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ok

oz

Hizla degisen tiiketim davramislarina ayak uydurmaya calisan perakende sektorii agisindan magaza
atmosferi ve magaza igi miizik kavramlar: giderek énem kazanmaktadwr. Ciinkii, yapilan arastirmalar
her iki kavramin da tiketici satin alma davraniglarim etkiledigini gostermektedir. Bu ¢alismada,
magaza i¢i atmosfer ile arka plan miizik hizmetlerinin tiiketici davraniglarina yonelik etkilerine iligkin
kapsaml bir literatiir taramasi ger¢eklestirilmistir. Magaza i¢i miizik hizmetlerinin tiir, ritim, tempo
ve vokal bakimindan tiketiciler iizerindeki etkileri kapsamli olarak incelendiginde, miizigin
tiiketicilerin satin alma davranislarina yonelik olumlu etkilerinin bulundugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Magaza Atmosferi, Miizik, Satin Alma Davranislari.

Jel Kodlari: M31, M39.

ABSTRACT

The concepts of store atmosphere and in-store music are becoming increasingly important for the
retail sector that is trying to keep up with the rapidly changing consumption behaviors. Because,
researches highlight that both concepts affect purchase behaviors of the consumers. In this study, a
comprehensive literature review on the effects of in-store atmosphere and background music services
on consumer behavior has been conducted. As the effects of in-store music services on consumers in
terms of genre, rhythm, tempo and vocals are examined in details, it is concluded that music has
positive effects on purchasing behavior of consumers.

Keywords: Store Atmosphere, Music, Purchase Behaviors.
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GIRiS

Giliniimiiz perakende kuruluglari agisindan
magaza atmosferi tiiketicilerin karar verme
stireclerinde ¢ogu zaman satilan {iriinden
¢ok daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir.
Isletmelerin varligini siirdiirebilmesi icin
bir yandan mevcut miisterileri elinde
tutarken,  diger = yandan  potansiyel
tikketicilere de niifuz etmesi beklenir. Bu
sebeple isletmelerin  farklilagmast  ve
rekabet edebilmesi i¢in, sz konusu magaza
atmosferi  unsurlarim1i  hedef  kitlenin
demografik niteliklerine gore
konumlandirmasi beklenmektedir.

Dogru atmosferin, dogru magazada ve
dogru zamanda kullanilmasi neticesinde
tilketici davraniglarina daha basarili bir
sekilde yon verilebilir. Bu nedenle magaza
atmosferi, tiikketici davraniglarini etkilemek
icin kullanilan en temel araclar arasinda yer
almaktadir. Satin alma ortamimna giren
tilketicilere farkli ve ayricalikli olduklarim
gostermenin yollarin1 arayan magazalar,
cesitli atmosferik faktorlere
bagvurmaktadirlar. Giiniimiizde tiiketimin
gindelik  hayatin bir parcast haline
doniigmesiyle birlikte {irlin ya da hizmetler
zevk igin tiketildigi kaltiirt
yayginlagsmaktadir. Bu baglamda tiiketiciler
faydasal — fonksiyonel ihtiyaclardan ziyade
estetik — hazci — duygusal ihtiyaglara maruz
kalarak, isitsel iletisim uyaricilarindan
gorsel iletisim araglarina kadar pek c¢ok
atmosferik faktére daha giicli tepkiler
vermektedirler (Kog, 2007: 40).

Miizik insanlar1 c¢aglar boyu etkileyen,
sosyal yasamin bir parcgasi olarak evrensel
boyut tagimaktadir. Bu nedenle sosyal bir
varlik olarak bireyin hayatinda c¢esitli
fonksiyonlar tasiyan miizik, tiiketim ve
tiketici  davraniglarint  etkilemektedir.
Tiiketicilerin davranislarina yonelik
miizigin boyutlar1 bilissel, duygusal ve
davranigsal tepkiler igermesi, gilinlimiiz
pazarlama anlayisinda magaza atmosferine
yeni boyutlar kazandirmaktadir (Kutlay,
2007: 103). Magaza atmosferinde yer alan
arka plan miizikler; insanlarin ruh hali,
tilketicilerin satin alma egilimleri, magaza
imajinda  farkindalik  olusturma  gibi
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tiketime ve tiiketici davraniglarina etki
eden birgok faktoriin olusturulmasinda
cesitli  yonleriyle Dbelirleyici  nitelikler
tasimaktadir.  Tiiketici  davraniglarinin
sadece  demografik  oOzellikleri  ile
degerlendirilmesi yeterli olmayip,
tiikketicilerin ~ satin alma  davranmislarini
etkileyen psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
faktorlerin etkisi de incelenmelidir (Villi,
2012:1).

Bu caligmada perakende sektoriinde yer
alan magazalara yonelik magaza atmosferi
ve arka plan miizik faktorlerinin tiiketici
satin alma davranislarina yonelik etkilerine

bir literatiir aragtirmas1  yiiriitillmistiir.
Tiiketici davramiglar, magaza seg¢imini
belirleyen  faktorler —hakkinda verilen

bilgiler birinci bolimii olusturmaktadir.
Calismanin  ikinci bdliimiinde magaza
atmosferi ve magaza atmosferini olusturan
faktorler ele alinmistir. Son olarak tiglincii

boliimde ise, miizigin satin alma
davraniglarina  yonelik etkileri  detayli
incelenmistir.

1. SATIN ALMA DAVRANISLARI

Kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisisel
faktorler tiiketim harcamalarini
bi¢imlendiren ve satin alma karar siirecine
yon veren c¢ok sayida unsurubir araya
getiren karmasik iligkiler barmdirmaktadir.
Bireyin belirli bir statiide yer almasi ya da
sahip oldugu sosyal sinifta satin alma
egilimi gosterecegi {irlinii ve markay1
o6nemli hale donistirebilir. Ayni sekilde
kiiltiirel degerler iiriiniin rengi, ambalajin
dizayni, iirliin tasariminda 6n plana ¢ikan
ozelliklerdir. Uriine iliskin fiyat, kalite,
kullanim siiresi, Uriiniin mensei, kullanim
kosullar1, garanti siiresi, servis imkanlari,
marka imaj1 ve asinalik diizeyi gibi birgok
unsur tliketicilerin satin alma davranig
bigimlerinde 6nemli degiskenler olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Tiketici satin alma
davranisinda zaman zaman durumsal
unsurlar da etkili rol dstlenmektedir.
Durumsal unsur, tiiketicinin satin alma
davranigin1  etkileyen gecici ve yakin
magaza atmosferidir. Tiiketicilerin satin
alma zamani, aligveris yaptiklar1 veya satin
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almay1 gergeklestirdikleri ortamlar satin
alma silirecinde kurulan duygusal bag
durumsal unsur olarak
degerlendirilmektedir (Cakir vd. 2010: 89).
Satin alma davranig bigimleri dort baslikta
asagidaki sekilde 6zetlenebilir.

Hedonik (Hazc1) Tiiketim: Giinlimiizde
insanlar tiiketim eylemi gerceklestirirken,
temel ihtiyaglarin karsilanmasinin  ¢ok
Otesine gecmigtir. Post-modern tiiketim
toplumlarinda insanlar iriinleri  temel
fonksiyonlariin yani sira, igerdikleri anlam
ve sagladiklar1 deneyim, haz, zevk gibi
etkenleri dikkate alarak satin almaktadirlar
(Villi, 2012: 29).

Tiiketici bir iiriine sahip olmaktan ¢ok onu
satin alma siirecinde yasadigi heyecanin
tutkunu  olarak  duygularin  tiiketim
iizerindeki etkisini gosterir.  Uriinlerin
performans ya da islevselliginden c¢ok
diissel ve imgesel Ogeleri  Onem
kazanmaktadir (Celik, 2013: 32).

Faydacai Tiiketim: Faydaci tiiketim
davranigi gosteren Dbireyler, iriin veya
hizmet satin alma siirecinde islevsel ve
somut Ozellikleri 6n plana tasirken,
ekseriyetle triiniin fayda-maliyet unsuru da
O6nemsenen bir yaklasgimdir (Koker ve
Maden, 2012: 100). Faydaci tiiketiciler,
genellikle aligveris zamanimi en aza
indirmek i¢in ayn1t magazadan yeniden satin
alma davranisinda bulunabilir. Bu nedenle

ihtiyaglarina  yonelik  ekstra  harcama
yapmadan ihtiyaglarini kargilama
egilimindedir (Villi, 2012: 33).

Plansiz Tiiketim: Giinimiizde insanlar

yasamlarinin biiyilk boliimii tiiketim ve
tiketime iliskin c¢abalarda bulunmaktadir.
Tiiketimin gelismis uygarliklarda, sadece
fizyolojik  ihtiyaclar1  giderme amaci
olmaktan ¢ikip, bireylerin yasan tarzlarinin
sekillenmesinde ve hatta karakterlerin yeni
boyutlar almasinda farkl roller
iistlenmektedir (Villi, 2012: 34). Plansiz
tilketim, genellikle Griiniin glicli ve 1srarci
oldugu bir O6zelligi one sirtilerek, aninda
satin alma istegiyle ortaya ¢ikan davranistir.
Satin alma dirtileri hedonik olarak
karmagik ve duygusal catismayr tesvik
edebilir. Ancak, plansiz satin alma nispeten
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olaganiistii, heyecan verici ve rasyonelden
daha ¢ok duygusal davranis olarak
tanimlanir. Diger satin alma davraniglarina
gore planh ve plansiz olarak, nispeten daha
hizli karar verme ve aninda sahip olma
tarafinda siibjektif bir yarg: ile iki sekilde
karakterize edilmistir (Mai vd. 2003: 16).

Planh Tiiketim: Tiiketicilerin hangi marka
ve {drlinleri satin alacaklarii  6nceden
belirleyerek aligveris yapmalari, planl satin
alma davramisidir. Tiiketiciler kimi zaman
satin alacaklar1 iriin gruplarii &nceden
tayin edebilirler, lakin hangi markalar1 satin
alacaklarna  magaza  iginde  karar
vermektedirler. Planl satin alma
davraniginda, tiiketici aradiginm1 bulmak igin
enerji ve zaman harcama egilimindedir
(Villi, 2012: 35).

