magazadan mutlu ayrilmasini saglar ve bulundugu an satin alma niyetine ve
davranisina girmese de magazayi siirekli secimleri arasina sokarak uzun déonemli satin

alma davranis1 gergeklestirir (Greenland ve McGoldrick, 1994, s. 4).

3.2.2. Magaza Atmosferi ve Miizik Uzerine Degerlendirmeler

Perakende pazarlama sektoriinde magaza atmosferi, etkili ¢evresel unsurlar
arasinda yer alir. Cevresel unsurlar; ¢cevresel uyaricilar, bireysel davranislar ve duygusal
tepkiler arasindaki iliskilere odaklanirlar. Cevre etmenlerini bu ii¢ boyutta ilk kez
Mehrabian ve Russell (1974) incelemislerdir. Arastirmalarinda kisilerin ¢evresel
etmenlere verdikleri tepkiyi inceleyen M-R Modelini gelistirmislerdir. Cevresel
etmenleri meydana getiren ii¢ boyutu; zevk, uyarilma ve hakimiyet (PAD) olarak
kodlamiglardir. Zevk ve uyarilma boyutlari; ¢evresel uyaricilarin ne 6l¢lide eglenceli ve
kisiyi tesvik edici olduguyla yani yaklasma-kagimma davranislariyla ilgilidir. Bu
boyutlar perakende magazalar ve magaza atmosferi kavrami agisindan miisterinin
magazada ge¢irdigi zamani ele alir. Yani miisterinin magazada gecirdigi zaman miisteri
tarafindan ne dl¢iide eglenceli bulunuyor ve ne derece tesvik edicidir? Ugiincii boyut
olan hakimiyet ise magazada gecirilen zamanda kisinin kontrolii kimin elinde
hissettigidir. Perakende magazalarda ilk iki boyuta odaklanilir ¢linkii satin alma
niyetinin olugmasi1 i¢in hakimiyet boyutunun saglanmis olmasina gerek yoktur.
Miisterilerin magazada gecirdikleri siire icerisinde keyif almalar1 ve uyarilmalar

yeterlidir, slirece hakim olmalar1 zorunlu degildir (Greenland ve McGoldrick, 2005).

Donovan ve Rossiter (1982), M-R modeliniperakende ortaminda test eden ilk
arastirmacilardandir. Bu arastirmacilar zevk ve uyarilma boyutlarinin ¢evresel uyaranlar
ve tiiketici tepkileri arasinda 6nemli aracilar oldugunu dogrulamiglardir. Bununla
birlikte magaza ortamlarinin hatirlamas1 ve ifade etmesi zor olan gegici duygusal
durumlar1 uyardigin1 ve magaza se¢imi kararlar1 gibi diger se¢imleri etkilemek yerine,

perakende magazadaki davraniglar1 etkileme egiliminde olduklarini iddia ederek,
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magaza ortami1 unsurlarinin etkilerini 6l¢mede giicliikler tespit etmislerdir. Bu giigliikler
sonucu magaza ortamlarin1 6érneklem olarak kabul eden ¢alismalar dahil olmak iizere
perakende satis ortamlarinin duygusal sonuglar1 PAD yaklasimi ekseninde ele alinmstir
(Spangenberg ve digerleri, 2006; Greenland ve McGoldrick, 2005; Herrington, 1996;
Hui ve Dube, 1997).

Magaza ortamini etkileyen ilk faktorlerden biri olan magaza atmosferi pek ¢ok
farkli degisken igerir ve igerigi siklikla giincellenen bir kavramdir. Isiklandirma, miizik,
renk, koku, dekor, magaza diizeni gibi pek ¢ok ortam unsurunu iginde barindirir.
Miisteriyi tesvik eden ve 1iyi vakit gegirmesini saglayan bir magaza ortami
yaratilabilmesi i¢in magaza atmosferini olusturan tiim elemanlarin bir uyum igerisinde
olmas1 gerekir. Cilinkii magaza atmosferi satin alma niyeti basta olmak iizere satis
yapma, memnuniyet saglama, miisterilerle iletisim kurma, magaza stilini yansitma gibi
pek ¢ok islev goriir (Kotler, 1973, s. 50-51). Miisteriler magazalar1 kendisine yansiyan
ve magazay1 temsil eden metaforlar ile algilar. Banka subesine giden bir miisteri i¢in
bankay1 temsil eden metafor banka c¢alisan1 ve banka subesidir. Restorana giden bir
miisteri i¢in restoran1 temsil eden metafor garson, gordiigii muamele ve restoran
ortamidir. Bu nedenle kurumu miisteri nazarinda temsil eden her bir 6ge 6zenle
planlanmis olmalidir. Baz1 magaza ortamlar1 ve atmosfer elemanlar1 miisterinin bilingli
bicimde dikkatini ¢ekse de miizik, koku gibi bazi1 elemanlar biligsel diizeyin disinda etki
yaratir. Bu noktada miisteriyi bilincine varmadan etkileyen en etkili atmosfer elemani
miiziktir. Miizik evrensel bir iletisim araci olmasindan otiirii magaza ile miisteri

arasinda da duygusal bir iletisim aracidir (Beverland ve digerleri, 2006, s. 982).

Bell ve Ternus (2002), magaza atmosferiyle bilingli oynamalar yapilarak
misterilerin zaman algilamalarinin  degistirilebilecegini ileri siirmiislerdir. Bu
diisiinceye gore atmosfer katmanlastikga zaman algis1 degisir. Katmanlasma kavrami;
gorme, ses, dokunma, tat ve koku duyularina hitap eden uygulamalar1 es zamanli olarak
magaza ortami igerisinde kullanarak duyusal bir atmosfer yaratmadir. Zaman algisinin
degismesi ile miisteri kendini rahat hisseder ve magazaya odaklanir. Aksi takdirde
miisterinin odak noktasi1 kayar, aligveris ortami daha az Onemli olur ve magaza
ortaminin miisteriye etki etmesi saglanamaz. Tiiketiciler ¢ogunlukla gercek aligveris

saatlerini planlayarak magazaya gelirler. Tiiketici azimsadigi bir vakit planlamis ise
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rahatca aligveris yapmayacaktir. Bu noktada magaza ortami ve magaza atmosfer
elemanlar1 devre girer. Tiiketicilerin keyifli miizik calan magazalarda daha fazla zaman
gecirdigi ve magazada kalmaya egilim gosterdikleri tespit edilirken; iizgilin hissettiren
miizikler ¢alan magazalarda daha az zaman harcamaya egilim tespit edilmistir.
Miisterinin magazada daha uzun siire kalma istegi planladigi zaman ve biitceyi asma
potansiyeli yaratir. Bunun tam aksine ise olumsuz duygu durumu yaratan magaza
ortamlarinda planlanan zaman ve biit¢ce bile kullanilmayabilir. Goriildigii gibi her iki
miizik de miisterinin zaman algisin1 degistirebilmektedir. Keyifli ve iizgiin duygu
durumlar yaratan miizikler kadar tiiketicinin miizige asina olusu da miizigin magazada
gecirilen zamanda yarattig etkilerden biridir. Tiiketicilerin ¢alan miizige asina olmalari
gecen her saniyeyi farkindalikla yasamalarina neden olabilmektedir. Yalch ve
Spangenberg (1990) bu yaklasimin temeli olarak miizige asinalik kavramini
aciklamiglardir. Bu arastirmacilara gore kisi miizige asina ise magazada daha az zaman
gecirme egilimindedir. Diger durumda ise miisteriler magazada asina olmadiklar1 veya
bilmedikleri miiziklerle karsilastiklarinda daha fazla zaman gecirmektedirler. Bunun
nedeni olarak kisilerin bilmedikleri miiziklerin zaman algilarin1 degistirmesi
gosterilmistir. Kisiler miizige asina ise miizigin akisint daha 6nce deneyimledikleri igin
zamanin farkinda olurlar ama ¢ok sik duymadiklar1 miiziklerde akis1 da bilmedikleri

icin zaman algilar etkilenir.

3.2.3. Magaza Atmosferinin Perakendeciler icin Onemi

Sanayilesme, kitle liretimde bir doniim noktas: yaratmis ve arzi maksimum
diizeye getirmistir. Sanayilesmenin ardindan isletmeler i¢in yogun rekabet sartlarinin
oldugu bir is diinyas1 gelismeye baslamstir. Isletmeler hayatta kalabilmek icin arz-talep
dengesi olusturma yoluna gitmistir. Bu baglamda isletmeyi rakibinden ayirt edecek
ozellikler bulmak ve bu farkli yonii vurgulamak alternatif ¢oziimler arasina girmistir
(Garip ve Unlii, 2011). Sanayilesme ile baslayan yogun rekabet giiniimiizde zirve
seviyesindedir. Bu ¢alisma sartlarinda isletmeler i¢in tiiketici ihtiyaglarini karsilamak
temel bir fonksiyondur. Isletmeler tercih edilen olmak igin rakiplerinden o&zellikli
vasiflara sahip olmali ve bunlar tiiketicilere en iyi sekilde aktarmalidir. Tiiketiciyi
etkilemenin en etkili yontemi markay1 cazip hale getirmektir. Bu yontemde isletmenin

0zgiin nitelikleri 6nemlidir. Markalarin kendine has 6zelliklerini miisterilere ileten en
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etkin araclardan biri magaza atmosferidir. Ozellikle perakende satis, hizmet gibi
isletmeyi temsil eden birimlerin bulundugu alanlarda magazanin atmosferi tiiketiciyle
iletisim kurma ve isletmeyi tanitma anlaminda stratejik derecede Onemli olmaktadir.
Isletmeler atmosferik elemanlar1 kullanarak tiiketicinin dikkatini ¢ekmekte, marka
algisini pozitif yonlendirmekte, marka baglilig1 olusturmakta ve uzun dénemde oldukga
biiylik basarilar kazanmaktadir (Varinli ve Acar, 2011). Magaza y0Oneticileri ortami
kendi istekleri dogrultusunda bilingli bir sekilde tasarlayarak tliketicilerin algilarim ve
satin alma niyetlerini etkileyebilmektedir. Estetik alginin pazarlama alanindaki 6nemi
anlasildigindan bu yana tiiketiciyi alim konusunda giidiilemek adina pazarlama alaninda
kullanilmaktadir. Tiiketici algilarin1 kontrol etmek, satin alma niyeti yaratmak
konularinda estetik algr 6nemli ara¢ olmaktadir (Kotler, 1973). Avrupa’da her yil
diizenlenen “Avrupa Kamusal Mekan Odiilleri” yarismasi ve Tiirkiye’de yapilan
benzeri yarismalarda verilen kamusal mekan odiilleri, tasarim unsurlarinin renk,
malzeme doku gibi unsurlarin birlestirilerek olusan bir biitiiniin tiiketicilerin duygusal
algilarinda farkli hisler uyandirilabilecegini gostermektedir (Arkitera, 2016). Magaza

atmosferinin etkinligini ve 6nemini artiran ti¢ unsur soyledir (Varinli: 2005):

v" Dikkat ¢ekicilik
v" Bilgilendiricilik
v' Etkileyicilik

Dogru hizmetin verilmesi ve tiiketiciye ulasmak igin pazarlama stratejileri kadar
Oonemli olan bir diger unsur duygusal iletisimdir. Duygusal iletisim, magaza
atmosferinin uygun tasarimui ile saglanabilir ve tiiketiciyi pozitif yonlii olarak etkiler.
Magaza atmosferi tiiketiciye olan etkileri ile magaza acisindan sagladigi faydalar
konusunda 6nemli olsa da dezavantajlar1 avantaja doniistiirmek isleviyle dnemini katlar.
Magaza atmosferi tiiketicinin aligveris esnasinda yasadigi olumsuzluklar1 pozitife
cevirecek tasarlamalar yapabilme giiciiyle bu islevi saglar. Perakendeciler ve tiiketiciyle
birebir iletisim gergeklestiren tiim igletmeler, magazalarini siradan ve standart olmaktan
cikarmay1 hedeflemektedirler. Bu hedef dogrultusunda attiklar1 ilk ve Onemli
adimlardan biri de tiiketicinin hos vakit gegirecegi ortamlar yaratarak olumlu algiya
yatirim yapmaktir (Piron, 1991). Magaza atmosferi tasarlamak hem kisa hem uzun

vadede oldukg¢a biiyiik yararlar saglar. Kisa vadede tiiketiciyi satin alma niyetine
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sokmak ve dikkatini cekmek gibi faydalar getirirken; uzun vadede marka, marka imaji,
olumlu algi kavramlarina yatirim yaparak katki saglamaktadir (Levy ve Weitz, 2007).
Magaza atmosferini perakendeciler i¢in 6nemli kilan temel unsurlar séyledir (Varinli,

2005):

v Uriiniin satin alind1g1 veya tiiketildigi yerlerde atmosfer uygun bir pazarlama
aracidir.

v Rakip firmalarin ve magazalarinin sayisi arttikca magaza atmosferi farklilik
yaratmak i¢in gii¢lii bir aractir.

v’ Magaza atmosferi birbirine benzer markalarda perakendeci isletmeye farkli
olmayan trtinler i¢in fiyat farklilasmasi imkani verir.

v' Farkl1 hedef kitlelerine hitap etmek adina hedef pazarin miisterilerine yonelik

farkli tasarimlar kullanabilme imkani sunar.

Satis noktalar1 her gegen giin firmalarin imajin1 olusturmak, miisteri ve personel
memnuniyetini artirmak ve daha fazla iiretkenlik saglamak i¢in hizmet ve perakende
sektorlerine giiclii bir ortam saglamaktadir. Perakende magazacilikta atmosfer kavrami
ilk kez Philip Kotler tarafindan tanimlanmistir ancak sonrasinda kavram kapsami
arzulanan etkilerin veya sonucglarin olasiligini artirmak igin tasarlanmis ortamin
uygulanmasi olarak genislemistir (Greenland ve McGoldrick, 1994, s. 2). Gegtigimiz on
yilda, 6zellikle de miizik, atmosferik tasarimin ve en ¢ok ¢alisilan 'genel i¢ ipuglarindan'
biri olarak Onemli bir unsur haline gelmistir. Pek ¢ok magaza atmosfer elemani
tiketicinin aligverig stireci, kararlar1 ve kararlarinin sonrasindaki duygu durumuna
katkida bulunur. Bu nedenle magaza atmosferi dnemsenir. Atmosfer elemanlarindan
ozellikle miizik, tiiketiciler iizerindeki kanitlanmis etkileri ve perakende ortaminda
miizik se¢imi ve uygulanmasinda nispeten diisiik maliyetleri nedeniyle magaza
atmosferinde merkezi bir stratejik arac olarak goriilmektedir. Miisterilerin davranigsal
tepkilerine etki eden unsurlar karisik ve ¢ogu zaman analiz edilmesi gii¢ olsa da gerek
teoride gerek uygulamada magaza atmosferinin miisterilerin aligveris siirecine etki ettigi

kabul edilmekte ve 6nemli bulunmaktadir (Beverland ve digerleri, 2006).

Miisteriler magaza se¢imlerini hos bir atmosfer barindiran ve kabul gérme hissi

yaratan ortamlardan yana kullanirlar. Hatta kimi zaman satin alma kararinda magazanin
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ortami uriin Ozelliklerinden daha etkili olabilmektedir. Bu dogrudan etki sikca
yasanmasa da dolayli olarak magaza ortami miisterilerin tiiketim davranislarini, tutum
ve imaj algilarini etkilemektedir. Perakende magaza ortamlarinda miisterilerin aligveris
stireci, satin alma niyet ve siirecini etkileyecek pek cok farkli unsur bulunur. Magaza
ortamlarinda yasanan bu deneyimler, miisteri memnuniyet diizeyini etkiler. Miisterinin
memnun olmasi1 hem mevcut satin almasina hem de sonraki zamanlarda gerceklesecek
satin almalarina yon verir. Bununla birlikte miisteri, magaza tercihleri arasinda olumlu
deneyim yasadiklarini aklinda bulundurur. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi bile tek
basina magaza atmosferini 6nemli hale getirmektedir ki miisteri memnuniyeti, iyi
tasarlanmis bir magaza ortaminin yalnizca tek bir sonucudur. Miisterinin aklinda kalma,
tercihleri arasinda yer alma, miisterinin viral pazarlama ile magaza hakkinda fikir
olusturmasi, miisteriyle iletisim kurma, ayricalik kazanma, prestij, iligkisel pazarlama
yaratabilme gibi pek ¢cok olumlu sonugta magaza atmosferi etkin rol oynar. Bu olumlu
sonuclarin hepsi magaza atmosferi ile saglanabilmektedir. Bu nedenlerle perakendeciler

magaza ortami unsurlarindan magaza atmosferini énemsemektedirler (Milliman, 1986).

Magaza atmosferini énemli kilan unsurlardan biri de magaza imajidir. Magaza
imaj1; bir perakendecinin magaza diizeni, liriin gorselleri, isaretler, gibi alternatif sunum
araclarin1  kullanarak tiiketicinin zihninde uyandirdigr algi olarak tanimlanir
(Vrechopoulos ve Siomkos, 2002, s. 2). Magaza imaji magazanin fiziksel gevresini
yansitan kendi iiriinleriyle ilgili algilar1 ve algilanan hizmet kalitesini kapsar (Semeijn
ve digerleri, 2004, s. 248). Perakende konumlandirma stratejisinin en Onemli
unsurlarindan birisi perakende magaza imajidir. Magaza atmosferi magaza imaji
yaratmada en etkili aktorlerden biridir. Atmosferik elemanlar magaza imajina yon
verirler. Bu baglamda magaza imajinin degiskeni olan magaza atmosferi magaza imaji

kadar onemlidir.

