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OZET

Miizigin ge¢misten bugiine sosyal hayatin bir pargasi oldugu kabul gormiis,
kayit altina alinmasiyla miizigi dinleme alanlar1 da artmustir. Giinlik yasamin her
alaninda miizik karsimiza ¢ikar; miizige kolay ulasilabilmesi ve kullanim alanlarmin
genislemesiyle miizigi tercih dis1 bilingsiz olarak dinlemeye basladik. Istem dis1
miizik dinlemek literatiirde maruz kalmak olarak adlandirilmaktadir. GUlnlik
yasantimizda hemen her aktivite sirasinda miizige maruz kaliriz. Oyle ki her ana bir
arka plan miizigi eslik etmekte. Ozellikle isletmeler i¢in arka fon miizigi satis
stratejisi olarak Oonem tasimakta. Giin gectikce miizige maruz kalman ortamlarin
artmast arastirmacilart miizikli ve miiziksiz mekanlar {izerine c¢aligmaya

yonlendirmistir.

Miizigin arka planda kullanilmasi 1990’11 yillarin sonunda programlanmis
miizik sirketi Muzak’in bir pazarlama elementi olarak perakende sektoriine
girmesiyle yayginlasmaya baglamistir. Muzak 1920°li yillarin baslarinda asansor
miizigi olarak ortaya c¢ikmis, 1930’lu yillarda otellerin lobilerinde, 6zel
muayenehanelerde, hastanelerde de Muzak miizigine yer verilmeye baslanmigtir.
1960-70’1i yillarinda Muzak miiziginin popiilerligi artmustir. Sirket, 2000°1i yillarda
miisterilerin yasam tarzma gore miizikler programlamaya baglamis ve perakende
sektoriine girmistir. Giinlimiizde diinyanin bir¢ok yerinde aligveris merkezleri, farkl
sektorlerden firmalar, spor salonlari ve diger kamusal alanlarda Muzak miizigi

isletme sahipleri tarafindan tercih edilmeye baglamistir.

Bu caliymada arka fonda siirekli olarak aligveris etkinligine eslik eden Muzak
miiziginin satm alma kararma etkileri anlagilmak istendi. Arastirmanin 6rneklem
grubu Izmir Agora Algveris Merkezi miisterileridir. Farkli giin ve saatlerde
katilimcilarla yapilan goriismeler, aligveris merkezinde yapilan gozlemeler ve
pazarlama departmani ile yapilan goriismeler sonucu c¢ikarimlar yapilmistir.
Gorlismeler swrasinda katilimeilarin demografik ozellikleri ve arka fon miiziginin
siddeti, tiirii, sozlii veya sOzsiiz olmasi, hizi gibi degiskenler g6z Oniinde

bulundurulmustur.



ABSTRACT

Music has been accepted as a part of social life, and with its being recorded,
the number of areas in which music is listened to has increased. We come across
with music in every part of our daily lives; we have started to listen to music
unconsciously due to the fact that it is easily reachable and that its area has
expanded. Listening to music unintentionally is referred as being exposed in
literature. We are exposed to music in almost every activity of our daily lives. Such
that, a background music accompanies every moment. Background music has a
particular importance as a sales strategy for business enterprises. The fact that the
number of places in which people are exposed to music has increased has lead

researchers to study on musical and non-musical environments.

Using music as a background has started to become prevalent after
programmed music company Muzak entered into retail industry as a marketing
element in late 1990s. Muzak came out as elevator music in early 1920s and started
to have its place in hotel lobbies, private clinics and hospitals in 1930s. The
popularity of Muzak music increased in 1960s and 1970s. The company started to
program music according to lifestyle of their clients and entered into retail industry
in 2000s. In this day and age, Muzak music has started to be preferred by business
operators for shopping centers, fitness centers, companies from various industriesand

other public areas all around the world.

In this study, it has been expected to understand the effects of Muzak music,
which constantly accompanies the shopping activity as a background, on purchasing
decision. The sample group of this research is Izmir Agora Shopping Center
customers. The results have been deduced from interviews with participants in
different days and hours, observations in the shopping center and interviews with the
marketing department. Variables such as demographic characteristics of participants,
volume, speed and genre of the background music and whether the music has lyrics

or not have been taken into consideration.



ONSOZz

Arastirmanin her asamasinda bilgi ve birikimini benden esirgemeyen ve yol
gosterici olan, c¢alismamim devam ettigi uzun siiregte akademik destegini eksik
etmeyen danisman hocam Prof.Dr.M.Frrat KUTLUK’a oncelikli tesekkiirlerimi
sunarim. Alan g¢alismam sirasinda bana kapilarini acan Agora AVM pazarlama
departmanina degerli paylasimlari, tliketici ve magaza yetkilileri ile olan
goriismelerimde aract olduklart i¢in tesekkiir ederim. Yiiksek lisans Ogrenimim
boyunca derslerine katildigim degerli hocalarima emekleri ve katkilar1 i¢in tesekkiir

ederim.

Tez konumun literatiir arastirmasi sirasinda Ingilizce metinleri anlamami
kolaylastiran, yogun c¢alisma hayat1 icerisinde bana vakit aymrdigi icin sevgili

arkadasim Sedem SENAY ’a 6zel tesekkiirlerimi iletirim.

Uzun siiren ¢alisma siirecimde manevi destegini hi¢ esirgemeyen kardesim
Cagla SERIN’e ve beni her konuda destekleyip yiireklendiren esim Emrah
YILMAZ’a tesekkiirler. En 06zel tesekkiir, her zaman yanimda olan ve beni
cesaretlendiren maddi manevi destek veren ailem, Handan & Dogan MEKIK’e

sonsuz tesekkiir ederim.
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GIRIS

“Giinliik yasam diger sanatsal 6gelere gore iginde miizige daha fazla yer
veren bir yasantilar dizgisidir. Siire¢ olarak yasam farkl kiiltiirel ve toplumsal
katmanlardan gelen bireylerde farkli miiziksel yasantilar1 sergilemektedir.

Ayni1 zamanda i¢inde yasadigi miiziksel c¢evre, bilingli bir yaklasim,

yonlendirme, programlama ve planlama ile silirekli bir gelisim degisim

gostermekte, dolayisiyla miizik insan yasaminda anlamli dlgiide islevsellik
kazanmaktadir. Denilebilir ki bir toplumun miizik yasantisi toplumsal,

kltiirel, egitsel ve ekonomik kosullardan etkilenir (Cevik vd, 2002:471).”

“Miizik, bireyden bireye, zamandan zamana, yaratidan yaratiya degisiklik
gosterse de, genelde dikkat cekici ve etkileyici olabilmektedir. Bazi kosullarda ise,
biiyiileyici, costurucu olabilmekte, kendini giiclii bir bicimde duyumsatmaktadir
(Glnay, 2011:53).” “Miizigin giinlik hayattaki giiglii etkisi kitlelerce kabul
gormektedir. Bu durum, sosyal teoride miizigin, Plato’dan Adorno’ya kadar karakter,
sosyal yap1 ve eylemler iizerinde etkisi oldugunu gostermektedir (DeNora, 2000:6).”
DeNora, Music in Everyday Life’da miizigin insanlig1 olusturan temel unsurlardan
biri oldugunu savunmakta bu diisiinceyi bir¢ok etnografik calisma ve detayli
roportajlarla  Orneklemektedir. Miizigin aktif yasam icindeki rolii ve diger
disiplinlerle etkilesimi benzer arastirmalarda da vurgulanmustir.

DeNora’nin dikkat cektigi bir bagka nokta popiiler miizigin insani insa
ettigidir. Ornegin Willis’in Ingiltere’de yaptigi, katilimcilarm tamamini geng motor
kullanicilarinin =~ olusturdugu ¢alismada, motor kullanicilarmin  biiyiik  bir
cogunlugunun rock mizik dinledigi gOrilmiistiir. Katilimcilar, miizik tiirliniin
Ozgiirliik¢li ruhlariyla Ortiistiigiinii, kendilerini ifade ettigini ve hayatlarmin
vazgecilmez bir pargasi oldugunu belirtmistir. Tempolu miizigin onlar1 motorla hiz
yapmaya tesvik ettigini soylemislerdir. Miizigin, grubun yasam tarzinin tamamlayic1
bir parcast oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayni sekilde ¢esitli hobi ve meslek
gruplarindan kisilerle yapilan diger ¢aligmalarda da benzer zevkleri olan kisilerin
miizik begenilerinin de benzer oldugu ve ortak yasam tarzlar1 hakkinda bilgi verdigi
ve ifade ettigi sOylenebilir. Bu durum, “Miizik, kiiltiirel aractir, bazilarint motora

bindirir bazilarmi trene (DeNora, 2000:7)” soziiyle ifade edilmistir.

“Cohen’e gore insanlar ve miizikal etkinlikleri {lizerine odaklanildiginda

onemli nokta, miizigi olusturan metin veya iriiniin ait oldugu miizik tiirii ve hangi



miizik tiriini giinliik yasami ve toplumsal yapiy1 yansittigidir (DeNora, 2000:7).”
Lash ve Urry’nin yaptig1 etnografik calismada, Ingiltere’de hizmet veren benzer
yeme-igcme isletmelerinin miiziklerine bakildiginda benzer tiirler tercih ettikleri

gorusmustur.

“Halkin kullanim alanlarmin giderek Ozellestirilmesi ve McDonalds,
Disneyland benzeri markalarin popiiler merkezler haline gelmesi, isletmeler
tarafindan adeta kutsal mekan izlenimi olusturulmasi ve miizigin bu gibi
mekanlardaki etkin rolii sosyal bilimcileri miizigin sosyal yasamdaki roliine
odaklanmaya yoneltmistir (Lash ve Urry 1994:54’dan Aktaran, DeNora,

2000:19).”

Miizikle ilgili, dikkate deger en biiylik 6greti Adorno’ya aittir. Ona gore
miizik, kavramsal aligkanliklara, bilin¢sel ve tarihsel gelismelere baghdir. Miizigin,
ogrenilmis kosullu refleks oldugunu kasteder, bir diger deyisle miizik, aydinlanmaya
yardim eder. Adorno ve digerleri, miizigin sosyal yasamin bir pargasi oldugu
diisiincesine odaklanmiglardir. Adorno’ya gore nasil miizik sosyal yasami ifade

ediyorsa, sosyal yasam da miizigi ifade eder. Sosyal platformda ve statiide miizigin

genis bir yeri oldugu ve miizigin sosyal diizenin bir pargasi oldugu kesindir.

Miizigin ge¢misten bugiine sosyal hayatin bir parcasi oldugu kabul gormiis,
kayit altma alinmasiyla miizigi dinleme alanlar1 da artmistir. Giinliilk yasamin her
alaninda miizik karsimiza ¢ikar; miizige kolay ulasilabilinmesi ve kullanim
alanlarinin genislemesiyle miizigi kisisel tercihimizin yani sira bilingsiz olarak da
dinlemeye basladik. Bu durum literatiirde maruz kalmak olarak nitelendirilmektedir.
Istem dist miizik dinlemek yani miizige maruz kalmak kamusal alanlarda
karsilastigimiz bir durum haline geldi. Yemek yerken, seyahat ederken, aligveris
yaparken ve bunlar gibi bircok giinliik aktivitede miizige maruz kaliyoruz. Oyle ki

giinliik hayatimiza neredeyse siirekli olarak bir arka plan miizigi eslik ediyor.

Glin icerisinde insanlar, bircok kamusal alanda miizige maruz kalmaktadir,
yapilan aragtirmalar gostermektedir ki bu alanlarin ¢ogunda miizik sec¢imi
isletmeciler tarafindan yapilmaktadir. Fon miizigi ¢calinan ve ¢calinmayan mekanlarda
miisterilere sorular sorularak ve bu mekanlarm internet iizerindeki kullanici
yorumlarina bakilarak, 31 miizikli, 32 miiziksiz mekanda yapilan caligmada,

katilimcilarin mekanlar1 tercih etmesinde miizikten once, dekorasyonu, fiyatlari,



konumu ve yiyecek kalitesi gibi unsurlara gére mekan tercihi yaptiklar: goriilmiistiir.
Bir diger dikkat ¢eken nokta ise kullanicilarin mekanda fon miizigi olmasiyla ilgili
bir problem yasamadiklarini fakat miizigin sesini kismak isteyebileceklerini
belirtmesidir. “Sessiz ortamlarla kiyaslandiginda, arka planda mizik veya gurulti
gibi seslerin varliginda insanlarin algisal aktivitelerinde performans diistikligi
meydana geldigi arastirmalar sonucu ortaya ¢ikmistir (Cassidy ve Mac Donald’dan
aktaran: Cakir ve 11al,2013:4).” Yapilan bir¢ok arastirmada giinliik hayatta maruz

kalindig1 belirtilen arka plan miizigine rastladigimiz mekanlar ele alinmistir.

Yaygm olarak yapilmis fon miizigine iligkin ¢aligmalarin aksine kamusal
alanlarda fon miizigi kullanilmamasi gerektigini savunan miziksiz mekanlar
calismas1 yapilmistir. Kisilerin miizige tepkileri ve davranis degisiklikleri iizerinde
durulmustur. Toplumlarin ortak bir miizik zevki yoktur goriisiinden yola ¢ikilmais,
kisinin miiziksel begenisine hitap etmeyen miizigi dinlemek zorunda olmadig:
vurgulanmistir. Bir diger goriis ise fon miizigi kullanimmin smirlandirilmasi
yoniindedir. Kisinin giin igerisinde dahi miiziksel begenisinin degisebildigi dinlemek
istemedigi miizigi giiriiltii olarak algilayabilecegi savunulmaktadir. Bu konuda

iilkemizde yapilan birkag¢ ¢alisma ve bir internet sitesi mevcuttur.

2011 yilinda miiziksiz mekan bulmanin giicliigiine dikkat ¢cekmek amaciyla
“miiziksiz mekanlar” adli bir internet sitesi kurulmustur. Sitenin kurulus amaci,
miizigin hayatin vazgecilmez bir parcasi olmasina ragmen, ozellikle biiyiik sehirlerde
muziksiz mekanlarin azligi ve mekanlarda sessizligin saglanamamasina dikkat
cekme ve kullanicilar1 miiziksiz mekanlar konusunda bilgilendirmektir. Site,
kullanicilarina Istanbul’da ve diinyada, mekaninda miizige yer vermeyen kuruluslar,
aligveris merkezleri, kafe ve restoranlarin isimlerinden olusan liste sunuyor. Sitede su

ifadelere yer veriliyor:

“Giinliik hayatimizda her tiir miizigi her an dinlemek zorunda kaliyoruz.
Bakkalda, dolmusta, markette, kafede, restoranda, sokakta, eczanede, kiyafet
diikkkaninda, kisacas1 akliniza gelebilecek her yerde arka fon miizigi caliyor
(Karaca,2012).” “Miizigin bu kadar insanlara dayatilmasinin en Onemli
sebeplerinden biri miizigin ticarilestirilmesi, insanlara yiiksek sesli ve hizli miizikler

dinletilerek onlardan hizli ve diislinmeden alisveris yapmalar1 bekleniyor



(Karaca,2012).” Arka plan miizigi olmadan aligveris yapilabilecek mekanlar su
sekilde swralanmistir; A101, Kipa, Diasa, Pandora Kitabevi, Sok Marketler Zinciri.
Sitede ayrica, miizigin ticarilesmesiyle bazi otel isletmecilerinin miisterilerine
miiziksiz ortamda bulunabilmeleri i¢in hazirladiklar1 6zel miiziksiz odalar sunmaya
basladiklar1 belirtilmistir. Miiziksiz mekanlar {izerine yapilan ¢ok az ¢alisma vardir,
bu ¢aligmalarin ¢ikis yolu, arka plan miiziginin kiginin begenisine hitap etmediginde
rahatsiz edici olabilecegidir. Toplumun ortak bir miizik zevki olamayacagi igin
giinliik hayatta hemen her an karsimiza ¢ikan arka plan miizigi giiriltii olarak
nitelendirilmistir. Insanlar begenilerine hitap eden miizikleri duymaktan zevk alirlar
fakat bu durumun tersinde yani hoslanmadiklari miizigi dinlemek zorunda

kaldiklarinda “miizige maruz kaldiklarinda” rahatsiz olurlar.

[zmir magazalarinda ve ortak kullanim alanlarinda arka plan miizigi
kullanommin ve miiziksizligin degerlendirilmesine yonelik Ortak Kullanim
Alanlarinda Fon Miiziginin ve Miiziksizligin Anketler Uzerinden Degerlendirilmesi
adli anket c¢alismasinda, daha giiclii elektronik ses sistemlerine daha ucuza
erisilebilmeye baglanmasiyla beraber, hizmet sektoriinde arka plan miizigi
kullanimina giiniimiizde isletmeciler tarafindan neredeyse bir gereklilik goziyle
bakildig1 vurgulanmistir. Calan miizigi begenmeyenler tarafindan ise miizik, giriiltii

olarak degerlendirilmektedir.