Uriin veya hizmete yonelik olusturulan
magaza atmosferi, tiiketicilerin anlik
kararlarindan dogan algilama diizeyini
etkilemeye yarayan bir aragtir. Magazanin
fiziksel ortamu ve ambiyansi olusturulurken,
tiiketicilerin algilamalar1 ve beklentilerine
iligkin unsurlar 6n planda yer almaktadir.
Bu baglamda, sergilenen iriinler, markalar,
fiyatlar, hizmet seviyesi ve tipik miisteri
potansiyeli magaza atmosferine katki
saglamaktadir. Tiiketiciler genellikle marka,
magaza atmosferi ve fiyati bir iiriiniin kalite
gostergeleri olarak degerlendirirler
(Schiffman ve Kanuk, 2010: 199-200).

2. MAGAZA SECIMIiNi BELIRLEYEN
FAKTORLER

Tiiketicileri aligveris yapmaya iten kisisel,
ekonomik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
etkenler olmasinin yani sira onlarin belirli
magazalar1 segmelerinin altinda yatan baska
boyutlar olabilir. S6z konusu etkenler, hem
tiketicinin  aligveris yapmast hem de
magaza tercihini etkilemektedir.
Tiketicilerin magaza se¢imi davranigin
etkileyen faktorler; magazanin konumu,
magazanin fiziksel dizayni, magazada
bulunan {irlin yelpazesi, iriinlerin fiyat
diizeyi, magaza personeli ve magazanin
sundugu hizmetlerdir (Arslan, 2011: 6).
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Magaza segiminde, tiiketici davraniglarinin
uyartlma  olasiligim1  etkileyebilecekleri
mekanizmalar 6n plana  ¢ikmaktadir.
Tiiketicilerin belirli magaza atmosferine
yonelimlerine gore etkileyici bir ¢ekim
merkezi olusturmak i¢in, magaza se¢imi
etkileyen fiziksel ortamdaki uyaricilarin
dikkatli ve bilingli kullanilmas: gerekir
(Davies ve Ward, 2005: 132).

Magaza atmosferinin estetik olarak ele
alimmasi tiiketiciler iizerinde belirli etkiler
olusturarak, tiiketicilerin magaza se¢imi ve
satin alma davraniglarini giiglendirmeye
yardimer olan tasarimlardir. Tiketicilerin
magaza se¢imi davraniginin
belirlenmesinde duyusal faktdrler 6n planda
yer alirken, atmosferik yerlesimdeki her

detayin  bilingli ve estetik kaygisi
gozetilerek  planlanmasi,  tiiketicilerin
magaza ortamindaki ruh haline katki

saglayan ortamlar olusturulmaktadir. Bu
nedenle magaza atmosferi igcinde yer alan
biitiin faktorler, tiiketicilerin hem algisal

2018

hem de duygusal tepkilerini etkileyerek
magaza se¢imi tegvik edilmeye
calisilmaktadir (Arslan, 2016: 6).

Tiiketicilerin magaza se¢imi davraniglarini
sekillendiren tiim unsurlarin etkisi ve
etkinligi de siireci ¢evreleyen ortama bagh
olarak degisebilmektedir. Bu nedenle
magaza se¢imi davranist da karar verme
asamalarindan birini igermektedir
(Islamoglu ve Altumsik, 2013: 223).

Tiiketici iiriin veya hizmete yonelik magaza
ozelliklerini dikkate almaktadir. Satin alma
isleminin  gergeklestirilmesine  yonelik
glinimiizde magaza atmosferinde birden
fazla degisken bulundugu igin, tiiketiciler
alternatifler arasindan se¢im
yapabilmektedir. S6z konusu magaza
atmosferi degiskenleri cogunlukla tiiketici
davranislar1 dikkate alinarak gerceklestirilir.
Tiiketicilerin magaza secimini etkileyen
faktorler {i¢ ana baglik altinda Sekil 1°de
gosterilmektedir.

MAGAZA OZELLIiKLERI
Magaza Imaj1
Magaza Reklami =
Fiyat Reklam1
Yerlesim Yeri ve Biiyiikliigii Satin Almaya
MAGAZA iC ETKILERI Karar Verme
Satin zilma Noktas1 Donatilar = MAGAZA ve
Atmosfer .
Fiziksel Olanaklar SECIMI =
Miisteri Hizmetleri Satin Almay1
Uriin Yelpazesi Gergeklestirme
TUKETICi OZELLiKLERI =
Magaza Imaji
Magaza Reklami
Fiyat Reklami
Yerlesim Yeri ve Biiyiikliigi
Sekil 1: Magaza Secimini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Odabasi ve Barig, 2016: 381
Sekil 1°de goriildiigii iizere magaza icinde barindiran yap1 haline
secimine yonelik hem magaza unsulari, doniismektedir.

hem magaza i¢ etkileri hem de tiiketici
Ozellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Geneksel
perakendecilik anlayisinda bir i¢ etki olarak
ifade edilen atmosfer kavrami, giiniimiizde
ise, magaza se¢iminde biitiin degiskenleri

Bir tiiketicinin fiziksel ve sosyal ortamu,
irlin satin alma veya kullanma amaclarini
etkilemede biiyiik bir fark yaratabilir, hatta
griinleri  nasil  degerlendirdigini  de
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etkileyebilir. Mevcut durumlart bakimindan
bagka tiiketicilerin tiirii ve miktar1 kadar
tiiketicinin fiziksel ¢evresi 6nemli ipuglari

icermektedir.  Dekor, kokular ve hatta
sicaklik gibi fiziksel ortamin boyutlart
tiketimi  O6nemli  Olgiide  etkileyebilir
(Solomon vd. 2002: 305).

2.1. Magaza  Atmosferini  Olusturan
Faktorler

Magazada  olusturulan  deneyimlerde,

algilanan ve hedeflenen atmosfer olarak iki
onemli ayrim s6z konusudur. Hedeflenen
atmosfer, yapay bir ortamda duyusal
niteliklere karsilik gelen faktorlerdir.
Hedeflenen atmosferde gorsel, dokunsal,
isitsel ve kokusal olarak dort unsur yer
almaktadir.  Algilanan  atmosfer ise,
olusturulan ortamin tiiketiciler tarafindan
algilanmast bicimidir. Tiiketicilerin
algilanan  atmosfere yonelik tepkileri
nispeten kiiltiire goére tekamiill eden
Ogrenilmis  davraniglardir. Bu nedenle
atmosferin basarisi hedeflenen atmosfer ile
algilanan atmosferin birbirine

Magaza Atmosferi ve Miizigin Tiketicilerin Satin Aima Davranislarina Etkilerine

yakinsanmasiyla iliskilidir. Kisaca,
hedeflenen atmosfer ile algilanan atmosfer
birbiriyle ne kadar dogrusal iligkiye
sahipse, atmosferin tiiketiciler iizerinde o
denli basarili oldugu kabul edilmektedir
(Kotler, 1973: 49).

Miisterilerin magaza secimini belirleyen
faktorler, magaza atmosferinin planlanmasi
ve magaza atmosferini olugturan faktorler

incelenmistir. Magazanin i¢c ve dis
gOrlinimiinii  olusturan  tiim  unsurlar
magaza  atmosferini  olusturmaktadir.

Atmosfer ayni zamanda bir magazada
tiiketicileri etkileyen ve magazayr diger
magazalardan farkli kilan g¢esitli fiziksel
niteliklerin biitiiniinii igermektedir. Magaza
atmosferini olusturan faktorler, bes duyu
organi temel alinarak gruplandirilmistir.
Bunlar gorsel, isitsel, kokuyla ilgili
faktorler, dokunma ve hissetme ile ilgili
faktorler ve tatla ilgili faktdrlerdir
(Arslan,2011: 58). Magaza atmosferini
olusturan  unsurlar  Sekil 2’de  yer
almaktadir.

Gorsel

Isitsel

Tatsal Kokusal Dokunsal

Magaza Dis1 Faktorler
e Vitrin
e Magaza Girisi
e Dig Cephe Goriinim
e Magaza Isim Tabelas

Miizik

Is1ve
Havalandirma

Uriinlerin
Kokusu

Uriiniin
Lezzeti

Genel Magaza i¢ci Faktorler
e Magaza Zemin, Tavan Diizenlemeleri
o Koridor Diizenlemeleri ve Katlar
Arasi Ulagim
e Magazada Renk Kullanim1
e Aydinlatma
e Temizlik ve Hijyen
Kasalar ve Kasalarin Konumu

Giiriiltii

Genel
Magaza
Kokusu

Uriiniin
Kendisi

Magaza ici Yerlesim
Alan Tahsisi
Uriinlerin Gruplandirilmast
Magaza I¢i Trafik Akigt
Raflar

Anonslar

Satin Alma Noktas1 ve Dekorasyon

Dekorasyon Malzemeleri

o Isaretler

e Satin Alma Noktas1 ve Sergileme
Araglari

e Fiyatlarin Gosterimi

e Uriinlerin Sergilenmesi

e Tema Olusturma

Satig
Danigmanla
rimin Ses
Tonu
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Gorsel

Isitsel

Tatsal Kokusal Dokunsal

Insan Faktorii
e Magaza Personeli
e Miisteriler
o Kalabalik

Sekil 2: Magaza Atmosfer Unsurlari

Kaynak: Arslan, 2011: 57-160.

2.2. Magaza Atmosferinin Satin Alma
Davramslarma Etkileri

Perakende sektoriinde giderek artan rekabet
ortaminda,  perakendeciler tiiketicileri
cezbetmek igin ekstra gabalar gosterecek,
ilgi uyandirma pesindedirler (Solomon vd.
2006: 314). Bu sebepten dolay1 perakendeci
isletmeler satis ortamlarinda kendine 6zgii
bir atmosfer yaratarak miisterileri magaza
icine cekmeye calismaktadir. Isletmelerin

rekabet stratejileri ve pazar hedefleri
dogrultusunda geligim gosteren
perakendecilik ortamiyla birlikte,
tiketicilerin  istek ve ihtiyaclarindaki

degisimlere bagli olarak magaza atmosferi
giderek 6nem kazanmaktadir.