3.2.4. Magaza Atmosferinin Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri

Magaza atmosferinin pek ¢ok agidan 6nemli ve etkin oldugu ortadadir. Peki,
magaza atmosferinin salt olarak tiiketiciler izerindeki etkileri nelerdir? Bell ve Ternus'a
(2002) gore, magaza atmosferi araciligiyla tiiketicilerin pek ¢ok algis1 yonlendirilebilir,

degistirilebilir. Bu algilardan ilk ve en 6nemlisi zaman algisidir. Zaman algis1 magaza
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atmosferi katmanlandik¢a tiiketicinin magazada ge¢irdigi zaman ile ge¢irdigini
algiladigt zaman arasindaki farktan olusur. Bell ve Ternus (2002) katmanlama
kavramini; gorme, ses, dokunma, tat ve koku duyularina hitap eden uygulamalar es
zamanli olarak magaza ortamu igerisinde kullanarak duyusal bir atmosfer yaratmak
olarak aciklamigtir. Bir araya gelerek magaza atmosferini olusturan bu degiskenler
gerek tek tek gerekse toplu halde tiiketicileri etkiler. Katmanlama basarili yapilmis ise
tiketiciler magaza i¢inde haz aldiklar1 ve sikilmadiklari uzun zamanlar gegirirler ve
zamanin akisini fark etmezler. Tam aksinde ise kisa siire i¢inde sikilirlar ve magazadan
ayrilmaya yonelirler. Magaza atmosferinin tiiketiciler lizerindeki etkilerinden biri
magazada gecirilen zaman algisinda farklilasma iken digeri satin alma niyeti veya

davranisidir.

Magaza atmosferiyle ilgili yapilan ¢aligmalar tiiketici lizerinde yalnizca iiriin ve
hizmetin etkili olmadigini1 ortaya koymustur. Tiketiciyi yalnizca {iriiniin ve/veya
hizmetin kaliteli olusu satin alma niyetine itmez. Tiiketiciyi satin alma siirecinde ig¢inde
bulundugu hacmin pek ¢ok 6zelligi de dogrudan etkiler. Tiiketici 6ncelikli olarak iirtin
ve hizmetin kendi niteligini sorgulamakla birlikte o {iriin/hizmetin ne sartlarda
sunuldugundan da ciddi derecede etkilenir. Bu baglamda magaza atmosferi devreye
girer ve tiiketiciyi olumlu/olumsuz etkileyerek bir niyet ve davramisa stiriikler.
Tiiketiciler magaza atmosferinden su yedi nedenden otiirli yogun bicimde etkilenir

(Odabas1 ve Giilfidan, 2002):

Monotonluktan kurtulma ve eglenme arzusu

Yeni iirlinleri kesfetme, bilgilenme ve moday1 takip etme istegi
Fiziksel Etkinlik

Uriinleri test etme arzusu

Sosyallesme veya deneyim ve etkilesim kurma arzusu

Pazarlik yapma becerisini test etme

SR N N N N N

Ihtiyaglarimi karsilama

Londra’da ii¢ farkli 6rneklem iizerinde yapilan calismada; iiriin ve/veya hizmet
ayni olsa da yaratilan mekansal farkliliklarin tiiketiciyi ciddi diizeyde etkiledigi

saptanmistir. Arastirma sonuglarina gore; aym Uriin/hizmette farkli mekansal
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alternatifler sunuldugunda miisteriler bunun deneyimlemek istegindedir. Bu
deneyimleme arzusu hem duygusal kalite hem de hizmet kalitesi anlaminda memnun
kalmak ve tatmin olmak amaci yatmaktadir. Tiketiciler memnuniyet deneyimleri
nedeniyle farkli mekansal alternatifleri tercih etmektedir (Newman, Dennis ve Zaman,
2007). Bu sonuglardan anlagilmaktadir ki magaza atmosferi miisterinin duygusal kalite
ve hizmet kalitesi algilarii etkilemektedir ve bu nedenlerle farkli magaza atmosferi

yaratan isletmeler tercih edilmektedir.

Kotler (1973), miisteri memnuniyetinin saglanmasinda  {irlin/hizmet
ozelliklerinin yeterli olmadigini, mekansal olarak fark yaratmanin zorunluluk oldugunu
ve bazi durumlarda mekansal farkliliklarin tiriin/hizmet 6zelliklerinin Oniine gegtigini
belirtmistir. Ciinkii iirlin kadar nereden alindig1, magazada saglanan hizmet, paketleme,

tanitim gibi hacim nitelikleri de 6nemlidir.

Magaza ortamini tiiketiciler lizerinde etkili kilan bir diger unsur, cogu zaman
satin almanin duyusal bir tepki olarak ortaya ¢ikmasidir. Bu nedenle duyusal pazarlama
son yillarda iizerinde sik¢a calisilmis ve geleneksel pazarlama stratejisine bir alternatif
olarak yerini almistir. Geleneksel pazarlamada mal/hizmete odaklanan tek yonli bir
iletisim ile misteri edinmek gayesi varken; duyusal pazarlama dijital teknolojilerin
sagladigr imkanlarla ¢ok yonlii bir iletisim ortaminda miisteri isteklerine odaklanir
(Hulten, Broweus ve Dijk, 2009). Duyusal pazarlama; iirliniin veya bir hizmetin
cevresini, ya satig noktas1 ortami vasitasiyla olumlu bir iletisim yoluyla ya da iiriiniin
kendisi araciligiyla gevreleyen belirli birgok duyumsal atmosfer yaratmak i¢in kontrol
edilen eylemler olarak tanimlanmakladir (Delassus, 2012). Duyusal pazarlama ile farkli
duyumsal stratejiler ve duyulari ifade ederek marka bilinirligi olusturmak ve miisterinin
kimligine, yasam bi¢imine ve kisilik Ozelliklerine iliskin marka imaji yaratmak
amaglanir. Bu nedenle magaza atmosferi; dokunma, gérme, isitme, tatma ve koku olan
bes insan duyusuna hitap eder. Duyular1 uyarmanin satin almay1 olumlu etkileyecegi
fikrinden hareket edilerek duyusal pazarlama ortaya ¢cikmistir. Bu baglamda duyusal
pazarlama perspektifinden pazarlama bir {iriin/hizmet savasi degil bir algi savasidir.
Giliniimiiz teknoloji, olanak ve rekabet sartlari diigiiniildiiglinde iirtinden ¢ok algiya hitap
etmek oldukga etkili bir stratejidir. Magaza atmosferi duyusal pazarlamanin uygulama

araclarindan biridir (Hulten, Broweus ve Dijk, 2009).
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3.3. Miizik ve Satinalma Niyeti Arasindaki liski

Alpert ve Alpert (1986, 1988) tiir ve ruh haliyle ilgili olarak neseli miiziklerin
daha mutlu ruh hali irettigi ve iizlici miizigin en yiiksek satin alma davranisi
olusturdugunu aciklamistir. Miizikal bir bestenin duygusal baglami, ruh halini
etkileyebilmektedir (Bruner, 1990) ve bu da tiketicilerin farkli davraniglar
sergilemelerine neden olabilmektedir. (Gardner, 1985). Areni (2003)'ye gore miizik
bestesi i¢in dinleyicinin tercih diizeyi genel duygusal tondan daha etkili olabilmektedir.
Bir kisinin bir miizik bestesi i¢in tercihi birtakim faktorlere baglidir(Herrington,
1996).Miizikal tercih, miizigin yapisal 6zelliklerine (Kellaris, 1992) ve karmasikligina
(Burke ve Gridley, 1990) gore degisme egilimindedir. Buna ek olarak, miizik tercihi
dinleyicinin yasma (Yalch ve Spangenberg, 1993), miizikal egitimine (Vanderark ve
Ely, 1993), kiiltiirel gegmisine (Wright, 1975) ve miizige asinaligina (Davies, 1991)
gore degisme egilimindedir. Miizikal tercih genellikle belirli miizik tiiriine ve belirli
miizik sanatcilarina gore ifade edilmektedir (Herrington ve Capella, 1994).Miizik tercihi
ve ilgili hizmet diizeni davranislar1 arasindaki iliskinin dogasi su an kesin olarak
bilinmemektedir (Herrington, 1996). Hizmet miisterilerinin, arka plan miiziginden
hoslanmalar1 veya hoslanmamalar1 halinde ortamlara daha olumlu ya da daha olumsuz
tepkiler verdikleri one siiriilebilmekte, bununla birlikte, bu 6nerme i¢in dogrudan destek
saglayan deneysel kanit bulunmamaktadir (Herrington, 1996). Tercih etkilerini
destekleyen dogrudan kanit bulunmamasina ragmen, g¢evrelerden kaynaklanan
memnuniyet diizeyini yaklagma-kaginma davraniglariyla iliskilendiren bazi kanitlar
bulunmaktadir (Herrington, 1996). Yani, insanlarin hosnutsuz olarak nitelendirilen
ortamlardan daha hosa giden ortamlara dogru yonelme, kalmaya devam etme, dikkat
etme ve hosnut ¢evreler gérme ihtimalleri daha yiiksektir (Mehrabian ve Russell, 1974;
Russell ve Mehrabian, 1978). Bu etkiler perakende ¢evreler i¢in de gegerlidir (Darden
ve Babin, 1994).Magaza yoneticilerinin tesislerinde harcanan zamanin miisterileri i¢in
gelismis bir duygusal deneyim haline getirilmesini ve en sonunda satis performansina
dontstiirilmesini istemeleri durumunda, miizik se¢imi, calisanlarin kisisel zevklerine

gore degil sistematik miisteri arastirmalarina dayanmalidir (Vida, 2007).
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Son yillarda, literatiirde magaza atmosferi unsurlarindan olan miizik ¢okga
calisilan bir konu haline gelmistir. Bunun nedeni tiiketiciler tizerindeki kanitlanmig

etkileri ve diger pazarlama stratejilerine kiyasla daha diisiik maliyetli olmasidir.

Hayatimizin her evresinde yer alan miizik, pazarlama stratejisi olarak
kullanilirsa, isletmeler icin rekabet avantaji yaratabilir. Buna gore isletmelerin miizik
kullanirken g6z onilinde bulundurmasi gereken unsurlar su sekilde siralanabilir (Karkin

ve Akkus, 2009):

v' Magaza atmosferi ile miizik kullanimi arasinda pozitif bir iligki vardir. Bundan
dolayr miizik magaza imaji1 yaratmak ya da pazarda yer edinmek igin
kullanilabilir.

v' Magazalarda g¢alan miiziklerin miisterilere tanidik gelmesi halinde, ruh halleri
etkilenir ve magazada daha uzun siire kalirlar. Fakat aynm1 miiziklerin tekrar
calinmasi can sikici olabilir.

v' Misteriler, hoglandiklar1 miizikler ¢alindig1 takdirde magaza yonetimi tarafindan
dikkate alindiklarinin farkina varirlar.

v Miizik, giiriiltiiniin ya da sessizligin 6niine gegebilir.

<

Miizik, magaza ¢alisanlarinin iletigimini ve motivasyonunu artirir.

v Miizigin hem yapisal (tempo, ses diizeyi, tarz, perde, ritim ve armoni), hem de
demografik o6zellikleri (yas, cinsiyet, gelir, egitim diizeyi, meslek, miizik
kiiltiirti, vb. unsurlar) tliketicileri etkileyeceginden dolayr hedef pazarin
Ozelliklerinin ¢ok iyi analiz edilmesi gerekmektedir.

v' Miizigin sadece miisteri Kkitlesiyle degil, isletme vizyonu ile de uyumlu

olmalidir.

Miizigin bir iirlinlin satin alma karari lizerinde etkisi oldugu gosterilmis ancak o
{iriiniin satin almanin tek sebebi oldugu kanitlanmanustir. Ornegin tiiketici, ruh haline
bagli olarak tirlinii satin almaya karar verebilir (Mick ve DeMoss, 1990). Tiiketici satin
alma kararim1 verdiginde, bir¢ok unsur onu etkileyebilir ve niyetini degistirebilir. Diger
etkileyici unsurlar daha etkili ve daha goriinlir etkiler {iretiyor gibi goriinse de
arastirmacilar, magaza deneyimi ve tiiketicinin duygulariyla baglant1 kurmak i¢in dogru

tercih oldugunu diisiiniiyorlar (Morrison ve Beverland, 2003). Ozellikle perakende
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ortaminda, pazarlamacilar miizigi kullanmak istiyorlar. Ornegin, siipermarketlerin ve
perakende magazalarin misterileri etkilemek ve atmosferi giiclendirmek i¢in miizik
kullandig1 yaygin bir sekilde bilinmektedir. Turley ve Milliman (2000) miizik gibi
atmosferik degiskenlerin bazi biligsel etkilere neden olan uyaricilar oldugunu ve bu
etkinin sonugta davramigsal tepkilere neden oldugunu yazdi. Rubel'in (1996)
arastirmasinda katilimcilarin yiizde 91'1 miizigin aligveris davranmiglarini etkiledigini ve
ylizde 33'linlin satin alma kararlarin1 etkiledigini belirtti. Darden ve Lusch (1983),
perakende magazanin siirekli miisterisi olmada magazanin gevre cazibesiyle ilgili ticari
kalite veya genel fiyat diizeyinden c¢ok inanglariyla daha fazla iliskili oldugunu
bulmustur. Morrison ve Beverland (2003), miizik magaza imajina ve yapisina
uymuyorsa, etkiler tiiketiciler icin olumsuz hatta kafa karistiric1 olabilir. Bu tiir
calismalarda genelleme yapmak c¢ok zordur ¢iinkii hedeflere ve magazanin tiirlerine
bagl olarak miizik etkileri farklidir. Ancak arastirmacilar, insanlarin satin almalarini
saglamak i¢in en etkili miizik tiirlerini bulmaya galistilar. Aligveris amaglar1 tizerindeki
miizik etkileri tizerine yaptigi ¢alismada Broekemier ve digerleri (2008), miizigin iki
yOniiniin etkilerini inceledi: mutlu / iizgilin ve sevilen / sevilmeyen. Bu ¢aligma yalnizca
belirli bir yas araligindaki kadinlarin belirli bir hedefin belirlenmesinde ve ele
alinmasinda bir kadin giyim magazasinda gerceklestirilmis olsa da, bazi ilgin¢ sonuclar
elde edilmistir. Brockemier etkileri ayr1 ayri inceledi ve sonuglari su sekilde birlestirdi:
Yalniz neseli miizik, yalniz iizgiin, neseli miizik/sevdim, neseli miizik/sevmedim, tiziicii
miizik/sevdim ve {iziicii miizik/hogslanmadim. Miizigi begendiklerinde veya mutlu
olduklarinda, satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu bulundu. Ancak daha olumlu
sonuglar, mutlu ve sevilen miizik calindiginda elde edildi. Bu ¢alisma, miizikle es
zamanl olarak 6nemli bir rol oynayabilecek tempo veya sozler gibi diger boyutlari

dikkate almamuistir.

Duyusal pazarlama geleneksel kitle pazarlama stratejisine onemli bir alternatif
haline gelen bir pazarlama alanidir. Aslinda, pazarlamacilar miisteri edinirken ve tek
yonlii iletisim kurarken mallara odaklaniyorlardiysa da duyusal pazarlama dijital
teknoloji araciligiyla miisteri hizmetleri ve ¢ok yonlii iletisimle deneyim odagini
gelistirmistir (Hultén, Broweus ve Dijk, 2009). Duyusal pazarlamanin kabul edilen bir
tanimi, "lirlinlin veya bir hizmetin ¢evresini, ya satig noktasi ortami vasitasiyla olumlu

bir iletisim yoluyla ya da iiriiniin kendisi araciligiyla ¢evreleyen belirli birgok duyusal
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atmosfer yaratmak icin kontrol edilen eylemler" (Delassus, 2012). Duyusal

pazarlamanin amaci, bir firmanin farkli duyumsal stratejiler ve duyulart ifade ederek
marka bilinirligi olusturmasi ve miisterinin kimligine, yasam bi¢cimine ve kisilik
ozelliklerine iliskin marka imaj1 olusturabilmesidir (Hultén, Broweus ve Dijk, 2009).
Dolayisiyla bes insan duyusuna dayanir. Duyusal pazarlama yoluyla, sirketler
tiikketicilerinin tiim duyularin1 dahil etmeyi amaglamaktadir: dokunma, gérme, isitme, tat
ve koku. Bu uygulamanin arkasinda, duyular1 uyarmanin satin alma siirecini

etkileyebilecegi fikri bulunur (Hultén, Broweus ve Dijk, 2009).

Magazanin bulundugu her yerde etkilesim ve iletisim kurmasi gerekiyor. Ayrica,
tilketicileri bir topluluk haline getirmek, kendilerini benzersiz hissettirmek ve markaya
daha fazla dahil olmak igin gereklidir (Delassus, 2012). Hiper rekabet ile kiiresellesen
bir diinyada, duyusal pazarlamayi ve ozellikle miizigi kullanan markalarin, bilingli

miisteri ve algi ¢esitliliginden faydalanmasi gerekir.

