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Abstract

The aim of this study is to determine the differentiation status of the customers who shop from Adidas stores in
terms of demographic variables of the store atmosphere thoughts and customers' purchase intentions towards
Adidas stores. For this reason, the research was conducted with a screening model. The sample group of the
research consists of 511 customers who shop from Adidas stores in Baku, Azerbaijan. The data collected from the
Store Atmosphere Scale and Intention to Purchase Scale were analyzed using independent groups t test and one-
way analysis of variance (ANOVA). As a result of the research, it was observed that the store atmosphere scores
Onerilen Atif/Suggested Citation:

Ibrahimova, V. (2020). Adidas Magazalarinda Magaza Atmosferi ve Satin Alma Niyetinin Demografik
Degiskenler Agisindan Incelenmesi, Anadolu Kiiltiirel Arastirmalar Dergisi, 4(2), 177-185



mailto:valida.ibrahimova94@gmail.com
mailto:valida.ibrahimova94@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-9886-9550

Ibrahimova, V. 4(2), 2020, 177-185

for Adidas stores did not differ significantly in terms of gender, marital status, education level and monthly income;
In the age group 16-25 and in the study year 1-5 years were found to differ significantly in favor of the interval.
On the other hand, it was found that the purchase intention scores of the customers did not show a significant
difference in terms of education level, working year and monthly income; It has been found that gender differs
significantly in favor of women, married in marital status and 46 and older age group.

1. GIRiS

Tiiketici, iirtin pazarlamasinin merkezinde yer alan ve istekleri ya da ihtiyaclari dogrultusunda
belirli bir irlinti satin alma potansiyelleri bulunan bireylerdir (Bozkurt, 2004). Tiiketici kavrami
ayn1 zamanda kararsizlig1 da sembolize etmektedir. Bu durum da isletmeleri, tiiketici ve tiiketici
memnuniyeti lizerine aragtirmalar yapmaya zorlamaktadir (Celenk, 2018).

Giliniimiiz pazarlamasinin odak noktasi tiiketici tatminidir. Miisteri tatmini, firmanin tiiketici ile
iletisim kurdugu anda olugmaya baslamaktadir. Yeni bir {irlinle ilgili herhangi bir bilginin
misterileri etkilemesi, misterilerin o {liriine veya firmaya yonelik bir izlenim olusturmasina
sebebiyet verir. Tiiketiciler, herhangi bir iiriinii satin almadan dnce arastirma yapip belirli bir
karara varirlar. Fakat ¢cogu zaman son karar1 magaza i¢inde verirler. Bu durumun temel sebebi
de miisterilerin magaza i¢indeki atmosferden etkilenme durumlaridir (Bayar, 2019).

Magaza atmosferi, ilgili magazanin i¢inde ve disinda miisterileri uyaran biitiin unsurlarin
toplamindan olusmaktadir (Arslan, 2004). Ayrica, magaza atmosferi, magazanin miisterilere
vermek istedigi bilgi ve mesajlarin miisteriler tarafindan algilanmasini ifade etmektedir (Tek
ve Orel, 2006). Bu baglamda, magaza atmosferi, miisterilerin bilissel ve duyussal yondeki
isteklerine cevap verip onlarin satin alma davranislarini sekillendirmek hedefiyle magaza iginde
ve disinda yapilan tasarimlar biitiiniidiir (Kaltcheva & Weitz, 2006).