Cakir ve Ilal’in c¢alismasinda, Izmir’de Miizikli ve miiziksiz mekanlardan
kafe ve restoran kullanicilariyla anket yapilmis ve daha dnce Istanbul’da yapilmis
ayni ¢calismayla karsilastirmalar yapilmistir. Calisma sonucunda miizige maruz kalma
ve miiziksiz mekanlarla ilgili degerlendirmeler yapilmistir. Kisilerin eglence
mekanlar1 disinda miiziksiz mekanlar1 tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir. Her iki

ilde de yapilan anketlerde benzer sonuglar alinmustir.

Satis1 arttiracagi inanci ile yoneticilerinin segtigi miizikler ¢alan veya o anda
televizyonda / radyoda ne agiksa onu yaymlayan magazalar, lobilerinde veya
asansOrlerinde diizenli bir miizik yayini olan oteller, rahatlatici oldugunu diisiinerek
enstriimantal sarkilar ¢alan bazi hastaneler, miisterilerin konusma mahremiyetini
saglayacag diisiincesiyle yiiksek sesle pop calan kafeler ve giin boyunca girdigimiz

diger bircok isletme, miisterilerini isteseler de istemeseler de miizik dinlemek



zorunda birakmaktadir. Ancak fon miizigi agmak i¢in One siiriilen bu sebeplerin
bilimsel bir altyapis1 bulunmamaktadir. “Ornegin daha dnce kafe ve restoranlarda
yapilan bir arastirmada, miizikli isletmelerdeki miisterilerin %91°1 ve miiziksiz
mekanlardakilerin %97’sinin karsisindaki kisi ile rahatca konusabildigi ve fon
miiziginin mahremiyet saglamak veya rahat konugmakla iligskisi olmadig1 ortaya

konmustur (Cakir ve Ilal, 2013:6).”

Miiziksiz mekanlar adiyla yapilan ¢alismalarda 6ne siiriilen bir diger diisiince,
miizik tlrlerinin birbirinden {stiin veya asagi olmamasi, miizik tiirlerinin
algilanmasmin kiiltiirel bir 6greti oldugudur. Bu durumda bir igletmeye gore kaliteli
veya kulaga hos gelen miizikler tiiketicinin begenisi ile Ortiismediginde tam aksine

bir alg1 olusturabilir.

Yapilan baska bir c¢alismada c¢esitli mesleklerden kisilerle yapilan
goriismelerde fon miizigi hakkidaki goriisleri alinmistir. Kafe ve restoranlardaki fon
miizigi uygulamasmm mekandaki tiiketim hiziyla dogru orantili olduguna dikkat
cekilmistir. Goriislere gore miizik ne kadar hizliysa tiiketim de o kadar hizlidir. Bir
baska goriis her tiirlii sektorde uygulanan fon miizigi uygulamasinin ¢ogu zaman
isletme personelini olumsuz etkiler, siirekli tekrarlanan listeler ¢alisanlarin
performansmi diisiiriir. Perakende magazalarda ise calman miizigin tiiketicinin
ilgisini ¢ekip satin alma kararmi olumlu etkileyebilecegi gibi, rahatsiz ettiginde de
magazay1 terk etmesine neden olabilecegi belirtilmistir. Genel olarak muzikli ve
miiziksiz mekan olma tercihi isletmecinin se¢imine baghdir. Muzak ile baglayan arka
fon miizigi uygulamasi her alanda tercih edilir hale gelmistir. Miizigin verimi arttirip
arttrmadigiyla ilgili calismalar Tiirkiye’de ve diinyada cesitli arastirmalarla devam

etmektedir.
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1.BOLUM
TUKETICi VE MUZIK
1.1.Tuketici — Miizik Tliskisi

Miizigin insan psikolojisine olan etkilerini sorgulamaya yonelik yapilan
literatiir arastirmasinda 2000’11 yillarin baslarma kadar miizigin psikoloji tizerindeki
etkilerine yonelik c¢aligmalarm kisith kaldigr goriilmistiir. “Miizigin  glinliik
yasantidaki yerini anlayabilmek i¢in sosyoloji, psikoloji ve miizikoloji gibi bir¢ok
disiplinin bir araya geldigi bir yaklasima gereksinim vardir. Aslinda konuya iligskin
literatlr incelendiginde, uluslararasi bilim yasantisinda genis bir yer tuttugu
sdylenemez. Ornegin 1965-2002 yillar1 arasinda yapilan 11.000 makaleden sadece
yedisinin bu konu ile ilgili olmasi dikkat c¢ekicidir (Rentfrow vd, 2003’dan aktaran
Okay vd. 2015:63).” 2002 yilindan bugiine bakildiginda konu tizerine yapilan
calismalarin arttig1 goriilmektedir. Miizigin bireyler iizerinde bilingli olarak ¢esitli
psikolojik etkileri oldugu, kisisel Ozelliklere goére bu etkilesimlerin farklilik
gosterdigi ve miizige karsi ilginin bireyden bireye, ortamdan ortama degistigi goze

carpmaktadir.

Miizigin tiiketici iizerindeki etkisi, biligsel, duygusal ve davranigsal olmak
iizere li¢ sekilde gerceklesir. Duygusal faktdrler, tiiketicinin ruh haliyle iliskilidir;
davranigsal faktorler, satin alma karar1 ve magazada kalinan siireyi; biligsel faktorler
ise algilanan siireyi ve miisteri beklentilerini kapsar. “Miizik tercihinin i¢inde
bulunulan (fiziksel ve ruhsal) kosullardan 6nemli 6lglide etkilendigine iliskin farkli
calismalar bulunmaktadir. Hargreaves ve North’a goére (1999) bireyin verili bir
durumun birbiriyle iligki i¢erisindeki kosullarina baghdir (Aktaran, Rodacy ve Boyle,
2003:12).” Miizigin hayatin her alanina yayilmis olmasi insanlarin miizige ¢ok cesitli
dinleme durumlart i¢inde deneyimlemelerine yol agar. North ve Hargreaves
insanlarin(gece kuliibiinde, iitli yaparken, kosarken, bir seyler yikarken, yilbaginda,
pazar giinii sabahinda, aile ortaminda, kilisede, ask yaparken, araba kullanirken gibi)
17 degisik miizik dinleme durumu oldugunu fark etmistir. Bu 17 dinleme durumu 27
miizikal nitelik (lizlintlili, glriiltiilii, tanidik, giizel, rahatlatic1 gibi) ile eslestirilmis,

kisisel zevk ile kosullarm etkisinin karigiminin miizik tercihini etkiledigi gibi belirli



bir miizik tercihinin, belli bir dinleme durumunun duygusal cagrisimini da
yaratabildigi goriilmiistiir (North ve Hargreaves, 1996:34). “Her dinleme durumunun
kendine o©zel sartlar1 olabilecegi gibi her durum da farkli miizikal anlamlar
dogurabilir. Ozetle miizik insan yasamindaki her tiirlii aktiviteye etki eder (Senel,

b.t:219).”

Miizigin insan davranislari izerindeki etkisi miizik bilimciler tarafindan uzun
yillardir arastirilmaktadir. Arka plandaki miizik, bireyin davraniglarina yon vermekte,
kararlarmi etkilemektedir. kadar Bu sonugtan yola ¢ikarak arka plan miizigi aligveris
etkinliginin bir pargas1 haline gelmistir diyebiliriz. Arka plan miizigi, bekleme
sirasinda gegen zaman algisini, aligveris sliresini, satin alma karari siirecini ve satin
alma kararini, personel ile tiiketici arasindaki iletisimi, marka imajini1 ve kurumsal
imaj1, ¢alisanlarin verimini etkilemektedir. Psikolojik hastaliklarin tedavisinden is
yeri calisanlarinin motivasyonuna kullanim alanlar1 genisleyen miizigin, magaza

atmosferi olusturmada 6nemli bir ara¢ olarak kullanildig1 goriilmektedir.

“Glintimiizde birgok kefe, restoran ve aligveris magazasmin kendine 6zgii ses
peyzajinda (soundscape) bulunan catal-bigcak sesleri, konusmalar ve disaridan
gelen, gevreye ait seslere fon miizigi de eklenmistir. Fon miizigi, isletmeler
tarafindan neredeyse bir zorunluluk olarak degerlendirilmektedir. Mevcut fon
giiriiltiisiine kars1 maskeleme onlemi veya satis stratejisi adi altinda, hizmet
sektoriindeki tiim mekanlarda fon miizigi kullanilmaya baglanmistir (Cakir ve

[lal, 2013:3).”

Literatiir incelendiginde ortak kullanim alanlarinda akustik ortam {izerine
yapilan miisteri anketlerinde, arka plan miizigine dair degerlendirmelerin yapildig:
gorilmektedir. Insanlarm biiyiik cogunlugu zaman gegirmek ve birtakim ihtiyaclarini
karsilamak i¢in aligveris merkezlerini tercih etmektedir. Aligveris, eglence, yeme-
icme gibi ihtiyaglar bu mekanlarda kolayca karsilanabilmektedir. Alisveris
merkezlerinin genel atmosferi, mimarisi, dizenlenen etkinlikler vb. tercih edilme
oranini artirir. Son yillarda aligveris, bir {iriinii satin almaktan ¢ok, farkli mekanlar ve
mekansal 6gelerle eglenceli bir aktivite olarak sunulmaya calisilmaktadir. Avm’lerin
popiilerligini arttiran olanaklar su sekilde siralanabilir; kolay ulasilabilir olmalari,

insanlarin araglarin1 rahathikla park edebilecekleri otoparklara sahip olmalari,

aligverisin yan1 swra yeme i¢me, eglence (sinema, tiyatro vs.) ihtiyaglarin



giderilebilmesi, ailelerin ¢ocuklariyla vakit gegirebilmeleri, banka hizmetlerine
ulagilabilmesi, yaz ve kis iklimlendirme sistemine sahip olmalari. Bu olanaklarla
giinlimiizde AVM’ler insanlar tarafindan temiz ve giivenli yasam merkezleri olarak

gorulmektedir.

Magazacilikta tiiketici ihtiyaglarinin bilinmesi ve tamamen miisteri odakl
yapilan caligmalar basariy1 arttirr. Magaza se¢imini etkileyen en onemli faktor
magaza atmosferidir. Magaza atmosferi, yer, fiziksel tasarim, dekorasyon Ogeleri
olan renk, iirlin tiirii ve kalitesi, miizik, koku gibi unsurlardan olusur. Arka plan

miizigi magaza atmosferini tamamlayan unsurlardan biridir.

“Insan beyninin sag yarisi olaylar1 ve nesneleri sezgi yoluyla algilar. Bu
sayede insanlar herhangi bir olay1r veya nesneyi beyinlerine daha cabuk
kaydeder ve daha kolay hatirlar. Buradan yola ¢ikarak, magaza igerisinde
irlinlerin miizik esliginde teshir edilmesinin miisteriler lizerindeki etkisinin
sozlii teshirden daha fazla olacagi sdylenebilir. Calinan miizik magazanin
veya lrlniin miisteri tarafindan algilanmasin1 hizlandirir (Gilingordd,

2010:41).”

Atmosferi dogru ve etkin kullanip kendisini farklilastirarak 6zgiin kilan
magaza, rekabet ortaminda diger magazalara karsi ayakta durabilmektedir.
“Duygularini, diisiincelerini ¢ogu zaman miizik ile disa vuran insanoglu i¢in miizik,
ayni zamanda sosyal yasamin da onemli bir unsurdur. Tiketici davraniglarini ve
tiiketicilerin atmosfere verdikleri tepkileri degerlendiren uzmanlar; miizigin temposu,
tarzi, armonisi, vb oOzelliklerini inceleyerek, bu ozelliklerin tiiketicilerin zamani

algilamasi, ruh halleri, harcama miktarlari, hizlar1 vb. {zerindeki etkilerini

degerlendirmislerdir (Akkus ve Karkin, 2009:303).”

“Arka plan miiziginin ses diizeyi, muhtemelen hizmet isletmeleri yoneticileri
icin en kolay degistirilebilen miizikal degiskendir. Ancak ses diizeyinin desibel dlger
bir cihaz yardimiyla Slgiilebilmesine karsin, bu cihazin yapilan ¢aligmalarin ¢ok
azinda kullanildig1 anlagilmaktadir (Oakes, 2000: 543).” Calismalarinda desibel
Olgerden yararlanan Herrington ve Capella (1996), miizigin ¢esitli 6zelliklerinin (ses,
tempo, begenilme diizeyi) tiiketici davraniglar1 {izerine etkisini d6lgmiisler ve yiliksek
veya diislik ses diizeyinin, harcama miktar1 ve aligveris siiresi lizerinde herhangi bir

etkisini tespit edememislerdir. “Desibel Olgcerden faydalanan arastirmacilar ise
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cinsiyetlere gore siire tahmininin yiiksek sesli ve diisiik sesli miizikte degistigini
(Kellaris ve Altsech, 1992; Kellaris vd, 1996) ve yine cinsiyete gore ses duzeylerine
farkli duygusal tepkiler verildigini (Kellaris ve Rise, 1993) belirtmislerdir (Akkus ve
Karkin, 2009:303).”

davranis1 ve aligveris sirasindaki uyarilma ve memnuniyettir (Kim vd.2007:165).”
“Yapilan ¢aligmalarda miizigin, tiiketici begenisiyle ortiismesi durumunda algilanan
zaman ile harcanan para ve zamani ¢ok daha belirgin bir sekilde etkiledigi
belirtilmektedir (Herrington ve Capella, 1996; Spanberg vd.1997’den aktaran, Karkin
ve Akkus, 2009:303).” “Yaklasma davranisi, belirli bir yerde kalma ve onu kesfetme
seklinde pozitif bir cevap olurken, kagcinma davranisi bir magazada kalmamay1 ve
magazay1 kesfetmeye zaman harcanmamasmi icerir (Turley ve Milliman,
2000:193).” “Tiiketim hizi ve magazada kalig siiresi konusunda arastirmacilarin
genellikle hemfikir olduklar1 nokta sudur; miizik ne kadar yavas ve diisiik sesli ise
insanlarin hareketleri o kadar yavas olur, tersine miizigin temposu ve sesi arttik¢a
hareketler ¢abuklasir (Milliman, 1982:63).” “Miizik istenmeyen sessizligi ve arka
plandaki istenmeyen gurialtiyd onleyebilir (Areni, 2003’den aktaran, Karkin ve
Akkus, 2009:303).”

Magazada calan miizik, aligveris siiresi, satin alma karari, aligveris miktari,
algilanan magaza imaj1, magaza se¢imi, ¢alisanlarin performansi, atmosfer, aligveris
deneyimi ve satin alma sonrasi marka hakkinda genel degerlendirme faktorleri
araciliglyla marka sadakatini dogrudan etkilemektedir. Miizigin arka planda
kullanilmast 90’11 yillarin sonunda Muzak’in programlanmis miiziginin perakende
sektoriinde bir pazarlama elementi olarak yer almasiyla yayginlasmaya baslamis ve
miizik, magaza atmosferinin vazgec¢ilmez bir parcasi haline gelmistir. Bu alanda,
miizik ve pazarlama bilimlerinde farkli y1l, mekan ve kisilerle yapilan birgok ¢alisma
bulunmaktadir. Bu ¢aliymalarm amaci arka plan miiziginin satin alma karari,
mekanda gecirilen zaman, magaza atmosferine ve markalagma gibi perakende
unsurlara etkisi arastirilmigtir. Bunlardan bazilari, ¢aligma yontemi, calismanin
amaci, ¢alisma alani, calismanin ele aldig kitle ve calisma sonuglar1 ele alinarak su

sekilde Ozetlenebilir. Miizigin Bir Pazarlama Elementi Olarak Tiiketici Uzerinde
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Duygusal, Algisal ve Davramigsal Etkileri adli c¢aliysmasinda Kutlay, miizigin
perakende ortami ve tiiketici iizerinde duygusal, algisal ve davranigsal etkilerini
anlamay1 amaglamistir. Miizigin bir pazarlama elementi olarak kullanimi, tiikketicinin
satisa sunulan trlinle ilgili duygusal, algisal ve davranigsal tepkilerine nasil yon
verdigi ve bu konunun profesyonel olarak ele alindiginda pazarlanan iirliniin ve
hizmetin marka imajini ve satis rakamlarini nasil etkiledigi bilimsel verilerle ortaya
konulmak istenmistir. Tiirkiye’de miizigin pazarlama elementi olarak kullanimi
uluslar arasi sirketler ve onlar1 6rnek alan bazi Tirk firmalarca uygulansa da
bircogunda uygulamalarin miizik biliminden bagimsiz olusu ve kisisel tercihlere gore

belirlendigi lizerinde durulmustur.