Yapilan literatiir incelemesi sonucunda Caldwell ve Hibbert (2002) restoran
miisterilerinin yavas tempolu miizikte daha fazla vakit gecirdikleri ve miizik temposu ile
harcama miktar1 arasinda iliski oldugu sonucuna ulagsmislardir. Milliman (1986)
caligmasinda restoran miisterilerinin yavas tempolu miizikte yapilan harcama miktarinin
arttigini tespit etmistir. Vida (2007) yaptig1 arastirmada, aligveris yapan miisteriler
perakende ortaminda sunulan miizigi begendiklerinde ve miisterilerin algiladiklari
miizik magaza imajiyla uyustugunda miisterilerin magaza igerisinde gegirdikleri
aligveris zamaninin uzunlugunun arttigini ve bu durumun dolayli olarak miisteri
harcamalarina etki ettigini tespit etmistir. Areni ve Kim (1993) tarafindan yapilan bir
arastirmada sarap satilan bir restoranda klasik miizik ¢aldiginda popiiler miizige kiyasla
daha pahali {iirinlerin satildigini tespit etmislerdir. Herrington ve Capella (1996)
magazada geg¢irilen zaman ve harcama tutarinin arka plan miizigi tercihi ile iliskili
oldugu sonucuna ulagsmislardir. Smith ve Curnow (1966) yaptiklar1 calismada harcama
tutarinin  siipermarketlerde calan miizigin ses ve temposundan etkilendigini tespit
etmislerdir. Jacob(2006) calismasinda barda calan miizigin harcama tutarini artirdigi

sonucuna ulagmistir.
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BOLUM IV

SUPERMARKETLERDE CALAN ARKA PLAN MUZiGINiN MUSTERILERIN
MAGAZADA GECIRDIKLERI ZAMAN ALGISI TUTUM VE SATIN ALMA
NIYETINE ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirma Modeli

Mehrabian-Russell (1974) modeli, bireylerin ¢evresel uyaranlara duygusal tepki
vermelerini 6nermektedir ve bu da yaklagimdan kaginma davranisina neden olmaktadir.
Sekil 7, M-R modelinden esinlenerek olusturulan arastirma modeli (Mehrabian ve
Russell, 1974) gosterilmektedir; gevresel uyaranlar, sonug¢ olarak, yaklasma-kaginma
davranigina yol acan duygusal bir tepkiye neden olur. Yaklagsma- kaginma davranisi,
Donovan ve Rossiter (1982) tarafindan tamimlandigi gibi, c¢evrenin duygusal
degerlendirmelerini, hizmet deneyimi, uzun vadeli miisteri olma kararlari, bagkalarina
kars1 tutumlar cevre, aligveris zamani ve ¢evre arastirmasini kapsar. Burada g¢evresel
uyaranlar, goriilen yerler, sesler, kokular vb. olusmaktadir. Duygusal tepki zevk,

uyarilma vehakimiyeti igerir.

v’ Zevk, belirli bir ¢evre igaretinin eglenceli oldugu ya da olmadigi anlamina gelir.
v" Uyarilma, ¢evrenin bireyi tesvik ettigi 6l¢iide olur.
v' Hakimiyet, bireyin ¢evreyi kendi kontrolii altinda veya kendisini g¢evrenin

kontroli altinda hissetmesidir.

Mehribian — Russell ¢evresel psikoloji modelinden yararlanilarak olusturulan

arastirma modeli Sekil 7°de gosterilmektedir.
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H1

Ses Sevivesi Ahsveris Sonrast

- —_———* —* | HarcananZaman
Tempo Ruh Hali Degisimi Cenel Alisveris
Tamdik Olma Memnuniyeti
(Asinahk) Toplam Deneyim
Begeni Satim alma davrams

H3

Sekil 7. Arastirma modeli
Kaynak: Mehrabian ve Russell, 1974.

4.2. Arastirmanin Hipotezleri

H1lda: Miizigin tanidik olma degiskeni bakimindan aligveris sirasinda hissedilenler
anlaml sekilde farklilik géstermektedir.

H1db: Miizigin tanidik olma degiskeni bakimindan aligveris sonrasinda hissedilenler
anlamli sekilde farklilik gostermektedir.

H1ldc:Miizigin tanidik olma degiskeni bakimindan ruh hali degisimi anlaml sekilde
farklilik gostermektedir.

H?2ac: Alisveris sirasinda hissedilenler ile genel alisveris memnuniyeti arasinda anlamli
diizeyde iligki vardir.

H2bc: Aligveris sonrasinda hissedilenler ile genel aligveris memnuniyeti arasinda
anlaml diizeyde iligki vardir.

H3cc: Miizigin temposu degiskeni bakimindan genel aligveris memnuniyeti anlamli
sekilde farklilik gostermektedir.

H3cb: Miizigin temposu degiskeni bakimindan harcanan zaman anlamli sekilde
farklilik gostermektedir.

H3bb: Miizigin ses seviyesi degiskeni bakimindan harcanan zaman anlamli sekilde
farklilik gostermektedir.

H3ba: Miizigin ses seviyesi degiskeni bakimindan harcama tutar1 anlaml sekilde

farklilik gostermektedir.
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H3eb: Miizigi begenme degiskeni bakimindan harcanan zaman anlamli sekilde farklilik
gostermektedir.

H3ec: Miizigi begenme degiskeni bakimindan genel aligveris memnuniyeti anlamli
sekilde farklilik gostermektedir.

H3ee: Miizigi begenme degiskeni bakimindan miizigin satin alma davranislarina etkisi

anlaml sekilde farklilik gostermektedir.

4.3. Veri Toplama Yontemi

Veri toplama yontemlerinden anket yontemi uygulanmigstir. Anket caligmasi
magazada misterilerin aligverigleri bittigi anda uygulanmstir. Anket formunda 45 soru
bulunmaktadir. Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin demografik o6zelligiyle ilgili
sorular bulunmaktadir. ikinci béliimde; Magazaya yonelik tutumlarini, magazadan
yaptiklar1 aligveris sikliklarini ve calan miizige bakis agilarmi, Uciincii béliimde;
Miizigin aligverise ve satin alma davranislarina olan etkilerini, Dordiincii boliimde;
Aligveris sonrasit tepkilerini, aligveris Oncesi ve sonrasi hislerini, Son boliimde ise
magazada harcadiklar1 zaman ve para tutari ile magaza genel memnuniyetleri ve tavsiye

durumlarini 6l¢en sorular yoneltilmistir.

Magazaya yonelik tutum boyutu anlamsal farkliliklar Olgegi kullanilarak
ol¢iilmiistiir. Olgekte, cevaplayicilardan iki kutuplu birbirine zit ifadeleri ‘1 ile 7’
arasinda puanlamalari istenmistir. Magazaya yonelik tutumu 6lgen degiskenler Tablo

3’te yer almaktadir.

Tablo 3
Magaza Yonelik Tutumu Olgen Degiskenler
Soru Sayisi Bana gore bu magazadan aligveris yapmak... Kaynak
1 Onemsizdir 1 2 3 4 5 6 7 Onemlidir
2 Sikicidir 1 2 3 4 5 6 7 Eglencelidir
3 Bana hicbir sey 7 Bana ¢ok sey ifade
ifade etmiyor 12 3 45 6 ediyor

4 Degersizdir 1 2 3 4 5 6 7 Degerlidir
5 Yararl degildir 1 2 3 4 5 6 7 Yararhdrr Turner(2012)
6 Rahatsizedicidir 1 2 3 4 5 6 7 Rahatlaticidir
7 Heyecansizdir 1 2 3 4 5 6 7 Heyecanldir
8 Zevksizdir 1 2 3 4 5 6 7 Zevklidir
9 Gereksizdir 1 2 3 4 5 6 7 Gereklidir
10 {)Sitre;enye(fi‘rg‘m 1 2 3 4 5 6 | istedigim birseydir

Kaynak: Turner, L. J. (2012). The impact of music on the shopping behaviors of generation y consumers
in a college campus bookstore. University of North Texas
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Miizigin aligverise olan etkisi, Satin alma davranislarina olan etkisi ve Tiiketicilerin
aligveris sonrasi tepkileri boyutlarini 6lgmek icin 5°li likert Olgegi; Kesinlikle
Katilmiyorum(1), Katilmiyorum(2), Kararsizim(3), Katiliyorum(4), Kesinlikle
Katiliyorum(5) ifadeleri kullanilmistir. Miizigin aligverise olan etkisini 6lgcen
degiskenler Tablo 4’te yer almaktadir. Miizigin satin alma davraniglarina olan etkisini
Olcen degiskenler Tablo 5°te yer almaktadir. Tiiketicilerin magaza hakkinda aligveris

sonrasi tepkilerini 6l¢en degiskenler Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 4
Miizigin Aligverise Olan Etkisini Ol¢en Degiskenler
= =
= =
2 -}
7 2 z 2 = E =
g, xO0 O N & o) K
= =5 X & = aynak
2 Miizigin aligverise olan etkisini Olgen ifadeleri é S s x X é =
S cevaplaymniz... k7 é = Z=
; 2t 2§ § &5
$ 5 ¥ ¥
1 Bu magazada aligveris yaparken calan miiziklerden 1 2 3 4 5
hoslanirim.
2 Bu magazada miiziklerin ses seviyeleri genelde 1 2 3 4 5
uygundur.
3 Bu magazada c¢alan miiziklerin temposu genelde 1 2 3 4 5
uygundur.
Bu magazada calan miiziklerin tiiri genellikle tarzima
4 1 2 3 4 5 .
uygundur. Herrington
5 Bu magazada ¢alan miizikler beni rahatsiz eder. 1 2 3 4 5 (1996)
Bu magazada calan miizikleri begendigim i¢in buradan
6 : . : 1 2 3 4 5
aligveris yapmay1 tercih ederim.
7  Bu magazada hi¢ miizik ¢calmamasini tercih ederdim. 1 2 3 4 5
8 Bu r_nagazada calan miizikleri kendim belirlemek 1 2 3 4 5
isterdim.
9 Bu magazada hi¢ miizik ¢almasayd: bundan rahatsiz 1 2 3 4 5
olurdum.
10 Bu Tnaga;ada learl miizikler magazada daha uzun siire 1 2 3 4 5
vakit gecirmemi saglar.
Bu magazada calan miiziklerden rahatsiz olsaydim
11 Lo . N 1 2 3 4 5
aligverisimi daha kisa siirede bitirirdim.
12 Bu magazada c¢alan miizikler daha fazla harcama 1 2 3 4 5
yapmama neden olur.
13 Bu magazada sevdigim miizikler galiyor olsa bile bunun 1 2 3 4 5

harcamalarima etkisi yoktur.

Kaynak: Herrington, J. D. (1996). Effects of music in service environments: a field study. The Journal of
Services Marketing, 10(2), 5.26-51.
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Miizigin Satin Alma Davramslarina Olan Etkisini Olcen Degiskenler
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s 2
H= 2 = % = 2
= o @ = - =
2 oo 2c o N ZZE
& Miizigin satin alma davraniglarina olan etkisini 6lgen ifadeleri 3 > 2 &7 > 235 Kaynak
£ cevaplaymiz. .. £Z3 2 < JE&Z
N—- 4 @ = wnn-=
3 = = E mF
§ 2k ¥ g Eg
VR, ¥ X
Calan miizikler hosuma gittigi i¢in bu magazadan tekrar
1 . 1 2 3 4 5
aligveris yaparim.
2 Bir {iriin satin alacaksam miiziklerin hog olmasi satin alma 1 2 3 4 5
kararimu etkiler. Ng,P.Y
Eger begendigim bir miizik caliyor ise aklimda olandan daha (2011)
3 o 1 2 3 4 5
fazla {irlin satin alirim.
Aligveris esnasinda calan miiziklere kendimi kaptirip almam
4 o 1 2 3 4 5
gerekenden daha fazla iirlin satin alirim.
5 Calan miizikler sayesinde ihtiyacim olmayan iriinleri bile satin 1 2 3 4 5

alirnm.

Kaynak: Ng, P. Y. (2011). An analysis on the effectiveness of music in advertising towards consumer's
buying behavior (Doctoral dissertation, UTAR).

Tablo 6

Magaza Hakkinda Aligveris Sonrasi Tepkileri Olgen Degiskenler

S 2
] w3 5 3 w2
: 2¢ 6 N = 2 T
3 Bu magaza hakkinda aligveris sonrasi tepkilerim. .. [z x e 3 =S Kaynak
s £32 2 < D &z
2 8= = £ F &F

FE E

=) < ¥ g %

Y ¥
1  Bumagazaya tekrar gelirim. 1 2 3 4 5
2  Bumagazada tahminimden daha fazla zaman harcadim. 1 2 3 4 5
3 Bumagaza hosuma gitti 1 2 3 4 5
4 Bu magazadaki aligverisimden memnun kaldim. 1 2 3 4 5 I\?;ggél;r

Kaynak: Morier, M. (2005). The sweet sound and smell of success: Consumer perceptions as mediators of
the interactive effects of music and scent on purchasing behavior in a shopping mall(Doctoral
dissertation, Concordia University).

Magaza hakkindaki aligveris siras1 ve sonrasi his boyutlar1 anlamsal farkliliklar

olgegi kullamlarak olgiilmiistiir. Olgekte, cevaplayicilardan iki kutuplu birbirine zit

ifadeleri ‘1 ile 7’ arasinda puanlamalar1 istenmistir. Aligveris sirasindaki hisleri 6lgen

degiskenler Tablo 7°de yer almaktadir. Alisveris sonrasindaki hisleri 6l¢en degiskenler

Tablo 8’de yer almaktadir.
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Tablo 7
Magaza Hakkinda Aligveris Sirasindaki Hisleri Olgen Degiskenler
SS;);SJ] Bugiin bu magaza hakkinda aligveris sirasindaki hislerim. .. Kaynak
1 Gergindir 1 2 3 4 5 6 7 Rahatlaticidir
2 Rahatsizdir 1 2 3 4 5 6 7 Konforludur Morrier
3 I¢ Kararticidir 1 2 3 4 5 6 7 Mutluluk Vericidir (2005)
4 Cansizdir 1 2 3 4 5 6 7 Canlidir
5 Sikicidir 1 2 3 4 5 6 7 Eglencelidir
6 Duragandir 1 2 3 4 5 6 7 Hareketlidir
7 Soniiktiir 1 2 3 4 5 6 7 Parlaktir
8 flgi Cekici Degildir 1 2 3 4 5 6 7 flgi Cekicidir

Kaynak: Morier, M. (2005). The sweet sound and smell of success: Consumer perceptions as mediators of
the interactive effects of music and scent on purchasing behavior in a shopping mall(Doctoral
dissertation, Concordia University).

Tablo 8
Magaza Hakkinda Alisveris Sonrasindaki Hisleri Olgen Degiskenler
SS;;; Bugiin bu magaza hakkinda aligveris sonrasindaki hislerim. .. Kaynak
1 Mutsuz 1 2 3 4 5 6 7 Mutlu
2 Memnuniyetsiz 1 2 3 4 5 6 7 Memnun  Herrington
3 Tatmin Olmamis 1 2 3 4 5 6 7 Tatmin Olmus (1996)
4 Rahatsiz 1 2 3 4 5 6 7 Hognut
5 Tedirgin 1 2 3 4 5 6 7 Rahat
6 Sakin 1 2 3 4 5 6 7 Heyecanlt
7 Bitkin 1 2 3 4 5 6 7 Canli
8 Yorgun 1 2 3 4 5 6 7 Uyanik

Kaynak: Herrington, J. D. (1996). Effects of music in service environments: a field study. The Journal of
Services Marketing, 10(2), s. 26-51.

Aligveriste gegirilen zaman ve harcama tutarini 6lgmeye yonelik sorular Morier
(2005) calismasindan elde edilmis olup, magaza genel memnuniyetleri ve magaza

tavsiye durumlarini 6lgen sorular ise Akrin (2013) ¢aligmasindan elde edilmistir.

4.4. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin  Ana kiitlesi Hatay ilinde yasayan siipermarket zinciri
misterileridir. Fakat ana kiitleye ulasmanin giicliigi nedeniyle, drnekleme yapilmasi
uygun gorilmistiir. Tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
kullanilmustir. Hatay ilindeki siipermarket zincirinin 3 subesinde aligveris yapan 428
kisiye anket uygulanmis bu anketlerin 28’1 hatali ve eksik dolduruldugu gerekcesiyle

caligsma kapsamindan ¢ikarilmiglardir.
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4.5. Verilerin Coziimlenmesi

Arastirma igin gerekli veriler katilimcilara uygulanan anket yoluyla elde
edilmistir. Anket yoluyla elde edilen veriler bilgisayara aktarilmistir. Arastirma
problemlerine cevap bulma siirecinde SPSS 22.0 (Statistical Package for The Social
Science) programindan  yararlanilmistir.  Arastirmada  kullanilan  Glgeklerin
giivenilirlikleri Cronbach’s Alpha ile belirlenmistir. Orneklemde yer alan bireylerin
demografik oOzelliklerini belirlemek amaci ile frekans dagilimlart kullanilmastir.
Aragtirmanin hipotezlerine iligkin testler Tek Yonlii Varyans Analizi ve Bagimsiz
Gruplarda T Testi ile test edilmistir. Skorlar arasindaki iliski Pearson Korelasyon
katsayist ile belirlenmis olup ¢alan miizigin tarzi ile miizigi begenme durumu arasindaki

iliski Ki - Kare testi ile analiz edilmistir.

Arastirma boyunca 6nem diizeyleri 0,05 olarak alinmistir.
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4.6. Analiz ve Bulgular

Demografik Bilgilerin Dagilim

Tablo 9
Katilimcilarin Sosyo Demografik Ozelliklerine Iliskin Frekans Analizi Sonuglart
N %
16-18 30 75
19-29 170 42,5
30-39 78 19,5
Yas 40-49 65 16,3
50-59 41 10,3
60 ve tistii 16 4,0
Total 400 100,0
Erkek 205 51,3
Cinsiyet Kadn 195 48,8
Total 400 100,0
Evli 186 46,5
Medeni durum Bekar 214 53,5
Total 400 100,0
0-1999TL 113 28,3
2000-2999TL 108 27,0
Gelir 3000-3999TL 79 19,8
4000-4999TL 49 12,3
5000TL ve tizeri 51 12,8
Total 400 100,0
[kogretim 37 9,3
Lise 113 28,3
Egitim durumu Universitq 226 56,5
Yiiksek Lisans 18 45
Doktora 6 1,5
Total 400 100,0
Ogretmen 52 13,0
Memur 45 11,3
Isci 79 19,8
Ev Hanimi 29 7,3
Ogrenci 92 23,0
Meslek Doktor 9 23
Asker/Polis 6 15
Serbest Meslek 33 8,3
Diger 55 13,8
Total 400 100,0

Katilimcilarin yas gruplarina goére dagilimlar1 incelendiginde; 16-18 yas grubu
kisilerin oram1 %7,5, 19-29 yas grubu kisilerin oran1 %42,5, 30-39 yas grubu kisilerin
orant %19,5’tur. 40-49 yas grubu kisilerin oran1 %16,3, 50-59 yas grubu kisilerin orani

%10,3 iken 60 ve lizeri yas grubu kisilerin oran1 %4 tiir.
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Katilimcilarin %51,3’1 erkek, %48,8’1 kadindir. Medeni duruma gore dagilim

incelendiginde evli olanlarin orant %46,5 olup bekar olanlarin oram1 %53,5’tir. Gelir
gruplarma gore dagilim incelendiginde; 0-1999 TL geliri olanlarin oran1 %28,3, 2000-
2999 TL geliri olanlarin orant %27, 3000-3999 TL geliri olanlarin oran1 %19,8’dir.
4000-4999 TL geliri olanlarin orant %12,3 iken 5000 TL ve iizeri geliri olanlarin orani
%12,8’dir. Katilimcilarin %9,3’1 ilkogretim, %28,3°1 lise, %56,5’1 ise iiniversite
mezunudur. Yiksek lisans mezunu olanlarin orani %4,5 iken doktora mezunlar1 orani
%1,5’tir. Mesleklere gore dagilim incelendiginde; 6gretmenlerin orant %13, memurlarin
orant %]11,3, iscilerin oran1 %19,8, ev hanimlarinin oranmi ise %7,3’tiir. Ogrencilerin
oran1 %23, doktor orami %?2,3, asker/polis orami %1,5’tir. Serbest meslek sahibi

olanlarin oran1 %8,3 iken diger meslek sahiplerinin oran1 %13,8’dir.

