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Oz

Hizla degisen perakende sektoriindeki magazalarda tiiketiciyi ¢ceken atmosfer gittikge 6nem
kazanmaktadir. Bu atmosfer i¢inde en biiylik paylardan birine sahip olan miizik de git gide 6nemli hale
gelmektedir. Yapilan arastirmalar incelendiginde miizigin satin alma davranislarinda biiyiik bir paya
sahip oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda bireysel yenilik¢ilik kavrami da gittikge gelisen ve degisen
teknoloji de 6nemli kavramlardan biri haline gelmistir. Bu c¢aligmada kadin tiiketicilerin bireysel
yenilikgiliginin ¢alan miizige bagl olarak magazada kalma siireleri ve satin alma davranislarina etkisi
aligveris acisindan degerlendirilerek giyim ve bakim sektorii {izerinde anket ¢aligmasi
gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda 393 kadin katilimcidan toplanan verilere SPSS (Statistical
Package for Social Science) paket programinda faktor analizi ve giivenilirlik testleri ile birlikte etki ve
aracilik testlerini gerceklestirmeye yonelik regresyon ve process makro analizleri uygulanmustir.
Ampirik arastirma sonuglari bireysel yenilikgiligin, ¢alan miizige baglh olarak magazada kalma stiresi
ve satin alma iizerinde anlaml bir sekilde etkili oldugunu, ayrica magazadan aligveris aligkanliklarinin
da s6z konusu iligkide kismi aracilik roliine sahip oldugunu gostermektedir.
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IN STORE, PURCHASE BY MUSIC: AN EVIDENCE FROM CLOTHING AND
SELF-CARE INDUSTRY

Abstract

The atmosphere that attracts the consumer is gaining more and more importance in the stores
trying to survive in the rapidly changing retail sector. Music, which has one of the biggest shares in this
atmosphere, is also vital. When the researches are examined, it is seen that music has a large share in
purchase behaviors. In addition, the concept of individual innovation has become one of the important
concepts in the ever-developing and changing technology. In this study, a survey was carried out on the
clothing and self-care industry by evaluating the effect of individual innovativeness of female consumers
on the time spent in the store and their purchase behavior in terms of shopping. Within the scope of the
study, factor analysis and reliability tests as well as regression and process macro analyzes were applied
to the data collected from 393 female participants in the SPSS (Statistical Package for Social Science)
package program. Empirical research results show that individual innovativeness has a significant effect
on time spent in the store and purchase in line with music in the store, and that in-store shopping habits
also have a partial mediation role in this relationship.

Keywords: Store Atmosphere, Music, Individual Innovativeness, Woman Consumers, Purchase
Behavior

1. Giris

Duygular etkileyen miizigin hayatimizdaki yeri ¢ok 6nemlidir. Tempolu, coskulu,
insanlari etkileyerek motivasyonlarini arttiran sarkilarin sportif faaliyetlerde ¢alinmasi; seyirci
ve oyuncular i¢in motivasyon kaynagidir. Bu durum miizigin hayatimizdaki yerini gosteren en
onemli ipuglarindan biri olarak gosterilebilir. Dogumdan 6liime kadar miizigin her yerde
oldugunu kanitlarindan biri de yeni dogan bebeklere ninni sdylenerek sakinlestirilmeye
calisilmalanidir. Miizikle duygular etkileyerek insanlarin ruh halinin degistirilebilecegi bilinen
bir gercektir.

Miizigin is hayatina etkileri de arastirilmaktadir ve bu konu 2 grup {izerinde yogunlasir:
caligsanlar ve miisteriler. Calisan grubu i¢in motivasyonlarini arttirmak ve onlara moral vermek
amaciyla miizik kullanilmaktadir. Miizik sayesinde morali yiliksek olan ¢alisanlarda daha fazla
verim alinabilir. Bunun yaninda durmadan ayni1 isi yapan ¢alisanlarda konsantrasyonu arttirmak
amaciyla da miizik kullanilmaktadir (North ve Hargreaves, 2009).

Miisteri agisindan miizik kullanimi ise daha ¢ok miisteri memnuniyetini arttirip
misteriyi satin almaya yonlendirmek i¢in kullanilmaktadir. Giinlimiizde perakende kuruluslari
diistintildiiglinde satilan iiriinden ¢ok magaza atmosferinin 6n plan ¢iktig1 goriilmektedir.
Magazalarin mevcut miisterilerini elinde tutarken ayni zamanda miisteri adaylarini da
kendilerine ¢ekmesi gerekir. Bu nedenle magazalar farklilagmaya ihtiya¢ duymaktadir. Rekabet
unsuru olarak genellikle magaza atmosferleri kullanilmaktadir. Magaza atmosferini hedef
kitlenin demografik 6zelliklerine gore diizenlemek biiylik bir avantaj saglamaktadir.

Bu arastirmada aligveris merkezinde ¢alan miizigin ve bireysel yenilik¢iligin kadin
tiiketicilerin magazada kalma siireleri ve satin alma davraniglar1 tizerindeki etkisi; magazaya
yonelik aligkanliklar agisindan incelenmistir. Bu kapsamda sirasiyla yenilik, yenilik¢ilik ve
bireysel yenilik¢ilik kavramlarindan bahsedilmis, miizik ile tiiketici arasindaki iliski hem
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magazaya yonelik aligkanliklar hem de satin alma agisindan irdelenmeye ¢alisilmistir. Sonraki
boliimlerde arastirma yontemi ile tasarlanan arastirma modeli ve hipotezlere deginilerek
gerceklestirilen analizler ve sonuglarina yer verilmistir.

2. Yenilik, Yenilikgilik ve Bireysel Yenilikgilik

Yenilik; kisi, grup, organizasyon veya toplum i¢in 6nemli faydalar igerecek sekilde
tasarlanip benimsenen diisiince, siire¢, eser ve yontemlerin yonetsel sunum ve uygulamasi
olarak tanimlanmaktadir. Yenilik terimi, en genel anlamiyla bir seyleri yapabilmek igin
kullanilan yeni yol demektir. Yenilik¢ilik ise yeni diisiincelerin kullanilmasini i¢ine alan, farkl
iiriin ve hizmet {iretimini ve olaylara farkli bakis agilari sunulmasini gerektiren bir kavram
olarak tanimlanabilir (Zacher ve Wilden, 2014).

