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YEMIN METNI

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum “Arka Plan Miiziginin Etkisi: Ses frekanst tiiketici
davranisini nasu etkiler” adli calismanin, tarafimdan, bilimsel ahlak ve geleneklere aykiri
diisecek bir yardima basvurmaksizin yazildigim1 ve yararlandigim eserlerin kaynakcada
gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmig oldugunu belirtir ve bunu

onurumla dogrularim.

Yavuz SEKEROGLU



OZET

Tiiketici davranist ve karar verme siiregleri, insan dogasi ve karmasikligi nedeniyle
arastirmacilar i¢in her zaman heyecan verici olmustur. Pazarlama literatiiriinde, arka plan
miiziginin tiiketici davranisi iizerindeki etkileri son yillarda ¢esitli ¢alismalarla genis c¢apta
aragtirllmaktadir. Siire gelen sonuglar gostermektedir ki, arka plan miizigi tiiketici
davraniglarini etkilemektedir. Miizigin tasarimi bir magazanin basarisini, ayn1 zamanda da
basarisizhigini belirleyebilir. Bu tez c¢alismasi, miizigin ses frekansi fiizerine yapilan
arastirmalar1 aligveris deneyimine genisletmeyi amaglamaktadir. Calismanin amaci, farkli
miizik frekanslarinin (yiiksek ve diisiik) tiiketici davranisi, 6zel olarak belirtilirse iiriin
degerlendirmesi ve Odeme istekliligi (WTP), lizerindeki etkilerini duygusal uyarilma
diizeyindeki degisiklikleri de hesaba katarak incelemektir. Arastirma, katilimcilarin
elektrodermal aktiviteleri (EDA) kaydedilirken 20 farkli tirtin sunumunun yapildigi bir
laboratuvar deneyi olarak gergeklesti. Deney sonrasindaki analizler, miizik frekansinin
yiiksek veya diisiik olmasinin tiiketicilerin {irlin degerlendirmeleri ve 6deme istekliligi
tizerinde anlamli bir fark yaratacagini ortaya koydu. Dahasi, ortaya ¢ikan sonuglarin frekans
sebebiyle olusan duygusal uyarilmanin etkisiyle meydana geldigi ve bununla birlikte
katilimeilarin bilingli farkindaligi olmadan gergeklestigi bulgularla ortaya kondu. Sonuglar,
miizik frekansiin perakende magaza 6zelinde alisveris davranisi tizerindeki etkilerinin ilk
ampirik gosterimini saglamaktadir. Bu arastirma ayni zamanda duygusal uyarilmanin
onemine psikofizyolojik 6l¢iim bulgularmin destegiyle 151k tutarak, tiiketici davranisi

literatiirine katkida bulunur.

Anahtar Kelimeler: Frekans, miizik, tiiketici davranisi, atmosfer, duygusal uyarilma,

elektrodermal aktivite



ABSTRACT

Consumer behavior and decision-making processes have always been exciting for
researchers because of human nature and its complexity. In the marketing literature,
background music's effects on consumer behavior have been extensively studied in recent
years. Ongoing results show that music affects behavior. The design of the music determines
store’ success as well as its failure. This thesis study aims to extend the research on the sound
frequency of music to the shopping experience. The study aims to examine the effects of
different music frequencies (high and low) on consumer behavior, specifically on product
evaluation and willingness to pay (WTP), taking into account the changes in emotional
arousal. The research was conducted as a laboratory experiment with 20 different product
presentations while recording the participants' electrodermal activities (EDA). The analysis
performed after the experiment revealed that high or low music frequency would make a
significant difference in consumers' product evaluations and willingness to pay. It has been
revealed by the findings that this difference occurs due to the effect of emotional arousal
emerged from the difference of the music frequency, and at the same time without conscious
awareness. The results provide the first empirical demonstration of the effects of music
frequency on shopping behavior in a retail context. This study also contributes to the
consumer behavior literature by underlying the importance of emotional arousal via

psychophysiological measurement findings.

Keywords: Frequency, music, consumer behavior, atmosphere, emotional arousal,

electrodermal activity
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1. GIRIS

En temel sekliyle, perakende magazalarmin nihai amaci sergiledikleri iriinler
hakkinda ikna edici bilgileri sunmak ve er ya da geg¢ tiiketicileri satin alma kararina
gotiirmektir. Bu sayede giderek artan rekabet ortaminda 6ne ¢ikma ihtiyacinin iistesinden
gelerek kendi varoluslarini devam ettirebileceklerdir. Satin alma kararinin arkasinda birgok
neden olabilir ancak bazi durumlarda bu kararda magaza ortaminin kendisi, Griinin

kendisinden daha belirleyicidir.

Bu etki, magaza atmosferinin etkileri veya Kotler (1973) onu literatiire tanittigindan
beri "Atmosferics" adiyla bilinir. Her magazanin varolussal dogasi geregi, bir tiiketici
magazaya girer girmez ister istesin ister istemesin, bir dizi ¢evresel isarete (Or., renk, 1sik,
miizik, koku) maruz kalmaya baslar. Bu isaretler, salt tasarim ve eglence amacinin 6tesinde,
planlanmis olsun ya da olmasin, tiiketicilerin duygularini etkilemeye baglar. Sonrasinda ise
olusan bu duygular tiiketicilerin biligssel degerlendirmelerine niifuz eder ve en nihayetinde
kararlarini sekillendirir (Baker et al., 1992).

Kalite algisindan alisveris memnuniyetine (6r., Baker et al., 1994; Bellizzi et al.,
1983), harcanan zaman ve/veya para miktarindan tekrar ziyaret etme istegine kadar (or.,
Spangenberg et al., 1996; Yalch and Spangenberg, 1990), atmosfer etkilerinin perakende
isinin bircok yoOnii lizerinde giiglii etkileri vardir. Dahasi, atmosferin etkinligi, sadece
sagladig1 somut ve soyut isaretlerin duygular izerindeki etkilerinden degil, ayn1 zamanda bu
ipuglarinin yol agtig1 duyular arasi etkilesimlerden de kaynaklanir ve bu da bilis ilizerinde
belirli etkiler yaratir (Spence et al., 2014). Bu nedenle, gii¢lii bir magaza atmosferi
yaratmanin Onemi perakendeciler ve arastirmacilar tarafindan uzun siiredir takdir
edilmektedir ve buna paralel olarak, ¢cok sayida ¢aligsma siiregelen yillar boyunca literatiire

giiclii katkilar saglamistir (bkz. Roschk et al., 2017).



Atmosferics ¢ok boyutlu bir kavramdir. Birgok faktérden olusur ve aymi zamanda
onlardan etkilenir. Bunlardan bazilar1 digerlerine kiyasla ¢ok daha kolay kontrol edilebilir
(ve degistirilebilir). Miizik a¢ik ara onlardan biridir. Miizik sadece kontrol edilebilir dogas1
nedeniyle degil, ayn1 zamanda temin edilebilmesinin gérece ucuz maliyeti nedeniyle de
magaza atmosferinin en etkin araglarindan biri olarak atfedilebilir. Bu sebeplerden otiirii
miizik, cazip kullanilabilirligi ve olumlu etkisine olan yaygin inancin bir sonucu olarak
perakende magazalarinin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir ve haliyle {izerine
literatiirde su ana kadar onlarca deneysel arastirma yapilmigtir. (Garlin and Owen, 2006;
Grewal et al., 2003; Michel et al., 2017; Turley and Milliman, 2000).

Miizikal sesin dogas1 da ¢ok boyutludur. Miizik farkli bilesenlerden olusur (Bruner,
1990) ve bu, miizigin hangi yoniiniin davranista fark yarattigini belirlemeyi olduk¢a karmagik
hale getirir. Bu zorluga 1s1k tutmak i¢in, arastirmacilar miizikal sesin farkli bilesenlerini (6r.,
tempo, ses yliksekligi) manipiile etmisler ve tiiketici davranisi tizerine karsilik gelen etkilerini
kesfetmek icin yillar boyunca ¢ok sayida laboratuvar ve saha arastirmasi yapmislardir (bkz.

Michel et al., 2017).

