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ONSOZ

Miizik, eski tarihlerden beri insanlara biitiin 6zel anlarinda eslik etmis ve
hayatlarin1 renklendirmistir. Miizik, insanlar {izerindeki psikolojik ve fizyolojik
etkileri sayesinde onlar1 kisa bir siirede degisik ruhsal ve bedensel hallere sokmay1
basarabilen sihirli bir glictiir. Miizigin bu yonii, ayn1 zamanda onun pazarlama
potansiyelini gostermektedir. Miizigin pazarlama icin ifade ettigi oneme kiyasla, bu
konuda simdiye kadar yapilan calismalarin son derece yetersiz kaldigindan soz

edilebilir.
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OZET

Giil, Onur. Pazarlamada Miizigin Kullamlmasi: Elaz1g’daki Biiyiik Olgekli Magazali
Perakendeciler Uzerinde Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Malatya, 2012.

Pazarlama bilimi insanlarin davranig ve diisiincelerini etkileyen unsurlarla
yakindan ilgilenir. Miizik de insanlar iizerinde biraktig1 psikolojik ve fizyolojik
etkiler sayesinde pazarlama ¢abalari i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir.

Pazarlamada miizigin kullanildigi durumlar genel bir bakisla; tiiketici duygu
ve davraniglarint etkilemek; magaza ortaminda atmosferik etki olusturmak;
reklamlarin hedefine ulasmasini saglamak; basarili bir pazar boliimlendirme ve
hedefleme saglamak ve markalasma siirecine katki saglamak seklinde ele alinabilir.

Miizigin yapisal unsurlarinin her birinin insanlar {izerindeki etkileri farklidir.
Bu sayede bu unsurlar pazarlama cabalarinda farkli amaglar i¢in kullanilabilir.
Dolayisiyla pazarlama faaliyetlerinde miizigin kullanilmasi konusu profesyonel
sekilde ele alinmali ve bilingli sekilde uygulanmalidir. Aksi takdirde kullanilan
miizikler, isletmelerin amaglarinin aksi yonde etki gosterebilir.

Bu calismada miizigin pazarlamada kullanildigi durumlar, gec¢misteki
bilimsel ¢alismalarin 1s181inda teorik olarak ele alinmis, sonra da Elazig ilindeki
biiyiik 6l¢ekli magazali perakendeciler iizerinde bir alan arastirmasi yapilip bulgular

ortaya koyulmustur.

Anahtar Kelimeler

Pazarlama, Miizik, Pazarlama Miizigi, Tiiketici Davranislari
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ABSTRACT

Gul, Onur, Using Music In Marketing: A Research On Large-Scale Retail Stores In
Elazig, Thesis Of Master, Malatya, 2012.

Marketing Science is related to elements which ifluences human thoughts and
behaviors. Music is important for marketing with its psychological and physical
influences on human being.

Stiuations in which music used in marketing activities are; to influence
consumers’ emotions and behaviors; to create atmospheric effects in retail
environments; to support advertisements to reach its aims; to provide a successful
segmentation and targeting and also contributing to the branding process with an
overview.

Each structural elements of music influences people in different ways. So,
these elements can be used for different marketing purposes. The music should be
considered in a professional manner and applied consciously in marketing, otherwise
the music may effect on businesses in contrary way to their objectives.

In this study, stivations in which music used in marketing are researched
under the light of scientific studies, and a survey was made on a large-scale of retail

stores in Elazig, then findings were documented.

Key Words

Marketing, Music, Marketing Music, Consumer Behaviors
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GIRIS

Pazarlama ve miizigin en biiylik ortak yanlari, ikisinin de hem sanat hem
bilim olmalaridir. Insanlik tarihi kadar eski bu iki disiplin insan psikolojisiyle
yakindan 1ilgili olmalar1 noktasinda da bulusmaktadir. Biri insan psikolojisini
etkilemekte, digeri ise insan psikolojisine etki eden unsurlarla yakindan
ilgilenmektedir. Gerek is hayatinda gerekse giinliik hayatta insanlarin pazarlama
cabalarindan ve miizikten uzak kalmasi pek miimkiin olmamaktadir. Bu iki gii¢
insanlarin hayatinda 6nemli yere sahiptir.

Miizik, insanlarin psikolojisine belki de en ¢ok etki eden giictiir. Miizigin
melodisi, ritmi, temposu ve daha bir¢ok 6zelliginden her biri tek basina insanlarda
farkli hisler olusturmaya yetebilmektedir. Baska giiclerin basaramayacagi sekilde
nese, hiizlin, endise, korku vs. gibi hisler olusturmak miimkiindiir. Bu énemli giicten
pazarlama c¢abalarinda en iyi sekilde faydalanabilmek i¢in Oncelikle profesyonel
sekilde ele alinarak iyi analiz edilmesi ve dikkatli bir sekilde kullanilmasi
gerekmektedir.

Pazarlama ve miizik konusu incelenirken ilk dikkat edilmesi gereken,
pazarlamada miizigin kullanilmasi ile miizigin pazarlanmasi konularmin birbirine
karistirilmamasidir. Miizigin pazarlanmasi, miizikle alakali ticari Uiriinlerin tiiketiciye
ulastirilmast ve satisinin gergeklestirilmesi i¢in gereken pazarlama cabalarini ifade
eder. Bu cabalar, pazarlama uygulamalarinin miizik sektorii i¢in kullanilmasi
demektir. Fakat bu caligmada miizigin pazarlama icin kullanilmast konusu
incelenmektedir. Isletme yoneticilerinin pazarlama amaclarina ulasabilmeleri icin
miizikten hangi yollarla ve ne sekilde faydalanabilecekleri ele alinmaya ¢alisilmistir.

Bu c¢alismada o6ncelikle pazarlamanin temel bilesenleri ve bunlarin arasinda
da tutundurma konusu ele alinip, tiikketici davraniglar1 konusu incelenecektir. Sonra
pazarlamada miizigin kullanimi konusunun daha iyi anlasilabilmesi i¢in gereken
temel miizik bilgileri kisaca sunulacaktir. Daha sonra da pazarlama g¢abalarinda
miizikten ne sekilde faydalanilabilecegi konusu ele alinacaktir. Aragtirma boliimiinde
ise Elazig il merkezindeki departmanli magazalar iizerinde yapilan arastirma ve
sonuclar1 ele alinacak, bulgular degerlendirilip isletme ve pazarlama yoneticilerine

Oneriler sunulacaktir.



BiRINCi BOLUM: PAZARLAMA BILESENLERI

Pazarlamada miizikten birgok farkli sekilde yararlanilabilir. Miizik
pazarlamada en yaygin olarak markalasma siirecinde, pazar boliimlendirmede,
tiikketici davranislarini etkilemede, magazalarda atmosfer olusturmada ve reklamlarda
kullanilmaktadir.

Miizigin pazarlamada kullanildig1 durumlarin hepsi pazarlama literatiiriinde
‘tutundurma’ baglig1 altinda incelenmektedir. Bu konunun pazarlama bilimindeki

yerini tam olarak ortaya koymak konunun anlagilmasi i¢in 6nem tagimaktadir.

1.1. PAZARLAMANIN TANIMI VE KAPSAMI

Literatiirde bir¢ok farkli pazarlama tanimi mevcuttur. Farkli tanimlamalar
arasinda dikkat ¢eken nokta, pazarlama tanimlar1 giincellendik¢e miisteri degerine
yapilan atfin daha ¢ok artmasidir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 1985 yilindaki toplantisinda yapilan
pazarlama tanimi soyledir: ‘Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglara ulagmayi
saglayabilecek miibadeleleri gergeklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve
uygulama stirecidir.” (Kotler, 1991: 11)

Yine Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 2007 yilinda kabul ettigi yeni
pazarlama tanimi ise su sekildedir: ‘Pazarlama; tiiketiciler, miisteriler, ortaklar ve
genel olarak toplum igin deger tasiyan tekliflerin yaratilmasi, iletilmesi, sevk ve
degis tokusunu saglayan faaliyet, kurumlar kiimesi ve siire¢lerdir.’
(www.marketingpower.com)

Pazarlama, {irlin {iretilmeden Once baslayip satis gerceklestikten sonra da
devam eden; iretim, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma unsurlarinin miisteri
iligkilerini yonetmek ve tiiketici icin ek deger sunmak icin uygulandig: bir siirectir
(Giilmez; Dortyol, 2009: 211).

Yeni bir pazarlama tanimi yaparken goz Oniinde bulundurulmasi gereken
unsurlar topluma ve bireylere daha yakin olmak ve daha fazla deger sunmaktir. Buna

gore pazarlama i¢in sOyle bir tanim yapilabilir: Misterilere deger sunacak iiriinlerin



gelistirilmesi ve sunulmasi amaciyla, pazardan edinilen bilgilerin paylagilmasi,
musteri iligkilerinin yonetilmesi ve toplumsal kaynaklarin siirdiiriilebilirligi ve
isletmenin paydaslarini da dikkate alan deger temelli faaliyetler biitiintidiir. (Torlak,
2010:5)

HP’den David Packard, ‘Pazarlama, pazarlama bdliimiiniin yOnetimine
birakilmayacak kadar 6nemli bir istir.” demektedir (Karalar ve Ersoy, 2003: 7). Bu
ifadeden su sonuca ulasilabilir: Pazarlama faaliyetleri o kadar 6nemli sonuglar
dogurur ki, bu sonuglar isletmenin tamamini olumlu veya olumsuz yonde, biiyiik
Olciide etkiler. Ayrica pazarlama basarisi i¢in yapilmasi gereken, isletmenin biitiin
departmanlarinin  pazarlama kiiltiiriiyle faaliyetlerine yon vermesidir. Uretim,
fiyatlandirma, arastirma-gelistirme gibi faaliyetlerin hepsi pazarlama bakis acisina

sahip olmali; miisteri odak noktas1 haline getirilmelidir.

1.2. PAZARLAMANIN GELIiSiM SURECI

Pazarlama diislincesi ge¢misten giiniimiize kadar diinya capinda bir takim
ciddi degisimlere ugramistir. Pazarlama diisiincesinin evreleri sirasiyla, iiretim
anlayisi, satig anlayis1 ve pazarlama anlayisi olarak ifade edilmektedir.

Uretim anlayisi, isletmede iiretimin en 6nemli ve tiim faaliyetlerin odak
noktasi oldugu; bu nedenle isletmelerin teknik insanlar ve miihendisler tarafindan
yonetildigi bir dénemin anlayisidir. Uretim anlayis1 arzin yetersiz, talebin ise yiiksek
oldugu donemlerde, yiiksek miktarlarda ve diisiik maliyetle mal {iretmenin zor
oldugu bir ortamin anlayisidir. Bu pazar kosullarinda zor olan {irlinli liretmektir.
Uriin iiretildikten sonra talep hazirdir. Yogun tutundurma ve satis cabalarina bile
gerek duyulmamaktadir. S6z konusu yaklasim, ‘ne iiretirsem, onu satarim’ sozleriyle
Ozetlenebilir. Bu donem 1950’lerin sonuna kadar siirmiistiir. Satis anlayis1 iiretim
tekniklerinin 1yilesmesi ve gelismesi neticesinde artik liretimin degil satisin zorlastigi
bir ortamda gelismistir. Bu dénemde, mevcut mallar1 bir sekilde elden ¢ikarmak
isletmeler i¢in en zor faaliyet oldugu icin satig arttirma cabalar1 yogunlasmustir.
Tiketici ihtiyaglarmin belirlenmesi ve tatminine Onem verilmemektedir. Satis
anlayis1 da ‘ne iretirsem onu satarim, yeter ki satmasmi bileyim’ seklinde ifade

edilebilir. Bu yaklasimda baslica pazarlama araglar1 olarak aldatict ve yaniltici



uygulamalar1 da kapsayan yogun satis arttirma cabalart 6n plana c¢ikmaktadir.
(Mucuk, 2010)

Teknoloji, iletisim ve ulagim alanlarindaki devrim niteligindeki gelismeler ve
Ozellikle bilgisayar ve internetin kullaniminin diinya ¢apinda yayginlasmasi
rekabetin daha once hi¢ olmadig1 kadar kizigsmasina sebep olmustur. Diinya iizerinde
siirlar kalkmis, bilgiye ulasmak da son derece kolaylasmistir. Bu gelismeler, iiretim
yapmay1 biitliin diinyada biiyiik kolayliga kavusturdugu gibi tiiketicileri de bir¢ok
acidan giiglendirmistir. Oncelikle bu yeni dénemde tiiketici artik ¢ok daha bilingli,
tercihlerinin manipiile edilmesinden hoslanmayan, ne istedigini bilen ve giiciiniin
farkinda olan bir kimlik kazanmistir. Dolayistyla igletmeler artik faaliyetlerinin biitiin
siireclerinde miisterilerinin istek ve ihtiyaclarini géz Oniinde bulundurmayi bir
zorunluluk olarak goérmeye baslamislardir. Bu doneme ise pazarlama anlayist
denmektedir.

Pazarlama anlayisinda, isletmeler kizisan rekabette var olabilmek igin
farklilasmanin 6nemini anlamiglardir, miisterilere ek deger sunmak suretiyle rekabet
edebilirliklerini arttirmaya caligsmaktadirlar. Bu donemde miisteri merkezli olmak,
pazar odaklilik, miisteri odakli pazarlama gibi ifadeler giderek daha fazla
kullanilmaya baglamistir. Bu da isletmelerin, miisterileri biitiin faaliyetlerinin
merkezine olarak gormelerinin ifadesidir. Miisteri odakli isletmeler miisterilerini
daha yakindan tanimaya calisan, onlarin hakkinda bilgi edinme gayretinde olan,
onlarin nelerden memnun oldugunu bilen ve arastiran, onlarin istedigi gibi olmaya

calisan isletmelerdir.

1.3. PAZARLAMA STRATEJiSi KAVRAMI

Pazarlamanin geldigi son nokta itibariyle miisterilerin tatmini isletme ve
dolayisiyla pazarlama stratejisinin belirlenmesinde en 6nemli konudur. Pazarlama
stratejisi, belirlenmis pazarlama amagclarina nasil ulasilacag: ile ilgilidir.

Pazarlama stratejisi birbirini izleyen iki ana kisimdan olusur (Mucuk, 2007:
25): Bunlardan birincisi hedef pazar sec¢imi, ikincisi ise pazarlama karmasimin

olusturulmasidir.



Hedef pazar se¢imi, benzer Ozelliklere sahip tiiketici gruplari igerisinden,
isletmenin hitap edecegi gruplarin belirlenmesi islemidir (Mucuk, 2010: 47). Hedef
pazari segebilmek i¢in Oncelikle yapilmasi gereken biitiin pazar1 boliimlendirmektir.
Bu boliimlendirme islemine segmentasyon da denir.

Pazarlama karmasinin olusturulmasi ise isletmenin secilen hedef pazari
tatmin edecek sekilde bir araya getirdigi kontrol edilebilir degiskenler grubu ya da

degiskenler arasindan uygun bir kombinasyonun se¢ilmesi islemidir.
1.4. PAZARLAMA BILESENLERI

Isletmeler iiriinlerini pazarlayabilmek icin hedef kitlelerinin karsisina belli bir
hazirliklar kombinasyonuyla ¢ikarlar. Bu hazirliklar biitiiniine ‘pazarlama bilesenleri’
veya ‘pazarlama karmasi’ ad1 verilir. Giiniimiizde genel kabul gérmiis bu karma dort
unsurdan olusmaktadir: Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma. Isletme bu dort bilesen
tizerinden, hedef kitlesine uygun bir pazarlama stratejisi belirleyip pazara girer.
Pazarlama bilesenlerinin olusturulmasi, pazar boéliimlendirme ve hedef pazar segme
islemlerinden sonraki adimdir.

Pazarlama bilesenlerine kisaca pazarlamanin 4P’si de denilmektedir. Bu isim,
bilesenlerin Ingilizce ifadelerinin bas harflerinin bir araya getirilmesiyle
olusturulmustur: Product (iiriin), price (fiyat), place (yer veya dagitim) ve promotion
(tutundurma).

4P yaklasimmin gecerliligi devam etmekle birlikte pazarlama 4C
yaklasimiyla daha iyi ifade edilebilmektedir. Bu da ‘costumer’ (miisteri) yani miisteri
merkezliligi temsil etmektedir. 4P’ye karsilik olarak 4C’de sirasiyla; costumer
solution, costumer cost, convenience ve communication ifadeleri kullanilmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2008: 51). Ayrica bu 4’lii ayrimdan baska 5°li, 6’1, 7’li ve
hatta 11°1i ayrimlar da yapilmistir. Fakat 4P literatiirde yaygin bir sekilde kabul

gormustur.
1.4.1. Uriin

Pazarlama karmasinin iirtin degiskeni, hedef kitlenin ihtiya¢ ve istekleri

dogrultusunda  mamuliin  planlanmasi,  gelistirilmesi,  tasarimi,  {iretimi,



ambalajlanmasi gibi faaliyetleri igerir. Pazarlama karmasinin ilk adimini ve temelini
teskil eder.

Insanlarin  beklentilerini karsilayabilecek her sey pazara siiriilebilir.
Dolayistyla “Uriin’, fiziksel nesneleri, hizmetleri, kisileri, yerleri, isletmeleri, fikirleri,
bilgileri veya bunlarin bilesimini kapsar (Mirze, 2010: 315).

Uriinler isletmelerle tiiketiciler arasinda bir ¢esit kdprii gorevi goriir. Ciinkii
tiikketici isletmeyi iirliniiyle tanir ve miisterinin goziindeki isletme imaj1 {iriin imajina
gore olusur. Tiketicinin bir {iriinii tekrar tercih etmesi, biiyiik oranda iirlin imajiyla
alakalidir. Dolayistyla iiriin imaji miisterilerin siirekli olup olmayacagini belirler

(Mucuk, 2007: 71-72).

1.4.2. Fiyat

Fiyat firmanin sundugu teklifin bedeli veya degeridir. Uriiniin satis1 i¢in fiyat
diizeyi onemlidir. Piyasaya gore yiiksek belirlenmis bir fiyat tiiketicinin 6deme
giiclinli veya katlanabilecegi diizeyi asarsa satig girisimi olumsuz sonuglanacaktir.
Benzer sekilde fiyat normalin altinda belirlenirse 6ncelikle isletmenin zarar etmesine
sebep olabilecegi gibi tiiketiciler tarafindan da kalitesiz iiriin olarak algilanmasina
sebep olabilir. Boylece yine olumsuz sonuglar dogurabilecektir. Dolayisiyla fiyat
konusu dikkatlice tizerinde durulmasi gereken 6nemli bir konudur.

Fiyat, yoneticiler tarafindan kontrol edilebilen pazarlama bilesenlerinden
biridir. Bir rekabet aract olarak fiyattan, tutundurma araglarn1 kadar
yararlanilamamasinin yaninda pazarlama karmasmin olusturulmasinda temel
Ogelerden biridir. Fiyat, miisteriye sunulan pazarlama karmasinin bir bedelini temsil
eder. Bu yoniiyle, bir iirlin veya hizmetin potansiyel satislarini etkileyen en 6nemli
faktorlerden biridir. Ciinkii tliketici istegine en uygun kalitedeki iirlin ve hizmet, en
etkin sekilde duyurulup, dagitilsa bile fiyati uygun degilse satin alinmayacaktir (Tek,
1999: 447). Fiyat uygulamalari, pazarlama karma elemanlar1 arasinda, gelir getiren
ve kisa donemde kontrol edilebilen tek elemandir. Fiyat belirlenirken, tiiketicinin
irlin i¢cin 6demeye razi oldugu bedel ve iiriin imajina yonelik tutumlar1 géz oniinde

bulundurulur. (Tasoglu, 2009: 33)



1.4.3. Dagitim

Pazarlama karmasinin ‘yer’ olarak da ifade edilen dagitim bileseni, tiretilen
mal veya hizmetin hedef kitleye ulastirilmas1 konusundaki ¢abalar1 kapsar. Uriinler
tiretildikten sonra tiiketilecegi yere kadar en uygun sekilde nasil ulastirilacagi,
tirtiniin ulagilabilirligini arttirmak i¢in neler yapilmasi gerektigi, hedef kitlenin {irline
nasil ulagsmak istedigi gibi konular dagitim fonksiyonunun temel konularini
olusturur.

Pazarlamanin somut ve goriinen yiizii fiziksel dagitimdir. Uriiniin tiiketiciye
ulagmas i¢in iki yol mevcuttur: ya miisterinin igletmeye en uygun sekilde gelmesi
saglanir ya diriinler miisterilerin ayagma gotiiriiliir (Tek, 1999: 642). Uriinler
tiretildikten sonra isletme yoneticilerinin bu {iriinleri son kullanicilara etkin ve
verimli bir sekilde ulastirmasi gerekir. Dagitim konusunda alinan kararlar, diger tim
pazarlama karma unsurlarin1 ve faaliyetleri dogrudan etkiler. Uriinler tiiketiciye
ulagtiktan sonra hem isletme icin hem de kullanici i¢in yarar saglamaya baglar
(Mirze, 2010: 331). Uretilen mal ve hizmetlerin iilke ekonomisine katki saglamasi
icin, bunlara ihtiya¢ duyan kisilere istenilen zaman ve miktarda ulastirilabilmesi
gerekir, bu da pazarlamanim konusudur (Ozulu, 1994: 2).

Ureticiler {iriinlerin tiiketiciye ulastirilmasinda yaygin olarak aracilardan
yararlanirlar. Fakat isletmeler, kendi biinyesindeki elemanlarla da dagitim
kanalindaki aracilik islemlerini gergeklestirebilir. Bu durumda mallar {ireticiden
alictya dogrudan iletilmis olur (Yiikselen, 2010: 292). Isletme yoneticileri iirettikleri
trliniin Ozellikleri, hedef kitlelerinin 6zellikleri ve beklentileri, rekabet durumu,
maliyetler gibi unsurlar1 géz oniinde bulundurarak dagitim konusunda uygun kanali

secer ve kararlarini verirler.

1.4.4. Tutundurma

Isletmenin, hedef kitlesi tarafindan tercih edilebilmesi ve bunun devaminin
saglanabilmesi icin yapilan faaliyetlere ‘tutundurma’ veya ‘pazarlama iletisimi’
faaliyetleri denir. Temelde biitiin isletme faaliyetleri bir ¢esit iletisimdir. Pazarlama
iletisimini diger isletme faaliyetlerinden farkli kilan yonii, hedef kitleyi isletmenin

sundugu teklifi kabul etmek i¢in ikna etmeyle ilgili birim olmasidir.



Isletmenin, hedef Kkitlesi tarafindan tercih edilebilmesi icin tiiketici
beklentilerine uygun iiriin liretmesi, uygun sekilde fiyatlandirmasi ve istenildiginde
satin alinabilecek sekilde tliketiciye ulastirilmasi yeterli degildir (Mucuk, 2010: 176).
Pazara sunulan {riinlerin siiriimiiniin tiiketiciler tarafindan kendiliginden saglanacagi
diisiincesi hatalidir. Siiriimiin saglanmasi igin ¢aba sarf edilmelidir. Uretilen mal
veya hizmet yiiksek kaliteli, uygun fiyatl ve isabetli bir kanalla dagitiliyor olsa bile,
mal veya hizmet tlketicilere ulastirilirken reklam gibi 6zendirici yollara
basvurulmalidir (Ozulu, 1994: 15).

Miisterileri, triinlerin satin alinmasi konusunda motive etmek igin basta
tilketici ve miisteri olmak iizere toplum ile etkili bir iletisim kurarak bilgi vermek
gerekir. Tiketicilerin iiriin ve isletme hakkinda bilgileri olmazsa, satis islemi
gerceklesemez. lletisim sayesinde bilgilenen bireyler bir ihtiya¢ olustugu durumda
bilgi sahibi olduklari isletme iiriinlerini tercih edebilirler (Mirze, 2010: 338).

Tiiketicilere bilgi sunarak, onlarin tutum ve davraniglar isletme amaglarina
uygunsa devamini saglamak; istenilen yonde degilse istenilen sekilde degistirmek
amact glidiilmektedir. Tiiketici davranislarini degistirmek hi¢ kolay degildir. Bu
noktada pazarlamacilar davranis bilimleri ile iletisim konularindaki gelismelerden
yararlanmaktadirlar (Mucuk, 2010: 178).

Pazarlamanin ana hedefi {iriin veya hizmetin tiiketiciye sunulmasidir. Bunun
yaninda satiginin arttirilmasi ve devamliliginin saglanmasi da hem igletmeler, hem de
iilke ekonomisi agisindan biiyiik 6nem tasir. Bu ylizden, satis1 6zendirme yollarinin
gelistirilmesi gerekmektedir. Reklam gibi araclarla genis pazarlara ulasmak,

giiniimiizde iizerinde en ¢ok durulan konulardan biridir (Ozulu, 1994: 2).
1.5. TUTUNDURMA METOTLARI

Baslica tutundurma metotlar1 reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, satis
gelistirme ve dogrudan pazarlama araclari olmak {izere bes cesittir. Bunlarin genel
ozellikleri su sekildedir:

Reklam: Belli bir iicret 6deyerek isletme veya iiriiniin kitle iletisim araglari
kullanilarak biiyiik kitlelere tanitma isleminin yaptirilmasidir. Reklam dogrudan satis

isleminin gerceklesmesini saglayan bir ara¢ degil, hedef kitleyi satin almaya



hazirlayan bir aragtir. Reklam, hem 6nemli bir tutundurma ¢abasit hem de etkili bir
kitle iletisim aracidir. Bir iletisim araci olarak da bilgi vermek ve ayn1 zamanda ikna
etmek gorevi vardir (Yaylaci, 1999: 9).

Halkla iliskiler: iietisim halkla iliskiler ve pazarlama halkla iliskiler olarak
ikiye ayrilir. Pazarlama halkla iliskiler, kitle iletisim araglart kullanilarak igletme,
isletme yoneticileri, lirlinler veya marka hakkinda ticari haberlerin yayinlanmasidir.
Bu konuda oOnemli olan, karsiliginda bir {icret &denmeden bunun
gerceklestirilmesidir (Mucuk, 2008: 267). Iletisim halkla iliskiler ise isletme veya
marka hakkinda, isletme ¢evresinde ve toplum nezdinde olumlu imaj olusturulmasi
siirecidir (Mirze, 2010: 346).

Kisisel Satis: Tiiketicilerle birebir iliski kurarak, hem tiiketicinin
beklentilerini tespit etmek hem de satis islemini gerceklestirmek seklindeki
faaliyettir. Bu siirecte karsidaki insanin psikolojisini anlayabilme ve onu ikna
edebilme biiylik Onem tasimaktadir. Satig elemaninin Oncelikli gorevi satisin
gerceklestirilebilmesi i¢in gerekenleri ahenkli bir sekilde diizenlemektir. (Emgin;
Siingii, 2004: 14). Sicak satis olarak da bilinen, aracla toptan ve perakende satig gezileri
gibi faaliyetler de bu gruba girer.

Satis Gelistirme: Diger tutundurma metotlarindan olmayan, siirekli olarak
uygulanmayan satis cabalaridir. Sergi, teshir, fuarlara katilim, satis elemanlarina
Odenen satis primleri gibi faaliyetler bu gruba girer (Mucuk, 2008: 268). Satis
gelistirme metotlar tiiketicilere, aracilara ve satis¢ilara yonelik olarak uygulanir ve
bu metotlar farklilik arz eder. Satis gelistirme ¢abalari, tek basina kullanilabilmesinin
yani sira bagka bir tutundurma g¢abasiyla birlikte de kullanilabilir (Mucuk, 2010:
185).

Dogrudan Pazarlama Araglari: Dogrudan pazarlama O6zenle secilmis
bireysel hedef tiiketicilere, aninda cevap almak tizere ulagsmaktir (Mucuk, 2008: 268).
Dogrudan pazarlamada fiziksel posta, katalog, telefon, mektup, faks, internet gibi
araclar kullanilmaktadir. Dogrudan pazarlamada miisteriye somut bir teklif yapilir,
tilkketicinin karar vermesi i¢in gerekli bilgiler saglanir, miisterinin cevap verebilmesi
icin bir mekanizma kurulur (Pirnar, 2010: 22). Bu yontemde isletme imajim
genisletmek veya taninirh@r arttirmak degil Oncelikle bir tepki olusturmak

hedeflenmektedir (Odabasi; Oyman, 2011: 310).
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1.6. TUTUNDURMA KARMASI

Tutundurma karmasi veya pazarlama iletisimi karmasi, pazarlama karmasinin
bir alt unsurudur. Pazarlama iletisimi araglari olan reklam, halkla iliskiler, satig
arttirma, kisisel satis ve dogrudan pazarlama araglarinin, isletmenin strateji ve
amagclarina uygun sekilde secilerek bir bilesen olusturulmasina ‘tutundurma karmasi’
denir.

Tutundurma karmasi olusturulmasinda dikkate alinmasi gereken faktorler
tutundurmaya ayrilan biitge, pazarin Ozellikleri, {irliniin ozellikleri, iiriin yasam
stirecindeki yeri gibidir (Emgin; Siingti, 2004: 8). Giinlimiizde pazarlama iletisiminde
iki dnemli konu vardir. Birincisi, kitlesel pazarlamadan bireysel pazarlamaya dogru
gidildik¢e reklamin tutundurma metotlar1 arasindaki onemi ve etkisi azalmaktadir.
Ciinkii bireysel pazarlamada dogrudan pazarlama metotlarinda oldugu gibi bizzat
bireylere ulasmak 6nem arz etmektedir. ikincisi ise, bilgi teknolojisindeki hizli
gelismeler boliimlii veya bireysel pazarlamaya gecisi hizlandirmaktadir (Mucuk,
2010: 193).

Pazarlama iletisimi unsurlar1 sadece tutundurma karmasi unsurlarindan ibaret
degildir. Tutundurma karmasi unsurlarinin yaninda sponsorluk, internette pazarlama,
fuarlar gibi bir¢ok unsur pazarlama iletisiminin ara¢ ve ydntemi olarak kabul

edilmektedir (Tasoglu, 2009: 37).
1.7. BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSIMI

Pazarlama karmasi unsurlarmin ve pazarlama iletisimi metotlariin her
birinin miisteriye yonelik olarak bir iletisim boyutu; dolayiyla da bir tutundurma
etkisi vardir. Bu unsurlar bir koordinasyon igerisinde kullanilirsa pazarlama iletigimi
noktasinda daha etkili ve marka imaj1 i¢in daha tutarli olur. Pazarlama karmasi
unsurlar1 ve pazarlama iletisimi metotlarinin hem kendi iglerinde hem de birbiri
arasinda uyumlu bir sekilde planlanip kullanilmasina ‘biitiinlesik pazarlama iletisimi’
denir.

Iletisim etkisini en yiiksege ¢ikarmak icin, sadece tutundurma unsurlarinin
degil, biitiin pazarlama unsurlarinin biiyiik bir ahenk i¢inde diizenlenmesi gerekir

(Tek, 1999: 708). Biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarinin bir uyum igerisinde
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kullanilmadig1 ve her biri i¢in bagimsiz yontemler uygulandigi zaman miisteriler
tarafindan istenilmeyen algilamalar ve yanlis anlamalar olusabilir; farkli zamanlarda
hedef kitleye ulasan mesajlar arasinda ¢eliski gézlemlenebilir.

Mesaj tutarlilig1 saglamak, sinerji olusturmak ve kurumsal biitiinliik saglamak
gibi Onemli yararlar, biitiinlesik pazarlama iletisiminin sonuglaridir (Odabasi;
Oyman, 2011: 72). Pazarlama c¢abalarinin hepsinin bir plan ve koordinasyon
igerisinde uygulanmasi her bir cabadan saglanan birim etkiyi arttirmakta ve verilen

mesaj daha ¢ok akilda kalic1 ve etkili olmaktadir.
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IKINCIi BOLUM: MUZiK HAKKINDA GEREKLI BILGILER

Miizik biitiin insanlarin hayatinda az veya cok yer almaktadir. Miizik ilk
insandan beri, dini torenlerde hissedilen maneviyati derinlestirmek, savaslarda
diisman1 korkutup askerleri cesaretlendirmek, duygu ve diisiinceleri paylagsmak gibi
amaglarla kullanilagelmistir. Zamanimizda ise miizik, bazi insanlar i¢in olmazsa
olmaz; bazi insanlar i¢in de kaginilmasi neredeyse imkansiz bir durumdadir.
Aligveriste, toplu tasima araglarinda, cadde ve sokaklarda, reklamlarda, sanal
ortamlarda, kisacas1 hemen her yerde miizikle karsilasilmakta, miizikten kacinilmasi
son derece zorlagmis bulunmaktadir.

Insanlarin dogay1 taklidiyle olusturdugu basit sesler ve melodiler zamanla
gelismis ve bir sanat anlayisi olusturmustur. Bdylece olusturulan ezgiler,
topluluklarin kiiltiirleriyle yogrularak halk miiziklerini olusturmus ve zamanla
miizige bilimsel olarak yaklagilmis ve kolektif bir hale gelmistir. Bu durum
insanlarin, iginde yasadigi toplumla arasinda kurdugu bir dile doniismiis.
Zamanimizda da miizik, insanlar1 bir araya getiren, aynt duyguyu paylasmalarini
saglayan bir arag¢ gorevi listlenmektedir (Kdksoy, 2009: 5).

Miizigin farkli bircok tanimindan bazilart miizigi yalnizca sanat, bazilar1 ise
bilim olarak nitelendirmistir. Esasen miizik hem sanat hem de bilimdir. Miizigin
sahip oldugu kurallari, konusu ve yontemleri ile bir bilim oldugu sdylenebilir.
Sonsuz sekilde kullanilabilme yonii ve ortaya g¢ikarilabilmesi ic¢in insanlarda
dogustan gelen bazi 6zellikler gerektirmesi yoniiyle de bir sanattir. Miizik, seslerin
ve ses siirelerinin diizenlendigi bir sanattir. Miizikte duygularin ve diislincelerin
iletilmesine imkan saglayacak sesler segilerek bir araya getirilir. Miizik sanati aslinda
fiziki bir olaya, ses frekanslarina dayandig: i¢in dlciilebilirdir. Sesin kalinligi, inceligi
ve giirliigii gibi yapisal unsurlari Olcebilir ve standart degerlerle ifade edilebilir
(Ozulu, 1994: 62).

Gerek enstriimanlarla gerekse insan sesiyle icra edilsin, temelde miizik
dogay1 taklittir. Miizikte canlilarin yliriiylisleri, insanlarin aglamasi, feryatlari,

giilmeleri, doga olaylari, su siriltisi, rliizgarin sesi, hayvanlarin sesleri gibi dogal
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olaylarin yansimasi bulunmaktadir. Bu 0Ozelliginden otlirii genellikle insanlar

tarafindan rahatlatic1 ve motive edici olarak nitelendirilmektedir.
2.1. TEMEL MUZiK KAVRAMLARI

Pazarlamada miizigin kullanilmasi konusu islenirken miizikle alakali bazi
terimlerin bilinmesinde fayda vardir. Ayni1 zamanda bunlar miizigin temel yapitaslar
ve kurallaridir. Miizigin tiiketici davranislar1 lizerindeki etkileri miizigi olusturan
yapisal Ozelliklere gore degistigi icin bu kavramlarin pazarlamacilar tarafindan
bilinmesi 6nemlidir.

Nota: Farkli frekanstaki seslerin porte denen paralel bes ¢izgilik tablo
tizerinde gosterilmesidir. Her notanin portede farkli bir yeri vardir. Notalar seslerin
kalinligin1 inceligini gosterdigi gibi, siirelerini de gostermektedir.

Ses: Cisimlerin titresmesiyle olusan fiziksel bir olaydir. insan kulaginin
duyabilme aralig1 saniyede 20 ile 20.000 kez titresimdir (Ozkan, 2000: 29).

Ritim veya Usiil: Miizikteki vuruslarin veya notalarin sekline, desenine denir
(Bruner, 1990: 102). Ritim, miizigin siirekli tekrar eden belli bir sistemdeki
vuruslaridir. Yiiriirken ¢ikan seslerin belli bir diizende tekrar etmesine benzetilebilir.