Sosyal yasamin ve is yasamimin gelismesinde bireylerin rolii ¢ok &nemlidir. Is
yasaminin kosullar ile toplumsal, teknolojik ve bireysel kosullar bireyleri yenilik¢i olmaya
tesvik etmektedir. Bireyleri is yasaminda basarili olmaya zorlayan yenilikler; bilgi ve
becerilerin giincel olmasit ve bunlarin durmadan gelistirilmesi zorunlulugudur. Her iki
zorunluluk da farkli oranlarda fertleri yenilik¢i olmaya zorlar. Bu anlamda bireysel yenilik¢ilik
“Herhangi bir {rliniin, hizmetin ya da siirecin fert tarafinca yeni olarak algilanmasi ve
tanimlanmasi olarak anlatilabilir.” (Isik ve Tiirkmendag, 2016). Bu acidan bireysel yenilik¢ilik,
bir tanim ve tanimin yeni olarak kabul edilmesi seklinde 6zetlenebilir.

Bireysel yenilik¢ilik bireylerin 6grenme, kabul ve uygulama yetenegi olarak da
goriilebilir. Ayn1 zamanda risk alma, uyum saglama, kabullenme, tolerans gosterme ve yeni
tecriibelere karsi agik olma gibi durumlari da ifade etmektedir (Korucu ve Olpak, 2015). Diger
bir tanimla bireysel yenilikgilik, bireyin yarar saglayacak ve toplumsal gelismeye katkis1 olacak
bir yeniligi isteyerek ortaya koyma veya uygulama egilimidir (Goepel vd., 2012). Bireysel
yenilikg¢ilik, yenilik siireciyle ilgili davraniglari icermektedir. Bu agidan bireysel yenilikgilik,
yenilikle alakal1 bireysel is performansini gostermektedir (Handerman ve Cantner, 2017).

Bireysel yenilik davranislari lizerine yapilan cogu ampirik arastirma, isyerinde bireysel
yenilik ve bireysel yaraticiliga odaklanmistir (Goepel vd., 2012). Kisisel yenilik, kisisel
yaraticilikla ilgilidir. Herkesin dogal egilimlerine ve risk alma egilimlerine bagli olarak bir
miktar yaraticihigi vardir. Insanlar daha yaratici diisiinme ve yaratici diisiinme stratejilerini
uygulamak i¢in egitilebilir. Teorisyenler vaka calismalari, deneyler ve cesitli arastirma
yontemleri aracilifiyla bireylerin yaratict bilesenlerini ortaya c¢ikarmaya calisirlar. Bu
bilesenlerin bilgi (bireyin yaratici ¢abalarini destekleyen anlayis), yaratici diisiinme (insanlarin
problemlere yaklasma sekli) ve motivasyon (yaraticilikta 6nemli bir faktor) oldugu sdylenir
(Tewari, 2011).

Bir ihtiyact belirlemek ve bu ihtiyact karsilamak i¢in harekete ge¢mek, yeniligi
degerlendirme siirecinin bagladig1 anlamina gelir (Tolba ve Mourad, 2011). Yeniligi baslatma,
oncelikle bireysel yaraticiliga/yenilik¢ilige dayanir (Kaasa ve Vadi, 2010). Bireysel
yenilik¢ilik, bireyin degisme ve yeni seyler denemek isteme egilimini veya teknolojiye ve
yenilige uyum saglama yetenegini ifade eden bir kisilik 6zelligi olarak tanimlanabilir (Lin ve
Filieri, 2015). Toplumdaki insanlarin bazilar1 yeni teknolojiye daha kolay uyum saglarken
bazilar1 bu konuda geride kalabilmektedir. Ciinkii yas ve ikamet edilen bolge gibi demografik
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veriler, ticret ve sosyal sinif gibi sosyoekonomik veriler, kisilik gibi psikolojik ozellikler ile

deger sistemi ve etnik koken gibi kiiltiirel Gzellikler; inovasyonu benimseme siirecini
etkilemektedir (Kumar, 2014).

3. Miizik — Tiiketici iligkisi

Miizik ve ses, diinyanin her yerindeki insanlarin hayatinin bir pargasidir. Insanlar her
giin ruh hallerine veya yaptiklar1 ise gore miizik dinler ve mizik secimi degisebilir.
Pazarlamacilar, kitlesel pazarlama stratejilerinde miizigi kullanir. Miizigin bilgiyi ilettigi, biling
yarattig1 ve Ozellikle fikirleri gelistirdigi; uzun zamandir bilinmektedir (Hultén vd., 2009).
Bagka bir deyisle miizik; duygulari, niyetleri ve duygulari dinleyiciye ileten bir aragtir.
Markalar degerlerini, imajini, kiiltiirel referansini ve stratejilerini miizige yansitir; miizik,
marka kimligini tanimlamak, algilar1 ve degerleri etkilemek, hafizaya yardimei olmak, satin
almalar1 yonlendirmek gibi birgok amaca hizmet edebilir (North ve Hargreaves, 2009).

Miizigin giicti, farkinda olunmasa bile insanlar iizerinde biiyiik bir etkiye sahip
olabilmektedir. Algi her zaman agik oldugundan, sinyal kalic1 olarak yakalanir. Ayrica, insanlar
hayatlarinin bir noktasinda duydugu miizigi tekrar isittiginde, aradan uzun bir siire gegmis olsa
dahi, bu miizigi ¢ok iyi hatirlama egiliminde olduguna dikkat edilmelidir (O' Reilly vd., 2013).
Miizigin, sirketlerin tiiketicilerle etkilesimi tlizerinde biiyiik bir etkisi vardir. Etkili bir miizik
stratejisi, tiikketici deneyimini iyilestirmeye yardimci olacaktir. Rekabetci kiiresellesmis bir
diinyada, marka cesitliligini, bilgiyi, bilgili misterileri, duyusal pazarlamay1 ve o6zellikle
deneyimi gelistirmek i¢in miizigi kullanmak 6nemlidir (O'Reilly vd., 2013).