Tablo 10
Katilimcilarin Aligveris Sikliklar: ve Aligverise Ayirdiklar: Siireye Iliskin Frekans
Dagilimlar

N %
Her giin 15 3,8
Haftada birkag¢ giin 85 21,3
Bu magazadan aligveris siklig1 Haftadg biglr 109 213
Ayda birkag giin 123 30,8
Ayda bir giin 68 17,0
Total 400 100,0
0 - Yarim Saat 154 38,5
Yarim Saat - 1 Saat 154 38,5
Ortalama ayrilan siire 1-1,5 Saat 72 180
1,5 - 2 Saat 14 3,5
2 Saat ve Uzeri 6 1,5
Total 400 100,0

Magazadan aligveris siklig1 dagilimi incelendiginde; her giin aligveris yapanlarin
oran1 %3,8, haftada birkag giin yapanlarin oran1 %21,3, haftada bir giin yapanlarin orani
%27,3’tiir. Ayda birka¢ giin yapanlarin orant %30,8 iken ayda bir giin aligveris
yapanlarin orant %]17°dir. Aligverise ayrilan ortalama siire dagilimi incelendiginde;
yarim saat ve daha az oram1 %38,5, yarim saat 1 saat aras1 %38,5, 1-1,5 saat orani
%18°dir. 1,5-2 saat oran1 %3,5 iken 2 saat ve lizeri siire ile aligveris yapanlarin orani

%1,5°tir.



51

Tablo 11
Katilimcilarin Calan Miizik Hakkinda Saptamalarina liskin Frekans Dagilimi
N %
Evet 257 64,3
Calan miizigi farketme durumu Hayir 143 35,8
Total 400 100,0
. v Evet 296 74,0
hMOz;z%;jgia calan miizikten Hayir 104 26.0
Total 400 100,0
Diisiik 89 22,3
Calan miiziklerin ses seviyesi... Normal 279 69,8
Yiiksek 32 8,0
Total 400 100,0
Yavas 7 19,3
1 Normal 297 74,3
Calan miiziklerin temposu Huzly 26 6.5
Total 400 100,0
Evet 119 29,8
Calan miiziklerin tanmidik gelme Biraz 191 47.8
durumu Hayir 90 22,5
Total 400 100,0
Rahatlatic1 miizik 148 37,0
Yiiksek tempolu pop 47 11,8
Calan miizigin tarzi Normal tempolu pop 159 39,8
Salon miizigi 46 11,5
Total 400 100,0
gialrllajlrrln En'iziklerin hosa gitme El\zl;tlr 38182 ;2:8
Total 400 100,0

Magazada calan miizigi fark etme durumu incelendiginde; katilimcilarin
%64,3’1 calan miizigi fark ettigini belirtmistir. Katilimcilarin %74°1 ¢alan miizikten
hoslandigini belirtirken, %26’s1 hoglanmadigin1 belirtmistir. Katilimcilarin %22,3’line
gore calan miizigin ses seviyesi diisiik, %69,8’1 icin normal, %8’1 i¢in ise yiiksektir.
Katilimcilarin %19, ¢alan miizigin temposu i¢in yavas, %74,3’li normal, %6,5°1 ise
hizli olarak belirtmistir. Katilimecilarin %29,8’1 i¢in calan miizikler tanidik gelmis,
%47,8°1 i¢in biraz tamidik gelmis, %22,5°1 i¢in ise tanidik gelmemistir. Calan miizigin
tarz1 incelendiginde; %37’si rahatlatici, %11,8’1 yliksek tempolu pop, %39,8’1 normal
tempolu pop, %11,5°1 ise salon miizigi olarak belirtmistir. Katilimcilarin %78’inin ¢alan

miizik hosuna giderken, %22’sinin hosuna gitmemistir.
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Magazaya Yonelik Tutum ifadelerine Verilen Cevaplarin Dagilimi

Tablo 12
Magazaya Yonelik Tutum Ifadelerine Verilen Cevaplara Iligkin Frekans Dagilimi

1 2 3 4 5 6 7

N % n % n % N % n % N % n %
T1 13 33% 13 3,3% 40 10,0% 67 16,8% 63 158% 70 17,5% 134 33,5%
T2 13 3,3% 19 48% 35 88% 70 175% 69 17,3% 69 17,3% 125 31,3%
T3 26 65% 25 6,3% 41 10,3% 82 20,5% 65 16,3% 58 14,5% 103 25,8%
T4 20 50% 22 55% 28 7,0 74 185% 73 183% 71 17,8% 112 28,0%
TS 14 35% 20 50% 22 55% 74 185% 57 14,3% 78 19,5% 135 33,8%
T6 13 3,3% 21 53% 25 6,3% 76 190% 71 178% 75 18,8% 119 29,8%
T7 32 80% 20 50% 28 7,00 72 18,0% 64 16,0% 69 17,3% 115 28,8%
T8 15 3,8% 19 48% 25 6,3% 65 16,3% 62 155% 73 18,3% 141 35,3%
T9 15 3,8% 16 40% 21 53% 55 138% 62 155% 76 19,0% 155 38,8%
T10 23 58% 27 68% 20 50% 73 183% 51 128% 66 16,5% 140 35,0%
Not: Magazaya yonelik tutumu &lgen ifadeler; (T1: Onemsizdir, T2: Sikicidir, T3: Bana higbir sey ifade
etmiyor, T4: Degersizdir, T5: Yararli degildir, T6: Rahatsiz edicidir, T7: Heyecansizdir, T8: Zevksizdir,
T9: Gereksizdir, T10: istemedigim bir seydir olarak kisaltilmugtir).

Magazaya yonelik tutum ifadelerine verilen cevaplar incelendiginde T1 ifadesini
katitlimeilarin %33,5’1 ““7°°, T2 ifadesinikatiimcilarin =~ %31,3’40 “*7°°,T3 ifadesini
katilimeilarin %25,8’1 ““7°°, T4 ifadesini katilimcilarin %281 <7°°, T5 ifadesini
katilimcilarin %33,8’1 <“7°” , T6 ifadesini katilimcilarin %29,8’1 ““7°°,T7 ifadesini
katilimeilarm % 28,81 ““7”’, T8 ifadesini katilimcilarin %35,3’4 ““7°’, T9 ifadesini
katitlmeilarin = %38,8’1  <7°°, T10 ifadesini katilimcilarin %35’ ‘7’ olarak

puanlamiglardir.



53

Miizigin Aligverise Olan Etkisini Olcen Ifadelere Verilen Cevaplarin Dagilim

Tablo 13
Miizigin Alisverise Olan Etkisini Olcen Ifadelere Verilen Cevaplara Iliskin Frekans
Dagilimi

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum  Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
N % N % N % n % N %

MAE1 25 6,3% 49 12,3% 82 20,5% 159 39,8% 85 21,3%
MAE2 24 6,0% 38 9,5% 73 183% 175 43,8% 90 22,5%
MAE3 24 6,0% 37 9,3% 73 18,3% 179 44,8% 87 21,8%
MAE4 30 7,5% 49 123% 104 26,0% 143 358% 74 18,5%
MAES5 33 8,3% 82 20,5% 76 190% 108 27,0% 101 253%
MAEG6 68 17,0% 70 17,5% 94 235% 117 29,3% 51 12,8%
MAE7 39 9,8% 80 20,0% 86 21,5% 86 21,5% 109 27,3%
MAES 55 13,8% 67 16,8% 115 28,8% 108 27,0% 55 13,8%
MAE9 45 11,3% 48 12,0% 94 23,5% 132 33,0% 81 20,3%
MAE10 48 12,0% 56 140% 102 255% 139 34,8% 55 13,8%
MAE11l 34 8,5% 60 15,0% 80 20,0% 137 34,3% 89 22,3%
MAE12 81 20,3% 81 20,3% 72 18,0% 112 28,0% 54 13,5%
MAE13 53 13,3% 61 15,3% 69 173% 115 288% 102 25,5%
Not: Miizigin aligverise olan etkisini 6l¢en ifadeler;(MAEl: Bu magazada aligveris yaparken calan
miiziklerden hoslanirim, MAE2: Bu magazada miiziklerin ses seviyeleri genelde uygundur, MAE3: Bu
magazada calan miiziklerin temposu genelde uygundur, MAE4: Bu magazada calan miiziklerin tiirii
genellikle tarzima uygundur, MAES: Bu magazada calan miizikler beni rahatsiz eder, MAEG6: Bu
magazada c¢alan miizikleri begendigim ig¢in buradan aligveris yapmayi tercih ederim, MAE7: Bu
magazada hi¢ miizik ¢almamasini tercih ederdim, MAES: Bu magazada calan miizikleri kendim
belirlemek isterdim, MAE9: Bu magazada hi¢ miizik ¢almasaydi bundan rahatsiz olurdum, MAE10: Bu
magazada c¢alan miizikler magazada daha uzun siire vakit geg¢irmemi saglar, MAE11: Bu magazada calan
miiziklerden rahatsiz olsaydim aligverisimi daha kisa siirede bitirirdim, MAE12: Bu magazada g¢alan
miizikler daha fazla harcama yapmama neden olur, MAE13: Bu magazada sevdigim miizikler ¢aliyor olsa
bile bunun harcamalarima etkisi yoktur olarak kisaltilmistir).

Miizigin aligverise olan etkisini 6lgen ifadeler incelendiginde MAEL ifadesine
katilimcilarin %39,8’1‘‘Katiliyorum’’cevabin1 vermistir. MAE?2 ifadesine katilimeilarin
%43,8’1 “‘Katiliyorum’’cevabin1 vermistir. MAE3 ifadesine katilimcilarin %44,8°1
“Katiliyorum’’cevabint ~ vermistir. MAE4  ifadesine  katilimcilarim  %35,8’1
“Katiltyorum’’cevabint ~ vermistir.  MAES  ifadesine  katilmeilarin =~ %27’si
“Katiliyorum’’cevabint ~ vermistir. MAEG6  ifadesine  katilimcilarin  %29.,3’i
“Katiliyorum’” cevabini vermistir. MAE7Y ifadesine katilimcilarin %27,3°1 “‘Kesinlikle
Katiliyorum’” cevabini vermistir. MAES ifadesine katilimcilarin %28,8°1 ‘‘Kararsizim”’
cevabimi vermistir. MAE9 ifadesine katilimcilarin %33°0 “‘Katiliyorum® cevabin
vermistir. MAE10 ifadesine katilimcilarin %34,8°1 ‘‘Katiliyorum’’ cevabini vermistir.

MAEI1 ifadesine katilmecilarin %34,3’t4 “‘Katiliyorum’ cevabini vermistir. MAE12
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ifadesine katilimcilarin %28’1 ‘‘Katiliyorum’” cevabini vermistir. MAE13 ifadesine

katilimcilarin %28,8’1 “‘Katiliyorum’” cevabini vermistir.

Miizigin Satin Alma Davramslarina Olan Etkisini Olcen Ifadelere Verilen

Cevaplarin Dagilim

Tablo 14
Miizigin Satin Alma Davramiglarina Olan Etkisini Olgen Ifadelere Verilen Cevaplara
1liskin Frekans Dagilimi

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum  Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
N % n % N % n % N %

SDE1 55 13,8% 98 24,5% 76 19,0% 109 27,3% 62 15,5%
SDE2 52 13,0% 90 22,5% 85 21,3% 111 27,8% 62 15,5%
SDE3 53 13,3% 96 24,0% 84 210% 104 26,0% 63 15,8%
SDE4 64 16,0% 104 26,0% 67 16,8% 99 24,8% 66 16,5%
SDE5 78 195% 102 25,5% 65 16,3% 93 23,3% 62 15,5%
Not: Miizigin satin alma davranislarina olan etkisini 6l¢en ifadeler; (SDEL: Calan miizikler hosuma
gittigi icin bu magazadan tekrar alisveris yaparim, SDE2: Bir {iriin satin alacaksam miiziklerin hos olmasi
satin alma kararimi etkiler, SDE3: Eger begendigim bir miizik ¢aliyor ise aklimda olandan daha fazla
iiriin satin alirim, SDE4: Alisveris esnasinda c¢alan miiziklere kendimi kaptirip almam gerekenden daha
fazla iiriin satin alirim, SDES5: Calan miizikler sayesinde ihtiyacim olmayan firiinleri bile satin alirim
olarak kisaltilmistir).

Miizigin satin alma davranislarina olan etkisini 6l¢en ifadeler incelendiginde
SDE1 ifadesine katilimeilarin %27,3°1 ‘‘Katiliyorum’’, SDE2 ifadesine katilimcilarin
%27,8’1 ‘‘Katiliyorum’’, SDE3 ifadesine katilimcilarin %26’s1 “‘Katiliyorum’’, SDE4
ifadesine katilimcilarin %26’s1 ‘‘Katilmiyorum’’, SDES ifadesine katilimcilarin %25,5’1

“Katilmiyorum’’ cevabini vermistir.
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Aligveris Sonrasi Tepkiler ifadelerine Verilen Cevaplarin Dagilim

Tablo 15
Aligveris Sonrasi Tepkiler Ifadelerine Verilen Cevaplara Iliskin Frekans Dagilimi
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum  Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
N % n % N % n % N %

AST1 15 3,8% 24 6,0% 48 12,0 189 47,3% 124 31,0%
AST2 33 8,3% 45 11,3% 68 17,00 164 41,0% 90 22,5%
AST3 15 3,8% 18 4,5% 55 13,8% 185 46,3% 127 31,8%
AST4 17 4,3% 13 3,3% 52 13,0 178 445% 140 35,0%
Not: Aligveris sonrasi tepkileri dlgen ifadeler; (AST1: Bu magazaya tekrar gelirim, AST2: Bu magazada
tahminimden daha fazla zaman harcadim, AST3: Bu magaza hosuma gitti, AST4: Bu magazadaki
aligverisimden memnun kaldim olarak kisaltilmustir).

Aligveris sonrast tepkileri Olcen ifadeler incelendiginde ASTI1 ifadesine
katitlmeilarin -~ %47,3’4  “‘Katiliyorum’, AST2 ifadesine katilimcilarin = %411
““Katiliyorum’’, AST3 ifadesine katilimcilarin %46,3’1 “‘Katiliyorum’’,AST4 ifadesine

katilimcilarin %44,5°1 “‘Katiliyorum’’ cevabini vermislerdir.

Algveris Sirasindaki Hislerin Dagilim

Tablo 16 '
Aligveris Strasindaki Hislere Iligkin Frekans Dagilimi

1 2 3 4 5 6 7

n % N % n % N % N % N % n %
ASIR1 16 4,0% 15 38% 28 7,0 60 150% 78 195% 94 235% 109 27,3%
ASIR2 14 35% 14 35% 23 58% 75 188% 78 195% 89 22,3% 107 26,8%
ASIR3 18 45% 10 25% 29 7,3% 66 165% 85 21,3% 86 21,5% 106 26,5%
ASIR4 18 45% 23 58% 29 7,3% 65 16,3% 73 18,3% 78 19,5% 114 28,5%
ASIR5 17 43% 14 35% 27 6,8% 61 153% 70 175% 98 245% 113 28,3%
ASIR6 22 55% 17 4,3% 38 95% 58 145% 66 16,5% 85 21,3% 114 28,5%
ASIR7 25 6,3% 17 43% 25 6,3% 70 175% 65 16,3% 89 22,3% 109 27,3%
ASIR8 25 6,3% 10 25% 27 6,8% 57 143% 70 175% 86 215% 125 31,3%
Not: Alisveris sirasindaki hisleri 6lgen ifadeler; (ASIR1: Gergindir, ASIR2: Rahatsizdir, ASIR3:' Ic
Kararticidir, ASIR4:Cansizdir, ASIRS: Sikicidir, ASIR6: Duragandir, ASIR7: Soniiktiir, ASIRS: Ilgi
Cekici Degildir olarak kisaltilmistir).

Aligveris sirasindaki hisleri dlgen ifadeler incelendiginde ASIR1 ifadesini
katitlmeilarin %27,3’4 <“7°°, ASIR2 ifadesini katilimcilarin %26,8’1 ““7°’, ASIR3
ifadesini katilmcilarin %26,5’i ““7°’, ASIR4 ifadesini katilimcilarin %28,5’1 <7°°,
ASIR5 ifadesini katilimcilarin %28,3’t ““7°°, ASIR6 ifadesini katilimcilarin %28,5’1
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7>, ASIR7 ifadesini katilimcilarin %27,3’4 ““7°°, ASIR8 ifadesini katilimcilarin

%31,3’1 ‘7 olarak puanlamiglardir.