Oktav: Notalar evrensel olarak Sol — La — Si — Do — Re — Mi — Fa seklinde
siralanir ve ayni siralama tiz ve pes seslere dogru ardi ardina tekrar edilir.
Dolayistyla her 6 notadan sonra yine ayni notaya sira gelir. Iste bu 7 notadan olusan
aralia bir oktav denir. Herhangi bir notanin pes veya tiz karsiligina da tiz oktav veya
pes oktav denir.

Koma: Notalar arasindaki ses mesafesini dl¢gmeye yarayan degerdir. Mi-Fa
ve Si-Do aralig1 harig¢, diger biitiin notalarin bir sonraki notayla arasindaki mesafe
dokuz komadir. Bu iki istisna aralik ise dorder komadir.

Melodi: Notalarin makam veya gam denen diizenlerle ve belirli zamanlarla
bir araya getirilerek miizikal climlelerin olusturulmasidir.

Tempo: Miizigin hizidir. Ritimde tekrarlanan vuruslarin devir hizi olarak
aciklanabilir. Devrin siiresinin kisalmasi tempoyu hizlandirir. iki ritim vurusu

arasindaki siirenin azalip ¢gogalmasiyla miizigin hiz1 belirlenir.
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Niians: Miizigin farkli notalarimin farkli ses ytiksekligi ve belirginlikte icra
edilmesidir. Niianslar verilmek istenen duygulari daha belirginlestirir. Heyecan
aninda yiiksek ses ve giiclii vuruslar, sakin ve duygusal anlarda da diisiik sesli ve
yumusak vuruslar yapilir.

Makam: Notalarin belli bir ses aralig1 icerisinde, bestecinin uymak zorunda
oldugu kurallar biitiiniidiir. Rast, Ussak, Hiiseyni, Nihavent, Hicaz gibi makamlarin
her birinin 6zellikleri kendine mahsustur. Makam, miizigin karakteri olarak ifade
edilebilir. Bir miizik dinlendigi zaman dinleyiciye ayn1 makamda farkli eserleri
cagristirir. Bu, makamlarim bir ruh hali olusturmasindan ve birer karakterinin
olmasindan kaynaklanmaktadir (Tanrikorur, 2009: 133).

Tiir: Miizigin kimligidir. Halk miizigi, klasik miizik, pop, rock, caz, Afrika
miizigi gibi tiirler vardir. Bunlar miizigin evrenselligi geregi birbirinden kesin
cizgilerle ayrilamazlar. Ayni eser icerisinde hem klasik miizik hem de caz nagmeleri
duymak miimkiindiir.

Form: Miizigin sarki, tiirkii, pesrev, reklam miizigi, oyun havasi, kongerto,
senfoni gibi sekillerden biriyle yapilmis olmasidir. Formlar birbirilerinden
kompozisyon farkiyla ayrilir.

Enstriitman: Miizik aletlerinin genel adidir. Tiirk¢ede miizik aletlerinin genel
olarak karsilig1 ‘saz’ veya ‘calgi’dir. Ud, kanun, ney, tambur, gitar, klarnet, keman,
darbuka gibi enstriimanlar yaygin olarak kullanilmaktadir.

Altyapr: Miizikte duyulan ana enstriiman ve insan sesleri haricindeki, miizigi
destekleyici ve zenginlestirici arka plan ritim ve melodileridir. Genellikle elektronik

cihazlarla elde edilirler.

2.1.1. Makamlar ve Gamlar

Makamlar miizigin karakterini gosterir. Belli bir ruh halini ifade eder. Bir
makamdaki miizigi bir siire dinledikten sonra o makamin moduna girilmis olunur ve
o andan sonra dinleyicinin aklina hep ayni makam ailesinden melodiler gelir. Bu,
miizigin ilging ve esrarengiz bir 6zelligidir.

Bati miizik sistemi ve Tiirk miizik sistemi birbirinden farklidir. 1ki nota

arasindaki ses araligi Bat1 miiziginde tek parga olarak ele alinirken Tiirk miiziginde
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dokuz aralia boliinmistiir. Bati miizigiyle Tiirk miizik sisteminin temel fark noktasi
burasidir.

Makamlarin karsiligi Bat1 miizik sisteminde ‘mod’ veya ‘gam’ ile ifade edilir
(Pagaci, 2008: 111). Bat1 kiiltiiriinde yaygin olarak major ve mindr tonlar/anahtarlar
kullanilmaktadir (Kellaris ve Kent, 1992: 368). Makamlar kadar hassas ve gelismis
olmasa da modlar da ¢ok ¢esitlidir ve farkli ruh hallerini yansitir. Tiirk miizigindeki
Hicaz, Nihavent, Rast, Mahur gibi bazi makamlarin, Bati miiziginde benzer
Ozellikler gosteren karsiliklar1 bulunmaktadir fakat Hiizzam, Karcigar, Ussak, Saba
gibi son derece hassas ses araliklarina sahip makamlarin Bat1 miiziginde karsiliklar
bulunmadigi gibi taklidi de miimkiin degildir.

Diinyadaki modal miizikler arasinda Tirk miiziginin inceligine ve
hassasiyetine sahip ikinci bir miizik gdstermek son derece zordur (Ozcan, 2000: 93).
Tiirk musikisindeki 590 makama karsilik, Bati miiziginde bestecinin duygularini ve
ilhamlarini notalaya aktarmak i¢in kullanabilecegi ‘major’ ve ‘mindr’ olmak iizere
sadece 2 ana dizi kalib1 bulunmaktadir. Ayrica Tiirk musikisindeki 75 degisik ritim
kalibina karsilik Bati miiziginde sadece 2 ana ritim kalib1 bulunmaktadir (Tanrikorur,

2004: 43-44).

2.1.2. Enstriimanlar ve Miizik Tirleri

Miizikte kullanilan bir¢cok farkli enstriiman vardir. Bunlarin ses renkleri
birbirinden biiylik farkliliklar gosterdigi i¢in insanlarda farkli ¢agrisimlar yaparlar.
Bu yiizden farkli miizik tiirleri i¢in farkli enstriimanlar tercih edilir. Enstriimanlar
genel olarak fiziksel yapilarma veya c¢ikardiklar1 sese gore, nefesliler, vurmalilar,
yaylilar, muzraplilar seklinde gruplandirilirlar. Bu gruplardaki enstriimanlarin
bazilari:

- Yayllar: Keman, viyola, cello, viyolonsel, kontrbas gibi...

- Miuzraplhilar: Ud, tambur, lavta, gitar, mandolin, buzuki gibi...
- Nefesliler: Ney, fliit, klarnet, obua, saksafon, trompet gibi...
- Vurmalilar: Davul, bendir, darbuka, def, perkiisyon gibidir.

Her miizik tiiriiniin kendine 6zgli bir yapist ve goriintiisii vardir. Senfoni
orkestralarinin ifade ettigi ve ¢agristirdiklari, kamyon soforlerinin tercih ettigi miizik

tiirlerinden farkidir (Ozulu, 1994: 67). Biitiin enstriimanlarin, canlilarin psikolojisine



16

etkileri ve insanlarda ¢agristirdiklart degisiklik gdstermektedir. Bundan otiirti farkli
miizik tiirlerinde genellikle belli enstriimanlar tercih edilir. Ornegin elektrogitar rock
miizikte kullanilir, itiraz ve isyan gibi duygular1 cagnistirir. Klarnet eglence
miiziklerinde kullanilir ve keyif, sefa, muhabbet gibi hisleri uyarir. Ney ve tambur ise
daha cok klasik Tiirk miizigi ve tasavvuf miizigi gibi tlirlerde kullanilip dinginlik,
maneviyat gibi hisleri ¢cagristirir.

Bunun yaninda herhangi bir enstriimanin kullanim alani sadece belli bir
miizik tlriiyle smnirli degildir. Enstriimanin kapasitesi ve sanat¢inin yetenegi

Olciislinde her enstriiman biitiin miizik tiirlerinin icrasinda kullanilabilir.

2.2. MUZIK VE PSIKOLOJI

Miizik, bir sanat olarak dogustan gelen baz1 yetenekler gerektirir ve
duygularla algilanabilir; bir bilim dali olarak da iizerinde ¢aligilarak 6grenilebilir ve
akli olarak kavranabilir. Bu iki yonii sayesinde miizik diger disiplinlerle yakindan
iligkilidir.

Miizik alanindaki bazi arastirmalar ve bilimsel caligsmalar miizigin tarihi,
sosyolojisi, felsefesi, nazariyati, armonisi ve psikolojisi konularinda énemli bulgular
ortaya koymustur. Bu gelismeler neticesinde miizik bilimi kavrami ortaya ¢ikmistir
(Koksoy, 2009: 9).

Miizik, bazi insanlar tarafindan sadece eglenmek amaciyla kullanilmasina
ragmen duygu ve diisiinceleri anlatmakta kullanilan ve sesleri belirli bir plan ve
estetik anlayisiyla ifade eden bir sanattir. Insanin manevi diinyasini yansitmaktadir.
Bu yoneyle insanlar {izerindeki etkileri bir¢ok bilimsel arastirmanin odagini
olusturmaktadir (Gengel, 2006: 701).

Psikoloji, insanlarin davramiglarimi ve bu davramiglarin arkasinda yatan
sebepleri aragtiran bir bilim dalidir. Kokleri ¢ok eski tarihlere dayanmaktadir. Bu
disiplinin, insanlarin gerek kendilerini, gerekse diger insanlari iyi taniyabilmeleri;
ayrica ¢evrelerinde olan olaylar1 anlayabilmeleri ve etki edebilmeleri i¢in bilinmesi
gerekmektedir. Psikoloji bilimi isletmeciligin biitiin alanlar1 i¢in, 6zellikle de

pazarlama i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir. Pazarlamada tiiketicilerin davranislarini ve
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bu davraniglarin sebeplerini 6grenmek, tiiketicileri istenilen davranisa yoneltmek ve

istenmeyen davranislarin1 engellemek i¢in kullanilmaktadir.

2.2.1. Miizigin insan Psikolojisine Etkileri

Psikoloji, insanlarin davraniglarina etki eden wunsurlari inceledigi gibi,
miizigin insan psikolojisine etkilerini de incelemektedir. Miizigin, insanlara biiyiik
Olclide etki ettigi fakat ayni miizigin her insanda aynmi etkiyi gostermedigi
bilinmektedir.

Miizik direkt olarak insanin duyum ve bilingle ilgili hareketlerinin kontrol
noktas1t olan beyni etkiledigi icin insanlar iizerinde biiylik bir etkiye sahiptir.
Cevredeki mutluluk, hiiziin ve heyecan verici olaylar beyindeki limbik sistem
sayesinde degerlendirilip davranislara yansir. Etkili bir miizikal eser, limbik sistemi
harekete gecirerek, bireyin diisiince ve davraniglarinda degisiklik meydana
getirebilmektedir (Altindlgek, 2004: 2). insani kalp ritmi de tipki beyin gibi miizige
kars1 gayet duyarlidir. Kalp atislari, miizigin ses frekansinin temposu ve ses
yiiksekliginden etkilenerek degisir. Miizigin temposu hizlandikca kalp atis hiz1 da
yiikselir ve buna bagli olarak nefes alip verme de hizlanir.

Miizigin etkilerini inceleyen arastirmalar iki konu iizerine yogunlagmistir.
Bunlardan ilki miizigin dinleyicinin konsantrasyonunu yiiksek tutup akil, ruh ve
beden arasindaki dengeyi saglamasidir. Ikinci olarak da fiziksel ve psikolojik
rahatsizliklar1 iyilestirmede kullanilmasidir. Miizik kalp atis hizini, kan basincini ve
solunum hizmm etkileyebilen, hastanin dikkatini yonlendirmede ve moralini
yiikseltmede kullanilabilen dolayisiyla hastalarin yagam kalitesini 6nemli olgiide
lyilestirmeye yarayan bir aractir (Ucan, Ovayolu, 2006: 17-18).

Miizik sadece dinleyicileri etkilemekle kalmaz, duyanlar1 da etkiler. Herhangi
bir ortamda miizife maruz kalindiginda, istenmeden ve farkinda olmadan
duyuldugunda da insanlar miizikten etkilenmektedir (Kutlay, 2007: 24). Bu da
miizigin insan psikolojisi tizerindeki etkisinin boyutunu ortaya koymaktadir.

Miizigin farkli yapisal 6zelliklerinin insan psikoloji ve davranislarina etkisi
farklidir. Tempo ve ritim bu konuda en 6nemli unsurlardandir. Miizigin temposu
dakikada 70-110 vurus arasinda oldugu zaman hizli olarak kabul edilir ve bu, yavas

tempoya gore daha ¢ok nese hissi verir. Hizl1 ve hizlanan tempo, hareketliligin arttig1
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izlenimi olustururken yavas tempo tansiyonu diisiiriicii etkiye sahiptir. Keskin
ritimler resmiyet ve ciddiyet; yumusak ritimler ise daha sempatik, degisken ritimler

ise elit ve asil bir goriiniime sebep olur (Kutlay, 2007: 15).

2.2.2. Miizigin Bebek ve Cocuklara Etkileri

Bazi arastirmalar, ¢ocuk ve bebeklerin miizige karsi son derece hassas
olduklarim1 gostermektedir. Bu sebeple pazarlama faaliyetlerinde kullanilan miizik
konusunda ¢ocuk ve bebeklerin de dikkate alinmalar1 gerekmektedir.

Miizigin, ¢ocuklarin beden ve ruh gelisimine énemli katkilar1 vardir. Miizik
cocuklara Oncelikle aktif dinleyiciligi Ogretip duymayr gelistirir. Ayrica hayal
diinyasin1 gelistirip alternatif gelistirebilme giiciinii arttirarak diislincelerini ifade
edebilme yetenegi kazandirir. Miizik cocuklar i¢in siirekli bir mutluluk ve cosku
kaynagidir (Ak, 2006: 234).

Cocuklarin gelisim siire¢lerinin her doneminde miizige karsi farkli seviyede
hassasiyet ve tepki gostermektedirler. Bir deney, bebeklerin kendileriyle miizikle
beraber iletisim kurulmasini miiziksiz duruma goére daha c¢ok tercih ettiklerini ortaya
koymustur. Cocuklar 3 yasindan itibaren miizikte mutluluk hissisini taniyabildigini
ve kendi Kkiiltiir Ogelerine asina olduklarini gosterirken, 5 yasindan itibaren
dinledikleri miizigin temposuna dayanarak mutlu ya da iizlintiilii olduguna karar
vermektedirler. Cocuklar 6 yasindan itibaren yetiskin insanlar gibi tempoya ve
modaliteye bakarak miizikte iiziintli, korku ve 6fkeyi fark edebilmektedirler (Kutlay,
2007: 22-23). Dolayistyla miizik, yetiskin bireylerin duygu ve davraniglarim
etkilemede ne kadar etkiliyse, bebek ve ¢ocuklarda da o kadar etkilidir.
Pazarlamacilar pazarlama faaliyetlerinde miizigi kullanirken ¢ocuklart da dikkate

alip dikkatli karar vermelidirler.
2.2.3. Makamlarin ve Gamlarin Duygulara Etkileri

Insan psikolojisini etkilemesi y&niiyle makamlar pazarlamada miizigin
kullanilmast konusu i¢in 6nem arz eder. Ciinkii insan psikolojisini etkileyen diger

unsurlar arasinda miizik, dolayisiyla makamlar ve gamlar, belki de ilk siradadir.
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Yapilan bazi deneyler makam ve gamlarin tasidigi duygularin ne kadar
belirgin oldugunu ortaya koymustur. Farklt makamlarin tasidigi farkli duygular ve
yaptirdiklar1 ¢cagrisimlar farkli insanlarda benzer sonuglar ortaya c¢ikarmistir. Yani
belli makam ve gamlarin belli hisleri tasidig1 ispatlanmistir. Ayrica makamlarin belli
ruh hallerini dinleyicilere aktardigi da ortaya koyulmustur. Mutluluk ve hiiziin diger
duygulara kiyasla en kolay aktarilabilenlerdir (Erdal, 2009: 189).

Etkileri dikkate alinarak miizikoterapide de kullanilan Tiirk miizigindeki

makamlardan bazilarinin insanlarda olusturdugu duygular asagida Tablo 1°de yer

almaktadir.

Tablo 1: Tirk Miizigi Makamlarinin Psikolojik Etkileri
Rast Makami Sefa, nese, huzur vermektedir.
Hiiseyni Makami Baris duygusu vermektedir.

Hicaz Makami Algak gontlliiliik duygusu vermektedir.

Nihavent Makami Kuvvet duygusu vermektedir.

Neva Makami Kahramanlik duygusu vermektedir.

Segah Makami Rahatlik ve cesaret vermektedir.

Irak Makami Nevrotik hastalar tedavi edici 6zelliktedir.

Isfahan Makami Giiven hissi veren hatiralar1 tazeleme duygular agilar.
Zirefkend Makami Derin duygu hissi vermektedir.

Zengiile Makami Uyku hissi vermektedir.

Rehavi Makami Sonsuzluk duygusu vermektedir.

Kaynak: Koéksoy, 2009: 39

Major ve mindr anahtarli gamlarin ruhsal etkileri ise Tablo 2’deki gibidir.
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Tablo 2: Bat1 Miizigindeki Major ve Minor Gamlarin Psikolojik Etkileri

Do Major: Tamamen saflik, masumiyet ve basitlik ifade eder.

Do Minor: Zayif diismiisliik, 6zlem ve umutsuz asigin i¢ ¢gekmesi

Re Bemol Major: Kurnazligi andiran bir anahtardir. Glilmez ama giiliimser;
aglamaz ama ylizlinli burusturur. Bu anahtarla sadece
alisilmisin disindaki karakterler anlatilabilir.

Re Major: Zafer marslarinin, ilahilerin, savas cagliklarmin anahtari...
Bu yiizden, davetkar senfoniler, marslar, tatil sarkilar1 ve
ilahiler bu anahtarla yazilmistir.

Re Minor: Melankolik bir kadinsilik, huysuzluk ve giiliinglik

Re Diyez Minér: Keder, timitsizlik, bunalim, kasvet, endise. Denilir ki,
hayaletlerin dili olsa, bu dilin anahtar1 re diyez majér olurdu.

Mi Bemol Major: Askin, adanmisligin ve samimi sohbetin anahtar1

Mi Major: Bu anahtarda mutlulugun haykirislart ve smirsiz seving
hakimdir.

Fa Major:. Sakinlik

Fa Minor: Derin bir bunalim, cenaze hiiznii, sefillik ve 6liime 6zlem.

Fa Diyez Major: Zorluklara kars1 alinan zafer, engellerin ortadan kalkmasiyla
derin bir nefes alma; siddetle miicadele eden ve sonunda
yalanlar alt etmeyi basaran ruhun yankisi

Fa Diyez Min6r: Gilicenme ve hosnutsuzluk, bu anahtarin dilidir.

Sol Major: Tutku, gercek dostluk, sadakat, minnettarlik ve kalbin huzur
dolu hissinin anahtari.

Sol Minor: Hosnutsuzluk, huzursuzluk, basarisiz olan bir plana duyulan
endise; dislerin huysuzca gicirdamasi; kisaca giicenme ve
begenmeme.

La Bemol Major: Mezarin anahtari... Oliim, mezar, ¢iiriimek, yargilanmak,

sonsuzluk bu anahtarin 6ziinde yatar.

La Bemol Minor:

Feryat, zor bir miicadele; kisaca bu anahtarin rengi zorlukla
miicadele eden her seydir.

La Major: Askin ilani, tatmin, ayrilirken sevgiliyi tekrar gorecek
olmanin heyecani ve ding bir mutlulugu kapsar.

La Minér: Dindar bir kadinsilik ve karakterin sefkatini kapsar.

Si Bemol Major: Cosku dolu ask, agik bir biling, daha 1yi bir diinya i¢in umut

Si Bemol Minor:

Gliglii bir sekilde renkli, g6z kamastiran renklerle bestelenen
bir anahtardir.

Kaynak: (www.beethovenlives.net)
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2.24. Ortama ve Zamana Gore Miizigin Etkileri

Insanlar sosyal hayatlarinda, ornegin bir miizikal faaliyet esnasinda,
etrafindaki insanlar farkinda olmasalar da biiyiik duygusal degisimler yasarlar. Bu
degisim c¢ok giicliidiir ve hizlica meydana gelir. Birey bu hisleri ¢evresindeki
insanlara iletemedigi gibi ¢evresindeki insanlarin da onu fark edebilmesi veya
anlayabilmesi ¢ok zordur. Bir anda dinlenen veya duyulan bir miizik kisiyi ge¢mis
zamanlara, farkli duygusal durumlara ve hayallere gotiirebilmektedir (Koksoy, 2009:
11). Miizik, insanlarin lizerindeki etki alan1 ¢ok genistir. Giiclendirir, cesaretlendirir
hatta hiiziinlenmesine sebep olabilir. Insanlara nasil duygular yiiklenmek isteniyorsa
ona uygun miizikler secilerek dinletilmelidir. Ciinkii miizik nese ve hiiziin verebildigi
gibi uyku bile verebilmektedir (Koksoy, 2009: 20).

Miizigin bagka bir etkisi de insanlar yoruldugu zaman ortaya c¢ikmaktadir.
Ornegin kosmaktan yorulmus olan sporculara veya askerlere kosmaya devam
edebilmeleri i¢in ritmik marslar soyletilir. Bu miizigin enerji verici ve costurucu
etkisiyle kisiler tekrar gii¢ toplayip, daha 6nemlisi tekrar konsantre olup kosmaya
devam edebilirler (Gengel, 2006, 702).

Miizigin insanlar iizerindeki etkileri zaman dilimlerine gore degisiklik
gostermektedir. Ornegin bir miizik pargasi bir bireyde sabah saatlerinde is icin
motivasyon kaynagi olabilirken ayni parca Ogleden sonra olumsuz etki
yapabilmektedir.

Bu baglamda insan psikolojisinde olumlu etki uyandiracak sekilde bazi
makamlarin etkili oldugu vakitler sdyledir (Ak, 2006: 161):

1- Rast ve Rehavi makamlari: Seher zamani etkilidir.

2- Hiiseyni makami: Sabah saatlerinde etkilidir

3- Irak makami: Kuslukta etkilidir

4- Nihavend: Oglen vakti

5- Hicaz: Oglen ve ikindi vakti arasi

6- Buselik: Ikindi vakti

7- Ussak: Giin batarken

8- Zengiile: Glinesin tamamen kaybolmasindan sonra etkilidir.

9- Muhalif: Gece karanligi tam ¢oktiikten sonra
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10- Rast: Gece yarisi

11- Zirefkend makami: Gece yarisindan sonra etkilidir.

Insanlar dogup biiyiidiigii ve ait oldugu kiiltiiriin miiziklerinden daha c¢ok
etkilenmektedir. Ciinkii kendi kiltir unsurlariyla daha saglhikli iletisim
saglayabilmektedir. Kisilerin miizik zevkleri ve anlayislari, ic¢inde yasadiklari
toplumun sosyokiiltiirel yapisina ve kisisel egitim seviyesine gore degisir. Bazi
insanlar belirli miizik tiirlerini kendi kisisel veya sosyal On yargilarindan Otiirii

benimsemekte veya kabul etmemektedir (Altindlcek, 1998: 88).

2.3. MUZIKLE TEDAVI

Miizik saglikli bireylerin ruh hallerini etkiledigi gibi bunalim ve sikinti
halindeki insanlarin da ruh hallerini etkilemekte hatta bazi fizyolojik rahatsizliklara
kars1 da tedavi edici olarak kullanilmaktadir. Son yillarda ruh ve sinir hastaliklari
hekimleri, klinik psikologlar ve miizikle tedavi uzmanlarinin ortak arastirmalari,
miizigin hastalara ve hastaliklara gore alternatif bir tedavi metodu oldugunu ortaya
cikarmistir (Ak, 2006: 221). Miizige sadece psikolojik rahatsizliklarda degil,
noroloji, ortopedi, kadin hastaliklar1 ve dis hekimligi gibi farkli alanlarda da
bagvurulmaktadir (Ak, 2006: 11).

Miizik insanlarin sosyal zekdlarmin gelismesinde, stres miktarinin
azalmasinda, sosyallesme giidiisii veren oksitosin hormonunun salgilanmasinda
etkilidir. Ses yiiksekligi ve miizigin temposu kalbin atis ritminde degisikliklere sebep
olmaktadir. Ayrica klasik miizik beyinde olusturdugu alfa dalgalar1 sayesinde
o0grenme yeteneklerini gelistirmektedir. Uzun siire miizikle ugrasan insanlarin
beyinlerinin diger insanlara kiyasla daha biiylik oldugu tespit edilmistir (Koksoy,
2009: 44).

Insanlarin planlanmayan ve gogunlukla kontrolsiiz sekilde miizige kars1 bazi
refleksleri olugsmaktadir. Bunlarin basinda nefes alip verme hizidir. Sinir sistemine de
direkt olarak etki edip ani kasilma veya gevsemeye yol acan miizikler de

bulunmaktadir (Gengel, 2006, s.702).
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Miizigin insan sagligina etkisi ve hastaliklar1 tedavi edebilme o6zelligi eski
tarihlerden beri bilinmekte ve uygulanmaktadir. Anadolu’da 12. yiizyildan beri
hastalar Dariissifa ad1 verilen saglik miiesseselerinde miizikle tedavi edilmektedir.
Dariigsifalarin miizik sahnesinde oturan ses ve saz sanatcgilari, belirli zaman
dilimlerinde hastalara 6zel miizikler icra eder, bdylece hastalarin miizigin etkisiyle

rahatlamalar1 ve hastaliklarini kolay yenmeleri saglanirdi (Cinar, 2011: 1).

2.4. BIRILETiSIM UNSURU OLARAK MUZIiK

Diinya tiizerinde kullanilan lisanlarin bazilar1 ¢ok biiyiikk sayida insan
tarafindan kullanilsa da higbiri biitin diinyada gecgerli degildir. Fakat miizik,
duygular1 aktarmada ve etkilemede lisanlar iistii bir iletisim giicline sahiptir. Ayni
dili konugmayan insanlar bile miizik sayesinde ortak noktalar yakalayabilir, tipki
beden dili gibi sozsiiz bir sekilde bircok mesaji verebilirler. Bazen miizikle
anlatilanlar bircok kelime kullanarak bile tam olarak anlatilamayabilir. Nitekim
insanlik tarihin ilk zamanlarindan beri insanlar bu giiclii iletisim unsurundan
faydalanmasini bilmislerdir.

Bir iletisim unsuru olarak miizigin en biiylik avantaji, birgok duyguyu diger
iletisim vasitalarindan ¢ok daha kolaylikla ve evrensel bir boyutta aktarabilme
gliciidiir.

Miizik iletisimi sayesinde duygularin paylasimimin yani sira hissedilenleri
yorumlamak da miimkiin olmaktadir. Miizik eski ¢aglardan modern topluma kadar
biitlin devirlerde duygular1 aktarmak amaciyla kullanilmis ve bu konuda 6nemli bir
gorev Ustlenmistir. Tarithin higbir devrinde insanlar iletisim i¢in bu araci

kullanmaktan vazgegmemislerdir (Kdksoy, 2009: 47).



24

UCUNCU BOLUM:

PAZARLAMADA MUZIiGIN KULLANILMASI

Miizigin insanlan etkileme giicii diger etkenlerle kiyaslanamayacak derecede
bliytiktiir. Kisa bir zaman dilimi igerisinde insanlar1 bir ruh halinden ¢ikarip bagka bir
ruh haline sokabilmek pazarlama ac¢isindan 6nemli oldugu kadar da zordur. Bir
insan1 aglatabilmek de giildiirebilmek de son derece zor bir istir fakat miizigin giicli
bunlar1 gerceklestirmeye yetmektedir.

Miizik mal ve hizmetlerin duygusal temsilciligini iistlenebilen ve hayatimizda
ciddi boyutta yeri olan inanilmaz giligte bir aractir. Bu gliciin pazarlamacilar
tarafindan kullanilmas1 gerekmektedir (Simmons, 2003: 12). Pazarlamacilar tiiketici
davraniglarinda kiigiik bir degisiklik meydana getirebilmek veya yonlendirebilmek
icin bile biiylik harcamalar1 gdze almaktadirlar. Miizigin en istiin taraflarindan biri
de insanlar lizerinde olusturdugu bu biiylik etkinin yaninda maliyeti yok denebilecek
kadar az olmasidir.

Bir¢ok arastirma miizigin yapisal bazi 6zelliklerinin insan iizerinde ortak ve
tekrarlanabilir etkiler olusturdugunu ortaya koymustur. Bu ozellikler, ulagiimak
istenen pazarlama amaclarma uygun olarak belirlenip kullanildiginda biiyiik fayda
saglar. Bunun yaninda miizigin gilizel ve begenilir olmasi pazarlama faaliyetlerinde
rahatca kullanilabilecegi anlamima gelmez. Bir pazarlama ¢abasinda, Ornegin
reklamlarda miizik kullanilirken, {iirline, isletmeye ve hedef kitleye uygun olarak
secilmesine dikkat edilmeyen bir miizik kullanilirsa bunun olumsuz sonuglar
olabilir. Bu ylizden isletmeler miizik kullanim siireclerini son derece dikkatli ve
bilingli bir sekilde, profesyonel olarak yonetmelidirler.

Miizisyenler ve bestekarlar insanlarla iletisim kurma ve onlar etkileyip
mesajlarni verebilme konusunda dogustan gelen bir yetenege sahiptirler. Miizigin
diger uyaricilara ihtiya¢ olmaksizin birka¢ saniye igerisinde hedef kitlede derin
duygular olusturabilmesi onun ger¢ek pazarlama potansiyelini gosterir (Simmons,
2003:3). Eger miizik, kendisini dinleyen insanlar1 ‘¢ok uzak diyarlara’ yani ¢ok farkli

duygusal durumlara gotiirebiliyor, baska higbir seyin hissettiremedigi 6zel seyler
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hissettirebiliyorsa, 0Ozellikle pazarlamacilar tarafindan mutlaka daha detayh
incelenmeli ve daha iyi anlagilmaya calisilmalidir (Simmons, 2005b, 9).

Pazarlamacilarin ~ Oncelikle ele almalari gereken konulardan  biri
perakendecilikte miizigin kullanimidir. Miizik miisteriler iizerinde en biiyiik etkisini
tiriine kars1 duygusal olarak yiiksek ilgili ve bilgi diizeyleri diisiik oldugunda gosterir.
Cogu insan i¢in bu tanima uyan {iriin kategorileri miicevherat, spor giyim, kozmetik
iriinleri ve alkollii igecekler gibidir. Araba, elektronik cihazlar, kamera, bilgisayar ve
sigorta gibi miisterilerin bilgi ve tecriibeye sahip olduklar1 konularda miizigin
miisterilere etkisi daha diisiik olmaktadir (Bruner, 1990: 101). Pazarlama yazininda
tiketicilerin temel ihtiyaglarini karsilamaya yonelik harcamalarinin giderek daha
fazla haz almak amach hale geldigi ifade edilmektedir. Bu egilime ‘hedonik tiiketim’
denilmektedir. Hedonik tiiketim egiliminde pazarlama cabalar1 duygusal mesajlar
verip fantezi ve hayalleri hedeflemektedir. Reklamlarda kullanilan miizik de bu
cabalardan biridir (Bati, 2010: 799).

Zamanimizda piyasada basarinin yolu c¢ekici mesajlardan, biitiinlesik
yayimlardan ve tiiketicilere duygusal deneyimler yasatmaktan ge¢mektedir. Bu
ortamda sirketler tamamen biitiinlesik ve giicli miizik stratejileri gelismelidirler.
Miizigi bir yan hizmet faaliyeti olarak gdren ve hafife alan diisiince tarzindan
kurtulup onu sirket stratejisinde gereken Onemin verildigi degisim artik hayata

geemelidir (Simmons, 2005a, 10)
3.1. PAZARLAMADA MUZiGIN KULLANIMININ TARIHCESI

Satig arttiric1 ¢abalarda miizigin kullanilmasi, ticaretin var oldugu ¢ok eski
tarithlere kadar uzanmaktadir. Eski Misir'da sokaklarda dolasip ritim aletleri esliginde
i1s yerlerine yeni gelen iirlinleri tanitan tellallar bulunurdu. Tiiccarlar tarafindan
tutulan bu tellallar insanlar1 belli diikkénlara yonlendirmeye calisir ve iirlin ve
isletme hakkinda tanitim da yaparlardi1 (Ozulu, 1994: 10).

Miizigin iletisimdeki ikna edici etkileri Batili arastirmacilar tarafindan
arastirilmaya baslanmasi1 da uzun yillar 6ncesine dayanmaktadir (Kutlay, 2007: 45).
Dogru sekilde kullanildig1 takdirde satig arttirici etkisi ise yine bilim adamlarinca

ispatlanmigtir. Bu yiizden bu konunun 6neminin farkinda olunan iilkelerde miizik
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bilimcilerle pazarlamacilar ortak olarak ¢alismalar yapmakta ve pazarlama
faaliyetlerinde kullanilacak miiziklerin se¢imini iki alana da hakim olan uzmanlar
yapmaktadirlar (Kutlay, 2007: 1).

Miizigin bir iletisim araci olmasinin 6tesinde isletme amaclarina ulagsmak igin
kullanildig1 goriilmektedir. Miizigin eglendirici ve dinlendirici 6zelliklerinin yan1 sira
radyo ve televizyon programlarmin jeneriklerinde de kullanilmaktadir. Reklamlarda
ve isletmelerin markalarimin temsili i¢in kullanilmasi1 da pazarlama c¢abalarinda
kullanilmasimin  6rneklerindendir (Bati, 2010: 791). Miizigin pazarlamada
kullanilmasinin Tiirkiye’deki ilk 6rnekleri 1960°1ara dayanir. 1980’lerde ise hizli bir
gelisme gostermistir. Ulker’in reklamlarinda kullandig1 ‘Aksama babacigim unutma
Ulker getir’ ve Eti’nin kullandig1 ‘Bir bilmecem var ¢ocuklar’ reklam miizikleri bu
konudaki ilk ve son derece basarili 6rneklerdendir. Bu reklam miizikleri giiniimiizde
bile gayet yaygin olarak hatirlanmaktadir. 2001 Avrupa Basketbol Sampiyonasinda
basketbol milli takim sponsorluguna iliskin Garanti Bankasi i¢in olusturulmus 12
Dev Adam’ kampanyasi, Tiirkiye’de, reklamcilikta miizigin kullanilmasinin énemli
orneklerindendir (Bat1, 2011).

Miizigin insan psikolojisi ve tiiketici davranislarina etkileri 1980’lerden beri

bilim insanlar1 tarafindan aragtirilmis ve énemli sonuglar ortaya konmustur. Bunlar

Tablo 3’de bir arada gosterilmektedir.