Magaza atmosferini olusturan faktorler temelde 5 boliim halinde incelenmektedir. Magaza dist
atmosfer faktorleri, ilgili magazanin bulundugu konum, dis cephe ozellikleri, magazaya ait
vitrin ve park alan1 gibi faktorlerin birlesimidir. Magaza i¢i atmosfer faktorleri; ilgili magazanin
zemin ve tavan bilesimi, magazanin aydinlanma diizeyi, magazaya ait koku biitiinliigi,
magazanin temizligi, magaza duvarlarinin yapist ve magazadaki yiirlime alanlarimin genisligi
gibi faktorlerden olugsmaktadir. Genel yerlesim ve magaza tasarim faktorleri; ilgili magazanin
yerlesim plani, magazadaki tirlinlerin gruplandirilma diizeyi, departman yerleskeleri ve miisteri
kabinleri gibi faktorlerdir. Satin alma noktas1 ve dekorasyon faktorleri; ilgili magazadaki 6deme
noktasi, gerekli yonlendirmeler, magaza duvarlarinda yer alan gorseller, tiriinlerdeki etiketlerin
goriinme diizeyi gibi faktorlerdir. Insan faktdrii ise; magaza c¢alisanlarmin karakteristik
ozellikleri, dis goriiniisleri, magazadaki insan yogunlugu ve magazaya gelen miisterilerin genel
yapist gibi faktorlerdir (Kerfoot, Davies ve Ward, 2003).

Satin alma niyeti, miisterilerin ilgili magazanin vermis oldugu iletileri benimseyerek belirli bir
tiriine yonelik davranigsal egilimler gosterme durumudur (Dodds, Monroe, ve Grewal, 1991).
Bir diger ifadeyle satin alma niyeti, miisterilerin bir iiriin ya da hizmeti satin almaya y6nelik
istekleridir. Satin alma niyeti pozitif bir goriiniime sahip oldugunda, miisterilerde marka
bagliligi olusabilmektedir. Bir markaya yonelik algilanan deger ne kadar yiiksek olursa
miisterilerin de satin alma niyetleri o diizeyde yiikselir (Wu, 2015).

Pazarlama diinyasinin degisim gosterdigi bu gilinlerde, isletmelerin basarili olabilmeleri igin
tiketicilerin ilgi ve ihtiyaclarin1 dikkate alip ona gdre yapilanmalari gerekmektedir. Bu
baglamda isletmeler, magaza atmosferlerini tiiketici ilgisini ¢ekebilecek diizeyde diizenlemeli
ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini dogru sekilde degerlendirmelidir (Celenk, 2018).
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1.1. Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirma, Azerbaycan’in Bakii ilindeki Adidas magazalarindan aligveris yapan miisterilerin
Adidas magazalarindaki magaza atmosferini ve miisterilerin satin alma niyetlerini
belirleyebilmeyi hedeflemektedir. Bu baglamda arastirma, asagida sunulan hipotezleri test
etmektedir.

Hi: Adidas magazalarindan aligveris yapan misterilerin Adidas magazalarindaki magaza
atmosferine yonelik diisiinceleri, demografik bilgilere gore (cinsiyet, medeni durum, yas grubu,
egitim diizeyi, ¢aligma siiresi ve aylik gelir) kiyaslandiginda anlamli diizeyde bir farklilik
gostermektedir.

H2: Adidas magazalarindan aligveris yapan miisterilerin Adidas magazalarina yonelik satin
alma niyetleri, demografik bilgilere gore (cinsiyet, medeni durum, yas grubu, egitim diizeyi,
caligma siiresi ve aylik gelir) kiyaslandiginda anlamli diizeyde bir farklilik gostermektedir.

2. YONTEM
2.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma, Adidas magazalarinda aligveris yapan miisterilerin Adidas magazalarindaki
magaza atmosferini ve miisterilerin satin alma niyetlerini tespit edebilmeyi amagladigindan
dolay1r tarama modeli ile ylriitilmiistir. Tarama modeli, arastirma Oncesinde belirlenen
katilimcilarin belirli bir konudaki genel diisiince ve beceri gibi 6zelliklerinin incelendigi
arastirma modelidir (Fraenkel ve Wallen, 2006). Bu aragtirmalar, temel olarak kalabalik
orneklem gruplarindaki problemlerin ylizeysel olarak tespit edilmesinde kullanilir. Problemin
tespiti yapilirken nedeni detayl olarak incelenmez (Wellington, 2006).