Alsveris Sonrasi Hislerin Dagilim

Tablo 17
Aligveris Sonrasindaki Hislere Iliskin Frekans Dagilimi

1 2 3 4 5 6 I

n % N % n % N % N % N % n %
ASON1 13 33% 17 43% 18 45% 59 148% 70 175% 85 21,3% 138 34,5%
ASON2 10 25% 17 4,3% 19 48% 53 133% 78 195% 85 21,3% 138 34,5%
ASON3 13 3,3% 15 3,8% 14 35% 57 14,3% 83 20,8% 86 21,5% 132 33,0%
ASON4 10 25% 16 4,0% 21 53% 50 125% 74 185% 90 22,5% 139 34,8%
ASON5 27 68% 30 75% 23 58% 58 145% 50 125% 78 19,5% 134 33,5%
ASON6 19 48% 25 6,3% 35 88% 60 15,0% 62 155% 80 20,0% 119 29,8%
ASON7 20 50% 17 43% 24 6,0% 70 17,5% 66 16,5% 85 21,3% 118 29,5%
ASON8 25 6,3% 27 6,8% 20 50% 53 133% 69 17,3% 78 19,5% 128 32,0%
Not: Alisveris sonrasindaki hisleri 6l¢en ifadeler; (ASON1: Mutsuz, ASON2: Memnuniyetsiz, ASON3:
Tatmin olmamig, ASON4: Rahatsiz, ASONS: Tedirgin, ASON6: Sakin, ASON7: Bitkin, ASONS:
Yorgun olarak kisaltilmistir).

Aligveris sonrasindaki hisleri 6lgen ifadeler incelendiginde ASONI1 ifadesini
katitlimeilarin %34,5°1 ““7°’, ASON2 ifadesini katilimcilarin %34,5’1 ‘7>, ASON3
ifadesini katilimcilarin %33°4 <“7°°, ASON4 ifadesini katilimcilarin %34,8’1 <7,
ASONS5 ifadesini katilimcilarin %33,5°1 <7°” , ASONG ifadesini katilimeilarin %29,8’i
““7>’, ASON?7 ifadesini katilimecilarin %29,5’1 ““7°’, ASONS8 ifadesini katilimcilarin

%32’si ‘7’ olarak puanlamislardir.

Olceklerin Giivenirlilik ve Gegerlilik Testleri

Aragtirmanin giivenirliligi Cronbach Alpha yontemiyle hesaplanmistir. Her bir
Olcek i¢indeki maddelerin diger maddelerle olan iligkisini bir katsayr ile
hesaplamaktadir. Bu yontem Kuder Richardson formiillerinden tiiretilmistir. Madde
istatistikleri, 6l¢cme arasindaki her maddenin aldig1 deger ile aracin tiimiinden alinan
toplam deger arasindaki iligkiyi ifade eder. Bir 6lgegin giivenirliligi hesaplanan alfa (o)
katsayisina gore ifade edilmektedir. Alfa katsayisina bagli olarak bir dlcegin

giivenirliligi su sekilde yorumlanabilir (Aytan, 2014; s.64):
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0.00< 0<0.40 ise dlgek giivenilir degildir,

0.40< 0<0.60 ise dlgegin giivenirliligi diisiik,

0.60< 0<0.80 ise Olgek oldukea giivenilirve,

0.80< 0<1.00 ise yiiksek derecede giivenilir bir olgektir.

Bu arastirmanin analizinde kullanilan SPSS 22.0 programinda yapilan giivenirlik
analizi sonuclarina gore bulunan Cronbach Alpha degerleri asagidadir. Ortaya ¢ikan
glivenirlik (reliability) degeri oOlceklerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu

gostermektedir.
Magazaya Yonelik Tutum Olgegi Gegerlilik Calismas
Magazaya yonelik tutum 6lcegi ile ilgili 10 maddenin gegerliliginin test edilmesi

icin faktor analizi yapilmistir. Veri setinin faktdr analizi i¢in uygun olup olmadigi ise

KMO katsayis1 ve Bartlett Kiiresellik testi anlamlilik diizeyi elde edilerek incelenmistir.

Tablo 18
KMO ve Barlett’s Test Sonucu
KMO ,943
Barlett Kiiresellik Testi Ki kare 3973,382
Sd 45
P 0,000

KMO katsayisinin 1’e yakin olmasi ve Bartlett Kiiresellik Testi anlamlilik
diizeyi p’nin <0,05 olmasi dolayis1 ile veri setinin faktdr analizi i¢in uygun oldugu

sOylenir.

Asagida verilen toplam agiklanan varyans tablosunda 6zdegeri 1’den biiyiik olan
faktor sayisi 1 oldugu i¢in 10 maddenin tek faktdr altinda agirliklandig soylenir. Tek

faktor toplam varyansin %73,8’ini aciklamaktadir.
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Tablo 19
Tutum Olgegi Toplam A¢iklanan Varyans Sonuglari
Faktr Baslangi¢c Ozdegerleri Kareler Toplami
Toplam  Varyans %  Birikimli % Toplam Varyans %  Birikimli %
1 7,38 73,75 73,75 7,38 73,75 73,75
2 0,63 6,26 80,01
3 0,39 3,86 83,87
4 0,33 3,30 87,17
5 0,29 2,93 90,09
6 0,25 2,51 92,60
7 0,25 2,50 95,09
8 0,22 2,17 97,27
9 0,16 1,57 98,84
10 0,12 1,16 100,00

Magazaya yonelik tutum Olceginin giivenilirlik diizeyini 6lgek igin yapilan
giivenirlik analizi sonucunda elde edilen chronbach alfa katsayis1 0,960 olup 6l¢egin

yuksek derecede gilivenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 20
Tutum Olgegi Giivenirlilik Analizi
Cronbach's Alpha N of Items
,960 10

Alsveris Sirasinda Hissedilenler f)lgegi Gegerlilik Calismasi

Aligveris sirasinda hissedilenler ile ilgili 8 maddenin gegerliliginin test edilmesi
icin faktor analizi yapilmistir. Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigr ise

KMO katsayis1 ve Bartlet Kiiresellik testi anlamlilik diizeyi elde edilerek incelenmistir.

Tablo 21
KMO ve Barlett’s Test Sonuclart
KMO and Bartlett's Test 0,94
Ki kare 4086,44
Bartlett Kuresellik Testi Sd 28
P 0,00

KMO katsayisinin 1’e yakin olmasi ve Bartlett Kiiresellik Testi anlamlilik
diizeyi p’nin <0,05 olmasi dolayis1 ile veri setinin faktdr analizi i¢in uygun oldugu

sOylenir.
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Asagida verilen toplam agiklanan varyans tablosunda 6zdegeri 1’den biiyiik olan
faktor sayist 1 oldugu icin 8 maddenin tek faktor altinda agirliklandigr sdylenir. Bu tek

faktor ise toplam varyansin %82,6’sin1 aciklamaktadir.

Tablo 22
Aligveris Sirasinda Hissedilenler Olgcegi Toplam A¢iklanan Varyans Sonuclar:
Faktor Baslangi¢c Ozdegerleri Kareler Toplami
Toplam  Varyans % Birikimli%  Toplam  Varyans %  Birikimli %
1 6,608 82,603 82,603 6,608 82,603 82,603
2 ,440 5,499 88,102
3 274 3,424 91,526
4 ,182 2,270 93,796
5 ,151 1,887 95,684
6 ,130 1,625 97,309
7 ,119 1,481 98,790
8 ,097 1,210 100,000

Aligveris sirasinda hissedilenler o6lgeginin giivenilirlik diizeyini 6lgek icin
yapilan giivenirlik analizi sonucunda elde edilen chronbach alfa katsayisi 0,969 olup

6lcegin yliksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 23 )
Aligveris Sirasinda Hissedilenler Olgegi Giivenirlilik Analizi
Cronbach's Alpha N of Items
,969 8

Alsveris Sonrasinda Hissedilenler (")lg:egi Gegerlilik Calismasi

Aligveris sonrasinda hissedilenler ile ilgili 8 maddenin gegerliliginin test
edilmesi i¢in faktor analizi yapilmistir. Veri setinin faktor analizi igin uygun olup

olmadig1 ise KMO katsayist ve Bartlet Kiiresellik testi anlamlilik diizeyi elde edilerek

incelenmistir.
Tablo 24
Aligveris Sonrasinda Hissedilenler Olgegi KMO ve Barlett’s Test Sonucu
KMO and Bartlett's Test 0,89
Ki kare 3597,31
Bartlett Kiiresellik Testi Sd 28

P 0,00
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KMO katsayisinin 1’e yakin olmasi ve Bartlett Kiiresellik Testi anlamlilik

diizeyi p’nin <0,05 olmasi dolayisi ile veri setinin faktér analizi i¢in uygun oldugu

sOylenir.

Asagida verilen toplam agiklanan varyans tablosunda 6zdegeri 1’den biiyiik olan
faktor sayist 1 oldugu icin 8 maddenin tek faktor altinda agirliklandigr sdylenir. Bu tek

faktor ise toplam varyansin %72,1’ini a¢iklamaktadir.

Tablo 25
Alisveris Sonrasinda Hissedilenler Olcegi Toplam Aciklanan Varyans Sonuclar
Faktér Baslangi¢ Ozdegerleri Kareler Toplami
Toplam Varyans %  Birikimli %  Toplam Varyans %  Birikimli %
1 5,766 72,077 72,077 5,766 72,077 72,077
2 ,945 11,817 83,895
3 ,548 6,853 90,748
4 ,254 3,176 93,924
5 ,201 2,511 96,435
6 ,128 1,605 98,040
7 ,099 1,235 99,276
8 ,058 724 100,000

Aligveris sonrasinda hissedilenler Ol¢eginin giivenilirlik diizeyini 6l¢ek igin
yapilan glivenirlik analizi sonucunda elde edilen chronbach alfa katsayist 0,940 olup

Olcegin yliksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 26 )
Aligveris Sonrasinda Hissedilenler Olgegi Giivenirlilik Analizi
Cronbach's Alpha Madde Sayist
,940 8

Alsveris Sonrasi Tepkiler (")lg:egi Gegerlilik Calismasi

Aligveris sonrasi tepkiler ile ilgili 4 maddenin gecerliliginin test edilmesi i¢in
faktor analizi yapilmistir. Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigi ise KMO

katsayis1 ve Bartlet Kiiresellik testi anlamlilik diizeyi elde edilerek incelenmistir.
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Tablo 27
Aligveris Sonrasinda Tepkiler Olcegi KMO ve Barlett’s Test Sonucu
KMO and Bartlett's Test 0,84
Ki kare 1095,84
Bartlett Kiiresellik Testi Sd 6
P 0,00

KMO katsayisinin 1’e yakin olmasi ve Bartlett Kiiresellik Testi anlamlilik
diizeyi p’nin <0,05 olmas1 dolayis1 ile veri setinin faktoér analizi i¢in uygun oldugu

sOylenir.

Asagida verilen toplam agiklanan varyans tablosunda 6zdegeri 1’den biiyiik olan
faktor sayist 1 oldugu icin 4 maddenin tek faktor altinda agirliklandigi soylenir. Bu tek

faktor ise toplam varyansin %77,6’s1n1 agiklamaktadir.

Tablo 28
Aligveris Sonrasi Tepkiler Olcegi Toplam A¢iklanan Varyans Sonuglar:
Faktér Baslangic Ozdegerleri Kareler Toplami
Toplam  Varyans % Birikimli %  Toplam Varyans %  Birikimli %
1 3,10 77,58 77,58 3,10 77,58 77,58
2 0,48 12,07 89,65
3 0,23 5,83 95,48
4 ,18 4,52 100,00

Aligveris sonrasi tepkiler Ol¢eginin giivenilirlik diizeyini 6lgek i¢in yapilan
giivenirlik analizi sonucunda elde edilen chronbach alfa katsayis1 0,940 olup 6l¢egin

yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 29 )
Aligveris Sonrast Tepkiler Olgegi Giivenirlilik Analizi
Cronbach's Alpha N of Items
,896 4

Miizigin Satin Alma Davramslarina Etkisi Olcegi Gegerlilik Cahsmasi

Miizigin satin alma davranislarina etkiler ile ilgili 5 maddenin gegerliliginin test

edilmesi i¢in faktdr analizi yapilmistir. Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup
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olmadig1 ise KMO katsayist ve Bartlett Kiiresellik testi anlamlilik diizeyi elde edilerek

incelenmistir.
Tablo 30 )
Miizigin Satin Alma Davranislarina Etkisi Olgegi KMO ve Barlett’s Test Sonucu
KMO and Bartlett's Test 0,91
Ki kare 2253,24
Bartlett Kiiresellik Testi Sd 10
) 0,00

KMO katsayisinin 1’e yakin olmasi ve Bartlett Kiiresellik Testi anlamlilik
diizeyi p’nin <0,05 olmasi dolayisi ile veri setinin faktor analizi igin uygun oldugu

sOylenir.

Asagida verilen toplam agiklanan varyans tablosunda 6zdegeri 1’den biiyilik olan
faktor sayist 1 oldugu i¢in 5 maddenin tek faktor altinda agirliklandigr sdylenir. Bu tek

faktor ise toplam varyansin %86,1’ini agiklamaktadir.

Tablo 31
Miizigin Satin Alma Davranislarina Etkisi Olcegi Toplam Agiklanan Varyans Sonuglar:
Faktor Baslangi¢ Ozdegerleri Kareler Toplami
Toplam Varyans % Birikimli%  Toplam  Varyans % Birikimli %
1 4,30 86,07 86,07 4,30 86,07 86,07
2 0,25 5,00 91,07
3 0,17 3,43 94,50
4 0,16 3,17 97,67
5 0,12 2,33 100,00

Miizigin satinalma davranisina etkisi lceginin giivenilirlik diizeyini 6lcek igin
yapilan giivenirlik analizi sonucunda elde edilen chronbach alfa katsayisi 0,959 olup

Olcegin yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 32 i
Miizigin Satin Alma Davranmislarina Etkisi Olgegi Giivenirlilik Analizi

Cronbach's Alpha Madde Sayist
,959 5
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Miizigin Ahsverise Etkisi Olcegi Gecerlilik Calismasi

Miizigin aligverise etkisi ile ilgili 9 maddenin gegerliliginin test edilmesi i¢in
faktor analizi yapilmistir. Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigi ise KMO

katsayis1 ve Bartlett Kiiresellik testi anlamlilik diizeyi elde edilerek incelenmistir.

Tablo 33
Miizigin Alisverise Etkisi Olgegi KMO ve Barlett’s Test Sonucu
KMO and Bartlett's Test 0,89
Ki kare 2466,87
Bartlett Kiiresellik Testi Sd 36
P 0,00

KMO katsayisinin 1’e yakin olmasi ve Bartlett Kiiresellik Testi anlamlilik
diizeyi p’nin <0,05 olmasi dolayis1 ile veri setinin faktér analizi i¢in uygun oldugu

sOylenir.

Asagida verilen toplam agiklanan varyans tablosunda 6zdegeri 1’den biiyiik olan
faktor sayis1 2 oldugu i¢in 8 maddenin iki faktor altinda agirliklandigt sdylenir. Birinci
faktor tek basina toplam varyansin %58’ini, ikinci faktor tek basina toplam varyansin

%14’{inii aciklamaktadir. Iki faktdr ise tek basma toplam varyansin %72’sini

agiklamaktadir.
Tablo 34
Miizigin Alisverise Etkisi Olcegi Toplam Agiklanan Varyans Sonuclar
Faktor Baslangi¢ Ozdegerleri Kareler Toplami
Toplam Varyans % Birikimli%  Toplam  Varyans % Birikimli %
1 5,22 58,01 58,01 5,22 58,01 58,01
2 1,29 14,31 72,32 1,29 14,31 72,32
3 0,60 6,68 79,00
4 0,58 6,45 85,45
5 0,41 4,59 90,04
6 0,28 3,14 93,18
7 0,26 2,94 96,12
8 0,24 2,61 98,73
9 0,11 1,27 100,00

Maddelerin faktor altinda aldig1 agirliklar1 gosteren agirlik matrisi ise asagidadir.

Buna gore miizigin alisverise etkisi lceginin 1-2-3-4. Maddeleri birinci faktor altinda
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6-9-10-11 ve 12. Maddeleri ise ikinci faktor altinda agirliklanmistir. Maddelerin ortak

ozellikleri incelenerek birinci faktor miizigin uygunlugu, ikinci faktor ise miizigin etkisi

olarak adlandirilmistir.

Tablo 35
Miizigin Uygunlugu ve Miizigin Etkisi Olcegi Faktor Agirlik Matrisi
Faktor
Miizigin Uygunlugu Miizigin etkisi

MAE2 91
MAE3 91
MAE1 ,85
MAE4 75
MAE12 ,85
MAE10 ,84
MAEG6 76
MAE9 ,65
MAE11 ,62

Miizigin aligverise etkisi Olgeginin gilivenilirlik diizeyini Olgek i¢in yapilan
giivenirlik analizi sonucunda elde edilen chronbach alfa katsayilari incelendiginde;

Olcegin geneli ile birinci ve ikinci faktorlerin yiliksek derecede giivenilir oldugu

goriilmektedir.
Tablo 36 )
Miizigin Uygunlugu ve Miizigin Etkisi Olgegi Giivenirlilik Analizi
Cronbach's Alpha Madde Sayisi
Genel 0,906 9
Miizigin uygunlugu 0,929 4
Miizigin Etkisi 0,851 5

Hipotez Testleri

Aragtirmanin hipotezlerine iliskin Tek YoOnlii Varyans Analizi ve Bagimsiz
Gruplarda T Testi ile test edilmistir. Tek yonlii varyans analizi tek faktoriin (yani tek bir
bagimsiz degiskenin) c¢esitli diizeylerinin belirli bir bagimli degisken iizerindeki
etkilerinin 6l¢iimiinde kullanilir. Bagimsiz gruplarda t testi ise gruplar arasindaki farkin
anlamli olup olmadigini inceler (Nakip ve Yaras, 2016, s. 412). Skorlar arasindaki iliski
Pearson Korelasyon katsayisi ile belirlenmis olup calan miizigin tarzi ile miizigi

begenme durumu arasindaki iligki Ki-Kare testi ile analiz edilmistir. Korelasyon analizi
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iki degisken arasindaki birlikteligi ve yonii belirlemek i¢in en sik kullanilan istatistiki
yontemdir (Nakip ve Yaras, 2016, s. 386). Ki-kare testi ise iki kategorik degisken

arasindaki iligkiyi inceler.