Miizikal sesin bilesenlerinden biri olan frekans (diger bir deyisle, perde) biiyiik
cogunlukla biligsel psikoloji alaninda incelenmistir. Yapilmis ¢ok sayida arastirmada
frekansin, nedensel kokenin tam anlasiimamis olmasiyla birlikte, kisilerin bilis diizeyinde
etkileri oldugunu ortaya konmustur (Parise, 2016). Bununla birlikte, son zamanlarda
arastirmacilar miizik frekansinin etkilerini pazarlama baglaminda da kesfetmeye koyulmus
ve arastirma sonuglart frekansin tiiketici algisint ve degerlendirmelerini etkileme
potansiyeline sahip oldugunu gostermistir (Hagtvedt and Brasel, 2016; Lowe and Haws,
2017; Sunaga, 2018). Ancak yine de miizik frekansinin tiikketici davraniglari tizerindeki roli,
ozellikle atmosferik bir unsur olarak, miizigin diger bilesenlerine gore yeterince

caligilmamastir.

Bir diger nokta, perakende arastirmalarinda yayinlanan saha ve laboratuvar

caligmalarinin ¢ogu miizigin (veya diger atmosfer elementlerinin) tiiketici davranigi



tizerindeki etkilerinin giictinii agiklamak ve tahmin etmek i¢in Mehrabian ve Russell (M —R)
(1974) duygu modelini kullanir (Vieira, 2013). Modelin isleyisi, ortaya ¢ikan duygusal
tepkilerin diizeyini 6l¢gmeye dayanmaktadir (Donovan et al., 1994). Bu 6l¢iim literatiirdeki
caligmalarin biiylik ¢ogunlugunda, geleneksel bir yontem olarak, anketler veya diger sozlii
tamimlama tiirleri bi¢imde sekillenen 6z-bildirim 6lgekleriyle gergeklestirilir. Duygularin
degerlendirilmesinde 6z-bildirim 6l¢eklerinin kullanimi basit ve kolaydir. Ancak, kayda
deger sayida calisma, duygulari tespit etmek igin 6z-bildirim 6lg¢eklerinin kullaniminin,
birgok sosyal ve bilissel yanilgiya (6r., sosyal arzu ve duygusal hatirlama yanilgisi) konu
olma egiliminde oldugunu goéstermistir (Plassmann et al., 2015; Podsakoff et al., 2003;

Robinson and Clore, 2002). Bu sebepten bu dl¢iimler potansiyel olarak yanilticidir.

Norobilimin psikofizyolojik teknikleri bu noktada daha dogru i¢ goriiler sunabilir. Bu
tekniklerin tiiketici arastirmalarindaki ilk uygulamalar1 1960'lara kadar uzanmaktadir (Wang
and Minor, 2008). Bu teknikler istemli bir sekilde kontrol edilemeyen duygular ile ilgili
otonom tepkilerin hassas bir dl¢iisiinii saglayabilirler (Sequeira et al., 2009). Bu nedenle
psikofizyolojik 6l¢iimler, 6z bildirimlere kiyasla zihnin 6nyargilarini agarak daha yiiksek bir
dogruluk saglar (Verhulst, Vermeir and Slabbinck, 2020). Dahasi, amag anlik degil belli bir
zaman arahigi iginde olusan duygusal tepkilerin biitiiniinii anlamak oldugunda,
psikofizyolojik dl¢timler oldukga faydali olabilir (Verhulst, Vermeir, Slabbinck, et al., 2020).
Bu olgtimler ayn1 zamanda bireylerin kendilerinin bile farkinda olmadigi bilingdist duygu
stireglerini igerir; bu nedenle, 6z-bildirim raporlarindan daha tam bir anlayisa sahiptir (Bell
et al., 2018; Caruelle et al., 2019). Ancak tiim faydalarina ragmen bu teknikler beraberinde
fazladan ¢aba ve maliyet getirir ve bu sebeple tiiketici arastirmalarinda davranigsal yanitlari
arastirirken s6zel olmayan yontemler kullanarak duygusal tepkileri 6lgen ¢alismalar oldukga

siirlidir (Lajante and Ladhari, 2019).

Bu tez, yukarida bahsedilen literatiir bosluklarini doldurmaya c¢alisan bir ¢alismay1
bildiriyor. Amag, miizik frekansinin tiiketici davranisi- tiiketicilerin {irin degerlendirmesi ve
odeme istekliligi (WTP)- {izerindeki etkilerini arastirmaktir. Arastirma, katilimcilara farkli

frekanslarda (yiiksek- diisiik) bir miizik parcasini igitirken 20 farkli iirlin igin alisveris



orneklerinin sunuldugu bir laboratuvar deneyi olarak gerceklestirildi. Katilimcilar aligveris
orneklerini tamamlarken, duygusal uyarilma diizeyleri psikolojik ve otonom uyarilmanin

psikofizyolojik bir gostergesi olan elektrodermal aktivite (EDA) kaydedilerek ol¢tildii.

Bu calisma, yazarin bildigi kadariyla, miizik frekansini atmosferik bir unsur olarak
ele alip miizigin davramigsal yanmiti etkileyip etkilemedigini incelemesi yoniinden, ayni
zamanda frekans sebebiyle ortaya c¢ikan duygusal durumu (uyarilma diizeyi) bir
psikofizyolojik ol¢iim aleti kullanarak degerlendirmesi ve bu duygunun gdzlemlenen
davranigsal yanit ilizerindeki aracilik roliinii incelemesi yoniinden ilk girisim olmasi

bakimindan benzersizdir.

Bu calismanin geri kalani asagidaki sekilde diizenlenmistir. Teorik arka plan
boliimiinde ilk olarak tiiketici davraniglarini anlamlandirmada gevresel psikoloji ve duygusal
uyarilma kavramlari arasindaki iliski tartisitlmistir. Devam eden kisimda, elektrodermal
aktivite (EDA)’nin duygusal uyarilma diizeyinin 6l¢iimiindeki rolii ele alinmaktadir. Daha
sonra ise frekans ile tiikketici davranigi arasindaki iliski tartisilmistir. Takip eden béliimlerde,

yontem ve bulgular agiklanmis, son olarak bulgular tartisilmis ve oneriler sunulmustur.



2. TEORIK ARKA PLAN

2.1. CEVRESEL PSIKOLOJi VE UYARILMA

Tiiketici arastirmalarinda magaza i¢i miizigin etkilerini incelemek i¢in en yaygin
teorik temel uyarici-organizma-tepki (stimulus-organism-response; S-O-R) paradigmasini
kullanan ¢evresel psikolojisi alanindan alinmistir. Bu paradigma, ¢evresel uyaranlarin (S)
organizma (O) tarafindan iglendigini ve bunun daha sonra olumlu veya olumsuz davranig
tepkilerine (yaklasma veya kaginma tepkileri) (R) yol agtigin1 varsayar (Donovan and
Rossiter, 1982). S-O-R paradigmasina dayanarak Mehrabian ve Russell (1974) ¢evreden
gelen uyaranlara maruz kalmaktan kaynaklanan i¢ tepkileri (baska bir deyisle, duygusal
cevaplar1) betimleyen organizma bilesenini (O) agiga kavusturmak igin bir model
gelistirmistir (M-R Modeli). Bu model olusan i¢ tepkileri tanimlamak i¢in “zevk (pleasure),
uyarilma (arousal) ve hakimiyet (dominance)” veya “PAD” olarak adlandirilan ii¢ duygusal
durum 6nermistir (Donovan et al., 1994; Mehrabian and Russell, 1974). Zevk, memnun olma
veya nese duyma durumunu ifade eder. Uyarilma, bir bireyin uyarilmis duygularini,
heyecanini ve uyanikligini tanimlayan bir derecedir. Hakimiyet, bir bireyin kendini kontrolde

hissetme derecesidir (Mehrabian and Russell, 1974).

Gectigimiz son kirk yilda, ¢cok sayida arastirmaci, psikoloji ve pazarlama alanlarinda
sagladigr i¢ goriiler nedeniyle M-R modelinin ortaya koydugu duygusal durumlari
(¢ogunlukla zevk ve uyarilma, daha az 6l¢iide hakimiyet) faydali bulmuslardir. (Baker et al.,
1992; M. Bradley et al., 1992; Ha and Lennon, 2010; Lin, 2010; Mattila and Wirtz, 2001,
Menon and Kahn, 2002; Morrison et al., 2011; Sherman et al.,1997). M-R modelinin {i¢
duygusal Ol¢iisii arasinda, uyarilma Olc¢iisi, magaza ortamindaki davranigsal tepkileri
aciklarken literatiirde bilhassa tutarsiz goriinmektedir. Uyarilmanin tiiketici tizerindeki
etkilerini aragtirirken bazi ¢alismalar olumlu sonuglar gosterirken (Donovan and Rossiter,

1982; Morrison et al., 2011; Sherman et al., 1997), baz1 ¢alismalar ise olumsuz veya etkisiz



sonuglar gostermistir (Donovan et al., 1994; Milliman, 1982). Bu karisik sonuglara
dayanarak, Vieira (2013) hem ger¢ek hem de laboratuvar ortamlarinda yiiriitiilen tiiketici
arastirmalarini inceleyen kapsamli bir meta-analiz ¢alismasi yiiriitmiistiir. Sonuglar, uyarilma
durumunun giivenilir bir duygusal gosterge oldugunu ve tiiketici davraniglarinin iizerinde

belirleyici etkileri oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Vieira, 2013).