Ornek olay olarak istanbul Bagdat Caddesi’nde faaliyet gdsteren yerel bir
marka olan Mithat Selection magazas1 gosterilmistir. Yerel bir erkek giyim magazasi
olan Mithat Selection, pazarlama elementi olarak reklam yerine miizigi se¢cmistir.
Pazarlama stratejisi olarak tiiketiciyi magazaya miizik ile ¢ekmek hedeflenmistir. Bu
kapsamda magazada stirekli olarak klasik miizik yayin1 yapilmaktadir. Marka, klasik
miizik se¢imine etken olarak bu miizigin zarafet ve kalite vurgusu yaptigini
diginmektedir. Miizik se¢iminin marka konumlandirmasiyla direkt ilgili oldugu
belirtilmistir. Magaza’da siirekli olarak yapilan klasik miizik yayinin yani sira, marka
Pazar giinleri magaza Oniinde ac¢ik havada kurulan platformlarda Mithat Selection
Opera Gunleri ad1 altin canli miizik etkinligi yapmis, bu etkinlik yogun bir izleyici
Kitlesiyle birlikte izleyicilerin disinda yoldan gegenlerin de etkinlige dahil olmalarini
ve magaza hakkinda fikir sahibi olmalarmi saglamistir. Ozellikle etkinlik gnleri

magaza kendini yeni miisterilere tanitmis, satiglarini arttirmistir.

Magaza miiziklerinde ses siddeti ve begeninin etkisinin, tuketicinin
demografik 6zellikleri agisindan incelendigi, Magaza Miiziklerinde Ses ve Begeninin
Tilketiciler Uzerindeki Etkisi baslikli bagka bir calismada miizigin, magazanin
atmosferik elemanlarmdan biri oldugu, siddetinin ve tiiketici begenisinin magazada
gecirilen siireyi ve malin alim potansiyelini arttirdig1 varsayimindan yola ¢ikilmustir.
Miizigin tiiketici ile magaza atmosferi arasinda iletisim araci oldugu ve tiiketicin
kararlarina etki ettigi on goriilmistiir. Tiketicilerin magazalardaki yiiksek sesli

miizige ve miizigin sevilen ya da sevilmeyen miizik tiirii olmasi durumunda
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gosterdikleri bilingli tepkiler 6lgmek amagl yapilan bu calismada su sonuglar elde
edilmistir. Aragtrmada kullanilan veriler, anket yontemi ile elde edilmistir.
Aragtirmaya dahil olan misterilere magazalarda yayinlanan miizigin niteliginin
kendileri iizerindeki etkileri ve yaymlanan miizigin aligverislerine ve aligveris
ortaminda kalma siirelerine etkisi lizerinde genel bir fikir edinmek amaciyla 5°li
Likert 6l¢eginde 6 soruluk anket uygulanmistir. Anketler kolayda 6rnekleme yontemi

ile segilen 389 kisi lizerinde yiiz yiize goriisme yontemi ile uygulanmastir.

Calisma dahilinde Trabzon ilinde yasayan 389 katilimci ile yiliz ylize
gorlisiilmiis anket yontemi uygulanmistir. Anketler T testi yontemiyle analiz
edilmistir. Ankette tliketicilere sorulan “Alisveris esnasinda magazada calan miizige
dikkat eder misiniz?” sorusuna %88.5’1 evet, %17.5’1 hayr cevabini vermistir.
Katilimcilar ayda 1 veya 1den fazla aligveris merkezlerine gittiklerini belirtmislerdir.
Sonuglarda cinsiyet degiskeni etken olmazken yas degiskeni 6nemli bir etkendir. 51
yas ve lzeri tiiketiciler 19-29 yas araligindaki tiiketicilere gore yiiksek sesli miizigi
rahatsiz edici bulduklarini belirtmislerdir. 40 yas alt1 tiiketicileri sevmedikleri mizik
rahatsiz etmezken 40 yas flizeri tiiketiciler sevmedikleri miizikte magazadan
ayrildiklarmi belirtmislerdir. Katilimeilarin egitim durumlarina bakildiginda lisans
mezunu tiiketiciler lise mezunu tiiketicilere gore miizigi begenmedikleri ortamdan

erken ayrildiklarini belirtmislerdir.

Arastirma Ozelikle orta yas ve tizeri tiiketicilerin yiiksek sesli miizikten
rahatsiz oldugunu gostermis, yine orta yas iizeri tiiketicilerin magazada ¢alan miizige
dikkat etmedikleri anlasilmigtir. Caligma, miizigin tiiketicilerin magazada gec¢irdikleri
stireye etkisi iizerinde yapilmis, sadece miizigin siddeti ve begenisi baglaminda
calisilmis, satin alma karari tizerindeki etkisi iizerine ¢alisilmamistir. Anket sorulari

da bu sinirlandirma dahilinde belirlenmistir.

The Power And Its Influence on International Retail Brands and Shopper
Behaviour : A Multi Case Study Approach (Gii¢ Ve Uluslararas1 Perakende Marka
Miisterilerinin Davranislar1 Uzerindeki Etkisi: Cok Yonlii Alan Calismasi) bashkli
calisma, miizigin perakende markalar ve tiiketici davranislar1 tizerindeki roliinii konu
almaktadir. Morrison’a gére miizik, magaza atmosferinde 6nemli bir tamamlayicidir

ve satin alma kararmi olumlu yonde etkiler. Miizigin perakendecilik iizerindeki
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etkisinin konu alindig1 calisma ve literatliriin az olmasi bu ¢aligmaya ¢ikis noktasi
olmustur. Calismada kisisellestirilmis miizik stratejisi marka ile tiiketici arasinda bag
kurdugu belirtilmistir. Marka imajmi destekleyen magaza miizikleri, hedeflenen
tiikketicinin yas, cinsiyet, ekonomik durum ve c¢evresel faktorler gibi toplumsal
istatistiklere gore programlanmaktadir. Calismada belirli markalar bu degiskenler
cergevesinde degerlendirilmistir. Miizigin magaza atmosferinde kritik eleman oldugu

vurgulanmis, bireyin duygular1 ve davranislari tizerinde etkili oldugu varsayilmistir.

Alan calismasi1 verileri ve literatlir destegi ile sonuca ulasilmistir. Caligma,
farkli tiiketici kitlelerine hitap eden Borders Book, FAQ Schawars, Nike Town,
Victoria’s Secret magazalarinda yiiriitiilmiistiir. Veriler Amerika’nin dort farkh
eyaletinde (Dallas, Chicago, Las Vegas) satis temsilcileri, magaza yonetim ve
tiikketicilerle yiliz yiize yapilan goriismelerden elde edilmistir. Magaza isimlerine gore

su sonuglara ulasilmistir:
Borders Book

Bu magazada odaklanilan nokta, insanlarin magaza icinde gecirdigi siireyi
maksimuma ¢ikarmaktir. Magazaya giren miisterinin, magazaya girer girmez kendini
rahat bir ortamda hissetmesi saglanmistir. Magaza miisteriye mekanda vakit ge¢irme
olanag1 sunmaktadir. Ozelligi miisterinin kitap se¢imi yaptiktan sonra 6zel alanlarda
oturup kitabmi incelerken aperatif yiyecek —igecek tiketebilmesidir. Mizik bu streyi
uzatmak ve tiiketiciye daha rahat hissettirmede rol oynar. Arastirmalar sonucunda
tiiketici magazada daha fazla vakit ge¢irmekte yavas hareket etmekte ve satin alma
potansiyeli artmaktadir. Tiiketicinin bu davranis1 arka fon miiziginin temposunun

yavas ve rahatlatici olmasiyla saglanmistir.
FAO Shwarz

Merkezi Las Wegas olan biliylik oyuncak magazasi FAO Shwarz’da yapilan
arastirmada rengarenk sihirli ve miizikli bir alisveris ortami yaratilmustir. Ug kattan
olusan magazada farkli temalar islenmistir ve her temanin kendine 6zel miizigi
vardir. Atmosferin yaratilmasinda miizik kullanilmaktadir. Ornegin Barbie temali
katta kullanilan miizik pop, dans, mutluluk ve eglence yaratacak bir miiziktir. Star

Wars departmanindaki miizik ise dramatik bir miizik se¢ilmistir. Miizik miisterileri
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magazaya cekmekte ve insanlarin dikkatini ¢ekmekte ¢ok Onemli bir rol

oynamaktadir.
Nike Town

Magazada dikkat ¢eken ¢ok fazla unsur kullanilmistir. Isik oyunlari, videolar,
gorseller, farkli dallardan sporcu afisler ve giiglii miizik gibi. Tenis topu, kus sesi gibi
canli ve nesnelerin seslerinden yararlanilarak markaya daha fazla dikkat ¢ekilmistir.
Magazada calan giiclii miizik, yiiksek enerjili, tesvik edicidir. Miizige gosterilen
ilginin ¢ok fazla olmasindan sonra marka Nike Music adi altinda miisterilerine

miizigi saglamaya baglamistir.

Sorulan sorular sonucunda spesifik programlanmis miizigin aligveris
deneyiminde biiylik rol oynadig1 ve hatirlanabilir marka kimliginin olusturulmasinda
bir ara¢ rolii iistlendigi ortaya cikmistir. Miizigin demografik 6zelliklere gore
tasarlanmasi halinde miisterinin magazada kalma siiresini uzattig1 satin alma kararmi
etkiledigi, magaza personelinin motivasyonunu arttirdi§t ve marka imajini
kuvvetlendirdigi sonucuna varilmistir. Miizik, magazanin uluslar arasi g¢evrelerde
marka imajini, tiiketici algisini, tiiketici davraniglarmi etkiler, markanin triinleri
hakkinda ipucu verir ve kalite algismi yiikseltir, marka ile potansiyel miisteri
arasinda bag olusturur. Magaza imaji miizik araciligi ile degistirilebilir. Calisma
sonucu miizigin magaza atmosferinin tamamlayici bir 6gesi oldugu, perakende {iriinii
destekledigi, markanin sektorde on plana ¢ikmasinda etkili oldugu goriismiistiir. Bu
arastirmada algisal datay1 ¢evresel faktorleri ve miizigi ayristirarak miisterinin
kararinda ve marka algisindaki etkilerinin gili¢lii oldugu goriilmektedir. Magaza
ortamlari, miisterilerine iirlinlerin essizligi, servisin kalitesi ve miisteri davranislar ve
kiiresel marka imaji hakkinda ipucu verir. Miizik, bilingaltini motive eder ve

tiikketicide marka izleniminin kalict olmasin1 saglar.

Kmart markasmin miisterileri ile yaptig1 arastirmaya gore 24 ve 44 yas
araliginda anne ve ¢ocuklar ¢agdas miizikten hoslanmaktadir. Ayn1 zamanda yasl
miisterilerin sabahlar1 ziyaret yaptiklar1 ve erkeklerin genellikle hafta sonu geldikleri
gozlemlenmistir, magaza aym1 zamanda yaym yaptig1 country miizigi Cd'sini

satmaktadir. Bu arastirmalar sonucunda uluslar arast miizik teknolojileri firmasi
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(MTI), Kmart markasi i¢in ¢agdas ve country miizigi ve sabahlar1 yaslilar i¢in ve
hafta sonlar1 erkekler i¢cin miizik planlamigtir. Markanin miizige 6dedigi gideri

dengelemesi i¢in her saat 12 dakika mesajli reklamlar verilmistir.

Marka yardimli miizik bir dongii haline gelmistir. Satiglar1 arttirmak icin
tasarlanan miizik, miizigin satilmasma dénmiistiir. Uriiniin satilmasmi saglamak igin
yapilan miizigi markalar satmaya baslamistir. Ornegin Starbucks’ta verilen bir kahve
molasida tiiketici kasada duran Starbucks i¢in 6zel hazirlanmis karisik Cd’yi alip
cikmaktadir. Sonra Cd’yi eve gotiirdiiglinde sonunda kendi yasam alaninda da
aligveris merkezinin ortammi yasar. Muzak, miizik endiistrisinde programlanmis
cevap miizigi olarak adlandirilir. Ayn1 zamanda magazanm atmosferini tanimlar.
Magazada bilingli programlanarak verilen miizik magazanin imajmni ¢izer marka
ismini tasarlar. Miizik tasarimcilar1 miizigin tiiriinii dikkatle secer. Kmart markasinin
yaptig1 bu ¢aligma sonucu tiiketiciler AVM’lerde verilen klasik miizigin insanin gelir
diizeyini yiiksek hissetmesini sagladigini, rock miizigin daha olgun hissetmeyi
sagladigini, country miizigin ise otantik ve kendilerini evlerinde gibi rahat
hissettirdigini, son olarak avangart miizik rahat ve kendinden emin hissettirdigini

belirtmislerdir.

The Effect of Music in a Retail Setting on Real & Perceived Shopping Times
baslikli farkli yillarda yapilan arastirmalarda miizige maruz kalma bashgi altinda,
miizigin satin alma kararina etkisi, yas ve cinsiyet faktorii, miizigin tiiriiniin, hiz ve
siddetinin etkisi, bilinen ve bilinmeyen miiziklerin etkisi gibi konularda caligilmas,
Veriler alan calismas: ve gozlem ydntemiyle elde edilmistir. Ilk calisma Yalch ve
Spongenbert tarafindan 1988 yilinda miizigin magazada gecirilen zamana etkisini
arastrmak {izere yapilmistir. Miisterilerin giyim magazalarinda miizige maruz
kaldig1 bu durumun geng ve orta yas iizeri miisterilerde ne gibi tepkilere yol actigi
iizerinde durulmustur. Alan caliymas1 miisterilerle magazalarda birebir yapilan
gorligmelerle ylriitilmiistiir. Arka plan miizigi ve O6n plandaki miizigin etkisi
arastirilmistir. Arka plan miiziginin geng tiiketicilerin aligveris siiresini uzattigi, orta
yas ve lizeri tliketiciyi etkilemedigi, 6n plan miiziginin de orta yas ve lizeri tiiketiciyi
etkiledigi, geng yastaki tiiketiciyi etkilemedigi sonucuna ulasilmistir. Ayni calismada

bilinen ve bilinmeyen muziklerin tiketici davranigina ve satin alma kararina etkisi de
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arastirilmigtir. Tiketiciler asina olduklart miiziklerin magazada kalma siirelerini
uzattigin1 belirtmisglerdir. Tiiketicilerin maruz kaldiklar1 bilindik miizikler pozitif

uyarict gorevi gdrmiis ve aligveris zamaninin uzamasinda etkili olmustur.

Milliman’mn 1992 yilinda yapti1 arastirmada miizigin ortamindaki etkisi
arastirilmig, hizli ve yavas tempolu miiziklerin miisterilerin ortamda geg¢irdigi siireye
nasil etki ettigi iizerinde durulmustur. Arastirma dort farkl restoranda yiirtitiilmiistiir.
Agir tempolu miiziklerin miisterilerin restoranda kalma siiresini uzattig1 sonucuna
varilmistir. Uzun siire restoranda kalan miisteriler tath ve igecek tiiketiminde artis

olmasini saglamaistir.

Kellons ve Altsech’in 1992 yilinda yaptigi calismada miizigin zaman
algisindaki etkisi tizerinde durulmustur. Bireylere 180 saniye boyunca devam eden
donemin popiiler miizikleri dinletilmistir. Miizikler c¢esitli tempo ve ses
yiiksekliginde sec¢ilmistir. Arkaplan ve ©n plan miziklerinde karma sec¢im
yapilmistir. Erkek veya kadinlarda algak sesli ve yiiksek sesli miizige olan duyarlik
arasinda herhangi bir fark goriilmemistir. Bu sonug¢ direk olarak perakendecilikte
etkili degildir, satin alma kararmi degil magazada gecirilen siire iizerinde etkili

olmustur.