Tablo 3: Miizigin insan Psikolojine Ve Tiiketici Davranislarina Etkileri

Degiskenler Degiskenle ilgili Miiziksel Etki Referans
DAVRANIS
Tletisim verimliligi Yiiksek ses kaginmaya sebep olabilir Smith et Currow (1996)

Ziyaret edilen sayfa
sayis1 ve gecirilen siire

Tempo aligverisin hizini ve aligveris
siiresini etkiler

Milliman (1982, 1986)

Doniisiim verimliligi

Yiiksek sesli miizikle magazada daha
kisa siire gecirilir

Smith et Currow (1996)

Hosa giden miizikle miisteriler aligverise
daha ¢ok siire harcar

Yalch et Spang. (1993)

Yavag tempo satin alma niceligini etkiler | Milliman (1982)
Calgn.rgﬁzi}( tarz1'd'aha pahali iiriin Areni et Kim (1993)
secimini saglayabilir

Sevilen miizik anlik alimi saglayabilir Siberil (1994)

Elde Tutma Verimliligi

Hosa giden miizik tekrar ziyaret istegini
arttirir

North et Hargreaves
(1995)
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ICSEL TEPKILER
Miziai s - -
Biligsel Tepki Mzigin varhig1 mesajin beyinde Park et Young (1986)
isleyisini kolaylastirir
Miizik iiriin tercihini etkiler Gorn (1982)
Major tonun pozitif etkisi vardir Kellaris et Kent (1992)
Duygusal Tepki Mu.21kle olusan ruh hali satinalmay1 Herrington (1993)
etkiler
Miizikten zevk alinmasi magazanin .y
degerlendirilmesini etkiler Sibéril (1994)
Fizyolojik Tepki Tempo aligveris hizin1 etkiler Milliman (1982)
KiSISEL HASSASIYET
Yasl tiiketiciler miizikle birlikte sunulan Gorn et al. (1991)
enformasyonu algilamada zorlanirlar
Ya Miizik zevki yasla degisir Yalch et Spang.(1993)
¥ Aligveriste gecirilen siireyi algilamada
miizik tarzi ve miisteri yas1 arasindaki Yalch et Spang. (1990)
iliski etkilidir
Yiiksek ses kadmlarin d |
vksek ses kadinlatm cuygusa. Kellaris et Altsech(1992)
degerlendirmelerini olumsuz etkiler
Kadinlar kendilerini t ladiklar t
Cinsiyet aciiar Cenarerin tammiacicatl rea - e o aris et Rice (1993)
uygun miizige daha olumlu tepki verirler
Kadinlar uyaricilara daha giiglii cevap
verirler, erkekler ise daha analitiktirler Lacher (1994)
Ayni sosyoekonomik diizeydeki kisiler
Kiiltiir belli bir tipteki miizige daha ¢ok maruz Day (1985)
kalmiglardir
Daha 6nce pozitif bir olayla
Ozdeslestirilmis miizik pozitif duygular Blair et Shimp(1992)
Tamidiklik uyandirir (ve tersi)
Tf1md.1k miizik magazada gegirilen Yalch et Spang.(1990)
surey1 uzatir
Mﬁziklve. c.>1u.§a.n ruh hali davranig ve satin Alpert et Alpert (1990)
alma egilimini etkiler
Ruh hali Pozitif ruh halindeki kadinlar daha

hafizalarindan daha ¢ok enformasyon
geri cagirabilirler

Kellaris et Mantel (1994)

fgili olma

Duygusal olarak ilgili olma miizigin
etkisini arttirir

Park et Young (1986)

Miizik uyumu

Miizik mesaj uyumu mesajin beyinde
kolay iglenmesini saglar

Kellaris, Cox et Cox
(1993)

Miizik magaza uyumu magazanin
degerlendirilmesini olumlu etkiler

Blair et Shimp(1992)

WEB SITESININ ALGILANISI

Enformasyonel boyut

Miizik inanglar1 degistirebilir

Herrington (1993)

Miizik anlamlar tagir

Scott (1990)

Miizik kiiltiirel semboller igerir

Hogg (2000)
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Estetik boyut Miizikten zevk alinabilir Lacher (1994)
Mii'zik algilanan enformasyon iliskisini Iversen (1989)
; . etkiler
Interaktivite Miizik misterini "
tizik misterinin zevkine uyuyorsa Sullivan (1990)
mesaj daha ¢abuk ezberlenir

Kaynak: Kutlay, 2007: 61-63

Miizigin direkt olarak pazarlama cabalari i¢in kullanimi da bir¢ok bilim

adami tarafindan arastirilmis ve yapilan deneylerde ortaya ¢ok oOnemli bulgular

cikarilmistir. Bu deney ve arastirmalarin bulgulari, yapilan bir literatiir taramasiyla

asagidaki gibi bir araya getirilmistir:

Tablo 4: Pazarlamada Miizigin Kullanimini inceleyen Arastirmalar

Arastirmacilar Yaklasik Orneklem Tanimmh Sonug
Sayisi Degiskenler
Gorn 1982 240 lisans 6grencisi | Marka Tutumu Kullanilan miizigin sevilmesi ya da
sevilmemesi durumunda fark olmaksizin,
miizigin markaya karsi tutumu ve {riin
secimini  etkiledigi  sonucunu  ortaya
koymustur.
Allen ve Madden 60 lisans dgrencisi Marka Tutumu Kullanilan  miizigin sevilmesi ya da
(1985) sevilmemesi durumunda, dogrudan
tiikketicinin markaya karsi olan tutumunu
desteklemedigini ifade eder.
Park ve Young (1986) | 120 kadin Marka tutumu/ Miizigin en fazla disik katilimli {iriin
Bilgi iletimi gruplarinda etkili oldugunu ve markaya
karst olumlu tutumlar gelistirme islevini
hizlandirdig1 sonucunu ortaya koymustur.
Sewall ve Sarel 200 AVM miisterisi/ | Marka Miizigin reklamlarda etkili olup olmadig:
(1986) Hatirlanirhg konusunda belirgin bir etkiden
bahsedilemeyecegini ifade etmistir.
Macklin (1988) 75 6grenci Reklam Tutumu / | Miizik kullanimmin reklam karg1 tiiketici
Satin Alma tutumu ya da satin alma karar iizerinde
Karari belirgin bir etkisinin olmadigini belirtmigtir
Stout ve Leckenby 1500 AVM miisterisi | Biligsel ve Biligsel ve davranigsal olarak kisitli bir
(1983) /50 TV reklami davramgsal reklam etkisinden bahsetmistir.
tepkiler

Kellaris ve Cox

300 lisans 6grencisi

Marka Tutumu

Miizigin markaya uygun oldugu ya da

(1989) olmadigi durumlarda, {irlin tercihlerinde
dogrudan  bir  etkisi olmadigindan
bahsedilmistir.

Alpert ve Alpert 50 lisans grencisi Satin Alma Miizigin satin alma niyeti iizerinde 6nemli

(1990) Niyeti bir etkisi oldugunu belirtmistir.

Kellaris ve Kent 180 lisans 6grencisi | Satin Alma Makam ve tempo Ozelliklerinin, olumlu

(1991) Niyeti duygu uyandirma konusunda dogrudan bir

etkisi oldugu sonucuna ulagmustir.
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Maclnnis ve Park
(1991)

180 lisans 6grencisi
kadin

Ileti Siireci

Miizigin reklamlardaki ileti siirecinde,
reklam mesajini igersin ya da igermesin,
diisiik katiliml ya da yiiksek katilimli {iriin

gruplarinda  dogrudan etkili oldugunu
belirtmiglerdir.
Wallace (1991) 120 katilime1 Marka Miizigin marka kisiligiyle ilgili ipucu
Hatirlanirlig: icerdigini ifade eder.
Yalch (1991) 100 lisans 0grencisi | Marka Miizigin reklam sloganlarinin
Hatirlanirligy hatirlamilirhigim arttirdigini, reklam miizigi
ve sloganmin uyumlu oldugu siirece etkili
oldugunu ortaya koyar.
Kellaris ve Rice 50 lisans dgrencisi Marka Bu arastirmada, cinsiyetin reklam miiziginin
(1993) Hatirlamrhgt etkililigi konusunda bir degisken oldugu
belirtilmistir. Buna gore, daha slow
miiziklere kadinlarin daha olumlu cevap
verdigi belirtilmisgtir.
Kellaris ve ark. (1993) | 230 lisans dgrencisi | Marka Miizigin ana iletiyle ilgili diisiinceleri
Hatirlanirhigy gelistirdigi siirece etkili oldugu ve marka
hatirlanilirh@ina bu sekilde olumlu etkide
bulundugu ifade edilmistir.
Olsen (1995) 140 lisans 0grencisi | Marka Bu ¢alismada, miizigin disarida birakildig:
Hatirlanirligt bir  sessizligin  6zellikle informasyon

iletiminde etkili oldugu ifade ediliyor.

Kellaris ve Mantel
(1996)

85 lisans dgrencisi

Marka Tutumu

Ozellikle 6lciili bir miizik kullanimmin
tiikketicide markaya karsi olumlu bir tutum
yarattigi, belirli bir zamanda satin alma
davranigina yonelttigini ifade ediyor.

Morris ve Boone
(1998)

90 lisans dgrencisi

Duygusal
Tepkiler / Satin
Alma Karari

Miizigin reklamlardaki duygusal tepkiler,
harekete gegcirdigini ancak markaya Kkarit
tutumda ya da satin alma davranigsinda bir
degisiklik olmayacagini ifade eder.

North ve ark. (2004) 160 lisans 6grencisi Marka Marka hatirlanirligl ve satin alma kararinda
Hatirlanirhgt / miizikal uyumlulugun 6nemine isaret eden
Satin Alma arastirmada, miizik dahilindeki sozlerin
Karan reklam amaglarini, iddialin1 destekledigi

iddia edilmistir.
Alpert ve ark. (2005) 75 lisans dgrencisi Satin Alma Miizigin tiiketicide markaya uygun anlamli
Giidisi duygulart uyandirmasi durumunda etkili

olacagi ifade edilmistir.

Zhu, Rui ve Meyers-
Levy, Joan (2005)

80/110 lisans
Ogrencisi

Marka Tutumu

Ana ileti tasarim bi¢iminin markaya kargi
olan tutumu etkiledigini ifade etmektedir.

Shen ve Chen (2006)

130 lisans 6grencisi

Reklam Tutumu

Miizigin reklama uyumlu ton, makam ve

melodi igermemesi durumunda, reklama
kars1 olumsuz duygular yaratabilecegi ifade

edilmigtir.

Kaynak: BATI Ugur, 2010:

800-802
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3.2. MUZIGIN TUKETICi DAVRANISLARINA ETKIiLERI

Tiketicilerin  davraniglarin1 ~ yonlendirebilmek  veya  etkileyebilmek,
pazarlamacilarin en biiylik ¢aba sarf ettikleri konularin basinda gelmektedir. Diinya
capinda pazarlama adina yapilan calismalarin c¢ogu tiiketicilerin davranislarini
istenen sekilde yonlendirmek i¢indir. Ornegin gorsel ve isitsel reklamlar, tiiketicinin
dikkatini ¢ekmek icin biiylik masraflarla kurulan lilks magazalar, fiyatlandirma
politikalar1 ve {irlin ambalajlama bunlardan sadece birkagidir.

Tiiketici davraniglarini etkileyebilmek icin bunlara etki eden unsurlarin
dikkatle incelenmesi ve uygulamalara bilingli bir sekilde yansitilmasi gerekmektedir.
Herhangi bir etkenin yeterince iyi bilinmeden uygulanmasi veya uygulamaktan
kacimilmas: olumsuz sonuglar dogurabilir. Insanlarmn davramslarini etkileyen
unsurlar ele alinirken, diger unsurlar igerisinde belki de en biiyiik paya sahip olan
miizigin de 6zenle ele alinmasi biiyiik 6nem tasimaktadir.

Pazarlama, insan merkezli bir eylemler biitiinii oldugu i¢in pazarlamada
miizigin kullanimi1 konusu incelenirken konunun insan psikolojisiyle ilgisine dikkat
edilmelidir. Tiiketici psikolojisi, bireylerin tiiketim tercihlerindeki tutum ve
davraniglarini incelerken miizik psikolojisi ise miizigin yapisal unsurlarinin insanlar
tizerindeki duyus, bilis ve davranigla alakali boyutlarini inceler (Kutlay, 2007: 2).

Miizigin etkilerinin arastirilmasi, tiiketicilerin tavirlarinin olusumunu anlama
ve degistirebilme yolunda 6nemli bir yaklagimdir. Miizik, eger igeriginde sozler
yoksa dinleyicilere bir bilgi iletimi gerceklestiremez ama klasik ve duygusal
kosullandirma ile ruh hallerine etki etme giicii vardir (Kutlay, 2007: 46-47).

Miizigin tiiketiciler tizerindeki etkilerinden bazilar1 s6yledir (Arslan; Baycu,
2006:162-163);

- Satin alma davranisini direkt olarak etkiler

- Miisterilerde baz1 duygusal tepkilere sebep olur

- Miizigin hiz1 misterilerin magazada gezme hizin1 ve duygusal durumlarini etkiler

- Isletme hakkindaki olumsuz diisiinceleri, beklemeler esmasinda olusan stresi ve
harcanan siire algilamasini azaltir

- Personelin motivasyon ve performansini arttirir

- Miisteriler, begendikleri miizikler sayesinde 6nemsendiklerini diistiniirler
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- Harcama miktarini etkiler
- Fiziksel ortama kars1 olumlu duygular aktarilmasini saglar

Miizigin ritim, hiz, makam gibi yapisal unsurlarinin her birinin tiiketici
davraniglarina etkileri farklidir ve pazarlamacilar i¢in 6nemi biiyiiktiir. Dolayisiyla

biitiin yapisal unsurlarin iizerinde dikkatle durulmas: gerekir."

3.2.1. Miizikle Ogrenme, Hatirlama ve Sartlandirma

Bir uyarici olarak miizigin, 6grenme, hatirlama ve sartlandirma etkisi
pazarlama ¢abalarinda biiylik faydalar saglamaktadir. Miizik sayesinde yeni {iriin ve
kategorinin tanitilmasi; onceden tanitimi yapilmis bir {riiniin zihinlerde tekrar
canlandirilmasi ve iiriin veya isletmeye olumlu imaj aktarimi yapilmasi miimkiindiir.

Uyaricilarin biling lizerindeki etkilerini anlayabilmek icin, siklikla bagvurulan
klasik kosullanma ve 6grenme kavramlarini anlamak gerekir. Ciinkii sadece mantik
degil bilingaltina etki eden uyaricilar da davraniglar etkiler (Kutlay, 2007: 2).

Miizigin 6grenme, hatirlama ve sartlandirma etkilerinin anlasilabilmesi i¢in
Rus bilim adami Pavlov’un deneyi bir ipucu verebilir. Deneyde Pavlov, birkag
kopege belli periyotlarla zil sesi esliginde yemek vermistir. Bu uygulama bir¢ok defa
tekrarlandiktan sonra zil sesini, yani uyariciyt duyan kopeklerin salyalariin aktigi
tespit edilmistir. Deneyin ikinci asamasinda ise, yemek verilmeksizin sadece zil sesi
calinmig, bu durumda kopeklerin yine salya akitmaya bagsladiklar1 goriilmustiir
(Islamoglu ve Altumsik, 2010: 31). Bdylece kendisini yemege hazirlayan kdpek zil
sesinden sonra yemek gelmesi durumuna kendisini sartlandirmistir.

Bu deney kosullandirma yoluyla 6grenme ve sartlandirma konularinda bir
baslangi¢ noktas1 olmustur. Insanlara yonelik bulgular elde etmek icin yetersiz olup
uyaricilarin 6grenme ve hatirlamadaki etkisinin anlasilmasi i¢in bir ipucu vermesi
yoniiyle 6nem tagimaktadir.

Beyin, ¢evredeki uyaricilart kodlar kullanarak algilar ve kisa siireli bellege
aktarir. Burada en ¢ok ses ve goriintii kodlar1 bulunur. Daha 6nceki zamanlarda
Ogrenilip uzun siireli hafizaya yerlestirilmis bulunan marka isimlerinin, ipuglari

vasitastyla geri getirilmesi miimkiindiir. Miizik, markalarin tekrar hatirlanabilmesi

' Miizigin yapisal unsurlarinin her birinin tiiketici davranislarma etkisi ayri basliklar halinde
‘Magaza Miizigi’ boliimiinde ele alinmustir.
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icin ipucu olarak kullanilabilir (Kutlay, 2007: 9). Ciinkii bilgiler hafizaya miizik
esnasinda kaydedilirken ¢agrisim esasiyla kaydedilir. Daha sonra da ayni miizik
duyuldugu zaman beraber kaydedilen bilgi cagristirilip hatirlanir (Bayzan, 2012).
Ders calisirken miizik dinleyenlerin daha sonra ayni miizigi mirildanarak calistiklari
konular1 hatirlayabilmeleri bunun bir 6rnegidir.

Sezgi yoluyla algilanan olaylar hafizaya daha ¢abuk kaydedilir ve daha kalic1
olur. Sezgiler insan beyninin sag yarisinin gérev alanidir. Buradan hareketle, 6rnegin
magazacilikta liriinlerin miizik esliginde sergilenmesi miisterilerin sezgisel algilama
sayesinde daha cabuk ve kalict sekilde iirlinii veya magazayr tanimalarini
saglayacaktir (Orel, 2006). Miizigin, kisinin duygularina hitap etmesi de dnemlidir.
Bu durum, bilgilerin hafizaya daha kolay bir sekilde yerlestirilmesine ve daha
biitiinlesik bir hale gelmesine neden olacaktir (Bat1, 2010: 792).

Beynin sag kismi duygusal olaylarin merkezidir. Sol kisim ise kodlarin
anlamlandirilmasi ve ¢oziimlenmesiyle ilgili kisimdir. Melodiler, ritim ve ses perdesi
ilk olarak beynin sag kismina kaydedilir. Beynin sol kismi bir sarkinin melodik
kismini; sag kismi ise sozleri ile ilgilidir. Beynin hem sag hem de sol kismi beraber
isletilerek olusturulan sarkilar hem hosa giden bir tarzda hem de mesaj iletebilir bir
yapida olabilir. Sevilen miiziklerle beraber {iriin hakkinda verilmek istenen mesajin
da iletilebilmesini saglar. Beynin yapis1 geregi uzun siire hafiza merkezinde yer
edinen melodilerle yiiklenmis olan mesajlar beyinde varligimi siirdiirecektir (Kutlay,
2007: 73-74). Miisterinin lriin se¢imi esnasinda tercih edilebilmek i¢in hatirlanabilir
bir marka olmak gerekmektedir. Miisteriler tercihlerini yaparken hafizalarinda yer
edinmis olan markalara Oncelik vereceklerdir. Reklam ajanslarmin da tanitimin
yaptiklar1 {riinleri hatirlanmasin1 kolaylastirmak icin c¢esitli medya araglarinin

kullanmalar1 bunun i¢indir (Ozulu, 1994: 6).

3.2.2. Miizigin Algilara Etkisi

Cevresel etkiler algilar lizerinde etkiler olusturur. Farkli aydinlatma durumlari
renkleri farkli gérmeye, yogun aglik hissi yiyeceklerin daha ¢ok begenilmesine ve
liiks bir magaza prestijli bir marka algilamasina sebep olur. Miizigin de farkh
ozellikleri iiriin ve isletmelerin tiliketiciler tarafindan farkli algilanmasina sebep

olmaktadir.
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Filmlerde olaylardan 6nce baglayan miizikler sayesinde izleyiciler olaylarin
gidisatin1 tahmin ederler ve tahmin ettikleri gibi olup olmayacagini gérmek igin
beklerler (Kutlay, 2007: 27). Bu da dikkatin toparlanip normalden daha farkl
algilamalarda bulunulmasina sebep olur.

Hizmet isletmelerinde hem bekletilme siiresi hem de bu bekletilme esnasinda
misterinin duygusal durumu memnuniyet iizerinde etkilidir. Cevresel uyaricilar bu
iki unsuru da etkilemektedir. Kontrol edilebilir cevresel uyaricilar sayesinde
miisterilerin  algiladiklar1  zamani  ve duygularin1  etkilemek, dolayisiyla
memnuniyetlerini saglamak miimkiindiir (Kellaris; Kent, 1992: 366).

Miisterilere gore iirlinii satin almak i¢in harcanan siire bir ¢esit maliyettir.
Saticilarin =~ miisterilerini  bekletmelerinin  kacinilmaz  oldugu  durumlarda
miisterilerinin algiladiklar1 zamani1 minimuma indirmek zorundadirlar. Zamanin daha
uzun algillanmasinin arzulandigi durumlar da vardir. Reklam ve eglence
etkinliklerinde gegen zamanin genis algilanmasi faydalar saglayabilir. Zamanin
algilanan uzunlugu, o an neler hissedildigine bagl olarak gercege gore daha kisa
veya daha uzunmus gibi goriinebilir (Kellaris ve Kent, 1992: 367).

Zaman kavrami perakendecilikte dnemli bir konudur ¢iinkii perakendecilere
gore miisterilerin magazada gegirdikleri siire satinalma miktarlarimi dogrudan
etkilemektedir (Spangenberg; Yalch, 2000: 141).

Miiziginin tiiketicilerin satin alma davraniglar tizerindeki etkileri konusunda
Areni ve Kim’in yaptiklart arastirma son derece onemli sonuglar1 ortaya koymustur
(1993: 336-340). Bu ¢alismaya gore, bir sarap magazasinin devamli miisterileri, arka
planda popiiler miizikler yerine klasik miizik bulundugu zaman, harcanan siire
degismeksizin, daha fazla para harcamislardir. Bunun yani sira arka planda ¢alinan
klasik miizik, satin alinan liriin miktar1 degismeksizin daha pahali ve iist kategorideki
iriinleri satin almaya ikna etmektedir. Ayrica klasik miizigin, miisterilerde isletme
hakkinda liiks ve yiiksek fiyatli magaza imaji olusturdugu, yapilan bu c¢aligma
neticesinde belirlenmistir.

Temposu yiiksek miizikler enerji verir. Bu nedenle miisteri devir hizinin
yiiksek olmasi beklenen magazalarda hizli miizikler ¢alinabilir. Aligveris merkezi

restoranlarinda 6zellikle 6giin vakitlerinde yogunlukla bas edebilmenin yolu,
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temposu yiiksek miizik yaymlamak olabilir. Yavas miizikler ise satiglart yiikseltici
etkiye sahiptir (Odabast; Baris, 2010: 145).

McElrea ve Standing’in yaptig1 arastirma da miizigin farkli bir etkisini ortaya
koymustur (1992: 362). Daha oOnceki arastirmalar, yiiksek tempolu miiziklerin
yemegin kalitesi hakkinda farkindaligi etkilemeksizin yemek yeme hizinda artis
sagladigini ortaya koymustur. 40 {iniversite 6grencisi iizerinde yapilan bu arastirma
ise igecek igme hizinin arka plan miiziginin temposuna gore degistigini géstermistir.
Tempo hizlandikg¢a igme hiz1 da belirgin sekilde yiikselmis, tempo yavasladikc¢a igme
hiz1 da diismiistiir.

Ortaya konan bu sonuglar pazarlama, hatta igletmecilik agisindan hayati dnem
tagimaktadir. Pazarlama faaliyetlerine yapilan yiiksek biitceli yatirimlar karsisinda,
neredeyse herhangi bir maliyeti olmayan miizigin tiiketiciler {izerindeki etkisi dikkat
cekicidir. Ayrica istenen sonuca ¢ok kisa bir zaman dilimi igerisinde ulagsmasi da ayr1
bir istiinliik noktasidir. Fakat goriildiigii gibi miizik, isletmenin amaglar1 ve hedefleri

dogrultusunda dikkatle kullanilmazsa istenmeyen sonuclara da sebep olabilir.

3.2.3. Miizigin Ruh Hali Olusturma Etkisi

Miizigin insanlarin ruh hallerini etkiledigi bilinmektedir. Ama miizigin
mutluluk ve hiiziin gibi farkli ve ¢ok sayidaki hissi nasil biinyesinde barindigi ve
bunlar1 aktarabildigi hala arastirmacilarin ilgi odagini olusturmaktadir (Kutlay, 2007:
9). Miizigin etkisi ¢ogunlukla bilingaltinda gergeklesir. Kullanilan miizigin tiiriine
gore bir markanin neseli, heyecan uyarici, liziintiilii, endiseli ve baska bir¢ok ruh
halinde gériinmesi miimkiindiir (Bati, 2010: 792).

Duygular davraniglar1 etkiler. Saldirganlik 6fkeden, aglama iiziintiiden, endise
ise korkudan kaynaklanir. Pazarlamacilar tliketicilerin tutumlarimi etkilemek i¢in
duygulart kullanabilirler. Miisterilerde olumlu hisler olustugunda isyerlerine de bu
olumlulugu yansitirlar (Odabasi; Barig, 2010: 183). Bunu bilen isletme yoneticileri
isletmelerinde miizik se¢imini ¢ok dikkatli yapar. Ciinkii miizik neredeyse tamamen
duygularla ilgilidir. Gerek miizisyenler miizikleri {iiretirken gerekse insanlar bu
eserleri dinlerken duygu diinyalarinda biiyiik hareketlenmeler olur. Ozellikle
dinleyiciler ¢ok kisa siireli bir miizikten bile bir¢ok anlam ¢ikarip bir anda

neselenebilir, hiiziinlenebilir veya heyecanlanabilirler. Dinlenilen miizik insanlarin



35

ruh halini dogrudan ve ¢ok hizli bir sekilde etkiledigi i¢in isletmeler tarafindan
dikkatli kullanildig1 takdirde miisterileri istenilen davranisa yoOnlendirmeleri
kolaylasacaktir.

Pazarlamacilar, miisterilerin satin alma ihtimallerinin artmasi igin
rahatlamalarin1 saglamak, yasanilan andan zevk alinmasini saglamak, nesnelerin
algilanma diizeyini arttirmak ve nesnelere kalic1 duygular yiikklemek gibi amaglarla
ruh hallerini etkilemeye calisirlar (Kutlay, 2007: 26-29). Klasik miizik, 6zel renkler,
zarif parfiimler, ferah bir hava, {iriinleri seyrek yerlestirmek ve los 1siklar gibi
unsurlar1 kullanilarak olusturulan atmosferle miisterilerin goziindeki isletme ve {iriin

imaj1 yiikseltilebilir (Spangenberg ve Yalch, 2000: 140).

3.2.4. Miizigin Markaya Olan Tavra Etkisi

Miizigin insanlarda olusturdugu hislerin iirlin veya igletme imajina
aktarilmas1 mimkiindiir. Cizilmek istenen marka imajina uygun miizikler tercih
edilerek miizige karst olan tavir markaya aktarilabilir. Pazarlama ¢abalarinda
olusturulan duygular marka hakkinda da benzer diisiinceler olusmasina sebep
olacaktir. Bu duygular her zaman mutluluk ve nese gibi duygular degil, iiriine
kazandirilmak istenen imaja gore hiiziin, endise, samimiyet gibi bircok degisik duygu
da olabilir.

Sevilen bir miizikle beraber verilen bir reklam mesaji, tiiketicilerde marka
hakkinda bilgilenme istegi doguracak ve bu istek zamanla marka tutumu haline
gelecektir. Bu olumlu marka tutumu, satin alma niyeti ve davranisina doniisecektir.
Bu bir tutum transferidir (Bati, 2010: 793).

Insanlar ¢ogunlukla miizikten hoslanir. Iyi bir miizikle desteklenen pazarlama
cabalariin basariya ulasilmasi ¢cok daha kolaylasir. Mesaj1 bir sarki gibi, miizigin
lizerine sozler yazilmasi suretiyle degil de miizigi sadece bir fon olarak kullanmak da
amaca ulasmada etkili olabilir (Ozulu, 1994: 71). Victoria’s Secret magazalarinda
kullanilan dekorasyon ve yap1 malzemeleriyle ‘seckinlik’ ve ‘stil” mesaj1 verilmekte
ve bu mesaj magazada kullanilan Barok klasik miizigiyle de desteklenmektedir. Bu
magazalardaki satis elemanlar1 miizigin miisterileri diyaloga girme ve yardim talep
etme konusunda cesaretlendirdigini, hatta genellikle kadinlarin tercih ettigi magazaya

erkeklerin de girdigini ifade etmislerdir (Kutlay, 2007: 55).
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3.3. PAZAR BOLUMLENDIRMEDE MUZIiGIN KULLANIMI

Insanlar belli unsurlarin etkisinde kalarak bazi miizik tiirlerini daha ¢ok
severler. Etkisinde kalinan unsurlardan bazilar1 yas, egitim seviyesi ve iliski
gruplaridir. Ayn1 miizik tiiriini tercih eden insanlarin bazi ortak diislince ve
davraniglart vardir. Bu ortak diisiince ve davraniglar bu gruplarin tiiketim
davraniglarina da etki etmektedir. Bir caz konserine gelen kitleyle arabesk miizik
konserine gelen kitle arasinda demografik 6zellikler bakimindan 6énemli farkliliklar
vardir. Dinleyici gruplarinin benzer tiikketim davranislar1 sergilemeleri pazar
boliimlendirmede bireylerin kisisel miizik tercihinin dikkate alinabilecegini
gostermektedir.

Belli miizikler belli demografik gruplarla 6zdeslestirildigi i¢in, miizik tercihi
bir pazar boliimiinii hedeflemeye yardimei olabilir. Ornegin genglere hitap eden rock
ve metal miiziklerin 50 yas iizeri insanlarda ilgi ¢ekici olmamasi beklenir. Yas,
miizik tercihinde 6nemli bir etkendir. Gengler hareketli ve yiiksek sesli miizikleri
tercih ederken ileri yaslardaki insanlar temposu daha diisiik olan ve dinlendirici
miizikleri tercih ederler. Yasin yaninda cinsiyet, 1rk, sosyal sinif, egitim durumu gibi
bircok demografik unsur daha vardir (Kutlay, 2007: 80-81). Bu gruplar kendi
iclerinde bir ¢cok acidan 6nemli benzerlikler gostermektedirler. Pop miizik c¢alan bir
radyo istasyonuyla klasik miizik c¢alan bir istasyon farkli kitlelere hitap eder.
Pazarlamacilar bunu dikkate alarak, dogru istasyonu kullanarak hedef kitleye

seslenebilir (Ozulu, 1994: 21).

3.3.1. Kitle-Miizik Tiirii Eslestirmesi

Miizik tiirlerinin gliven, sevgi, itaat, hosgorii, isyan, savas gibi belli
karakterleri vardir. insanlar genel olarak diisiince yapilarma gore; anlik tercihlerinde
de o anki ruh hallerine gére miizikleri se¢ip dinlerler. Bireylerin tercih ettigi miizik
tiiriine gore kisisel 6zellikleri hakkinda tahminler yapmak miimkiindiir.

Miizikle ilgili boliimlerde okuyan 180 {iniversite 6grencisi iizerinde yapilan
bir arastirmada (Erdal, 2009: 196) katilimcilarin karakter 6zellikleri tahlil edilmis;
tercih ettikleri miizik tiirii tespit edilmistir ve bu iki veri arasindaki baglanti

incelenmistir. Sonuglara gore Tiirk veya Bati klasik miiziklerinin dinleyicilerinin
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neredeyse tamamen benzer Ozellikler tasidigi, fakat bunlarin rock miizik
dinleyicileriyle onemli farkliliklarinin oldugu ortaya c¢ikmustir. Klasik miizik
dinleyicileriyle rock miizik dinleyicileri arasinda, diizenlilik, kurallara uyma,
sorumluluk ve 6zdenetim gibi faktorlerde anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Genel
olarak erkekler nispeten daha ¢ok rock miizigini; kadinlarsa nispeten daha ¢ok klasik
miizigi tercih etmislerdir. Bu da miizik tercihiyle cinsiyet arasinda anlamli bir
baglanti oldugunu gostermektedir. Vurgulanmasi gereken verilerden biri de tiir
tercihinde rock miizik dinleyicilerinin en ¢ok arkadas cevrelerinin; klasik miizik

dinleyicilerininse en ¢ok ailelerinin etkisi oldugunu ifade etmeleridir.

Bireylerin goriis, davranig ve sahsi Ozellikleri miizik tiirii tercihinde etkili
olmasinin yaninda, tercih ettigi miizik tiirii de bu Ozelliklerini etkilemektedir
(Koksoy, 2009: 49). Karakter ve miizik tiirii tercihi eslestirmesi bir gazete haberine
sOyle yansimistir (Milliyet, 06.09.2008):

- Blues: Kendine giivenen, yaratici, cana yakin, kibar, rahat.

- Caz: Kendine gilivenen, yaratici, cana yakin, rahat.

- Klasik miizik: Kendine giivenen, yaratici, i¢ine kapanik, rahat.

- Rap: Kendine giivenen, cana yakin.

- Reggae: Kendine giivenen, yaratici, cana yakin, kibar, rahat, tembel.
- Opera: Kendine giivenen, yaratici, kibar.

- Western ve Country: Caliskan, cana yakin.

- Dans miizigi: Yaratici, cana yakin, kaba.

- Hint miizigi: Kendine giivensiz, yaratici, kaba, tembel.

- Rock/Heavy Metal: Kendine giivensiz, yaratici, tembel, kibar, rahat
- Pop: Kendine giivenen, yaraticilig diisiik, ¢aliskan, cana yakin, kibar, rahatsiz.

- Soul: Kendine giivenen, yaratici, kibar, rahat.

Pazarlama faaliyetlerinde kullanilacak miizikler belirlenirken seslenilecek kitleye
gore miizik stilini belirlemek en 6nemli konudur. Yaslilara hitap eden bir iiriiniin
pazarlanmasinda  yiiksek  sesli  hard-rock, heavy-metal gibi  miizikler
kullanilmamalidir. Benzer sekilde, kirsalda yasayan insanlara klasik miizikle

seslenmek de pek rasyonel degildir (Ozulu, 1994: 81).
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3.3.2. Kitle-Enstriiman Eslestirmesi

Tipki miizik tiirleri gibi enstriimanlarin da belli karakterleri vardir.
Enstriimanlarin yaygin olarak kullanildigi miizik tiirleri vardir ve enstriimanlar da
genellikle bu miizik tiirlerinin karakteriyle 6zdeslesmislerdir.

Bazi enstriimanlarin karakter 6zelliklerini ele almak kitle-enstriiman iliskisini
aciklamakta faydali olabilir. Ornegin ud, Tiirk ¢algisidir ve genellikle klasik Tiirk
miiziginde kullanilir. Sesi agirbaslilik, uyumluluk hislerini ve fasil ortamlarini
cagristirir. Ney, yaygin olarak tasavvuf musikisinde kullanilir ve ney sesi
duyuldugunda akla tasavvuf, dini duygular ve manevi degerler gelir. Klarnet ise daha
cok eglence ortamlarinin enstriimani olarak goriiliir. Diigiin, eglence, oyun, halk
oyunlar1 ortamlarinda tercih edildigi i¢in eglenceli bir karaktere biirlinmiistiir. Tanbur
ise asalet ve soyluluk gibi hisler uyandiran, agirbaglh bir enstriimandir. Tiirk miizigi
camiasinda ud i¢in ‘konak saz1’, tambur i¢in ‘saray sazi’ yakistirmasi yapilmistir.

Farkli ses renklerinin bir araya getirilmesi istendiginde farkli enstriimanlar
ayni eserde birlikte yer alabilirler. Enstriimanlar bir araya gelirken aralarindaki
uyuma dikkat edilmesi gerekir (Kutlay, 2007: 83).

Enstriiman-kitle eslestirmesi pazar1 boliimlendirmek ve basarili bir hedefleme
icin 6nemli ipuclar1 vermektedir. Pazarlamacilarin enstriiman-kitle eslestirmesinden,
oncelikle enstriimanlardan yola cikarak belli 6zelliklerdeki kitleye ulasabilmek igin,
daha sonra da reklam miizikleri, web sitesi ve magaza gibi ortamlarda hedef kitleye

uygun enstriimani segcmek i¢in faydalanabilirler.

3.3.3. Kitle-Tempo Eslestirmesi

Tempo, yani miizigin hizi da insanlarin miizik tercihlerine etki eden bir
unsurdur. Tempo-kitle eslestirmesi pazari Oncelikle vyas faktoriine gore
boliimlendirmede kullanilabilir.

Bir arastirmaya gore Tiirk miizigi, klasik Bati miizigi ve rock miizik
dinleyicilerinin hepsinde yiiksek tempolu miiziklerin daha ¢cok begenildigi ancak yas
degiskeninin genel sonuglar lizerinde farkliliklar olusturdugu belirlenmistir (Erdal,
2009: 190). Miizigin temposunun yiiksek olmasi, miizigi hareketli ve eglenceli hale

getirir; yavas olmasi ise dinginlik ve rahatlik hissi verir. Ayni miizik pargas1 hizli icra
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edildiginde cosku; yavas icra edildiginde ise burukluk hissi verebilmektedir. Bu
baglamda yiliksek tempolu miizikler daha ¢ok geng¢ ve enerjik insanlar tarafindan
tercih edilir ve bu kisilerin ilgisini ¢ceker. Yavas tempolu miizikler ise daha olgun ve
yasli insanlarin ilgisini ¢eker ve bu kisiler tarafindan tercih edilir.