The Environment (S) Primary Emotional Behavioral Responses
Responses (0) Approach-Avoidance (R)
Sense modality variables

(e.g., color and temperature) &l e Pleasure »| (Which includes physical
. . e Arousal approach, exploration,
(Griafaobrtong this sl i < Bl | | e vt
other verbal and non-verba
temporal relationships among communications of preference)

the stimulus components of an 7
environment)

Characteristic emotions
associated with
personality

Sekil 2.1: S-O-R paradigmas1 (Mehrabian and Russell, 1974, s.8)

2.2. UYARILMA GOSTERGESI OLARAK ELEKTRODERMAL AKTIiVITE

Elektrodermal aktivite (galvanik deri yaniti, EDA olarak da adlandirilir) ekrin ter
bezleri tarafindan ter salgilanmasina yanit olarak cildin elektriksel 6zelliklerinin degisimi
olarak tanimlanir. Ekrin ter bezi, otonom sinir sistemi (OSS) tarafindan kontrol edilir

(Boucsein, 2012).

Duygusal uyarana maruz kalindiginda, ortaya ¢ikan beyin aktivitesi OSS araciligiyla
viicutta kontrolsiiz yanitlar {iretir. Sonug olarak, ekrin ter bezleri ter iiretir ve cilt daha iyi bir
elektrik iletkeni haline gelir (Sequeira et al., 2009). Cilde bagl iki elektrot kullanilarak bu
iletkenligin degisimini 6lgmek miimkiindiir (Boucsein, 2012). Cildin elektriksel



ozelliklerindeki degisimler, organizmanin uyarilma diizeyini belirleyen cilt iletkenligi (Skin
Conductance, SC) degerini belirler (M.M. Bradley and Lang, 2000; Critchley, 2002; Wang
and Minor, 2008). Uyarilma durumu o6lgiimii i¢in elektrodermal aktivite, genis bir aralik
dahilinde 6l¢iim yapabilme kapasitesi sayesinde ¢ok hassas ve gegerli bir gostergedir.
(Boucsein, 2012).

Aligveris deneyimi sirasinda tiiketicilerin uyarilma durumu “siirekli” bir deneyimden
kaynaklanir ve bu nedenle tanimi geregi siireklidir. Boyle bir durumda, siirekli 6l¢iim
uygulayabilen yontemler, deneyim sirasinda olusan duygunun saf bilgisine yakinsamak igin
daha kiymetlidir. Ancak, 6z-bildirim raporlar1 genellikle deneyimden sonra uygulanir ve bu
da ¢alismalarda zaman-gecikmeli sonuglar elde edilmesine yol agar. Dahasi, kuvvetli bir
Ol¢lim yontemi; katilimeilarin sosyal arzu yanliligina diismemelerini (Plassmann et al., 2015;
Podsakoff et al., 2003) ve olusan duygularinin tam anlamiyla farkinda olmalarini
(Winkielman and Berridge, 2004) gerektirir.

EDA ile, uyarilma seviyesi gergek-zamanl siirekli verilerle dlgiilebilir. Olgiilen
uyarilma diizeyi, bilissel degerlendirmeye basvurmadigi icin bireylerin 6z farkindaligina
dayanmaz (Braithwaite et al, 2013). Ayrica, EDA duygusal verileri herhangi bir s6zellestirme
olmaksizin temin eder; bu nedenle, 6lgiim sonuglarini kasith olarak etkilemek neredeyse
imkansizdir (Critchley, 2002; Sequeira et al, 2009).

2.3. MUZIGIN SES FREKANSI

Bugiine kadar, magaza i¢inde duygular1 (O) ve dolayisiyla davranigsal tepkileri (R)
etkileyen ses uyaranini (S) olusturan temel miizikal niteligi belirlemek i¢in miizigin farkl
bilesenleri deneysel kurgularla manipiile edilmis ve ¢aligsmalar gergeklestirilmistir. Magaza
i¢ci miizigin baz1 bilesenleri, 6rnegin tempo (6r., R. Milliman, 1982; RE Milliman, 1986), ses
yiiksekligi (6r., Morrison et al, 2011; Sherman et al, 1997) ve stil (6r., Areni & Kim, 1993)
digerler miizikal bilesenlerden daha genis bir sekilde incelenmistir. Ancak, miizigin 6nemli

bir bileseni- frekans (perde)- bilissel degerlendirmeleri etkilemedeki yiiksek potansiyeline



ragmen istisnalar (6r., Hagtvedt and Brasel, 2016) haricinde magaza i¢i arastirmalarda

yeterince arastirilmamaistir.

Biligsel psikoloji literatiiriinde 6nemli miktarda arastirma, bir isitsel uyranin sahip
oldugu ses frekansinin ses ile alakasi olmayan diger duyusal Ozelliklerle etkilesimini
("modlar aras1 haberlesmeler” olarak bilinen fenomeni) arastirmistir (bkz. Parise, 2016 ve
Spence, 2011 detayl1 incelemeler igin). Ornegin, 2006 yilinda yapilan bir kesif calismasinda
Gallace ve Spence, bir isitsel uyaranin frekansi gorsel uyaranin boyutuyla eslesirse
deneklerin gorsel uyaranlarin boyut farkliliklarimi daha hizli ve dogru bir sekilde
eslestirebildiklerini ortaya koymustur (Gallace and Spence 2006). Bu arastirmanin pazarlama
baglamindaki yansimasi ise Lowe ve Haws (2017) tarafindan gosterilmistir. Bulgulari, "ses
frekansi ve boyut" haritalamasina iliskin 6nceki arastirma bulgulariyla tutarli olmustur ve
ayni zamanda bir {iriine ait olusan biiyiik boyut algisinin tiiketicide daha yiiksek satin alma

niyetine yol agabilecegini 6ne siirmiislerdir (Lowe and Haws, 2017).

Bir duyusal uyaranin, modlar arasi haberlesme yoluyla tiiketicilerin iiriin niteliklerine
kars1 algisini nasil etkilendigini ve bu durumun iiriin degerlendirmesi ve tiiketici davraniginda
ne gibi bir degisime yol agtigini arastirmak, literatiirde “duyusal pazarlama” adi altinda
incelenmektedir (Krishna, 2012). Bu anlayistan hareketle, son zamanlarda yapilan bazi
arastirmalar, miizik frekansmin tiiketici baglamindaki etkilerine iliskin gelecek vadeden
sonuglar ortaya cikarmigtir. Ornegin, Hagtvedt ve Brasel (2016) yakin zamanda
gerceklestirdigi bir calismada, bir siipermarkette yliksek (diisiik) frekansli miizigin,
insanlarin gozlerini otomatik olarak agik (koyu) renklere ¢cevirmesine ve iiriinleri koyu renkli
raftan degil agik renkli raftan satin almaya yonlendirmesine yol actigim gdstermistir. Ote
yandan Sunaga (2018), miizik frekansmin (yiiksek ve diisiik) pazarlama iletisiminde
tilketicilerin psikolojik mesafe algisin1 ayarlamak i¢in kullanilabilecegini ve miizik
frekansinin tiiketicilerin 6deme istekliligi (WTP) ve iiriin se¢imi lizerinde etkileri oldugunu
gostermistir (Sunaga, 2018). Ancak, miizik frekansi ile ilgili bu ¢alismalar pazarlama
literatiiriinde az sayidadir ve frekansi atmosferik bir unsur olarak degil, daha ¢ok bir reklam

unsuru olarak arastirmaktadir. Bu sebeple, frekansin etkilerini arastirirken simdiye kadar



hi¢bir pazarlama caligmasi aragtirmalarini, frekansin neden olabilece§i duygusal tepkileri

arastirmaya yonelik yapilandirmamaistir.