Bir bagka ¢alismada miizigin hiz1 ve siddeti lizerine odaklanilmis ¢alisma bu
unsur lzerinden yiiriitiilmiistiir. Biiylik alisveris merkezleri ve c¢ogu magaza
miisterilerini rahatlatmak i¢in arka planda miizik ¢alar ve onlarda aligveris etme
fikrini uyandirmak ister. Eger miisteriler gerginlerse ya da aceleleri varsa mali
denemek i¢in zaman harcamazlar. Caligmaya gore rahatlatmak bu noktada devreye
girer. Bu asamada miizigin temposu ve siddetinin miisteriler {izerindeki etkisi goz
Oniine almmigtir. Ayni ¢alismada 6zel giinlerde ¢alan miziklerin tliketici Uzerindeki
etkisi de arastirilmistir. Ornegin yilbas1 alisverislerinde yilbas1 sarkilar1 ya da noel
miizigi ozellikle etkilidir ¢linkii misterilerde hediye almayla, vermeyle ya da ekstra
harcamalarla mutlu bir tatil atmosferi imajmi yaratilmaktadir. Ayni durum sevgililer
giinii, anneler giinii, babalar giinii gibi diger 6zel gilinlerde de devamliligini
stirdiirmektedir. Aligveris merkezlerinde magazalarin 6zel giinlere iligskin ¢aldiklar:

albiimler satisa sunulmaktadir.
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Smith ve Curnow muzik sesi yuksekliginin etkisini arastirdiklari
deneylerinde yiiksek sesli miizik calindiginda miisterilerin diisiik sesli miizik
kosuluna gore magazada daha kisa siire kaldiklarin1 fakat daha az para
harcamadiklarini belirlemislerdir. Yani sadece daha hizli aligveris etmislerdir. Asil
ilging olan ise miisteri memnuniyetinde her iki kosul arasinda hi¢ fark olmamustir.
Amerikan giyim markasi Abercrombie & Fitch (A & F) markasmi moda- egilimli
rahat giyimi seven, 15-28 yas arasi, Amerikan, {iniversiteli yasam stilini isteyen geng
kesime hitap eden bir imajla konumlandirmistir. Marka, miizikle, “Miizik birinci!
Mal ikinci!” sloganiyla dogrudan baghdir. DMX miizik firmast A&F i¢in aktif, geng
tiiketiciyi motive etmeyi amaclayan miizikler programlamaktadir. Miizik segerken
iligkilendirmeye calistiklar1 kavramlar, disar1 aktiviteleri, diinyadaki yerler ve aktif
yasam stilidir. Radyoda siirekli olarak yayin akisinda olan parcalar yerine liniversite
ogrencilerince bilinen ama heniiz ana yaym akisina girememis pargalari tercih

etmektedir.

Bir diger calismanin Ongoriisiine gore, birgok magaza, hedef Kkitlesiyle
magaza i¢inde miizikle kurdugu bagi magazanin Otesine de tasiyarak markayla
kurulan duygusal iliskiyi ve deneyimi disarida da devam ettirmek ister. Ornegin
Amerika’nin {inlii i¢ c¢amasiri magazalar1 zinciri Victoria’s Secret firmasmin
cikardigr “Victoria’s Secret Music to Go!” CD’leri miisterinin markayla ilgisini
gelistirmeyi amaglar. Bu noktada olay artik sadece bir perakendeci olmak degil
miisterinin marka deneyimini evine tasiyip tekrar magazaya geldiginde markayla

daha ¢ok baglantili olmasini1 saglamaktir.

Bir restoranda yapilan calismada yiiksek sesli ve hareketli miizikler esliginde
yemek yiyenlerin daha ¢ok yedigi, Mozart veya Brahms dinleyenlerin daha yavas ve
daha az yedikleri sonucu ortaya c¢ikmistir. “Areni ve Kim (1993: 336) tarafindan
sarap satilan bir yerde popiiler top 40 ve klasik miizigin etkisinin arastirdiklar1 bir
caligmada arka planda klasik miizik caldiginda daha pahali saraplarm satildig:
sonucuna ulasilmistir (Hui, vd. 1997’den aktaran, Biger vd.).” “Smith ve Curnow
(1996) tarafindan miizik sesi yliksekligini arastirdiklar1 deneylerinde yiiksek sesli

miizikte tiiketiciler magazada daha kisa siire kalmiglar. Fakat daha az para
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harcamadiklart  sonucuna ulagmiglardr (Kutlay, 2007: 34).” “Glosgow
Havalimani’nda yapilan bir uygulamada ise 8 hafta boyunca kus ve dalga sesleri
yaymlanmis. Bu uygulama sonucunda yolcularin magazalardaki iiriinleri daha
dikkatli inceledikleri ve magazalardaki satislarda ise % 10’a kadar artig

kaydedilmistir (Coskun, 2007: 102’dan aktaran Biger vd.).”

Literatiir calismasina gore miizigin tiiketiciler iizerindeki etkilerini asagidaki

gibi Ozetleyebiliriz.

e Satin alma karar1 lizerinde dogrudan etkilidir.

e Marka sadakati olusturmadan 6nemli bir faktordiir.

e Hizmet saglanan ortam hakkinda olumlu izlenim birakilmasini saglar.

e Tiiketici lizerinde belirli duygusal etkiler olusturur.

e Magaza personelinin performansini dogrudan etkiler.

e Zaman algisi etkiler.

e Kasa kuyrugu, deneme odasi gibi ortamlardaki bekleme siiresinin
oldugundan kisa algilanmasina etki eder.

e Marka imajm etkiler.

1.2.Muzak

Muzak, perakende satis magazalar1 ve diger sirketlere fon miizik dagitimi i¢in
calisan bir Amerikan sirketidir. i1k kez 1920’lerde “Asansor miizigi” olarak yayilmus,
insanlar1, asansorde gecirdikleri stre icerisinde rahatlamak ve bu siireyi daha kisa
algilamalarini saglamak hedeflenmistir. Ortaya ¢iktig1 yillarda asansor miizigi olarak
bilinen Muzak’in temelleri 1922°de is adamlarmin elektrik gii¢ kablolarin1 miizik ve
haberleri yerel abonelere ulagtirmasi fikriyle atilmustir. Sirketin North American
Campany’e satilmasindan sonra miizigin ev ortaminda dinlenebilmesi i¢cin Muzak
isimli radyo kanali yaymna baglamis ve basarili olmustur. Radyo deneyiminden sonra
Muzak sirketi, Wired Music adi altinda otel, restoran ve diger kamusallagmis
alanlarda hizmet vermeye baslamis, 1936’da is adamlarinin Wired Music” sirketini
satin almasiyla potansiyel otel ve restoranlarin fazla oldugu New York’a tagmmustur.
Sirketin ad1 bu donemden sonra Muzak olarak degismistir. Muzak kelimesi, teknoloji

sirketi Music ve Kodak kelimelerinin birlesiminden tiiretilmistir.
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Fonksiyonel miizigin endiistriyel olarak genis capli kullanimi II. Diinya
Savasi sirasinda gelistirilmis ve anlasilmaz bir sekilde Muzak sirketinin Amerika’da
olmasina ragmen Ingiltere’de ortaya ¢ikmistir. Bombalarm sinirlere ve kaslara zarar
vermesini tedavi etmek amaciyla gorevliler miizigi savas alaninda terapi amaclh
kullanmislardir. Bu deneydeki yiiksek basari, Washington’daki Savas Uretim
Yonetimi bu diisiinceyi kendi savas alanlarina adapte etmesine yol agmis ve boylece
Muzak’in fenomen olmasmnda biliylik rol oynamustir. Yaklasan barisa ragmen

fonksiyonel miizigin savas alanlarinda kullanilmasina olan talep de artmustir.

Muzak abonelerinin sayis1 Amerika’nin bat1 eyaletlerinde 250 sehirde 71 bir
bagimsiz bayi tarafindan on bini asmustir. Yeni hastanelerin, doktor ofislerinin
acilmasiyla birlikte kablolu miizik kullanimi artmis, Muzak binalarin zemininden
catisna kadar kablolu miizik yaymi saglamaya baslamistir. 1937°de Ingiliz
Endiistrisi psikologlarindan olusan bir grup, ¢aligmalar1 sonucu miizigin is ortaminda
verimliligi arttirdigi sonucuna ulagsmustir. 1939’dan itibaren Muzak miizigi
isyerlerine tasmmmis, moral ve tiretimi arttirmak i¢in devreye girmistir. Gunde
300.000 restoran ve magazada yaklasik 1milyon kisi Muzak’in miiziklerini duyar
hale gelmistir. “Muzak miiziginin amaci, yaptigin is ne olursa olsun o isi daha
verimli ve eglenceli yapmam saglamaktir. Muzak, planlanmis bir miiziktir, arka
planda duydugumuz bu miizik istenilen psikolojiyi ve psikolojik efekti tamamlar
(Sharpe, 1953:25).” “1948’de “saatin dortte biri programlama”, yani on bes dakika
Muzak muzigi on bes dakika sessizlik, uygulanmaya baslanmistir. 1950°de “Travel
Muzak” (Seyahatte Muzak) tim gemi ve ucaklarda olagan bir 6zellik olarak yerini
almistir (Kutlay, 2007:87).” Muzak, 1956’da Franchise bayilik sistemine gecmis ve
Amerika iginde ve disinda 150 kadar bayiye ulasmustir. “1994 miisterilerinin
isteklerine gore miizik tasarladigi 88 &zel tirlin olusturmus, 1996’ da bu servisine
“Muzak Promosyon Servisi” adini vermistir. Bu sisteme 1995°te 4 farkli program

eklemistir.

“Europlus (Avrupa kokenli miizik), Fiesta Mexicana (Meksika miizigi),
70’lerin sarkilari, ve Urban beat (Sehir hayati miizigi). Yine 1995°te
Avrupa’nin tiim iilkelerine ulasabilmek, Avrupa’da da igyeri mizigi, is yeri
TV yayini, reklam miizigi, gorsel ticaret ve bilgi iletimi i¢in “Alcas
Achtergrondmuziek” isimli Hollanda firmasiyla birliktelik kurmustur. Ayrica
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“Coupons OnlineSM” firmasiyla da biiylik perakendeciler igin internette
kupon ve promosyon programlar1 konusunda anlagsma yapmistir.1996’da da
“Enso Audio Imaging” firmasiyla birlikte miizik tiriinleri perakendecilerinin,
radyo istasyonlarmnin ve plakgilarin internet isleri i¢in ihtiyaca gére muzik
dizayn etmeye ve programlamaya baslamistir (Kutlay, 2007:88).”

1960 ve 1970 yillarinda Muzak miiziginin popiilerligi artmistir. Bu donemde
Muzak yaymi Lixon markasi tarafindan yapilmistir. Polaris denizaltis1 kabin
ekibinde basicin etkisini azaltmak i¢in denizaltida Muzak ¢almig, Neil Amstrong ve
Buzz Aldrin Apollo’da Muzak dinlemis, Beyaz Saray’da Muzak miizikleri
kullanilmistir. Glinlimiizde de aligveris merkezleri, ¢esitli firmalar, spor salonlar1 ve
birgok kamusal alanda Muzak mizikleri tercih edilmektedir. Muzak, 2000 yilinda
miisterilerin yagam tarzina gore yaklasim adi altinda bireylerin beklentilerini baz alan
program tasarlanmistir. Son olarak 2004 yilinda “Muzak on Hold Magazine (Muzak
beklerken dergisi) adli, kisilerin telefonda bekleme siresini uzatan ve hatta
kalmalarini saglayan program tiiriinii gelistirmistir.

Ticari alanlarda ¢evresel faktor olan miizigin merkeziyetgiligi agiktir. Muzak
adiyla bilinen programlanmis miizik, diinya capmnda amaca yonelik hazirlanan
yaygmlasmig tek miizik formu olarak nitelendirilir. Her Amerikali programlanmis
miizigi diger miizik tiirlerine gore kisi basi ortalama bir saatten fazla dinlemektedir.
Muzak miizigi, kolay dinlenebilir ve her yerde duyabilecegimiz orijinal kaydedilmis
muzikleri icerir. Bitln kaydedilmis miizikleri potansiyel Muzak miizigi olarak
nitelendirebiliriz. Programlanmis miizik tabiri, spesifik marka adi olan Muzak’in
kullanilmasindan daha yaygindir. Hala gecerli olan dort ana tiirde ve cesitli alt
tiirlerde Muzak miizigi programi mevcuttur. Programlanmis miizik, ekonomi ve

kiiltiirlin miizigidir; basl basina ticari bir unsurdur.
1.2.1.Muzak Miizigi

Muzak’in miizikleri hazirlanirken baglh kalmman bilimsel bir program
mevcuttur. Muzak’a gore bilimsel programlama islevsel miizigin Onemli bir
pargasidir, bu nedenle tiim bayiler bu programa uymaktadir. Muzak dahilinde her
program bolgeye 0Ozel ihtiyacin karsilanmasi i¢in tasarlanmistir. 4 ¢esit program

tasarlanmasindaki amag, farkli bolgelerdeki gereksinimlerin farklilik gdstermesidir.
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Her program bdlgeye 6zel ihtiyacin karsilanmasina yonelik hazirlanmaktadir. “Cok
aciktir ki bir kokteyldeki fon miizigi ile bir oda dolusu makine operatorunin
bulundugu ortamdaki fon miizigi ayni olmaz (Sharpe, 1953:27).” Muzak’in program
departmani programlar1 uygun bir dengede bilimsel standartlara gore ayarlamaktadir.
Miizigin sakin bir ortam yaratma, zamani yavaslatma hissi ve sakin hissettirme
amaclarindan  dolayr  Muzak  miiziklerinde  genellikle  bakir  ¢algilar
kullanilmamaktadir. Asil amag¢ eglence degil, istenilen atmosferi saglamaktir.
Muzak’mm 6000°’den fazla yaptig1 kayit repertuarma her ay otuzdan fazla kayit
eklenmektedir. 71 bayiden her biri New York’ta hazirlanan ana programa uygun
olarak kendi programlarini se¢mektedir. Amag¢ dikkati lizerine ¢ekmeden, dogru
zaman ve yerde caliman miizigi planlamaktir. Yapilan is her ne olursa olsun, o isi

daha verimli ve eglenceli yapmay1 saglamak hedeflenmistir.
Muzak program tiirleri sunlardir:

e Restoran ve oteller
e Ofis ve bankalar
e Endustri alanlar1

e Perakende diikkanlar

Calismanm bu asamasinda arastirmanin konusu geregi perakende dikkanlar icin

programlanan Muzak miizigi ele alinacaktir.

“Sharpe’ye gore arka planda duyulan miizik istenilen psikolojiyi ve psikolojik
efekti saglar (Sharpe, 1953:25).” “Muzak’m perakende diikkanlar i¢in programladigi
miizigin temel amaci insanlara farkinda olmadan para harcatmak, aligveris sirasinda
zevk almalarint saglamaktir. Farrel, Muzak’i para harcamamiz istenilen yerde
0dedigimiz ticret olarak tanimlamistir (Farrel, 2003:2).” Ona gore aligveris esnasinda
birgok seye takilabilir bakar ve geceriz ama ses tiiketicinin dikkatini baglar, miizige
kars1 yiiz ceviremeyiz. Muzak miizigi magaza atmosferini tanimlamaktadir.
Magazada bilingli olarak verilen miizik, magazanm imajin1 ¢izer ve marka ismini
tasarlar. Muzak 500 ¢esit programlanmis miizikten olusmaktadir. Ayni zamanda
sessel ortam saticilar1 i¢in rekabet kaynagidir. Muzak normalde geri plan miizigidir

fakat ¢ogu magaza artik onu geri degil 6n plan miizigi olarak gérmekte ve miizigin
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magazada aktif oldugunu diisinmektedir. On planda olan miizikte magazanin bir
sesle veya bir sanat¢iyla bagdasmasi gerekir, bu yontem magaza i¢in marka degeri

yaratmakta daha etkili olmaya baglamistir.