Arastirma boyunca 6nem diizeyleri 0,05 olarak alinmistir.

Miizigin Tamdik Olma Durumuna Gore Karsilastirmalar

Aligveris Sirasinda Hissedilenler, Aligveris Sonrasinda Hissedilenler ve Ruh
Halindeki Degisim skorlarinin magazadaki miiziklerin tamidik gelme durumuna gore
ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadiginin tespiti i¢in

yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglar1 verilmigtir.

Tablo 37

Alisveris Sirasinda Hissedilenler, Aligveris Sonrasinda Hissedi{gnler ve Ruh Halindeki
Degisim Skorlarimin Magazadaki Miiziklerin Tamidik Gelmesi Olgegine Gore Tek yonlii
Varyans Analizi Sonuglart

N Std.
Ortalama Sapma F P
Alisveris Evet 119 42,37 10,76
Biraz 191 42,47 11,64
ilirsasségﬁznler Hayir 90 37,79 14,79 5,073 0,007
Total 400 41,39 12,30
Alisveris Evet 119 44,35 9,49
Biraz 191 42,33 11,30
a‘:;l;é‘;ﬁ;‘:ﬁer Hayir 90 39,42 13,62 4,813 0,009
Total 400 42,28 11,49
Evet 119 1,98 8,69
Ruh Halindeki Biraz 191 -0,14 9,62
Degisim Hayir 90 1,63 7,38 2,501 0,083
Total 400 0,89 8,92

Tek yonlii varyans analizi varsayimlarindan olan varyans esitligi varsayimi i¢in
yapilan Levene testi sonuglarina gore; Aligveris Sirasinda Hissedilenler ve Aligveris
Sonrasinda Hissedilenler degiskenleri i¢in varyans esitligi varsayimi saglanmazken,

Ruh Halindeki Degisim skoru i¢in varyans esitligi varsayimi saglanmaktadir.
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Tablo 38

Aligveris Sirasinda Hissedilenler, Aligveris Sonrasinda Hissedi{genler ve Ruh Halindeki
Degisim Skorlarinin Magazadaki Miiziklerin Tanidik Gelmesi Olgegine Gore Levene
Testi Sonuglart

Levene

Statistic sd1 sd2 P
A!1$ver.1$ Sirasinda 8,45 2,00 397,00 0,00
Hissedilenler
A!lsver_ls Sonrasinda 7,70 2,00 397,00 0,00
Hissedilenler
Ruh Halindeki Degisim 1,49 2,00 397,00 0,23

Varyans esitligi varsayimi saglanmayan degiskenler Aligveris Sirasinda
Hissedilenler ve Aligveris Sonrasinda Hissedilenler i¢cin Welch testi anlamlilik diizeyine
gore; bu skorlar miizigin tanidik gelme durumuna gore anlamli farklilik gdstermekte
iken (p<0,05), Ruh Halindeki Degisim skoru miizigin tanidik gelme durumuna gore
anlamli farklilik gostermemektedir. Bdylece Hlda ve HIdb hipotezleri P=0,05
istatistiksel anlamlilik diizeyinde kabul edilmis olup, H1dc hipotezi P=0,05 istatistiksel

anlamlilik diizeyinde reddedilmistir.

Tablo 39

Ahgveris Sirasinda Hissedilenler, Alisveris Sonrasinda Hissedilenler ve Ruh Halindeki
Degisim Skorlarinin Miiziklerin Tanidik Gelme Olgegine Gore Welch Brown — Forsythe
Testi Sonucglart

Statistic® sdl sd2 P
Al i< S d Welch 3,78 2 204,66 0,02
IpVetis Sirasinda Brown- 4,68 255,26 0,01
Hissedilenler 2
Forsythe
Aligveris Sonrasinda Welch 4,50 2 208,33 0,01
Hissedilenler Brown- 4,55 2 258,95 0,01
Forsythe
Welch 2,42 2 232,87 0,09
Ruh Halindeki Degisim Brown- 2,75 2 367,17 0,07
Forsythe

Anlamlhi farklilhik gosteren Aligveris Sirasinda Hissedilenler ve Aligveris
Sonrasinda Hissedilenler skorlar1 igin farkliligin hangi gruptan kaynaklandiginin tespit

edilmesi amaciyla yapilan Dunnett T3 testi sonuglar1 tabloda verilmistir.
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Tablo 40

Aligverig Sirasinda Hissedilenler ve Alisveris Sonrasinda Hissedilenler Skorlarinin
Miiziklerin Tamdik Gelme Olgegine Gore Dunnett T3 Testi Sonuglari

Ortalama

Dependent Variable Farki Std. Hata P
Evet Biraz -0,10 1,30 1,00
Hayir 4.58" 1,84 0,04
Aligveris Sirasinda Biraz Evet 0,10 1,30 1,00
Hissedilenler Hay1r 4.68" 1,77 0,03
Hayir Evet -4.58" 1,84 0,04
Biraz -4.68" 1,77 0,03
Evet Biraz 2,02 1,19 0,25
Hayir 4.93" 1,68 0,01
Aligveris Sonrasinda Biraz Evet -2,02 1,19 0,25
Hissedilenler Hayir 2,91 1,65 0,22
Hayir Evet -4.93" 1,68 0,01
Biraz -2,91 1,65 0,22

Dunnett T3 testi sonuglarma gore; Alisveris Sirasinda Hissedilenler igin;
magazadaki miizik tanidik gelenler ve biraz tamidik gelenlerin Aligveris Sirasinda
Hissedilenler ortalamasi magazadaki miizik tanidik gelmeyenlerin Aligveris Sirasinda
Hissedilenler ortalamasindan anlamli derecede daha yiiksektir. Aligveris Sonrasinda
Hissedilenler i¢in ise magazadaki miizik tanidik gelenlerin Aligveris Sonrasinda
Hissedilenler ortalamas1 tanidik gelmeyenlerin Aligveris Sirasinda Hissedilenler

ortalamasindan anlamli derecede daha ytiksektir.

Skorlarin miizik temposuna gore degisimi

Miizigin Aligverise Uygunlugu, Miizigin Aligverise Etkisi, Miizigin Satin Alma
Davranisina Etkisi, Aligveris Sonrasi Tepkiler, Yakinlara Tavsiye, Genel Alisveris
Memnuniyeti, Harcanan Zaman ve Harcama Tutar1 skorlarinin magazadaki galan
miiziklerin temposuna gore ortalamalari ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli

olup olmadiginin tespiti i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglar1 verilmistir.



68

Tablo 41

Miizigin Aligverige Uygunlugu, Miizigin Aligverise Etkisi, Miizigin Satin Alma
Davramisina Etkisi, Alisveris Sonrasi Tepkiler, Yakinlara Tavsiye, Genel Alisveris
Memnuniyeti, Harcanan Zaman ve Harcama Tutar: Skorlarinin Magazadaki Calan
Miiziklerin Temposu Olcegine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar

N Std.
Ortalama Sapma F P
Yavas 77 12,86 514
Miizigin Alisverise ~ Normal 297 14,92 3,53
Uygunlugu Hizli 26 12,62 4,84 10,936 0,000
Total 400 14,37 4,07
Yavas 77 15,81 5,57
Miizigin Aligverise ~ Normal 297 16,28 4,79
Etkisi Hizli 26 14,54 5,68 1,583 0,207
Total 400 16,08 5,02
Yavas 77 14,36 6,49
Miizigin Satin Alma Normal 297 15,36 5,97
Davramisina Etkisi ~ Hizhi 26 14,73 6,56 iy 0.416
Total 400 15,13 6,11
Yavas 77 14,06 4,58
Aligveris Sonrasi Normal 297 16,00 3,22
Tepkiler Hizli 26 14,77 4,14 9,531 0,000
Total 400 15,55 3,66
Yavag 77 3,57 0,89
: Normal 297 3,94 0,74
Yakinlara Tavsiye Hizlt 26 3,46 103 9,963 0,000
Total 400 3,84 0,81
Yavas 77 3,52 0,90
Genel Aligveris Normal 297 3,88 0,70
Memnuniyeti Hizli 26 3,58 0,86 7,959 0,000
Total 400 3,79 0,76
Yavas 77 31,36 20,43
Normal 297 35,77 21,19
Harcanan Zaman Huzh 26 37.69 24,05 1,534 0,217
Total 400 35,05 21,27
Yavas 77 150,65 163,33
Normal 297 157,24 119,57
Harcama Tutar1 Hizly 26 102,31 107,33 0,958 0,385
Total 400 158,25 134,96

Tek yonlii varyans analizi varsayimlarindan olan varyans esitligi varsayimi igin
yapilan Levene testi sonuglarina gore; Miizigin Aligverise Uygunlugu, Alisveris Sonrasi
Tepkiler, Yakinlara Tavsiye ve Genel Aligveris Memnuniyeti Olglimleri igin
varyanslarin homojenligi varsayimi saglanmazken, Miizigin Aligverise Etkisi, Miizigin
Satin Alma Davranisina Etkisi, Harcanan Zaman ve Harcama Tutar1 skorlar1 ig¢in

varyanslarin homojenligi varsayimi saglanmaktadir.



69

Tablo 42

Miizigin Aligverige Uygunlugu, Miizigin Aligverise Etkisi, Miizigin Satin Alma
Davramisina Etkisi, Alisveris Sonrasi Tepkiler, Yakinlara Tavsiye, Genel Alisveris
Memnuniyeti, Harcanan Zaman ve Harcama Tutar: Skorlarinin Magazadaki Calan
Miiziklerin Temposu Olcegine Gére Levene testi Sonuclart

Levene Statistic sd1 sd2 P
Miizigin Aligverise Uygunlugu 15,91 2 397 ,00
Miizigin Aligverise Etkisi 2,87 2 397 ,06
Miizigin Satin Alma Davramsina EtKisi ,38 2 397 ,68
Aligveris Sonrasi Tepkiler 10,24 2 397 ,00
Yakinlara Tavsiye 10,47 2 397 ,00
Genel Aligsveris Memnuniyeti 10,25 2 397 ,00
Harcanan Zaman 22 2 397 ,80
Harcama Tutar1 2,47 2 397 ,09

Varyanslarin homojenligi varsayimi saglanmayanlar i¢cin Welch testi anlamlilik
diizeyleri incelendiginde; Miizigin Aligverise Uygunlugu, Aligveris Sonrast Tepkiler,
Yakinlara Tavsiye ve Genel Aligveris Memnuniyeti skorlarinin magazadaki miizigin
temposuna gore anlamli diizeyde farklilik gosterdigi goriilmektedir (p<0,05). Varyans
homojenligi varsayimini saglayan skorlar i¢in ANOVA p degerleri incelendiginde;
Miizigin Aligverise Etkisi, Miizigin Satin Alma Davranisina Etkisi, Harcanan Zaman ve
Harcama Tutar1 skorlariin magazada ¢alan miiziklerin temposuna gore anlamli farklilik
gostermedigi goriilmiistiir. Bdylece H3cc hipotezi P=0,05 istatistiksel anlamlilik
diizeyinde kabul edilmis olup, H3cb hipotezi P=0,05 istatistiksel anlamlilik diizeyinde
reddedilmisgtir.

Tablo 43

Miizigin Aligverise Uygunlugu, Miizigin Alisverise Etkisi, Miizigin Satin Alma
Davramisina Etkisi, Aligveris Sonrasi Tepkiler, Yakinlara Tavsiye, Genel Alisveris
Memnuniyeti, Harcanan Zaman ve Harcama Tutar: Skorlarinin Magazadaki Calan
Miiziklerin Temposu Olgegine Gére Welch-Brown Forsythe Testi Sonuglar

Statistic® sdl sd2 P

Miizigin Aligverise Welch 7,73 2 56,132 0,00
Uygunlugu Brown-Forsythe 7,44 2 85,524 0,00
Miizigin Aligverise Welch 1,28 2 58,347 0,29
EtKislI Brown-Forsythe 1,30 2 83,433 0,28
Miizigin Satin Alma Welch ,80 2 59,427 0,45
Davranisina Etkisi Brown-Forsythe 79 2 86,709 0,46
Aligveris Sonrasi Welch 6,72 2 56,715 0,00
Tepkiler Brown-Forsythe 6,87 2 90,265 0,00
Yakinlara Tavsive Welch 7,70 2 56,879 0,00
y Brown-Forsythe 6,99 2 70,453 0,00

Genel Aligveris Welch 6,22 2 57,540 0,00
Memnuniyeti BroIWQ-Forsythe 6,14 2 87,439 0,00
Welc 1,56 2 59,841 0,22

Harcanan Zaman Brown-Forsythe 1,39 2 74'560 0.25
Welc A7 2 55,409 0,63

Harcama Tutari Brown-Forsythe 57 2 64,192 0,57




70
Anlaml farklilik gdsteren skorlar igin farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini

tespit etmek amaciyla yapilan Dunnett T3 testi sonuglarina gore (hepsi varyanslarin

homojenligi esitligini saglamadigi i¢in) ;

Miizigin Aligverise Uygunlugu, Alisveris Sonras1 Tepkiler, Yakinlara Tavsiye
ve Genel Aligveris Memnuniyeti icin; normal tempo ortalamasi yavas tempo
ortalamasindan anlamli derecede daha biiyiiktiir. Diger gruplar arasinda anlamli farklilik

bulunmamaktadir.

Tablo 44

Miizigin Aligverise Uygunlugu, Aligveris Sonrasi Tepkiler, Yakinlara Tavsiye ve Genel
Aligveris Memnuniyeti Skorlarimin Magazadaki Calan Miiziklerin Temposu Olgegine
Gore Dunnett T3 Testi Sonuclart

Ortalama

Dependent Variable Farki Std. Hata P
Yavas Normal -2.06" 0,62 0,00
Hizli 0,24 1,12 0,99
Miizigin Aligverise Normal Yavag 2.06" 0,62 0,00
Uygunlugu Hizli 2,30 0,97 0,07
Huzlt Yavas -0,24 1,12 0,99
Normal -2,30 0,97 0,07
Yavas Normal -1.93" 0,55 0,00
Hizli -0,70 0,97 0,85
Aligveris Sonrast Normal Yavas 1.93" 0,55 0,00
Tepkiler Hizli 1,23 0,83 0,38
Huzl Yavas 0,70 0,97 0,85
Normal -1,23 0,83 0,38
Yavas Normal -0.37" 0,11 0,00
Hizli 0,11 0,23 0,95
) Yavas 0.37" 0,11 0,00
Yakinlara Tavsiye Normal Hizls 0,48 0.21 0,08
Hizls Yavas -0,11 0,23 0,95
Normal -0,48 0,21 0,08
Yavas Normal -35" 0,11 0,00
Hizli -0,06 0,20 0,99
Genel Al_1sve_ri$ Normal Yavas 0.35 0,11 0,00
Memnuniyeti Hizh 0,30 0,17 0,25
Yavas 0,06 0,20 0,99

Hizhi

Normal -0,30 0,17 0,25
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Skorlarin miiziklerin ses seviyesine gore degisimi

Miizigin Aligverise Uygunlugu, Miizigin Aligverise Etkisi, Miizigin Satin Alma
Davranmisina Etkisi, Aligveris Sonras1 Tepkiler, Yakinlara Tavsiye, Genel Alisveris
Memnuniyeti, Harcanan Zaman ve Harcama Tutar1 skorlarinin magazadaki miiziklerin
ses seviyesine gore ortalamalari ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup

olmadiginin tespiti i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglar verilmistir.

Tablo 45

Miizigin Aligverise Uygunlugu, Miizigin Alisverise Etkisi, Miizigin Satin Alma
Davranisina Etkisi, Aligveris Sonrasi Tepkiler, Yakinlara Tavsiye, Genel Aligveris
Memnuniyeti, Harcanan Zaman ve Harcama Tutar: Skorlarinin Magazadaki Miiziklerin
Ses Seviyesi Olgegine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglart

N Ortalama  Std. Sapma F P
Diisiik 89 12,97 472
Miizigin Alisverise Normal 279 14,82 3,64
Uygunlugu Yiiksek 32 14,38 491 7,201 0,001
Total 400 14,37 4,07
Diisiik 89 15,67 5,42
Miizigin Aligverise Normal 279 16,18 4,80
Etkisi Yiksek 32 16,25 5,75 Gl 0,693
Total 400 16,08 5,02
Miizigin Satin Diisiik 89 14,90 6,27
Normal 279 15,23 6,05
é\tllirll; Davranisina Yiiksek 39 1491 6.33 0,122 0,886
Total 400 15,13 6,11
Diisiik 89 14,78 4,56
Aligveris Sonrast  Normal 279 15,82 3,33
Tepkiler Yiksek 32 15,31 3,35 2,830 0,060
Total 400 15,55 3,66
Diistik 89 3,63 0,92
) Normal 279 3,90 0,76
Yakinlara Tavsiye YViiksek 39 3.91 0.78 3,965 0,020
Total 400 3,84 0,81
Diisiik 89 3,51 0,97
Genel Aligveris Normal 279 3,87 0,68
Memnuniyeti Yiiksek 32 3,84 0,68 8,085 0,000
Total 400 3,79 0,76
Diisiik 89 29,72 19,69
Normal 279 36,33 21,27
Harcanan Zaman Yiiksek 32 3875 2352 3,836 0,022
Total 400 35,05 21,27
Diisiik 89 131,46 147,01
Normal 279 166,67 132,15
Harcama Tutar1 Yiiksek 32 159.38 117,39 2,312 0,100

Total 400 158,25 134,96
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Tek yonlii varyans analizi varsayimlarindan olan varyans esitligi varsayimi i¢in
yapilan Levene testi sonuglarina gore; Miizigin Aligverise Uygunlugu, Alisverig Sonrasi
Tepkiler, Yakinlara Tavsiye ve Genel Alisveris Memnuniyeti Ol¢limleri igin
varyanslarin homojenligi varsayimi saglanmazken, Miizigin Alisverise Etkisi, Miizigin
Satin Alma Davranigina Etkisi, Harcanan Zaman ve Harcama Tutar1 skorlar1 i¢in

varyanslarin homojenligi varsayimi saglanmaktadir.