Burada sunulan arastirma, farkli frekanslardaki (yiiksek ve diisiik) miizige (S) maruz
kaldiklarinda tiiketicilerin duygusal uyarilma durumunun (O) ve davranigsal tepkisinin (R)
(tirtin degerlendirme ve Odeme istekliligi) etkilenip etkilenmeyecegini arastirmak igin
tasarlanmistir. Miizik frekansi sonucu olugan uyarilma diizeyinin sonuglar tizerindeki aracilik

rolii ise diger bir aragtirma konusu olarak incelenmistir.

Sesin frekansi, ses dalgasinin salinimlari olarak tanimlanir ve Hertz 6l¢tim birimi ile
gosterilir. Ses frekansinin zihinde olusan algisal boyutu perde olarak belirtilir (Hagtvedt and
Brasel, 2016). Perde 6znel bir algidir, frekans ise olgiilebilen nesnel, bilimsel bir 6zelliktir.
Bu nedenle, mevcut ¢alismada, deney sirasindaki manipiilasyonda yiiksek ve diisiik perdeden
ziyade yiiksek ve diisiik frekans belirtilmistir. Benzer frekans manipiilasyonlar1 Hagtvedt ve

Brasel (2016) tarafindan da benimsenmistir.



3. YONTEM

3.1. KATILIMCILAR

3.1.1. Ogrenci ve Ogrenci olmayan Orneklemler

Orneklem grubu olarak 6grenci secimi, deneye alim kolayligi ve diisiik maliyeti
nedeniyle pazarlama ve tiiketici arastirmalarinda olduk¢a yaygin sekilde kullanilir. Fakat,
homojenliginden kaynaklanan &rneklem temsil giicii ve elde edilen sonuglarin
genellenebilirligi  gibi  konularda  6grenci  6rneklemlerinin  kullanilmasindan
kaynaklanabilecek olasi sorunlara iliskin endise ve elestiriler mevcut durumdadir (R.
Peterson, 2001; R.A. Peterson and Merunka, 2014). Bu endiseler géz 6niinde bulundurularak,
bu aragtirmada Universite Ogrencisi Orneklemi yerine Ogrenci olmayan Orneklem

kullanilmasi, calismanin dis giivenilirligini arttirmak amaciyla uygun goriilmiistiir.

3.1.2. Katihmcilar

Bu calismada incelenen bagimli degiskenlerden biri 6deme istekliligi (WTP)
oldugundan, mali agidan bagimsiz ve ekonomik kararlardan sorumlu olmak 6nemli bir nitelik
olarak kabul edilmistir. Bu nedenle katilimci kabul siirecinde ana kriter, katilimcilarin aylik
geliri olan tam zamanl bir iste calismast olarak belirlenmistir. Minimum ve maksimum aylik
maas kriterleri: minimum 2.325 TL (Tirkiye ulusal asgari {icreti) ve maksimum 6000 TL.

Deneye sadece bu kosullari karsilayan katilimcilar davet edilmistir.
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S6z konusu kriterleri karsilayan farkl is alanlarindan elli iki kisi katilimci olarak bu
caligmaya katilmistir. Calisma tamamlandiktan sonra yapilan incelemeler sonucunda,
istenmeyen sinyal bozukluklar1 veya ¢ok fazla eksik deger nedeniyle alt1 katilimci veri
analizinden ¢ikarilmis ve geriye 46 gecerli katilimcer kalmistir (%48 kadin, % 84 26 yas ile
45 yaglar arasinda). Not edilmelidir Ki; tiiketici arastirmalarinda psikofizyolojik teknikler
iceren calismalarda verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi zaman alici ve karmasik
oldugundan, gorece daha az sayida katilimci igeren 6rneklem kullanimi yaygin bir durumdur
(Verhulst, Vermeir and Slabbinck, 2020).

Calismaya katilim tamamen goniilli bir sekilde gergeklesti ve tiim soru formlar1 ve
prosediirler isimsiz olarak tamamlandi. Caligsma sirasinda, katilimcilarin higbiri herhangi bir
isitme veya gérme bozuklugu oldugunu bildirmedi ve hepsi saglikliydi. Deney, Istanbul

Uskiidar Universitesi Arastirma Etik Kurulu tarafindan onayland.

3.2. ISITSEL UYARAN

Herhangi bir frekans manipiilasyonu yapmadan 6nce, miizik pargasinin miimkiin olan
en az karigtirict degiskene sahip olmasina dikkat edildi. Bir miizik pargasini sozlerle birlikte
kullanmak; parcanin vokalistinin kadin veya erkek olmasi, popiiler veya daha az popiiler bir
sanatciya sahip olmasi vb. gibi belirli 6zellikleri nedeniyle karistirict etkiler yarabilmesi, bazi
endiseleri ortaya c¢ikartti. Bundan 6tiirii, ¢calisma icin enstriimantal miizik kullanimina karar

verildi ve bu sayede miizik degiskeni lizerinde daha fazla kontrole sahip olmak amaglandi.

Ikinci olarak, arastirma sonuglarmin herhangi bir diizeyde katilimcinin pargalara olan
asinaligindan etkilenmemis olmasini saglamak 6nemli diisiincelerden biriydi. Bu sebeple, bir
yapay zeka programi tarafindan isbirligi saglayan bir miizik platformu olan Jukedeck
(https://www.jukedeck.com), bilhassa deney i¢in 6zel bir miizik pargasi bestelemek igin
kullanildi. Cevrimigi platformda, miizik pargasini olusturmadan once, ¢alismanin baglami

g0z oniinde bulundurularak parcanin miizikal 6zellikleri i¢in baz1 se¢imleri yapildi.
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IIk olarak deney bir giyim magazasinda bir alisveris deneyimini taklit etmeyi
amacladigindan miizik tiirii i¢in “pop"™ en uygun tiir olarak kabul edildi. Tempo igin
Knoeferle ve arkadaslari tarafindan belirlenen yavas (95 BPM'den diisiik) ve hizli tempo (135
BPM'den yiiksek) magaza i¢i miizik tanimlari kullanildi. Bu nedenle tempo, orta diizeyde bir
tempo olacak sekilde 115 BPM olarak ayarlandi. Miizik pargasini olusturduktan sonra,
deneyde kullanmak iizere profesyonel bir ses uzmaniyla birlikte frekans diizenlemeleri i¢in
dijital ses diizenleme yazilimi1 Audacity kullanildi. Calismadaki deney gruplart géz Oniine
alinarak, miizik parc¢asinin yiiksek frekans grubu igin ortalama frekansi 1.260 Hz ve diisiik
frekans grubu igin ortalama frekansi1 312 Hz olan iki versiyonu hazirlandi. Par¢anin bu iki

versiyonu arasindaki tek fark miizik frekansiydi, diger tiim ses 6zellikleri birbirinin aynisiydi.

3.3. ELEKTRODERMAL AKTIVITE KAYDI

EDA'nin kaydi endosomatik veya ekzosomatik olabilir. Endosomatik kayit herhangi
bir harici voltaj kullanmazken, ekzosomatik kayit, ciltteki potansiyel farkliliklar: 6l¢mek i¢in
ya dogru akimi (DC) ya da alternatif akim1 (AC) kullanir. Bu ¢alismada ekzosomatik kayit

teknigi kullanilmigtir.

Kayit Shimmer3 GSR + Unit (Shimmer, MA, USA) tarafindan yapildi. Bu cihaz
gercek zamanl katilimer verilerini aktarmak icin Bluetooth baglantisi kullanan mobil, hafif
ve kablosuz bir cihazdir. Cihazda DC voltaj kullanilmaktadir. Cihaz, cilt iletkenligindeki
(SC) degisimi 6lgmek icin 1 cm?2 yiizey alanina sahip Ag / AgCl elektrotlar boyunca 0,5
V'luk bir sabit uygular. Deney, katilimcilarin deney sirasinda sadece sag ellerini
kullanabilmelerine uygun bir sekilde tasarlandi, bir bilgisayar faresi ve klavyenin sayisal tus
takimi katilimcinin sag 6n tarafinda yer aldi. Bu nedenle elektrotlar katilimcilarin sol eline,
isaret ve orta parmaklarina takildi ve hareketten kaynakli sinyal hatalarini en aza indirmek

icin tiim ¢alisma boyunca katilimcilardan sol ellerini masa iizerinde sabit tutmalari istendi.
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Laboratuvardaki 1sik kosullar1 sabit tutuldu ve kayit tizerindeki etkilerini en aza
indirmek i¢in sicaklik 22-24 santigrat derecede kontrol edildi (Boucsein, 2012). Veri toplama
iMotions yazilimi (slirlim 7.1, iMotions, Inc., MA, ABD) tarafindan kontrol edildi ve tim
fizyolojik sinyaller, 128 Hz. hizinda 6rneklendi. Elektrodermal kayit sirasinda deneyi
gergeklestiren arastirmaci katilimcimin goriis alani disinda kaldi ve kayit sirasinda

konusmaktan kaginildi. Ham EDA sinyalinin alinmasi sirasinda filtre uygulanmadi.