Miizigin islevi sadece sesin bir pargasi olmasi degil, 6zellikle evrensel olanin
aksine kiiltiirel inganin bir parcasi olmasidir. Bu nedenle programlanmis miizigin
hazirlanmasinda g¢evresel faktorler 6n plandadir. Programlanmis miizigin miisterileri
olan magaza ve isyerleri bu hizmeti satin almaktadir; kullanicilar programlanmis
miizige aylik iicretler karsiliginda abone olmaktadir. Bu servis abonelerine yaklasik
yirmi farkli uydu kanali ve yiizden fazla dort saatlik listeler iceren CD calarlar
araciligi  ile hizmet sunmaktadir. Muzak sirketi, hedeflenmis miizik
programlamasinda en iyi saglayici olmasi sebebiyle miizik yayini igcin AEI Music
Agrm tercih etmistir.! Gap, The Limited, Eddie Bauer, Abercrombie & Fitch,
Banana Republic, Structure, Express ve Starbucks gibi 6.000’den fazla diikkanda
tercih edilmistir. 1997 yilinda perakende markalar1 bir magaza i¢in AEI Music
Network sirketine aylik 65 dolar 6diiyordu ve bu Muzak kullanicilar1 bu miizik
sayesinde marka kimligini standartlagtirmis oluyorlardi. Kullanicilar genellikle her
ay veya birkag ayda bir tercih ettikleri miizik tipine yonelik yeni kayitlar
alabilecekleri abonelikler satin almaktadir. Muzak miiziginin bir 0rlin olarak
gelismesine 151k tutan sey arka plan miiziginin dinlenmesi gereken bir {iriin degil
duyulmas1 gereken bir iirliin oldugudur. Arka plan miizigi bilincaltinda calarken

iirlinii isteyen kisiler (miisteriler, hastalar, ¢calisanlar) hedeflenmektedir.
1992 Yilinda programlanmis Muzak listesi 6rnegi:

e Mixed Pop List - Muzak / 1992
= Creedence Clearwater Revival “Have Yo Ever Seet The Rain”
(1972)
= Jim Croce “I Got A Name” (1973)
= (’Jays “Bach Stabbers” (1972)

! AEI Music Network, 1971°de kurulmus saglayict firmadir. i1k yillarda yerel miisterilerine miizik
yayini saglayan firma 1980°den itibaren havaalanlari, yerlesim bolgeleri ve televizyonlara da hizmet
vermistir. Miizigi uydu araciligi ile saglayan ilk sirkettir. AEI Liberty Digital of Los Angeles sirketleri
2001 yilinda sirketin %56sinn Liberty’ye %44 tintin AEI’ya verildigi bir anlagma ile birlesmislerdir.
Bu birlesmeyle olusan sirket “DMX/AEI Music” olarak taninmaktadir
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= Hall and Quates “She’s Gone” (1972)

= The Steve Miller Band “Fly Like a Eagle” (1978)

= Queen “Bohemian Rhapsody” (1975)

= Dave Loggins “Please Come to Boston” (1974)

= Olivia Newton — John “Please Mr. Please” (1976)

= George Harrison “My Sweet Lord” (1976)

= Bob Segar “Night Movies” (1976)

= Leo Sayer “You Make Me Feel Like Dancing” (1976)

e Mixed / Light Symphony Favorites — Muzak 1992

= Johann Strauss “Tales From The Vienna Woods” op.325
Vienna Johann Strauss Orchestra (1982)

= Guseppe Verdi “La Donna e Mobile” Andre Kostellonetz and
His Orchestra (1989)

= Luigi Boccherini “ Minuet from String Quartet, Op.13, No.5”
Academy of St.Martin in The Fields (1980)

= Edward Grieg “Morning from Peer Gynt Suite” Orhestra
Flarmoni De Monte Cario (1989)

= Antoni Vivaldi “Spring — Allegor” Flarmoni Vienna (1984)

=  W.A.Mozart “Overture from The Mariage of Figaro Orchestra
of London City

Muzak miizigi, aksam yemegi sirasinda, calisirken, spor yaparken kisacasi biz
baska bir sey yaparken c¢alar. Muzak calisanlar1 kendi {iriinlerinden bahsederken
dinlemelik miizik degil, duymalik miizik olarak s6z etmektedirler. Tasarim olarak
Muzak’tan bahsedilirse kisinin satin alma, calisma gibi kararlarint motive eden

sadece arka planda duyulan fakat dinlenmeyen miizik olarak bahsedilmektedir.
1.3.Miizik Begenisi

Herrington ve Capella’nin (1994) da belirttigi gibi, literatiirde miizigin iki
ozelliginden soz edilebilir; yapisal Ozellikler (fiziksel Ozellikler) ve duygusal
ozellikler. Yapisal o6zellikler tempo, ses diizeyi, perde, tarz, armoni ve ritimden

meydana gelmektedir.
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“Miizik icra edenler, miizigin yapisal Ozelliklerine hakimdir; ancak,
dinleyenler miizigi algiladiklar1 sekilde degerlendirirler. Duygusal 6zellikler,
kisilerin miizigi algilamalarin1 ve sevip sevmemelerini etkileyen unsurlardir,
dolayisiyla, esasinda dinleyici ile ilgili 6zelliklerdir. Bu unsurlar igerisinde
miizigin yapisal 6zelikleri de yer almakla beraber, miizige asinalik, dinleyenin
yas1, miizigin karmasiklik diizeyi, kiiltiirel altyapisi da vardir (Akkus, Karkin,
2009:2).”

Miizik begenisi, kisiler ve toplumlar arasinda farklilik gostermis bu sayede
farkli miizik tiirleri ortaya ¢ikmustir. Insanm sosyallesmesi karmasik bir siirectir. Bu
siire¢ kisinin miiziksel begenisinin olusmasma etki edebilmektedir. “Insan, etrafinda
bulunanlarmn, her giin karsilastig1 sayisiz olaylarin ve kisilerin, i¢inde bulundugu
sosyal — ekonomik —kiiltiirel kosullarin, gelenek, tore, kanun, fiziksel cevre ve

saymakla bitmeyen daha birgok etkenin etkisindedir (Kagit¢ibasi, 2012:360).

Muizik begenisi kavrami, bilissel miizikoloji ¢alismalar1 bashigi altinda
incelenmektedir. Miizigin nasil algilandigi, kisisel 6zelliklerin miizik begenisine
yansimasi, miizik egitimin miizigi algilamaya ve begeniye etkileri, yas gruplarina,
mesleklere, sosyal cevreye, sosyoekonomik duruma gore begeni farkliliklar1 yapilan
calismalarin odak noktasini olusturmaktadir. Yapilan ¢alismalarda belirli modeller

kullanarak miiziksel begeninin 6l¢iilmesi hedeflenmistir.

Miizik begenisi kisiden kisiye farklilik goOsterir. Sosyal statii, cevresel
faktorler, sosyoekonomik ve sosyokultirel durum gibi etkenler miizik begenisine etki
eder. Kisinin miizige ulasma sekli ve miiziksel begenisi sosyal statii ile yakindan
ilgilidir. Dogustan kazanilan cinsiyet, yas, wrk, ulus gibi ve sonradan kazanilan,
degistirilebilir, yasam icerisindeki egitim Ogretim, yetenek gibi faktorlerin

olusturdugu sosyal statii unsurlar1 miiziksel begeniyi sekillendirir.

Miizik begenisi arastirmalarmna bakildigi zaman miizik ve duygu lizerine
yapilan c¢alismalar ile miizik begenisi calismalarmin yakin iliskisi hemen
belirginlesir. Burada miizigin belirli duygular icermesi, bu duygularin dinleyici
tarafindan algilanmas1 ve sonugta begeninin gelismesi noktasinda karsilasilan

sorularin zorunlu baglantis1 temel etken olarak degerlendirilebilir. “Juslin ve
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Laukka’ya (2003) gore duygulari tanimlamanin birgok yontemi var. Gelistirilen
yaklagimlardan en yaygini, duygularm i¢cinde bulundugumuz ¢evre ya da ortamda
olusan degisimlere yogun tepkiler gostermekle ortaya ¢iktigi noktasinda birlesiyor

(Erdal, 2009:14).”

Duygu iizerine c¢alisan farkli disiplinlerden arastirmacilarin ulastiklari
sonuglarm hala tartigiliyor olmasi ve aslinda bir yerde kesin sonuglara ulagilamamasi
miizik begenisi, miizik dinleme aligkanliklari, algilama, kisilik, sosyal gevre gibi
etkenlerin giiclinii ortaya koyuyor; elbette bunlarin degiskenlerini de. Literatiirde bu
konuda yapilan ¢alismalarda hangi miiziklerin hangi duygular1 uyandirdigma iligkin

ortak saptamalara s6z konusu Justin ve Lukka (2004) bunlar1 sdyle 6zetlemistir.

“Mutluluk: Hizli tempo, kiiciik tempo degiskenligi, major ton, yalin ve
konsonant armoni, yiiksek perdeler, parlak tini. Hiiziin: Yavas tempo, minor
ton, disonant armoni, diisiik ses seviyesi, pes perdeler, monoton ses tinisi,
yavas vibrato. Kizginlik: Hizli tempo, basit tempo degiskenligi, minor ton,
armonik uyumsuzluk, yiiksek ses seviyesi, yuksek perdeler, ani ritmik
degisiklikler, sert tinilar. Korku: Hizli tempo, minor ton, uyumsuzluk, diisiik
ses seviyesi, yiiksek perdeler, ses seviyesindeki ani degisiklikler. Duyarlik:
Yavas tempo, major ton, konsonant armoni, pes perdeler, orta diizeyde ses
seviyesi, yumusak tmilar, olduk¢ca dar perde genligi. Ele alinan
duygulanimlarda miizikal ortakliklar s6z konusu (Karsici, 2007:34).”

“Yasanilan cografya ve onunla ilgili folklorik o6zellikler, egitsel faktorler,
sosyal ¢evre, medya ve miizik teknolojisi ile olan etkilesimler sonucu kisinin
yasamima katilan ¢esitli miizikler, bu miiziklerin yaraticilari, seslendirici ve
yorumlayicilart zaman ic¢inde onun duygu, diisiince, begeni ve beceri
birikimlerini etkilemekte ve muziksel gereksinimlerini karsilamaktadir (Cevik
vd, 2002:471).”

1.4.Duyusal Pazarlama

Cevreyi algilama ve anlamlandirma siirecinde duyular ve duyulara verilen
tepkiler cok onemli bir yere sahiptir. Insanlarm tanima, hatirlama, hoslanma ya da
hoslanmama, mutlu olma, korkma gibi duygusal tepkilerinin ve tutumlarinin
olugsmasinda, 6grenmenin gerceklesmesinde 5 duyuya seslenen uyaricilarin etkisi
yiiksek olmaktadir. Bu baglamda hedef kitleleri olan tiiketicilerinin belleklerinde
kalici bir yer kazanma telasi icinde olan markalar i¢in de duyulara seslenerek

kimliklerini ortaya koymak ve duyusal markalama caligmalar1 ile hedef kitleleri ile
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aralarinda giiglii duygusal baglar kurmak 6nemi her gecen giin artan bir stratejik
yaklasim haline gelmektedir. Duyusal pazarlama, pazarlamada glci ve etkisi her
gecen giin daha da artan bir stratejik bakis acis1 olarak, pazarlamacilar ve reklamcilar
tarafindan siklikla kullanilan ve stratejik olarak planlanan bir yaklagim haline

gelmistir.

“Bu yaklagim dahilinde kurumsal markalara bes duyunun ¢oguna seslenecek

sekilde kimlik unsurlar1 eklemek ve markay:r tadi, kokusu, farkli dokunus

ozellikleri, sesi gibi gorsellik disindaki diger duyusal unsurlarla da
tanimlamay1 ifade eden duyusal markalama olgusu da her gegen gin 6nemi

artan bir kavram haline gelmektedir (Cakir, 2010:2).”

Bes duyudan birini ya da birkagin etkileyerek tiiketicinin bir {iriin hakkindaki
diisiincesine ya da satin alma kararma etki etmeye yoOnelik calismalara duyusal
pazarlama denir. Ornegin bir arabanin kapis1 kapandiginda ¢ikan sesin liiks bir araba
gibi algilanmasi i¢in nasil bir ses ¢ikmasi gerektigi iizerine ¢alisilmasindan, bir banka

miisterilerinin kendilerini evlerinde hissetmeleri i¢in dagitilan kahveye kadar birgok

alanda duyusal pazarlamaya basvuruluyor.

Insanlar uyaricilara maruz kalma asamasinda ¢evreden gelen uyaricilari belli
sinirlar igerisinde alabilirler. Insanlarm fiziksel kapasiteleri cevreden gelen tiim
uyaricilart alma yetenegine sahip degildir. Bu nedenle uyaricinin yaratacagi etki, onu

digerlerine gore dikkate deger bulmamizda 6nemlidir.

“Uyaricinin  birgok uyarici arasinda dikkat c¢ekici nitelikte olmasi
gerekmektedir. Tiiketicinin karakteristigi ise kisinin algiladigi uyaricilara
fiziksel ve diisiinsel olarak etki eden 6zelliklerdir. Cevreden gelen gorsel ve
isitsel tiim uyaricilar temelde ses, 151k veya goOriintii olarak kisilere
ulagmaktadir. Ancak bunlara anlam verilmesinde kisinin 6zellikleri etkileyici
olmakta ve farkli yorumlar ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica kisinin deneyimleri
cesitli sabit biligsel kaliplar olusturmakta ayni uyaricilara ayni tepkileri
vermelerine neden olmaktadir (Unal’dan Aktaran, Cakir, 2010:4).”

Diinya’da duyusal pazarlama yontemlerini satis stratejisi olarak belirlenmig
bir¢ok firma bulunmaktadir. Singapur Havayollar1 bu firmalara bir 6rnek olabilir.
Markalasma ¢alismalarma 1970’lerde baslayan sirket, bu kapsamda 6zel bir parfim
trettirmistir. “’Stefan Floridian Waters’ adi verilen bu esans, hem personel

kiyafetlerinde hem de yolculara sunulan sicak havlularda kullanilmistir. Havayolunu
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tercih eden yolcular o donemde bu kokuya asina olmustur ve marka kimliginin

olugmasinda biiyiik rol oynamistir (Korkmaz, 2012).”

“Miizik algilamalar ile isletme algilamalar1 arasinda olumlu bir iligki vardir
(Wilson, 2003).” “Dolayisiyla muzik, 6zel bir imaj yaratmak ya da pazarda
konumlanmak i¢in kullanilabilir (Herrington ve Capella, 1996).” “Miizik, ortam
atmosferinin diger unsurlar1 ile birlikte degerlendirildiginde kisilerde farkl
beklentiler yaratir. Isletmeler bu sekilde diisiik veya yiksek kaliteli bir imaj
olusturabilir (Akkus ve Karkin, 2009:6).”

Bes duyuya hitap eden duyusal pazarlama yanlis uygulandiginda olumsuz
sonuglar da dogurabiliyor. “Ornegin, McDonalds’1n tiim magazalarinda secilen koku
tiikketicilerin %42’s1 tarafindan bayat yag olarak algilanmis ve yemek deneyimini
olumsuz etkilemistir (Martin Lindstram’dan Aktaran Korkmaz, 2012).” Duyusal
pazarlamanin en basarili oldugu duyu gérmedir. Bunun nedeni gérme duyusunun bes
duyu igerisinde en giiglii olmasidir. Arastirmalara gore insanlar edindikleri bilginin
%83’linli gorerek Ogreniyor. Bu irliniin renginden sekline, satis yerinde
konumlandirilmasina kadar birgok gorsel faktor satiglarin artmasinda onemli rol

oynuyor.

Isitme duyusuna hitap eden ses unsuru ise giin gectik¢e markalasma ve marka
imaj1 yaratma hedefine ulasmak icin tercih ediliyor. Dogru kullanilan ses unsuru,
tiiketicinin satin alma kararmi olumlu etkiliyor. Algida’nin Magnum dondurmasi
reklamlarinda yillardir kullanilan dondurma 1sirildiginda ¢ikan ses miisteride marka
imaji olusturmada, markanin hatirlanabilirliginde basariya ulasmig bir duyusal
pazarlama Ornegi olarak verilebilir. Bir baska basarili duyusal pazarlama 6rnegi de
Amerikan kahve diikkan1 Starbucks markasidir. Kurulusundan beri miisterilerinin
aklinda kahve kokusuyla kalmak hedeflenmistir, tiiketici herhangi bir yerde kahve
kokusu duydugunda Starbucks markasini animsamaktadir. Kdiltlr endstrisi ile
birlikte miizigin iletisim araci olmanm Otesinde amagli olarak kullanildigini
goriyoruz. Bazen dinlendirici olarak, bazen bir dizi jeneriginde miizige rastlamamiz

mamkian.

“Tecimsel amaglarla bir reklam dahilinde ya da kurumsal olarak bir marka
icin miizigin amaglh ve stratejik kullanimina en agina O6rnegi olusturuyor.
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Giiniimiiz rekabet kosullarinda markay1 olusturan unsurlardan biri olarak ses
—mizik baglantis1 6nem tasimaktadir. Hergiin deneyimledigimiz Microsoft’un
acilis sesi ve Nokia cep telefonu miizigi duyusal pazarlamaya 6rnek olabilir.
Miizik bugiin en az logo kadar, kurumsal kimlik rengi kadar, markanin
s0ylemi kadar baskin ve oOnemli bir degisken durumundadir (Bati,
2002:792).”

“Duygular, tiiketici davraniglarin1 agiklamada kullanilan biitiinciil resmin
onemli bir parcasmi olusturuyor. Bu biitiinciil yap1 iginde ne mantik ne de
duygular tiiketici davraniglarin1 agiklamada yeterli goruluyor. Kimi zaman
mant1g1 dogrultusunda hareket eden kimi zaman ise duygularmin pesinden
kosan tiiketicilerin temelde hazci ve yararci olmak iizere iki tiiketim degerini
edinme c¢abasi i¢inde oldugu bu konuda yapilmis pek ¢ok arastrma ile

desteklenmistir (Alemdar, 2010:2).”

Yararci tiiketim, tiiketicilere bir gorevi basarma, yapilmasi gereken bir isi
tamamlama degeri sunarken hazci tiiketimi tiiketicinin olumlu duygularinin agiga
¢ikmasima neden oluyor. Aligveris esnasinda olumlu duygularin ortaya ¢ikmasinin,
tiikketicilerin aligveris noktasinda planladigindan daha fazla zaman gecirmeleri ve
harcama miktar1 ile iligkili oldugunu gostermektedir. Markalarin internet sayfalar1 ve
magazalarinda benzer duygusal unsurlara deginilerek marka imaji desteklenmektedir.
Belirli bir markanin internet magazasida kullanilan tasarim, tasarimi olusturan renk,

logo, miizik gibi unsurlarin perakende magazalarinda da ayni olmasi duyusal

pazarlama stratejilerindendir.