Tablo 46

Miizigin Aligverise Uygunlugu, Miizigin Alisverise Etkisi, Miizigin Satin Alma
Davranisina Etkisi, Aligveris Sonrasi Tepkiler, Yakinlara Tavsiye, Genel Aligveris
Memnuniyeti, Harcanan Zaman ve Harcama Tutar: Skorlarinin Magazadaki Miiziklerin
Ses Seviyesi Olgegine Gére Levene Testi Sonuglart

Levene

Statistic - s2 P
Miizigin f&hsverlse 1,77 5 397 0,00
Uygunlugu
Miizigin Aligverise Etkisi 2,68 2 397 0,07
Miizigin Satin Alma 21
Davranigina Etkisi 2 & 081
Aligveris Sonrast Tepkiler 9,18 2 397 0,00
Yakinlara Tavsiye 5,15 2 397 0,01
Genel Al_1sve_r1$ 14,31 2 397 0,00
Memnuniyeti
Harcanan Zaman ,86 2 397 0,43
Harcama Tutari ,02 2 397 0,98

Varyanslarin homojenligi varsayimi saglanmayanlar i¢cin Welch testi anlamlilik
diizeyleri incelendiginde; Miizigin Aligverise Uygunlugu, Aligsveris Sonrast Tepkiler,
Yakinlara Tavsiye ve Genel Aligveris Memnuniyeti skorlarinin magazadaki miizigin ses
seviyesine gore anlamli diizeyde farklilik gosterdigi goriilmektedir (p<0,05). Varyans
homojenligi varsayimini saglayan skorlar icin ANOVA p degerleri incelendiginde;
Harcanan Zaman skorlarinin magazadaki miiziklerin ses seviyesine goére anlamli
farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Boylece H3bb hipotezi P=0,05 istatistiksel anlamlilik
diizeyinde kabul edilmis olup, H3ba hipotezi P=0,05 istatistiksel anlamlilik diizeyinde
reddedilmistir.
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Tablo 47

Miizigin Aligverige Uygunlugu, Miizigin Aligverise Etkisi, Miizigin Satin Alma
Davramisina Etkisi, Alisveris Sonrasi Tepkiler, Yakinlara Tavsiye, Genel Alisveris
Memnuniyeti, Harcanan Zaman ve Harcama Tutar: Skorlarinin Magazadaki Miiziklerin
Ses Seviyesi Olcegine Gére Welch Brown — Forsythe Testi Sonuclart

Statistic® sdl sd2 P
Miizigin Aligverise Welch 5.7 2 71,3 0.0
Uygunlugu Brown- 5,3 2 97,9 0.0
yeunig Forsythe ' ’
Miizigin Aligverige \Iévr((a)lv?/?l- 0.3 2 736 8’;
EtKisi 0,3 2 101,0 '
Forsythe
Miizigin Satin Alma \évrilv(\:,t;_ 0.1 2 763 8’3
Davranisina Etkisi 0,1 2 112,3 '
Forsythe
. Welch 2,1 2 75,1 0,1
Aligveris Sonrasi Brown- 01
Tepkiler 25 2 138,4 )
Forsythe
Welch 3,2 2 75,6 0,0
Yakinlara Tavsiye Brown- 37 2 128.9 0,0
Forsythe
Genel Alisveris \évril\:/t;_ 29 2 4.9 8’8
Memnuniyeti 7,1 2 140,3 ’
Forsythe
Welch 4,1 2 76,3 0,0
Harcanan Zaman Brown- 3.6 2 94.9 0,0
Forsythe
Welch 2,0 2 78,9 0,1
Harcama Tutar1 Brown- 2.4 2 1423 0,1
Forsythe

Anlaml farklilik gosteren alt boyutlar i¢in farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigini tespit etmek i¢in Dunnett T3 ve Scheffe testleri yapilmis (Varyans
esitligi saglananlar i¢in Scheffe, saglanmayanlar icin Dunnett T3) sonuglar1 tabloda

verilmistir.
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Miizigin Aligverige Uygunlugu, Yakinlara Tavsiye, Genel Aligveris Memnuniyeti ve
Harcanan Zaman Skorlarinin Magazadaki Miiziklerin Ses Seviyesi Olgegine Gore
Dunnett T3 ve Scheffe Testi Sonu¢lar

Ortalama
Farki Std. Hata P
Dunnett T3 Diisiik Normal -1.85450" 0,55 0,00
s Yiksek -1,41 1,00 0,41
x‘:szv‘i?se Normal Dsik 1.85450" 0,55 0,00
Uygunlugu Yl.,.lkfek 0,45 0,89 0,94
Viksel Dustk 1,41 1,00 0,41
Normal -0,45 0,89 0,94
Dunnett T3 Diisiik Normal -.27043" 0,11 0,04
Yiksek -0,28 0,17 0,28
Yakinlara Normal Dustik .27043" 0,11 0,04
Tavsiye Yiksek -0,01 0,14 1,00
. Diisiik 0,28 0,17 0,28
Yiksek  \ormal 0,01 0,14 1,00
Dunnett T3 Diisiik Normal -.36535" 0,11 0,00
Yiksek -0,34 0,16 0,10
Genel Aligveris Normal Diisiik .36535" 0,11 0,00
Memnuniyeti Yiksek 0,03 0,13 0,99
" Diistik 0,34 0,16 0,10
Yiksek \ormal 0,03 0.13 0,99
Scheffe Diisiik Normal -6.60706" 2,57 0,04
Yiksek -9,03 4,35 0,12
Harcanan Zaman Normal Diisik 6.60706 2,57 0,04
Yiksek -2,42 3,94 0,83
. Diisiik 9,03 4,35 0,12
Yiksek \ormal 2.42 3.94 0,83
Miizigin Algverise Uygunlugu, Yakinlara Tavsiye, Genel Alisveris

Memnuniyeti ve Harcanan Zaman skorlar1 i¢in; normal ses seviyesi grubun ortalamasi

diisiik ses seviyesi grubun ortalamasindan anlamli derecede daha biiytiktiir.
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Cinsiyet ile miizigi begenme arasindaki iliski

Tablo 49
Cinsiyet ile Magazada Calan Miizigi Begenme Arasindaki Iliskiyi Inceleyen Ki-Kare
Testi Sonucglart

Miizbegenme

Evet Hayir Total

Cinsiyet Erkek N 152 53 205
Beklenen Deger 159,9 45,1 205,0

Kadin N 160 35 195
Beklenen Deger 152,1 429 195,0

Total N 312 88 400
Beklenen Deger 312,0 88,0 400,0

Ki kare= 3,639; p=0,037

Cinsiyet ile magazada ¢alan miizigi begenme arasindaki iliski incelendiginde;
erkeklerde 205 kiside 152 kisi, kadinlarda ise 195 kisi de 160 kisi magazada miizigi
begenmistir. Cinsiyet ile magazada ¢alan miizigi begenme arasinda anlamli diizeyde

iliski bulunmaktadir (p<0,05).

Cinsiyet ile magazada ¢alan miizik tarzi arasindaki iliski

Tablo 50
Cinsiyet ile Magazada Calan Miizik Tarzi Arasindaki Iliskiyi Inceleyen Ki-Kare Testi

Sonuclart

Miiztarz

Rahatlatica Yiiksek Normal Salon Total

miizik  tempolu pop tempolu pop miizigi
Cinsiyet Erkek N 79 25 74 27 205
Beklenen Deger 75,9 241 81,5 23,6 205,0
Kadin N 69 22 85 19 195
Beklenen Deger 72,2 22,9 77,5 224 1950
Total N 148 47 159 46 400
Beklenen Deger 148,0 47,0 159,0 46,0 400,0

Ki kare=2,771; p=0,428

Cinsiyet ile aligveris sirasinda ¢alan miizik tarzi arasindaki iliski incelendiginde;
205 erkekte 79 kisi rahatlatici, 25 kisi yiiksek tempolu, 74 kisi normal tempolu pop, 27
kisi ise salon miizigi ¢aldigini belirtmistir. 195 kadin igerisinde 69 kisi rahatlatici, 22
kisi yiiksek tempolu, 85 kisi normal tempolu pop, 19 kisi ise salon miizigi ¢aldigini

belirtmistir.
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Elde edilen skorlar arasindaki iligkilerin belirlenebilmesi i¢in korelasyon analizi

yapilmis ve pearson korelasyon katsayisi incelenmistir.

Tablo 51
Skorlarin Ortalamalar: ve Standart Sapma Degerleri
Ortalama Std. Sapma N
Aligveris Sirasinda Hissedilenler 471,39 12,30 400
Aligveris Sonrasinda Hissedilenler 42,28 11,49 400
Ruh Halindeki Degisim 0,89 8,92 400
Harcanan zaman 35,05 21,27 400
Harcama tutar1 o 158,25 134,96 400
Genel Alisveris Memnuniyeti 3,79 0,76 400
Tablo 52
Skorlar Arasi lliskiye Iligskin Korelasyon Analizi Sonuglart
glrf;’lflgz Slgrlllrs;s?;ﬁa Ruh Halindeki ~ Harcanan ~ Harcama  Genel Aligveris
Hissedilenler  Hissedilenler Degigim ganan Tutan Memnuniyeti
Aligveris R 1 7217 -4517 1897 1097 3727
Sirasinda P
Hissedilenler ,000 ,000 ,000 ,029 ,000
Aligveris R 7217 1 2947 1257 1367 426"
Sonrasinda P
Hissedilenler ,000 ,000 ,013 ,006 ,000
Ruh R -4517 .294™ 1 -.1017 ,025 ,036
Halindeki P
Degisim ,000 ,000 ,044 ,621 478
Harcanan R .189™ 1257 -.1017 1 .499™ .208™
Zaman P ,000 ,013 ,044 ,000 ,000
Harcama R .109" 1367 ,025 4997 1 1757
Tutar1 P ,029 ,006 621 ,000 ,000
Genel R 3727 4267 ,036 .208™ 1757 1
Aligveris P
Memnuniyeti ,000 ,000 478 ,000 ,000

Aligveris sirasinda hissedilenler skorunun aligveris sonrasinda hissedilenler ile

%72,1 diizeyinde pozitif yonlii, ruh halindeki degisim ile %45,1 diizeyinde negatif

yonlii, harcanan zaman ile %18,9 diizeyinde pozitif yonlii, harcama tutar1 ile %10,9

diizeyinde pozitif yonlii, genel aligveris memnuniyeti ile %37,2 diizeyinde pozitif yonlii

anlaml iliskisi bulunmaktadir. Boylece H2ac hipotezi P=0,05 istatistiksel anlamlilik

diizeyinde kabul edilmistir.

Aligveris sonrasinda hissedilenler skorunun, ruh halindeki degisim ile %29,4

diizeyinde pozitif yonlii, harcanan zaman ile %12,5 diizeyinde pozitif yonlii, harcama

tutart ile %13,6 diizeyinde pozitif yonlii, genel aligveris memnuniyeti ile %42,6
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diizeyinde pozitif yonlii anlamli iligkisi bulunmaktadir. Boylece H2bc hipotezi P=0,05

istatistiksel anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir.

Ruh halindeki degisim skorunun harcanan zaman ile %10,1 diizeyinde negatif

yonlii anlamli diizeyde iligkisi bulunmaktadir.

Harcanan zaman skorunun, harcama tutari ile %49,9 diizeyinde pozitif yonlii, genel

aligveris memnuniyeti ile %20,8 diizeyinde pozitif yonlii anlamli diizeyde iligki bulunmaktadir.

Harcama tutari ile genel aligveris memnuniyeti arasinda %17,5 diizeyinde pozitif

yonlii anlaml diizeyde iliski bulunmaktadir.

Skorlarin Magazada Calan Miizigin Begenilme Durumuna Gore Degisimi

Skorlarin magazada ¢alan miizigin begenilme durumuna gore ortalamalar1 ve bu
ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadigmin tespiti i¢in yapilan bagimsiz

gruplarda t testi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 53
Miizigin Begenilme Durumuna Gore Ortalamalari Ve Ortalamalar Arast Fark
Inceleyen T Testi Sonuglart

Miiz begenme N Ortalama  Std. Sapma T P

Harcanan Zaman E‘;‘;tlr 38182 g;gi %% 3,66 0,00
Harcama Tutar1 EI\:;}H 38182 igg:gg ﬁ'g:g? 1,77 0,08
Genel Aligveris Memnuniyeti El\all(;tlr 38182 g:ig 8:;% 441 0,00
Yakinlara Tavsiye EI\:;}H 38182 g:ig 8:;; 557 0,00
Tutum Toplam Skoru E‘;‘;tlr 38182 %Eg ig’gg 3,17 0,00
Miizigin Alisverise Uygunlugu EI\:;}H 38182 ﬁf& 2:2;1 8,37 0,00
Miizigin Aligverise Etkisi EI\Ellsltlr S ig% g:?g 416 0,00
Miizigin Satin Alma Davranigina Etkisi EI\:;}H 38182 12:4513 2:82 2,88 0,00
Aligveris Sonrasi Tepkiler El\all(;tlr 38182 ii:gg z:gg 3,58 0,00
Aligveris Sirasinda Hissedilenler Ilfl\ell(:/tlr 38182 gg:gg ﬂ:gi 3,86 0,00
Aligveris Sonrasinda Hissedilenler IE{\Stlr 38182 gg:ég ig:g% 3,23 0,00
Ruh Halindeki Degisim El‘;‘;tlr 32 (1):2‘21 g:gg 1,13 026

*p<0,05
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Bagimsiz gruplarda t testi sonuglarina gore; Harcanan Zaman, Genel Alisveris
Memnuniyeti, Yakinlara Tavsiye, Tutum Toplam Skoru, Miizigin Aligverise
Uygunlugu, Miizigin Alsverise Etkisi, Miizigin Satin Alma Davranisina Etkisi,
Aligveris Sonrast Tepkiler, Aligveris Sirasinda Hissedilenler, Aligveris Sonrasinda
Hissedilenler skorlar1 magazada ¢alan miizigi begenme durumuna gore anlamli diizeyde
farklilik gosterirken (p<0,05), Harcama Tutart ve Ruh Halindeki Degisim skorlari
magazada calan miizigi begenme durumuna goére anlamh diizeyde farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Boylece H3eb, H3ec ve H3ee hipotezleri P=0,05

istatistiksel anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir.

Anlamh farklilik gosteren Harcanan Zaman, Genel Alisveris Memnuniyeti,
Yakinlara Tavsiye, Tutum Toplam Skoru, Miizigin Aligverise Uygunlugu, Miizigin
Aligverise Etkisi, Miizigin Satin Alma Davranigina Etkisi, Alisveris Sonrast Tepkiler,
Aligveris Sirasinda Hissedilenler, Aligveris Sonrasinda Hissedilenler skorlari igin
magazada calan miizigi begenenlerin ortalamast magazada c¢alan miizigi

begenmeyenlerin ortalamasindan anlamli derecede daha yiiksektir.

Magazada calan miizik tarz ile miizigi begenme durumu arasindaki iliski

Tablo 54
Magazada Calan Miizigin Tarzi Ile Magazada Calan Miizigi Begenme Durumu
Arasindaki Iligkiye Iliskin Ki-Kare Analizi Sonu¢lar

Miizigi begenme

Evet Hayir Total

. N 129 19 148
Rahatlatici1 miizik E 1154 32,6 148,0

Yiiksek tempolu pop E 3%07 1%)73 44;70

Calan miizigin tarzi Normal termoolu oo N 129 30 159
polupop - 1240 35,0 159,0

Salon miizigi N 24 2 .

g E 35,9 10,1 46,0

Total N 312 88 400
E 312,0 88,0 400,0

Ki kare= 31,528 ; p=0,000

Aligveris sirasinda c¢alan miizik tarzi ile c¢alan miizigi begenme durumu

arasindaki iligski incelendiginde; rahatlatici miizik caldigini belirten 148 kisinin 129°u,
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yiiksek tempolu miizik c¢aldigint belirten 47 kisinin 30’u, normal tempolu miizik
caldigint belirten 159 kisinin 129’u magazada calan miizigi begendigini belirtirken,
salon miizigi caldigini belirten 46 kisinin ise 24’1i magazada ¢alan miizigi begendigini
belirtmistir. Aligveris sirasinda calan miizik tarzi ile ¢alan miizigi begenme durumu

arasinda arasinda anlaml diizeyde iliski bulunmaktadir (p<0,05).