Yakin zamanda isletmeler agisindan
gozlenen oOnemli gelismelerden  biri,
bireylerin satin alma kararlarinda sadece
sunulan somut {irlin veya hizmetten daha
fazlasina yonelmelidir. Bu nedenle satin
alman {irlin ya da hizmetin yani sira diger
degiskenler de g0z oniinde
bulundurulmaktadir.  Iginde  bulunulan
ekonomik  sistemin  sartlar1  dikkate
alindiginda satin alma arzusu iizerinde
tiketim  tarzinin  nesnel  karakterini
yansitmaktadir. Piyasada {iriinle iliskiler
mercek altina alinirken; tiiketime yonelik
arzularin 6neminin ortaya ¢ikmasinda, yeni
tilketim araglarindan magaza atmosferinin
olugturdugu nesnel yapilara kadar, atmosfer
akilc1 bir sistemin pargasi olarak taninmaya
baglanmistir (Bati, 2015: 72).

Magaza atmosferi, magaza dekorasyonu,
iiriinlerin ¢esidi ve sekli, ambalaji, iiriinlerin

magaza iginde sunumu, renkler,
1siklandirma, havalandirma, kokular,
miizik, satis personelinin goriiniimil ve

tavirlar, diger misteriler gibi misteriyi

magazada g¢evreleyen her tiirlii uyaricinin
olusturuldugu genel ortam kapsamaktadir
(Demirci, 2000: 15). Atmosfer kavrami
Tirk Dil Kurumu tarafindan “- Iginde
yasanilan ve etkisinde kalinan ortam, hava”
olarak  tammlanmstir  (http://www.tdk.
gov.tr, Erisim Tarihi: 02.01.2018). Genel
olarak ortami olusturan fiziki unsurlar
atmosferi agiklayabilir. Ancak, bireyin
atmosferi algilamasinda duyularin  rolii
oldukga dnem arz etmektedir.

Kotler (1973: 50) tarafindan magaza
atmosferi  “alicilar iizerinde satin alma
olasihgmi artirilmasida belirli duygusal
etkiler doguran satin alma ortami” olarak
nitelendirilmistir. Kotler (2000: 527) bu
tanimi1 tiiketicilerin yillar sonra
davraniglarindaki degisikligi gbz Oniinde
bulundurarak “atmosfer, bir miisterinin
belirli  bir mekadna girdigi zamanki
algilamalarina yonelik miisterinin tizerinde
belirli etkiler yaratarak onlarin satin alma
niyetlerini artirir " seklinde ifade etmistir.

Gilinimiizde tek bir magazadan aligveris
yapmak yerine, iki veya daha fazla magaza
arasinda tercihte bulunan tiiketiciler igin
magaza atmosferi, tiiketicilerin karar
stirecine etki eden Onemli bir unsurdur
(Nevin ve Houston, 1980: 77). Magaza
atmosferinde  miisterilerin  satin  alma
kararlarim1 etkilemek amaciyla, c¢evresel
uyaricilar kullanilmaktadir. Magaza
atmosferi Milliman’a goére (1982; 286)
atmosferik, aligveris deneyimine Karsi,
tiketicilerin algisal ve duygusal tepkilerini
harekete gecirerek, onlarin nihai
davraniglarin1 etkileyen c¢evresel tasarim
anlamina gelmektedir (Yalch ve
Spangenberg, 1990: 31-32). Magaza
atmosferinin, magazann i¢ ve dis
goriiniimil, diizenlenmesi gibi aligveris
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yapan miisterilerin magaza hakkinda
izlenimlerini etkileyen fiziksel unsurlardan
olugsmaktadir. Bu unsurlar, hem
dokunulabilir bina, doseme, sabit varliklar,
satin alma noktas1 ve dekorasyon; hem de
dokunulamaz renk, miuzik, 1s1, koku ve tat
gibi sekillerde olabilir (Hoffman ve Turley,
2002: 35).

Atmosfer; renkleri, sesleri ve kokular
icerirken, ayn1 zamanda herhangi bir
magaza ya da alisveris merkezinde, kendi
roliini  Ustelenen s6z konusu ¢esitli
atmosferik unsurlarin bir araya
getirilebilecegi itinali orkestrasyonu ifade
etmektedir ~ (Solomon vd. 2006: 323).
Gilinlimiizde  rekabet sadece iiriinler
lizerinden yapilamayacagindan {iriinleri
miigteriye ulagtiran magazalari, gorsel
algisindan magaza tasarimina kadar genis
bir yelpazede miisterilere kendilerini tercih
etmeleri i¢in gerekee sunmalari
gerekmektedir (Arslan, 2016: 11).

Magaza yapist ne olursa olsun, hedef

Magaza Atmosferi ve Miizigin Tiketicilerin Satin Aima Davranislarina Etkilerine

magazaya iliskin olumlu izlenimleri
magazanin olusturdugu ortama bagldir.
Giintimiizde magazalarin tiiketiciyi
etkilemek amaciyla magaza atmosferi
yaratma ve gelistirme bilinci geleneksel
magazaciligin oniine gecerek yeni atilimlari
beraberinde getirmistir. Bu atilimlarin
basinda magazaya belirli bir goriiniim
yaratmak, {riinleri dogru bir sekilde
sergilemek, aligveris davranisini tesvik
etmek ve fiziksel gevreyi gelistirmek icin
proaktif ve entegre bir atmosferik yaklagim
benimsendiginde  gbrsel satin  alma
gergeklesir (Berman ve Evans, 2007: 544).

Magaza atmosferi sadece tiiketicilerin satin
alma ortaminda aligveris deneyiminden haz
duymalarin degil, ayni zamanda
magazalarin rakiplerine gore siirdiiriilebilir
stratejiler izlemesine yon vermektedir. Bu
nedenle, glinlimiizde perakendeciler magaza
atmosferine daha ¢ok Onem vermekte ve
degisen tiiketici ihtiyaclarina karsilik cevap
verebilmek igin satin alma ortamini dnemli
bir yatirim aracina doniistirmektedirler

kitlede yer alan misterileri Amagazaya (Arslan, 2016: 25 — 27),
cekerek fazla satis yapma ve Kkari artirma
amacma  yoOnelik cagdas pazarlama  Magaza atmosferinin tiiketiciler, ¢alisanlar
stratejileri goz oOniinde bulundurmalidir.  ve magaza imajima yonelik etkileri fark
Tiiketicinin  magazaya yonlendirilmesi, edilmistir. Sekil 3‘te goriildigi iizere, bu
magaza icerisinde fazla vakit gecirmesi, etkilerin olugsmasinda her bir unsur
yasadigi hazzi ve buna bagh olarak digerlerini etkilemektedir.
Uyaricilar Organizma Tepki
Genel Magaza ici
Degiskenler Magaza Personeli . )
Satiglar Uzerine Etki

Magaza Dis1

Kariyer Hedefleri

o ———————— |
Tiiketici Davraniglarina
Yonelik Etki

Satin Alma Noktasi
ve Dekorasyon
Degiskenleri

Degiskenler Sosyal Statiileri
o Sosyal Siiflar
Magaza I¢i Ogrenimleri
Yerlesim
Degiskenleri

Miisteriler

Yasam Tarzlar
Aligveris Egilimleri
Konumlari

Magaza Imaji
Uzerindeki Etki

Calisanlar Uzerine Etki

insan Unsuru

Sekil 3: Magaza Atmosferinin Calisanlar, Tiiketiciler, Magaza imaji ve Satislar Uzerine Etkisi

Kaynak: Turley ve Milliman 2000: 196 ve Berman ve Evans 2007: 128 uyarlanmustr.
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Turley ve Milliman (2000) tarafindan,
magaza atmosferi tizerine yapilan ¢aligmada
temel olarak atmosferin ¢alisanlar ve
miisteriler  lizerindeki  etkileri  ortaya
konulmustur. Berman ve Evans (2007) ise,
magaza  atmosferinin  calisanlar  ve
miisteriler tizerindeki etkilerine ek olarak
magaza imaji ve satiglar {izerindeki
etkilerini de ortaya ¢ikarmustir.

Satin alma ortaminda itina ile diizenlenmis
magaza, ¢alisanlarin  motivasyonu ve
miisterilerle olan iliskilileri etkileyerek,
onlarla  iletisim  kurmalarma  katki
saglamaktadir. Magaza i¢in olusturulan
atmosferik tasarim ayni ortam iginde hem
caliganlarma hem de misterilerine beseri
olarak bir his olusturmaktadir.
Organizasyonlarda fiziksel ortamin
olusturulma bigimi, somut bir
organizasyonel kaynak olarak pek az
islenmistir.  Ancak  fiziksel  ortamin
tasarimiyla ¢aliganlart motive etme anlayisi;
licret skalalari, promosyonlar ve yonetsel
iligkiler gibi unsurlarla karsilastirildiginda

birbirine  yakin  bir iliski  oldugu
goriilmektedir (Bitner, 1992: 58).

Satis personelinin farkli magaza
atmosferleri  lizerinde  farkli  etkiler

yansittig1 gozlenmistir. Iyi bir atmosfere
sahip magaza, ¢aligan personelin miisteriler
iizerindeki  ikna  kabiliyetine katkida
bulunmaktadir. Magazanin giivenilirligi ve
prestiji Oncelikli olmak {tizere, indirimli
magaza ambiyansi gibi bir dizi atmosferik
unsur c¢aliganlarm ikna kuvvetini oldukc¢a
artirmaktadir. itibar kazanan magazalarin
igeriginde atmosferik unsurlar 6n planda
oldugundan, calisan personelin &zgiiveni
daha yiiksek seviyede izlenmektedir
(Sharma ve Stafford, 2000: 188).