3.4. DENEY TASARIMI VE YONTEM

Deney, Uskiidar Universitesi'nin néropazarlama laboratuvarinda ayrilmis bir kabinde
gerceklestirildi. Her katilimcinin deney i¢in bir randevusu vardi ve deney ayn1 anda yalnizca
bir katilimer ile gergeklestirildi. Deney oncesinde katilimcilara psikofizyolojik kayit
cihazlarmin kullanimi hakkinda bilgi verilmis ve isterlerse deneyden istedikleri zaman

cekilebilecekleri soylenmistir.

Laboratuvara vardiklarinda katilimecilardan 1.920 x 1.080 piksel ekran
cozlinilirliiglinde calisan bir bilgisayar ekranina yaklasik 60 cm mesafede rahat bir sekilde
oturmalart istendi. Aragtirmanin varsayimsal senaryosunun yeterince anlasilir ve
olabildigince acik olmasi i¢in katilimcilara deneysel prosediir hakkinda detayl bilgi verildi.
Kulaklarina bir ¢ift kulaklik yerlestirildi. EDA kayitlari i¢in hazirlik olarak, elektrotlar takildi
ve ardindan sinyal kontrolleri yapildi. Sinyal kalitesi iyi olunca arastirmaci, katilimeiyt
kabinde yalniz birakarak deneyi baslatti. Katilimcilara deney sirasindaki yanitlari i¢in, sag

elleriyle 6nlerindeki fare ve klavyeyi kullanmalari sdylendi.

Arastirmaci, tiim slire¢ boyunca laboratuvarda hazir bulundu ve uyaranlarin
sunumunu ve kaydedilen EDA verilerini kontrol etti. Deneyde gruplar arasi tasarim
kullanild1. Kirk alt1 katilimcr rastgele olarak iki gruptan birine atandi (miizik frekansi: yiiksek
ve diisiik). Prosediir, iki grup i¢in de aym sekilde isledi. Tek fark, katilimcilarin yarisinin
miizik pargasmin diisiik frekansli versiyonunu (ortalama 312 Hz) duymasi, diger yarisinin

ise miizik pargasini yiiksek frekansli versiyonunu (ortalama 1.260 Hz) duymasiydi. Deney
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yaklasik 7 dakika siirdii ve her kosuldaki miizik pargasi siirekli bir dongiide kendini
tekrarlandi. Ses uyaranlari, Samson SR850 kulakliklar iizerinden yaklasik 70 dB seviyesinde
sunuldu ve deney boyunca sabit tutuldu. Katilimeilarin higbiri farkli frekans kosullarinin

varligindan haberdar degildi ve ¢alismanin amaci1 hakkinda bilgi verilmedi.

Deney, katilimcilar1 aligveris simiilasyonuna hazirlamak ic¢in sehrin gorece biiyiik
alisveris merkezlerinden birinin i¢ mekan resminin ekranda gosterilmesiyle basladi.
Sonrasinda ekran {izerinde, gorevlerinin kendilerini bir aligveris merkezindeymis gibi hayal
etmek oldugu ve su an giyim magazalarindan birine girip aligverise baslamak {izere
olduklarmi belirten talimatlar belirdi. Daha sonra kendilerinden istenenin ekranda
gosterilecek kiyafet tiriinlerini incelemek ve ilgili sorulara cevap vermek oldugu belirtildi.
Ayrica katilimcilar, gercek bir magazada oldugu gibi bu aligveris deneyimi sirasinda da
kulakliklarindan miizik duyacaklari konusunda bilgilendirildi. Ekran 6niine gelen gorseller
ve toplanan yanitlar bir anket yazilim platformu (Qualtrics) ile gergeklestirildi. Alisilagelmis
bir perakende giyim magazasinin sundugu tiriin ¢esitliligi saglamak i¢in aragtirmada: Tigort,
Ayakkabi, Aksesuar, Kazak, Pantolon, Mont, Ceket, Sort, Gomlek, Uzun Kollu olmak iizere
on farkli giyim kategorisi belirlendi. Aligveris sunumlart igin her kategori i¢in 2 kiyafet
secildi. (Toplamda 20 iiriin). Baz1 katilimcilar belirli kategorilerden hoslanmayabilecegi

kabul edilse de on farkli kategori katilimcilarin ilgisini saglamak i¢in yeterli goriildii.

Aragtirmanin pratik degerini artirmak igin deney sirasinda sunulan {rinler,
diinyanin en biiyliik moda gruplarindan biri olan ¢ok uluslu bir giyim firmasinin (Inditex,
Industria de Disefio Textil, SA) iiyeleri olan 3 farkli perakende giyim magazasindan (Zara,
Bershka, Pull & Bear) se¢ildi. Ancak, marka kimliginin veya asinaligin katilimcilarin
yanitlarini etkilememesini saglamak icin de ayri ¢aba gosterildi. Bu nedenle katilimcilara

tirtinlerin markalari ile ilgili 6zel bir bilgi verilmedi.

Ayrica, aginalik 6nyargisin1 6nlemek amaciyla segilen iiriinler igin markaya ait ilgili
web sitesinden alinan iriinlerin resimleri, eger resimlerde goriiniir durumda ise, marka ismi
veya logosunu gizleyecek sekilde bir fotograf diizenleme yazilimi (Adobe Photoshop)

kullanilarak diizenlemeye tabi tutuldu.
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Her katilimciya toplamda 20 {iriin sunuldu. Hem erkek hem de kadin katilimcilara
ayni kategorilere ait 6geler gosterildi; ancak esyalar cinsiyetlerine gore sunuldu (yani,
erkekler erkek kiyafetleri boliimiinden, kadinlar ise kadin kiyafetleri boliimiinden iirtinler ile
karsilast1). Olast bilissel yatkinliklardan kag¢inmak igin gosterilen iriinlerin sirasi her

katilimer i¢in rastgele bir sekilde gerceklesti.

Her bir {irlin i¢in Oncelikle katilimecilara {iriin resimleri gosterilmis ve 7 puanlik bir
olgek (1 = "hi¢ sevmedim"™; 7 = "¢ok sevdim") kullanarak begenileri agisindan
degerlendirmeleri istenmistir. Daha sonra, a¢ik uclu kosullu degerleme yontemi (contingent
valuation methodology; CVM) kullanilarak, katilimcilardan ayni iriin igin 6deme
yapacaklari en yiiksek parasal degeri (TL) belirtmeleri istenmistir. Bu ¢alismada amag,
tiriinler i¢in en uygun fiyat seviyesini belirlemekten ziyade farkli frekanslarin WTP'yi nasil
etkiledigini gérmektir, ayrica Kang ve arkadaslari tarafindan yapilan bir nérobilim ¢aligsmasi
(2011) satin alma karari i¢in varsayimsal ve gergek segimlerin beyinde ayni1 noral devrelerini
etkinlestirdigini gostermistir. Bu sebeple, CVM yonteminin bu g¢alismada katilimcilarin

WTP'sini ortaya ¢ikarmak adina yeterli ve uygun oldugu diistiniilmiistiir.

Tim iriinler, ses frekansi dolayisiyla ortaya ¢ikabilecek istenmeyen olasi dikkat
dagitic1 unsurlar1 (Hagtvedt and Brasel, 2016) dnlemek igin notr gri (diger bir deyisle, siyah
ve beyazin tam ortasinda) olarak tasarlanmis bir arka plan 6niinde sunulmustur. Deneysel

tasarim Ornegi sekil 3.4’te gosterilmektedir.