Miizigin temposu miizigin en Onemli yapisal unsurlarindan biridir.
Hedeflenen kitleye uygun olmayan tempo, bu kitlenin rahatsiz olmasina, sikilmasina
ve kagmasina sebep olabilir. Yasl insanlara hitap eden bir magazada yiiksek ritimli
parcalar ¢alindigi zaman miisterilerin rahatsizlik hissetmeleri ve bir an Once
magazay terk etmeleri olasidir. Bazi gengler ise miizigin temposuna kars1 o kadar
hassaslardir ki diisiik tempolu miizikleri ‘eziyet’ olarak nitelendirmektedirler. Bu
yoniiyle miizigin temposu demarketingde de kullanilabilir.

Louis Vuitton firmasinin magazalarindaki uygulama bu konuya giizel bir
ornek olusturmaktadir. Bu firmanin magazalarinda bulunan iki kisimda farkli temalar
vardir. Birinci kistm modern, ¢ok renkli ve hareketli, trendleri yansitan, parlak ve
enerjik renkli elbiseler sunarken; ikinci kisim, deri esya, canta ve bavullar gibi daha
geleneksel bir goriintiiye sahiptir. Miisteri iceriye girecegi zaman bu iki bdliimden
birine dogru yonelmesi gerekmektedir. Boliimlerdeki miizik de ayni sekilde birinci
bolimde hizli dans miizigi; ikinci bolimde ise agir klasik miiziktir. Modern
kisimdaki videoda Paris’teki moda koleksiyonu gosterilirken yiiksek sesli ve canli

miizik siirekli tekrarlanmaktadir (Kutlay, 2007: 57).

3.4. MUZIGIN ALAMETIFARIKA OLARAK KULLANIMI

Isletmeler kendilerini ve {iriinlerini diger isletmelerden ayirmak igin
markalasma yoluna giderler. Bir marka olusturulduktan sonra pazarlama cabalarinin
etkileri bir ¢at1 altinda toplanmis olur. Boylece hem isletme kendisini rakiplerinden
farklilagtiran bir bayrakla temsil edilmis olur hem de isletmenin {iriiniinii tercih
etmek isteyen tiiketiciler yanlis isletmelere gitmemis olurlar.

Ticari markalar ve logolar, basit yapilarinin ic¢inde tasidiklari mesaj ve
anlamlarla diinya ¢apinda geceri olan bir iletisim seklidir. Basit yapilarindan 6tiirti
taninmalar1 kolay ve iirlinii temsil etmeleri acisindan kiymetlidirler. Ama bir logo

icin asil basari, marka isminin ve iiriiniin tiiketicilerin hafizasinda yer edinebilmesini
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saglamasidir (Somaklar, 2006: 92). Markalar geleneksel olarak logolarla temsil
edilmektedir. Bir marka ad1 belirlendikten sonra iiriine, marka adina ve hedef kitleye
uygun bir isaret belirlenip sonraki siireclerde markay1 temsil etmek i¢in hep bu isaret
kullanilir. Yapisal ozellikleri sayesinde miizik de tipki gorsel bir isaret olan logo gibi
markalar1 temsil etmekte kullanilabilir.

Agik ve giiglii bir miizik kimligi bir sirketin markasinin bugiin ve gelecekte
neyi temsil etmesini istedigini ortaya koyabilir. Miizik miisterinin algilayabilecegi bir
dis goriiniim saglayabilir ve sirket stratejisinin i¢inde atan nabiz vazifesini gorebilir
(Simmons, 2005a, 11-12). Giintimiizde miizik en az logo, slogan ve kurumsal kimlik
rengi kadar dikkat ¢ekici ve dnemli bir temsilci durumundadir. Bu konuda Nokia’nin
popiiler melodisi basarili bir érnektir (Bati, 2010: 792). Insanlar bir yerlerde bu
melodiyi duyduklarinda hemen o ortamda Nokia markali bir telefon oldugunu
anlarlar. Nokia da bu marka miizigini taninmig miizisyenlere icra ettirerek ‘Nokia nin

Miizigi’ni insanlarin mirildanabilmelerini saglayacak derecede tanitmistir.

3.4.1. Marka Kimligi Olusturulmasinda Miizigin Yeri

Markalarin birer kisiligi, temsil ettigi duygu, diislince ve tarz vardir.
Markanin kisiligi neseli, sempatik, ciddi gibi kavramlarla tanimlanabilir. BMW
markasi i¢in olusturulan kimlik, prestijli ve keyfine diiskiin bir isadami kisiligine
sahiptir.

Markanin kisilik 6zellikleri marka i¢in yapilan iletisim ¢aligmalar1 ve marka
ile yasanmis tecriibeler ile belirlenir. Reklamlarda olusturulan atmosferden, secilen
miizige kadar bir¢ok sey marka kisiliginin olusmasina katki saglar (Cavusoglu, 2011:
5).

Marka kimligi marka ve tiiketici arasinda olusan bir bag ve tiiketicinin bir
markay1 kolayca tanimlayip, ifade edebildigi bir 6zelliktir. Bu dogrultuda markalarin
tilketiciler tarafindan kolaylikla benimsenebilmesi agisindan firmalar da marka
gelistirme stratejileri olusturmaktadirlar. Marka kisiligi, markanin fonksiyonel destek
ve sembolik degerlerin birlesiminden olugsmaktadir (Dube ve digerleri, 1995: 314).

Zamanimizda iirlinler arasindaki farklar azaldikga iiriinlerin duygusal olarak
sundugu faydalar iirlinlin kendisinin bile Oniine ge¢mistir. (Bati, 2010: 788)

Tiiketiciler iiriiniin asil islevinin disinda farkli duygusal beklentiler ig¢ine girmislerdir.
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Miizigin ruh hali olusturma, olaylara duygu yiikleme, davranislar etkileme ve
verilmek istenen bilginin daha anlasilir olmasin1 saglama gibi bir potansiyeli vardir.
Tim bu psikolojik etkiler iirliniin satisinin gergeklesmesi, marka hakkinda olumlu
kanaatlerin gelistirilmesi, marka imajmin olusturulmasiyla ve dolayisiyla hedeflenen
pazara seslenebilmeyle dogrudan ilgilidir (Kutlay, 2007: 2). Miizik insanlarin
duygularin1 etkileyerek firma imajina ve miisterilerin marka sadakatine katkida
bulunur. Miizigin ¢esitli tiirleri kullanilarak uyarilan miisteriler, alic1 satici iliskisinde
daha yapici ve olumlu bir yaklasim sergilemektedirler (Dube ve digerleri, 1995:
314).

Marka esas itibariyle bir vaattir. Bazi isletmeler kendi vaatlerini tiiketicilere
iletmek i¢in miizikten faydalanir. Bunun yaninda bir¢ok sirket ayni zaman dilimi
icinde birbiriyle baglantisi olmayan bir¢ok miizik mesaji vermek hatasini yapiyor.
Pazarlamada kullanilan miizikler, o miizigin se¢im ve kullanimindaki basariya gore
marka icin bir deger olusturmakta ya da bir vaat iistlenmektedir (Simmons, 2005a,
11).

Marka imajiyla kullanilan miizigin uyumu hayati 6neme sahiptir. Kullanilan
miizikler, diger pazarlama bilesenleriyle uyumlu olarak belirlenirse etkisi daha
yiiksek olur. Yiksek kaliteli ve prestijli bir goriintii olusturulmak istenen
magazalarda hafif bir aydinlatma ve gosterigli satis elemanlarinin yani sira tercih
edilebilecek ortam miizigi klasik miizik olmalidir. Yiiksek tempolu klasik miizik ve
diisiik tempolu popiiler miizikler tiiketicilerde olumlu kalite algilamasini saglar,
dolayisiyla miisteri memnuniyetini getirir (Kutlay, 2007: 49). Osmanl1 konaklarindan
esinlenerek dekore edilen, personelin geleneksel kiyafetlerle miisterileri karsiladig:
restoranlarda geleneksel Tiirk miizigi tercih edilmesi uygundur. Boyle ortamlarda
tam bir gegmise yolculuk hissi uyandirabilmek i¢in miizik en 6nemli unsurdur.
Yanlis secilen bir miizik tiirii, konsantrasyonun bozulmasina sebep olup diger
cabalarin etkisini de azaltir.

Isletmenin sesli temsilinin biitiin unsurlar1 sirketin miizik politikasin1 giiclii
bir sekilde yansitmalidir. Bunun anahtari, miizigi pazarlama stratejisinin tiimiine

entegre etmektir (Simmons, 2005a, 12).
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3.4.2. Sesli Markalasma ve Markanin Sesi

Piyasada giiclii markalarin varlig1 ve her boyutta kizisan rekabetten Otiirii
pazara yeni girecek olan bir markanin daha basta farklilasmis bir sekilde giris
yapmast gerekmektedir. Tiiketicinin dikkatini g¢ekici ve akilda kalict bir kisilik
sergilemeyen markalarin émrii de kisa olacaktir. Bu baglamda firmalar markalagsma
siireclerinde gorsel temsilcilerin yaninda tat, koku ve ses gibi unsurlara da
bagvururlar.

Ses markalar1 (sonic branding), duyularak algilanabilen markalardir. Ses
markalar sesler sayesinde markanin ayirt edilebilmesini saglayan bir ¢agrisim yapar.
Biitliniiyle bir miizik parcasi olabilecegi gibi melodik bir yapida olmayan herhangi
bir ses de olabilir. Markalarin 6zellikle radyolarda temsil edilebilmesi igin ses
markalar1 biliylik 6nem tasir. Etkili olabilmeleri i¢in kisa ve basit yapida olmalari
gerekmektedir (Eroglu, 2003: 113). Sesli markalarin en giizel sekilde temsil edildigi
ornek, Intel Inside firmasinin 4 notali melodisi veya Windows tabanli bilgisayarlarin
acilirken ¢ikardigi Microsoft’un popiiler sesleridir (Simmons, 2003: 4).

Markanin sesi ise, markanmn biitiin platformlarda olusturacagi duygusal
tepkidir. Markanin sesi tiiketicinin bilingli veya bilin¢li olmayan sekilde marka ve
miizik arasinda kurdugu baglantiyla ilgilidir. Miizigin soyut giiclerinden biri de,
sadece c¢agrisim yaparak markanin gilicii hakkinda bir sey sdyleyebilmesidir.
(Simmons, 2005a: 11). Miizigin markanin pazarlama giiciine sagladigi olumlu katk1
eglendirici degerine, yapisina, akilda kaliciligina ve giiftenin diline baghdir (Kaya,

2010: 227).

3.4.3. Miizigin Marka Isareti Olma Konusundaki Avantajlari

Bir {iriinlin markalasma silirecinde kullanilan miizik eger basarili sekilde
bestelenmigse artik markanin tanitimini kendi kendisine {istlenebilir. Cilinkii insanlar
hoslarina giden bir melodiyi duyduklarinda farkinda olmadan ezberler ve i¢lerinden
tekrarlar ve bazen mirildanirlar. Hatta baz1 marka miizikleri insanlar arasinda o kadar
begeni ve popiilerlik kazanir ki konserlerde icra edilir, televizyon programlarinda

sOylenir ve insanlar radyolardan istek olarak isterler.
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Isletmeler markalarini temsil etmek igin kullanacaklar1 miizikleri belirlerken
dikkat etmeleri gereken birka¢ temel nokta vardir. Bunlar hedef kitlenin begenecegi
bir miizik olmasi, mesajin kisa, 6z ve anlasilir bir bi¢gimde miizige yiiklenmesi,
miizigin kisa ve akilda kalabilir olmasidir. Kullanilacak miizik, dinleyicilerin bir
seferde ezberleyebilecegi ve daha sonra da mirildanabilecekleri kadar basit olmalidir.

Bu ipuglarina dikkat edilerek bestelenen miizikler markanin bilinirliginin
bliyiik bir hizla yayilmasini saglar. Bu noktada pazarlama amagclarina sagladig: katki
diger cabalarla kiyaslanamayacak kadar blyiiktiir. Ciinkii oncelikle hedef kitleye
mesajin veya teklifin ulagtirilmasi konusunda miidahale (interruption) degil kendi
rizalar (permission) vardir. Kitle kendi istegiyle bu teklifi ve mesaji defalarca dinler
ve ¢evresine de dinletmekten keyif alir.

Basarili marka miizikleri hem pazarlamacilarin hedef Kkitlelerine vermek
istedikleri mesaj1 basariyla ulastirir hem de begenilen miizige olan olumlu bakis
acisinin isletmeye aktarilmasini saglar. Bu yolla marka, tiiketicinin aklindan veya
biitgesinden degil, dogruca gonliinden bir pay kapma ihtimalini arttirmis olur.
Tiiketicinin sempatisini ve duygusal bagliligin1 kazanan bir marka da pazarlama ve
hatta isletme amacina ulagsmis olur.

Markalagsmada kullanilan araglar icerisinde miiziginin diger bir iistiinliigii ise
sagladig fayda karsiliginda katlanilmasi gereken maliyetin yok denebilecek kadar az
olmasidir. Ayni etkiyi televizyon reklamlariyla, dergi ilanlariyla, dogrudan dagitimla,
sponsorluklarla veya daha farkli pazarlama araglariyla elde etmeye calisan isletmeler
bliylik bedellere katlanmak zorunda kalacaktir.

Marka miiziginin en basarili 6rneklerinden biri Ak Parti’nin se¢cim miizigi
olan ‘Haydi Bi Daha’ parcasidir. 8/8’lik miisemmen usuliinde ve Rast makaminda
(Bat1 miiziginde sol major’e denk gelir) bestelenen bu eser gayet basit yapidadir.
Icerigindeki Tiirk miizigi motiflerinden otiirii Tiirk halkinin zevkle dinleyecegi bir
formda bestelenmistir. Rast makami da giliven veren ve analik duygusunu ifade eden
bir makamdir. Tiirk miizik kimligine ¢ok uygun olarak bestelenen bu eser halkin
biiylik begenisini almis, insanlar herhangi bir yerde bu miizigi dinledikleri zaman
dikkat kesilmis; sosyal paylasim sitelerinde izlenme ve paylasilma rekorlar1 kirmistir.

Bu ¢ok basarili miizik sayesinde Ak Parti, mesajinin bir ¢ok insana agizdan agiza
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yayllmasini saglamistir. Diinya c¢apinda ve Tiirkiye’de bu tiir basarili marka
miizikleri ¢ok sayidadir ve giderek artmaktadir.

Miiziklerin ve marka miiziklerinin haklarinin korunmasi konusunda bazi
kanuni diizenlemeler devam etmektedir. Cilinkii miiziklerin haklar1 koruma altina
alimirken seslerin tam olarak belgelerde ifade edilmesi ¢ok zordur. Yeni kanuni
diizenlemeler sayesinde artik marka miiziklerinin telif hakki da alinip korunmasi
saglanabilmektedir (Eroglu, 2003: 127). Notalar ve teorik isaretler sadece miizigin
kalibin1 ortaya koyabilir, duygu boyutunu icermez. Diizenlenen kanunlar sayesinde
artik marka miizikleri ve sesli markalar dijital ortamlarda ses kaydi seklinde

kaydedilip resmen korunmasi saglanabilmektedir.

3.5. REKLAMLARDA MUZiGIN KULLANILMASI

Miizigin pazarlama c¢abalari igerisinde en ¢ok kullanildigi ve en ¢ok fayda
sagladigi konu reklam miizikleridir. Zamanimizda giinliik hayatin herhangi bir
aninda bir¢ok reklamla karsilasmak normal hale gelmistir. Reklamlardan ka¢inmak
son derece zorlasmistir. Acik havada, gazete ve dergilerde, televizyon ve radyolarda,
internette, telefonda ve etkinliklerde siirekli reklam ¢abalar1 goriilmektedir.

Reklamcilikta miizigin kullaniminin, sokakta satis yapan insanlarin dikkat
cekmek ve flriinlerini tanitmak i¢in melodik ve yliksek bir sesle bagirmasiyla
basladig1 kabul edilir (Ozulu, 1994: 67). Giiniimiizde reklam ve miizik insanlarin
hayatinda ciddi bir yere sahiptir. ikisi de milletler {istii bir lisandir. Ikisi de milletlerin
diisiince ve davranis bigimleriyle dogrudan ilgilidir. Miizigin tarihi insanlik tarihiyle
esitken reklam son ylizy1li ilgilendiren bir konudur. (Bati, 2010: 780)

Pazarlama literatiirii reklamin bes fonksiyonundan bahseder. Bunlar bilgi
verme, ikna etme, hatirlatma, deger katma ve diger isletme faaliyetlerine destek
saglamadir. Miizik, bu fonksiyonlarin hepsi i¢in farkli sekillerde ve farkli amagclarla,
etkili sekilde kullanilmaktadir (Kubacki ve Croft, 2004: 580). Reklamlarda kullanilan
miizigin psikolojik ortam hazirlamak, konuyu desteklemek, ilgi ¢cekmek ve ¢agrisim
yapmak gibi amaglar1 vardir (Kutlay, 2007: 67). Reklamlarda miizik oéncelikle hedef
kitlenin dikkatini ¢ekebilmek i¢in kullanilmaktadir. Hedef kitle sevdigi miizigi duyup

reklama yonelip mesaj1 almis olur. Miizigin reklamlarda ikinci kullanim amaci ise
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verilmek istenen mesajin pekistirilmesidir. Gerek gorsel gerekse isitsel reklamlarda
etkiyi en st diizeye ¢ikarabilmek i¢in amaca uygun bir atmosfer olusturulmaya
caligilir. Atmosfer olusturmanin en kolay ve basarili yontemi de uygun miizigi
reklamda kullanmaktir. Boylece olusturulmak istenen hava ve bilgi aktarimi
basartyla saglanabilir.

Reklamlarda kullanilan miizik reklamin benzerleri arasinda fark edilebilir
olmasina katkida bulunur. Ustelik biitiinlesik pazarlama iletisimi siireci icerisinde
miisterinin aklinda markanin daha net bir sekilde yerlesmesi ve anlam kazanmasinda
da 6nemli etkisi olur (Bati, 2011). Miizik-mesaj uyumunun saglanabildigi reklamlar
hem ilgi diizeyi diisiik dinleyicilerin dikkatini ¢ekmeyi basarir hem de ilgi diizeyi
yiiksek dinleyicilerin rahatsiz olmamasi saglanmis olur (Kutlay, 2007: 43).

Reklam ajanslar1 reklam miiziklerini yaparken 6ncelikle reklamin amaci ve
bir biitge belirlenir. Sonra ilk miiracaat ettikleri kisi s6z yazarlari, sanat yonetmenleri
ve miizik yapimcilaridir. Bu kisilerle yapilan goriismeler neticesinde reklamda
kullanilabilecek miizik alternatifleri: Yeni bir beste yapilmasi, eski bir miizigin
yeniden diizenlenmesi, s6zsiiz bir miizik kullanilmas1 yada halkin asina oldugu bir

miizigin kullanilmasidir (Ozulu, 1994: 80).

3.5.1. Miizigin Reklamdaki Onemi

Bir reklam i¢in en hayati anlar hedef kitlenin karsisina ilk ¢iktig1 anlardir. Bu
anlarda izleyicinin dikkatini ¢ekmeyi basarabilen reklamlarin basarili olma ihtimali
yiikselir. Uygun miiziklerin basariyla kullanildig1 reklamlar, dinleyicinin ilgisini kisa
stire i¢erisinde toplayarak amaclarina ulasmada 6nemli bir avantaj sahibidirler.

Insanligin duygusal anlamda ortak noktasi olan miizikle reklamin birlesmesi
markalarin  hedeflerine ulasmalarinda O6nemli gorevler {stlenirken reklamin
tikketiciyle olan bagmi duygusal boyuta tasir. Boylece mesaji giiclendirerek
tiiketicinin markay1 benzerlerinden fark edebilmesini saglar (Bati, 2010: 781).

Reklamcilar ~ miizigin  insanlar  {izerindeki  etkilerini en  ¢ok
onemseyenlerdendir. Yapilan anketlere gore reklamlarda duyulan miiziklerin
markay1 hatirlamaya katkida bulundugunu sdyleyenlerin orant % 88'dir (Bayzan,
2012). Reklamcilara gore kaliteli miizik, reklami daha cekici yapabilen miiziktir

(Kutlay, 2007: 72).
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Bilimsel c¢alismalar reklamlarda kullanilan miizigin marka taninirhgs,
reklamin begenilmesi, reklama duyulan olumlu hislerin markaya aktarilmasi ve
satiglarin artmasi konusunda pozitif etkisinin oldugunu gostermektedir. Yine ilgili
arastirmalar, miizigin hiz, nagme ve ritim gibi yapisal unsurlarinin ve duygusal
boyutunun markanin 6zellikleriyle uyumlu olmasi gerektigini ortaya koymaktadir

(Baty, 2010: 803).

3.5.2. Cmgil

Radyo ve televizyon reklamlarinda kullanilmak amaciyla hazirlanmis, dikkat
cekici ve akilda kalic1 yapidaki mesaj veya bilgi icerikli melodiye cingil (jingle) adi
verilir (Ozulu, 1994: 76). Regitatif ise cingildan farkli bir kavram olup konusur gibi
sarki soylemektir (Kutlay, 2007: 69).

Cingilin, reklamlarin dinleyicinin aklinda yer edinmesinde ve yayilmasindaki
rolii biiyiiktiir. Kaliteli bir cingil hem eglendirici nitelikte olur hem de reklami
digerlerinden farklilastirir. Insanlar arasinda kendiliginden yayilabilir (Kutlay, 2007:
70). Kaliteli bir cingil igerdigi etkili ve degisik melodisiyle, sona erdikten sonra da
dinleyenlerin kulaklarinda kalir. Bu yiizden cingilin en 6nemli 6gesinin melodi

oldugu sdylenebilir (Ozulu, 1994: 79).

3.5.3. Reklam Miiziginin Basarih Olabilmesi i¢cin Gerekenler

Miizikler pazarlama faaliyetlerinde, Ozellikle reklamlarda ¢ok dikkatli
secilerek kullanilmalidir. Miizigin ¢ok gii¢lii bir ruh hali olusturma ve yansitma giicii
oldugu i¢in pazarlama faaliyetleri i¢in kullanilacak miizikler {iriinlin 6zelliklerine ve
verilmek istenen mesaja uygun olarak se¢ilmelidir (Alpert ve Alpert, 1990: 129).

Reklamlarin  basarili  olabilmesi i¢in potansiyel tliketicisini harekete
gecirebilmeli, satin alma davranisi olusturmalidir. Uzun vadede ise bunu bir tutuma
doniistiirebilmelidir. Mesajin ana odagi belirgin, 6zgiin ve giiclii bir marka degeri
ingasina katki saglamalidir. Reklam, markanin istiinliiklerini vurgulayip bilgi
vermekten ziyade marka degerine yatirim yapmalidir. Basarili bir reklam, ilgi ¢ekici,
kendine has, sira dis1, carpici, hatirlanmasi kolay ve tiiketiciye odakli olmalidir (Bati,

2010: 783).
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Reklamda miizigin kullanim1 sadece sarkilar ve altyapidan olugmaz; algilara
etki eden biitiin sesleri de kapsar. Iyi miizik, insanlarin davranislarin istenilen ydnde
etkileyebilir ve dinleyicinin ruh halinde gii¢lii etki uyandirir. Bir miizik eserinin ¢ok
begenilmesi bu eserin ayni zamanda marka bilinirligine fazla katki yapabilecegi
anlamma gelmez. Bu yiizden pazarlamacilar miizikle marka adinin birlestirilmesi
icin ¢aba harcamalidirlar (Kubacki ve Croft, 2004: 581). Bir reklamin nihai amaci
satislarin artmasi oldugu icin bestelenecek olan reklam miizigi bestecinin zevklerini
ve hislerini degil hitap edilen kitlenin hislerini tatmin etmelidir. Yoksa reklam
miiziginde amag diinya ¢apinda {inlii bir sanat eseri yapmak degildir (Ozulu, 1994:
93)

Reklam miiziginin insan psikolojisiyle yakin iligkisi ve insanlarin ruh haline
etkileri her zaman g6z 6niinde bulundurulup, bir eser olusturulurken miizigin yapisal
unsurlarinin markaya uygunluguna dikkat edilmelidir (Bati, 2010: 792). Melodi, ilk
kez duyan birinin hemen mirildanabilecegi kadar kolay olmali; icerikte de marka adi
geregince vurgulanmalidir (Ozulu, 1994: 84).

Reklam miiziginin yapiminda bizzat emek sahibi olan besteci, aranjor,
sarkici, vokalist, miizisyen, prodiiktor ve kayit teknisyeninin fikirlerini degerlendiren
ve onlarla 1yi iliskiler kuran reklamcilar ¢ogunlukla basarili olurlar. Ciinkii bu
insanlar hem reklam miiziklerinin olusturulmas: siirecini hem de miizigin reklama
olan katkisini ¢ok iyi bilirler (Ozulu, 1994: 71).

Bir miizikal eseri daha etkili hale getirmek i¢in farkli enstriimanlar bir arada
kullanilabilir. Boylece tamamen 6zgiin bir ses elde edilebilir (Ozulu, 1994: 94).
Ornegin bir eserin ud ve baglamayla calinis1 farkli ses renkleri olusturur ve bu
seslerin dinleyiciler lizerinde biraktiklar1 etki de farkli olur. Bu baglamda markaya
uygun ses rengini elde edebilmek i¢in enstriiman se¢imi de son derece dnemlidir.

Biiylik basar1 elde etmis bir reklam miizigi bile belli bir siireden fazla
kullanilmamalidir. Gereginden fazla siire kullanilan miizikler dinleyicide bikkinlik ve
rahatsiz edici bir durum ortaya ¢ikarir. Bu da reklam hakkinda olumsuz bir kanaat
edinmeye, sonra da olumsuz kanaati markaya yansitmaya kadar gidebilir. Basaril1 bir
miizik alt1 ay veya bir yi1l kadar bir ara verildikten sonra tekrar yaymlandiginda

dinleyicide yeniden olumlu etki uyandirabilir (Ozulu, 1994: 72).
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3.5.4. Tiirkiye’de Reklam Miizigi

Tiirkiye’de reklam miizigi ilk olarak 1960’11 yillarda ele alinmaya basladigi;
1980’lerde ise gelisme gosterdigi gorilmektedir. Yani Tiirkiye’de yeni bir konu
oldugu sdylenebilir (Bati, 2010: 782).

Glinlimiizde iilkemizde bir¢ok 6nemli marka, ana iletisim unsuru olarak
miizigi se¢mis durumdadir. Turkcell bir¢ok kampanya lansmanini ve mesaj akigini
kurumsal melodileri iizerinden gerceklestirmektedir. Reklamlarindaki miiziklerle
mutluluk, seving ve 6zgiirliik mesajlar1 veren Turkcell ayn1 zamanda markasini1 bu
kavramlar tizerine konumlandirmaktadir (Bati, 2010: 790). 2001 Avrupa Basketbol
Sampiyonasina katilan basketbol Tiirk milli takimi i¢in bestelenen ‘12 Dev Adam’
miizigi, Tiirk reklamindaki miizigin 6nemli bir temsilcisidir.

2010 yilimin ilk hit parcalarindan olan ‘Alors on Dance’, Fiat Punto’nun
lansman miizigi olarak kullanilmis ve biiyiik bagsar1 elde edilmistir. Tiirkiye’de ¢cogu
insan bu miizigi ‘Fiat Punto’nun miizigi’ olarak tanimislardir ve gercek ismi ve
albiimii hakkinda bilgi sahibi degillerdir. 2010°’un yaz aylarinda insanlar partiler,
eglence mekanlari, kafeler gibi ortamlarda bu miizigi her duyduklarinda akillarina
Fiat Punto markas1 gelmis, bu pargadan sz edilecegi zaman yine marka adiyla s6z
etmislerdir. Fiat Punto, basariyla sectigi ve kullandig1 bu miizik sayesinde marka
bilinirligini arttirmistir.

Tiirkiye’de reklam miizigi konusu hala c¢ok yenidir. Tiirk reklamciliginda
miizigin kullanimiyla ilgili arastirilmasi gereken konular kullanimin yogunlugu,
sektorlere gore dagilimi; miizigin reklamlarda kullanilmasinin marka farkindaligina,
marka hatirlanmasina, satinalma kararina etkisi gibi konular olabilir (Bati, 2010:

802).

3.6. MAGAZA MUZIiGi

Bilimsel caligmalar magaza ortamindaki atmosferik unsurlarin, insanlarin
tiketim davranislarini 6nemli 6lciide etkiledigini ortaya koymaktadir. Aydinlatma,

koku, dizayn, havalandirma, renk ve ses gibi atmosferik unsurlarin, miisterilerin
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bilingaltina yaptiklar1 etki sonucu tutum ve davranislarini nasil etkiledikleri
pazarlamacilarin bilmek zorunda oldugu konulardandir.

Bir aragtirma, magaza i¢i atmosferin tiiketiciler tizerindeki en biiyiik etkisinin,
magazaya tekrar gelme niyeti lizerinde oldugunu ortaya koymustur (Bakirtas ve
Altunisik, 2009: 113). Arastirmaya gore miisteriler magaza atmosferini begenirlerse
bekleme zamanlarmi daha kisa olarak algilamaktadirlar. Bu da magazaya karsi
olumlu bir bakis edinmelerini saglamaktadir.

Magaza ici atmosferik unsurlarin en 6nemlilerinden biri miiziktir. Magazaya
giren bir miisteriye ilk anda ‘muntazam ve prestijli igletme’ imaj1 verebilecegi gibi
‘iflas etmis’ isletme imaji da verebilir. Magaza ortaminda kullanilan miiziklerin
pazarlama amaglar1 i¢in biiyilk dnem tasiyan bir¢ok farkli etkisi yapilan bilimsel
calismalar neticesinde ortaya koyulmustur.

Miizigin miisterilere ve calisanlara etkilerini tespit etmeyi amaglayan bir
arastirma (Ciar, 2011: 9), hareketli miiziklerin, miisterilerin magazada daha uzun
siire kalmasmi saglarken satinalma miktarlarindaki artis1 ise daha az etkiledigini
ortaya koymustur. Siirekli ve degisen miiziklerin ¢alisanlarin motivasyonunu da
arttirdig1 yine bu ¢alismanin bulgulari arasindadir.

Milliman, arka plan miiziginin magaza ortamima olumlu katkilar sagladig
diisiincesiyle bir aragtirma yapmistir. Milliman enstriimantel arka plan miiziginin
hizinin hem magaza i¢i trafigi hem de miisterilerin satinalma miktarin1 6nemli
derecede etkiledigini ortaya koymustur (1982: 90). Satinalma miktarindaki artig
%38,2°dir ve bu artis diger biitliin sartlar sabitken olmustur. Yani baska higbir
degisiklik yapmaya gerek olmadan sadece arka plan miizigi kullanilarak satislar ciddi
boyutta artis gostermistir. Ustelik magazadan ¢ikan miisterilere iceride duyduklari
miizikler sorulunca farkinda olmadiklarini sylemislerdir. Bu da arka plan miiziginin
hiz1 fark etmeksizin miisteriler iizerindeki etkisinin bilingalti seklinde oldugunu
gostermistir.

Arka plan miiziginin magaza ortamindaki etkileri asagidaki sekilde ifade

edilmektedir.
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Sekil 1. Miizigin Magaza Ortamina Etkileri

MAGAZADA CALINAN MUZIiK

/ 1 .

Algilanan -Atmosfer -Aligveris siiresi
TUKETICI rr}aga.za -Ruh hali -Aligveris miktari
DAVRANISI imajt -Caligsanlarin -Satin alma sonrasi
performansi degerlendirme
—Psikolojik
maliyetler
Y l v
- -Magaza Alisveri Satin alma
PERAKENDECIYI secimi denseyimi » sonrast genel
ILGILENDIREN -Magaza degerlendirme
UNSURLAR sadakati

\ p—— /

Kaynak: ARSLAN ve BAYCU, 2006, 156

Sekle gére magazada calinan miizikler tiiketicinin magaza imaj1 algilamasini
etkileyerek miisteri sadakati iizerinde dogrudan etki yapar. Ayni1 zamanda miizik,
magaza atmosferini belirlemede, ruh hali olusturmada, calisanlarin performansini
etkileyerek aligverisin genel isleyisini de belirler. Bu etkenler de miisterinin
satinalma sonrast magaza hakkindaki kanaatini etkiler. Aligveris siiresi ve miktarini
dogrudan etkileyen miizik, miisterinin hosuna gittigi takdirde yine satis sonrasi
olumlu geri dontisler saglayarak magazanin tekrar tercih edilmesinde etkili olur.

Magaza ortaminda miizik, sadece olumlu atmosferik etki olusturmak i¢in
kullanilmaz. Bazi olumsuz durumlar1 ortadan kaldirmak i¢in de kullanilabilir.
Bunlardan ilki giiriiltiidiir. Magaza i¢inde giiriiltii i¢ ve dis giiriiltii olmak {izere ikiye
ayrilir. Magazadaki personel ve cihazlarin sebep oldugu giirtiltiiye i¢ giiriiltii, magaza
disindan gelen seslerin olusturdugu giirtiltiiye ise dis giiriiltii denir. Bu iki unsur da
kontrol altina alinmalidir. D1s giiriiltii, magaza ortaminin ingas1 esnasinda uygun yapi
malzemelerinin kullanilmasiyla ortadan kaldirilabilir. I¢ giiriiltiilerin de ortadan

kaldirilmas: i¢in en etkin yol miizik kullanmaktir (Orel, 2006). Uygun ses
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yiiksekligindeki miizik yaym giiriiltiiniin fark edilmemesini saglamak i¢in en kolay
yoldur.

Miizigin magaza ortaminda ortadan kaldirdig1 bir diger olumsuz durum ise
istenmeyen sessizliktir. Basta genis fiziksel alana sahip magazalar olmak {izere, bazi
magazalarda sessizlik misterileri rahatsiz edebilecek boyutta olabilmektedir.
Miisteriler adim atarken, iiriinleri incelerken, arkadaslariyla konusurken veya satis
elemanlarina soru sorarken ¢ikan seslerin belirginliginden rahatsiz olur ve diger
miisterileri de rahatsiz edebilirler. Bu sessizlik ayn1 zamanda miisterilerde aligveris
mahremiyetinin de engellendigi diisiincesine sebep olup magazayi terk etmelerine
sebep olabilir. Rahatsiz edici boyuttaki bu sessizlik yine uygun ses yliksekligindeki
bir miizik kullanilarak giderilebilir. Boylece insanlar rahatca yiirliylip, arkadaglariyla

tiriinler hakkinda tartisip, personele sorular sormaktan ¢ekinmeyeceklerdir.

3.6.1. Miizigin Yapisal Ozelliklerinin Tiiketim Davramsina Etkisi

Miizigin, bestelendigi formu, tiirli, ses yiiksekligi, bestelendigi makam veya
tonalite, ritminin sekli veya velveleleri, temposunun hizli veya yavas olmasi gibi
ozelliklerine miizigin yapisal o6zellikleri denmektedir. Bu kavramlarin incelendigi
bilime de ‘Musiki Nazariyat1’ denilmektedir (Tanrikorur, 2005: 15). Miizigin yapisal
unsurlarinm her birinin pazarlama faaliyetlerindeki etkisi farkli olmaktadir. istenilen
amaca ulasilabilmesi i¢in ve istenmeyen sonuglar olusmamasi icin dikkatle incelenip

bilin¢li kullanilmalar1 gerekmektedir.