Arka plan miizikleri, bireylerin davraniglarina yon vererek kararlarini etkilemektedir.
Bu sonugtan yola ¢ikarak arka plan miiziklerinin aligveris etkinliinin 6nemli bir pargasi
oldugunu sdyleyebiliriz. Arka plan miizigi, bekleme sirasinda gegen zaman algisini, aligveris
siiresini, satin alma karar1 siirecini ve satin alma kararmi, personel ile tiiketici arasindaki
iletisimi, marka imajimm1 ve kurumsal imaji, g¢alisanlarin verimini etkilemektedir. Miizik,
psikolojik hastaliklarin tedavisinden is yeri calisan motivasyonuna kadar genis bir kullanim
alanina sahipken magaza atmosferi olusturmada kullanilan en 6nemli araglardan biri oldugu
goze carpmaktadir. Miizik temposu ve tiirliniin tliketici lizerindeki biiylik etkisi birgok
aragtirmayla kanitlandigi i¢in, magaza yoneticilerinin arka plan miizigi kullanmas: rekabet
avantaji1 saglayacaktir (North ve Hargreaves, 2009). Glinlimiiz sartlarinda hizmet sektoriindeki
kafe, restoran ve magaza gibi isletmelerde kendi arka plan seslerine kars1 bir maskeleme ya da
satis stratejisi olarak arka plan miizigi kullamlmaya baslamistir (Cakir ve Ilal, 2013). Magaza
atmosferini dogru ve etkin kullanarak rekabet avantaji elde eden magazalar, digerlerine karsi
ayakta kalabilmektedir.

Tiiketici davranislart ile tiiketicilerin magaza atmosferlerine verdikleri tepkileri 6l¢en
uzmanlar; kullanilan miiziklerin tempo, tarz gibi 6zelliklerini incelemisler ve bu 6zelliklerin
tiiketicilerin zamani algilamasi, ruh halleri, harcama miktarlari, hizlar1 vb. iizerindeki etkilerini
degerlendirmislerdir (Akkus ve Karkin, 2009). Magazalarda kullanilan miiziklerin yanlis
secilmesi, miisteri memnuniyetsizligine sebep olabilmektedir. Bu durum sonucunda yanlis
secilen miizik, tiiketicilerin geri donme istegi olmadan magazayi terk etmesine, dolayisiyla daha
az satisa sebep olacaktir. Diger taraftan dogru secilen miizik sadece tiiketici magazada kalmaya
degil ayn1 zamanda magazaya geri donmeye de tesvik edecektir (Shin vd., 2015). Miizik,
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tilkketiciye ulasma siirecinde tiiketiciye ¢esitli katma degerler katar ve tiiketici i¢in istenilen
biligsel etkiyi yaratir. Miizigin ruh haline gére kullanilmasi, miizigin tiiketiciyle duygusal olarak
baglanti kurmasini saglayarak ruh haline iletilen mesaj1 gii¢lendirir; 6ne ¢ikmay1 ve tiiketicinin
dikkatini ¢ekmeyi kolaylastirir. (Bati, 2018). Magaza i¢i miizik, tiiketicileri etkiler ve onlara
rehberlik eder. Miizik se¢imi, magaza atmosferinde hedef kitlenin Ozelliklerini dikkate
almalidir. Ayrica miizik, tliketicileri, planlamadan magazalara ¢ekebilir ve yonlendirebilir.
Tiiketicilerin magazada tercih ettigi miizik tiiriinii ¢almak magaza imajina olumlu katki
saglamaktadir. Miizigin tiiketiciler lizerindeki ana etkisi, satin alma davranisim1 dogrudan
etkilemesi, tliketicilerde belirli duyusal tepkiler vermesi, magaza trafigini ve tiiketicilerin
yiirlime hizlarini ve ruh hallerini etkilemesi, kisilerin kaygi ve depresyonunu azaltmasi, tiikketim
egilimlerini olusturmasi seklinde 6zetlenebilir (Arslan, 2011).

Miizigin insan psikolojisine etkilerinin arastirilmasia 2000’li yillarda baglanmigtir ve
halen devam etmektedir. Miizigin bireyler lizerinde bilingli olarak farkli psikolojik etkilerinin
olmasi, bu etkilesimlerin bireysel 6zelliklere gore farklilik gostermesi ve miizige ilginin kisiden
kisiye, ortamdan ortama farklilik gostermesi dikkat ¢ekicidir. Miizigin tiiketiciler tizerindeki
etkisi kendini ili¢ sekilde gosterir: biligsel, duygusal ve davranigsal. Duygusal faktorler,
tiiketicinin ruh halini; davranigsal faktorler, satin alma kararlar1 ve magazada kalma stiresini;
alg1 faktorleri, algilama siiresi ve miisteri beklentilerini igerir (Mekik, 2018).

Yillar i¢inde, magazalarda farkli tipte arka plan miizigi kullanmanin aligverise etkisini
inceleyen ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. Arastirmalarin sonucunda, satin alma davranislarina
etki eden bazi miizik 6zellikleri oldugu tespit edilmistir. Bunlar; tempo, perde, ses ve tiirdiir.
Bu oOzellikleri en uygun sekilde kullanan firmalar tiiketici ile iliski kurmada problem
yasamamaktadir. Fakat, magaza atmosferine uygun olan miizigin kolay degildir. Arka plan
miiziginden ayni derecede etkilenilen, tiim tiiketiciler igin elverisli bir alisveris deneyimi
saglanamamaktadir. Bundan dolay1, firmalarin tiiketicilerini 1yi tanimasi ve kendi tiiketicilerine
uygun miizikler secerek pazarlamalarina devam etmesi en dogru yoldur. Arastirma sonuglarina
gore, tiiketiciler miizige maruz kaldiklarinda daha fazla aligveris yapma egilimdedirler.
Arastirmalarda, tiiketicilerin herhangi bir satin alma plan1 olmasa bile magaza i¢inde c¢alan
miizikten etkilenerek aligveris yaptiklar dikkat ¢ekici bir unsurdur (Jeon ve Yi, 2016).

Miizik, satin alma ve pazarlama iliskisini i¢eren farkli yillar, yerler ve kisilerle yapilmis
¢ok sayida aragtirma vardir. Bu ¢aligmalarin amaci, arka plan miiziginin satin alma kararlart,
lokasyona ulagma siiresi, magaza ruh hali ve marka imaj1 gibi perakende faktorleri tizerindeki
etkisini arastirmaktir (Mekik, 2018). Literatiirde yer alan bazi1 ¢alismalar asagida 6zetlenmistir;

Kutlay (2007), miizigin bir pazarlama elementi olarak tiiketici iizerindeki duygusal,
algisal ve davranigsal etkilerini anlamak i¢in bir ¢alisma yapmistir. Miizigin bir pazarlama
unsuru olarak kullanilmasinin tiiketicilerin sunulan iriine yonelik duygusal, algisal ve
davranigsal tepkilerini nasil yonlendirdigini ve bununla profesyonel olarak nasil basa
cikilacagini, pazarlanan {iriin ve hizmetlerin marka imajini ve satis rakamlarini nasil etkiledigini
bilimsel yontemlerle arastirmak istemistir. Arastirmayla, miizigi bir pazarlama 6gesi olarak
kullanmanin tiiketicilerin satisa sunulan iirlinlere yonelik duygusal, algisal ve davranissal
tepkilerini nasil sekillendirdigini ve pazarlama hizmetlerinin marka imajin1 ve satiglart nasil
olumlu etkileyebilecegini ortaya koymaya ¢aligmistir.
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Broekemier ve arkadaslar1 (2008) calismalarinda miizikteki iki boyuttan satin alma
niyeti lizerinde en ¢ok etki edenin hangisi oldugunu belirlemeye ¢alismistir. Aragtirmaya gore,
katilimcilarin mutlu ve popiiler miizik ¢alindiginda satin alma niyetinde artig oldugu, miizik
cesidinin satin alma niyeti lizerinde dogrudan etkisi oldugu saptanmaistir.