Katilimeilar aligveris simiilasyonunu tamamladiktan sonra, deney tamamlanmadan Once
kendilerine ek bilgi alict sorular soruldu. Ilk olarak, deneyde verdikleri cevaplari belirleyen
esas etmeni se¢gmeleri istendi. Ekranda se¢meleri i¢in dort farkli segenek belirdi (iiriin, kisisel
ihtiyag, miizik, diger). Daha sonra ise katilimcilara “Dinlediginiz miizigin verdiginiz
cevaplara etkisi oldugunu sdylesek, buna ne kadar katilirdiniz? ". Yine yanitlar i¢in 7 puanlik
bir 6lgek formati kullanilmistir (1 = “kesinlikle katilmiyorum”, 7 = “kesinlikle katiliyorum”).
Sorular tamamladiktan sonra ekranda bir tesekkiir mesaji belirdi ve ardindan g¢aligma

sonlandirildi.
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Sekil 3.4: Deneysel Tasarim. Katilimeilar iiriin resimlerini ve beraberinde gelen sorular1 gordiiler. Gorsellerde
marka adlar1 ve logolar1 gizlendi.

3.5. SINYALIN iSLENMESI

Deri iletkenligi (SC) seviyesi, EDA sinyalinde tonik aktivite (yavas) ve fazik aktivite
(hizli) olmak tizere iki farkli aktivitenin st iste binmesiyle olusur (Sekil 3.5). Bu
faaliyetlerin ayr1 ayr1 degerlendirilmesi gerekir (Boucsein, 2012). Tonik aktivite, bireyin
oznel deri iletkenlik diizeyini (SCL) gosterir. Genel degisiklikleri yansitir ve kisiden kisiye
degisir. Ote yandan fazik aktivite daha ¢ok uyarici olay ile ilgilidir. Fazik aktivite bir uyaran
ile karsilagildiginda tetiklenen duygusal tepkinin aktivasyon bilesenini (deri iletkenlik
tepkileri, SCR) yansitir (Dawson et al., 2007). Bu nedenle, bu ¢alismada, EDA sinyalinin

fazik aktivitesi 6l¢ii olarak kullanilmastir.

EDA verileri, iMotions yazilimi (slirlim 7.1, iMotions, Inc., MA, ABD) ile analiz
edilmistir. Fazik sinyal, sabit uzunlukta bir zaman penceresi (uzunluk: 8000 ms) iizerinde bir
medyan filtre kullanilarak ¢ikarilmistir. Tam olarak ifade edilecek olur ise; fazik sinyal, akan
medyan kalibre edilmis sinyalden ¢ikartilarak, daha sonra daha kiigiik bant genisligine sahip
simetrik medyanlar kullanilarak sinyalin uglari, Tukey'nin saglam son nokta kuralinin
uygulandig1 ilk ve son deger igin, diizlestirerek hesaplanmistir. Olgiim sonuglarmi

etkilememesi adina yiiksek frekansl giiriiltii ve olas1 sinyal hatalarinin ortadan kaldirilmasi
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planlanmis (Boucsein, 2012) ve bunun i¢in fazik sinyale 5 Hz kesme frekansina sahip bir

diisiik gecisli Butterworth filtresi uygulanmaistir.

Deneydeki bagimsiz degisken (yani miizik pargasi) anlik bir uyaran degil, siirekli bir
uyaran oldugundan ve mevcut ¢alisma da belirli bir siire boyunca olusan duygusal tepkiyi
olemeye c¢alistigindan, her katilimer i¢in olusan SCR egrisine iki tane markor yerlestirildi
(Ilki katilimcr aligveris simiilasyonuna basladig1 an, digeri ise bitirdigi an). Katilimcilarin
veri analizinde olusan SCR egrilerinin sadece bu iki markor arasinda kalan kismi kullanildi.
Boylece, dl¢imdeki zaman penceresinin sadece ilgilenilen araliga karsilik gelmesi saglandi.

SCR'leri belirlemek i¢in minimum genlik kriteri 0.01 pS olarak ayarlandi.

Phasic

Skin Conductance [1:S]

Tonic

Sekil 3.5: Ornek EDA Sinyali (Caruelle et al., 2019, s.147)

3.6. SINYALIN SAYISALLASTIRILMASI

Imotions yazilimi, fazik aktiviteyi sayisallagtirmak icin tepe noktalarinin genlik

degerlerinin toplaminin  (Amp Sum, ps birimi cinsinden) hesaplanmasina olanak
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vermektedir. Bu sayisallastirma yontemi, belirli bir zaman araliginda birden fazla SCR
meydana gelen tiikketici norobilim ve psikofizyoloji ¢alismalarinda en yaygm kullanilan

uygulamalardan biridir (Caruelle et al., 2019).

Demografi (yas, cinsiyet ve etnik koken) elektrodermal aktiviteyi etkileyebilir
(Boucsein, 2012). Ancak bu ¢alismada demografik 6zellikler katilimct se¢im Kriteri olarak
kullanilmamustir ¢iinkii aragtirma bulgularinin dis gecerliligi bu kriterler kullanilirsa 6nemli
olgtide zarar gorebilir (Caruelle et al., 2019). Bu sorunu ¢6zmek ve analizde bireyler arasinda
EDA olgtimlerini karsilastirilabilir hale getirmek igin literatiirde, kaydedilen verilerin
standardizasyonu Onerilir (Dawson et al., 2007). Bu ¢alismada veri standardizasyonu SC =
log (1 + | SC|) (Venables and Christie, 1980) formiilityle gergeklestirilmistir. Daha 6nceki
baz1 tiiketici aragtirma c¢alismalarinin da ileri istatistiksel testler yapilmadan 6nce bu
dontigiimiin tavsiye edildigi ve kullandig: belirtilmelidir (Bettiga et al., 2017; Lajante et al.,
2012).
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4. BULGULAR

Deneyin, katilimcilar arasi tasarima sahip oldugu ve olusan iki grup i¢in manipiile
edilen iki seviyeli (frekans: yiiksek- diisiik) tek bir bagimsiz degiskenden olustugu géz 6niine
alindiginda, gruplar; iriin degerlendirme, WTP ve uyarilma seviyesinin bagimli degisken
olarak, miizik frekansinin ise bagimsiz bir degisken olarak tanimlandigi bagimsiz 6rneklem
t-testleri ile istatistiksel olarak karsilastirilmigtir. Etki biiyiiklikleri Cohen’s d araciligiyla
rapor edilmistir. Son olarak uyarilma diizeyinin arabuluculuk analizleri, SPSS programi

tizerinden Hayes'in (2013) PROCESS macro analiz yazilimi ile gergeklestirilmistir.

4.1. MUZIK FREKANSININ URUN DEGERLENDIRMESINE OLAN ETKISI

Aligveris simiilasyonu sirasinda her bir grup i¢in genel ortalama iiriin degerlendirme
puaninin Olgiisiinii olusturmak amaciyla, gosterilen 10 kategorideki tiim tirtinler igin 7
puanlik dlgege verilen skorlar topland: ve ortalamasi alindi. Uriin degerlendirme 6lgegi bu

islem igin giivenilirdi (20 triin, Cronbach a = 0.72).

Yiiksek frekansli miizik grubundaki katilimeilar i¢in {iriin degerlendirme puan1t M =
4.10 (SD = .11) ile iliskilendirilmistir. Buna kiyasla, diisiik frekansli miizik grubundaki
katilimcilar ise daha diisiikk puan M = 3.6 (SD = .12) ile iliskilendirilmistir.

T-testi yapmak amaciyla Shapiro-Wilk testi yapilmistir ve sonuglar iki gruptan gelen
verilerin normal dagildigini ortaya ¢ikarmustir (‘yiiksek frekans' grubu ic¢in p = .10, 'diisiik
frekans grubu’ i¢in p = .16). Ek olarak, varyanslarin homojenlik varsayim test edilmis ve

Levene testi sonucu homojenlik kabul edilmistir (F (44) = .01, p = .92).

Analiz, bagimsiz orneklem t-testi araciligiyla iki kosul i¢in (frekans: yiiksek ve
diistik) triin degerlendirmesinde anlamli bir fark oldugunu ortaya koymustur. Spesifik
olarak, sonuglar, yliksek frekansli miizik dinleyen katilimecilarin, diisiik frekansli miizik
dinleyen katilimcilara gore trtinleri daha olumlu sekilde degerlendirdigini gostermistir (t (44)

=2.68, p =0.01, Cohen's d = 0.81).
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3.00

2.00

Uriin Degerlendirme

1.00

0.00
Yiiksek Digiik

Miizik Frekansi

Sekil 4.1: Miizik frekansinin tiriin degerlendirmesi {izerine etkisi

4.2. MUZIK FREKANSININ ODEME iSTEKLILiGiNE (WTP) OLAN ETKIiSi

Uriin  degerlendirme puanlarmin  hesaplanmasinda oldugu gibi, alisveris
simiilasyonunda genel ortalama WTP puani igin bir 6lgli gelistirmek adina, 10 kategorideki

tim {irtinlere verilen WTP puanlar1 toplandi1 ve ortalamasi alindi. (20 iiriin, Cronbach o =

0.84)

Iki grup icin WTP puanlar1 normal dagildig1 gozlendi (Shapiro-Wilk testi, 'yiiksek
frekans' grubu i¢in p = .395, 'diisiik frekans' grubu i¢in p = .084) ve gruplar arasindaki
varyanslarin homojenligi, Levene testi ile kontrol edildi (F (44) = 3.47, p = .069).