2.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirma, Azerbaycan’in Bakii ilindeki Adidas magazalarindan aligveris yapan 511
miisterinin katilimi ile ylriitilmiistiir. Misterilerin demografik bilgilerine yonelik toplanan
veriler, frekans ve ylizde analizi kullanilarak analiz edilmis ve ulasilan bulgular Tablo 1’de
verilmistir.

Tablo 1. Aragtirma Ornekleminin Demografik Bilgilerine Y&nelik Bulgular

f %
o Kadin 293 57.3
Cinsiyet
Erkek 218 42.7
Bekar 273 53.4
Medeni Durum
Evli 238 46.6
16-25 167 32.7
26-35 161 315
Yas Grubu

36-45 103 20.2
46 ve lizeri 80 15.7
Lise 36 7.0
Yiiksekokul 58 11.4

Egitim Diizeyi ]
Lisans 228 44.6
Lisaniisti 189 37.0
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1-5y1l 236 46.2
6-10 yil 92 18.0

Calisma Siiresi
11-15 yil 90 17.6
16 yi1l ve lizeri 93 18.2
2020 TL alt1 109 21.3
2021-3500 TL 85 16.6

Aylik Gelir

3501-5000 TL 127 24.9
5001 TL ve iizeri 190 37.2
Toplam 511 100

Tablo 1’deki bulgular incelendiginde, 6rneklem grubunun %57.3’iiniin kadin ve %42.7’sinin
erkek oldugu tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin medeni durumlar1 incelendiginde,
%353.4’Uniin bekar ve %46.6’smin evli oldugu tespit edilmistir. Ek olarak, miisterilerin
%32.7’sinin 16-25, %31.5’inin 26-35, %20.2’sinin 36-45 ve %15.7’sinin ise 46 yas ve iizeri
yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Orneklem grubunun egitim diizeyleri incelendiginde,
%7’sinin lise, %11.4’linlin yliksekokul, %44.6’simnin lisans ve %37’sinin ise lisansiistii
programlardan mezun oldugu tespit edilmistir. Ayrica, katilimcilarin c¢alisma yillar
incelendiginde, %46.2’sinin 1-5 yil, %18’inin 6-10 y1l, %17.6’smin 11-15 y1l ve %18.2’sinin
ise 16 yil ve iizerinde calistiklar1 tespit edilmistir. Son olarak, miisterilerin %21.3’{iniin 2020
TL ve altinda, %16.6’sinin 2021-3500 TL araliginda, %24.9’unun 3501-5000 TL araliginda ve
%37.2’sinin ise 5001 TL ve lizerinde kazandig: tespit edilmistir.

2.3. Veri Toplama Araglari

Bu arastirmada, katilimcilarin Adidas magazalarindaki magaza atmosferine yonelik
diistincelerini belirleyebilmek i¢in Turley ve Milliman (2000) tarafindan gelistirilen Magaza
Atmosferi Olgegi kullamlmustir. Bu dlgek 5 boyuttan ve 57 maddeden olusmaktadir. Fakat bu
arastirmada maddelerin tamami Adidas magazalarina ve arastirmanin yapisina uyum
saglamadigi i¢in 37 maddelik haliyle kullanilmistir.

Bu aragtirmada, Adidas magazalarindan aligveris yapan miisterilerin satin alma niyetlerini tespit
edebilmek icin Cronin, Brody ve Hult (2000) tarafindan Gelistirilen Satin Alma Niyeti Olgegi
kullanilmistir. Bu 6lgek, likert tipte 3 sorudan olugmaktadir.

2.4. Verilerin Analizi

Bu arastirmada, katilimcilarin demografik bilgilerine yonelik toplanan veriler, frekans ve ylizde
analizi ile analiz edilmistir. Bununla birlikte, arastirma amaglarina yanit bulabilmek icin
bagimsiz gruplar t testi ve tek yonlii varyans analizi (anova) kullanilmistir. Bu minvalde,
cinsiyet ve medeni durum gibi 2 degiskenli parametreler bagimsiz gruplar t testi ile analiz
edilirken yas grubu, egitim durumu, ¢aligma yili ve aylik gelir gibi 4 degiskenli parametreler
ise tek yonlil varyans analizi kullanilarak analiz edilmistir.