Barbosa ve Andrade (2009), kadin giyim magazasinda ¢alan miizigin satici motivasyonu
ve davranigi iizerindeki etkisiyle algi ve tiiketici davranisi lizerindeki etkisini aragtirmistir. Bu
amacla miisteriler, tedarik¢iler ve kasiyerlere anketler yapilmistir. Sonuglar incelendiginde,
satin alma niyeti ve magazadan tekrar aligveris yapma niyeti ile ilgili maddelerin pozitif yonde
iliskili oldugu goriilmiistiir. Aragtirmada caz ve salon miizigi kullaniminda satin alma niyetinin
artt1g1 ve planlanandan daha fazla harcama yapildigi, ayrica miizik hacmi ve cinsiyetin tiiketici
memnuniyeti iizerinde etkili oldugu ortaya konulmustur.

Jain ve Bagdare (2011), miizik degiskenleri ve tiiketici tepkileri arasindaki iliskiyi
aragtirmak igin perakende sektdriinde miizigin tiiketim davraniglar1 iizerinde etkisini
incelemistir. Aragtirmaya gore miizigin; bilissel, duygusal ve davranissal bir etki, ozellikle
tutum ve algi, harcanan zaman ve para, ruh ve duygu olarak tiikketim deneyimi oldugu
bildirilmistir. Sonug¢ olarak miizigin etkisinin, miisteri ve magaza profillerinden, satin alma
siiresinden ve diger atmosferik faktdrlerden etkilendigi ortaya ¢ikmuistir.

Cinar (2011), satis departmanlarinin miizik se¢imlerinin c¢alisanlar ve miisteriler
iizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak icin teknoloji marketleri ve siipermarketlerdeki miizik
deneyimini karsilastirmaktadir. Arastirma sonucunda teknoloji marketi ¢alisanlar1 hareketli
miizik tercih ederken silipermarket ¢alisanlari daha hafif tempolu miizikler tercih etmektedir.
Bu durum sonucunda miizigin satis arttirmada ve calisan motivasyonunda onemli bir rol
oynadig1 belirlenmigtir.

Andersson ve arkadaglar1 (2012) magaza i¢inde c¢alan miiziklerin tiiketici
davraniglarinin cinsiyet olarak fark gosterip gostermedigini incelemislerdir. Sonuglar
incelendiginde, kadin tiiketicilerin miiziksiz veya yavas sarkilarin kullandig1 ortamlarda daha
pozitif, erkek tiiketicilerin ise miizikli veya daha hizli miiziklerin bulundugu ortamlarda pozitif
olduklar1 belirlenmistir.

Kirkbir, Cangelik ve Biger (2013), magaza miiziklerindeki ses begeninin tiiketiciler
iizerindeki etkisini demografik ozellikler bakimindan incelemislerdir. Calismada miizigin,
magaza atmosferindeki etkili elemanlardan biri oldugu ve siddeti ile tiiketici begenisinin
magazada gegirilen siireyi ve alim potansiyelini arttig1 varsayimindan yola ¢ikilarak miizigin
tiiketici ile magaza atmosferi arasinda iletisim araci oldugu ve tiiketicilerin karar asamalarinda
etkisi oldugu tahmin edilmistir. Bunun yaninda calisma sadece magazada gecirilen siire
iizerinden yapilmis, satin alma karari tizerindeki etki arastirilmamustir.

Fettahlioglu (2014), magaza atmosferi elemanlarinin erkek ve kadin tiiketicileri benzer
sekilde etkiledigini belirtmistir. Bunun yaninda ¢alisma sonucuna goére magaza arka plan
miiziginin kadinlarin satin alma davranisi {izerinde daha etkili oldugu tespit edilmistir.

North ve arkadaslar1 (2016), miizigin iirtin hafizasi, algis1 ve se¢imi tizerindeki armonik
etkilerini aragtirmistir. Miizikal armoni etkileri ile tutarli sonuglara dayali olarak, bir iirlin veya
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iriin grubu i¢in arka plan miiziginin kavramsal olarak bilissel hatirlamay1 arttirdigi, tiriin
secimini gelistirdigi ve tiiketici tarafinda armoni iirlinlerinden etkilendigi sonucuna varilmistir.

Sing (2018), bir perakende ortaminda siipermarket miisterileriyle etkilesime giren arka
plan miiziginin, tiikketici satin alma davranisina etki etmesinin yaninda insanlari rahatlattigini
ve magazay1 bir keyif ortamina doniistiirdiiglinii ortaya koymustur. Sonuglara gore, perakende
magazalarin tekrar ziyaret eden tiiketicilerin hos bir aligveris deneyimi araciligiyla satin alma
davraniglarin1 dogrudan etkiledigi sonucuna varilabilir. Singh (2018) arastirmasinda, dogru
kullanilan arka plan miizigi ile misterilerin tekrar ayni siipermarkete gelip keyifli bir sekilde
aligveris yapabilecekleri sonucuna varmistir.

Basdegirmen ve Tunca (2018) aragtirmalarinda arka plan miizik tiir, tempo ve ses
yliksekliginin tiiketicilerin satin alma davranisi ve begenilerinde etkilerini incelemislerdir.
Arastirmalart neticesinde arka plan miiziklerinin miisteri begeni ve satin alma davraniglar
tizerinde etkisi oldugunu gézlemlemiglerdir.