Miizigin neseli, hiiziinlii gibi belli duygular ifade etmesi miizigin yapisal
unsurlarina baglidir. Bu unsurlar ritim, hiz, mod gibi unsurlardir. Miizik, igerdigi
duygulara gore insanlart belli ruh hallerine sokmada son derece etkilidir. Alpert ve
Alpert {li¢ grup pazarlama 6grencisi tizerinde mutluluk, hiiziin ve nétr duygular ifade
eden tebrik kartlar1 ve miizikler kullanarak bir deney yapmuslardir. Deneylerinde,
farkli duygusal ifadeler barindiran miiziklerin insanlarin ruh halleri iizerindeki etkisi
ve bu etkinin satinalma kararlar1 iizerindeki yansimasi incelenmistir (1990: 109). Bu
calismanin sonucunda, miizigin ruh hallerini 6nemli derecede etkiledigi anlagilmistir.
Neseli miizikler farkli deney gruplarinda hep aymi etkiyi gosterip, mutluluk ve

olumlu duygular agiga ¢ikarmistir. Calismanin en dikkat ¢ekici bulgusu ise, hiiziinlii
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miiziklerin, satinalma niyetini etkilemede neseli miiziklere ve miizik olmayan ortama
gore daha etkili olmasidir (Alpert ve Alpert, 1990: 124-128).

Miizigin yapisal unsurlarmin tiiketici davranisina etkilerini, yapilan bilimsel
arastirmalar 1s18inda ayr1 ayri ele almak, konunun daha iyi anlasilmasi i¢in faydali

olacaktir.

3.6.1.1. Miizigin Tiirii

Areni ve Kim, arka plan miiziginin, misterilerin raflardaki {irtinleri
incelemelerine ve ellerine almalarina; satin aldiklar1 {iriiniin sayisal olarak miktarina,
tiriinleri test etme sikliklarina ve magazada gecirdikleri siireye etkisi olmadigini veya
cok diisiik bir etkisi oldugunu savunmaktadirlar. Fakat bunun yani sira, yaptiklari
deneylerde, pop 40’taki miiziklerle kiyaslandiginda klasik miiziklerden olusan arka
plan miiziginin misterilerin harcama miktarlarin1  list diizeylere tasidigini
belirlemislerdir (Areni ve Kim, 1993: 338). Toplam satis cirosu ve satis adetlerine
bakildig1 zaman arka plandaki klasik miizik, miisterileri, alim miktarlar1 ayni kalmak
kosuluyla daha pahali iriinler satin almak yonilinde etkilemistir. Bunun
aciklanmasinda da Yalch ve Spangenberg’in bulgular1 aydinlaticidir (1990: 37):
Miisteriler, klasik miizik ¢alindigr zaman {irliniin daha pahali ve degerli oldugunu
diistiniiyor; yerel ve halk miizikleri calindig1 zaman ise daha diisiik degerde oldugunu
diisiiniiyorlar.

Aynmi calisgmada Yalch ve Spangenberg miizi§in magazada gegirilen siire
algilamasina etkisi hakkinda da O6nemli bir bulguya ulagmiglardir: Miisterilerin
aligverise harcadiklari siire yaslar1 ve calinan miizigin tiiriiyle yakindan iligkilidir.
Miisteriler giinliik hayatlarinda da tercih ettikleri ve aliskin olduklar1 miizikleri
magazada duyduklar1 zaman, normalde dinlemedikleri ve aliskin olmadiklar
miizikler ¢alindig1 zamana gére magazada daha az zaman harcamaktadirlar (Yalch ve

Spangenberg, 1990: 37).
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3.6.1.2. Tempo

Tempo olarak da ifade edilen, miizigin ritminin hiz1 da magaza i¢inde hem
miisteri hem de personelin davraniglarina etki etmektedir. Viicutta kalp atis ritmini ve
kan dolasim hizini etkileyen tempo Oncelikle hareketleri hizlandirip yavaslatmakta
etkilidir.

Bazi arastirmalar yiiksek tempolu miiziklerin restoranlarda miisterilerin
yemek yeme hizinda artis sagladigini fakat yemegin kalitesinin algilanmasinda bir
farkindalik olusturmadigini ortaya koymustur. Bu bulgudan hareketle, {iniversite
Ogrencileri lizerinde yapilan baska bir arastirmada ise, igme hizinin arka plan
miiziginin temposuyla beraber degistigi ortaya koyulmustur. Deney neticesinde hizli
tempolu miizik yayinlandiginda miisterilerin belli bir miktar icecegi igme siiresi 9,70
saniye iken, yavas miizikte bu siire 13,52 saniye olarak tespit edilmistir (Mc Elrea ve
Standing, 1992: 362). Hizl1 miizik, i¢gme stiresini ciddi sekilde diigiirmiistiir. Bu da
titketimde miizigin temposunun dlg¢iilebilir etkisini ortaya koymaktadir.

Pazarlamacilar miisterilerinin davranislarini yavaslatmak istediklerinde diisiik
tempolu miizikler; hizlandirmak istediklerindeyse yiiksek tempolu miizikleri
kullanmalidirlar (Yalch ve Spangenberg, 1990: 37).

Milliman’in yaptig1 testler sonucunda goriilmiistiir ki (1982), yavas miizik
yayinlandiginda miisterilerin magaza igindeki yiirliylis hizlari, hizli miizik ¢alindig
zamana gore Onemli derecede daha diisiiktiir. Calismanin bir diger 6nemli bulgusu
ise, yavas miizik esnasindaki hareket hizi, miiziksiz ortamda oldugundan bile daha
yavagstir. Miiziksiz ortam ise yiiksek tempolu miizige gore daha yavas magaza-ici
trafik akisina sebep oluyor (Milliman, 1982: 89). Yani belirgin sekilde ortaya
koyulmustur ki, yiiksek tempolu miizigin misterileri hizlandirict etkisi; yavas
tempolu miizigin ise miisterileri yavaslatici etkisi vardir.

Miisterilerin magaza i¢i hareketlerinin hizi da satinalma miktarlarina
yansimaktadir. Magazay1 yavas dolasan miisteriler daha fazla aligveris yapma
egilimdedirler. Aksine miisteriler magazayr daha c¢abuk dolastiginda ise daha az
satinalma gerceklestiriyorlar (Milliman, 1982: 90). Miisterilerin giinliik satinalma

miktarlart magaza i¢i miiziginin temposundan ciddi sekilde etkilenmektedir.
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3.6.1.3. Miizigin Makam (Tonalitesi)

Nasil tempo insanlarda kalp ritmi ve kan dolasimi gibi bedensel etki
birakiyorsa, miizigin en duygusal unsuru olan makamlar veya tonlarin da ruh ve
psikoloji iizerinde biiyiik etkileri bulunmaktadir. Yayinlanan miizikte dogru segilen
tonalite, magazadan igeri giren bir miisterinin bir anda neselenmesini ve pozitif hale
gelmesini saglayabilir.

Miizigin bir¢ok farkli tonalitesinin, tiiketici davranis ve algilara olan farkl
etkilerini inceleyen arastirmalar bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemlilerinden biri
Kellaris ve Kent’in 1992 yilinda yaptigi, tonalitenin, dinleyicinin zaman algisi
tizerindeki etkisini arastiran c¢alismadir. Yapilan arastirmada 4 dakikanin, ortalama
algilanan zaman uzunlugu, major tonlar icin 3,45 dakika, mindr tonlar i¢in 3,07
dakika ve atonal modda ise 2,95 dakikadir. Algilanan zamanla gercek zaman farki
major tonlar i¢in %38, mindr tonlar i¢in %23 ve atonal %18 olarak tespit edilmistir
(Kellaris ve Kent, 1992: 372). Ger¢ek gecen zaman ve algilanan zaman uzunluklar
tic grup icin de 6nemli derece farkli gikmustir.

Major modda yazilmis miizikler en uzun siire tahminine ve gercek zamana
gore en biiyiikk farkliliga sebep olmustur. Mindr moddaki miizikler ise ¢ok daha
diisiik seviyede etki birakmustir. Atonal miizik ise en kisa zaman algisina sebep
olmustur. Fakat iic mod da gercek zamana gdre onemli derecede farkliliga sebep
olmustur. Ayrica major ve mindr miizik, atonal moda gore daha pozitif duygusal hal
olusturmustur. Meshur °‘Eglenirken vakit ucar gider’ veya ‘basinda bekledigin
tencere kaynamaz’ soziiniin aksine, en pozitif duygusal ortamlarda zaman ugup
gitmemektedir. Major ve mindr moddaki miizikler atonal miizikle kiyaslandiginda,
bilgiyi beyne kaydetme ve geri getirme konusunda daha fazla ise yaramakta ve

dinleyiciler miizige kars1 daha ilgili olmaktadirlar (Kellaris ve Kent, 1992: 373).

3.6.1.4. Ses Yiiksekligi (Volume)

Ses yiiksekligi (volume) de magaza ortaminda tiiketicileri etkileyen miizikal
unsurlardandir. Magazanin konseptine ve hedef kitlenin 6zelliklerine gére uygun ses

yiiksekligi belirlenmedigi takdirde miizik rahatsiz edici olabilir.
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Magaza miiziginin ses yiiksekliginin miisterilerin aligveris davranislarina
etkilerini inceleyen Yalch ve Spangenberg, diislik sesli miizige kiyasla yiiksek sesli
miizigin, miisterilerin magaza icerisinde daha az siire gegirmelerine sebep oldugunu
fakat satinalma miktar1 ve miisteri memnuniyetinde bir degisiklik olmadigini tespit
etmiglerdir (Yalch ve Spangenberg, 1990: 32). Yani miisteriler magazada rahatsiz
edici olmayan yiiksek sesli miizikleri duyduklari zaman aligverislerini hizlandiriyor,
almak istedikleri iiriinleri bir an Once alip ¢ikmayi tercih ediyorlar. Hem de
magazadaki islemlerini hizli bir sekilde gerceklestirmeleri satinalma miktarlarin
azaltmiyor. Bu da miisteri devir hizinin artmasini saglarken her bir miisterinin
isletmeye olan marjinal maliyetinin azalmasimna olanak verir. Miisterilerin
memnuniyet seviyelerinin degismemesi de miizigin bilingalt1 etkisinden
kaynaklandig1 diistiniilmektedir. Miisteriler yliksek sesli miizikle kendilerini bir gesit
baski altina alinmig gibi hissetmis ama bu etki bilingaltina yonelik oldugu igin
farkina varamamuiglardir. Hizli bir sekilde aligverislerini yapip magazay: terk etmis
fakat memnuniyet seviyeleri baski altinda olmadiklar1 zamandakiyle ayni kalmaistir.

Bu konu bilincalt1 pazarlama kapsaminda da ele almabilir.
3.6.1.5. Miizigin Bilinirligi

Dinlenen miizigin tanidik olup olmamasi dinlerken gegcen zamanin
algilanmasinda; ayrica gecen zamandaki memnuniyet diizeyine etki etmektedir.
Insanlar daha 6nce karsilastiklar1 olaylarla tekrar karsilastigi durumlarda vaktin daha
yavas gectigini diisliniirler. Yapilan bilimsel ¢alismalarin bir kismi bu diisiinceyi
destekleyen sonuglara ulagirken, bazilar1 ise magaza ortaminda miizigin bilinirliginin
zaman algis1 lizerindeki etkisinin bilinenin aksi yonde olabildigi sonucuna ulagmistir.
Bu konuda yapilan ¢alismalar arasinda ¢eliskili sonuglara rastlanmaktadir.

Bailey ve Areni’nin laboratuar ortaminda yaptig1 deneyler (2006), miizigin
taninirhigmin insanlarin zaman algilamalar1 lizerindeki etkisi, zaman baskist olup

olmama durumlarina gore ele alinmustir.

? Bilingalti Pazarlama (Subliminal Marketing): Tiiketicilerin davramslarini, bilingaltlarmi
etkilemek suretiyle gizlice etkileyerek pazarlama amaclarina ulagma c¢abalaridir. Konu hakkinda genis
bilgi i¢in bkz. Ismail KAYA, 2010, Pazarlama Bi Tanedir, Babiali Kiiltiir Yayincilig1, 333.
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Deneyde, denekler bir is yapmadan bekledigi ve zaman baskisinin olmadigi
durumda miizigin taninirh@inin, zaman algis1 lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu
gorilmistiir. Bilindik miizige kiyasla, bilinmedik miizikler ¢alindig1 zaman denekler
daha uzun zaman tahminlerinde bulunmuslardir. Gegen belli bir siireyi, bilinmedik
miizikler duyan denekler 2 dakika 52 saniye olarak, bilindik miizikler duyanlar ise 50
saniye olarak tahmin etmislerdir. Bu durum sadece kisa siireli miizikler dinletilirken
etkili olmustur; uzun sarkilar ¢alindiginda bunun zaman tahminine etkisi ya hic
olmamustir ya da ¢ok az olmustur (Bailey ve Areni, 2006: 197).

Spangenberg ve Yalch’in giyim magazasi haline donistiiriilmiis bir sinifta,
pazarlama smifi Ogrencileri iizerinde gergeklestirdigi deneyde ise (2000),
Ogrencilerin agina olduklar1 6zellikle Pop40 listesindeki miizikler ‘bilindik miizik’
olarak dinletilmis, ‘bilinmedik miizik’ olarak da daha eski ve enstriimantal miizikler
dinletilmigstir. Deneklerin yarisina sinirsiz siire verilmis ve diger yarisina da sadece
11 dakika stire verilmistir. Boylece miizigin algilanan zamana etkisini 6lgmek
amagclanmistir.

Aligveris stiresinin sinirlt oldugu durumda sonuglar beklendigi gibi ¢ikmustir.
Denekler bilindik miizikleri dinlediklerinde, bilinmedik miiziklere kiyasla, daha uzun
siire gecirdiklerini tahmin etmektedirler. Fakat miisteri memnuniyeti konusunda
sonu¢ beklenenin aksi yonde cikmistir. Bireyler aligkin olmadiklart miizikleri
dinlerken aliskin olduklart miiziklere kiyasla daha fazla memnuniyet elde etmislerdir.
Uriin kalitesinin algilanmas1 konusunda ise daha farklidir. Sinirli zaman kosulunda,
bilindik miizigin Uriin kalite algin1 yiikselttigi ortaya c¢ikmis; fakat zaman
sinirlandirmast olmadigi durumda ise miizigin trlin kalitesi algisina bir etkisi
goriilmemistir (Spangenberg ve Yalch, 2000: 143-145).

Bu deneyin neticesinde, kisitli zaman araliginda, alisildik miizikler dinleyen
deneklerin iirin degerlendirmelerinin yiiksek oldugu ama daha az memnuniyet
hissettikleri ortaya c¢ikmistir. Bu da miizik arastirmalarinda karmasik ve tezat

tutumlarin varligini ortaya koymaktadir.
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3.6.2. Magaza Miizigi Seciminde Dikkat Edilmesi Gerekenler

Magaza ortaminda kullanilan miizigin biitiin yapisal unsurlarinin etkilerinin
farkli oldugunun bilinmesi ve buna gore kullanilmasi isletmeleri biiyiik hatalardan
koruyacaktir. Yani miizik, magaza ortaminda dogru kullanildiginda fayda, yanlis
kullanildiginda ise zarar veren bir giictiir.

Bazi magazalarda yanlis miizik se¢imlerinden otiirli tiiketicilerin rahatsiz
oldugu ve uygun olmayan ortamlarin olustugu olmaktadir. Bu magazalarda miizigin
se¢imi ve yaymlanmasi isi onemsiz bir is olarak goriiliip rastgele yapilmakta veya
calisanlarin kisisel tercihlerine birakilmaktadir. Oysa bu konu profesyonelce ele
alinmasi gereken isletmeler i¢in biiyilk dnem tasiyan bir konudur (Orel, 2006).
Tiirkiye’de ve Diinyada pek cok magazada duyulan miizikler genellikle bilingli
belirlenmeyip magaza personelinin o anki istegine gore sekillenmektedir. Bu da
miisterilerin magaza imaji hakkinda kafa karisikligi yasamasina; olumsuz ve
istenmeyen sonuglar olusmasina sebep olur (Kutlay, 2007: 49).

Miizigin etkisi, kullanildigi zaman dilimine hatta giinlin saatine gore bile
degismektedir. Bu da dikkat edilmesi gereken bir konudur. Genellikle magazalar
sectikleri miizikleri yilin hangi déoneminde olunduguna gore belirlemektedirler fakat
yapilmas1 gereken, tipki hafta i¢i ve hafta sonu gibi, giliniin sabah, 6gleden sonra ve
aksam gibi farkli vakitlerinde farkli miizikleri tercih edip yaymlamaktir (Yalch ve
Spangenberg, 1990: 37).

Magaza ortaminda tiiketici davranmislarini miizikle etkilemek miimkiindiir
fakat bu etki isletmenin amacglarima hizmet de edebilir aykir1 yonde de olabilir.
Ornegin bir restoran, dzellikle 6gle yemegi vakitlerinde miisterilerinin daha hizh
yemek yemelerini, bdylece daha ¢ok miisteriye sunum yapabilmeyi ister. Amag
kisitli bir slirede masa devir hizin1 maksimuma ¢ikarmak oldugunda yavas tempolu
miizikler calimirsa daha diisiik misteri devri gercekleserek ve daha az kar
birakacaktir. Bunun yaninda bu durum misterilerin daha rahat bir ortam
algilamalarin1 saglayacak ve tekrar gelislerini saglayacak (Milliman, 1982: 91).
Aksam yemegi vakitlerinde ise restoranlar miisterilerin uzun siire kalip daha fazla
tilkketim yapmalarini isterler. Bu durumda da hizli tempolu ve yiiksek sesli miiziklerin

calinmas1 miisterileri hizlandirip kisa siirede isletmeden uzaklastiracaktir. Bu konuda
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onemli nokta su ki, isletme amagclarina ve 6zel pazar gereksinimlerine en uygun
miizik secilerek kullanilmalidir.

Yine isletmenin miisterileri ne sekilde yonlendirmek istegine bagli olarak
saticilar ve hizmet saglayicilar, miisterilerinin zaman algilarin1 bazi belli makamlari
ve modlar1 segerek veya tasarlayarak etkileyebilirler. Zamanin uzun algilanmasinin
arzulandigl durumlarda major tonlu miizikler kullanilmalidir. Algilanan zamanin
diisiik olmas1 arzulanan durumlarda ise, mindr modda yazilmis miizikler, olumsuz
duygulara sebep olma korkusu olmaksizin kullanilabilir (Kellaris ve Kent, 1992:
374).

Hem perakende yoneticileri hem de bilimsel bulgular miisterilerin magazada
daha uzun kaldiklarinda daha fazla aligveris yaptiklarini onaylar. Fakat eger
isletmeciler miisterileri igceride daha fazla tutmak i¢in bilindik miizikleri kullanmaya
kalkarlarsa istedikleri etkiyi olusturamayacaklardir. Her ne kadar miisteriler tanidik
miizik esnasinda algiladiklar1 siirenin daha uzun oldugunu bildirseler de sonuclara
gore aligkin olmadiklarit miizik ¢calindiginda harcadiklar siire daha fazladir ve zaman

algilar1 daha kisadir (Spangenberg ve Yalch, 2000: 146).

3.6.3. Giiniin Vakitlerine Gore Miizik Se¢cimi ve Anonslar

Bir magaza ortaminda, marka ve miisteri i¢in en uygun miiziklerin belirlenip
kullanilmast miizigin etkin sekilde kullanilmis oldugunu gostermez. Giiniin her
vaktinde insan psikolojisi ayni olmadig1 i¢in ¢alinacak miiziklerin de ayni olmamasi
ve zaman dilimine uygun miiziklerin se¢ilmesi gerekmektedir. Ayrica miiziklerin
arasina yerlestirilecek duyuru ve bilgilendirme gibi anonslar da magaza i¢i atmosfer
olusturmada ve tiiketicileri yonlendirmede ¢ok etkilidir.

Magaza miizigi uzmanlarina gére ve profesyonel ajanslarin uygulamalarinin
151g¢1nda, magaza i¢i giinliik miizik yayminin nasil olmasi gerektigi genel hatlariyla
asagida agiklanmistir (www.bmcgrup.com.tr):

e Sabah erken saatlerde, isyeri yeni a¢ildiginda yapilacak anonslarla personelin

giine pozitif ve iyi bir hisle baslamalari1 saglanmalidir.
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Giiniin ilk saatlerinde, baslangi¢ olarak ‘easy listening’ denilen diisiik tempolu,
rahatlatici, dinginlik verici miizikler calinmalidir. Bu se¢imde amag¢ sadece
personeli motive etmek ve ise yogunlasabilmelerini saglamaktir.

Miisteriler magazaya gelmeye baslayinca miizikler de degismeli, ritim biraz
artmalidir. Daha hareketli miizikler tercih edilmelidir.

Gliniin ilerleyen saatlerinde magaza iyice yogunlasinca, miizik de iyice hareketli
hale gelmelidir. Miizigin ritmi ve ses yiiksekligi artmalidir. Hizli ve eglenceli
sarkilar yayinlamak suretiyle personelin hareketlenmesi, miisterilerin keyifli ve
mutlu olmast ve yogun magaza ortaminda miisterilerin hizli hareket edip
sirkiilasyonun hizlanmas1 saglanmalidir.

Giin batim1 vakitlerinde, miisteriler azalmaya baslayinca ve personelde yorgunluk
belirtileri baslayinca, miiziklerin ritmini diisiirmek gerekir.

Daha ilerleyen vakitlerde, miisteri az kaldiginda tekrar easy listening miiziklere
doniilmelidir. Bu aralikta fado, nostaljik, romantik ve duygusal gibi tarzlarda
miizikler kullanilabilir.

Kapanma vakitlerinde miisterilerin son aligverislerini yapmalar1 i¢in uyari

anonslar1 kullanilabilir.

Ayrica miizik parcalarmin arasina bazi uyar1 ve bilgilendirme anonslar1 da

yerlestirilmesi miimkiindiir ve faydali olur. Bu anonslar bilgi verici oldugu gibi

olumlu bir hava olusmasina da katki saglar. Miizik parcalarinin aralarinda;

Markanin imaj reklamlar1 yayimlanabilir,

Ozel giinlerde tebrik ve duygu paylasimi1 amagl mesajlar anons edilebilir,
Isletmeyi tercih ettikleri i¢in miisterilere tesekkiir belirten spotlar yayinlanabilir,
Kampanya, giincel fiyat duyurular1 ve bilgilendirme anonslar1 yapilabilir

Bu anonslarda fon miizigi olarak da firmanin marka miizigi kullanilabilir.
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3.7. DIGER PAZARLAMA CABALARINDA MUZIiGIN
KULLANILMASI

3.7.1. Konumlandirmada Miizigin Kullanilmasi

Yerel davranmak isteyen biitiin isletmeler {ilkeye hatta yoreye gore,
tutundurma faaliyetlerine yon vermelidirler. Bu konuda yoresel ve geleneksel
miizikler uluslararasi firmalarin yerel bir goriintii yakalamalarinda biiylik fayda
saglar.

Miizigin yapisal unsurlarinin farkli halleri farkli duygulari ve durumlar
temsil edebilmektedir. Miizigin hizli temposu aktivite, heyecan, mutluluk, nese,
memnuniyet, potansiyel, siirpriz, kizginlik ve korku gibi ifadeleri temsil ederken;
yavas tempo sakinlik, agirbaglilik, liziintli, sikicilik, hassasiyet ve bikkinlik gibi
ifadelerle iliskilendirilir (Kutlay, 2007: 17). Sesin perdesine bakildigi zaman, tiz
sesler, mutlu, siikran dolu, agik, berrak, potansiyel, kizginlik, korku ve aktiflik gibi
terimlerle eslestirilirken; pes sesler iizlintii, agirbaglilik, sikintt ve memnuniyet gibi
kelimelerle ifade edilir (Kutlay, 2007: 21). Farkli miizikler bu kavramlarin hepsini
ayrt1 ayr1 ifade ettigine gore bu kavramlardan herhangi birine kendisini
konumlandirmak isteyen isletmeler bu miizikleri kullanabilirler. Ornegin Tiirkiye’de
yeni kurulan ve tilkesini seven; halkin kardesligini destekleyen ve ayrimciligin sona
ermesini isteyen bir imaj olugturmak isteyen yeni bir yayin organi, tanitim ve reklam
cabalarinda Tiirk halk miizigini tercih edip, agir ve aksam ritimli Hiiseyni
makaminda uygun bir tiirkiiyli marka miizigi olarak kullanabilir.

Marka konumlandirma stratejisinin 6nemli konularindan biri miizigin magaza
i¢i stratejik kullanimidir. Marka konumlandirmanin basariya ulasabilmesi, pazarlama
iletisimine entegre olmasina ve markaya uyan, kendine has ve kaliteli bir miizikle
saglanabilir. Miizigin etkileri asla tek basina diisliniilmemeli; isletmenin yapis1 ve

pazarlama iletisim ¢abalariyla biitiinlesik olarak ele alinmalidir (Kutlay, 2007: 50).

3.7.2. Sanal Ortamda Miizigin Kullanimi

Isletmelerin ve markalarin web sitelerinde de miizigin etkilerini kullanarak
biiylik faydalar elde etmek miimkiindiir. Miizigin magaza ortamindaki etkileri sanal

ortam i¢in de gecerlidir (Kutlay, 2007: 66).
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Isletmenin veya markanin web sitesinde kullanilan miizik su faydalar
saglayabilir:
- Ziyaretgilerin sitede gecirdikleri siire ve ziyaret ettikleri sayfa sayisi artar. Hatta
baz1 web siteleri sadece arka plan miiziklerinden 6tiirii ziyaret edilmektedir.
- Mizik, aligveris yapilabilen sanal magazalarda gergek magazalardaki etkilerini
gosterir. Dolayistyla sanal ortamda da tiiketici davranislar etkilenebilir.
- Istenilen sekilde hava olusturulmasina katkida bulunur.
- Mesajlarin dikkat ¢ekiciligi ve etkisi artar.

- Kullanilan miizik siteyi eglenceli hale getirir.

3.7.3. Telefonda Miizigin Kullanim

Isletmeler telefon araciligiyla yaptiklari faaliyetlerde de miizikten
faydalanabilirler. Telefon isletmelerde en yaygin olarak iki amagcla kullanilir: fletisim
ve pazarlama.

Telefon iletisim amacli olarak isletme i¢i ve isletme dis1 kurum ve insanlarla
haberlesmek i¢in kullanilir. Pazarlama amagli kullaniminda ise pazarlama ¢abalarinin
tamaminda veya bir kisminda telefondan yaralanilir. Miizik telefonda hem
beklemeler esnasinda hem de diyaloglar esnasinda arka plan miizigi olarak
kullanilabilir.

Telefon ister iletisim isterse pazarlama amaciyla kullanilsin pazarlamacilar
telefonda miizikten su sekillerde yararlanabilirler:

- Algilanan bekleme siiresini kisaltmak

- Gortismek isteyen insanlarin kisa siire igerisinde olumlu bir ruh haline
biirlinmelerini saglamak

- Firma hakkinda olumlu ve saygin bir hava olusturmak

- Giiven vermek

- Dikkatle dinlenen miizikle beraber bilgi ve mesaj vermek

3.7.4. Demarketing’de Miizigin Kullanimi

Pazarlamada talebin kisilmasini gerektiren 6zel durumlar olabilir. Bazen de

belli 6zelliklere sahip insanlari isletmeden uzak tutmak istenebilir. Buna demarketing
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denilmektedir (Kaya, 2010: 92). Miizigin insanlar1 etkileme giicii demarketing i¢in
de kullanilabilir. Ornegin genglere hitap eden bir marka veya sadece genclerin
girmesinin istendigi isyerleri yaslilarin rahatsiz olacagi tempo ve ses yiiksekligindeki
miizikleri kullanarak onlar1 isletmeden ve markadan uzak tutmayi basarabilir.
Miizigin olumlu taraflarinin kullaniminin yaninda olumsuz yoniiniin de
kullanildigr durumlar vardir. Bir aligveris merkezinin otoparkinda toplanan ve
rahatsizlik veren bir grup genci dagitmak isteyen yoneticiler hoparlorlerle klasik
miizik ve nostaljik miizikler calmis ve grubun otoparkta beklemelerini engellemeyi
basarmiglardir. Hem de bunu sorunsuz ve masrafsiz bir sekilde halletmislerdir

(Kutlay, 2007: 26-27).

3.7.5. Sosyal Pazarlamada Miizigin Kullanilmasi

Miizik insanlarin duygularinda olusturdugu biiyiik etki sayesinde motive giicii
en yliksek olan unsurlardan biridir. Dolayisiyla sosyal pazarlamada da yayginlikla ve
basariyla kullanilmaktadir.

Kar amaci1 giitmeyen orgiitler genellikle insanlara ve diger canlilara yardim
etmeyi, dogayr korumay: ve tarih ve kiiltiirlere sahip ¢ikmayr amaglamaktadir.
Dolayisiyla biiyiik finansal giice ihtiyaglar1 vardir. Bu finansal giici ¢cogunlukla
hayirsever insanlarin yaptigi bagislardan elde ederler. Bu orgiitler insanlarin
comertlik ve bagis yapma isteklerini arttirmak igin bir¢ok ydnteme bagsvururlar.
Miizigin costurucu, olumlu hisler verici, moral arttirici, umutlandirici, giiclii
hissettirici, cesaret verici, sevgi asilayict boyutlarin1 kullanabilen orgiitler insanlar
daha fazla bagis yapmaya ikna etmekte zorlanmayacaklardir.

Insanlarin zararli aligkanliklar1 terk etmelerine yardimecr olmayr amaglayan
orgiitlerde de miizik etkin olarak kullanilabilir. Ornegin uzun siire alkol veya sigara
tilketmis bir insanin, bir hastane odasindaki yatakta hasta ve perisan hali farkli medya
kanallarinda gosterilirken arka planda ¢alacak olan miizik, izleyicilerde olusacak
etkiyi kat kat arttiracaktir. Uziintii, aglama, gegmise 6zlem ve pismanlik hisleri
olusturan bir miizik secilerek verilmek istenen mesaj kolaylikla verilebilir. Birkag
saniyelik bir miizigin insanlarda birakacagi etkiyi sayfalarca yaziyla veya uzun

konusmalarla bile elde etmek miimkiin olmaz.
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Bunun yami sira misyonerlik gibi din ve diisiince yayma faaliyetleri de bir
pazarlama gayreti sayilmakta (dava pazarlamasi gibi) ve bu faaliyetler de insanlarin
oncelikle duygularmi hedeflemektedir. Yine bu kampanyalarda uygun miizigin
secilerek uygun sekilde kullanilmasi durumunda insanlarda maneviyat hisleri
uyanacak, dini hassasiyetleri artacak ve pazarlamacilarin (misyonerlerin) istedigi

yonde davranmaya meyledeceklerdir.

3.7.6. Siyasilerin Pazarlanmasinda Miizigin Kullanilmasi

Miizigin insanlara cosku vermek ve gliven duygusu asilamaktaki giiclinii fark
eden siyasi partiler se¢im donemlerinde kullandiklart miiziklerle rekabet istiinliigii
elde etmeye calisirlar. Duygulara hitap edebilmenin ve algilar1 etkilemenin 6nem
tagidig1 se¢im siirecinde miizik, siyasilerin giiven vermeye ve ikna etmeye yonelik
cabalarini kolaylastiracaktir.

Secimlerde farkli olmak ve basariyr elde etmek isteyen adaylar ve partiler
secim miiziklerini belirlerken pazarlamada miizigin kullaniminin 6nemini goz
oniinde bulundurmalidirlar. Bunu basarabilmek i¢in de konuya bilimsel yaklagmali,
miizigi ve pazarlamayi beraber yorumlayabilen bilim insanlarinin fikrini almalilardir.
Yoksa farklt mecralarda devamli ¢aldiklar1 miizikler kendilerine higbir fayda
getirmeyecektir (Baydar, 2009).

Her partinin hitap ettigi belli bir toplum kesimi vardir. Bu insanlar baz1 ortak
ozelliklere sahiptir. Se¢im miizikleri diizenlenirken adayin hedefledigi kitlenin goriis

ve duygularina terciiman olabilecek tiir ve formlarda se¢cim miizikleri kullanilmalidir.

3.8. PAZARLAMA MUZiGi KONUSUNDA ORNEK
ISLETMELER

3.8.1. Pazarlamada Miizigi Basariyla Kullanan Ornek isletmeler

Tirkiye’de ve Diinyada miizigi pazarlama amaclart i¢in basariyla
kullanabilen ¢ok sayida firma vardir. Bu firmalar markalasma siireclerinde miizigi
etkin olarak kullanirlar ve elde ettikleri rekabet iistlinliiglinde miizigin 6nemli bir

yerinin oldugu soylenebilir. Bunlardan bazilarinin 6rnek olarak incelenmesi miizigin
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pazarlama i¢in ne kadar Onemli bir gii¢ oldugunu ortaya koymak icin faydal
olacaktir.

Diinya ¢apinda Dbiiylik perakendecilerden olan K-Mart firmasi,
magazalarindaki hoparlorlerden 6zel miizikler ve sesler yayinlamaktadir. Bu seslerin
bir kismi insanlarin duyabilme frekans araliginda olmayip bilingaltini etkileyecek bir
boyuttadir. Bu sesler ve miizikler sayesinde hem tiiketiciler istenilen davranislara
yonlendirilmis hem de hirsizlik miktarinda 6nemli derecede diislis yasanmustir
(Kaya, 2010: 335). Aligveris merkezlerinde yayinlanan bazi miizik ve seslerin
bilingaltina o kadar etkisi vardir ki, bir donem marketlerde miiziklerin
yayimlanmasina kanunlarla sinirlama getirilmistir.

Tiirkiye’de 1990’larda ¢ok popiiler bir televizyon dizisi olan Bizimkiler’de
Halil isimli bir karakter vardir. Hem miizik 6gretmeni olan hem de bos vakitlerinde
kamyonetle sicak satis yapan bu karakter kiigiik isletmesi i¢in bir beste yapmistir.
Satis yapmak icin sokak sokak gezerken ayni zamanda bu besteyi kamyonetinin
tepesindeki ses sisteminden yaymlamaktadir. Sozleri ‘Halil Pazarlama,
kapinizda...’dan ibaret olan bu miizik, dizi izleyicilerinin adeta belleklerine
islenmistir. O donemde diziyi izleyen insanlarin ¢ogu bugiin hala o marka miizigini
1yl hatirlamakta ve mirildanabilmektedir. Halil isimli karakterin bestelemis oldugu
miizik, sadeligi, makamsal yapisi, 9/8’lik aksak ritmi ve amaca uygunluguyla basaril
bir marka miizigi 6rnegidir.

Halil Pazarlama’nin reklam miizigini taklit ederek Tiirkiye’de marka miizigi
kullaniminin 6nciilerinden olan Aygaz da markalagsma siirecinde miizikten 6nemli
Ol¢iide faydalanmistir. Sokaklarda gezip satis yapmaya c¢alisan Aygaz
kamyonetlerinde calinan marka miizigi, hem duyan insanlarin dikkatini kuvvetle
¢ekmekte hem de firmanin temsilini tistlenmektedir.

Zamanimizda 1maj miizigini basartyla kullanan isletmelerden biri
Turkceell’dir. Turkcell’in selocanli reklamlarinda kullandig1 arka plan miizigi artik
Turkcell’le biitiinlesmistir. Hatta bir reklamdaki diyaloglar tamamen melodiler
tizerinden ger¢eklesmektedir: Bir miisteri telefoncuya girip melodik sekilde ‘dit dit
dirit dit...” istedigini soyleyip Turkcell’in ‘Turkcell’le baglan hayata’ miizigini

mirildanir. Satict da ayni melodiyi mirildanarak miisteriyle ilgilenmeye devam eder.
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Turkcell bu miizigi, pazarlama iletisimini ¢abalarna biitlinlesik olarak basartyla
kullanmakta ve zihinlerden yer kapma savasinda biiyiik avantaj elde etmektedir.

Levi’s giyim firmas1 da farklilagsmak i¢in reklam miiziklerini kullanmaktadir.
En basarili 6rneklerinden biri Shaggy’nin ‘Boombastic’ isimli sarkisinin kullanildig
reklamidir. Reklamin yayinlandigi donem ‘Boombastic’ kelimesi biitlin insanlarin
diline dolanmisti. Levi’s bu sayede Tiirkiye’de tanimirligini arttirdi.