Yiiksek frekansli miizik grubundaki katilimcilar, diistik frekanslh miizik grubundaki
katilimcilardan daha yiiksek WTP puanina sahipti (Myiksek = 121,28 TL, Mausik = 94,75 TL)
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ve bagimsiz 6rneklem t-testi, bu farkin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermistir (t

(44) = 2.64, p = .011, Cohen'in d = 0.79).

150.00

100.00

50.00

Tiiksel Dtk
Miizik Frekansi

Sekil 4.2: Miizik frekansinin WTP iizerine etkisi

4.3. MUZIK FREKANSININ UYARILMA SEVIiYESi UZERINE ETKIiSi

Miizik frekansinin katilimcilarin uyarilma diizeyi lizerinde anlaml etkileri oldugu
goriilmiistiir. Bagimsiz 6rneklem t-testi analizi, iki grup arasinda toplam SCR genliginde

(Amp_Sum) anlaml1 bir fark olustugunu gésterdi. Sonuglar, yiiksek frekansli miizigin, diisiik
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frekansli miizige gore daha yiiksek bir uyarilma olusturduguna isaret etti (ortalama yiiksek
frekans = 0.36 us, ortalama diisiik frekans = 0.19 us, t (44) = 2.3 p <0.05, Cohen'ind = 0.78).

0.30 ——
0.40

0.30

Amp Sum
|
|

0.20 [

010

0.00
Tiikeselk Drigile

Miizik Frekansi

Sekil 4.3: Miizik frekansinin uyarilma seviyesi iizerine etkisi

4.4. ARABULUCULUK ANALIZLERI

Miizik frekansinin tiiketicinin iiriin degerlendirme ve / veya Odeme istekliligi
tizerindeki etkisine uyarilma diizeyinin aracilik edip etmedigini test etmek i¢in, 10.000
yeniden ornekleme ve hata diizeltmeli % 95 giliven araliklart (Cls) ile bir dizi bootstrap
uyumlulastirma analiz serisi (Hayes, 2013, model 4) gergeklestirildi. Sonuglarda etKi
biiytikliikleri standartlastirilmamis katsayi £ olarak rapor edilmistir ve sifirt diglayan CI'lar p

<0.05'te anlamli kabul edilmektedir.
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4.4.1. Uyarilma diizeyinin iiriin degerlendirmesi iizerindeki arabuluculuk rolii

[lk analiz, arac1 degisken olarak uyarilma diizeyini ve bagimli degisken olarak iiriin
degerlendirme puanini igermistir. Sonucglar, miizik frekansinin iirlin degerlendirmesi
tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu gosterdi (F (1,44) = 7.22, p = .01). Ancak, miizik
frekansinin tiriin degerlendirmesine dogrudan etkisi anlamli degildi, B =-.21, Cl =-.50 ila .08.
Ote yandan, uyarilma diizeyi araciligiyla miizik frekansimin iiriin degerlendirmesine dolayli

(aracihi) etkisi ise anlamlhidir, B =-.25, Cl = -.53 ila -.04.

(B=-.17,t=-2.29, p < .05) (B = 1.51, t = 5.48, p<.001)

Bp=-47,t=-2.69,p=.01
URUN

v

DEGERLENDIRME

B=-.21,t=-1.48,p> .13 ns.)

Sekil 4.4.1: Uyarilma - Uriin Degerlendirme Arabuluculuk Iliskileri
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4.4.2. Uyarilma diizeyinin 6deme istekliligi (WTP) iizerindeki arabuluculuk rolii

Ikinci analiz, arac1 degisken olarak uyarilma diizeyini ve bagimli degisken olarak
WTP puanini i¢ermistir. Miizik frekansinin WTP iizerinde anlamli etkisi vardir (F (1,44) =
6.97, p = .01). Ancak yeniden goriilmustiir ki, frekansin WTP {izerindeki dogrudan etkisi
anlamli degildir B = -19.49, CI = -40.15 ila 1.18. Bununla birlikte, uyarilma diizeyi
aracilifiyla frekansin WTP {izerindeki dolayli (aracili) etkisi anlamhidir B = -6.92, Cl = -
17.38 ila .06. Sonuglar, uyarilma diizeyinin, miizik frekansinin iiriin degerlendirme ve WTP

iizerindeki etkisine tam olarak aracilik ettigini géstermektedir.

(B = 41.06, t = 2.07, p< .05)

(B =-17, t=-2.29, p<.05)

B=-26.5,t=-2.63,p=.01

»
»

(B=-19.48,t=-1.90, p> .5ns.)

Sekil 4.4.2: Uyarilma - WTP Arabuluculuk Iliskileri
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4.5. EK BULGULAR

Katilimeilarin deneyde verdikleri yanitlar1 belirlemelerine neden olan esas etmene iliskin
sorulan soruda, “iirtin” (%78) yanitlarin belirlenmesinde en yaygin belirleyici etmen
se¢ilmistir. Onu “kisisel ihtiyaglar” (%15) ve “diger” (% 7) takip etmistir. “Miizik” hicbir
katilimc1  tarafindan  cevaplarin  belirleyici  etmeni olarak  secilmemistir.
Ote yandan, katilimcilarin deneyde duyduklar1 miizigin vermis olduklar1 cevaplara etkisi
konusundaki goriislerine yonelik soruya verilen yanitlar, ortalama 2,6 puan (SD = 1,2) olarak

ortaya ¢ikmustir.
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5. TARTISMA VE SONUC

Bu tez galismasinin altinda yatan arastirma sorusu, miizik frekansinin tiiketici
davranisi iizerinde, yani iiriin degerlendirme ve 6deme istekliligi tizerinde saptanabilir bir
etkisinin olup olmadigidir. Arastirmanin yapisal temeli i¢in literatiirdeki en hakim teorik
cerceve olan Uyaran-Organizma-Tepki (S-O-R) paradigmasi kullanilmistir. Bununla birlikte,
Michel ve arkadaslar1 (2017) tarafindan yapilan inceleme calismasinda belirtildigi gibi,
tiiketici arastirmalarinda bir¢ok ¢alisma, miizigin (uyaran) ya tiiketicinin duygusal durumu
(organizma) {lizerindeki etkilerine ya da tiiketici davranisi (tepki) tizerindeki etkilerine
bakmus, bu nedenle de ¢alismalar miizik, duygu ve davranis arasindaki ara etkileri goz ardi
etmistir (Michel et al., 2017). Bundan dolayi, bu g¢alismada uyaranin (miizik frekansi)
paradigmanin diger bilesenleri (organizma ve tepki) tizerindeki etkilerinin arastirilmasinin
yani sira uyarilma diizeyinin (organizma) aracilik rolii de aragtirilmistir. Dahasi, uyarilma
diizeyini 6lgmek igin, geleneksel 6z-bildirim raporlart yerine bir psikofizyolojik 6l¢iim

yontemi (EDA) kullanilmistir.

5.1. ARASTIRMANIN TEORIK VE PRATIK KATKILARI

Calisma sonuglari, katilimeilarin {iriin degerlendirmesinin ve 6deme istekliliginin
miizik frekansindan etkilendigini ortaya koymaktadir. Yiiksek frekansli miizige maruz kalan
katilimeilar, tirtinleri daha olumlu degerlendirmistir ve diisiik frekansli miizige maruz kalan

katilimcilara gore 6deme istekliligi daha yiiksektir.

Bu fark, katilimcilarin duygusal uyarilma seviyelerindeki farkliliklara atfedilebilir
goriiniiyor. Yiiksek frekansli miizige maruz kalan katilimcilar, diisiik frekansli miizige maruz
kalanlardan daha yiiksek bir uyarilma seviyesi gostermislerdir, bu da yiiksek frekansh

miizigin daha yiiksek bir uyarilma seviyesine neden oldugunu 6ne siirmektedir.