Reinoso-Carvalho ve arkadaglarinin (2019) magaza ortamindaki miizigin gercek ve
algilanan aligveris siirelerine etkisini arastirdigi calismasinda, farkli yillarda yapilan
aragtirmalar miizige maruz kalma baslig1 altinda; miizigin satin alma kararlarina etkisi, yas ve
cinsiyet faktorleri, miizik tiirii, h1z1 ve siddetinin etkileri, taninan ya da taninmayan miiziklerin
etkileri gibi konular {izerinden gergeklestirilmistir. Magaza i¢i arka plan miiziklerinin geng
tiketiciler iizerinde etkili olup aligveris siiresini uzatti1 ama orta yas ve iizeri tiiketicilerde
herhangi bir etkisi olmadig1 sonucuna ulasmistir. Diger taraftan 6n planda ¢alan miizigin ise
orta yas ve lizeri tiikketiciyi etkiledigi, geng yastaki tiiketiciyi etkilemedigi sonucuna ulasilmistir.
Ayn1 caligmada tiiketicilerin dinlemeye asina olduklar1 miiziklerin magazada kalma siiresini
uzattigr da belirtilmistir. Tiketicilerin bildikleri miizikler pozitif uyarici goérevi gérmiis ve
magazada kalma siirelerinin uzamasina neden olmustur. Ayrica 6zel giinlerde ¢alan miiziklerin
tiikketici tizerinde etkisi olup olmadigi da arastirilmis ve Noel, sevgililer giinii gibi 6zel glinlerde,
giine uygun calan miiziklerin tiiketicilerde hediye alip vermeyle mutlu olma imaj1 olusturdugu
ve daha fazla aligveris yapildigi sonucuna ulagilmistir.

Literatiir ¢alismalarina gore miizik, tiikketicilerin satin alma karar1 tizerinde dogrudan
etkilidir. Bunun yaninda marka sadakati olusturmada énemli bir faktordiir ve hizmet saglanan
ortam hakkinda olumlu izlenim birakilmasini saglar. Ayrica, zaman algisini ve marka imajin1
da etkilemektedir. Tiiketici lizerinde belirli duygusal etkiler olusturur. Magaza arka plan
miizikleri, magaza personelinin performansint da dogrudan etkilemektedir.

4. Arastirmanin Yontemi

Bu kisimda; arastirmanin amaci, evren ve 6rneklemi, modeli, hipotezleri, analizi ve bulgular alt
basliklar halinde agiklanmuistir.
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amact kadin tiiketicilerin bireysel yenilik¢iligin, magazada arka plan

miizigi aligveris etkilesimine etkisinde magazaya yonelik aligkanliklarinin araci rolii olup
olmadigini giyim ve kisisel bakim sektorleri agisindan incelemektir.
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4.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin konusu olan ana kiitle magazada aligveris yapan kadin tiliketicilerdir.
Magaza aligverisi yapan kadin tiiketiciler i¢cin %95 giliven aralig1 géz 6nilinde bulundurularak
kabul edilebilir 6rneklem biiylikligii en az 384 olmalidir (Altunisik vd. 2007). Anket
uygulamasina Kasim - Aralik 2021°de yapilmistir. Kolayda 6rneklem yontemiyle secilen
toplam 393 katilimciya ¢evrimigi olarak anketler yapilmis ve toplanan verilerden gegerli 393
adet veri degerlendirmeye alinmistir. Toplanan veriler SPSS analiz programinda analiz edilip
yorumlanmustir.

4.3. Ol¢iim Araclan

Calismada kullanilan anket 4 bolimden olusmaktadir. ilk boliimde katilimcilarin
demografik ozellikleri ve aligverise ¢ikma sikligi ve en ¢ok satin aliman driin grubunu
belirlemeye yonelik sorular ve aligveris aliskanliklarina dair 15 soru — 3 boyuttan olusan 5’li
likert 6lcek sorusu yoneltilmistir (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum). Ikinci
boliimde miizik dinleme aliskanliklarina dair goktan segmeli 3 soru sorulmustur. Uciincii
boliimde magazalardaki miizigin aligverise etkisine dair 15 soru — 2 boyuttan olusan 5°1i likert
olgek sorusu sorulmustur (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum). Son bdliimde
ise bireysel dair 10 soru — 2 boyuttan olusan 5’li likert 6lgek sorusu sorulmustur (1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum).

4.4. Arastirmanin Modeli

Magazaya Yonelik Aliskanliklar

Ruh Haline Dayali
Aligkanliklar
> Ilgilenime Dayali
Aligkanliklar
.UD*
Erisime Dayali §
= . Aligkanliklar =z
2 Yenilikgi Magazada Kalma <.
= Siiresi ED %
g 5 9
) Kuskucu Satin Alma Davranisi o 0
2, =
2 ~
z -
<

Sekil 1. Arastirma Modeli

4.5. Arastirmanin Hipotezleri
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Literatiirde yer alan bu bilgiler dogrultusunda aragtirmada asagida verilen hipotezler
gelistirilmistir.

Ha: Bireysel Yenilik¢ilik magazaya yonelik aliskanliklar: etkilemektedir.
H
H
H
H
H
H

iy

a: Yenilikgilik ruh haline dayal aligkanliklar1 olumlu yonde etkilemektedir.

b: Yenilikeilik ilgilenime dayali aligkanliklart olumlu yonde etkilemektedir.

iy

¢ Yenilikeilik erisime dayali aligkanliklari olumlu yonde etkilemektedir.

iy

¢: Kuskuculuk ruh haline dayali aligkanliklar1 olumsuz yonde etkilemektedir.

iy

e: Kuskuculuk ilgilenime dayali aliskanliklar1 olumsuz yonde etkilemektedir.

iy

iy

. Kuskuculuk erisime dayali aligkanliklar1 olumsuz yonde etkilemektedir.

Ha»: Bireysel yenilik¢ilik arka plan miizigi-alisveris etkilegsimini etkilemektedir.

H2a: Yenilik¢ilik magazada kalma siiresini olumlu yonde etkilemektedir.

Hob: Yenilikgilik satin alma davranigini olumlu yonde etkilemektedir.

Hac: Kuskuculuk magazada kalma siiresini olumsuz yonde etkilemektedir.

Had: Kuskuculuk satin alma davranisini olumsuz yonde etkilemektedir.

Hs: Magazaya yonelik aliskanliklar arka plan miizigi-alisveris etkilesimini etkilemektedir.
Hza: Ruh haline dayal1 aligkanliklar magazada kalma siiresini olumlu yonde etkilemektedir.
Ha3b: Ruh haline dayali aligkanliklar satin alma davranisini olumlu yonde etkilemektedir.
Hac: ilgilenime dayali aliskanliklar magazada kalma siiresini olumlu yonde etkilemektedir.
Haq: Ilgilenime dayali aligkanliklar satin alma davranigini olumlu yonde etkilemektedir.
Haze: Erisime dayali aligkanliklar magazada kalma siiresini olumlu yonde etkilemektedir.
Hazr: Erisime dayali aliskanliklar satin alma davranisini olumlu yonde etkilemektedir.