Marka ve tiiketici iliskisinde markayr marka kimligi kavrami temsil eder.
Yani isletmenin markasmin ne sekilde algilanmasmin istendiginin ifadesidir.
“Isletmeler markalagsma stratejileri ile miisteri ve diger paydaslar1 arasinda iliski
kurmaktadir. Marka kimligi, isletmelerin hedef kitlelerine yonelik kendilerini
farklilastirmada ve ayirt edici yonlerini agiga cikarmada kullandiklar1 bir aragtir
(Nandan, 2004:265’dan Aktaran Alemdar, 2010:16).” “Marka imaj1, tiiketici
zihninde yer alan marka c¢agrigimlarinin bir yansimasi olarak markanin algilanisini
ifade eden bir kavramdir (Keller, 2003:66’dan Aktaran Alemdar, 2010:17).” Duyusal
pazarlama marka imaji ve marka kimligi kavramlarin1 bes duyuyu kullanarak
vurgular. Tiiketici ile marka arasindaki marka sadakatini giiclendirir. Markanin
hatirlanabilirligini, Griin tiirtind, Grdn kalitesine vurgu yapar ve tiketici ile marka

arasindaki iligkiyi gii¢lendirir.
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Aligveris merkezleri duyusal pazarlamanin aktif kullanildigi mekanlardir.
Aligveris merkezinin atmosferi, tiiketicilerin kafasinda o aligveris merkezine yonelik
kurumsal imajin olusmasinda etkilidir. S6z konusu atmosfer ise; dikkatin, mesajin
olusmasi ve duygusal tepkinin meydana gelmesi olarak tanimlanan {i¢ farkli agidan
tiikketici davranigini etkilemektedir. Bu noktada alisveris merkezinin i¢ ve dis tasarimi
ve kullanilan sembolik isaretler gibi duyulara seslenen unsurlar ortama yonelik

imajin olugmasinda etkili olmaktadir.

“Soz konusu c¢evresel uyaricilar tiiketicilerin kafalarinda bir algilama
meydana getirmenin yani sira, satin alma davranisinin tetiklenmesi lizerinde
de etkili olmaktadir. Bu baglamda Ornegin; bir aligveris merkezinin
tasariminda yer alan ve degisik duyulara seslenen uyaricilara verilen tepkiler,
tilketicilerde 1imgesel, duygusal ve deger verilen begenilen tiiketim
deneyimlerini bir araya getirebilmektedir. Motive olmus tiiketici davranisglari
ise; memnuniyet, eglence, ilgi ve zevk duygular1 yoluyla
tanimlanabilmektedir (Kent’dan Aktaran, Celik, 2010:8).”

1.5.Telif Haklar1 Sorunu

Markalar satig stratejilerinde kullandiklar1 miizikler i¢in eser birliklerine telif
hakk1 6demek zorundadir bu durum kullanilan miizikleri sinirlar. Telif haklar1 miizik
yayinini yapan firmaya veya meslek birliklerine 6denmektedir. Tiirkiye’de bu alanda

faaliyet gdsteren baslica kuruluslar MUY AP ve MESAM’dur.

MESAM, yabanci1 telif birlikleriyle imzaladigi temsilcilik anlagmalari
vasitasiyla, 100°den fazla iilkede mekanik ve temsili alanda hem Mesam iiyelerinin
haklarin1 koruma altmma almakta, hem de diinya repertuarmi Tirk miizik
kullanicilarimin hizmetine yasal olarak sunmaktadir. Tiirk Musuki Eseri Sahipleri
Birligi MESAM, 1986 yilindan bu yana faaliyet gdstermekte, Tiirkiye’de kurulmus
ilk dort meslek birliginden biri ve miizik eserleri alaninda ilk birliktir. Besteci, s6z
yazari, aranjor ve editdrlerin mali haklarini korumak i¢in kurulmustur. MUY AP ta
ayni misyonla 2000 yilinda kurulmus, Tirkiye miizik endiistrisinin %80°lik kismini,
yabanc1 repertuarin tamamini temsil etmektedir. Uyelerinin verdigi yetki belgeleri ile
{iriinlerinin haklarmi savunmaktadir. MESAM ve MUYAP gibi ayn1 amagla hizmet
veren birgok 6zel kurulus bulunmaktadir. Universal Taxim Edition, RTP Medya,

Magaza Radyosu gibi firmalar bunlardan bazilaridir.
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Cok sayida sanat¢inin yayincist olan Universal Taxim Edition, diinya miizik
repertuarmin biiylik bir kismini temsil etmektedir. Yerli ve yabanci sanatgilarin
eserleri ve eserlerle ilgili tiim haklar1 firma tarafindan korunmaktadir. Ayrica firma
istege gore mekanlara uygun miizigin se¢ilmesi i¢in danigmanlik hizmeti yapmakta
ve bircok kurum ile bu ¢alismalarimi siirdirmektedir. Profesyonel destek almarak
yapilan dogru miizik kullaniminin miisterinin satin alma davranigini olumlu
etkiledigi ve tiiketicinin bilingaltinda marka imaj1 olusturduguna dikkat cekerek bu
konuda da calismalarini siirdiiriiyor. Marka ve firmalara miizigin olumlu etkisini
bilin¢li bir sekilde aktararak, tiikketici marka algisi, sadakatini ve satin almay1 olumlu
etkileyerek, calma listeleri hazirlamakta ve ililkemizde de bir¢ok marka tarafindan
tercih edilmektedir. Bu yOniiyle firma, magaza, is merkezi, aligveris merkezi geneli
ve restoran gibi mekanlarda hizmet vermektedir. Firma miisterileri hazir
kataloglardan veya kendi istekleri dogrultusunda 6zel olarak hazirlanmig listelerden

miizik se¢imi yapmaktadir.

Bir bagka firma RTP Medya, Tiirkiye’de kurumsal radyo uygulamasini
baslatan ilk kurulustur. Ayni1 hizmeti veren Magaza Radyosu, markaya ait radyo
yayini programlamakta, miizik yaymin yani sira firmanin reklami, kampanyalarini da
duyurmaktadir. Firmanmn merkezi Izmir’dedir ve sadece Tiirkiye’de hizmet
vermektedir. Bu firmalar kurumlara mizik konusunda damismanlik hizmeti vermekte
olusturduklar1 ¢alma listelerinin bulundugu kataloglar1 miisterilerine sunmakta ve

telif hakki ile ilgili islemlerini yliriitmektedir.

Magaza Radyosu uygulamasini Tiirkiye’de uzun yillardir siirdiiren, Agora
Aligveris Merkezi’nde de bayisi bulunan Koton Giyim markast bu konuda olduk¢a
aktiftir. Koton Giyim bu yoniiyle sik sik haber konusu olmustur. Miisterilerine
aligveris srrasinda iyi vakit gecirmelerini ve calisaninin motivasyonunu arttirmay1
amaglayan firma kendi radyosunu kurmustur. Radyo, Istanbul Sisli Cevahir Aligveris
Merkezi igindeki Koton magazasina ve merkez ofise kurulan stiidyodan diinyadaki
tim Koton magazalarina yaymm yapmaktadir. Radyo’nun sekiz ¢alisani
bulunmaktadrr. Yaymlarda Tirkiye ve diinya miiziklerinden 6rneklere yer
verilmektedir. Koton Radyo yaym ydnetmeni Iklim Kocamaz’m Ekonomist dergisi

2013 Eyliil sayisinda belirttigine gore, her magaza ayr1 bir yaymn istasyonu olarak
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belirlenmis, bdylece promosyonlar ve magazanin bulundugu cevresel faktorlere gore
farkli yaym yapabildikleri belirtilmistir. Her iilkede belirli zaman araliklariyla yerel
dilde miizik yayini yapilmaktadir. Ayrica Koton magazalarini her ay 10 milyondan
fazla miisteriyle bulustugu ve magazada kalinan siire boyunca miizigin dinlendigi

béylece miisteriyle marka arasinda bag kurulduguna dikkat ¢ekilmistir.



2.BOLUM

IZMiR AGORA AVM ORNEGI
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2.BOLUM
iZMIiR AGORA AVM ORNEGI
1.1.YOntem

Arastirmanim drneklem grubu Izmir Agora Alisveris Merkezi miisterileridir.
Bu mekanin se¢ilme sebebi sehir merkezinde yer almasi kolay ulasilabilir olmasi ve
farkli sosyoekonomik kesimden miisterilere hitap etmesidir. Agora AVM biinyesinde
farkli sektorlerden ¢ok sayida magaza bulunmaktadir. Arastirma sirasinda
magazalarmn iiriin ¢esitliligine ve hitap ettigi miisteri profiline gore siniflandirma
yapilmistir. Magaza yetkilileri ile yapilan goriismelerde bazi magazalarin marka
mahrumiyetine aykir1 oldugu gerekgesiyle miizik se¢imleri hakkinda ayrmtili bilgi

vermemesi ¢alismay1 kisitlamstir.

Sektorlere Gore Magaza Dagilimi

B Micevher-Optik
B Moda-Giyim

B Gocuk

B Spor

M Aksesuar

m Ayakkabi-Canta

M Saghk-Kozmetik

B Ev Eysyasi

Elektronik

Sekil.1 Agora AVM’de sektorlere firma adetleri sOyledir: Miicevher- saat-
optik 11 adet, moda- giyim 54 adet, ¢ocuk 7 adet, spor 5 adet, aksesuar 5 adet,
ayakkabi- canta 15 adet, saglik kozmetik 13 adet, ev esyas1 8 adet, elektronik 8 adet,
kitap- muzik 2 adet, hizmet 5 adet, eglence 6 adet, biife 3 adet, cafe-restoran 13 adet,
fast food 17.

Agora AVM miisterilerinden olusan katilimcilarla yapilan goriigmelerde

anket yontemi ile ¢aligilmistir. Anket, kisilerin demografik 6zelliklerini anlamaya ve
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miizigin satm alma kararma etkilerini 6l¢meye yonelik yargi ciimlelerinin olustugu

iki boliimden olusmaktadir. Anket verileri 3’li Likert dlgegine gore SSPS Statistic

Viewer programi kullanilarak hesaplanmustir.

Cinsiyet

Percent

kadin erkek
Cinsiyet

Sekil.2.Katilimc1 sayisina cinsiyet faktorine gore bakildiginda kadin

katilimcilarin fazla oldugu goriilmektedir.

40

30

Percent

20

20 yasg ve alti 21-30 yas aralid 31-40 yas aralid 41-50 yasg arahd

511 ve ustu
Yas

Sekil.3. Yas faktoriine gore katilimci dagilimma bakildiginda katilimeilarmin
cogunun 31-40 yas araliginda oldugu goriilmektedir.
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Sekil.4 Medeni durum degiskenine bakildiginda katilimcilarin ¢ogunlugunun

evli oldugu goriilmektedir.

Egitim
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Sekil.5. Katilmcilarm %3,7 ilkokul, %11,8 ortaokul, %57,7 lise,
%21,7’lisans, %5,5 lisanstisti mezunudur.
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Sekil.6. Katilimcilar meslek dagilimma gore incelendiginde %26,5 6grenci,

%14,0 ev hanimi, %6,3 6gretmen, %0,4 akademisyen, %1,5 doktor, %9,2 emekli,

%9,9 memur, %]1,8 miihendis, %30,5 diger meslek gruplarindan olduklari

gOriilmiistiir.
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Sekil.7. Aylik gelir degiskenine bakildiginda 1001-1500tl gelir diizeyinde
katilimeilarin  fazla oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada ise 1501-2000tl gelir

diizeyinde katilimcilar gogunluktadir.
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20

Percent

Balcova Glzelbahce Konak Karabaglar MNarlidere Urla Dider

ilge
Sekil.8. Avm ziyaretcileri ikamet edilen bdlge degiskenine gore
incelendiginde agirlikli katilimin Balgova ilgesinden oldugu, onu sirasiyla Narlidere,

Konak, Karabaglar, Giizelbahge, Urla ve diger ilgelerin takip ettigi gortilmektedir.

Sikhk

Percent

hergin haftada birkag haftada birkez  ayda birkag aydabirkez  bir aydan uzun
kez kez

Siklik

Sekil.9. Katilimcilarin Avm ziyaret siklig1 agirlikli olarak ayda birkag kez dir.
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saat

Percent

10-12 12-16 16 ve sonrasl

saat

Sekil.10. Katilimcilarm AVM ziyaret giinleri gogunlukla hafta sonudur.

Miisteri goriismeleri disinda Agora Alisveris Merkezi pazarlama departmani
sorumlusu ile goriigmeler yapilmistir. Magaza personeli ile yapilan goriismeler,
hitap edilen miisteri kitlesinin farkli olmasi g6z 6niinde bulundurularak gen¢ giyim,
cocuk giyim, yetiskin giyim, spor ekipmanlari, kahve diikkani, kozmetik, ayakkabi-
canta, ev esyasi, kitap-miizik ve aksesuar magazalarinda siirdiirtilmiistiir. Starbucks
/kahve diikkani, Yargici /kadin giyim, Mango/kadin giyim, Mudo/giyim ve ev esyasi,
Gratis/kozmetik, Sephora/kozmetik LCW /giyim, Accesorise/kadin aksesuar,
Pasabahge/ziiccaciye, Penti/i¢ giyim, Hotig/ayakkabi-ganta, D&R/mizik-kitap,
Defacto/giyim, Gap/giyim, Mavi/giyim, Teknosa/Teknoloji market, Koton/giyim,
Marks&Spancer/Giyim magaza calisanlart ile gorlisiilmiistiir.  Bazi markalar,
magaza miizikleri ile ilgili secimlerini ve miisteri geri doniislerini aktarmalarmin
yasak oldugunu belirtmistir bu durum AVM genelinde yapilan c¢aligmayi
kisitlamaktadir. Yapilan gozlem ve goriismelerde merkez genelinde ve
magazalardaki miizik yaymni, magaza personeli ve tiiketicilerin muzikle olan
etkilesimi degerlendirilmigstir. Tiketici gorlismelerinde katilimcilara magaza
miizikleri, marka imaji ve muzak hakkinda kisa bilgilendirme yapilmigtir.
Aragtirmanim Ornek olay1r Agora aligveris merkezinde yapilan gozlem ve goriisme

sonucunda su bulgular elde edilmistir.
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2.1.2.Agora AVM Genel Miizik Yayini

Izmir Agora Ahsveris Merkezi’nde siirekli olarak genel miizik yaym1 ve canli
miizik etkinlikleri yapilmakta; bu ¢alismalar aligveris merkezi pazarlama departmani
ve Symbie firmasi tarafindan ortak yiiriitilmektedir. Symbie, 600.000’den fazla
miizik secenegiyle yerli ve yabanci repertuar1 farkli ¢alma listelerinden olusan
paketler seklinde miisterilerinin kullanimina sunan diyital miizik ve teknoloji
sirketidir. Marka imaj1 ve kurumsal kimlik unsurlar1 g6z 6niinde bulundurularak
olusturulan listeler, hastane, restoran, spor merkezleri, market zincirleri, okullar,
eglence mekanlar1 gibi birgok kamusal alanda hizmete sunulmustur. Her y1l sirket ile
Avm arasmnda sozlesme yenilenir, bu donemde sirketin Avm’ye sundugu cesitli
miizik tiirlerinden olusan calma listeleri paketleri pazarlama departmanmi ve {ist
yonetim tarafindan degerlendirilir ve y1l boyunca merkezde yayim yapilacak miizikler
secilir. Secilen listelerde miizik tiirleri baslhiklar halinde belli olup igerigindeki
sarkilar firma tarafindan telif haklarmna gore belirlenmektedir. Fikir ve sanat eserleri
yasasina gore kamusal alanlarda miizik yaymni yapilabilmesi i¢in lisans iicreti yani

telif hakki 6demek zorunludur.

Firmanin Avm’ye sundugu miizikler yonetimin ve pazarlama departmaninin
karar1 dogrultusunda, farkl tiirlerdedir fakat ortak nokta Tiirk¢e miizik veya Tiirk
ezgileri kullanilmamasidir. Agirlikli olarak calgisal mizikler tercih edilmekte, vokal
miiziklerde de Fransizca, italyanca ve ingilizce miizikler se¢ilmektedir. Enstriimantal
miizik se¢iminin vokal miizik se¢imine oran1 %80 civarinda daha fazladir. Tiirkce
miizige yer verilmemesi kurumsal kimlikle iliskilendirilmekte, hem merkezdeki
miizik yayin1 hem de yapilan canli miizik etkinliklerinde Tiirkce miizige ve Tiirk
ezgilerine yer verilmemektedir. Nadiren kii¢lik miizik gruplarinda Tiirk ezgilerine

zaman zaman Yer verilse de genelde tercih edilmemektedir.