Uriinlerin satigin1 etkileyen birden fazla
degisken mevcuttur. Bu degiskenlerin en
basinda magaza atmosferi gelmektedir.
Turley ve Milliman’m (2000: 193) satin
alma atmosferine yonelik arastirmasinda,
atmosfer ve satiglar arasindaki iligkinin ¢ok
yiiksek oldugu ifade edilmistir. Magaza
ortaminin aligverise gelenlerin etkilenmesi
yani sira, atmosferik elemanlar basta olmak
tizere uriinlerin magazadaki yerlesimlerine
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bagl olarak yapilan degisikliklerin satislar
ve satin alma  {zerinde yanki
uyandirmaktadir. Magaza  atmosferinin
satiglar1  artirabilmesi i¢in fiyatlar ve
triinlerin  tutarli olmasi, ayrica hedef
kitlenin  talebini  karsilayacak sekilde
hazirlanmig olmalidir. Magazalarin hedef
kitlesine satis ortaminda uyandirdigi
duygular ve hisler Onemlidir (Levy ve
Weitz;2001: 556).

Giincel c¢alismalarda;  etkili ~ fiziksel
goriinlise sahip atmosferik degiskenlerin
ikna edici oldugu ve tiiketicilerin
tutumlarinda olumlu izlenimler yarattig1
birgok caligmada tespit edilmistir (Odabasi
ve Baris, 2016). Magazalardaki satin alma
ortaminda atmosferin, aligverise gelen
miisterilerin satin alma davraniglar1 g¢esitli

yollarla ve oOnemli Olgiide etkiledigi
goriilmiistiir.  Tiketicilerin ~ satin  alma
davraniglari, atmosferik unsurlar

araciligiyla yonlendirilmektedir (Milliman
ve Turley, 2000: 193-211). Giiniimiizde
magazalar tiiketicilerin sadece aligveris
yaptiklar1 mekanlardan ¢ok daha fazlasina
cevap veren kimlige sahiptirler. Boylece
magazalar tiiketicilere ruhsal terapi gibi
kendilerini iyi hissettikleri bir atmosferle
cevap verme ¢abasi tagimaktadirlar (Arslan,
2016: 26).

Kotler’e  (1973: 54) gore atmosfer,
tiketicinin satin alma davranigina en
azindan ii¢ sekilde etki etmektedir. Birincisi

dikkat c¢ekme araci olarak goriilebilir.
Boylece, magaza ortaminda atmosferik
unsurlar  kullanilarak rakiplerine  gore

farklilik  olusturmak i¢in kullanilabilir.
Ikinci yoniiyle atmosfer, magazanin mevcut
ve potansiyel miisterilerine satin alma
ortami hakkinda  ¢esitli detaylarin
sunulmast vasitasiyla mesaj olusturan bir
ara¢ olarak ifade edilebilir. Diger bir
degisle atmosfer, tiiketicilerin algilama
seviyesi ve buna benzer tepkileri dlgmede
magazanin  hedef Kkitlesiyle iletisimi
saglamaya yardimcit olmaktadir. Ayrica
atmosfer, magaza se¢iminde ayrt edici bir
faktor aracit olarak magazanin atmosferik
farkliliklarini tanimalarina yonelik,
tiiketicilere birtakim sinyaller
gondermektedir. Uglincii olarak atmosfer,
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tikketicilerin ~ duyularina  yonelik  etki
olugturma araci olarak fayda saglayabilir.
Renkler, sesler ve dokunma yoluyla,
dogrudan iggiidiisel reaksiyonlar1 harekete
geciren tepkilerle daha uygun satin alma
olasiligina katkida bulunabilir.

Glinimiiz  yogun rekabet ortaminda
rakiplerden farklilasmak igin, tiiketicilerin
tercihlerini  etkileyebilecek olumlu bir
magaza imaji olusturmak gerekmektedir.
Ayn1 zamanda perakendecilerin satin alma
ortaminda varliklarini stirdiirerek
gelismelerinde, magaza atmosferi bir
ihtiyag olarak 6n plan yer almaktadir.
Rakiplerden  farklilagmak  ve  imaj
olusturmak, driinlerin veya hizmetlerin
nasil sunuldugu ile dogrudan baglantilidir.
Aligveriglerde tercih edilen magazalarin
atmosferi goz oniinde bulunduruldugunda,
magaza imajina yonelik unsurlarin atmosfer
ile iliskisi dogrudan hissedilmektedir.
Aligveris tlizerine tatmin edici bir deneyim
olarak sunulan magaza atmosferi, magaza
imajinin  basarisinda 6nemli bir etki
yaratmaktadir. Magaza imaji, tiiketicilerin
satin alma ortamini nasil algiladig1 ve nasil
etki olusturdugu ile iliskilidir. Dolayisiyla
magaza imajina  yoOnelik  atmosferik
yaklagimun, tiiketicileri magazaya ¢eken ve
magazanin  ihtiyacina  cevap  veren
Ozellikleri 6n plana yansitilmalidir (Arslan
ve Baycu, 2006: 29).

Olusturulacak atmosfer magaza imajim
etkileyecegi icin, magaza atmosferine
yonelik her tiirli diizenleme 6zenli bir
bi¢imde incelenmelidir. Magaza, hedef
kitlesinin atmosfer {izerindeki tepkilerine
iligkin kisa, orta ve uzun vadeli stratejiler
olugturarak hareket etmesi gerekmektedir.
Tiiketicilerin iriinleri satin alirken 0 an
hissettikleri, magazaya iliskin gorislerinin
olugsmasina 6nemli dl¢lide katki saglar. Bu
gortisler, tiiketicilerin magaza tercihlerinde
¢ok anlam ifade etmektedirler (Arslan,
2016: 10).

Magaza Atmosferi ve Miizigin Tiketicilerin Satin Aima Davranislarina Etkilerine

3. MAGAZA ATMOSFERi ACISINDAN
MUZIK

Antik ¢ag diisliniirlerinden Platon ve Aristo,
Ozgiir insanin yetismesine yonelik egitimde
ve sehir devletinin ydnetimi diizeninde
miizige diisen roli aragtirirken, Sokrates
miizigin tanrisal bir disavurum oldugunu
ifade etmistir.  Sesle  gergeklestirilen
iletisimin  estetik boyutu olan miizik,
iletisimin tanimlanmig bir ahenk ve giizellik
icinde diizenlendigi 6zel bir bigimidir.
Miizigin sosyal ve toplumsal psikolojisi
konusunda  biyomiizikoloji  konusunda
gergeklestirilen birgok g¢alismada miizigin
beyin dalgalarini pozitif etkiledigi, dikkati
artirdigi, dinginlik ve heyecan gibi olumlu
duygular1 tetikledigi ortaya koyulmustur
(Sloboda, 1985: 255; Bati, 2018: 224).

Giliniimiizde degisen pazar kosullar
tiketicilerin  istek, arzu, ihtiyag ve
beklentilerini de hizla degistirmektedir.
Tiketiciler  iizerindeki  s6z  konusu
degisimin  uzmanlar tarafindan nasil
algilandiginin bilinmesi, pazarlama amag ve
stratejilerinin ~ belirlenmesinde  oldukga

6nemlidir. Bu nedenle miizigin tiiketiciler
tizerinde etkisi yapilan ¢aligmalarla ortaya
cikarilmaya  caligilmistir.  Tiketicilerin
davraniglar1 ve atmosferik unsurlara verilen
tepkiler dikkate alindiginda; miizige
yonelik tempo, tarz, armoni vb. ozellikler
incelenerek, tiiketicilerin zaman algisi,
harcama miktarlari, ruhsal tepkileri vb.
durumlar degerlendirilmistir (North vd.
2016: 83).

Guniimiizde  birgok  insanin  miizik
dinlemesinin ¢arpici bir 0&zelligi, c¢evre
etkisine yonelik giindelik yasamda miizikle
bag kurmaktir. Nitekim insanlarm, araba
siirerken, yiiriirken, ev isi yaparken, yemek
yerken, okurken ve diger birgok faaliyeti
yaparken miizik dinledigi pek ¢ok aktivite
mevcuttur (North ve Hargreaves, 1998:
2254). Genel olarak mizik, 6zellikle
insanlarin  duygularina yonelik onlarin
dinlemeyi sevdigi miizik iizerinde olumlu
bir etkiye sahiptir. Miizik, ayni zamanda
insan beyninin i¢inde nérotik baglantilarin
kurulmasinda ve Dbilingaltina yerlesen
Ogelerin en 1iyi sekilde hatirlanmasini
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saglayan bir yoldur
(http://Avww.musicthinktank.com/blog/how-
music-affects-your-memory.html).

Magaza atmosferinde tiiketicileri etkilemek
icin miizik ve seslerden yararlanilir. Arka
plan miizik genelde tiketicilerin
degerlendirmeleri, satin alma istegi, ruh hali
ve davraniglarini etkileyen cesitli
atmosferik degiskenlerden biri olarak kabul
edilmektedir (Herrington ve Capella, 1996:
27). Begenilen miizige daha fazla ilgi
duyma veya agina miizik tiirinden daha
fazla uyarilma elde etme egilimi, her
ikisinin algilama siiresinde etkisi olabilir.
Dinletilen miizik pargasinin etkisi kendine
Ozgii karakterinin bir islevidir (Kellaris ve
Kent, 1992: 368).

Atmosferde yer alan arka plan miizigin
genel olarak magaza performansina yonelik
ciktiyr artirirken, ayn1 zamanda ¢alisanlarda
devamsizlik, monotonluk ve gerilimi
azalttig1 kabul edilmektedir.
Stipermarketlerde arka plan miizigin
aligverisi daha keyifli hale getirmekle
birlikte aligverigteki {iriinlerin tamamin alip
gbtlirmenin  toplam maliyetinden daha
dikkat ¢ekici oldugu savunulmustur.
Dikkatle segilen arka plan miiziginin
aligverisi yapmak icin hos ve rahat bir
ortam  olugturmada  basarili  oldugu
bilinmektedir (Smith ve Curnow, 1966:
255).