3. BULGULAR

Azerbaycan’in Bakii ilindeki Adidas magazalarindan aligveris yapan 511 miisteriye Magaza
Atmosferi Olgegi ve Satin Alma Niyeti Olgegi uygulanmis ve bu 6lgeklerden toplanan veriler,
demografik degiskenlere dayali olarak analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda ulasilan
bulgular asagida paylasilmistir.

Tablo 2. Miisterilerin Magaza Atmosferi ve Satin Alma Niyeti Puanlarinin Cinsiyete Dayali Kiyaslanmasi
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n x ss sd t p
Kadin 293 3.66 46
Magaza Atmosferi 509 1.66 .10
Erkek 218 3.59 .59
Kadin 293 3.71 .82
Satin Alma Niyeti 509 3.30 .001
Erkek 218 3.45 91

Tablo 2’ye gore, kadin miisterilerin (x=3.66, ss=.46) Adidas magazalarindaki magaza
atmosferine yonelik diistinceleri erkek miisterilerin (x=3.59, ss=.59) diisiincelerinden daha
yliksektir. Bagimsiz gruplar t testi sonuglar1 degerlendirildiginde, gruplar arasinda olusan bu
fark anlaml degildir [ts00=1.66, p=.10].

Kadin misterilerin (x=3.71, ss=.82) satin alma niyetleri erkek miisterilerin (x=3.45, ss=.91)
satin alma niyetlerinden daha yiiksektir. Bagimsiz gruplar t testi sonuglar1 degerlendirildiginde,
gruplar arasinda olusan bu fark anlamli diizeydedir [tso9=3.30, p=.001].

Tablo 3. Miisterilerin Magaza Atmosferi ve Satin Alma Niyeti Puanlarinin Medeni Duruma Dayali Kiyaslanmasi

n x ss sd t p
Bekar 273 3.62 .52
Magaza Atmosferi . 509 -21 .84
Evli 238 3.63 .53
Bekar 273 3.48 .92
Satin Alma Niyeti ] 509 -3.26 .001
Evli 238 3.73 .79

Tablo 3’e gore, evli miisterilerin (x=3.63, ss=.53) Adidas magazalarindaki magaza atmosferine
yonelik diistinceleri bekar miisterilerin (x=3.62, ss=.52) diisiincelerinden daha yiiksektir.
Bagimsiz gruplar t testi sonuglar1 degerlendirildiginde, gruplar arasinda olusan bu fark anlaml
degildir [tsog=-.21, p=.84].

Evli miisterilerin (x=3.73, ss=.79) satin alma niyetleri bekar miisterilerin (x=3.48, ss=.92) satin
alma niyetlerinden daha yiiksektir. Bagimsiz gruplar t testi sonuglar1 degerlendirildiginde,
gruplar arasinda olusan bu fark anlamli diizeydedir [tso9=-3.26, p=.001].

Tablo 4. Miisterilerin Magaza Atmosferi ve Satin Alma Niyeti Puanlarinin Yag Grubuna Dayali Kiyaslanmasi

n X SS F p

16-25 167 3.72 51
26-35 161 3.54 .53

Magaza Atmosferi 36-45 103 3.59 51 3.97 .01
46 ve lizeri 80 3.68 51
Toplam 511 3.63 52
16-25 167 3.63 .87
26-35 161 3.44 .93