Tiirk Hava Yollar, diinyaya agilma siirecinde baglattigi ve 70 iilkeye
ulastirdig1 tanitim kampanyalar1 i¢in yeni bir marka miizigi besteletmistir. Sozleri
‘We are Turkish Airlines, we are globally yours’ seklinde olan miizik, ugus hizmeti
sunan bir firma i¢in ideal 6zelliklere sahiptir. Ugus hissi veren, giivenlik, samimiyet,
saflik ve igtenlik gibi duygular1 ¢cagristiran miizik basit yapisiyla da akilda kalic1 ve
hosa giden bir yapidadir. THY 'nin ugaklar1 ugusa hazirlanirken ve iniste peronlara
girerken bu miizik ¢alinmakta ve yolcular ugaktan indikten uzun zaman sonra bile bu
melodiyi mirildanmaktadir. Bdylece marka deneyimlerini evlerine ve farkli
mekanlara tasgimaktadirlar.’

Siitas firmasimin 2009 yilinda ¢ikardigr ‘Calkala Tiirkiye Calkala’ miizigi
konumlandirmada miizigin kullanilmasina en giizel Ornektir. Geleneksel olarak
yemeklerin yaninda tiiketilen ayranin farkli durumlarda da tiiketilmesi icin yeni bir
konumlandirma c¢alismast baglatan Siitas, genclerin eglence mekanlarinda,
sporcularin ve beden iscilerinin susuzluklarim1 = gidermeleri icin, kumsalda
giineslenenlerin serinlemeleri i¢in de ayranin tercih edilebilecegini hatirlatmak
istemektedir. Bu amagla ¢ektigi reklam filmlerinde kullandig: hareketli, ytiksek sesli,
genclerin hoslanacagi formatta ve enerjik miizikleri tercih ediyor. Bas dondiiriicti
hareketli goriintiiler esliginde verilen reklamlar Siitag’in hedef kitlesinin dikkatini

cekmeyi ve pazarini genisletmeyi basardi.

* THY ’nin marka miizigi hakkindaki bir animi, konuya yapacag: katkiya binaen paylasmak
istiyorum. 2012 yilinin Subat aymnda bir konser i¢in miizik grubumla beraber Meksika’ya davet
edilmistim. Yolda THY nin ‘We Are Turkish Airlines’ miizigini ilk kez duydum ve miizikal anlamda
cok begendim. Yolculuktan sonra ayn1 miizigin grup arkadaslarimin da dikkatini ¢ektigini fark edince,
Mexico City sehrinde verdigimiz konserin bir yerinde, klasik Tiirk sazlariyla kisacik da olsa bu
melodiye yer verdik. Basarili tanitim ¢abalar1 ve kullandig1 ideal marka miiziginden otiirii THY’yi
kutluyorum. (Onur Giil)
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3.8.2. Pazarlama Miiziginin Ureticileri

Miizigi pazarlamada basariyla kullanan isletmeler incelenirken mutlaka
reklam ajanslar1 ve reklam miizigi yapimcilari da ele alinmalidir. Ciinkii bir¢ok
isletmenin amaglarina ulagsmasinda biiyiikk katki saglayan miizikleri bu kurum ve
sahislar planlayip tiretmektedir. Burada genel fikir vermesi agisindan iki profesyonel
firmanin isleyisine kisaca yer vermekte biiyiik fayda vardir. Bunlar Tiirkiye merkezli
‘BMC Group’ ve uluslararas1 ¢apta faaliyet gosteren eski firmalardan biri olan
‘Muzak’tir.

BMC firmasi, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde kullanacaklar1 miizikleri
tedarik eden reklam ajanslarindan biridir. YKM ve BOYNER gibi biiylik zincir
magazalar, magaza i¢i miiziklerinin tamaminin online olarak yoénetilmesi i¢in
BMC’nin sistemini kullanmaktadirlar. BMC anlagma yaptig1 igletmelerin her birinin
0zel durumuna gore farkli yaymlar yapmaktadir. Giinliik miizikler secilirken,
firmanin Gzellikleri, varsa mevcut kampanyalar, giincel uygulama ve fiyatlar;
miisterilerin 6zellikleri, giiniin hangi saatinde olundugu gibi unsurlar titizlikle
dikkate alinmakta ve en uygun miizikler secilip yayimlanmaktadir.

Online miizik yonetim sisteminin isleyisi soyledir (www.bmcgrup.com.tr):
Isletme BMC ile anlasma yaptiktan sonra internet baglantis1 olan bir bilgisayari
sadece miizik yOnetim sistemi i¢in tahsis eder. Magazadaki ses sistemi de bu
bilgisayara baghdir ve bu sistem mecbur kalinmadik¢a kapatilmaz; internet
tizerinden devamli BCM’nin genel merkezindeki ana bilgisayara baghidir. Artik
miisteri pozisyonundaki igletme kendi magazasindaki miizik yaymiyla alakali hi¢bir
ise karismaz. Her giin agilis ve kapanis vakitleri arasinda en gilincel ve en uygun tiir
ve Ozelliklerdeki miizikler BMC tarafindan belirlenerek calinir. Miiziklerin arasinda
10 dakikada bir igletmenin reklamini iceren spotlar da gegmektedir. Resmi bayramlar
gibi 6zel giinlerde de o giinle alakali tebrik, kutlama ve duygu paylasimi igerikli 6zel
spotlar da gegmektedir.

Bu sistem miisteriye 6zel yayin yapan bir radyo hizmeti gibidir. Ajans bu
onemli hizmeti isletmelere sunmasinin karsiliginda isletmelerden aylik veya belli
periyotlarla bir ticret almaktadir. Calinan miiziklerin hepsi telif {icreti 6denmis ve

izinleri alinmis olan, diinya ¢apindaki en popiiler ve giincel listelerden derlenmis
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kaliteli miiziklerdir. Ajans, isletmelerin pazarlama cabalarinda kullanmalar i¢in
cingil iiretimi ve radyo reklam spotlarinin tiretimi gibi farkli miizikal {riinleri de
bulunmaktadir. En 6nemli faydalarindan biri de perakendecileri, lisansli miizikleri
magazalarinda kullanabilmek i¢in o6demeleri gereken telif iicretlerinden
kurtarmasidir. Giincel yasalar sanat eserlerinin korunmasi konusunda caydirici
tedbirler almig durumdadir. Korsan miizik kullanmak ve korsan kopyalama gibi
suclar isleyen isletmelere Tiirkiye’de verilen gilincel ceza 6 yila kadar hapis ve
200.000 TL’ye kadar agir para cezasidir. Piyasada BMC’nin sistemine benzer sekilde
faaliyet gosteren birgok farkli firma bulunmaktadir.”

Muzak ise diinya ¢apinda faaliyet gosteren, pazarlama miizikleri iireten ve
online miizik yaynt hizmeti sunan reklam ajanslarinin en eskilerinden biridir
(www.muzak.com). 1934’te yillik bir ge¢mise sahip olan bu Amerikan firmasi
diinyanin en biiyiik miizik arsivlerinden birine sahiptir. Bilimsel ¢aligmalarin 1s18inda
miizigin psikolojik etkilerini kullanarak isletmelere pazarlama amaclarina ulasmay1
kolaylastirict birgok farkli ¢dziim sunmaktadir.

Muzak, isletmelere miizigi sokan ilk firmadir ve daha once biitiin isyerleri
miizikal anlamda sessizdir (Kutlay: 2007, 86-89). Kendisini ruh hali olusturma ajansi
olarak tanimlayan firmanin {riinleri herhangi bir yerde karsilagilabilecek kadar
yaygindir. Muzak kelimesi ‘kodak’ ve ‘music’ kelimelerinin birlestirilmesiyle
olusturulmus olup, firmanin {iretimi olan miiziklere de muzak denilmektedir.
Asansoriin olumsuz etkilerini ortadan kaldirmak amaciyla ortaya ¢ikmis ve su an
diinya ¢apinda ‘mekéanlarin miizigini’ lireten ve yayinlayan bir firmadir. Hem miizigi
hem de pazarlamay1 bilimsel olarak ele alip miisterilerine rekabet avantaji vaat
etmektedir.

Giliniimlizde magaza miizigi konusunda ulusal ve uluslararasi zincir magaza
isletmelerinin tercih ettigi bir diger yontem ise kendi radyo istasyonlarini kurmaktir.
Isletmelerin genel merkezindeki bilgisayar sisteminde olusturulan radyo yayinlarinda
yine miizigi ve pazarlamay1 bilimsel olarak ele alan ve iki alana da hakim uzmanlar
tarafindan olusturulan bir yayin programi olusturulur. Bu yayinda isletmenin kendi

magazalar1 i¢in uygun miizikler, reklamlar ve anonslar yiiklenir. Magazalar da

* BMC firmasmin web sitesinden hem online miizik yayn sisteminin isleyisi hem de
pazarlamada miizigin kullanim1 konusunda 6nemli ve doyurucu bilgiler alinabilir.
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internet lizerinden sistemin sifresini girerek bu sisteme dahil olurlar ve merkezin
belirlemis oldugu ortak yayin isletmenin biitiin subelerinde ayni anda yayinlanir. ‘IP
radyo sistemi’ adi verilen bu sistemin uygulamasinda bazi farkliliklar olsa da
giiniimiizde yaygin olarak kullanilmaktadir. Tiirkiye’de de LC Waikiki, De Facto ve

Migros gibi ulusal zincir perakendecileri bu sistemi kullanmaktadirlar.

3.9. PAZARLAMA MUZiGi KONUSUNDA ONERILER VE
ELESTIRILER

Pazarlamada miizigin kullanimi1 konusu genel hatlariyla ele alindiktan sonra
bu konu hakkinda yapilan elestiriler ve tespit edilen eksiklikleri de belirtmek
konunun gelisimine fayda saglamak agisindan 6nemlidir.

1- Pazarlamada miizigin kullanilmas1 konusunda diinya capinda yiizyilimizin
baslarindan beri arastirmalar yapildig1 ve bir¢cok kapsamli tez ve makale yazildigi
goriilmiistiir. Fakat Tiirkiye’de bu konuya yakin bir tarihten itibaren ilgi
duyulmaya baslandig i¢in Tiirk¢e yayin sayist son derece azdir.

2- Pazarlamada miizigin kullanilmasiyla ilgili yazin incelendiginde Tiirk miizigi
lizerine yapilan calisma sayisinin birka¢ taneden ibaret oldugu goriilmiistiir.
Diinya miizikleri arasinda ¢ok onemli bir yeri olan ve kendine mahsus birgok
ozelligi olan Tiirk miizigi de pazarlama literatiiriinde yerini almalidir. Mevcut
yazinda yapilan arastirmalarda ve deneylerde popiiler olan bati kiiltiiriiniin ve
miizik sisteminin tiriinii olan miizik tiirlerinin etkileri incelenmis; Tiirk miiziginin
pazarlama ¢abalarinda nasil etkiler gosterecegi heniiz ¢alismamis konulardandir.

3- Karkin ve Akkus, miizigin tilketim davramisina etkileri konusunda yaptiklar
literatiir derlemesi neticesinde miizigin etkileri konusunda g¢eliskili bulgular
oldugunu ortaya koymuslardir. Bunun sebeplerini ise bu konuda arastirma
yapildikca daha onceki eksikliklerin ortaya ¢ikmasi ve/veya yapilan caligmalarda
miizigin tiim karmasik boyutlarinin bir arada degerlendirilmesinin miimkiin
olamamasina baglamislardir (Karkin ve Akkus, 2009: 313). Mevcut yazindaki
aragtirmalar miizigin pazarlamada kullanimiyla ilgili temel niteliginde bilgiler
olup yapilmasi gereken bircok ¢alismaya rehber niteligi oldugu diisiiniilmektedir.

4- Gilinlimiizde bazi isletmelerin miizige gerekli 6nemi vermemesinin ilk sebebi,

onun satiglar lizerindeki etkisinin net olarak Ol¢iilememesidir (Simmons, 2003:
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9). Isletmeler daha énce denenmis ve ispatlanmis yontemleri kullanmay1 ve kisa
vadede satiglarin yiikselmesiyle sonuglanacak pazarlama faaliyetlerini tercih
ederler. Bu ylizden bazi isletmeler ilk planda miizigin pazarlamadaki 6nemini
kavrayamamakta ve itibar etmemektedirler.

llgili yazinda *...pazarlamada amac tiiketiciyi etkileyerek iiriiniin satigmni
saglamak ve arttirmak olduguna gore, bilingli olarak kullanilacak miizik
tiketiciyr Uriine yoneltecektir.” (Kutlay, 2007: 4) gibi ifadelere sik¢a
rastlanmaktadir. Tiiketiciler etki altinda birakilarak gereksinimlerinin iizerinde
tilkketim yapmalarinin saglanmasi pazarlama etigi agisindan bir elestiri konusudur.
Ozellikle miizigin bilingalt1 etkisi yani tiiketicilerin sevdikleri miizikleri
dinlerken farkinda olmadan davranislarinin yonlendirilmesi pazarlama ahlaki
acisindan uygun bulunmayabilir.

Miizigin pazarlamada kullanilmasi, miizige Omriinii ve gonliinii adamis olan
sanat¢ilar i¢in bir lizlintli kaynagidir. Baz1 sanatcilar miizigin sadece sanat igin
yapilmasi gerektigini savunduklar i¢in ticari kaygilarla iiretilen miiziklerin veya
mevcut bestelerin degistirilip bozulmasindan biiyiik bir endise duymaktadirlar.
Pazarlamacilarin kar ugruna miizigin duygusal degerini diisiirdiigli diistincesinin,
miizigi iireten sanatcilar ve tliketen pazarlamacilar arasinda bir c¢atismaya
sebebiyet verdiginden sz edilebilir (Simmons, 2005b, 9).

Kubacki ve Croft, miizisyenlerin pazarlama miizikleri konusundaki tavir,
davranig, his ve inanglarim1 6lgmeyi amaglayarak bir arastirma yapmuslardir
(2004: 584-586). Profesyonel klasik miizik ve caz miizisyenleri iizerinde yapilan
aragtirmanin sonuglarr genel diislince yapisina gore ikiye ayrilmaktadir. Miizige
hizmet eden ve el iistiinde tutan birinci gruba ‘sanatkarlar’; miizikten faydalanan
ve onu kullanan ikinci grup mensuplarina da ‘destek¢iler’ adi verilmistir.
Sanatkarlar miizik ve pazarlamanin bir arada var olamayacagina inanmakta,
kendilerini sadece sanatgr olarak gormekte ve sadece sanat yapmakla
ilgilenmektedirler. Destek¢iler ise daha agik goriislii goriinmektedirler ve
kendilerini yalnizca miizisyen veya icracidan daha fazlasi olarak gormekte,
sanatlarinin yani sira pazarin gerekleriyle de ilgilenmektedirler. Bunlarin hala
pazarlamada miizik veya miizigin pazarlanmasi konusunda bircok siipheleri

vardir ama kendilerini asla sanatin disinda da gérmezler.
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Genel kanaat itibariyle sanatkarlar, sanati bir para kaynagi veya bir
istihdam sahasi olarak gormezler, onlar sanatt manevi tatmin i¢in ve yapmak
istedikleri i¢in yaparlar. Yaptiklari isin ticari kaygisi, boyutu ve pazarlanabilirligi
kabul edilemez. Bunlar miizigi is olarak gérmezler. Miizikten para kazanan ve
miizigi paraya alet eden insanlar hakkindaki goriisleri son derece olumsuzdur.
Miizigin pazarlamada kullanilmasi ve pazarlanmasi onlara gore kiiciik disiiriicti
ve ahlaksizca bir davranistir.

Ikinci grup olan ‘Destekgiler’ ise pazarlama hakkinda biraz daha esnek
diisiinmekte, sadece miiziklerinin desteklenmesi degil miizigin pazarlamada
kullanilmasma da sicak bakmaktadirlar. Pazarda miizige olan ihtiya¢ kendi
islerini yapmalarimi desteklemektedir. Destekcilere gore miizigin aligveris
merkezlerinde, restoranlarda ve reklamlarda kullanilmasinin da bir sanatsal
degeri mevcuttur. Bunun miizik acisindan bir sakincasi yoktur. Bunlara gore
miizisyenlerin pazarlamaya bakislar1 kotiidiir ¢iinkii pazarlamanin ne oldugunu
bilmemekte ve anlayamamaktadirlar. Pazarlamay1 tanidik¢a sektdrdeki gercek
Onemlerinin farkina varacaklardir (Kubacki ve Croft, 2004: 584-586).

Amerika ve Kanada’daki bazi fakiilte ve yiiksekokullarda 1968’den beri reklam
miiziklerinin bestelenmesi ve pazarlama miizikleri iizerine dersler okutulmakta,
baz1 dzel kuruluslar tarafindan kurslar diizenlenmektedir (Ozulu, 1994: 73). Hem
pazarlama cabalarinda miizigin daha verimli sekilde kullanabilmesi i¢in hem de
sanat-kar catismasinin  Oniine gegilebilmesi i¢in miizik ve pazarlama

disiplinlerinin ikisine de hakim olan uzmanlar yetistirilmelidir.
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DORDUNCU BOLUM:
ELAZIG’DAKI BUYUK OLCEKLI MAGAZALI

PERAKENDECILER UZERINDE BiR ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

4.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde miizigi kullanip
kullanmadiklari, ne seviyede ve nasil kullandiklari, kullanmiyorlarsa bunun
sebeplerini ve isletme yoneticilerinin miizigin pazarlama i¢in 6neminin ne kadar
farkinda olduklarinin tespit edilmesidir. Bu sayede isletmelerin, miizigi pazarlama
faaliyetlerinde avantaj saglayacak sekilde kullanabilmeleri i¢in ve igletme amaclarina
aykiri  sonuglar doguracak sekilde kullanmamalar1 igin Oneriler sunmak

amagclanmaktadir.

4.1.2. Arastrmanin Onemi

Pazarlama gayretleri i¢erisinde miizik, satis arttirma ¢abalarinda, reklamlarda,
pazar boliimlendirmede ve hedef kitleye ulagsmada, konumlandirmada, firma imaj1
olusturmada, magaza ortaminda tiiketici davranislarini  yonlendirmede ve
markalasma gibi konularda kullanilabilmektedir. Dogru sekilde uygulanmasi
durumunda isletmelere biiyilkk rekabet avantajlar1 saglayan bu arag, yanlis
uygulandigindaysa zarar verici olabilmektedir.

Bu arastirmada elde edilecek bulgular sayesinde isletmelerin miizik kullanim
durumu ortaya konulacak ve yapilan analizler neticesinde pazarlamada miizigin
kullaniminin yayginlastirilmasina ve hatali kullanimlarin 6niine gegilebilmesine
katkida bulunulacag1 diistiniilmektedir. Boylece Tiirkiye’de gelismis iilkelere gore
daha ge¢ glindeme gelen ve uygulanmaya baslayan pazarlamada miizigin

kullanilmast konusunun gelisimine katkida bulunulmus olunacaktir.
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4.1.3. Arastirmanin Hipotezleri

H; hipotezi katilimcilarin demografik 6zellikleriyle ilgilidir.

H;: Yoneticilerin miizigin pazarlamadaki 6neminin farkinda olma seviyeleri
ile egitim seviyeleri arasinda iligki vardir.

H, hipotezi pazarlamada miizigin genel kullanimiyla ilgilidir.

H,: Isletmelerin, miizigi pazarlama cabalarinda hangi yollarla
kullanilabilecegini bilme seviyeleri ile etkin bir sekilde kullanmalar1 arasinda iliski
vardir.

Hj; ve Hy hipotezleri isletme yapistyla ilgilidir.

Hj: Isletmelerde pazarlama cabalarinda miizigin kullanim seviyesi ile
magazanin tiirii (franchise, fabrika satis magazasi vs.) arasinda iliski vardir.

Hy: Isletmelerde pazarlama c¢abalarinda miizigin kullanim seviyesi ile
isletmenin faaliyet gosterdigi cografi alan arasinda (yerellik/ulusallik) iliski vardir.

Hs, Hs, H; ve Hg hipotezleri markalasma siirecinde miizigin kullanimiyla
ilgilidir.

Hs: Bir isletmenin bir marka miizigi kullaniyor olmasiyla logo kullanimi
arasinda iliski vardir.

Hg: Bir isletmenin bir marka miizigi kullaniyor olmasiyla slogan kullanimi
arasinda iliski vardir.

H;: Isletmelerde marka miizigi kullanimi, isletmenin pazarlama
departmaninin olup olmamasiyla iligkilidir.

Hs: Isletmelerde marka miizigi kullanimi, isletmede hangi pazarlama
aracglarinin kullanildigiyla iligkilidir.

Ho hipotezi pazar boliimlendirmede miizigin kullanimiyla ilgilidir.

Hy: Tiiketicilerin dinledigi miizik tiirii ile tiiketim davranislar1 arasinda bir

iliski vardir.

4.2. ARASTIRMANIN YONTEMI
4.2.1. Arastirmanin Evreni

Aragtirmanin ana kiitlesi olarak, sektor fark etmeksizin, Elazig il merkezinde

faaliyet gosteren, Elazig Ticaret ve Sanayi Odasina kayith, ¢alisan sayist en az 10
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olan, fiziksel alan1 en az 250 m” olan, nihai tiiketicilere hitap eden, perakende satis
magazalart secilmistir. Elazig Ticaret ve Sanayi Odasindan alinan bilgilere gore
Elazig’da, sayilan kistaslara uyan isletme sayr 190°dir. Anket uygulanmasi
siirecinde bazi isletmelerin giincel durumlarinin bu kriteri saglamadigi tespit
edilmis, bazilar1 anketi hatali veya eksik doldurmus, bazilar1 ise anketi doldurmak
istememislerdir. Bu isletmelerin anket formlar1 elendikten sonra degerlendirmeye
alan anket sayis1 152 olarak belirlenmistir.

Anket, ilgili magazalardaki en yetkili kisi tarafindan doldurulmasi
istenmistir. Anketi cevaplamasi i¢in sirasiyla isletmenin sahip ve yoOneticisi, genel
miidiir, magaza miidiirii ve en son olarak da departman/reyon sorumlusu kabul
edilmistir.

Arastirmada magaza perakendecilerinin secilmesinin sebebi bu isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde miizigi en c¢ok kullanan ve kullanma potansiyeli olan
isletmelerden olmasi; ayrica hedef kitlelerinin toplumun farkli kesimlerindeki ve
farkl1 Ozelliklerdeki insanlardan olusmasidir. Arastirmanin ana kiitlesini olusturan
magazali perakendeciler, kavramsal olarak literatiirdeki bir¢ok tanimlamaya dikkat
edilerek belirlenmistir. Bu tanimlamalardan bir kismina yer vermek uygun olacaktir.

Uriiniin nasil ve nerede satildigi fark etmeksizin nihai tiiketiciye satis
yapilmas1 ‘perakendecilik’ olarak nitelendirilir. Perakendeciligin bir¢ok farkl
taniminin ortak noktasi, mal ya da hizmetlerin son kullanicilara satilmasidir.
Perakendeci ise, iirlinleri nihai tliketicilere yonelten kuruluslardir (Aydin, 2010: 8-9).

Manav, kasap, yogurtcu gibi kisisel hizmete dayanan geleneksel
perakendecilerin disinda kalan ve biiyiikliik, hizmet, fonksiyon gibi bir¢ok konuda
onlardan Onemli farkliliklar gOsteren departmanli magazalar, zincir magazalar,
siipermarketler, hipermarketler, birlesik perakendeciler, modern perakendeci olarak
nitelendirilmektedir. Geligsmis llkelerde bu magazalara ‘bliyiik 6lgekli magaza’
denilmektedir (Tek, 1999: 585).

Perakendecilik, magazali ve magazasiz perakendecilik olarak iki cesittir.
Magazali Perakendecilik fiillen bir satis noktasi veya mekanindan miisterilere
satislarin gerceklestirildigi perakendecilik tiiriidiir. Buna ‘Magaza Perakendeciligi’
de denir (Tek, 1999: 586). Magazali perakendeciler bagimsiz olarak kurulmus

perakendeci yapilardir. Siipermarketler, siiperet magazalar, indirim magazalari,
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kolaylik magazalari, siiper magazalar, diisiik fiyatli perakendecilik, zincir magazalar,
Ozellikli magazalar, hipermarketler, aligveris merkezleri, bagimsiz magazalar ve

departmanli magazalar bu gruba girmektedir (Giingordii, 2010: 10).

4.2.2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada kullanilan anket, bu ¢alismada belirlenen hipotezleri test etmek
ve daha Onceki aragtirmalarda edinilen bazi1 bulgular teyit etmek amaciyla, ilk kez
bu ¢alismada kullanilmak iizere 6zgiin olarak olusturulmustur.

Anket sorular1 hazirlandiktan sonra ana kiitledeki isletmeler arasindan 10
tanesine pilot olarak uygulanip anketin gegerliligi ve uygulanabilirligi test
edilmistir. Bu deneme sonucunda, anketteki bir sorunun yanlis anlasilma olasilig
oldugu goriilmiis ve bu soru diizeltilmistir. Sonra anketlerde Ornekleme
yapmaksizin, ana kiitlenin tamamina ulagilarak bu isletmelerin ydnetici veya
magaza yetkilileriyle yiiz yiize anket teknigi kullanilarak veri toplama calismast
yapilmistir. Elde edilen veriler analize hazir hale getirilmis ve bilgisayar ortamina
aktarilmistir. Isletme yoneticilerle yiiz yiize goriismeler esnasinda pazarlama
faaliyetlerinde miizigin kullanimiyla alakali sorular da sorulmus, fikirleri alinmistir.

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde miizigi kullanimini ve bu konudaki
farkindalik diizeylerini 6lgmeye yonelik olarak hazirlanan Olgeklerde yer alan
sorulara verecekleri yamtlarmi 5°1i Likert Olgegi iizerindeki segenekleri isaretleyerek
belirtmeleri istenmistir. Ankette yer alan sorulara cevap veren katilimcilar her bir
ifadeye katilip katilmadiklarini belirtmek amaciyla ‘tamamen katiliyorum” bi¢iminde

3

ifade edilen cevaplarn i¢in ‘1’ degerini, ‘katiliyorum’ bi¢iminde ifade ettikleri
cevaplart i¢in ‘2’ degerini, ‘kararsizim’ bi¢iminde ifade ettikleri cevaplari i¢in ‘3’
degerini, ‘katilmiyorum’ seklinde ifade ettikleri cevaplar icin ‘4’ degerini ve ‘hic

katilmiyorum’ seklinde ifade ettikleri cevaplari i¢in ise ‘5’ degerini isaretlemislerdir.

4.2.3. Veri Analiz Teknikleri

Anket formlar1 icinde degerlendirilebilir nitelige sahip olanlar isletme,
ekonomi, sosyoloji ve pazarlama gibi bir¢ok sosyal bilimler alaninda yaygin olarak

kullanilan Sosyal bilimler icin Istatistik Paketi (Statistical Package for Social
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Science- SPSS 20 for Windows) programi kullanilarak analize tabi tutulmustur.
Analiz yapilirken herhangi bir karigikliga sebep vermemek icin veriler dnceden ayri
ayr1 numaralandirilarak kodlanmistir.

Arastirmada verilerin siklik ve cevaplayicilarin anket maddelerine katilma
diizeylerini belirlemek i¢in frekans ve ylizde oranlari tablo analizi, aritmetik ortalama
ve standart sapma analizi ile ¢apraz tablo analizi teknikleri kullanilmistir. Anket
formunda yer alan degiskenlerin frekans ve yiizdelerinin hesaplanmasi sorulara
verilen yanitlarin dagilimini incelemek agisindan 6nem arz etmektedir. Bu baglamda
frekans analizleri kullanilmistir. Ayrica iki degisken arasinda verilen cevaplarin
dagilimini incelemek i¢in de ¢apraz tablolardan yararlanilmigtir.

Ankette yer alan ve 5’li Likert dl¢egine sahip olan sorularin tamaminin non-
parametrik dagilima sahip olduklar1 belirlenmis. Bu sebeple degiskenler arasinda
olabilecek iligkilerin varligini belirleyebilmek i¢in Spearman Korelasyon Katsayisi
kullanilmistir. Ayrica anket maddelerinin herhangi bir degiskenin maddelerine gore
anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigi de yine non-parametrik varyans analizinde

kullanilan Kruskall Wallis Test analizi ile yapilmstir.

4.2.4. Giivenilirlik Analizi ve Sonuglar:

33 sorudan olusan ‘Pazarlamada Miizigin Kullanilmas1’ 6l¢eginin tim alt

Olcekleri i¢in uygulanan giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 5°de sunulmustur.

Tablo 5: Pazarlamada Miizigin Kullanimi Olgekleri Giivenilirlik Analizleri

Madde Sayis1 | Cronbach’s Alpha

Cevaplayicimin Miizige Olan Kisisel ilgisi 5 0,72
Miizigin Pazarlamada Kullanimi Hakkindaki 5 0,788
Genel Fikir Ve Diisiinceler

Pazar Boliimlendirmede Miizigin Kullanilmasi 3 0,637
Hakkindaki Diisiinceler

Magaza Miizigi Ve Miizigin Tiiketici 11 0,881
Davranislarina Etkileri Hakkindaki Diisiinceler

Reklam Miizikleri Hakkindaki Diisiinceler 3 0,802
Miizigin Markay1 Temsil Etmek i¢in Kullanilmas1 3 0,765
Hakkindaki Diistinceler

Miizigin Pazarlamada Kullanildigi Diger 3 0,619

Durumlar Hakkindaki Diigiinceler
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Arastirmada kullanilan Olgeklerin  giivenilirligi Cronbach’s Alfa degeri
kullanilarak degerlendirilmistir. Giivenilirlik analizi i¢in kullanilan Cronbach’s Alfa
modeli, Olcek maddeleri arasindaki korelasyonun ortalamasina dayanan bir ig
tutarlilik modelidir. Olgek giivenilirliginin kabul edildigi kriter olarak alfa degerinin
0,60’dan biiyiik bir deger olmast beklenmektedir. ‘Cevaplayicinin Miizige Olan
Kisisel Ilgisi’ 6lgegini olusturan ilk 5 soru igin analiz yapildiginda elde edilen
degerin istenilen aralikta oldugu goriilmektedir (0,72). ‘Miizigin Pazarlamada
Kullanim1 Hakkindaki Genel Fikir Ve Diisiinceler’ 6l¢egini olusturan 5 soru igin
analiz yapildiginda elde edilen degerin istenilen aralikta oldugu goriilmektedir
(0,788). ‘Pazar Boliimlendirmede Miizigin Kullanilmasi Hakkindaki Disilinceler’
Olcegini olusturan 3 soru i¢in analiz yapildiginda elde edilen degerin istenilen
aralikta oldugu goriilmektedir (0,637). ‘Magaza Miizigi Ve Miizigin Tiiketici
Davraniglarina Etkileri Hakkindaki Diistinceler’ 6l¢egini olusturan 11 soru i¢in analiz
yapildiginda elde edilen degerin istenilen aralikta oldugu goriilmektedir (0,881).
‘Reklam Miizikleri Hakkindaki Diislinceler’ 6lgegini olusturan 3 soru i¢in analiz
yapildiginda elde edilen degerin istenilen aralikta oldugu goriilmektedir (0,802).
“‘Miizigin Markay1 Temsil Etmek I¢in Kullanilmas1 Hakkindaki Diisiinceler’ 6lcegini
olusturan 3 soru i¢in analiz yapildiginda elde edilen degerin istenilen aralikta oldugu
goriilmektedir (0,765). ‘Miizigin Pazarlamada Kullanildigi Diger Durumlar
Hakkindaki Diisiinceler’ 6l¢egini olusturan 3 soru i¢in analiz yapildiginda elde edilen

degerin istenilen aralikta oldugu goriilmektedir (0,619).

4.2.5. Faktor Analizi ve Sonuglari

Arastirmada kullanilan 6lceklerin gilivenilirlik analizinden sonra, kullanilan
Ol¢eklerin alt boyutlarinin gruplandirilmalarinin ne dl¢lide dogru yapildiginin tespit

edilebilmesi amaciyla faktor analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6: Pazarlamada Miizigin Kullanilmasmin Boyutlarina liskin Faktor Yiikleri

Matrisi
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3

S3.4 0,537

S3.5 0,489

S3.6 0,558

S3.7 0,539

S3.8 0,427
S4.1 0,511

S4.2 0,503

S4.3 0,630

S4.4 0,616

S4.5 0,570

S5.1 0,442
S5.2 0,514

S5.3 0,592

Se6.1 0,700

S6.2 0,704

S6.3 0,613

S6.4 0,740

S6.5 0,612

S6.6 0,598

S6.7 0,422

S6.8 0,684

S6.9 0,613
S6.10 0,520
Se6.11 0,629

S7.1 0,603

S7.2 0,589

S7.3 0,552
S8.1 0,590

S8.2 0,620

S8.3 0,609

S9.1 0,621

S9.2 0,584

S9.3 0,583

Pazarlamada miizigin kullanilmasin1 6lgemeye yonelik olarak hazirlanan
toplam 52 sorudan, giivenilirlik analizine tabi tutulan 33 soru i¢in faktér analizi
yapilmigtir. Faktor analizi sonucunda elde edilen tablolara bakildiginda, KMO

(Kaiser—-Meyer—Olkin) degerinin 0,854 olusu bu verilerin faktor analizi i¢in uygun
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oldugunu gosterirken, Bartlett’s Test of Sphericity’nin Sig. degeri 0,10’dan daha
kiiciik olmast (p=0,000), bu verilerin faktdr analizi yapmak i¢in aralarinda yeterli
korelasyona sahip oldugunu gostermektedir.

33 madde i¢in gergeklestirilen faktor analizi sonucunda 3 faktor grubu
olusmus ve elde edilen bu iki faktér grubunun toplam varyansin % 65,045’ini
acikladig goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda her bir maddenin aldig1 degerler
incelendiginde, S3.6, S4.1, S4.3, S4.4, S4.5, S5.2, S5.3, S6.1, S6.2, S6.3, S6.4, S6.5,
S6.6, S6.8, S6.9, S6.10, S6.11, S7.1, S7.2, S8.1, S8.2, S9.3 maddelerinin 1. faktor;
S3.4, S3.5, S3.7, S4.2, S6.7 maddelerinin 2. faktdér; S3.8, S5.1, S7.3, S9.1, S9.2
maddelerinin ise 3. faktor altinda en yiiksek yiikleme degerine sahip olduklari

goriilmektedir.

4.3. BULGULAR
4.3.1. Demografik Bulgular

Anket sorularina cevap veren ilgili magaza yetkililerinin bazi demografik

bilgileri asagida Tablo 7’de sunulmustur.

Tablo 7: Cevaplayicilarin Demografik Bilgileri

DEGIiSKEN N %
20 yas alt1 1 0,7
20 — 29 yas arasi 68 44,7
30 — 39 yas arasi 55 36,2
Yas
40 — 49 yas arasi 17 11,2
50 — 59 yas arasi 4 5,9
60 yas ve lizeri 2 1,4
L Bay 114 75,0
Cinsiyet
Bayan 38 25,0
fkogretim 4 2,6
Lise 81 53,3
Egitim Durumu Onlisans 28 18,4
Lisans 33 21,7
Lisansiistii 6 3.9
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Yukaridaki tabloya gore katilimcilarin %81,6’s1 40 yasin altinda oldugu,
%25’lik bir bayan oraninin yaninda %75 gibi yiiksek bir ¢ogunlugun da erkek oldugu
gorilmektedir. Egitim durumuna bakildiginda ise katilimcilarin yarisindan fazlasinin
lise mezunu oldugu, egitim seviyesi lisans veya lisansiistii olanlarin oraninin ise

%25,6 oldugu goriilmektedir.