26



Bunun olas1 bir aciklamasi, yiiksek frekansli seslerin daha yliksek ses seviyesinde
duyulma egiliminde olmasi1 (Mcbeath and Neuhoff, 2002; Neuhoff et al, 1999; Neuhoff et al,
2002) ve yiiksek sesli miizigin bireylerde uyarilma seviyesini artirma egiliminde olmasi
nedeniyle (Guéguen et al., 2004; Morrison et al., 2011; Welch and Fremaux, 2017), yiliksek
frekansli miizigin bireylerin uyarilma diizeyini artirmasidir. Calismadaki tiim katilimcilar
icin ses seviyesinin ayni tutuldugu unutulmamalidir; ancak mevcut ¢alismada kisi 6zelinde
algilanan ses yiiksekligi 6l¢iilmemistir. Bu nedenle, bu spekiilasyonu dogrulamak i¢in bu

Ol¢timii de dikkate alan ileri ¢aligmalarin yapilmasi gerekmektedir.

Dahasi, ¢alismanin arabuluculuk analizlerinden, tiiketicinin uyarilma seviyesinin
davranigsal tepkiler igin Kilit nokta oldugu agiktir. Sonuglar, miizik frekansinin davranig
tizerinde dogrudan bir etkisinin olmadigini, ancak duygusal uyarilmanin varligiyla etkilerinin
ortaya ¢iktigini gostermektedir. Genel olarak, iiriin degerlendirmeleri ve 6deme istekliligi,
uyarilma seviyesi ile olumlu bir sekilde iliskilenmistir. Bu, Yalch ve Spanger’in uyarilma
seviyesinin iriin degerlendirmelerini olumsuz etkileyecegi yoniinde One siirdiikleri
bulgularla ¢elismektedir (Yalch and Spander, 2000) Ancak bu tutarsizlik anlasilmaz degildir.
Vieira'nin (2013) incelemesinden de goriilebilecegi gibi, duygusal uyarilmanin etkilerine
iligkin bulgular pazarlama literatiiriinde tutarsizdir. Bu tutarsiz bulgular, kullanilan 6l¢tim
yontemlerinin dogasindan kaynaklaniyor olabilir, ¢ilinkii ¢cogu tiiketici arastirmasi, duygulari
degerlendirirken tamamen Oz-bildirim raporlarma dayanmak zorunda kalmistir. Giris
boliimiinde belirtildigi gibi, bu dl¢iimler potansiyel sinirlamalara sahiptir (Caruelle et al,
2019). Ayrica hem psikofizyolojik hem de o6z-bildirim o&lgiimlerini kullanan son
arastirmalardan elde edilen bulgular, katilimcilarin uyarilma seviyesi farkliliginin mevcut
olmasimna ragmen bu mevcudiyetin 6z-bildirim raporlarinda katilimcilar tarafindan
belirtilmedigini gostermistir. (Li et al., 2018; Verhulst, Vermeir, Slabbinck et al., 2020). Bu
nedenle, duygusal uyarilmanin etkilerine iliskin bu ¢alismanin sonuglari, arastirmacilar
literatiirdeki bulgular1 karsilastirirken 6lgiim yontemlerindeki farkliliklara dikkat etmeye

tesvik etmelidir.
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Dikkat c¢eken bir diger bulgu da katilimcilarin deney sirasinda yaptiklari
degerlendirmelere yonelik gegmise doniik algilar ile ilgilidir. Deney sirasinda verdikleri
cevaplar1 belirleyen ana belirleyici soruldugunda katilimcilardan higcbiri miizigi bir
belirleyici olarak gostermedi. Bu sasirtici degildir, ancak, miizigin, eger varsa, verdikleri
cevaplar tzerindeki etkisi hakkindaki fikirleri 6zel olarak soruldugunda bile yanitlar,
katilimcilarin - miizigin  cevaplarimi  neredeyse hi¢ etkilemedigini  diistindiiklerini
gostermektedir. Yukarida bahsedilen diger bulgularla birlikte bu bulgular, miizik frekansi
etkilerinin bilingli farkindalik disinda gergeklestigini gostermektedir.

Tiiketici baglamlarinda ses frekansinin etkilerinin arastirilmasina yonelik son
cabalarla birlikte (Hagtvedt and Brasel, 2016; Sunaga, 2018), mevcut arastirma, frekansi
atmosferik bir unsur acisindan incelemesiyle, kesifsel bir calisma olarak pazarlama
literatiiriine katkida bulunmustur. Isitsel bir uyaranin mesajini atmosferik bir unsur olarak
iletme sekli, gorsel bir uyarandan ¢ok daha etkili olarak nitelendirilebilir ¢iinkii insanlar
duyduklarindan gordiikleri kadar kolay kacamazlar (Westermann, 2008). Oyle ya da boyle,
sese maruz kalmanin sonuglar1 ka¢inilmazdir ve belki de daha 6nemlisi, bu ¢alismada da
ortaya konuldugu iizere, miizik biling diizeyinde farkindaligi tetiklemeden de kisileri
etkileyebilir. Sesin oldugu her yerde frekans mevcuttur. Bu nedenle, frekans iizerine artan
kiimiilatif bilgiler, sesin kullanildigi herhangi bir gevresel ortam igin birgok pratik ¢ikarim
saglayabilir. Magaza yoneticileri i¢in frekans ayarlanmasinin, en etkili atmosferik
unsurlardan biri olan arka plan miizigini nasil doniistiirebileceginin ve bu yeni versiyonun
tilketicilerin aligveris davranisin1 nasil etkileyebileceginin farkinda olmak giderek daha
rekabetci olan bir ortamda varoluslarin siirdiirebilmeleri icin ek bir strateji gelistirmelerine

yardimci olabilir.
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5.2. ARASTIRMANIN KISITLARI VE ONERILER

Her ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismada da bazi smirlamalar mevcuttur. Ilk olarak,
bu ¢alismadaki deneysel dizaynin gercek bir magaza ortami yerine laboratuvar kosullarinda
simiile edildigini unutmamak Onemlidir. Ancak, ozellikle psikofizyolojik oOlglimler
kullanildiginda, sonuglarin i¢ gegerliligini artirmak icin tiiketici aragtirmalar1 siklikla
kontrollii laboratuvar kosullarinda gergeklestirilir (6r., Guerreiro et al., 2015; Li et al., 2018;
Milosavljevic et al., 2012). Yine de, digsal uyaranlari kontrol etmenin zorluklarma ragmen,

gercek magazalarda yapilan ¢alismalar bulgularin dis gegerliligini artirabilir.

Ikinci olarak, Kaltcheva ve Weitz'e gore, tiiketicilerin alisveris ortamindaki
motivasyonu, uyarilma seviyesindeki artisin onlarin davranisini nasil etkileyecegi konusunda
belirleyici bir faktor olabilir. Kaltcheva ve Weitz alisveris sirasinda gorev odakli ve
rekreasyonel olmak {izere iki farkli motivasyon yonelimi belirlemislerdir ve alisveris merkezi
tabanli moda magazalarinin c¢ogunlukla tiiketiciler i¢in rekreasyonel bir motivasyon
olusturdugunu 6ne stirmiislerdir (Kaltcheva and Weitz, 2006). Bu nedenle, miizik frekansi
iizerinde daha fazla goreve yonelik motivasyonel islevler saglayabilecek, farkli baglamlar
iceren deneysel tasarimlar (6r., supermarket ortami) gelecekteki arastirmalar igin faydali

olabilir.

Ugiinciisii, tiiketici literatiiriinde uyarilma ve zevk seviyeleri pozitif olarak birbirine
bagli bulunsa da (Vieira, 2013), bu ¢alisma zevk seviyesini ayr1 olarak 6lgmemistir ve EDA,
uyarilma durumunun hos bir duygu ile birlikte algilanip algilanmadigini ortaya
koyamamaktadir. Bu nedenle, ileriki arastirmalar miizik frekansinin neden olabilecegi diger

duygusal durumlar da kesfetmek igin farkli yontemleri ¢aligmalarina dahil edebilir.

Son olarak, bu ¢alismada kullanilan ses uyarani enstriimantal miiziktir ve 6zellikle
deney igin olusturulmustur. Bu sebeple, arastirmacilar bu ¢alismada bulunan bulgularin diger
miizik Orneklerinde de gegerli olup olmadigimi gormek icin gelecekte farkli miizik
varyasyonlarini (0r., tanidik enstriimantal pargalar, sozlii sarkilar) caligmalarina dahil

edebilir.
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