Miizik yaymi haftanin giinlerine ve giin igerisinde saatlere gore farklilik
gOstermektedir. Sabah saatlerinde insanlarin giine yeni bagladigi disiiniilerek, klasik
miizik ve sOzsliz yavas tempolu miizikler, 6gle yemek saatlerinde biraz daha
hareketli, aksam saatlerinde ise merkezin en yogun zaman dilimi olmas1 ve hareketli
miiziklerin satin alma karar1 iizerinde pozitif etki yarattigi goz Oniinde

bulundurularak hizli tempolu miizikler tercih edilmektedir. Daha once de belirtildigi
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gibi telif hakki s6z konusu oldugu i¢in repertuar degistirilememekte anlagmali
firmanin olusturdugu listelerin disina ¢ikilamamaktadir. Miizik listelerinin ¢alinmasi
disinda AVM genelinde her saat basi 15 dakika siiresince kus, dalga, riizgar gibi
doga sesleri yayinlanmaktadir. Bu uygulama kurumun anlagsmali oldugu miizik
sirketinden bagimsiz verdigi bir kararla yapilir; bu seslerin segilmesi ve yayin
stirelerinin planlanmasi pazarlama departmani tarafindan kontrol edilmektedir, miizik
listeleriyle veya anlagsmali kurumla ilgisi yoktur. Bu uygulama 6nceleri yine saat basi
fakat 15 dakikadan uzun araliklarla yapilmis daha sonra magaza calisanlarmmn bu

seslerin uzun siirmesinden duyduklari rahatsizlig1 belirtmeleri ile kisaltilmustir.

Miizik yaymi disinda merkezde giinlin belirli saatlerinde canli miizik
etkinlikleri diizenlenmektedir. Canli miiziklerin planlanmas1 da pazarlama
departmanina baghdir. Miizisyen kisi veya gruplarla etkinlik oOncesi iletisime
gecilerek demo ve repertuarlari incelenmektedir. Bu kisi veya gruplar segilirken
miizik yayminda oldugu gibi Tiirkge miiziklere yer verilmemektedir. Genellikle
Ingilizce, Fransizca ve Italyanca repertuara sahip gruplara yer verilmektedir. Bu
secim de kurumsal kimlik ve AVM’nin hedef kitlesinin sosyokiiltiirel ve
sosyoekonomik durumu ile bagdastirilmaktadir. Agora Alisveris Merkezi’nin
Adapazari’n agilan merkezinde zaman zaman Tiirk¢e miiziklere yer verilmektedir.
Bunun nedeni Adapazari’ndaki hedef kitle degiskenidir. Bu merkezde yapilan bir
tango gosterisinde Candan Ercetin’in bir sarkisina yer verilmis ve oldukga ilgi
gormiistiir. Ayn1 merkezde kapi1 girisinde performans gosteren trio grup kisa
stireligine Tiirk¢e miiziklere yer vermis ve yine ilgi gérmiistiir. Bu asamada kiiciik
esneklikler gosterilse de genel olarak kurumsal kimlikle iliskilendirilen yabanci
miizik tercihinin disma ¢ikilmamaktadir. Adapazar1 Agora AVM’nin miizik yaynlari
ve canli miizik etkinlikleri de Izmir merkezden, Adapazari’nin pazarlama departmani
ile ortak yiiriitiilmektedir. Biit¢elendirme ve onay Izmir’den c¢ikmakta fakat bolge

hakimiyeti orada oldugu i¢in stirekli bir fikir aligverisi i¢inde bulunulmaktadir.

Canli miizik etkinlikleri is ¢ikis saatleri olan 18.00 — 20.00 arasinda
planlanmaktadir. Etkinlik merkez genelinde de miizik yaymi olarak verilmekte bu
saatler arasinda ayrica bir miizik yaymi yapilmamaktadir. Belirtilen saatlerde her

hafta diizenli olarak piyano ve keman dinletisi yapilmaktadir, bunun diginda zaman
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zaman biiylik miizik ve dans etkinlikleri planlanmaktadir. Cuma ve cumartesi giinleri
kapt girislerinde de ikili ve Uuglii gruplara yer verilmekte, bu etkinligin saatleri
merkezin yogunluguna gore belirlenmektedir. Bu kisi ve gruplar {iniversitelerin
muzik bolimlerinde egitim goren veya egitimini tamamlamis kisilerdir. Birgoguyla

uzun yillardir ¢alisilmaktadir, bu kisilerle iletisimi de pazarlama departmani saglar.

Yilbasi, sevgililer giinii gibi 6zel gilinlerde miizik ve dans gosterileri
yapilmaktadir. Son olarak sevgililer guni organizasyonunda So Soul Band isimli
repertuarinda agirlikli olarak Fransizca sarkilar bulunduran gruba yer verilmistir.
Gruplar belirlenirken taninmis olmalarina degil miizik tiiriine ve departmanin kendi
tabiriyle “kaliteli” miizik yapiyor olmalarina dikkat edilmektedir. Hedef kitlenin de
grubun popiilerligine degil, miizik tiirtine ve etkinligin tiirline 6nem verdikleri, bu tiir
kisi ve gruplarin hedef kitle tarafindan her zaman ilgi gordiigii belirtilmistir.
Yilbaginda Flamenko sanatcist Manuel Renda merkezde bir gosteri yapmistir, sanatci
merkeze yaptig1 dordiincii ziyaretinde oldukca ilgi gormiistiir. Bu etkinlikler 6nceden
afisleme ve mesaj yoluyla tiiketiciye duyurulmaktadir. Pazarlama departmaninin
gozlemlerine dayanarak belirttigine gore grup ve kisiler izleyici kitlesi tarafindan ilgi

gormekte ve takip edilmektedir.

Merkez genelinde tek bir ortak yaymn yapilmaktadir, magazalar bu yayini
disinda tutulur ve her magaza miizik yaymimi bireysel belirler. Magazalarin
anlasmalari, telif haklar1 ve miizik tercihleri tamamen bireyseldir. Magazalar miizik
yayinlarinda, anlasmali kuruluslarla olusturduklar1 ¢alma listeleri, kurumsal radyo,
cevrimici ¢alma listeleri, marka genel merkezinden yapilan yayinlar ve bireysel

olusturduklar1 ¢alma listelerini tercih etmekteler.

Magaza yetkilileri genel miizik yayini ile ilgili s6z sahibi degillerdir fakat
yilin belirli zamanlarinda yapilan pazarlama danigsma kurulu toplantilarinda magaza
yoneticilerine miizik hakkindaki fikirleri sorulmaktadir. Magaza ¢aliganlarinin sabah
acilis saati 10.00’dan kapanis 22.00’ye kadar aligveris merkezinde bulunduklari,
daha saglikli gozlem yapabilecekleri ve tiiketiciyle birebir temasta bulunduklari i¢in
miizik secimindeki goriisleri belirleyici unsur olabilecegi diisiiniilmiistiir. Ozellikle
canli miizik etkinlikleriyle ilgili magaza ¢alisanlarinin goriisleri dnemsenmektedir,

bunun nedeni yine hedef kitleyi daha uzun ve saglikli g6zlemleyebilmeleridir. Ayrica
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merkezde belirli giin ve saatlerde diizenli olarak miizik yapan grup veya kisilerle
ilgili de magaza calisanlarimin fikirlerine yer verilmekte, bu kisi veya gruplarin is

ciddiyetleri ile ilgili goriigleri alinmaktadir.

Merkezde yapilan miizik yaymi ile ilgili tiikketiciden zaman zaman geri doniis
alinmaktadir. Fakat miizigin tiiketici tizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik herhangi bir
calisma yapilmamistir. Daha Once de belirtildigi gibi daha ¢ok magaza
calisanlarindan geri doniis alinmaktadir. Tiiketiciler nadiren diisiincelerini pazarlama
departmanina bildirmis, bugiine kadar herhangi bir olumsuz geri doniis olmamustir.
Pazarlama departmani calisanlar1 hafta sonlar1 doniisiimlii olarak calismakta ve bu
giinlerde agilistan kapanisa kadar merkezde gozlem yapma firsat1 yakalamaktadir. Bu
zaman dilimlerinde de miizigin tiiketici tizerindeki etkisinde herhangi bir olumsuz

davranis gdzlemlenmemistir.

2.1.3.Tiiketici ve Magaza Personeli Goriismelerinden Elde Edilen

Sonuclar

Magaza personeli ile yapilan goriismelerde ¢alisanlar miizik se¢iminde soz
sahibi olmak istediklerini, magazada ¢ok uzun zaman gecirdikleri i¢in siirekli
tekrarlayan miizikten rahatsiz olduklarini belirtmislerdir. Cogu magazada g¢alma
listeleri 1-3 aylik periyotlar seklinde yenilenmektedir, bu siire zarfinda ayn1 miizigi
dinleyen magaza personeli i¢in bu durum sikici hale gelmektedir. Miizigin yiiksek
sesli olmasi1 personelin sikayetci oldugu bir baska konudur, satis elemanlar1 fiziksel
olarak yorucu sartlarda ¢alistiklarmi belirtmis, yiiksek sesin de yorgunlugu arttirdigi
ve dikkati dagittig1 buna bagl olarak da verimi diisiirdiigiinii dile getirmislerdir. Baz1
markalar bu konuda satis elemanindan geri doniis alip yilin belirli zamanlarinda

yapilan bayi toplantilarinda personelin goriislerine yer vermektedir.
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Tablo 1. Anket Verileri

YARGI % % s % %
.. . =
CUMLELERI 5 2
S Z > -
s L > L
z N a
- < = <
F «° =
S z
X v
Agora AVM'deki genel 100
miizik yayin dikkatimi 65 23,90% | 83 30,51%| 124 45,59% 000/7 272
0
cekiyor.
Belirli zamanlarda
yapilan miizik 100,
R 43 15,81%| 112 | 41,18% | 117 | 43,01% 272
etkinlikleriyle 00%
ilgileniyorum.
AVM girisindeki canl 100
miizik gruplarindan 131 | 48,16% | 24 8,82% | 117 | 43,01% 000/’ 272
0
haberdarim.
AVM'de yayinlanan 100
doga sesleri dikkatimi 8 294%| O 0,00% | 264 | 97,06% 000/’ 272
0
cekti.
AVM genelinde arka 100
fonda galan miizigi 92 33,82% | 33 12,13%| 147 | 54,04% 000/’ 272
0
duyuyorum.
Magazalarda arka fonda 100
calan miizigi 211 | 77,57%| 21 7,72%| 40 14,71% 000/’ 272
0
duyuyorum.
Arka fonda ¢alan miizige 100,
o 27 9,93% | 43 15,81%| 202 | 74,26% 272
midahale etmek isterim. 00%
Arka fon miiziginin 100
yiiksek sesli olmasindan 143 52,57% | 63 23,16% | 66 24,26% 000/’ 272
0
olumsuz etkileniyorum.
Her magazanin farkl 100
miizik yayini yaptiginin 235 86,40% 0 0,00%| 37 13,60% 000/’ 272
0
farkindayim.
Miizik yayini magazada
gecirdigim siireyi 100,
45 16,54%| 36 13,24%| 191 | 70,22% 272
algilamamama neden 00%
oluyor.
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1 Miizik yayini plansiz 100
1 aligverig yapmama 17 6,25%| 21 1,72%| 234 86,03% 000/7 272
0
neden oluyor.
1 | Miizik yayin1 marka ile 100,
T ) 187 68,75% | 27 9,93%| 58 21,32% 272
2 | ilgili fikir veriyor. 00%
Magazalarm 6zel
1 | yaymlarindan 100,
9 3,31% 0 0,00%| 263 96,69% 272
3 | olusturulmus CD'lerden 00%
satin aliyorum.
Yeme icme
1 100,
A mekanlarindaki miizik 112 41,18% | 30 11,03%| 130 47,79% 000 272
0
dikkatimi cekiyor.
Yeme icme
1 | mekanlarindaki miizik 100,
. o 35 12,87% 7 2,57% | 230 84,56% 272
5 | mekan tercihimde etkili 00%
oluyor
[zmir ilindeki diger
AVM'ler ile
1 ) 100,
6 kiyasladiginda miizik 45 16,54% 0 0,00% | 227 83,46% 00% 272
0

yayininda farkliliklar
var.

Anket sorularma verilen cevaplar ve katilimcilarin demografik ozellikleri

degerlendirildiginde su sonuglar elde edilmistir,

e Agora AVM genel miizik yaymi dikkat ¢ekmemektedir. Avm genelindeki
miizigin  kalabalik  sesleriyle birlestiginde rahatsiz edici oldugu
vurgulanmistir. Birgok katilimci merkez genelindeki miizigi giiriiltiiden
dolay1 algilamadigini belirtmistir.

e Katilimcilar canli miizik etkinliklerini  6zellikle takip etmemekte.
Katilimeilarm  biiylik cogunlugu AVM’de belirli zamanlarda yapilan
gosterileri takip etmedigini, bazilar1 sms yoluyla bilgilendirildiklerini fakat
cok fazla Oonem gostermediklerini sOylemistir. Bazi katilimecilar merkezde
bulunduklar: sirada etkinlik denk gelirlerse izlediklerini ve genellikle ¢ikan
gruplar1 begendiklerini belirtmiglerdir. Geng katilimeilar imza giinii, sdylesi,

konser gibi etkinlikleri takip ettiklerini belirtmislerdir. Etkinlikler belirli
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araliklarla devam etmektedir, bayram, ramazan, sevgililer giinii, anneler glinii
gibi Ozel gilinlerde giinlin anlam ve Onemiyle iliskili etkinlikler
planlanmaktadir; katilimcilar1 bu etkinliklerin ilgilerini ¢ektigini belirtmistir.
Verilen cevaplara gore en ¢ok yeni yil ve ramazan ay1 donemlerinde yapilan
canli etkinlikler ilgi gormektedir. Ramazan aymda yapilan semah gosterisi ve
neyzen performansi akilda kalmistir. Yilbasinda yapilan tango gosterisi ve
sevgililer giliniinde yapilan flemenko gosterisi akilda kalan diger
etkinliklerdir.

AVM genelindeki doga sesleri nadiren dikkat ¢eker.

Magaza miizikleri tiiketici tarafindan ilgi ¢ekmektedir. Kadin katilimcilar
magaza miizikleri konusunda daha dikkatlidir. Bu miisteri profiline hitap
eden giyim, ayakkabi-g¢anta, kozmetik ve aksesuar magazalarinda daha sakin
tempolu ve genellikle yabanci miiziklere yer verilmektedir. Yas faktoriine
gore bakildiginda 31-40 yas aras1 katilimcilar magaza miizikleri ile
ilgilenmektedir.

Tiiketiciler magaza miizigine miidehale etmek konusunda ¢ekimserdir.
Miizigin yiliksek sesli olmast katilimcilart  olumsuz etkilemektedir.
Katilimcilardan ¢ogu yiiksek sesli miizige tepkilidir, yiiksek sesli mekandan
ayrildiklarmi belirtmislerdir. Ortam sesiyle birlesen yiiksek sesli miizigin
yorucu oldugu belirtilmistir. Ziyaretgilerin ¢ogu bdyle bir durumda magazay1
terk ettigini planladig1 alisverisi dahi yarida biraktigini belirtmistir.
Katilimcilar her magazada farkli miizik yaymi yapildiginin farkindadir. Lise
cagindaki katilimcilar diger katilimcilara gére miizik tirtine daha ¢ok dikkat
etmektedir.

Katilimcilar miizigin magazada gecirilen siireye etki etmedigi belirtmistir.
Katilimcilarin ¢ogu miizigin zaman algilarina etki etmedigini belirtirken
birka¢ katilimci kasa kuyrugu sirasinda ve kabinlerde deneme yaptiklari
sirada miizigin daha fazla dikkat cektigini bu swrada bekleme siiresini
hizlandirdigini belirtmislerdir.