Ha: Bireysel yenilik¢iligin arka plan miizigi-aligveris etkilesimine etkisinde magazaya yénelik
aliskanliklarin araci rolii vardir.

4.6. Bulgular Ve Analizler
4.6.1. Demografik Bulgular
Arastirma katilimcilarina ait demografik bilgiler asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 1. Demografik Degiskenlere Gore Dagilimlar (n=393)

18-24 56 14,2 2835 £ alt1 70 17,8
25-31 116 29,5 2836-3499 £ 64 16,3
32-39 120 30,5 3500-5999 £ 140 35,6
40 -49 62 15,8 6000-9999 £ 90 22,9
50 -59 24 6,1 10000 £ tizeri 29 7,4
60 ve tlizeri 15 3,8
Meslek
Medeni Hal Kamu Sektori 63 16,0
Bekar 131 33,3 Ozel Sektor 162 41,2
Evli 234 59,5 Ogrenci 60 15,3
Dul 28 71 Ev Hanimi 63 16,0
Calismiyor 45 11,5
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Egitim Durumu

[Ikogretim — Ortaokul 33 8,4 Ahgverise Cikma Sikhigi

Lise 78 19,8 Her giin 19 4,8

Onlisans — Lisans 221 56,2 Haftada bir 135 34,4

Yiiksek Lisans-Doktora 61 155 iki haftada bir 96 24,4
Ayda bir 80 20,4

Uriin Grubu Daha az 63 16,0

Giyim 209 53,2

Kisisel Bakim 184 46,8

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan katilimcilardan %30,5’inin 32 — 39 ve
%29,5’inin 25 — 31 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %41°1 6zel sektor
calisan1 ve %35,6’smin geliri 3500 — 5999 lira araligindadir. %56,2’1 6n lisans ya da lisans
mezunu iken %59,5’1 de evlidir. Katilimcilardan %34,4°1 haftada bir alisverise ¢ikmaktadir.
En ¢ok satin alinan iirlin gruplar1 arasinda biiylik bir fark yoktur, %53,2’si Giyim, %46,8’1
kisisel bakim icin aligveris yapmaktadir.

Katilimcilara ait dinlenen miizik tiirli, hangi zamanda ve hangi seste miizik dinlemeyi
Tablo 2 - 3 - 4’de verilmistir. Tablolara gore 218 katilimc1 pop miizik dinlemeyi tercih etmekte,
katilimcilardan 215 kisi miizigi aksam dinlemeyi tercih etmekte ve 254 kisi (%64) orta seste
dinlemeyi tercih etmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Tercih Ettigi Miizik Tiirleri, Miizik Dinleme Zamani ve
Dinlemeyi Tercih Ettigi Ses Diizeyi

Tercih Edilen = Tercih Zamam Tercih Ettigi

Miizik Tiirii F Ses Diizeyi F
Pop 218 Sabah 113 Kisik Ses Diizeyi 56
Tiirkii 145 Ogle 146  Orta Ses Diizey 254
Yabanci Miizik 130 Aksam 220  Yiiksek Ses Diizeyi 83
Rock 124 Her zaman 19
Klasik Miizik 113 Stres Durumuna Gore 5
Arabesk 103
Sanat Miizigi 93
Rap 90
ilahi 65

4.6.2. Faktor Analizleri

Arastirma kapsaminda faktor analizi uygulamasi ile birlikte boyutlar ortaya
cikarilmistir. Boyut belirlemesi asamasinda bireysel yenilik¢ilik 6l¢eginden 1 soru (4.soru)
capraz yiikleme etkisinden dolay1 ¢ikartilmistir. Alisveris aliskanliklar1 6lgegine yapilan faktor
analizi neticesinde, toplam varyans degeri ve alisveris aligkanliklarina ait faktor yiikleri ve
boyutlar Tablo 3’te verilmistir. Elde edilen faktor incelediginde aligveris aliskanliklart
varyansin %68’ini agiklamaktadir.

Tablo 3. Aligveris Aliskanliklar1 Faktor Analizi
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Maddeler Bilesen Cronbach’s Alpha Varyans (%)
1 2 3

- RHD4| 823
> RHD3| 797
@)
2 RHD7 | 742 o1 5262
= RHD5| ,729
:: RHD6| ,649

RHD8| 648

RHD11| 628

ID9 767
(]
£ = ID10 761
5z ID2 698 816 7,58
B A :
= ID1 667
ID15 657

£.- EDI4 858
g%  Epi3 808 795 717
iolal '
m ED12 511

Faktorlestirme Yontemi: Temel Bilesen Analizi; Dondiirme Teknigi: Varimax; Toplam
Aciklanan Varyans: ,68,38; KMO Orneklem Yeterliligi: ,914; p=0,000<0.001

Magaza miiziklerinin aligverise etkisi 6l¢egine yapilan faktor analizi sonucunda, toplam
varyans degeri ve aligveris aliskanliklarina ait faktor yiikleri ve boyutlar Tablo 4’te verilmistir.
Elde edilen faktor incelediginde aligveris aliskanliklar1 varyansin %65’ini agiklamaktadir.

Tablo 4. Arka Plan Miizigi- Aligveris Etkilesimi Faktor Analizi

Maddeler Bilesen | Cronbach’s Alpha Varyans (%)
1 2

— MKS2 ,840
g MKS1 806
g MKS5 804
‘Tas MKS9 753 ,927 53,61
E MKS11 740
S MKS10 737
g MKss 727

MSA8 733
_ MSA7 678
£ MSAl4 678
é‘% MSA3 663 825 -
s MSA13 649
£ MSA4 631
g MSA12 625
. MSA15 614

Faktorlestirme Yontemi: Temel Bilesen Analizi; Dondiirme Teknigi: Varimax; Toplam
Aciklanan Varyans: ,65,37; KMO Orneklem Yeterliligi: ,919; p=0,000<0.001

Bireysel yenilikgilik dl¢cegine yapilan faktor analizi sonucunda, toplam varyans degeri
ve aligveris aligkanliklarina ait faktor yiikleri ve boyutlar Tablo 5’te verilmistir. Elde edilen
faktor incelediginde aligveris aligkanliklar1 varyansin %67 sini agiklamaktadir.
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Tablo 5. Bireysel Yenilik¢ilik Faktor Analizi