Miizik genellikle orta diizey eglence araci
olarak  diisliniilmesine ragmen, aym
zamanda diger amaglara ulagmak i¢in de
kullanilabilir. Ozel olarak, iiretim tesisleri,
ofisler ve perakende magazalarin arka
planlarinda arzu edilen tutumlara gore

migteriler  ile  c¢alisanlar  arasindaki
davraniglar1 elde edebilmek i¢in miizik
kullanilir. ~ Ornegin, magaza imajint

iyilestirmek, c¢alisanlar1 daha mutlu etmek,
isten ayrilmalar1 azaltmak ve miisterilerin
satin almalarii tegvik etmek i¢in miizik
kullanim1  yayginlagsmaktadir. ~ Miizigin
temposunun miisteri davraniglarina olan
etkilerini inceleyen bir arastirmada, yavas
miizigin, hizli miizige nazaran magazadaki
miisteri trafigini yavaslattigi gorilmiistiir.
Yavas ve yumusak miizigin ayn1 zamanda
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satig hacmini artirdigt sonucuna
ulagilmigtir.  (Milliman, 1982: 86). Bir
lokanta atmosferinde yavas tempo miizik,
masa devir hizimin diismesine neden
olabilirken, seg¢ilen miizik temposu farkli
zaman diliminde yer alan &glen yemegi
ziyaretcileri tesvik edebilmektedir
(Milliman, 1982: 91). Tempolu miizik
bireylerin enerjisini etkilediginden, magaza
atmosferinde daha c¢abuk trafik akisi
saglanmast i¢in tempolu miizik tercih
edilebilir (Odabas1 ve Baris, 2016: 145).

Magazalarda ¢alinan arka plan miizikler
satin alma ortaminda 6nemli bir atmosferik
unsur olarak, psikolojik wve fiziksel
reaksiyonlar agisindan 6nemli bir etkendir.
Miizik magazanin prestijine katki sagladig
gibi, bir yandan calisanlarini hosnut
ederken diger yandan perakende
isletmesinin ~ personel  devir  hizim
disiirmekte ve tiiketicilerin satin alma
davraniglarina yonelik pozitif yonde katki
saglamaktadir (Park ve Young, 2003: 11).

Arka plan miizigin, satiglara olan etkileri iKi
sekilde miimkiin olmaktadir. Birinci olarak
miizik, tliketicilerin ruh halini etkileyen
magaza atmosferine bakis agisi kazandiran
tiiketici izlenimlerine katki saglamaktadir.
Ikincisi, magaza atmosferinde harcanan
zaman miktarinin artmasina neden olarak
miizik, genellikle basrol oynamaktadir
(Hoffman ve Bateson, 1997: 227).

Miizik, belirli bir atmosferin tanimlanmasi
veya gii¢lendirilmesine yardimci olma
potansiyeline  sahip olmakla birlikte,
tiketicileri rahatsiz edebilecegi de ifade
edilebilmektedir.  Ornegin, Hint raga
miizigi, Hint mutfaginda uzmanlagmig bir

lokanta i¢in aymt edici bir imaj
olustururken, Bat1 kokenli miisteriler
tarafindan ~ bu  miizik  huzursuzluk

olusturabilmektedir (Herrington ve Capella,
1996: 37).

Miizik, tiiketiciye ulasma ve tiiketici
iizerinde amaglanan algilama etkisini
olusturma siirecinde tiiketiciye farkli katma
degerler eklemektedir. Atmosferde miizik
kullanimi, miizigin tiiketici ile duygusal
baglantiya gegmesini saglayarak atmosferde
iletilmek istenen mesaji giiglendirmekte ve

1314



C.23,S4

kalabaligin  arasindan tiiketici
tarafindan fark edilmesini
kolaylastirmaktadir. (Bat1, 2018: 226).

styrilip

3.1. Miizigin Satin Alma Ortaminda
Tiiketiciler Uzerine Etkileri

Magazada calinan miizik tiiketicileri etkiler
ve yonlendirir. Magaza atmosferinde hedef
kitlenin ozellikleri dikkate alinarak miizik

secilir.  Ayrica miizik, planlanmadan
tilketicileri magazaya cekebilir ve magaza
icerisinde yonlendirir. Tiiketicinin

magazada begendigi miizik tiirliniin ¢almasi
magaza imajina olumlu yonde katki saglar.
Miizigin tiiketiciler iizerindeki baslica
etkileri asagidaki gibidir (Arslan, 2011;139-
141):

e Satin alma
etkilemek,

davraniglarini  dogrudan

o Tiiketicilerde belirli duyusal tepkilerin
olugmasini saglamak,

e Magaza trafiginde akisi ve tiiketicinin
yliriime temposunu etkilemek,

o Tiiketicinin ruh halini etkilemek,

e insanlar unsuruna yonelik  endiseyi
azaltmak,

e insanlar iizerindeki depresyonu
hafifletmek,

o Tiiketicilerin bekleme siiresini azaltmak,

e Satis elemanlariin performansini
etkilemek,

e Zaman algisini etkilemek,

e Tiiketici tarafindan magaza atmosferinin
kendisine yonelik oldugunu disiinmesini
saglamak,

o Tiiketicinin daha fazla para harcama
egilimi olugsmasini saglamak,

Magazada ¢alinan miizik, algilanan magaza
imajim etkilemektedir. Miizik, tiiketicilerde

istenilen tutum ve davranislar1 ortaya
¢ikarabilmek amactyla, perakendeci
magazalarda yaygin bir bigimde

kullanilmaktadir. Magaza igerisinde fonda
calan miizik ¢alisanlar1 daha mutlu etmekte,
tilketicilerin g6ziinde magazanin imajini
artirmakta ve tiiketicilerin satin alma
istegini harekete gecirmektedir. Miizik
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pazarda degisik bir imaj olusturmasin ve
6zel bir konuma sahip olunmasini
saglamaktadir (Arslan, 2011: 139).

Miizigin tiiketici davraniglart tizerindeki
ortak etkisi, miizigin yapisal ozellikleri ve
magazanin atmosferik faktorlerine bagh
olarak birlestirilebilir. ~Miizigin  ortak
etkisinden ziyade; begeni, vokal ve tiirii
gibi miizigin bireysel karakteristigi tiiketici
davranislar tizerinde daha ¢arpici bir etkiye
sahip olabilir. Bu etki anlik veya plansiz
satin almalar seklinde olmayabilir, lakin
iirlin arastirmasinda memnuniyet ve ihtimal
gibi daha iyi bir tiiketici deneyimi ile
iliskilendirilebilir (Falk vd. 2006: 11).

3.2. Perakendecilikte Arka Plan Miizik

Diinya ¢apinda milyarlarca  dolarlik
karsiligi bulunan ticari ortamlarda miizik
kullanimi, magazalarda miizik sistemleri
kurulmasina yonelik miiziklerin tedarik
edilmesi i¢in 6deme yapmak ve yayinlanan
miiziklerin telif {icretlerinin kabul gérmesi
gibi  ¢esitli faaliyetleri kapsamaktadir
(North ve Hargreaves, 1998: 2254).

Magazada fonda yer alan miizik, algilanan
magaza imajini, magaza atmosferini,
aligveris edenlerin ruh halini, ¢alisanlarin
performansini, aligveris zamanini, aligveris
miktarint  ve  satin  alma  sonrasi
degerlendirmeyi etkiler. Uygun bir miizigin
magazada c¢alinmasi miisterinin aligveris
yapmasinda etkili olabilmektedir. Tatmin
olan miisteri sadik miisteri haline gelebilir
(Arslan, 2011: 138-139). Magaza secimini
ve magazaya olan sadakati, aligveris
deneyimini ve aligveristen elde eden genel
sonucu etkileyebilmektedir.

Miizigin yapisal, duygusal ve algisal
boyutlarda titketici davraniglarini
etkilemesine karsin, bireyin ihtiyaglarina
yonelik birtakim miizikal deneyimler her
isletme i¢in kendi kosullar1 g6z oniinde
bulundurularak  magaza  atmosferinde
uygulanmalidir. Miizik insan dogasimnin
ayrilmaz parcas1 olarak diisiiniildiigiinde,
perakende ortaminda yer alan isletmeler
miizikten Onemli oOl¢iide yararlanabilir.
Magaza atmosferinde arka plan miizik
kullamlirken dikkat edilecek noktalar
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sunlardir (Karkin ve Akkus, 2009: 313-
314):

e Segilen miizik sadece hedef Kkitleye
yonelik ayn1 zamanda magaza imaji ile de
ortiismelidir.

o Tiiketicilerin  miizik algilamalar1 ile
magaza atmosferi algilamalar1 arasindaki
olumlu iligki dikkate alinarak, arka plan
miizik araciligiyla farkindalik
olusturulmalidir.

Miizik istenmeyen giiriiltli ve sessizligin
onlenmesinde kilit rol istlenirken, ilgi
duyulan arka plan miizikler sayesinde
aligveris esnasinda tiiketiciler
onemsendigi hissetmelidir.

Miizigin  boyutlarina  gére magaza
atmosferinde tiiketicilerin gercekte ve
hissettigi zaman algilamalar1
degisebilmelidir.

Miizik, begenilme diizeyine bakilmaksizin
hizmet ortammin duygusal boyutlarda
degerlendirilmesine olumlu katk1
saglamalidir.

Miizik c¢alisanlarin performansinda ve
motivasyonlarinda olumlu etki yaratirken,
miisteri ile ¢aligsanlar arasindaki etkilesimi
kolaylastirict olmalidir.

Yapilan harcama miktari, tiiketim hizi ve
aligveris ortaminda bulunma  siiresi
iizerindeki etkilerine yonelik, isletmelerin
hedef kitlesi ve tiirine gére magazadaki
trafik akist veya masa devir hiz1 gibi
faktorler dikkate alinarak miizik tiirii ve
temposu olusturulmalidir.