Miizik nadiren plansiz aligverise sebep olmaktadir. Aligveris kararina
herhangi bir etkisi olmadig1 yaygindir. Katilimcilarla yapilan goriismelerde

bazi katilimeilarin ruh hallerinin miizigi duymalarma ve algilamalarina etki
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ettigi goriilmiistiir. Merkezdeki isi acil olan ve hizli hareket eden tiiketici
miizige dikkat etmemektedir. Tam tersi durumda, zaman sikintis1 olmayan,
aligveris merkezinde vakit geciren tiiketici miizige daha ¢ok dikkat etmektedir
miizigi algilamas1 da hizli tiikketiciye gore daha fazladir.

e Magazada ¢alan arka fon miizigi marka imaj1 ve {riin kalitesi ile ilgili bilgi
veriyor. Katilimcilari ¢ogu popiiler miizik ¢alan magazalarda daha ucuz ve
diisiik kalitede tirtin satildigini vurgulamislardir.

e Magazalarda kasa yanlarinda satilan ve calma listelerini igeren alblimler
nadiren dikkat gekmektedir. Ozellikle 20°li yaslardaki katilimcilar magaza
alblimleri hakkinda fikir sahibi, diger katilimcilar ise konudan habersiz. Geng
miisteri profilini hedefleyen markalar, magaza konseptinde canli renkler
tercih ettiklerini miizigin de bu konseptte tamamlayici unsur oldugu
belirtilmistir. Goriismeler swrasinda Ozellikle 20-35 yas arasi katilimcilar
magazalarda dolasirken begendikleri bir miizik oldugunda akilli telefonlar
aracilifiyla kullanilan ve dinletilen sarkinin ismini ve sanatgisint bulma
olanagi saglayan Shazam uygulamasini kullandiklarini ve sarki bitene kadar
magazadan ayrilmadiklarini belirtmislerdir.?

e Yeme icme mekanlarindaki miizik katilimcilarin yarisinin dikkatini ¢ekiyor.
Merkezdeki ortak yeme igme alaninda catal bigak ve insan seslerinden dolay1
genel miizik yaymi duyulmamaktadir. AVM igindeki kafe ve restoranlarda da
miizik yaymi vardir. Bahgede boliimii olan restoran ve kafeler genel miizik
yayinindan yararlanirken kapali mekanlar kendi miizik listelerini
yaymlamaktadir. Katilimeilar yeme igme mekanlarinda miizigin var olmasi
gerektigini fakat karsilikli diyalogun duyulmasi i¢in algak sesli yaymn
yapilmasimi tercih ettiklerini belirtmislerdir.

e Yeme i¢cme mekanlarindaki miizik mekan se¢iminde etkili. Kisinin
begenisine hitap etmeyen, yliksek sesli veya sik tekrarlayan miizikler mekan
tercihinde etkili oluyor.

e Katilimcilarm Agora Avm miiziklerinin diger alisveris merkezleriyle

kiyaslandiginda farkli olup olmadigiyla ilgili fikri yok.

2 Shazam uygulamasina akilli telefonlar araciligryla kolay ulagilabilmektedir; uygulama, dinletilen sarkiyr 5-10
saniye kadar kisa bir siirede bulmakta, kullaniciya sarkiyt internet iizerinden dinleme ve satin alma imkani da
sunmaktadir. 2003 yilindan bu yana var olan uygulama, diinya {izerinde 300 milyon kullanictya ulagmistir.
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Magaza yetkilileri ile yapilan goriismelerde “duyusal pazarlama” kavramui ile
karsilasilmistir. Bu kavram 5 duyudan yola ¢ikarak koku, gorsellik, duyma, tatma ve
dokunma duyular ile akilda kalicilig1 arttirmaya yoneliktir. Tiirkiye’de bir¢ok sirket
duyusal pazarlama ile ilgili ¢aligmalarini siirdirmektedir. Uzun yillardir {iretimi
siiren gida iiriinleri, reklam miizikleri duyusal pazarlamanin bir parcasidir. Ornegin;
Eti, Ulker, Coca Cola, Aygaz, Vernel, Yeni Raki gibi bircok marka bugiin hala
yillar onceki cinglelartyla hatirlaniyor. Eti markasmin cingili basarili bir 6rnek
olarak gosterilebilir. (Bir bilmecem var cocuklar.) Duyusal pazarlama magaza
atmosferi icerisinde de bir unsur olarak kullanilmaktadir. Markalarin farkli yerlerdeki
magazalarinda ortak koku, miizik, dekor kullanmas1 bu durumla iligkilidir. Tiiketici
magazaya girdiginde daha Once karsilastig1 duyusal pazarlama unsurlar1 sayesinde

marka imajiyla baglanti kurar.

“Artik her giin yiizlerce mesajla karsilagsan tiiketici, satin alma kararlarini
verirken sadece rasyonel davranmiyor. Duymak, isitmek, koklamak, tatmak, izlemek
ve dokunmak istiyor. Veya aslinda bu istegini tam ifade etmiyor ancak genelde
memnuniyetsizlik olarak ortaya ¢ikan bu ihtiyag, markalarm onlardan 6nce harekete
gecmelerini sagliyor. Bir marka ne kadar ¢ok duyuya hitap ediyor, duyular arasindaki
iligkiyi ne denli gii¢lii kullaniyorsa, basar1i sans1 da o kadar artiyor (Kocamaz,

2014:1).”

Tirkiye'de de cok sayida sirket duyusal pazarlama i¢in ¢alismalarini
sirdiiriiyor. Agora AVM’de hizmet veren kadin giyim magazast Forever New,
Yargic1 ve Body Shop magazalarmi duyusal pazarlamanmn koklama duyusuna hitap
eden kolunu kullanarak Tiirkiye’de hizmet veren tiim magazalarinda ayni kokuyu
kullandigmi ve miisteride bu yolla marka algis1 olusturdugunu 6rnek verebiliriz.
Ayni sekilde bircok magaza Reklam miiziklerini ve ortak miizik yaymlarini duyusal
pazarlamanin bir parcasi olarak kullanmakta. Koton, LCWaikiki, Defacto, Mango
Agorada hizmet veren ve marka algist ve miisteri sadakati olusturmada basarili

firmalardan bazilaridir.
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2.1.4.Agora AVM Biinyesindeki Baz1 Magazalarin Miizik Tercihleri

Gap (Agora): Magazada c¢alan miizik Cd’si Tirkiye ve diinyanin her
yerindeki Gap magazalarina Amerika merkezden gonderilmektedir. Ayn1 sekilde Cd
calar da Amerika merkez tarafindan saglanmaktadwr. Cd c¢alarm onemli 6zelligi
gonderilen cd disinda herhangi bir Cd ¢almamasidir, ayn1 zamanda Cd yenilendigi
zaman eski CD’yi de calmamaktadir. Calma listesi CD’sinin yenilenme siireci
ortalama 4-6 aydir. Higbir magazada ¢alma listesine miidahale edilememektedir.

Amerika mizik listeleri ile paralel muzikler tercih edilmektedir.

Yargici: Calan miizik Istanbul merkezden belirlenmekte olup, tiim
magazalarda ¢evrimi¢i olarak calinmaktadir. Giincel yabanci pargalar tercih

edilmekte. Donem donem calan CD’lerin satis1 da yapilmaktadir.

Ipekyol: Calan miizik internet ortaminda merkezden yayiliyor. Is kadinmna
hitap eden drinleri destekleyici oldugu diisiiniilerek calgisal miziklere yer veriliyor.
Ayrica magaza zinciri duyusal pazarlamanin bir kolu olan magaza kokusu faktoriiyle

de miisterilerde marka imaj1 kalicilig1 saglamay1 hedefliyor.

Starbucks: Tirkiye’deki tiim magazalarda Starbucks’in sponsorlugunda
yayinlanan albiimler ¢alinmaktadir. Genellikle caz ve blues miizik tiirii tercih edilir.
Alblim, iki ay siiresince c¢aldiktan sonra magazalarda kasa oniindeki stantlarda satisa
sunulmakta ve belli bir siire satildiktan sonra giincellenir. Magaza yetkilileri CD

satigina ilginin ortalama oranda oldugunu belirtmistir.

Mudo: Miizikler Istanbul merkezden belirlenmektedir. Genel olarak yavas
tempolu miizikler tercih edilmektedir. Sevgililer giinii, anneler giinii, y1lbas1 gibi 6zel
gin ve haftalarda 6zel calma listeleri hazirlanmaktadir. Miizikler magazalara
cevrimici ortamda aktarilmaktadwr. Magaza personeli ge¢mis yillarda hazirlanan
calma listelerinin CD haline getirilip kasa onii stantlarinda satildigmi fakat daha

sonra talebin az olmasi nedeniyle bu uygulamanin kaldirildigini belirtmistir.

Hoti¢: Magaza miizikleri Istanbul merkezden belirlenmektedir. merkezin
calistigr miizik sirketi hitap edilen kitleye gore listeleri belirlemekte enstriimantal

muzikler tercih edilmektedir.



49

Mavi: Magaza miizikleri Mavi Istanbul merkezden belirlenmektedir. Geng
giyime hitap eden marka genel olarak popiiler yabanci parcalari tercih ediyor. Miizik
yayn1 giin ve saatlere gore farklilik gostermiyor. Magaza yetkilileri miizik yayintyla
ilgili miisteriden nadiren geri doniis aldiklarin1 bu durumunda miizigin sesinin

yiiksek olmas1 oldugunu belirtmislerdir.

D&R: Calma listeleri Istanbul merkez veya bagimsiz olarak magazalarda
belirlenebiliyor. Calan miizik giin i¢inde saatlere gore farklilik gdstermektedir.
Ornegin, sabah saatlerinde genellikle klasik miizik ¢almirken aksam saatlerinde daha
giincel popiiler miiziklere yer veriliyor. Miizik yaymni sehir ve ilgelere gore de
farklilik gosteriyor. Diyarbakir’da ve Izmir’de farkli miizikler calintyor, ayni sekilde
[zmir iginde Alsancak ve Balgova ilgesinde de farkli miizikler ¢almmakta. Alsancak
ilgesinde caz ve blues agirlikli miizikler tercih edilirken Balgova’da giincel Tiirkce ve
Yabanct pop tiirleri tercith edilmektedir. Miizik tiirlini magazanin bulundugu
cevrenin sosyokiiltirel ve sosyoekonomik durumu belirlemektedir. Calma

listelerinde fazla bulunan ve satis orani fazla olan alblimler tercih edilir.

Forever New: Magaza miizikleri merkezden belirlenmektedir. Anlasmali
kurulusun sundugu listeler yayinlanmakta 3-4 aylhk periyotlarla listeler
yenilenmektedir. Ayrica marka duyusal pazarlamanin bir parcasi olan magaza
kokusu ile de kaliciligi ve marka hatirlanabilirligini saglamaktadir. Geng kadin

tiiketiciye hitap eden marka yabanci pop agirlikli miizik listeleri tercih etmektedir.

Penti: Kadn i¢ ve plaj giyim markasi Penti, Agora AVM’de miizik yayini
yapmayan tek magazadir. Magaza i¢inde konusulanlarin rahat duyulmast ve ortam
giirliltiisiine miizigin eklenmemesi miisteriye sakin bir ortamda aligveris yapma

imkani sunmak hedeflenmistir. Magaza ¢alisanlar1 da bu durumdan memnundur.

Sephora: Erkek ve kadin kozmetik iiriin satig1 yapan magaza giincel yabanci
pop agwliklh miizik yaymi yapmaktadwr. Kurumsal gizlilikten dolayr magaza

personeli miizik yayiniyla ilgili ayrintili bilgi vermemistir.

Teknosa: Teknoloji market teknosada mizikler genel merkezden
belirlenmektedir. Tiirkce ve yabanci pop c¢alma listeleri tercih edilen magazalarda

miizik yaymlar1 arasinda reklam ve kampanyalar da yaymlanmaktadir.
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Marks&Spancer: Miizikler genel merkezden belirlenmektedir. Yabanct pop
calma listeleri tercih edilmektedir. Ozel giinlerde farkli calma listeleri
yaymnlanmaktadir. Televizyon ve radyo reklamlarinda kullanilan miiziklere magaza
icerisindeki miizik yayminda da yer verilmekte, boylece marka imajmna vurgu

yapilmaktadir.

Victoria’s Secret: Magazada belirli periyotlarla sirket merkezince belirlenen
yabanci pop miizikler ¢aliniyor. Hedef kitlesi geng tiiketici olan marka, dinamik

miiziklerin tiiketiciyi canli tutacagi ve aligverisi hizlandiracagi kanisinda.

LCW: Hedef kitlesi ¢ocuk ve yetiskin giyim olan marka mizik listelerini
anlasmali oldugu firma ve pazarlama departmaniyla ortak yiiriitmektedir. Yabanci ve

Turkce pop mizikler tercih etmektedir.

Defacto: Her yastan tiikecitiye hitap edilen magazada giiniin saatlerine gore
farkli tiir miizikler ¢aliniyor. Yogun saatlerde popiiler Tiirk¢e sarkilara yer veriliyor.
Calma listeleri her ay yenileniyor ve giincel listeler takip ediliyor. Sarki aralarina

indirim ve tanitimlari igeren kisa reklamlar yerlestiriliyor.

Pasabahge: Calma listeleri genel merkezden belirleniyor. Sakin ve
dinlendirici miiziklere yer veriliyor. Sozli miizikler kullanilmiyor. Bu segimle

tiiketiciye sakin bir ortamda aliveris yapma firsat1 sunmak hedefleniyor.
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SONUC

Glinliik hayatimizin hemen her anma miizik eslik etmektedir. Kimi zaman
isteyerek kimi zaman istemeyerek miizigi dinlemekte ve duymaktayiz. Arka plan
miiziginin satin alma kararma etkilerinin incelendigi bu calismada farkli yas,
cinsiyet, ekonomik durum, meslek se¢imi, egitim durumu, ikamet edilen bolge,
magazada gegcirilen siire ve ziyaret sikligi unsurlar1 g6z Oniinde bulundurularak
sonuclar elde edilen sonuglar degerlendirilmistir. Giiniimiizde bir ¢ok ihtiyacin bir
arada karsilanabilmesiyle gozde mekanlar olan aligveris merkezleri ve bu
merkezlerdeki magazalar, miisterilerin satin alma kararini etkileme amaciyla magaza
atmosferi unsurlarindan miizigi etkin olarak kullanmaktadir. Markalarin 6ne ¢ikma
ve satig1 arttirma politikalarinda magaza atmosferinin en énemli unsuru olan miizik

de stratejinin bir pargasi olarak kullanilmaktadir.

Diinyada yapilan arastirmalarin neredeyse tamami, magaza atmosferinin bir
parcast olan miizigin, miisterilerin bilingaltina etki ederek magazada gecirilen
zamana ve buna baglh olarak satin alma kararmna olumlu etki ettigi ve arka planda
devam eden miizigin dogru secildigi takdirde tiiketici davranislarma yon verdigi,
bekleme sirasinda gecen zaman algismi, marka imaji ve kurumsal imaji olumlu

etkiledigi yoniindedir.

Agora AVM biinyesinde 178 adet magaza olup hepsinde kendilerine 6zgu
miizik yaymi bulunmaktadir. Miizikler, markalarm anlasmali oldugu firmalar
tarafindan magazanin hedef kitlesine, marka imajina gore belirlenmektedir. Magaza
personeli, tiiketici ve miizik yaymini planlayan pazarlama departmaniyla yapilan
goriismelerde miizigin tiiketici davranismi dolayl olarak etkiledigi goriilmiistiir.
Miizik, marka kimliginin olusmasinda, miisterinin markaya olan sadakatinin
artmasinda ve markanin hatirlanabilir olmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Aligveris
merkezindeki miizik, ¢alisan personelin verimini arttirmak, miisterinin satin alma

kararini etkilemek, zaman algisina etki etmek gibi amaclar listlenmektedir.

Istem dis1 dinlenilen “maruz kalman” miizigin satn alma kararma etkilerini
O0grenmeyi amaglayan bu ¢alismada kadnlarin erkeklere gore arka plan miizigine

daha fazla dikkat ettigi, 31-40 yas grubu miisteri profilinin miizikle ilgili oldugu ve
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aligveris davraniglarinda miizigin etken oldugu, meslek dagilimma ve gelir diizeyi
unsurlarma bakildiginda miizigin etkisiz oldugu goriilmiistiir. Ayrica miizigin
deneme kabinlerinde veya kasa kuyrugunda gecirilen siirenin daha kisa
algilanmasma neden oldugu goriilmistiir. Arka plan miizigi planlananin diginda
aligverise yonlendirmemektedir. Marka imaj1 ile ilgili bilgi vermekte ve Urun kalite
ve fiyatin1 desteklemektedir. Miizigin en c¢ok dikkat c¢ektigi mekanlar kafe ve
restoranlardir; arka plan miizigi bu mekanlar1 tercth meselesi haline
getirebilmektedir. Katilimcilarin medeni durum, ikamet ettikleri ilge ve Avm ziyaret
sikliklar1 gibi degiskenler g6z onilinde bulunduruldugunda arka plan miiziginin farkl

bir etkisi goriilmemistir.

Magaza i¢i miizigin tiiketici haricinde magaza personelini de olumlu ve
olumsuz etkileyebildigi sonucuna ulagilmistir. Siirekli tekrar eden calma listeleri
uzun saatler magazada calisan personelin motivasyonunu diisiiriir. Magaza
personelinin begenisine hitap eden miizikler ise ¢alisma istegini arttrmakta ve daha

verimli bir caligma ortami saglamaktadir.

Ozetle, Muzak ile baslayan arka plan miizigi uygulamasi, giiniimiizde
magazacilik sektoriiniin vazgecilmez bir unsuru haline gelmis, markalagsma yolunda
ve marka imajmin olusturulmasinda énemli bir rol istlenmistir. Miizik, tiiketici ve
marka arasinda bag kurar; miisteri ve magaza personeli arasinda etkilesimi arttirir;
cok sik tekrarlanirsa bikkinlik verir; zaman algisin1 hizlandirir veya yavaslatir;
tilketicinin ruh haline olumlu veya olumsuz etki eder; tiikketim hizina, harcama
miktarma ve magazada kalma siiresine etki eder; marka imaji olusturmada 6nemli bir

unsurdur diyebiliriz.
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