Maddeler Bilesen Cronbach’s Alpha Varyans (%)
1 2
BYY2 861
BYY3 857
BYY14 851
- BYY18 831
= BYY12 830
5 BYY9 828
” BYY8 823
BYY11 805
BYY5 793
BYY16 771
BYY1 768
BYK13 852
BYK20 827
5 BYK10 812
£ BYKI5 811
Z BYK? 776 802 2159
BYK®6 751
BYK17 740

Faktorlestirme Yontemi: Temel Bilesen Analizi; Dondiirme Teknigi: Varimax; Toplam
Aciklanan Varyans: ,67,30; KMO Orneklem Yeterliligi: ,928; p=0,000<0.001

Tablo 6’da goriildiigii tizere yenilikgiligin magazada kalma siiresi iizerinde pozitif ve
anlamli ( =0.54; p<0,01), kuskuculuk boyutunun magazada kalma siiresi tizerinde pozitif ve
anlamli (B =0,26; p<0,01) etkisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda H2a desteklenirken, Hac hipotezi
reddedilmistir. Yine Tablo 6’da yer alan bulgulara gore, yenilik¢iligin magazadan satin alma
davranisi tizerinde pozitif ve anlamli (B =0.42; p<0.01), kuskuculugun ise magazadan satin alma
davranis1 lizerinde pozitif ve anlamli (§ =0,38; p<0,01) etkisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda Hap
desteklenirken, Haq hipotezi reddedilmistir.

Hipotez testi bulgularindan bir digerine gore ise, yenilikgiligin ruh haline dayali
aligveris aliskanligi, ilgilenime dayali aligveris aliskanlhifi ve etkilesime dayali aligveris
aligkanliklari iizerinde pozitif ve anlamli (sirastyla  =0,41,  =0,58, B =0,38; p<0,01) etkisinin
oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde kuskuculuk boyutunun da ruh haline dayali aligveris
aliskanligy, ilgilenime dayali aligveris aliskanlig1 ve etkilesime dayali alisveris aligkanliklari
iizerinde pozitif ve anlamli (swrasiyla f =0,27, f =0,23, B =0,31; p<0,01) etkisinin oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglarla Hia, Hib, Hic hipotezleri desteklenirken, Hig, Hie, Hif hipotezleri
reddedilmistir.

Diger bulgular degerlendirildiginde, ruh haline dayali, ilgilenime dayali ve etkilesime
dayali aligveris aligkanliklart magazada kalma siiresini pozitif yonde ve anlamli (sirasiyla 8
=0,58, B =0,63, B =0,47; p<0,01) yonde etkilemektedir. Benzer sekilde ruh haline dayali,
ilgilenime dayali ve etkilesime dayali aligveris aliskanliklar1 magazadan satin alma davranisini
da pozitif yonde ve anlamli (sirastyla § =0,55, B =0,49, p =0,49; p<0,01) sekilde etkilemektedir.
S6z konusu bulgular Hsa, Hab, Hac, Had, Hze Ve Hashipotezlerinin desteklendigini gostermektedir.

Tablo 6: Degiskenler Aras1 Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglart
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Hipotezler  Degiskenler F R R? B t P
Haa BYY »MKS 173,7 555 ,308 554 13,1 ,000**
Hap BYK »MKS 27,21 255 ,065 ,267 5,21 ,000**

Hac BYY »MSA 86,72 426 ,182 ,426 9,31 ,000**
Hag BYK»MSA 72,13 395 ,156 ,385 8,49 ,000**
Hia BYY »RHD 60,67 ,367 ,134 419 7,78 ,000**

Hig BYK »RHD 25,73 248 067 277 5,07 ,000**
Hib BYY »ID 171,2 552 305 ,585 13,0 ,000**
Hie BYK »ID 21,73 229 ,053 237 4,66 ,000**

Hic BYY »ED 51,09 340 ,116 ,381 7,14 ,000**
Haf BYK »ED 3456 285 ,081 311 5,87 ,000**
Haa RHD »MKS 2506 ,625 ,391 ,588 15,8 ,000**
Hap RHD »MSA 2564 ,629 ,396 ,551 16,1 ,000**
Hac ID » MKS 246,7 622 387 ,631 157 ,000**
Haq ID » MSA 1456 521 271 ,492 12,0 ,000**
Hse ED » MKS 1298 499 249 479 113 ,000**
Hat ED » MSA 176,8 558 311 ,499 13,3 ,000**

Tablo 7°de yer alan aracilik testi bulgularindan ilkine gore, yenilik¢ilik boyutunun
magazada kalma siiresi lizerindeki dogrudan etkisi anlamhdir (katsayi= 0,49; p<0,05), ve
benzer sekilde dolayli etki katsayisi da anlamlidir (katsayi=, 018; p<0,05). Ayrica, Sobel testi
anlamlilik diizeyi de 0,05’ten kiigiiktiir (p=0,01). Benzer bi¢imde yenilik¢ilik boyutunun
magazadan satin alma lizerindeki dogrudan etkisinin anlamli (katsayi= 0,32; p<0,05) oldugu ve
benzer sekilde dolayli etki katsayisinin da anlamli (katsayi=, 010; p<0.05) oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte, Sobel testi anlamlilik diizeyi de 0,05’ten kiigtiktiir (p=0,00).
S6z konusu sonuglar, yenilik¢ilik boyutunun hem magazada kalma siiresi tizerindeki hem de
magazadan satin alma tizerindeki etkisinde ruh haline dayali aligverisin kismi aracilik roliiniin
var oldugu gostermektedir.

Aracilik testi bulgularindan ikincisi, kuskuculuk boyutunun magazada kalma siiresi
tizerindeki dogrudan etkisinin istatistiksel ag¢idan anlamli oldugunu (katsay1=0,87; p<0,05)
gostermektedir. Benzer sekilde, dolayli etki katsayisi da anlamlidir (katsayi=0.08; p<0,05).
Yiiriitiilen Sobel testi anlamlilik diizeyi ise 0,05’ten kiicliktiir. Fakat kuskuculuk boyutunun
magazadan satin alma lizerindeki etkisinin dogrudan etkisi anlamli olsa da dolayli etkinin
anlamli olmadig1 ve Sobel testi anlamlilik diizeyinin 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmektedir.
Elde edilen bulgular kuskuculuk boyutunun magazada kalma siiresi etkisinde ruh haline dayali
aligverisin kismi aracilik roliiniin var oldugu, fakat magazadan satin alma iizerindeki etkisinde
ruh haline dayali aligverisin aracilik roliiniin olmadigin1 géstermektedir.