Magazada  mizik  yayin  politikasi
olusturulmast ig¢in tiirii, temposu ve ritmine
gore siniflandirma yapilarak, magaza

atmosferine ve departmanina uygun bir
miizik skalas1 gelistirilmelidir. Ornegin,
ayn1 melodi bir mesai giiniinde sadece bir
defa calinmalidir. Gliniin degisik
saatlerinde toplumun mevsimsel, hava
durumu ve olaganiisti olaylar dikkate
alinarak insanlarin ruh hallerine gore farkh

miizikler secilebilir (Orel, 2006;
www.fatmaorel.net, Erigim Tarihi:
03.02.2018).

2018

Enstriimantal miizik ile sozlii miizik
arasindaki ayirimi vurgulamak da arka plan
miizik kullanimi agisindan Onem arz
etmektedir. Tutum ve ruh hali degisimleri
acisindan tiiketici tepkisi, bir sarkida kelime
secimi, aginallk veya  dinleyicideki
cagirigimlar gibi faktorlerden
etkilenmektedir. Bir atmosferde sozlii arka
plan miizik etkisinin arastirilmasi, magaza
atmosferinde arzu edilen satin alma
ortamma uygun sarki sozlerini se¢meye
yardimer  olabilmektedir (Oakes, 2000:
551).

Miizik se¢iminde perakendeci igletmelerin
dikkat etmeleri gereken en Onemli nokta,
magaza imajina uygun olmasit ve hedef
kitleye hitap ediyor olmasidir. Miizik
kullanilacagi ortam ve imajla uyumlu
olmalidir. Perakendeci isletmeler
magazalarinda miizigin yumusak, sert,
yliksek ya da algak olacagi ortam ve amacla
uyumlu olmasima dikkat etmelidir (Arslan,
2011: 139).

Bazi arka plan miizik yayinlari, magazada
aligveris yapan miisterilere huzursuzluk
kaynagi olusturabilecegi ve magazada
atmosferine zarar vermesinin yani sira
iriinlere  odaklanmay1 engelleyebilecegi
ifade edilmistir. Atmosfere yonelik miizik
seciminde hedef kitlenin demografik
Ozellikleri goz Oniinde bulundurularak,
magaza imajini yansitmalidir.  Ayrica,
miizigin vokali miisterileri ne huzursuz
edecek seviyede yiiksek, ne de onlar
etkilemeyecek seviyede disik diizeyde

olmamalidir (Orel, 2006:
www.fatmaorel.net, Erigim Tarihi:
03.02.2018).

Miizikten duyulan haz viicuttaki dopamin
salgisin1 aktivite ederek miigterinin satin
alma ortaminda mutlu olmasini
saglamaktadir. Ayrica tiiketicilerin marka
ve iriin baglaminda atmosferin
bilingaltinda yer edinmesine yonelik ¢esitli
reklam  miizikleri ve sesli sloganlar
kullanilmasi, tiiketicilerin dikkatlerini ve
ilgilerini ¢ekme adina 6nemli bir strateji
haline getirmistir (Kog, 2007: 125).

Magaza atmosferi planlanirken, hosa giden
sesleri Oon plana ¢ikarmak kadar, ortamda
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rahatsizlik olusturabilecek sesleri ayirt
etmelidir. Hosa giden sesler tiiketicileri
atmosfere ¢ekerken, huzursuzluk yaratan
sesler de magaza ortaminda endise ve kaygi
olusturmaktadir. Magaza  atmosferinde
giiriiltli yaratabilecek muhtemel unsurlarin
(aligveris arabalari, giysi askilari, topuk
sesleri vb.) miimkiin oldugunda asgariye
indirilmesi  gerekmektedir.  Istenmeyen
seslerin engellenmesi i¢in ya kotii ses
¢ikaran  unsurlar1  tamamen  ortadan
kaldirmak ya da ses azaltici veya ses emici
bolgelerin yerlesimini saglamakla miimkiin
olabilir (Hoffman ve Bateson, 1997: 228).

3.3. Miizigin Satin Alma Davramslarma
Etkileri Uzerine Yazin Taramasi

Smith ve Curnow (1966: 255) tarafindan
yapitlan Oncli  ¢aligmalardan  birinde,
tiketicilerin ~ arka plan mizik ile
uyarilmasma iligkin birbirine denk iki
stipermarket ortaminda yiiksek vokalden
diisiik vokale kadar olan iki farkli seviyede
miizigin degiskenlik gosterebildigi ortaya
konulmustur.  Satiglarda ve  miisteri
potansiyelinde farklilik gdstermemesine
ragmen, tiiketicilerin yiiksek vokalde yer
alan miizik ortaminda daha az zaman
gecirdigi gdzlenmistir.

Milliman’in (1982) stipermarket
zincirlerinde arka miiziklerin tiiketici
aligveris davraniglarina yonelik yapilan
calismasinda, ii¢ farkli bagimsiz degisken
(miiziksiz, yavas tempolu miizik ve yiiksek
tempolu  miizik) neticesinde  kurulan
hipotezlere iliskin magaza ici trafik akiginin
hizi, satiglarin hacmi ve arka plan miizigin
yarattigi farkindalik ele almmistir. Buna
gore, tiiketiciler  agisindan  aligveris
sonrasinda arka plan miizigin farkindalik
olusturmadigi, fakat yavas tempolu miizikte
magaza i¢i trafik akisimi yavaslattigy,
yiksek tempolu miizigin ise akisi
hizlandirici etkiye sahip oldugu
gozlenmistir. Satig hacimleri bakimindan
yiksek tempolu miizik satin almay1
azaltirken, yavas tempolu miizik satin alma
egilimini artirmaktadir (Milliman, 1982:
86-90). Arka plan miizigin restoran miisteri
davraniglart tizerine etkilerinin incelendigi
benzer bir ¢alismada ise Milliman (1986),
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arka plan miizik temposuna gdre satin
almalart ve kalma siirelerini ile servis
stireleri ve oturmadan ayrilan miisteri
gruplart hesaplanmistir. Miizigin yiiksek
temposuna hizli yemek yiyerek ayrilanlarin
daha az para harcadifi ortaya cikmistir
(Milliman, 1986: 286-288).

Kellaris ve Kent (1992: 365-372), tiiketim
ortamlarinda c¢evresel uyaranlarin baginda
arka miizigin uyarict 6zelliginin etkisinde
belirli bir siire zarfinda tiiketicilerin
tahminleri ve bekleme algisinin genel gecer
bilginin aksine miizikten etkilendigini 6ne
stirmektedir. Begenilen miizige maruz
kalanlarin uzun, begenilmeyen miizik tiirii
ile kars1 karsiya kalanlarin ise magazada
kisa zaman gegirdikleri gozlenmistir. Ayni
calismada,  farkli  miizik tiirlerinin
dinleyicilerde farkli algilamalar {irettigi
saptannistir. Ozellikle atonal miizigin (ton
ve makam temeline bagli kalmadan
olusturulan beste), geleneksel major ve
mindr anahtarlarinin ayirt edilmesinde ve
daha c¢ok uyumsuz oldugu algilandig
sonucuna ulasilmistir.

Herrington ve Capella (1994: 55-58),
atmosfere iligkin davranigsal niyetleri
dikkate alarak en uygun arka plan miizigi
belirlenmesinde miizigi yapisal ve duyusal
ozelligi olmak iizere iki sinifta incelemistir
(Herrington ve Capella, 1994: 51). Miizigin
yapisal ozelligi bir miizik
kompozisyonunun objektif ve
gbzlemlenebilir niteliklerine gore; tempo,
vokal, makam, perde, ritim ve armoni
olmak lizere alt1 ana unsurdan olusmaktadir
(Bruner, 1990). Duyusal 6zellik ise,
tiketicinin  demografik (yas, cinsiyet,
meslek, miizik kiiltiirii, vb.) faktorlere
yonelik miizik bilgisiyle alakalidir.

Herrington ve Capella (1996: 26-38), arka
plan miizigin geleneksel bir siipermarket
hizmet ortaminda aligveris {izerindeki etkisi
ele almistir. S6z konusu arka plan miizigin
tempo ve vokali Dbelirli seviyelerde
iletildiginde, aligveris davranigini
etkileyebilecegi sonucuna ulagilmistir.

Hui vd. (1997: 89-102) algilanan bekleme
siiresi,  hizmet  kalitesinin  duygusal
degerlendirilmesi ve beklemede duygusal
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tepkiye  yonelik  miizigin  tiiketiciler
tizerindeki  etkilerini  degerlendirmistir.
Sevilen miizik tiriinin  hem  hizmet

kalitesinin duygusal degerlendirilmesinde
hem de beklemede duygusal tepki agisindan
onemli bir etkisi oldugu sonucuna
vartlmisgtir.  Ayrica miizik  begenilme
seviyesine bakilmaksizin, hizmet ortaminin
kalitesinin duygusal olarak
degerlendirilmesine iligkin olumlu
yaklagimlar gostermektedir.

North ve Hardgreaves (1999: 2254), bir
Ogrenci kantinine ait atmosferik miizik
ortaminda dort giin boyunca tiiketicilerin
satin alma niyetlerine yonelik miizik tiirleri
ve miiziksiz algilanan ozellikler ile tiiketici
davraniglari arasindaki iliskiyi arastirmustir.
Klasik ve pop miizik sayesinde gercek
dinlenme, rahatlama ve  sessizligin
artmasinin yani sira kantinde satiglarin
artisinda gelismeler yagsandigi gézlenmistir.
Bu c¢alismadan etkilenerek Wilson (2003:
93) tarafindan incelenen restoran 6rneginde,
miizigin etkisiyle tiiketicilerin algiladig
atmosfer ve satin alma niyetleri arasindaki
iligki dort miizik tirit (caz, pop, hafif
enstriimantal miizik ve klasik) ile miiziksiz
ortam art arda iki hafta boyunca
gozlenmistir. Klasik, caz ve pop miizik
esliginde, restoranda algilanan atmosfer
farkli  etkileri oldugu ve devaml
miigterilerin para harcama miktarinda artig
oldugu gozlenerek, miizikle tiiketici
davranis1 arasindaki iligkiyi aciklamaya
katkida bulunmustur.