Satin Alma Niyeti 36-45 103 3.61 81 3.77 .01
46 ve tlzeri 80 3.83 a7
Toplam 511 3.60 87
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Tablo 4’e gore, 16-25 yas grubundaki miisterilerin (x=3.72, ss=.51) Adidas magazalarindaki
magaza atmosferine yonelik diisiinceleri sirasiyla, 46 ve iizeri (x=3.68, ss=.51), 36-45 (x=3.59,
§s=.51) ve 26-35 (x=3.54, ss=.53) yas grubundaki miisterilerin diisiincelerinden daha ytiksektir.
Tek yonlii varyans analizi (anova) sonuglari degerlendirildiginde gruplar arasinda olusan bu
fark anlaml diizeydedir [F(3507)=3.97, p=.01]. Gruplar arasinda olusan anlamli farkin diizeyini
belirleyebilmek i¢in tukey testi yapilmustir. Elde edilen bulgulara gére 16-25 yas grubu
miisterilerin magaza atmosferi puanlarinin 26-35 yas grubu miisterilerin puanlarindan anlamli
diizeyde yiiksek oldugu tespit edilmistir.

46 ve lizeri yas grubundaki miisterilerin (x=3.83, ss=.77) satin alma niyetleri sirasiyla, 16-25
(x=3.63, 55=.87), 36-45 (x=3.61, s5=.81) ve 26-35 (x=3.44, ss=.93) yas grubundaki miisterilerin
satin alma niyetlerinden daha yiiksektir. Tek yonlii varyans analizi (anova) sonuglari
degerlendirildiginde, gruplar arasinda olusan bu fark anlamli diizeydedir [F3507)=3.77, p=.01].
Gruplar arasinda olugsan anlamli farkin diizeyini belirleyebilmek icin tukey testi yapilmustir.
Elde edilen bulgulara gore 46 ve iizeri yas grubu miisterilerin Adidas magazalarina yonelik
satin alma niyeti puanlarinin 26-35 yas grubu miisterilerin puanlarindan anlamli diizeyde
yliksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5. Miisterilerin Magaza Atmosferi ve Satin Alma Niyeti Puanlarinin Egitim Durumuna Dayali Kiyaslanmasi

n X SS F p

Lise 36 3.51 .67
Yiiksekokul 58 3.67 .63

Magaza Atmosferi Lisans 228 3.66 46 1.22 .30
Lisansiistii 189 3.60 .52
Toplam 511 3.63 .52
Lise 36 3.44 .98
Yiiksekokul 58 3.73 .99

Satin Alma Niyeti Lisans 228 3.61 .84 .98 40
Lisansiistii 189 3.57 .85
Toplam 511 3.60 .87

Tablo 5’e gore, yliksekokul mezunu miisterilerin (x=3.67, ss=.63) Adidas magazalarindaki
magaza atmosferine yonelik diislinceleri sirastyla, lisans (x=3.66, ss=.46), lisansiistii (x=3.60,
ss=.52) ve lise (x=3.51, ss=.67) mezunu miisterilerin diisiincelerinden daha yiiksektir. Tek
yonlii varyans analizi (anova) sonuglar1 degerlendirildiginde gruplar arasinda olusan bu fark
anlamli diizeyde degildir [F(3507)=1.22, p=.30].

Yiiksekokul mezunu miisterilerin (x=3.73, ss=.99) satin alma niyetleri sirasiyla, lisans (x=3.61,
ss=.84), lisansiistil (x=3.57, ss=.85) ve lise (x=3.44, ss=.98) mezunu miisterilerin satin alma
niyetlerinden daha yiiksektir. Tek yonlii varyans analizi (anova) sonuglar1 degerlendirildiginde
gruplar arasinda olusan bu fark anlamli diizeyde degildir [F3507)=.98, p=.40].