Tablo 8: Pazarlamada Miizigin Kullanimi Farkindaliginin Egitim Seviyesine Gore

Anlamlilig1
N Ort. Std. Sapma X p

[kogretim 4 1,75 0,957
- Lise 81 1,88 0,927

E > Onlisans 28 1,79 0,957 4,874 0,300
5 % Lisans 33 1,76 1,091
=oAa Lisanststu 6 3,33 1,966

Kruskal Wallis Test

Katilimcilarin - pazarlamada miizigin kullanimi  hakkindaki farkindalik
diizeyleri ile egitim seviyeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigi
tespit edilmistir. Yani pazarlamada miizigin kullanilabilecegi diisiincesine katilim
seviyesi ile bireylerin egitim durumlar1 arasinda bir iliski yoktur. H; kabul

edilmemistir.

4.3.2. Pazarlamada Miizigin Genel Kullanimi Hakkindaki Bulgular

Tablo 9: Pazarlamada Miizigin Genel Kullanimiyla Ilgili Bulgular

DEGISKEN N %
Magaza Mudiirii 97 63,8
Miizik yayint kimin Departman Sorumlusu 7 4,6
gorevidir? Personel 13 8,6
Fark etmez 35 23,0
Miizik dinlemem 13 8,6
Tiirk Sanat Miizigi veya Klasik 40 26,3
Katilimcilarin kigisel Tirk Miizigi
miizik tercihi Tirk Halk Miizigi 19 12,5
Klasik Bat1 Miizigi 7 4,6
Yerli ve yabanci POP 53 34,9




80

Arabesk/ Protest 12 7,9
Dini Miizikler 2 1,3
Diger 6 3.9
Turkcell 16 10,5
Beko 2 1,3
Arcelik 5 3,3
Siitas 1 Vi
L [stikbal 2 1.3
Miizikle hatirlanan marka AK Parti 7 13
Toyota 5 3,3
Digerleri 25 16,4
Eti ve Ulker 16 10,5
Hatirlanmadi 78 51,3

Katilimcilarin yarisindan fazlast (%51,3) miizikle hatirladiklart bir marka
olmamustir. Yine isletmelerin %43,3’le biiylik ¢ogunlugu miizik tercihine gore satin
alma giicli hakkinda bir ayrim yapilamayacagini bildirmislerdir. Hedef kitlelerindeki
insanlarin ne tarz miizik tercih ettigini bilmeyen cevaplayicilarin orani ise
%159,9°dur.

Katilimeilarin kisisel miizik tercihleri soruldugunda %34,9 ile birinci sirada
yine yerli ve yabanci popiiler miizik oldugu goriilmektedir. ikinci sirada ise %26,3
ile Turk Sanat miizigi gelmektedir. Tiirk Halk miizigi ise ti¢lincii siradadir (%12,5).
Diger miizik tiirleri %17,7; hi¢ miizik dinlemedigini sdyleyenler ise %8,6’d1r.

Isletmelerin %23’iinde, magaza igi miiziklerin yayinlanmasi gorevi herhangi
bir calisan veya yoOneticiye verilmemistir. Miizik yaymmni kimin yapacagi
belirlenmemis, dolayisiyla magaza miiziginin bilingli ve planli bir sekilde
yapilmadigi, personelin keyfine birakildigi ortaya ¢ikmaktadir. Ama arastirmanin
yapildig1 isletmelerin biiylik kisminda durum farklidir; bu isletmelerin %63,8’inde
magaza i¢i miizikler magaza yoneticisi veya daha list diizey yOneticiler seviyesinde

ele alinmaktadir.
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Tablo 10: Katilimcilarin, Miizigin Pazarlamada Kullanilmasi1 Hakkindaki

Farkindalik, Bilgi Seviyesi ve Uygulama Seviyeleri

N Ortalama Std. Sapma
s 4.3. Miizigin, pazarlama ve igletme amaclarina 152 1,89 1,052
ulagmak i¢in kullanilabilecegini diisliniiyorum
s4.4. Pazarlama faaliyetlerinde miizikten hangi 152 2,34 1,162
yollarla yararlanilabilecegini biliyorum.
s4.5. Miizigi, isletme amaglarimiza ulasmak igin 152 2,31 1,303
etkin bir sekilde kullanmaktayiz.

Yukaridaki tabloya gore isletmelerin, miizigin pazarlama amaglarina ulasmak
icin kullanilabilecegi diisiincesine katilma diizeyleri oldukca yiiksektir (1,89). Fakat
pazarlama faaliyetlerinde miizikten hangi yollarla faydalanilabilecegini bilme (2,34)
ve miizigi pazarlamada etkin bir sekilde kullanma oranlar1 daha diisiiktiir (2,31). Bu
diisiincesine yiiksek diizeyde

da miizigin pazarlama icin kullanilabilecegi

katildiklarin1 fakat bunun hangi yollarla yapilacagi konusunda kararsiz olduklarin;

bu yiizden de

pazarlama

amaglarina ulagsmada

faydalanamadiklarini ortaya koymaktadir.

miuzikten

etkin

sekilde

Tablo 11: Pazarlamada Miizigin Kullanilmasinin Farkindalik, Biling ve Uygulama

Korelasyonu
s4.3_ Miizigin, s4.5_ Miizigi,
pazarlama ve s4.4_Pazarlama |isletme
isletme faaliyetlerinde amagclarimiza
Spearman's rho amaglarina miizikten hangi | ulagmak i¢in
ulasmak i¢in yollarla etkin bir
kullanilabilecegi |yararlanilabilece | sekilde
ni diisiiniiyorum | §ini biliyorum. kullanmaktay1z.
s4.3_ Miizigin, Correlation 1,000 0,567" 0.370"
pazarlama ve isletme Coefficient i . :
amagclarina ulasmak i¢in Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
kullanilabilecegini N 152 152 152
diisiiniiyorum
s4.4_ Pazarlama Correlation 0,567 1,000 0,594
faaliyetlerinde miizikten Coefficient i i '
hangi yollarla Sig. (2-tailed) 0.000 0,000
}b/ir.arlamlabilecegini N 152 152 152
iliyorum.
s4.5_ Miizigi, isletme Correlation 0370" 0,594" 1,000
amaclarimiza ulasmak i¢in| Coefficient
etkin bir sekilde Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
Tkullanmaktaylz. N 152 152 152
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Yapilan korelasyon testinin sonuglarina gore, genel olarak miizigin
pazarlamada kullanilabilecegi diisiincesine katilim, bu konuda yeterli bilgiye sahip
olma ve pazarlama ¢abalarinda etkin olarak kullanma durumlar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli ve olumlu yonde iliskiler oldugu bulunmustur. Buna gore, isletmelerin
miizigin pazarlama amaclarina ulagsmak icin kullanilabilecegini diisiincesine katilim
diizeyleriyle, bu isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde miizikten hangi yollarla
faydalanilabilecegini bilme diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
oldugu tespit edilmistir (r=0,567, p=0,000<0,01).

Isletmelerin, miizigi pazarlama cabalarinda hangi yollarla kullanilabilecegini
bilme seviyeleriyle etkin bir sekilde kullanmalari arasinda anlamli ve yiiksek
seviyede bir iliskinin oldugu goriilmistir (r=0,594, p=0,000<0,01). H, kabul
edilmistir. Yani pazarlama c¢abalarinda miizikten nasil yararlanilacagini bilen
isletmeler bunu uygulamaya gegirmeyi de basaran isletmelerdir. Buradan, katilimci
isletmelerin ~ pazarlama  amaglarina  ulasmada  miizigi  etkin  sekilde

kullanamamalarinin sebebinin bu konuda bilgi eksikligi oldugu sonucuna ulasilabilir.

4.3.3. Isletmelerin Yapilar1 Hakkindaki Bulgular
Arastirmanin uygulandigr magazalarin tiirii ve faaliyet alanlar1 asagida Tablo
9’da sunulmustur.

Tablo 12: Magazalarin Tiirli ve Faaliyet Alanlar1 Dagilim1

DEGIiSKEN N %

Tek Subeli Magaza 42 27,6

5 L Zincir Magaza Subesi 89 58,6
Magaza Tird Fabrika Satis Magazasi 14 9,2
Franchisee 7 4,6

Mabhalli 80 52,6

Bolgesel 20 13,2

Faaliyet Alam Ulusal 25 16.4
Uluslararasi 27 17,8

Arastirma igin ilgili kriterleri karsilayan ve anketin uygulandigi isletmelerin
yapisina bakildiginda %358,6’sinin zincir magaza subesi oldugu, %27,6’sinin tek

subeli magaza, %9,2’sinin fabrika satis magazasi ve %4,6’sinin ise franchisee oldugu
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goriilmektedir. Bu isletmelerin %65,8’1 mahalli veya bolgesel capta, %34,2°si ise

ulusal veya uluslararasi ¢apta faaliyet gosteren isletmelerdir.

4.3.3.1. Magaza Tiiriiyle Ilgili Bulgular

Tablo 13: Magaza Tiiriiyle iliskili Bulgular

Anket Sorular Magaza tiirii Ortalama Standart x> p
Sapma
Tek Subeli Mag. 2,14 1,026
Pazquama faaliyetlerinde Zincir Mag. Sb. 558 1932
miizikten hangi yollarla - ’ : 2,191 |0,007*x*
yararlanilabilecegini biliyorum. |Fabr. Satis Mag. 1,71 ,825
Franchisee 1,57 535
Tek Subeli Mag. 2,19 1,018
Magazada yayinladigimiz . B
miiziklerin misterilerimizin ~ |£incir Mag $b. | 2 38 1143 | oas lo.045%
tuk.etln.lv(;ayra.plslarml ‘ Fabr. Satis Mag. 157 646 ’ ’
etkiledigini gérmekteyiz. : :
Franchisee 1,86 ,690
Tek Subeli Mag. 2,05 1,396
Glniin her vaktinde ayn1 ,' 3
miizigi ¢almiyoruz. Farkl Zincir Mag. $b. | 247 1,446
zaman d1.11mle.r1nde' farkll Fabr. Satis Mag. 150 855 0,440 | 0,038*
miizikleri tercih ediyoruz. . .
Franchisee 1,57 787
Kruskall-Wallis Test
*»<0,05
4 <0,01

Pazarlama faaliyetlerinde miizikten hangi yollarla yararlanilacagini bilme
seviyesi magaza tiirii agisindan degerlendirildigi zaman istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik bulunmustur (p=0,007<0,01). Buna gore pazarlama faaliyetlerinde
miizikten nasil yararlanilacagini en iy1 bilen magazalar frachiseelerdir, ikinci olarak
da fabrika satis magazalaridir. Daha sonra tek subeli magazalar ve zincir magazalar
gelmektedir.

Magaza ortaminda yayinlanan miiziklerle tiiketicilerin davraniglarini etkileme
konusu magaza tiirii agisindan degerlendirildigi zaman istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmustur (p=0,045<0,05). Buna gbére magaza ortaminda yayinladigi

miizikler sayesinde tiliketici davraniglarini etkilemeyi en yiiksek diizeyde basaran
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magaza tiiri fabrika satis magazalari, daha sonra da frachiseelerdir. Bunlari da

strastyla tek subeli magazalar ve zincir magaza subeleri takip etmektedir.

Miizigin magaza i¢i kullaniminda biling seviyesi magaza tiiri agisindan
degerlendirildigi zaman istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur
(p=0,038<0,05). Buna gore giiniin farkli zaman dilimlerinde farkli miizikleri
kullanmaya en fazla dikkat eden magazalar fabrika satis magazalari, daha sonra da
franciselar, tek subeli magazalar ve zincir magaza subeleri gelmektedir. Dolayisiyla

Hj; kabul edilmistir.

4.3.3.2.  Cografi Faaliyet Alamiyla ilgili Bulgular

Tablo 14: Isletmenin Cografi Faaliyet Alantyla ilgili Bulgular

Anket Sorulari Faaliyet Alan1| Ort. [Std. Sapma X p
e Mabhalli 2,09 1,138

Miizigin, pazarlama ve -

isletme amaglarina ulasmak |Bolgesel 2,15 1,040

icin kullanilabilecegini Ulusal 1,48 0,872 3.628 0.003%*

diisiiniiyorum. ’ ’
Uluslararast 1,48 0,700
Mahalli

Pazarlama faaliyetlerinde "a — 2,51 1,191

miizikten hangi yollarla Bolgesel 2,55 1,099

yararlanilabilecegini Ulusal 2,00 1,118 | 0.686 |0.034**

biliyorum. ’ ’
Uluslararasi 1,96 1,055
Mahalli

Magazalarda yayinlanan "a — 2,93 1,158

miizigin tiirii, miisterilerin | BOlgesel 2,15 0,813

uiriin kalitesini nasil Ulusal 1,92 1,038 |6.939|0.001*

algiladiklarina etki eder. ’ ’
Uluslararasi 1,67 0,877

Miizigi kullanarak Mabhalli 2,33 1,290

miisterilerin algilarim Bolgesel 2 35 0.988

etkilemeye ¢alisiriz : '

(magazada gegirilen siire, ~ |Ulusal 2,28 1,308  10,118/0,018%**

tirtin kalitesi vs.). Uluslararasi 1,56 0,892
Mabhalli 2,24 1,273

Miizigi mﬁsteri‘lerimizde Bolgesel 1.80 0,951

olumlu ruh hali olusturmak

icin kullanmaktay1z. Ulusal 1,84 | 1,248 10516 |0,036%*
Uluslararast 1,56 0,974
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g s . |Mabhalli 2,13 1,236
Magazamizda miizigin etkin —
yayinlanmasi i¢in ses Bolgesel 1,75 0,910
sistemi ve donanimimiz Ulusal 1,84 1,463 218 10,0425

mevcut ve uygundur.

Uluslararasi 1,52 1,051
Kruskall-Wallis Test *p<0,05 *¥p<0,01

Miizigin, pazarlama ve isletme amagclarmma ulagsmak i¢in kullanilabilecegi
bilinci, isletmenin faaliyet gosterdigi cografi alan agisindan degerlendirildigi zaman
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (p=0,003< 0,01). Buna gore,
uluslararast magaza zincirleri miizigin pazarlama ve igletme amaglarina ulagsmak i¢in
kullanilabileceginin en ¢ok farkinda olanlardir. Ulusal isletmeler de uluslar arasi
isletmelere yakin diizeyde farkindaliga sahiptir. Bunun yaninda, mahalli ve bolgesel
captaki isletmelerin bu konudaki farkindalik seviyesinin daha diisiik oldugu
gorilmistir.

Pazarlama faaliyetlerinde miizikten hangi yollarla faydalanilabilecegi konusu
da isletmenin faaliyet gosterdigi alan acgisindan degerlendirildigi zaman istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (p=0,001< 0,034) . Buna gore, pazarlama
faaliyetlerinde miizikten hangi yollarla faydalanilabilecegini en iyi bilen isletmeler
uluslararas: isletmelerdir. Ulusal, bolgesel ve mahalli isletmeler ise, pazarlamada
miizigin nasil kullanilacag1 konusunda daha az bilgiye sahiptir.

Miizigi kullanarak miisterilerin algilarini etkileme ¢abasi igletmenin faaliyet
gosterdigi alan acisindan degerlendirildigi zaman istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmustur (p=0,018< 0,05) . Buna gore, miisterilerin algilarini etkilemek
icin miizikten en fazla faydalanan isletmeler uluslar arasi isletmelerdir. Diger
isletmeler  miizigin  bu  Ozelliginden  uluslararas1  isletmeler  kadar
faydalanamamaktadirlar.

Diger baz1 Olgekler de isletmenin faaliyet gosterdigi cografi alan acisindan
degerlendirildigi zaman istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Bunlar:
Miisterilerde olumlu ruh hali olusturmak i¢in miizigin kullanilmast (p=0,036< 0,05);
magaza ortaminda miizigin etkin yayinlanabilmesi i¢in uygun ve gerekli ses sistem
ve donaniminin bulunmasi (p=0,042< 0,05) ve magazalarda yaymlanan miizigin
tiriinlin  miisterilerin iirlin kalitesi algilamalarma etkisinin farkindalik diizeyi

(p=0,001<0,01)’dir. Bu 0lgeklerin hepsinde uluslararast isletmelerin pazarlama
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faaliyetlerinde miizigin kullanimi konusunda daha bilingli ve daha basarili oldugu
goriilmektedir.

Sonug olarak miizigin pazarlamada basariyla kullanilmasi ve biling diizeyi ile
isletmelerin faaliyet gosterdigi cografi alan arasinda bir iliski oldugu goriilmektedir.

H, kabul edilmistir.

4.3.4. Markalasmada Miizigin Kullanimi Hakkindaki Bulgular

Tablo 15: Markalasma Siirecinde Miizigin Kullanim1 Hakkindaki Bulgular

DEGIiSKEN N %
Radyo/Tv reklami (1) 46 30,3
Gazete/ Dergi reklami (2) 4 2,6
Sponsorluk (3) 1 0,7
Telefon (4) 1 0,7
Internet Araclari (5) 15 9,9
Kullanilan Pazarlama Araglar1 -
Posta Dagitimu (6) 1 0,7
Diger (7) 1 0,7
Higbiri 10 6,6
Karma: 1+2+5+6 40 26,3
Hepsi: 142+43+4+5+6+7 33 21,7
Pazarlama Departmani Var Evet 64 42,1
mi1? Hayir 88 57,9
Evet 133 87,5
Logo Var m1? Hayir 9 125
Evet 97 63,8
Slogan Var m1? Hayir 55 3622
o Evet 49 32,2
Marka Miizigi Var m1? Hayr 103 67.8

Pazarlama departmani bulunan isletmelerin oranm1 %42,1; pazarlama
departmani bulunmayan isletme orani ise %57,9°dur. Yine bu isletmelerin pazarlama
cabalarinda kullandiklar1 tutundurma araclar ise biiylik cogunlukla sadece radyo ve
televizyon reklamlarindan ibarettir (%30,3). Radyo ve televizyon reklamlari, gazete
ve dergi reklamlar, internet araglar1 ve posta dagitimi araglarimin dordiini de

kullanan isletme orami1 %26,3; bunlara ek olarak sponsorluk, telefon ve diger araglar
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da kullanan igletmelerin oran1 %21,7’dir. Diger pazarlama araclarindan sadece birini
kullanan igletme orani ise % 21,7 dir.

Logosu olan isletme oran1 %87,5, slogan1 olan isletme %63,8 ve bir marka
miizigi olan igletme orani ise %32,2’dir. Bu ii¢ unsur markalagsma siirecinin énemli
araclarindandir.

Bir marka miizigi olmayan isletmenin oran1 %67,8’dir. Bu bilgiler, pazarlama
faaliyetlerinde miizikten verimli sekilde faydalanan isletme oraninin diisiik oldugunu
gostermektedir.

Logo ve slogan kullanimi isletmelerde markalagma siirecinde onemli iki
unsurdur. Marka miizigi ise marklagsma siirecinde tipki logo ve slogan gibi
kullanilabilir. Miizigin marka isareti olarak kullanildig1 isletmelerin mevcut durumda
logo ve sloganlarinin da bulundugu diisiiniilmekte ve isletmede bu araclarin varligi

hakkinda bir baglant1 oldugu diistiniilmektedir.

Tablo 16: Isletmelerde Marka Miizigi ve Logo Varlig iliskisi

Logonuz var mi1?

Evet (N) Hayir(N) ‘ P
Marka Evet(N) 48 1
i}l;iizrin%i?niz Hayir (N) 85 18 2080 0.007

Mann-Whitney U Test

Isletmelerin marka miiziginin olup olmamasi, logosunun olup olmamasi
acisindan degerlendirildiginde istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit
edilmistir.(p=0,007<0,01) Buna gore marka logosu olan isletmeler ayn1 zamanda
marka miizigine de sahiptir. Marka miizigi olan isletmelerin yaklasik olarak
%98’inin ayn1 zamanda bir logoya sahip oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla
isletmelerin marka miizigi kullaniyor olmalariyla logo kullanimi arasinda bir iliski

oldugu goriilmiistiir. Hs kabul edilmistir.




Tablo 17: Isletmelerde Marka Miizigi ve Slogan Varlig: Iliskisi
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Sloganiniz var m1?

Evet (N) Hayir(N) ’ P
Marka Evet(N) 46 3 5300 0.000
BN THayir (N) 51 52 ’ ’

Mann-Whitney U Test

Isletmelerin marka miiziginin olup olmamasi, sloganlarinin olup olmamasi
acisindan degerlendirildiginde istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit
edilmistir.(p=0,000<0,01) Buna gdére marka miizigi olan isletmeler ayn1 zamanda
marka sloganina da sahiptir. Marka miizigi olan isletmelerin yaklasik olarak
%94’liniin ayn1 zamanda bir slogana sahip oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla
isletmelerin marka miizigi kullaniyor olmalariyla slogan kullanimlar1 arasinda bir
iligki oldugu gorilmiistiir. He kabul edilmistir.

Isletmelerde marka miiziginin varligi, markalasma siireglerinde kullanilan
araglarla ilgilidir. Marka miizigi olan isletmelerin ayn1 zamanda logo ve sloganlar1 da
bulunmaktadir. Bu da marka miizigini markalasma siire¢lerinde kullanilan araglar
arasinda iligkili bir siralamaya isaret etmektedir. Marka miiziginin markay1 temsil
edebilme o6zelligini,

mevcut durumda logo ve slogan kullanan isletmeler

kesfedebilmistir.

Tablo 18: Isletmelerde Marka Miizigi - Pazarlama Departman Iliskisi

Pazarlama departmani var mi1?
z p
Evet (N) Hayir(N)
Marka Evet(N) 26 23
miiziginiz -1,881 0,060
0 Hayir (N) 38 65
var mi1?

Mann-Whitney U Test

Isletmelerin pazarlama departmanlarinin olup olmamasi, marka miiziginin
olup olmamas: agisindan degerlendirildiginde istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunamamistir (p=0,060>0,05). Marka miizigiyle pazarlama departmaninin olup

olmamasi arasinda bir iligki bulunamamaistir. H; kabul edilmemistir.
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Ayrica igletmelerin logonuz, sloganiniz, marka miiziginiz var mi sorularina
verdikleri cevaplar arasindaki korelasyonlara bakildigi zaman da marka miiziginin
varhigi ile sloganin varhi@i arasinda anlamli ve dogru yonde bir iliski oldugu
(r=0,431, p=0,000<0,01) ve marka miiziginin varlig ile logonun varlig1 arasinda da
anlamli ve dogru yonde bir iliski oldugu (r=0,218, p=0,007<0,01) tespit edilmistir.
Bunun yaninda, marka miiziginin varlig1 ile pazarlama departmanin varlig (r=0,153,
p=0,060>0,05) ve hangi pazarlama ara¢larinin kullanildig1 (r=-0,20, p=0,802>0,05)
anket maddelerine verilen cevaplar arasindaki korelasyona bakildigi zaman ise

anlamli bir iliski bulunmadigi tespit edilmistir.

Tablo 19: Miizigin Markay1 Temsil Etmesi Hakkindaki Bulgular

N rt. | Std. Sapma
s8.1. Miizik, bir markay1 tipki logo gibi sembolize 152 ,63 1,046
(temsil) edebilir.
$8.2. Marka miizigi, markay1 diger ara¢lardan (logo, 152 ,87 1,014
slogan, renkler vs.) daha iyi temsil edebilir.
$8.3. Miizigin, markalasma siirecimizde 6nemli bir yeri 152 ,97 1,124
ve bilyiik faydasi vardir,

Katilimeilarin, miizigin markay1 temsil edebilecegi fikrine katilimlar1 oldukga
yiiksek diizeydedir. Hatta marka miiziginin bir markayi, logo, slogan ve renkler gibi
araglardan daha basarili bir sekilde temsil edebilecegi diisiincesine katilimlar da
gayet yiiksektir. Ayn1 zamanda isletmeler markalagsma siire¢lerinde miizigin 6nemli
bir yeri ve biiyiik faydasinin oldugunu da belirtmislerdir. Fakat isletmelerin %67,8
gibi biiyiik bir ¢ogunlugunun markayr temsil etmek i¢in kullandiklar1 bir marka
miizigi yoktur. Marka miizigi olan isletme oram sadece %32,2’dir. Isletmelerin
marka miizigi olup olmamasiyla isletmenin faaliyet veya magaza tiirii arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski goriilememistir. Yapilan korelasyon analizi
sonucuna gore, miizigin markayr diger aracglardan daha 1yi temsil edebilecegini
diisiincesine katilim seviyesiyle, markalasma siireclerinde miizigin kullanim diizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve dogru yonlii bir iliski tespit edilmistir
(r=0,513, p=0,00<0,01). Miizigin markalagsma siirecinde kullanimi1 hakkindaki
yiiksek farkindalik diizeyinin yani sira uygulamaya yonelik tutumun daha diisiik
seviyede oldugu goriilmektedir. Bunun sebebinin de markalagma siirecinde miizigin

nasil kullanilmasi gerektiginin bilinmemesi oldugu diisiiniilmektedir.
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4.3.5. Pazar Boliimlendirmede Miizik Hakkindaki Bulgular

Tablo 20: Pazar Boliimlendirmede Miizik Hakkindaki Bulgular

N Ort. Std. Sapma
s5.1. Insanlar miizik tercihlerine gore gruplara 152 2,16 1,245
ayrilabilir
s5.2. Insanlarin sevdikleri miizik tiiriiyle tiiketim 152 2,00 1,048
davraniglar1 arasinda baglanti oldugunu
diisiiniiyorum
$5.3. Pazarlama ¢abalarimizda uygun miizikleri 152 2,16 1,215
secerek hedef kitlemize ulasabilmekte ve
mesajimizi verebilmekteyiz

Ankete gore, isletmelerin pazar boliimlendirmede miizigin kullanilabilecegi

diisiincesine katilimlar yiiksek diizeydedir. Ayni zamanda igletmelerin, tercih edilen

miizik tiirliyle tiiketim davraniglar1 arasinda da baglanti oldugu diislincesine

katilimlar yiiksektir. Isletmeler bu farkindaliklar1 sayesinde, hedef tiiketici kitlesine

ulagmada ve istenilen mesaji ulastirmada basarili olduklarini ifade etmektedirler.

Tablo 21: Miizigin Pazar Boliimlendirmede Kullanilabileceginin Farkindalik Ve

Fiilen Kullanma Durumunun Karsilastirmasi

Insanlar miizik

Pazarlama ¢abalarimizda
uygun miizikleri segerek

Spearman's rho tercihlerine hedef kitlemize ulagabilmekte
gore gruplara | ve mesajimizi
ayrilabilir verebilmekteyiz.

Insanlar miizik Correlation Coefficient | 1,000 298"

tercihlerine gore gruplara

ayrilabilir Sig. (2-tailed) ,000
N 152 152

Pazarlama gabalarimizda 1 eration Coefficient | ,298™ 1,000

uygun mizikleri segerek

hedef kitlemize Sig. (2-tailed) ,000

ulasabllmekte ve N 152 152

mesajimizi

verebilmekteyiz.

Isletmelerin pazar bdliimlendirmede miizigin kullanilabileceginin farkindalig:

ile miizigi hedef kitlelerine ulasmada kullanma diizeyleri arasindaki iliskiye bakildigi

zaman, istatistiksel olarak anlamli fakat diisiik diizeyde bir iliskinin bulundugu tespit

edilmistir (r=0,298, p=0,000<0,01). Hy kabul edilmemistir.
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Tablo 22: Miizik Tercihine Gore Pazar Bolimlendirme

DEGISKEN N %

Yerli ve yabanci POP 56 36,8
Tirk Halk Miizigi 3 2,0

Asagidaki Dinleyici Tiirk Sanat Miizigi veya Klasik 15 9,9

Gruplarindan Hangisinin | Tlrk Miizigi

Satinalma Giicii Yiiksektir? | Arabesk 1 0,7
Klasik Bat1 Miizigi 11 7,2
Boyle bir ayrim yapilamaz 66 434
Bilmiyorum (Cevapsiz) 91 59,9
Tiirk Sanat Miizigi veya Klasik 3 2,0
Tirk Miizigi

Hedef Kitlenizin Miizik |0k Halk Mizigi ! 0.7

Tercihi Nedir? Yerli ve yabanci POP 51 33,6
Arabesk/ Protest 4 2,6
Dini Miizikler 0,7
Diger 1 0,7

Tablo 23: Sektorlere Gore Miisterilerin Miizik Tercihi Karsilastirmasi

. . Hedef Kitlenin Tercih Ettigi Miizik Tiirii
Hangi Sektor
Bilmiyorum |[TSM | THM |POP |Arabesk |Dini |Diger |Toplam
Gida/Market 36 1 1 17 3 0 0 58
Mobilya/Hali 22 1 0 5 0 0 0 28
Beyaz Esya/ Ev egyasi 4 0 0 1 0 0 0 5
Giyim/Tekstil 16 0 0 15 1 1 0 33
Motorlu Arag¢ Bayii/ 6 0 0 ) 0 0 1 9
Galeri
Kozmetik / Bijuteri / 0 0 0 4 0 0 0 4
Tuhafiye
Kirtasiye / Teknoloji 1 0 3 0 0 0 7
Departmanli Magaza 0 0 1 0 0 0
Diger 0 0 3 0 0 0 5
[Toplam 91 3 1 51 4 1 1 152
Sektorlere gore miisterilerin  hangi miizik tiirlerini tercih ettikleri

soruldugunda cevaplayicilarin %59,9’unun hedef kitlesinin hangi miizigi tercih

ettigini bilmedigi; bunun yaninda miisterilerin en ¢ok tercih ettikleri miizik tiiriiniin
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biitiin sektorlerde toplamda %33,6’lik bir oranla yerli veya yabanci popiiler miizik
oldugu; diger miizik tiirlerinin toplaminin ise %6,7 oldugu goriilmiistir.

Bu tabloda dikkat cekici olan, isletmelerin biiyiikk ¢ogunlugunun (%59,9)
hedef kitlesindeki insanlarin dinledigi miizik konusunda bir cevap verememeleridir.
Bu da pazar boliimlendirmede miizik tercihlerinin énemli oldugunu diisiinseler de
kendi hedef kitlelerinin hangi miizigi tercih ettigi konusunda biiyiik oranda kararsiz
olduklar1 ve pazar boliimlendirmede miizikten yararlanamadiklarini gostermektedir.

Ayrica miisterilerin tercih ettikleri miizik tiirlerinin miisterilerin satinalma
giicleri hakkinda fikir veremeyecegini diisiinenlerin oran1 %43,4’tiir. Yani isletmeler
biiyiik cogunlukla tiiketicilerin tercih ettikleri miizik tiirlerinin satinalma giicleri
hakkinda fikir veremeyecegini belirtmislerdir. Satinalma giicii en yiiksek oldugu

diisiiniilen grup ise %36,8 ile popiiler miizik dinleyicileridir.
4.3.6. Reklam Miizikleri Hakkindaki Bulgular

Tablo 24: Katilimcilarin, Miizigin Reklamlarda Kullanilmasinin Farkindalik, Fiilen

Kullanma ve Sonu¢ Alma Diizeyleri

N | Ort. | Std. Sapma
s7.1_Miizik, reklamlarda dogru sekilde kullanilirsa, | 52 | 38 868
reklamin basariya ulagmasina biiytik katki saglar.
s7.2_Radyo ve TV reklamlarimizin miiziginin 52 | 74 1,007
dikkatle ve en uygun sekilde secilmesini saglarim.
s7.3_ Reklamlarimizda kullandigimiz miizikler 52 | .78 1,005
sayesinde reklamlarimizdan olumlu sonuglar
almaktayiz.

Isletmelerin  bilyiikk g¢ogunlugu, reklamlarda miizigin dogru sekilde
kullanilmasinin, reklamin amacina ulagsmasinda biiylik katki saglayacagi diistincesine
yiiksek diizeyde katilmaktadirlar. Bu isletmeler, reklam ¢abalarinda kullandiklar
miiziklerin dikkatli ve en uygun secilmesini saglamak suretiyle reklamlarindan

olumlu sonuglar aldiklarini ifade etmislerdir.
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Tablo 25: Miizigin Reklamlarda Kullanilmasinin Farkindalik, Fiilen Kullanma ve

Sonug¢ Alma Diizeylerinin Iliskisi

s7.1_ Miizik, s7.2_Radyo ve |s7.3_
reklamlarda TV Reklamlarimizda
dogru sekilde reklamlarimizin | kullandigimiz
Spearman's tho kullanilirsa, miiziginin miizikler
p reklamin basariya | dikkatle ve en | sayesinde
ulagmasina uygun sekilde | reklamlarimizdan
biiyiik katki secilmesini olumlu sonuglar
saglar. saglarim. almaktayiz.
$7.1_ Miizik, reklamlarda e, oo ion 1,000 432" 369
dogru sekilde kullanilirsa, o
reklamin basariya Coefficient
ulasmasina biyik katki I5jo. (2-tailed) ,000 ,000
saglar.
N 152 152 152
§7:2_Radyove TV ogrelation 4327 1,000 592%
reklamlarimizin miiziginin o
dikkatle ve en uygun Coefficient
sekilde secilmesini Sig. (2-tailed) ,000 ,000
saglarim.
N 152 152 152
§7.3_ Reklamlarimizda ey e ion 369 592 1,000
kullandigimiz miizikler
sayesinde Coefficient
reklamlarimizdan olumlu  |Sjo (2-tailed) ,000 ,000
sonuglar almaktayiz.
152 152 152

Yapilan korelasyon analizine gore miizigin reklamlardaki 6nemine inanan
isletmeler ile bunu uygun seklide kullanma ve bu kullanim sonucunda olumlu
sonuglar alma seviyeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki mevcuttur.
Buna ragmen miizigin reklamlardaki katkisina inanan isletmelerin, olumlu sonug
iliski
bulunmustur(r=0,369, p=0,000<0,01). Bu da katilma diizeyi yiiksek olan isletmelerin

alma arasinda anlamli ve olumlu yonde, orta seviyeye yakin bir

tamamimin uygun miizigi secemedigini gostermektedir. Reklamlardaki miizigi
dikkatli segen isletmeler ile olumlu sonug alan isletmeler arasinda daha yiiksek bir

seviyede bir iliskinin mevcut oldugu saptanmistir (=0,592, p=0,000<0,01)
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4.3.7. Magaza Miizigi ve Tiiketici Davramislar1 Hakkinda Bulgular

Tablo 26: Magaza Miizigi Kullanim1 Frekans Tablosu

N Ortalama | Std. Sapma
6.1 Isletmeciler, magaza ortaminda belli miizikleri 152 1,94 ,998

kullanarak tiiketicilerin davraniglarini kontrol
edebilirler.

6.2 Magazada yayinladigimiz miiziklerin 152 2,23 1,076
miisterilerimizin tiiketim davranislarini etkiledigini
gormekteyiz.

6.3 Magazalarda yayinlanan miizigin tiirii, miisterilerin 152 2,22 1,099
tiriin kalitesini nasil algiladiklarina etki eder.
6.4 Miizigi kullanarak miisterilerin algilarini etkilemeye 152 2,18 1,220
calisiriz (magazada gegcirilen siire, {iriin kalitesi vs.).

6.5 Miizigi miisterilerimizde olumlu ruh hali olugturmak 151 1,99 1,203
icin kullanmaktay1z.

6.6 Magazamizda ¢alinan miizigin se¢imini bilingli ve 152 1,96 1,195
dikkatli yapmaktay1z.

6.7 Giiniin her vaktinde ayn1 miizigi ¢almiyoruz. Farkli 151 2,22 1,395

zaman dilimlerinde farkli miizikleri tercih ediyoruz.

6.8 Calinan miizigin hiz1 (temposu), miisterilerimizin 152 1,95 1,084
magaza i¢inde gecirdigi siireyi etkilemektedir.
6.9 Miisterilerin magazada gegirdikleri siire, harcama 152 2,13 1,205
miktarlarini etkilemektedir.

6.10 Magazamizda miizigin etkin yaymlanmas i¢in 152 1,92 1,221
ses sistemi ve donanimimiz mevcut ve uygundur.

6.11 Magazamizda kullandigimiz miiziklerin 152 2,25 1,147

satiglarimizi arttirici etkisini gérmekteyiz.

Yukaridaki tabloda anketin uygulandig: isletmelerin magaza ortaminda miizik
kullanim1  hakkindaki farkindalik, kullanom ve fayda saglama diizeylerini
goriilebilmektedir. Buna gore, magazalarda miizigin etkin yayinlanmasi i¢in uygun
ses sistemi ve donaniminin mevcut oldugunu ifade etmislerdir (1,92).