llgilenime dayali aligverisin aracilik rolii agisindan degerlendirildiginde, yenilikgilik
boyutunun magazada kalma siiresi ve magazadan aligveris yapma flizerindeki dogrudan
etkisinin (sirastyla katsayi= 0,32, 0,19; p<0,05), ve dolayl etki katsayisinin anlamli (sirastyla
katsay1=, 026, 0,22; p<0,05) oldugu goriilmektedir. Ayrica, Sobel testi anlamlilik diizeyi de her
iki boyut i¢in 0,05’ten kiigiiktiir (p=0,01). Benzer bi¢cimde, kuskuculuk boyutunun magazada
kalma siiresi ve magazadan aligveris yapma ilizerindeki dogrudan etkisinin (sirasiyla katsayi=
0,14, 0,18; p<0,05) ve dolayh etki katsayisinin anlamli (sirastyla katsayi=, 014, 0,10; p<0,05)
oldugu goriilmektedir. Sobel testi anlamlilik diizeyi de her iki boyut i¢in 0,05’ten kii¢iliktiir
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(p=0,00). S6z konusu sonuglar hem yenilik¢ilik hem de kuskuculuk boyutunun hem magazada
kalma siiresi lizerindeki hem de magazadan satin alma iizerindeki etkisinde ilgilenime dayali
aligverisin kismi aracilik roliiniin var oldugunu gostermektedir.

Etkilesime dayali aligveris agisindan ise yenilikg¢ilik boyutunun magazada kalma siiresi
ve magazadan aligveris yapma lizerindeki dogrudan etkisinin (sirastyla katsayi= 0,46, 0,26;
p<0,05), ve dolayl etki katsayisinin anlamli (sirasiyla katsayi=, 012, 0,15; p<0,05) oldugu
anlasilmaktadir. Sobel testi anlamlilik diizeyi de her iki boyut i¢in 0,05ten kiigiiktiir (p=0,01).
Kuskuculuk boyutunun ise magazada kalma siiresi ve magazadan aligveris yapma {izerindeki
dogrudan etkisinin (sirastyla katsayi= 0,12, 0,25; p<0,05) ve dolayl etki katsayisinin anlamli
(swrastyla katsayi=, 013, 0,13; p<0,05) oldugu goriilmektedir. Sobel testi anlamlilik diizeyi de
her iki boyut i¢in 0,05’ten kiigtiktiir (p=0,00). S6z konusu sonuglar hem yenilik¢ilik hem de
kuskuculuk boyutunun hem magazada kalma siiresi lizerindeki hem de magazadan satin alma
iizerindeki etkisinde etkilesime dayali aligverisin kismi aracilik roliiniin var oldugunu
gostermektedir. S6z konusu bulgulara gére Ha hipotezinin kismen desteklenmektedir.

Tablo 7: Degiskenler Aras1 Aras1 Aracilik ve Sobel Testi

Hipotez  Aracilik Iliskisi Dogrudan Dolayh Sobel Testi
Etki Etki Anlamhilhik
Katsayisi Katsayisi Diizeyi

BYY »RHD»MKS ,494%* ,018** ,017

BYY »RHD»MSA ,323** ,102** ,006

BYK »RHD»MKS ,156** ,087** ,015

BYK »RHD»MSA ,404** ,001 ,163

BYY »ID»MKS ,326** ,269%* ,000

Ha BYY »ID»MSA ,199** ,227** ,001

BYK »ID»MKS ,124%* ,143** ,035

BYK »ID»MSA ,283** ,101** ,009

BYY »ED»MKS ,468** ,128** ,000

BYY »ED»MSA 267** ,159** ,012

BYK »ED»MKS ,128** ,138** ,000

BYK »ED»yMSA ,250** ,134** ,000

5. Sonug ve Tartisma

Bu ¢alismanin temelini olugturan bireysel yenilik¢iligin kadin tiiketicilerin miizige bagh
olarak magazada kalma siireleri ve satin almaya etkisinin incelenmesi literatiire katki olarak
sunulmustur. Elde edilen bulgular kadin tiiketicilerin bireysel yenilik¢iliginin hem magazada
kalma siirelerini hem de magazadan satin alma davranislarimi artirici bir unsur oldugunu
gostermektedir. Ayrica kadin tiiketicilerin ruh haline dayali olarak, ilgilenim ve edinim
diizeylerine dayali olarak aligveris aligkanliklari ise kismen de olsa bireysel yenilik¢iligin arka
plan miizigi-alisveris etkilesiminin boyutlar1 olan magazada kalma siiresi ve satin alma
davranislar1 lizerindeki etkisinde rol oynamakta oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglar
literatiirdeki ¢alismalarla da ortiismektedir (Kirkbir vd., 2013; Fettahlioglu, 2014; Basdegirmen
ve Tunca, 2018; Sing, 2018; Reinoso-Carvalho vd., 2019).

Magazada calinan miizigin, magazanin algilanan imajimi etkiledigi goriilmektedir.
Miizik, perakende magazalarinda tiiketicilerin bekledigi tutum ve davraniglar: ortaya ¢ikarmak
icin yaygin olarak kullanilmaktadir. Magazadaki arka plan miizigi ¢alisanlari daha mutlu eder,
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tilkketicilerin zihninde magaza imajini1 ytkseltir ve tiiketicilerin satin alma arzusunu harekete
gegirir. Miizik, piyasada farkli bir goriiniis ve 6zel bir statli sunmaktadir. Magaza igi arka plan
miizigi, algilanan magaza imajini, magaza ic¢i atmosferi, miisteri ruh halini, ¢alisan
performansini, aligveris siiresini, aligveris hacmini ve satis sonrasi degerlendirmeyi
etkilemektedir. Farkli bir acidan degerlendirildiginde daha yenilik¢i ozelliklere sahip bir
tilkketicinin, miizigin de etkisi ile magazada kalma siiresinin degisebilecegi, satin alma karar
tarzlarinin miizikten etkilenebilecegi yadsinamaz bir gercektir.

Duygu ve diisiincelerini genellikle miizik kullanarak disa vuran insanlar i¢in miizik,
sosyal yasam i¢in de 6nemli bir unsurdur. Magazacilikta, tiiketici ihtiya¢larinin 1yi yorumlanip
tamamen miisteri odakli caligmalar yapmak basariy1 arttiracaktir. Bu ¢calismadan yola ¢ikilarak
gelecekteki galismalar, perakende sektorii disinda misterileri miizik hizmeti veren farkli
calisma ortamlarinda da yiiritiilebilir. Demografik 6zellikler géz oniine alinarak farkli yas
gruplari, yerlesim yerleri, gelir diizeyleri ya da farkli meslek gruplari bakimindan incelemeler
iizerine yogunlasabilir.
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