Hipotez Testlerinin Sonugclar:

Tablo 55

Hipotez Testlerinin Sonuglar
Hipotezler P degeri Sonu¢
Miizigin tanidik olma degiskeni bakimindan aligveris sirasinda hissedilenler | P<0,05 Kabul
anlaml sekilde farklilik gostermektedir.
Miizigin tanidik olma degiskeni bakimindan aligveris sonrasinda | P<0,05 Kabul
hissedilenler anlamli sekilde farklilik gostermektedir.
Miizigin tanidik olma degiskeni bakimindan ruh hali degisimi anlamli | P>0,05 Red
sekilde farklilik gdstermektedir.
Aligveris sirasinda hissedilenler ile genel aligveris memnuniyeti arasinda | P<0,05 Kabul
anlaml diizeyde iligki vardir.
Aligveris sonrasinda hissedilenler ile genel aligveris memnuniyeti arasinda | P<0,05 Kabul
anlaml diizeyde iligki vardir.
Miizigin temposu degiskeni bakimindan genel aligveris memnuniyeti anlamli | P<0,05 Kabul
sekilde farklilik gostermektedir.
Miizigin temposu degiskeni bakimindan harcanan zaman anlamli sekilde | P>0,05 Red
farklilik gdstermektedir.
Miizigin ses seviyesi degiskeni bakimindan harcanan zaman anlamli sekilde | P<0,05 Kabul
farklilik gostermektedir.
Miizigin ses seviyesi degiskeni bakimindan harcama tutar1 anlamh sekilde | P>0,05 Red
farklilik gdstermektedir.
Miizigi begenme degiskeni bakimindan harcanan zaman anlamli sekilde | P<0,05 Kabul
farklilik gdstermektedir.
Miizigi begenme degiskeni bakimindan genel aligveris memnuniyeti anlamli | P<0,05 Kabul
sekilde farklilik gostermektedir.
Miizigi begenme degiskeni bakimmdan miizigin satin alma davranislarma | P<0,05 Kabul
etkisi anlaml sekilde farklilik gdstermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Pazarlama kapsaminda ele alacak olursak mal ve hizmet iireten biitiin kurumlar,
tiikketiciyi ikna edebilmenin yollarini ararlar. Bu yollardan biri de magaza atmosferinden
faydalanarak tiiketiciyi etkilemektir. Magaza atmosferi satis ithtimalini artirmak icin
kullanilan miizik, koku, renk, 1siklandirma gibi unsurlardir (Kotler, 1973, s. 50-51).

Isletmeler tiiketiciyle duygusal bir bag kurabilmek i¢in magaza atmosferi olustururlar.

Magaza atmosferi kavramlarindan miizik, insanlarin var olusundan beri
yasamlarinin bir parcasidir. Isletmeler icin ise miizik ve sesler pazarlama iletisiminde
stratejik bir ara¢ olarak kullanilmistir. Tiiketici davranislart konusunda ¢aligmalar yapan
uzmanlar, miizigin ses, tempo, ritm, asinalik, gibi 6zelliklerinin tiiketicilerin zaman

algisi, ruh halleri, hizlari, harcama miktarlar {izerindeki etkilerini incelemislerdir.

Bu ¢aligmada, perakende magazalarda miizigin gecirilen zaman, tutum ve satin
alma niyeti lizerindeki etkileri arastirilmis ve analiz etmeye g¢alisilmistir. Arastirma
kapsaminda elde edilen bulgulara goére miizigin temposu degiskeni bakimindan genel
aligveris memnuniyeti anlamli sekilde farklilik gostermektedir. Konuyla ilgili literatiir
incelendiginde bu bulgu Sweeney ve Wyber (2002)’in ¢calismalariyla uyumludur. Miizik
temposu degiskeni bakimindan harcanan zaman anlamhi sekilde farklilik
gostermemektedir bulgusu konuyla ilgili literatiir incelendiginde Herrington ve Capella
(1996)’nin ¢aligmalariyla uyumludur. Miizigin ses seviyesi bakimindan harcanan zaman
anlaml sekilde farklilik gostermektedir. Bu bulgu konuyla ilgili literatiir incelendiginde
Baker ve Cameron (1996)’un calismalariyla uyumludur. Miizigi begenme degiskeni
bakimindan harcanan zaman anlamli sekilde farklilik gostermektedir bulgusu

Brokomier (2008) ve Vida (2007)’nin ¢alismalartyla uyumludur.

Calisma sonucunda magaza atmosferinde miizigin kullanilmasi tiiketicilerin
harcadiklar1 zaman algisin1 ve magazaya yonelik tutumlarimi etkiledigi tespit edilmistir.
Calan miizigin tanidik gelme durumunun, temposunun, ses seviyesinin aligveris oncesi
ve sonrasi hisleri ve magaza genel memnuniyetini etkiledigi tespit edilmistir. Cinsiyet

ile magazada ¢alan miizigi begenme arasinda anlamli diizeyde iliski oldugu sonucuna
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ulagilmigtir. Tiiketicilerin begendikleri miizikler ¢aldiginda magazada daha fazla vakit
gecirdikleri sonucuna ulagilmigtir. Miizigin harcama tutarini direkt olarak etkilemedigi
tespit edilmistir. Miizigin harcama tutarini etkilememesi sonucu magazada ¢alan
miiziklerin tarzi, temposu ve ses seviyesiyle ilgili olabilir. Farkli tarz ve miiziklerin
bulundugu bir ortamda sonu¢ degisebilir. Ozellikle genel aligveris memnuniyeti,
harcanan zaman ve giris-¢ikis ruh hali durumu incelendiginde miizik kullaniminin etkili
oldugu ve tiiketicinin magazay1 tercih etmede belirleyici oldugu analizler sonucunda

goriilmektedir.

Tiim calismalarda oldugu gibi bu c¢alismada da bazi1 kisitlar mevcuttur.
Calismanin tek bir ilde, sinirli 6rneklemle ve ayn1 magaza zincirinin belirli subelerinde
yapilmis olmasi sonuglar1 etkileyebilir. Daha genis bir bolgede ve kapsamli yapilmasi

ile daha giivenilir sonuglar elde edilecektir.

Arastirmacilar ve Perakende Magaza Yoneticileri I¢in Oneriler

Miisterileri satin almaya yoneltmek i¢in miizik diisiik ses seviyesiyle ¢alinirken
sosyal etkinliklerle magaza personeliyle aralarindaki iletisimi saglamaya yoOnelik
etkinlikler diizenlenmeli veya farkli zamanlarda miizigin temposunu diisiiriip
yiikselterek onlarin hizli aligveris yapmalari saglanabilir (Yalch ve Spangenberg, 1990).
Magaza miizigi magaza atmosferiyle uyumlu olmalidir. Brokomier (2008) magaza
miiziklerinin hedef miisterilerle ve isletme amaclariyla ortiismesi gerektigini ve bu

miizik se¢imlerinin genellikle neseli miiziklerden olugmasini tavsiye etmistir.

Miisterilerin magazaya giris ruh hali 6nemlidir. Hoparlorler magaza girigine
konulup miisteri grubunun fark edebilecegi miizikler calinarak magazanin igine
cekilebilmelidir. Magaza personeli de miisteriyle stirekli uyumlu bir iletisim hali
gostererek onlarin iyi bir aligveris deneyimi yasamalarini saglamalidir. Miisteriler asina
olduklart miizikler ¢alindiginda 6nemsendiklerini hissederler (Herrington ve Capella,
1996). Bu durum miisterilerin uzun vadede kazanilmasini saglayacaktir. Miizik ortam
atmosferiyle uyumlu bir sekilde c¢alinirsa miisterinin goziinde magaza imaji

yiikselecektir. Miisteriyi siirekli miizige maruz birakmak da ruh durumlarini olumsuz
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etkileyebilir, bu nedenle geri doniisler dikkate alinarak sevilen tarzda ve yeterli siirede

calinmasi gerekir.

Miizik sozsiiz iletisimin en iyi aracidir. Insanlarin duyularina hitap eder ve ruh
hallerini etkiler. Yapis1 karmagiktir. Ritm, tempo, tiir, ses seviyesi gibi bircok
degiskenden meydana gelir. Magazalar agisindan rekabet avantaji olarak kullanilamazsa
tiketici agisindan ters etki yapar ve marka degerini distriir. Miizik, bireylerin
duygularint ve Oznelligini ele aldigindan, kesinlikle bir dereceye kadar kontrol
edilemeyen bir degisken olarak kalacaktir. Bu nedenle miizisyenler ve pazarlamacilar en
1yi stratejiyi olusturmak igin birlikte caligmalidir. Sonraki arastirmalar farkli magazalar,
ortamlar ve miizik tiirleri lizerine yapilmalidir. Daha fazla arastirma yapilirsa, miizigin
etkilerinin tamaminin genellestirilmesi miimkiin olmasa bile miizigin etkilerinin bir

kisminin genellestirilmesi miimkiin olacaktir.
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Bu anket formu, Migros magazalarinda ¢alan arka plan miiziginin miisterilerin magazalarda gegirdikleri zaman
algisi, tutum ve satin alma davraniglarini 6lgmek amaciyla hazirlanmigtir. Anket sonuglari sadece bilimsel ¢alisma
amactyla kullanilacak olup anket formlar: kesinlikle {iglincii kisilerle paylasiimayacaktir.

Yrd. Dog. Dr. Mutlu Yiiksel AVCILAR
Osmaniye Korkut Ata Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
myukselavcilar@osmaniye.edu.tr

0328 827 10 00 Dahili: 3237

Omer Emre Akay

Osmaniye Korkut Ata Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti

Isletme Boliimii Ogrencisi
omeremreakay@yandex.com.tr

05355959932

1-Yas araliginiz nedir?
16-18 ( )

2-Cinsiyetiniz nedir?
Erkek () Kadin ()

3-Medeni durumunuz nedir?
Evli( ) Bekar ()

4- Aylik ortalama hane geliriniz ne kadardir?
2000-2999TL () 3000-3999TL( )

0-1999TL ( )

5- Egitim durumunuz nedir?
[kogretim ( ) Lise ()

6- Mesleginiz nedir?
Ogretmen ()

Doktor( ) Asker/Polis ()

7- Magazaya yonelik tutumunuzu 6l¢en ifadeleri cevaplayniz...

Memur () Isci ()

Universite ( )

Serbest Meslek ()

19-29( )30-39( )40-49( )50-59( )60 ve disti( )

Ev Hanmmu ()

4000-4999TL ( ) 5000TL ve Uzeri ( )

Yiiksek Lisans ( ) Doktora ( )

Ogrenci( )

Bana gore bu magazadan aligveris yapmak...

Onemsizdir 1 2 3 4 516 7 | Onemlidir

Sikicidir 1 ]2 3 4 5|6 7 | Eglencelidir

Bana hicbir sey ifade etmiyor 1 ]2 3 4 516 7 | Bana ¢ok sey ifade ediyor
Degersizdir 1 ]2 3 4 516 7 | Degerlidir

Yararl degildir 1 2 3 4 516 7 | Yararhdir

Rahatsiz edicidir 1 2 3 4 516 7 | Rahatlaticidir
Heyecansizdir 1 ]2 3 4 5|6 7 | Heyecanlidir

Zevksizdir 1 |12 3 4 5|6 7 | Zevklidir

Gereksizdir 1 |2 3 4 5 |6 7 | Gereklidir
Istemedigimbirseydir 1 2 3 4 516 7 | Istedigim birseydir

8- Hangi siklikta bu magazadan aligveris yaparsiniz?
Her giin ()  Haftada birkag giin ( ) Haftada bir giin ( )

9- Bu magazada aligverise ortalama ne kadar sure ayiriyorsunuz?
Yarim Saat-1 Saat( )

0-Yarim Saat( )

Ayda birkag giin ()

1-1,5Saat( )

10- Bu magazada aligveris yaptiginiz sirada ¢alan miizigi fark ettiniz mi?

Evet () Hayir( )

11- Genel olarak bu magazada ¢alan miiziklerden hoslanir misiniz?

Evet () Hayir ()

1,5-2Saat( )

Ayda bir giin( )

2 Saat ve tizeri ()


mailto:myukselavcilar@osmaniye.edu.tr
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12- Size gore bu magazada ¢alan miiziklerin ses seviyesi...

Diisiik (

) Normal () Yiksek ()

13- Size gore bu magazada ¢alan miiziklerin temposu...

Yavas (

) Normal ( ) Hizli ()

14- Bu magazada ¢alan miizikler size tanidik geliyor mu?

Evet ()

Biraz () Hayir ()

15- Bugiinkii alisverisiniz sirasinda hangi tarz miizik ¢aliyordu?

Rabhatlatict miizik ()

Yiiksek tempolu pop ( ) Normal tempolu pop ( )

16- Bugiinkii aligveriginiz sirasindaki ¢alan miizikler hosunuza gitti mi?

Evet ()

Hayir ()

17- Eger cevabiniz hayir ise ne tiir miizikten hoslanirsiniz?

Salon miizigi ( )
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18 | Bu magazada aligveris yaparken ¢alan miiziklerden hoslanirim. 1 2 3 4 5
19 | Bu magazada miiziklerin ses seviyeleri genelde uygundur. 1 2 3 4 5
20 Bu magazada ¢alan miiziklerin temposu genelde uygundur. 1 2 3 4 5
21 Bu magazada ¢alan miiziklerin tiirii genellikle tarzima uygundur. 1 2 3 4 5
22 Bu magazada ¢alan miizikler beni rahatsiz eder. 1 2 3 4 5
Bu magazada ¢alan miizikleri begendigim i¢in buradan aligveris yapmay1
23 - - 1 2 3 4 5
tercih ederim.
24 Bu magazada hi¢ miizik ¢almamasini tercih ederdim. 1 2 3 4 5
25 Bu magazada ¢alan miizikleri kendim belirlemek isterdim. 1 2 3 4 5
26 | Bu magazada hi¢ miizik ¢almasaydi bundan rahatsiz olurdum. 1 2 3 4 5
27 ISBaLé 1r;:ralgazada calan miizikler magazada daha uzun siire vakit gecirmemi 1 2 3 4 5
Bu magazada ¢alan miiziklerden rahatsiz olsaydim aligverisimi daha kisa
28 . S 1 2 4
siirede bitirirdim.
29 Bu magazada ¢alan miizikler daha fazla harcama yapmama neden olur. 1 2 3 4
Bu magazada sevdigim miizikler ¢aliyor olsa bile bunun harcamalarima
30 - 2 3 4
etkisi yoktur.
=
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31 | Calan miizikler hosuma gittigi i¢in bu magazadan tekrar aligveris yaparim. 1 2 3 5
32 ];Ei;g}m satin alacaksam miiziklerin hos olmasi satin alma kararimi 1 2 3 4 5
Eger begendigim bir miizik ¢aliyor ise aklimda olandan daha fazla {iriin
33 1 2 3 4 5
satin alirim.
Aligveris esnasinda ¢alan miiziklere kendimi kaptirip almam gerekenden
34 g 1 2 3 4 5
daha fazla iiriin satin alirim.
35 Calan miizikler sayesinde ihtiyacim olmayan iiriinleri bile satin alirim. 1 2 3 4 5
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36 Bu magazaya tekrar gelirim. 1 2 |3 4 5
37 Bu magazada tahminimden daha fazla zaman harcadim. 1 2 |3 4 5
38 Bu magaza hogsuma gitti 1 2 |3 4 5
39 Bu magazadaki aligverisimden memnun kaldim. 1 2 |3 4 5
40 - Bugiin bu magaza hakkinda aligveris sirasindaki hislerim. ..
Gergindir 1 2 3 4 5 6 7 Rahatlaticidir
Rahatsizdir 1 2 3 4 5 6 7 Konforludur
I¢ Kararticidir 1 2 3 4 5 6 7 Mutluluk Vericidir
Cansizdir 1 2 3 4 5 6 7 Canlidir
Sikicidir 1 2 3 4 5 6 7 Eglencelidir
Duragandir 1 2 3 4 5 6 7 Hareketlidir
Soniiktiir 1 2 3 4 5 6 7 Parlaktir
Ilgi Cekici Degildir 1 2 3 4 5 6 7 ilgi Cekicidir

41 - Bugiin bu magaza hakkinda aligveris sonrasindaki hislerim...

Mutsuz 1 2 3 4 5 6 7 Mutlu
Memnuniyetsiz 1 2 3 4 5 6 7 Memnun
Tatmin Olmamis 1 2 3 4 5 6 7 Tatmin Olmug
Rahatsiz 1 2 3 4 5 6 7 Hosnut
Tedirgin 1 2 3 4 5 6 7 Rahat
Sakin 1 2 3 4 5 6 7 Heyecanh
Bitkin 1 2 3 4 5 6 7 Canli
Yorgun 1 2 3 4 5 6 7 Uyanik

42- Bugiin bu magazadaki aligverisinizde harcadiginiz zamani belirtiniz.
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43-Bugiin bu magazadaki aligverisinizde yaptiginiz harcama tutarini belirtiniz.
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44- Genel olarak bugiinkii aligveriginizden ne kadar memnunsunuz?
Hi¢ Memnun Degilim () Memnun Degilim ( ) Kararsizim ()
Memnunum ( ) Cok Memnunum ( )

45- Genel olarak bu siipermarket zincirlerinden aligveris yapmay1 yakinlariniza tavsiye eder misiniz?
Kesinlikle Etmem ( ) Etmem () Kararsizim ( ) Ederim () Kesinlikle Ederim ()
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Tarih: 08/01/2019

Tez Basligl / Konusu: Perakende Magazalarda Miizigin, Gegirilen Zaman Algisi,

Tutum ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Siipermarkette Bir Uygulama

Yukarida baghgi/konusu belirlenen tez ¢alismamin a) Kapak sayfasi, b) Giris, ¢) Ana bolimler ve d) Sonug
kisimlarindan olusan toplam 93 sayfalik kismina iligkin, 14/12/2018 tarihinde tez danismanim tarafindan Turnitin
adl intihal tespit programindan asagida belirtilen filtreleme tiplerinden biri uygulanarak alinmis olan orijinallik
raporuna gore, tezimin benzerlik orani % 17 ‘dir.

Filtreleme Tip 1 (maksimum %30) [X] Filtreleme Tip 2 (maksimum %10) []
1- Kabul/Onay ve Bildirim sayfalar: haricg, 1- Kabul/Onay ve Bildirim sayfalari haric,
2- Kaynakea dihil, 2- Kaynakga harig,

3- Alintilar dahil 3- Alintilar dahil,

4- 5 Kelimeden daha az értiisme iceren metin
kisimlar harig.

Osmaniye Korkut Ata Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Calismasi Orjinallik Raporu Alinmasi ve Kullanilmasi
Uygulama Esaslar’m inceledim ve bu Uygulama Esaslari’'nda belirtilen azami benzerlik oranlarina gore tez
calismamin herhangi bir intihal icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirli
hukuki sorumlulugu kabul ettigimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

Geregini saygilarimla arz ederim.
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