Caldwell ve Hibbert (1999: 58) tarafindan
yapilan bir diger calismada ise restoran
miisterilerinin dinledikleri miizik ile satin
alma  davramiglar1  arasindaki  iliski
incelenmis ve yavas tempolu miizikte
miisterilerin daha ¢ok zaman gecirdigi,
restoranda c¢alinan miizik temposu ile
yemek ve igeceklere harcanan para arasinda
iligski oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yalch ve Spangenberg (2000: 139)
caligmalarinda, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda miizigin etkisini
incelemislerdir. S6z konusu c¢alismada
perakendeci isletmelerde miizik Ozellikle

tilkketicilerin magazada kalma siirelerinde
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etkili olan uyarict oldugu sonucu elde
edilmigtir. Yalch ve Spangerberg (1990: 31)
tarafindan yiriitilen benzer caligmasinda
ise deneklerin bildikleri miizik esliginde
magazada daha fazla zaman harcayacaklari
diistintilirken,  gercekte  tanimadiklar
miizikte daha uzun siire aligveris yaptiklar
gbzlemlenmistir.

Oakes (2000: 539), arka plan miizigin
hizmet ortamlar1 baglaminda tiiketicilere
yonelik etkisini degerlendirmek amaciyla,
spesifik miizikal degiskenleri ile arzu edilen
tiketici  davranigsal niyetleri arasinda
anlaml iligkiler ortaya ¢ikarmistir. Hizmet
ortaminda miizik kullanarak, tiiketicilerin
anlik tepki verdigi ve sonraki satin alma
davraniglarimi etkiledigi sonucuna
ulasilmugtir.

Chebat vd. (2001: 115) perakende magaza
atmosferini gelistirmek amaciyla magaza
ziyaretleri ve satig temsilcilerine yonelik
duygusal tutumlar1 Slgmek yerine biligsel
etkinligi artirmak i¢in magaza ve miizik
uyumu incelenmistir. Magaza miizikleri
tarafindan tetiklenen miizik uyumu ve
bilissel siire¢ cadde magazalari igin 6nemli
olgiide degerlendirilecegi sonucuna
ulagmuglardir.

Dube” ve Morin (2001: 107), dogal bir
magaza ortaminda tiiketicilerin arka plan
miiziklerindeki zevk yogunlugunun satis
personelinin tutumlarin1  test etmek ve
bunun etkilerini {izerine altta yatan
psikolojik  mekanizmalar1  kesfetmeye
yonelik saha ¢alismasi yapilmistir. Aligveris
zinciri perakende magazalarinda 110 kisi ile
degerlendirme sonucunda satin alma
ortaminda satig personelinin tutumlart ile
arka plan miiziklerinin etkilerini arasindaki
pozitif etkiye dikkat c¢ekerek, bu iligskinin

giiclendirilerek yonetsel etkileri
degerlendirilmistir.

Sweeney ve Wyber (2002: 51), “Atmosfer
Psikolojisi”  modelinde hem  duyusal

durumlarim hem de biligsel siire¢ miizik
odakli davranig iligkisinin aracilar1 olarak
bir kadin moda magazasindaki miisterilerin
hizmet kalitesi ve iirtin kalitesi algilarinin
yani sira uyartlma ve haz hissini
etkiledigini  One siirmiislerdir.  Ayrica
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miizigin tiiketici tepkileri tizerindeki etkisi
incelenmesinde biiylik oOlciide bireysel
miizik tercihleri 6n plana c¢ikarken, bu
calismaya ek olarak tiiketicilerin miizik
zevklerinin etkisi de tetkik edilmektedir.
Bulgular neticesinde miizik begenisinin
tilketici degerlendirmeleri (zevk, uyarilma,
hizmet kalitesi ve iiriin kalitesi) iizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu, miizik
ozelliklerinin (slow, pop, hizl1 ve klasik) ise
memnuniyet ve hizmet kalitesi iizerinde
ekstra bir etkiye sahip oldugu sonucuna
varilmistir. Zevk, hizmet Kkalitesi ve iiriin
kalitesi amagclanan yaklagimdaki
davraniglart etkiledigi ve magaza ortami
hos goriildiigiinde bu davraniglara yonelik
uyarilmalara neden oldugu ifade edilmistir.
Genel olarak, bu sonu¢ miizigin hem
tilketicinin i¢ degerlendirmeleri hem de
amaglanan davraniglar {izerinde etkisini
anlamanin 6nemini gostermektedir.

Cameron vd. (2003: 421) diisiik maliyetli
bir bekleme durumunda, tiiketicilerin genel
atmosfer izlenimlerinde ruh hali, bekleme-
uzunlugunun degerlendirilmesi ve miisteri
memnuniyetine  ait miizik  hakkinda
goriislerin etkileri incelenmistir. Elde edilen
sonuglara gore hosa giden miizik, hem
bekleme uzunlugunun degerlendirilmesini
hem de ruh halini etkilemektedir ki, sadece
ruh halinin olusturulan tiim atmosferin
degerlendirilmesinde tek basma katkida
bulundugu goriilmektedir. Bu nedenle,
bekleyen tiiketicilerin ruh haline fayda

saglamak adina atmosferik deneyimler,
diisik  maliyetli beklemeyi optimize
etmektedir.

Garlin ve Owen (2006: 761), magaza ici
faktorlerden biri olan arka plan miizigin
tilketicilerin davraniglarina yonelik
degerlendirilmesinde Meta Analizi yontemi
kullanilarak, arka plan miizikal 6zelliklerin
Olciilmesinde satin alma niyeti, atmosferde
harcanan zaman ve uyarilma-memnuniyet-
baskinlik boyutlarini igeren duyusal yapi
incelemistir. Atmosferde yer alan arka plan
miiziksel 6zelliklerin; finansal, davranissal,
tutumsal ve duyusal faktorlerin {lizerindeki
etkisinin standardize Ol¢limlerine gore ne
kadar genis kapsamli olarak uygulandigim

Magaza Atmosferi ve Miizigin Tiketicilerin Satin Aima Davranislarina Etkilerine

degerlendirmek adina elde edilen bulgular
sunlardir:

e Asinalik / begeni devamli miisteriler
iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

e Miizigin mutlak mevcudiyeti devamli
miisterilerin hissettigi memnuniyet kadar
olumlu etkiye sahiptir.

e Yavas tempo, diisik vokal ve tanidik
miizik atmosferik bir ortamda, tempo
veya vokal yiiksek oldugunda ya da
miizik daha bilindikce marjinal olarak
daha uzun siire kalan kisilerle sonuglanir.

e Yiiksek vokal ve tempo ile az sevilen
miizik, miisterilerin algilladigi zaman
stiresini uzatir.

e Tempo, uyarilma iizerinde en giiglii etkiye
sahiptir.

Gueguen vd. (2007) dogal ortamda arka
plan miiziginin tiiketiciler {izerindeki
etkisini kiiciik agik hava pazarlarinda test
etmiglerdir. Elde edilen sonuglara gore
popiiler miizikler c¢aldiginda miisteriler
tezgahlarda daha uzun siire ile kalmiglardir.
Ayrica, miizigin satiglara da 6nemli bir
etkisi oldugu gozlenmistir.

Morin vd. (2007: 115) hizmet ortamindaki
perakende sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmelerin arka plan miiziklerin atmosferi
degerlendirme ve satin alma niyetlerini

etkileyen psikolojik siiregleri
aktarilmaktadir. Arka plan miiziginin
hizmet ortamina yonelik biitiinsel kaliteyi
giiclendirdigi, miizik secimindeki

cesitliligin  atmosferik tutuma dogrudan
katk1 sagladig1 gozlenmistir.

Vida vd. (2007: 469), bir magaza atmosferi
olarak arka plan miiziin magaza imajinin
ist diizey bir siipermarket zinciri
baglaminda tiiketici degerlendirmesine ve
davrmigsal  tepkilerine  olan  etkisini
incelemektedir. Tiiketicilerin begenisine,
aligveris siiresinin uzunluguna ve satin alma
degerine gore mizikal etkileri incelemek
iizere gelistirilen modelde algilanan
miizigin aligverig siiresi iizerindeki genel
magaza imajma uygunlugu oOlgiilmektedir.
Tiiketicilerin deneyimledigi miizik
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neticesinde magazada daha fazla zaman ve
para harcadig1 goriilmiistiir.

Kutlay (2007), miizigi bir pazarlama unsuru
olarak kullaniminda, tiiketicinin satin alma
ortaminda yer alan triinlerle ilgili duygusal,
algisal ve davranissal tepkilerine nasil yon
verdigini degerlendirmigtir. Elde edilen
bulgulardan, pazarlanan {irlinin ya da
hizmetin marka imaji ve satis hacmi
iizerinde miizigin psikolojik  etkisine
bagvurularak perakende ortaminda olumlu
etkileyebilecegine  yonelik  tespitlerde
bulunulmustur.

Magnini ve Parker (2008: 53), otellerde
miizigin  dogru  kullanmildigr takdirde,
miisterilere yonelik psikolojik etkileri ifade
etmektedir. Ozellikle fiziksel cevrede
miizik, misterilerin (Magnini; Parker,
2008);

e Mekanda daha fazla zaman ve para
harcamasi neden olabilir,

e Alici-satic etkilesimlerini etkileyebilir,

e Bekleme strasindaki tutumlarini
degistirebilir,
e Kigisel marka ve dekor algisim
degistirebilir,

e Calisanlarin verimliligini iyilestirilebilir.

Broekemier vd. (2008: 59) bir kadin giyim
magazasindaki atmosferde “mutlu/hiiziinlii
ve begenilen/begenilmeyen” miizik
efektlerinden hangi boyutlarin tiiketicilerin
aligveris niyetleri tizerinde Onemli etkileri
oldugunu belirlemek amaciyla bir arastirma
gerceklestirilmistir. ~ Sevilen/begenilmeyen
mizigin dogrudan etkisi marjinal fayda
saglarken, mutlu/hiizinlii miizik ise,
aligveris niyetleri {izerinde dogrudan bir
etkiye sahip oldugu ve tiiketiciler
begendikleri miizik esliginde aligveris
niyetlerini ~ biiylk  oranda  artirdig1
gozlenmistir.