Arastirmanin  bulgular1 ge¢miste yapilmis bazi bilimsel ¢alismalarin
bulgulariyla kiyaslandigi zaman bazi sonuglar uyumlu bazilariysa uyumsuz oldugu
gorilmiistiir.

Yapilan bazi1 arastirmalara gore (Kellaris ve Kent, 1992; Bailey ve Areni,
2006) magaza ortaminda miizigin farkli yapisal 6zellikleri kullanilarak tiiketiciler

zihinsel ve fiziksel olarak etki altinda birakilabilir ve davraniglar1 kontrol edilebilir.
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Yaptigimiz ¢aligmanin sonucuna gore, Elazig’daki isletmeler de genel olarak magaza
miizigi kullanilarak tliketici davraniglarinin  kontrol edilebilecegi diislincesine
katilmaktadirlar. Fakat kendi magazalarinda yayinladiklar1 miiziklerin miisterilerinin
davranislarini etkileme oran1 daha diistiktiir.

Yapilan bir aragtirmada (Areni ve Kim, 1993), magazada yayimnlanan
atmosferik miizigin tiiriiniin miisterilerin lrlin kalitesini algilamalarina etki ettigi
ortaya koyulmustur. Fakat yaptigimiz ankete katilanlar miizigin tiiriiniin, miisterilerin
triinlerin kalitesini algilamalarim1 etkiledigi konusunda kararsizlardir. Dolayisiyla
magazalarinda miisterilerin {iriin kalite algilamalarini etkilemek i¢in miizigi kullanma
seviyeleri de diistiktiir. Magaza miizigini daha ¢ok, miisterilerde olumlu ruh hali
olusturmak i¢in kullanmaktadirlar.

Bir aragtirma (Milliman, 1982; Yalch ve Spangenberg, 1990), diisiik tempolu
miiziklerin miisterilerinin davranislarini yavaslattigini; yiiksek tempolu miiziklerin
ise misterilerinin davraniglarint hizlandirdigin1 ortaya koymustur. Yaptigimiz
calismada da katilimcilar ¢alinan miizigin hizinin miisterilerin davraniglarinin hizim
etkiledigine, dolayisiyla tempo ile miisterilerin magaza iginde gecirdikleri siire
arasinda olumlu bir iliski olduguna katilmaktadirlar.

Yapilan baska bir ¢calismada ise (Spangenberg ve Yalch, 2000) tiiketicilerin
satinalma miktarlarinin magazada gegirdikleri siireyle orantili oldugu ortaya
cikmistir. Fakat yaptigimiz calismada magaza yoneticileri miisterilerin magazada
kalig stirelerinin harcama miktarlarin1 etkiledigi diisiincesine distik diizeyde
katilmaktadirlar. Nihai olarak da magazada kullandiklar1 miiziklerin satis artici

etkisinin oldugu konusunda kararsiz olduklar1 gériilmektedir.
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Karsilastirmast
56.1. Isletmeciler, $6.11.
magaza ortaminda [$6.6. Magazamizda
belli miizikleri Magazamizda  |kullandigimiz
Spearman's rho kullanarak calinan miizigin miiziklerin
tiiketicilerin secimini bilingli [satiglarimizi
davraniglarini ve dikkatli arttirici etkisini
kontrol edebilirler. [yapmaktayiz. gormekteyiz.
s6.1. Isletmeciler, magaza | Correlation = o
ortaminda belli miizikleri | Coefficient 1,000 309 08
kullanarak tiiketicilerin Sig. (2-tailed) 000 000
davramiglarinmi kontrol N ’ ’
edebilirler. 152 152 152
$6.6. Magazamizda calinan | Correlation 309™ 1.000 466"
miizigin se¢imini bilingli | Coefficient ’ ’ ’
ve dikkatli yapmaktayiz. | Sig. (2-tailed) 000 000
N 152 152 152
$6.11. Magazamizda Correlation o o
kullandigimiz miiziklerin | Coefficient 508 466 1,000
satiglarimizi arttiric Sig. (2-tailed) 000 000
etkisini gérmekteyiz. N ; i
152 152 152

Yapilan korelasyon analizine gore, isletmelerin magaza i¢i miiziklerinin
Oneminin farkinda olma, uygulamaya gec¢irme ve uygulama sonucunda olumlu
sonuglar alma seviyeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin oldugu
belirlenmistir.

Isletmelerin magaza i¢i miizigin 6neminin farkindalik diizeyinin yiiksek
oldugu frekans tablosu verilerinden anlagilmaktadir (1,94). Isletmelerin magaza
miiziginin tliketici davraniglarin1 kontrol etmek i¢in kullanilabilecegini diisiincesiyle
isletmelerin ayn1 zamanda magazalarinda yayinladiklart miizigin se¢imini dikkatli ve
bilingli bir sekilde yaptiklarinmi ifade etmislerdir (r=0,309, p=0,000<0,01). Magaza
miiziginin se¢imini bilingli yapan isletmelerin ise nihai olarak magaza miiziginin
satig arttiric1 etkisini gordiikleri tespit edilmistir (r=0,466, p=0,000<0,01). Magaza
miiziginin tliketici davranislarini kontrol etmekte kullanilabilecegi diislincesi ile
magaza miiziginin satis arttirict etkisini gorme arasinda da istatistiksel olarak dogru

yonde yiiksek diizeyde bir iligski oldugu tespit edilmistir (r=0,508, p=0,000<0,01).
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Tablo 28: Miizige Kisisel ilgi, Sanal Ortam ve Telefonda Miizik Kullanimiyla Ilgili

Bulgular
N Ort. | Std. Sapma

s3.4 Genel olarak miizik dinlemekten hoslanirim 152 1,47 0,969
s3.5 Miizik dinlemek ruh halimi olumlu yonde, 152 1,64 1,045
onemli Olgtide etkiler.
s3.6 Magazalarda duydugum miizikler satinalma 152 | 2,13 1,155
karar ve davranisimi etkilemektedir.
83.7 Reklamlarda kullanilan miizik, reklama olan 151 1,99 1,301
ilgime etki etmektedir.
s3.8 Kendimi “Popgu”, “Arabeskei”, “Klasik 152 | 3,28 1,462
Miizike¢i” gibi dinleyici gruplarindan birine dahil
edebilirim.
s4.1 Pazarlama ¢abalarina gereken 6zeni 152 1,69 0,908
gosteriyoruz ve pazarlama departmanimiz iyi
islemektedir.
s4.2 Isletmecilik ve pazarlama konularinda yeni fikir | 152 1,51 0,846
ve uygulamalara her zaman agi181z.
$9.1 Web sitemizde miizikten basariyla 152 2,70 1,405
faydalanmaktayiz.
$9.2 Telefon araciligiyla yaptigimiz pazarlama 152 | 3,04 1,366
faaliyetlerinde miizikten basariyla faydalanmaktayiz.
$9.3 Magazamizdaki miizikler personelimizin is 152 2,00 1,261
verimini ve motivasyonunu arttirmaktadir.

Katilimcilarin miizik hakkindaki kisisel diistincelerine bakildig1 zaman biiyiik

cogunluk itibariyle miizik dinlemekten hoslandiklarini ve miizigin kendi ruh hallerini

olumlu yonde etkiledigini belirtmislerdir. Fakat katilimcilarin neredeyse tamami bir

dinleyici grubuna dahil olmadigini belirtmekte ve kendisini popgu, klasikei,

arabesk¢i gibi bir dinleyici grubuna dahil goérmemektedir. Giinliik hayatlarinda

miizige karsi hassasiyetleri de yiliksek diizeyde degildir. Aligveris yaparlarken

duyduklart miizigin kendi tiiketim davranislarinda biiyiik bir etki olusturmadigini

belirtmislerdir, fakat reklamlarda kullanilan miizikler katilimcilarin dikkatlerini

reklama ¢ekmeyi basarmaktadir.
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Anketin uygulandigi isletmeler web sitelerinde miizikten
faydalanamadiklarin1  ifade etmislerdir. Yiiz yiize goriismeler neticesinde
Ogrenilmistir ki bu isletmelerin biiyilk kisminin web sitesinde miizik ve ses
kullanilmamaktadir. Bu isletmelerin telefon araciligiyla yaptiklar1 pazarlama
faaliyetlerindeyse miizigin kullanimi1 ve yararlanilmasi daha diisiik seviyelerdedir.
Bunun yaninda katilimcilarin biiyiikk c¢ogunlugu magaza ortaminda yayinlanan
miiziklerin miisterinin yanm1 sira personelin de motivasyonunu ve 1§ verimini

arttirdigini belirtmislerdir.

44. BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

Uygulama kisminda Elazig’daki biiyiik 6l¢ekli magazali perakendeciler

lizerinde arastirma yapilmis ve sonucta agsagidaki bulgular elde edilmistir.

e Katilimcilarin pazarlamada miizigin kullanimi1 hakkindaki farkindalik diizeyleri
ile egitim seviyeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig: tespit
edilmistir. Yani pazarlamada miizigin kullanilabilecegi diislincesine katilim
seviyesi ile bireylerin egitim durumlari arasinda bir iliski yoktur. H; kabul

edilmemistir.

® Magaza yoneticilerinin, miiziin, pazarlama amagclarina ulagsmak igin
kullanilabilecegi diisiincesine katilma diizeyleri olduk¢a yiiksektir. Fakat
pazarlama faaliyetlerinde miizikten hangi yollarla faydalanilabilecegini bilme ve
miizigi pazarlamada etkin bir sekilde kullanma oranlari diistiktiir. Bu da miizigin
pazarlama i¢in kullanilabilecegi diisiincesine yiiksek diizeyde katildiklarini fakat
bunun hangi yollarla yapilacagi konusunda kararsiz olduklarimi; bu yiizden de
pazarlama amagclarina ulagsmada miizikten etkin sekilde faydalanamadiklarini

ortaya koymaktadir.

® Magaza yoneticilerinin, miizigi pazarlama c¢abalarinda hangi yollarla
kullanilabilecegini bilme seviyeleriyle etkin bir sekilde kullanmalar1 arasinda
anlaml ve yiiksek seviyede bir iliskinin oldugu goriilmistiir. H, kabul edilmistir.
Yani pazarlama ¢abalarinda miizikten nasil yararlanilacagini bilen magaza
yoneticileri aynt zamanda bunu uygulamaya gecirmeyi de basaranlardir.

Buradan, katilimcilarin pazarlama amaclarina ulasmada miizigi etkin sekilde
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kullanamamalarinin sebebinin bu konuda bilgi eksikligi oldugu sonucuna

ulasilabilir.

Arastirma i¢in ilgili kriterleri tagiyan ve anketin uygulandigi isletmelerin yapisina
bakildiginda %58,6’sinin zincir magaza subesi oldugu, %27,6’sinin tek subeli
magaza, %9,2’sinin fabrika satis magazasi ve %4,6’siin ise franchisee oldugu
goriilmektedir. Bu isletmelerin %65,8’1 mahalli veya bolgesel ¢apta, %34,2’si ise
ulusal veya uluslararasi ¢apta faaliyet gosteren isletmelerdir.

Miizigin magaza i¢i kullannminda biling seviyesi magaza tiirii agisindan
degerlendirildigi zaman istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur.
Verilen cevaplara gore miizik kullaniminda en dikkatli olanlar fabrika satig
magazalari, daha sonra da franciseeler, tek subeli magazalar ve zincir magaza
subeleri gelmektedir. Dolayisiyla biling seviyesi ve magaza tiirli arasinda bir
iliski vardir. H3 kabul edilmistir.

Pazarlama faaliyetlerinde miizikten hangi yollarla faydalanilabilecegi konusu da
isletmenin faaliyet gdsterdigi alan agisindan degerlendirildigi zaman istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (p=0,001< 0,034) . Buna gore, pazarlama
faaliyetlerinde miizikten hangi yollarla faydalanilabilecegini en iyi bilen
isletmeler uluslararas1 isletmelerdir. Ulusal, bolgesel ve mabhalli isletmeler ise,
pazarlamada miizigin nasil kullanilacagi konusunda daha az bilgiye sahiptir.
Sonug olarak miizigin pazarlamada basartyla kullanilmasi ve biling diizeyi ile
isletmelerin  faaliyet gosterdigi cografi alan arasinda bir iliski oldugu

goriilmektedir. Hy kabul edilmistir.
Logosu olan isletme oranmi %87,5, slogani olan isletme %63,8 ve bir marka

miizigi olan isletme orani ise %32,2’dir. Bu ii¢ unsur markalagsma siirecinin
onemli araclarindandir. Bir marka miizigi olmayan isletmenin oranit %67,8 dir.
Bu bilgiler, pazarlama faaliyetlerinde miizikten verimli sekilde faydalanan

isletme oraninin diisiik oldugunu gostermektedir.

Isletmelerin marka miiziginin olup olmamasi, logosunun olup olmamasi
acisindan degerlendirildiginde istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit
edilmistir. Buna gore marka logosu olan isletmeler ayni zamanda marka
miizigine de sahiptir. Marka miizigi olan isletmelerin yaklasik olarak %98’inin

ayni zamanda bir logoya sahip oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla isletmelerin
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marka miizigi kullaniyor olmalariyla logo kullanimi arasinda bir iligki oldugu

goriilmiustiir. Hs kabul edilmistir.

Isletmelerin marka miiziginin olup olmamasi, sloganlarinin olup olmamasi
acisindan degerlendirildiginde istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit
edilmistir. Buna gore marka miizigi olan isletmeler ayni zamanda marka
sloganina da sahiptir. Marka miizigi olan isletmelerin yaklasik olarak %94 iiniin
ayni zamanda bir slogana sahip oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla isletmelerin
marka miizigi kullaniyor olmalariyla slogan kullanimlar1 arasinda bir iliski

oldugu goriilmiistiir. Hg kabul edilmistir.

Isletmelerin pazarlama departmanlarinin olup olmamasi, marka miiziginin olup
olmamasi acisindan degerlendirildiginde istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunamamistir. Marka miizigiyle pazarlama departmaninin olup olmamasi

arasinda bir iligki bulunamamistir. H; kabul edilmemistir.

Marka miiziginin varlig ile hangi pazarlama araglarinin kullanildigr konusunda
anket maddelerine verilen cevaplar arasindaki korelasyona bakildigi zaman ise

anlamli bir iligki bulunmadig tespit edilmistir. Hg kabul edilmemistir.

Katilmeilarin, miizigin markay1 temsil edebilecegi fikrine katilimlar1 oldukga
yiiksek diizeydedir. Hatta marka miiziginin bir markay1, logo, slogan ve renkler
gibi araglardan daha basarili bir sekilde temsil edebilecegi diistincesine katilimlar
da gayet yliksektir. Fakat isletmelerin %67,8 gibi biiyiik bir ¢ogunlugunun
markay1 temsil etmek i¢in kullandiklar1 bir marka miizigi yoktur. Marka miizigi

olan isletme oran1 sadece %32,2 dir.

Ankete gore, isletmelerin pazar boliimlendirmede miizigin kullanilabilecegi
diistincesine katilimlar1 yiiksek diizeydedir. Ayn1 zamanda isletmelerin, tercih
edilen miizik tlirliyle tiiketim davramiglart arasinda da baglanti oldugu
diisiincesine katilimlar1 yiiksektir. isletmeler bu farkindaliklari sayesinde, hedef
tiikketici kitlesine ulagsmada ve istenilen mesaji ulastirmada basarili olduklarini
ifade etmektedirler. Fakat isletmelerin pazar boliimlendirmede miizigin
kullanilabileceginin farkindaligi ile miizigi hedef kitlelerine ulagsmada kullanma
diizeyleri arasindaki iligkiye bakildigr zaman, istatistiksel olarak anlamli fakat

diisiik diizeyde bir iliskinin bulundugu tespit edilmistir. Hy kabul edilmemistir.
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SONUC

Miizik pazarlama amaglarina ulasmaya birgok farkli sekilde katki
saglayabilir. Bunlar genel olarak ele alinacak olursa, tiiketici davraniglarim
etkilemesi, magaza ortaminda atmosferik olarak  kullanilmasi, pazar
boliimlendirmede basarili bir hedefleme saglamasi, reklamlarda kullanilmast,
markalagma siirecinde kullanilmasi, alametifarika olarak kullanilabilmesi ve diger
kullanim alanlar1 olarak sayilabilir.

Pazarlama faaliyetlerine yapilan yiiksek biitceli yatirimlar karsisinda,
neredeyse herhangi bir maliyeti olmayan miizigin tliketiciler tizerindeki etkisi dikkat
cekicidir. Ayrica istenen sonuca ¢ok kisa bir zaman dilimi igerisinde ulagsmasi da ayr1
bir {stiinliik noktasidir. Fakat pazarlama cabalarinda kullanilacak miizikler marka
kimligine, iirline, isletmeye ve hedef kitleye dikkat edilerek belirlenmezse bunun
olumsuz sonuglar1 olabilir. Bu yiizden igletmeler miizik kullanim siireglerini son
derece dikkatli ve bilingli bir sekilde profesyonel olarak yonetmelidirler.

Miizigin farkli yapisal unsurlarinin hepsinin insan iizerindeki etkisi 6nemli
Olciide farklidir. Bunlar: ritim, tempo, ses yliksekligi, sesin perdesi, miizigin tiird,
miizigin makami veya tonalitesi, nlianslar ve form gibi unsurlardir. Bu acidan
pazarlamacilar tarafindan bu unsurlarin hepsi 6zenle incelenmelidir.

Miizigin insanlarda olusturdugu hislerin iirin veya isletme imajina
aktarilmas1 miimkiindiir. Cizilmek istenen marka imajina uygun miizikler tercih
edilerek miizige karsi olan tavir markaya aktarilabilir. Pazarlama c¢abalarinda
olusturulan duygular marka hakkinda da benzer diisiinceler olusmasina sebep
olacaktir. Sevilen bir miizikle beraber verilen bir reklam mesaj1, tiikketicilerde marka
hakkinda bilgilenme istegi doguracak ve bu istek zamanla marka tutumu haline
gelecektir. Bu olumlu marka tutumu, satin alma niyeti ve davranisina doniisecektir.

Ayn1 miizik tliriini tercih eden insanlarin bazi ortak diisiince ve davraniglari
vardir. Bu ortak diisiince ve davranislar bu gruplarin tiiketim davranislarina da etki
etmektedir. Bir caz konserine gelen kitleyle arabesk miizik konserine gelen kitle

arasinda demografik Ozellikler bakimindan 6nemli farkliliklar vardir. Dinleyici
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gruplarinin  benzer tiikketim davraniglart sergilemeleri pazar bolimlendirmede
bireylerin kisisel miizik tercihinin dikkate alinabilecegini gostermektedir.

Yapisal Ozellikleri sayesinde miizik de tipki gorsel bir isaret olan logo gibi
markalar1 temsil etmekte kullanilabilir. Bir iiriiniin markalasma siirecinde kullanilan
miizik eger basarili sekilde bestelenmisse artik markanin tanitimin1 kendi kendisine
istlenebilir. Cilinkii insanlar hoslarina giden bir melodiyi duyduklarinda farkinda
olmadan ezberler, iglerinden tekrarlar ve bazen farkinda olmadan muirildanirlar.
Hedef kitleye mesajin veya teklifin ulastirilmasi konusunda miidahale degil kendi
rizalart vardir. Kitle kendi istegiyle bu teklifi ve mesaj1 defalarca dinler ve gevresine
de dinletmekten keyif alir.

Miizik, reklamlarda bilgi verme, ikna etme, hatirlatma, deger katma ve diger
isletme faaliyetlerine destek saglama fonksiyonlarin hepsi i¢in farkli sekillerde ve
farkli amaclarla, etkili sekilde kullanilabilmektedir. Uygun miiziklerin basariyla
kullanildig1 reklamlar dinleyicinin ilgisini kisa siire igerisinde toplayarak reklamin
amacina ulagmasinda 6nemli bir avantaj saglarlar.

Magaza ici atmosferik unsurlarin en énemlilerinden biri miiziktir. Magazaya
giren bir miisteriye ilk anda ‘muntazam ve prestijli igletme’ imaj1 verebilecegi gibi
‘iflas etmis’ isletme imaj1 da verebilir. Arka plan miiziginin yapisal 6zellikleri hem
magaza i¢i trafigi hem de miisterilerin satinalma miktarin1 6nemli derecede
etkilemektedir. Baska hicbir degisiklik yapmaya gerek olmadan sadece arka plan
miizigi kullanilarak satislarin ciddi boyutta arttirildigi kamtlanmigtir. Ustelik arka
plan miiziginin miisteriler tizerindeki etkileri bilingalt: seklindedir.

Miizik magaza ortaminda bazi1 olumsuz durumlar1 ortadan kaldirmak i¢in de
kullanilabilir. Uygun ses yiiksekligindeki miizik yaymni giiriiltiiniin fark edilmemesini
saglamak icin en kolay yoldur. Miizigin magaza ortaminda ortadan kaldirdigi bir
diger olumsuz durum ise istenmeyen sessizliktir.

Miizik pazarlama faaliyetlerinde kullanilirken dikkat edilmesi gereken
oncelikli konular sunlardir:

e Isletmenin amaclarma, hitap edilen kitleye ve sunulan {iriine uygun olarak
secilmeli ve kullanilmalidir.

e Akilda kalic1 olmasi; anlamasi ve ezberlemesi basit eserlerin se¢ilmelidir.
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Miizigin pazarlamada kullanilmasinda kisa silirede somut sonuglar
beklenmemelidir.

Bilingli ve profesyonel olarak ele alinmasi gerekir.

Miizigin biitiin yapisal unsurlariin etkileri farkli oldugu icin hepsi ayr1 ayri ele
alinip degerlendirilmelidir.

Ozel durumlara ve zamanlara gdre uygun miizik tercihi yapilmalidir.

Bu calismanin uygulama kisminda Elazig’daki biiyiik o6l¢ekli magazali

perakendeciler iizerinde yapilan aragtirmanin sonuglarina gore:

Katilimcilarin, miizigin pazarlama amagclarina ulasmak i¢in kullanilabileceginin
farkinda olduklar1 fakat bunun nasil yapilacagini bilemedikleri i¢in uygulama ve
yararlanma diizeylerinin diisiik oldugu gortilmiistiir.

Katilimcilarin, pazarlamada miizigin kullanim1 hakkindaki diisiinceleriyle egitim
seviyeleri arasinda bir iligki olmadig tespit edilmistir.

Isletmelerin pazarlama c¢abalarinda miizigi kullanma biling ve basar
seviyelerinin, faaliyet gosterdikleri cografi alanla iliskili oldugu tespit edilmistir.
Buna gore ulusal ve uluslar arasi isletmeler, mahalli ve bolgesel isletmelere gore
bu konuda daha bilingli ve basarilidir.

Isletmelerin pazarlama ¢abalarinda miizigi kullanma biling ve basar
seviyelerinin, magazanin tiiriiyle iliskili oldugu tespit edilmistir. Buna gore bu
konuda en bilingli ve basarili olan fabrika satis magazalaridir ve daha sonra
franchiseeler, zincir magaza subeleri ve tek subeli magazalar gelmektedir.

Marka miizigi olan isletmelerin yaklasik olarak %98’inin ayni1 zamanda bir
logoya sahip oldugu gorilmiis ve isletmelerin marka miizigi kullaniyor
olmalariyla logo kullanimi arasinda bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Marka miizigi olan isletmelerin yaklasik olarak %94’liniin ayni zamanda bir
slogana sahip oldugu goriilmiis ve isletmelerin marka mizigi kullaniyor
olmalariyla slogan kullanimlar1 arasinda bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Marka miizigiyle pazarlama departmaninin olup olmamasi arasinda bir iligki

olmadigi tespit edilmistir.
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e Marka miiziginin varlig ile isletmede hangi pazarlama araglarinin kullanildig
arasinda bir iligski olmadig1 tespit edilmistir.

e Isletmelerin pazar béliimlendirmede miizigin kullanilabileceginin farkindalig1 ile
miizigi hedef kitlelerine ulagmada kullanma diizeyleri arasindaki iliskiye
bakildig1 zaman, istatistiksel olarak anlamli fakat diisiik diizeyde bir iligkinin

oldugu tespit edilmistir.

Gelismis iilkelere gore Tirkiye’de yeni oldugu soylenebilecek olan
pazarlamada miizigin kullanilmas: konusunun pazarlama c¢abalari i¢in biiyiilk 6nem
arz ettigi diisiiniilmektedir. Fakat bu 6nemine nazaran bu konuda yapilan bilimsel
calisma sayis1 ¢ok yetersizdir.

Ilgili literatiir incelendigi zaman diinya c¢apinda yapilan calismalarda
incelenen miizik tlirleri arasinda Tiirk miiziginin 6zel olarak ele alinmadig
goriilmektedir. Tiirk miiziginin diinya miizikleri arasinda 6nemi ¢ok biiytiktiir. Clinkii
diinyadaki en gelismis ses sistemlerinden biri Tiirk miizik sistemidir. Dolayisiyla
Tiirk miiziginin, pazarlamada miizigin kullanilmasi basligi altinda incelenmemis
olmasit biiyiik bir eksikliktir. Bu konuda yapilacak g¢aligmalar, Tirk miizigini ve
kiiltiirti bilen akademisyenlerin pazarlama bilimine katki yapabilecekleri bir konu

oldugu diistliniilmektedir.
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Tez Calismasinda Uygulanan Anket — On Sayfa

Degerli Katilimer,
Bu anket, Inonii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii binyesinde yiiritilen “PAZARLAMADA MUZIGIN KULLANILMASI:
ELAZIG'DAKI BUYUK OLCEKLI MAGAZA PERAKENDECILERI UZERINDE BIR ARASTIRMA” konulu tez galigmast
i¢in kullanilacaktir. Bu galisma tamamen bilimsel amagl olup verdiginiz cevaplar kesinlikle tigtincii kigilerle paylasiimayacaktir.
Aragtirmama verdiginiz destek ve ayirdiginiz zaman i¢in tesekkiir ederim. Saygilarimla...

1.1
1.2.
1.3.

1.4.

1.6.

2.1

2.2.

2.3.

2.4.

3.1.

1. KISISEL OZELLiKLER
YagmuzD s s R
Cinsiyetiniz? () Erkek ( ) Kadin
Egitim durumunuz?
() Ilk6gretim
( ) Lise
() Onlisans
( ) Lisans
() Lisansiistii
Lisans mezunu iseniz, mezuniyet bélimiiniiz nedir?
Isletmedeki pozisyonunuz agagidakilerden hangisidir?
() Isletme Sahibi ve Yéneticisi
() Genel Midiir
() Magaza/Sube Midiirii
() Departman/Reyon Sorumlusu
Perakendecilikte ¢aligtiginiz toplam siire (yal)? .........

2.  KURULUSLA iLGILi BILGILER
Isletmenin hukuki yapis1 hangisidir?
() Tek Kisi Igletmesi
() Sahis Sirketi
( ) Limited Sirket
() Anonim Sirket
() Kooperatif
Magazanizin tiirii hangisidir?
() Tek Subeli Magaza
() Zincir Magaza Subesi
() Fabrika Satiy Magazas1
() Franchise
Isletmeniz/markanizin faaliyet gosterdigi alan nedir?
() Mahalli (Sadece Elazig’da)
() Bolgesel (Sadece bolgedeki farkl gehirlerde)
() Ulusal (Sadece Tirkiye’deki farkl: sehirlerde)
() Uluslararas1 (Diinyanin farkli iilkelerinde)
Isletmenizin aylik ortalama satis hacmi ne kadardir?
() 50.000 TL’ye kadar
( )50.001 TL —100.000 TL aras1
() 100.001 TL - 300.000 TL aras1
( ) 300.001 TL — 500.000 TL aras1
() 500.001 TL den fazla

3.

Kigisel miizik tercihiniz agagidakilerden hangisidir?
() Miizik Dinlemem

() Tiirk Sanat Miizigi veya Klasik Tiirk Miizigi

() Tirk Halk Miizigi

() Klasik Bat: Miizigi

() Yerli veya Yabanci Pop/Eglence Miizikleri

() Arabesk veya Protest Miizik

() Dini Miizikler

() Diger

3
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2.5. Magazanizn fiziksel alani kag m*?
()200 m*
() 201 - 400 m” aras1
( ) 401 — 1000 m® aras1
() 1001 — 2000 m? aras1
() 2001 m® iizeri
2.6. Hangi sektorde faaliyet gosteriyorsunuz?
() Gida / Market
() Mobilya / Hal1
( ) Beyaz Esya / Ev Esyalan
() Giyim / Tekstil
() Motorlu Arag Bayii / Oto Galeri
() Kozmetik / Bijuteri / Tuhafiye
() Kurtasiye / Teknoloji
() Departmanli Magaza
() Diger
2.7. Isletmenizin kurulug yih? ........cooouviivimnnnnninnninnnnns
2.8. Isletmenizin galigan sayist kagtir? ......................cco..
2.9. Diger departmanlardan ayr1 bir pazarlama departmaniniz var mi
( )Evet ()Hayir
2.10. Asagidaki tutundurma araglarindan hangilerini kullaniyorsunuz?
() Radyo/TV reklami () Gazete/Dergi reklamu
() Sponsorluk () Telefon
( ) Internet araglar1 (web sitesi, e-posta, blog vs.)
() Posta dagitimi (brosiir/katalog/insert vs.)
() Diger
() Higbiri
2.11. Bir logonuz var m1? ( ) Evet ( )Hayir
2.12. Bir sloganiniz var m1? () Evet () Hayrr
2.13. Bir marka miiziginiz var m1? ( ) Evet ( ) Hayir
2.14. Hedef kitlenizdeki insanlarin hangi tiir miizigi tercih ettigini
biliyorsaniz yaziniz
2.15. Magazanizda yaymlanan miiziklerin belirlenmesi ve calinmasi

gorevi kimin sorumlulugundadir?

() Magaza Midiirii

() Departman/Reyon Sorumlusu

() Personel

() Fark etmez (Kimsenin sorumlulugunda degildir.).

CEVAPLAYICININ MUZIGE OLAN KIiSIiSEL ILGISI VE DUSUNCELERI

.2. Sizce agagidaki dinleyici gruplardan hangisinin satinalma giicii
digerlerinden daha yiiksektir?

a)  Yerli veya Yabanci Pop Miizigi Dinleyicileri

b) Tiirk Halk Miizigi Dinleyicileri

¢) Tiirk Sanat Miizigi veya Klasik Tiirk Miizigi Dinleyicileri
d) Arabesk veya Protest Miizik Dinleyicileri

¢) Klasik Bat: Miizigi Dinleyicileri

f)  Boyle bir ayrim yapilamaz

3:3. Muzigiyle'hatirladifmniz marka ad(LaE) i YaZIIZ: «ooersssemmmrnm o m s s S e S b S e s

105



Tez Calismasinda Uygulanan Anket — Arka Sayfa

Asagidaki tablolarda belirtilen ifadelere katilim durumunuzu uygun kutucuga herhangi bir isaret koyarak belirtiniz.

1: Tamamen Katiliyorum, 2: Kismen Katiliyorum, 3: Kararsizim, 4: Katilmiyorum, 5: Hi¢ Katilmiyorum
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3.4.

Genel olarak miizik dinlemekten hoglanirim

3.5.

Miizik dinlemek ruh halimi olumlu yonde, énemli 6lgiide etkiler.

3.6.

Magazalarda duydugum miizikler satinalma karar ve davranigimi etkilemektedir.

3.7.

Reklamlarda kullanilan miizik, reklama olan ilgime etki etmektedir.

3.8

Kendimi “Popgu”, “Arabeskgi”, “Klasik Miizik¢i” gibi dinleyici gruplarindan birine dahil edebilirim.

MUZIGIN PAZARLAMADA GENEL KULLANIMI HAKKINDAKI PROFESYONEL FiKiR VE DAVRANISLARINIZ

1

2

3

4

4.1.

Pazarlama gabalarina gereken 6zeni gosteriyoruz ve pazarlama departmanimiz iyi islemektedir.

4.2,

Isletmecilik ve pazarlama konularmnda yeni fikir ve uygulamalara her zaman ag1g1z.

4.3.

Miizigin, pazarlama ve igletme amaglarina ulagmak igin kullanilabilecegini digiinityorum.

44,

Pazarlama faaliyetlerinde miizikten hangi yollarla yararlanilabilecegini biliyorum.

4.5.

Miizigi, isletme amaglarimiza ulagmak igin etkin bir gekilde kullanmaktayiz.

PAZAR BOLUMLENDIRMEDE MUZIGIN KULLANILMASI HAKKINDAKI DUSUNCELERINIZ

. Insanlar miizik tercihlerine gére gruplara ayrilabilir.

2. Insanlarin sevdikleri miizik tiirityle tiketim davranislar1 arasinda baglant oldugunu diisiiniiyorum.

. Pazarlama gabalarimizda uygun miizikleri segerek hedef kitlemize ulagabilmekte ve mesajimizi

verebilmekteyiz.

MAGAZA MUZIGI VE MUZIGIN TUKETICI DAVRANISLARINA ETKILERI HAKKINDAKI DUSUNCELERINIZ

6.1.

Isletmeciler, magaza ortaminda belli miizikleri kullanarak tiiketicilerin davraniglarini kontrol edebilirler.

6.2.

Magazada yaymladigimiz miiziklerin miisterilerimizin tilketim davramiglarmni etkiledigini gérmekteyiz.

6.3.

Magazalarda yaymlanan miizigin tiirii, miigterilerin iiriin kalitesini nasil algiladiklarina etki eder.

6.4,

Miizigi kullanarak miigterilerin algilarini etkilemeye ¢alisiriz (magazada gegirilen siire, iiriin kalitesi vs.).

6.5.

Miizigi miisterilerimizde olumlu ruh hali olusturmak i¢in kullanmaktayiz.

6.6.

Magazamizda galinan miizigin segimini bilingli ve dikkatli yapmaktayiz.

6.7.

Giiniin her vaktinde ayn1 miizigi galmiyoruz. Farkli zaman dilimlerinde farkli miizikleri tercih ediyoruz.

6.8.

Calman miizigin hiz1 (temposu), miisterilerimizin magaza i¢inde gegirdigi siireyi etkilemektedir.

6.9.

Miisterilerin magazada gegirdikleri siire, harcama miktarlarmn etkilemektedir.

6.10.

Magazamizda miizigin etkin yayinlanmasi igin ses sistemi ve donanimimiz meveut ve uygundur.

6.11.

Magazamizda kullandigimiz miiziklerin satiglarimizi arttiricr etkisini gormekteyiz.

REKLAM MUZIKLERI HAKKINDAKI DUSUNCELERINiZ

7.1.

Miizik, reklamlarda dogru gekilde kullanilirsa, reklamin basariya ulasmasina biyiik katki saglar.

7.2.

Radyo ve TV reklamlarimizin miiziginin dikkatle ve en uygun sekilde segilmesini saglarim.

7.3.

Reklamlarimizda kullandigimiz miizikler sayesinde reklamlarimizdan olumlu sonuglar almaktayiz.

MUZIGIN MARKAYI TEMSIL ETMEK iCiN KULLANILMASI HAKKINDAKI DUSUNCELERINiZ

1

8.1.

Miizik, bir markay1 tipki logo gibi sembolize (temsil) edebilir.

8.2.

Marka miizigi, markayi diger araglardan (logo, slogan, renkler vs.) daha iyi temsil edebilir.

8.3.

Miizigin, markalagma siirecimizde 6nemli bir yeri ve bityiik faydas: vardir.

MUZIGIN PAZARLAMADA KULLANILDIGI DIGER DURUMLAR HAKKINDAKI DUSUNCELERINIZ

1

9.1.

Web sitemizde miizikten basariyla faydalanmaktayiz.

9.2,

Telefon araciligiyla yaptigimiz pazarlama faaliyetlerinde miizikten basariyla faydalanmaktayiz.

9.3.

Magazamizdaki miizikler personelimizin ig verimini ve motivasyonunu arttirmaktadir.
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