Vida (2008: 97) caligmasinda iki ayri
perakende  formatina  karsihk  gelen
tilketicilerin ~ davramigsal  tepkileri  ve
degerlendirmek iizere arka plan miizik
uyumunun etkileri incelenmistir. Magazada
bulunan yetigkin tiiketicilerin bilgileriyle
perakende markalarin gelecekteki
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yonetiminde tiiketicilere
derinlemesine ¢alisgma bulgular
¢ikarilmistir.

Karkin ve Akkus (2009: 303) miizigin
tiiketim davraniglar1 {izerine iliskin literatiir
calismas1  gerceklestirmislerdir. ~ Miizik
bilingli ve uygun sekilde kullanilmasi
durumunda; tiiketicilerin ruhsal durumlarim
ve algilarin1  etkilemesinin yan1  sira

yonelik
ortaya

ozellikle de  tiketim  davranislarini
etkiledigi vurgulanmistir.
Jain ve Bagdare (2011: 289), miizik

degiskenleri ve tiiketici tepkileri arasindaki
iligkileri arastirmak i¢in miizigin tiiketim
davramigini  perakendecilik  baglaminda
tecribe etmiglerdir. Caligmalar 1s181nda
miizigin tiikketim deneyimi olarak bilissel,
duygusal ve davranissal olmak {izere
Ozellikle tutumlar ve algilar, zaman ve
harcanan para ile ruh ve duygular arasinda
miizigin etkileri raporlanmistir. Miizigin
etkisi, miisteri ve magaza profilleri, satin
alma zamanlamalart ve diger atmosferik
faktorler tarafindan yonetildigi yargisina
varimistir.

Cmar (2011: 1-10), satis birimlerinde
secilen miizigin ¢alisanlar ve miisteriler
tizerindeki  etkilerini ortaya koymak
amaciyla teknomarket ve siipermarketlerde
miizik  deneyimleri  karsilastirilmistir.
Teknomarket calisanlar1 hareketli miizik;
stipermarket calisanlar1 da hafif tempolu
miizigi tercih ederken, miizigin satislar
artirict ¢abalarda bulundugu ve calisanlar
motive edici gibi ciddi bir rol iistlendigi
gorilmiistiir.

Mandila ve Gerogiannis (2012: 290), bir
kafede miizik tiiriinliin miisteri davranislar
ve memnuniyeti lzerindeki  etkisini
arastirmis ve iki temel faktor ile ankete
katilanlarin cinsiyeti ve vokalin 6nemli rol
oynadigini ortaya koymustur.

Kirkbir ~ vd.  (2013: 46) magaza
miiziklerinde ses ve begeni unsurlarini
demografik acidan incelemistir. Ozellikle
yiksek sesli miizigin tiiketicilere itici
geldigini ve begenilen miizikte ise
tilkketicilerin aligveris mekanlarinda daha
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fazla siire harcadiklar sonucuna
ulagilmstir.
North vd. (2016: 83) driin bellegi,

algilamasi ve se¢imi iizerine miizigin uyum
etkisine yonelik bir calisma
gerceklestirmigtir. Miizigin uyumlu etkisine
tutarli olarak elde edilen sonuca gore, belli
bir iiriine ya da {irlin grubuna yonelik arka
plan miizigin kavramsal olarak biligsel

hatirlanmayr  artirdigi, diriin -~ se¢imini
iyilestirdigi ~ve  uyumlu  iriinlerden
tiiketiciler acisindan etkilenildigini

sonucuna varilmustir.

Kang ve Lakshmanan (2017: 35), vokal ve
enstriimantale dayali arka plan miizigin,
uygulayicilarin dikkatindeki ~ bireysel
farkliliklara bagli olarak tiiketicilerin
bilissel performansini nasil etki ettigi
incelenmistir. Bu arastirmada genel olarak
arka plan miiziginin tiiketici 6grenimi ile
hafizasini, ne zaman ve nasil
sekillendirdigini agiklayan bir y0netici-
dikkat tabanli siire¢ mekanizmasi ortaya
konulmustur. Calismada dikkat
kontroliindeki bireysel farkliliklarin
miizigin  tiketici Ogrenimi iizerindeki
hafifletici etkisi vurgulanmustir.

Singh (2018: 205), perakende ortaminda
stipermarket miisteriyle etkilesimde
bulunmalarina yonelik arka plan miizigin
tiiketicilerin satin alma davraniglarinin yan
sira miizigin insani rahatlattig1 ve magazay1
keyif alma ortamina doniistiirdiigii ortaya
koymustur. Elde edilen sonuglardan
perakende magazasini tekrar ziyaret eden
tiketicilerin ~ keyifli  bir bir aligveris
deneyimi ile satin alma davranigini
dogrudan etkiledigi sonucuna varilmstir.

Miizik, arastirmacilarin ilgisini ¢eken ve
magaza atmosferinde tiiketici davraniglarini
etkiledigi  kanitlanan  ilk  atmosferik
unsurlardan biri olarak yapilan
caligmalardan sOyle Ozetlenmektedir. Arka
plan miizigin ruh haline (Chebat vd. 1993;
Herrington ve Capella, 1994, 1996;
Hoffman ve Bateson, 1997; Hui vd. 1997;
Yalch ve Spangerberg,1990, 2000; Areni,
2003; Cameron vd. 2003; Karkin ve Akkus,
2009), tiiketici algilamalarina (Herrington
ve Capella 1996; Hoffman ve Bateson,

Magaza Atmosferi ve Miizigin Tiketicilerin Satin Aima Davranislarina Etkilerine

1997, Wilson, 2003), atmosfer
algilamalarima (Dube ve Morin, 2001;
North ve Hargreaves, 1998; Yalch ve
Spangerberg, 1993) ve genel olarak tiiketici
davraniglarina  etkileri  (Milliman, 1982,
1986; Herrington ve Capella, 1996; North
vd. 2004) iizerinde ¢alismalar yapilmstir.

Miizik tempo ve vokal diizeyi (Milliman,
1982; Chebat vd. 1993; Herrington ve
Capella, 1996; Oakes, 2000; Caldwell ve
Hibbert, 2002; Sweeney ve Wyber, 2002;
Oakes, 2003; Babin vd. 2004) ile miizik
tiurt (North ve Hargreaves, 1999; North,
2003; Wilson, 2003) iizerine yapilan
caligmalar miizikal degiskenlerdir. Miizik
vokal, tempo ve tirii ile diger atmosferik
bilesenler arasindaki iligskilere yonelik;
tempo ve trafik akis1 hizi (Milliman, 1982;
1986), vokal ile aligverig davranis1 ve karar
verme (Herrington ve Capella, 1996; Garlin
ve Owen, 2006) degiskenleri analiz
edilmistir.

Atmosferik miizigin psikolojik, biligsel ve
duyusal boyutlar1 (Kellaris 2008, Guegen
ve Jacob, 2010); bekleme
deneyimleri/zaman algist (Milliman, 1986;
Hui vd. 1997; North ve Hardgreaves, 1999;
Cameron vd. 2003; Oakes, 2003), harcanan
zaman/aligveris zamani (Milliman, 1982;
Yalch ve Spangerberg, 1990; North ve
Hardgreaves, 1999; Oakes, 2000; Wilson,
2003), satin alma istegi (Chebat vd. 2000;
Baker vd. 1992; North ve Hardgreaves,
1998), harcama miktar1 (Yalch ve
Spangerberg, 1990; Areni ve Kim, 1993;
Gulas ve Schewe, 1994; North ve
Hardgreaves, 1999), magaza atmosferinin
imaj1 (Herrington ve Capella, 1996; Oakes,
2000), ¢alisanlarin motivasyonu (Milliman,
1986; Harrington ve Capella, 1996; Eroglu,
2005) gibi etkileri s6z konusu ¢aligmalarda
incelenmistir. Ayrica yapilan galigmalarda,
miizik ile driin  algist  (North  ve
Hardgreaves, 1999) ve hizmet kalitesi (Hui
vd. 1997; Sirohi, 1998; Sweeney ve Wyber,
2002) degerlendirilmistir. Magaza
atmosferine yonelik igitsel faktorlerde One
¢ikan mizikle ilgili yukarida yer alan
caligmalardan olusturmaktadir.
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SONUC

Magaza atmosferi ve arka plan miizigin
tiketiciler lizerine etkileri, pazarlama
disiplini a¢isindan O6nem arz etmektedir.
Insanlarm  ruh  halleri ve tiiketici
davraniglarindaki rollerinde miizigin giiclii
bir duygusal uyaran olarak etkileri kapsamli
olarak incelenmesi gereken bir arastirma
alani olmasina ragmen, bu alanda magaza
atmosferi ve arka plan miizikler ile tiiketici
davramiglart  etkilerini  degerlendirmeye
yonelik yeterince ele alinmis ¢alisma
bulunmamaktadir. Rekabetin ¢ok kuvvetli
yasandigi gliniimiiz perakende
isletmelerinde “ne sunuldugu” kadar “nasil
sunuldugu” da tiiketicileri etkileyen 6nemli
bir faktor olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Magaza icin atmosfer 6nemli bir unsurdur.
Atmosfer unsurlar i¢inde vazgegilmez
unsurlardan biri de miiziktir. Dolayisiyla
atmosferik bir ortamda miizigin
olusturdugu ambians, hem tiiketicilerin
satin alma davraniglar1 hem de magaza
imaj1 lizerinde etkiler yaratmaktadir. Aym
zamanda magaza imajma uygun olarak
secilen miizigin Ozellikleri, satin alma
ortamindaki diger atmosferik unsurlara
etkisi oldugu gozlenmektedir. Gelecekte
olusturulabilecek perakende deneyimleri
acisindan bu calisma, atmosfer ve miizik
iligkisini birbirinden ayr1 tutulamayacagin
ifade etmektedir.
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