Tablo 6. Miisterilerin Magaza Atmosferi ve Satin Alma Niyeti Puanlarinin Calisma Yilina Dayali Kiyaslanmasi

n x Ss F p

Anadolu Kiiltiirel Arastirmalar Dergisi (ANKAD) 182



Ibrahimova, V. 4(2), 2020, 177-185

1-5yil 236 3.68 .52
6-10 y1l 92 3.49 .56
Magaza Atmosferi 11-15 yil 90 3.63 44 3.06 .03
16 y1l ve iizeri 93 3.62 .54
Toplam 511 3.63 .52
1-5yil 236 3.60 .85
6-10 yil 92 3.40 1.01
Satin Alma Niyeti 11-15 y1l 90 3.62 .86 2.62 .05
16 yil ve iizeri 93 3.76 15
Toplam 511 3.60 .87

Tablo 6’ya gore, 1-5 yil araliginda galisma yilina sahip miisterilerin (x=3.68, ss=.52) Adidas
magazalarindaki magaza atmosferine yonelik diisiinceleri sirasiyla, 11-15 y1l (x=3.63, s5=.44),
16 y1l ve lizeri (x=3.62, ss=.54) ve 6-10 y1l (x=3.49, ss=.56) araliginda ¢alisma yilina sahip
miisterilerin diisiincelerinden daha yiiksektir. Tek yonlii varyans analizi (anova) sonuglari
degerlendirildiginde, gruplar arasinda olusan bu fark anlamli diizeydedir [F3507)=3.06, p=.03].
Gruplar arasinda olusan anlamli farkin diizeyini belirleyebilmek i¢in tukey testi yapilmistir.
Elde edilen bulgulara gore 1-5 yil calisma aralifina sahip miisterilerin magaza atmosferi
puanlarmin 6-10 y1l caligma araliina sahip miisterilerin puanlarindan anlaml diizeyde yiiksek
oldugu tespit edilmistir.

16 y1l ve tizeri ¢aligma yilina sahip miisterilerin (x=3.76, ss=.75) satin alma niyetleri sirasiyla,
11-15 yil (x=3.62, ss=.86), 1-5 yil (x=3.60, ss=.85) ve 6-10 yil (x=3.40, ss=1.01) calisma
araligina sahip miisterilerin satin alma niyetlerinden daha yiiksektir. Tek yonlii varyans analizi

(anova) sonuglar1 degerlendirildiginde gruplar arasinda olusan bu fark anlamh diizeyde degildir
[F(3.507=2.62, p=.05].

Tablo 7. Miisterilerin Magaza Atmosferi ve Satin Alma Niyeti Puanlarinin Aylik Gelire Dayali Kiyaslanmasi

n x SS F p

2020 TL ve alt1 109 3.68 .52
2021-3500 TL 85 3.67 A7

Magaza Atmosferi 3501-5000 TL 127 3.54 48 1.89 13
5001 TL ve iizeri 190 3.65 57
Toplam 511 3.63 .52
2020 TL ve alt1 109 3.66 .85
2021-3500 TL 85 3.75 81

Satin Alma Niyeti 3501-5000 TL 127 3.47 .92 2.04 11
5001 TL ve iizeri 190 3.58 .86
Toplam 511 3.60 .87

Tablo 7’ye gore, bir ayda 2020 TL ve altinda kazanan miisterilerin (x=3.68, ss=.52) Adidas
magazalarindaki magaza atmosferine yonelik diisiinceleri sirastyla, 2021-3500 TL (x=3.67,
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ss=.47), 5001 TL ve tizeri (x=3.65, ss=.57) ve 3501-5000 TL (x=3.51, ss=.67) araliginda
kazanan miisterilerin diislincelerinden daha yiiksektir. Tek yonlii varyans analizi (anova)

sonuglar1 degerlendirildiginde, gruplar arasinda olusan bu fark anlamli diizeyde degildir
[F(3.507=1.89, p=.13].

Bir ayda 2021-3500 TL araliginda kazanan miisterilerin (x=3.75, ss=.81) satin alma niyetleri
sirastyla, 2020 TL ve alt1 (x=3.66, ss=.85), 5001 TL ve tizeri (x=3.58, ss=.86) ve 3501-5000
TL (x=3.47, ss=.92) araliginda kazanan miisterilerin satin alma niyetlerinden daha yiiksektir.

Tek yonli varyans analizi (anova) sonuglar1 degerlendirildiginde, gruplar arasinda olusan bu
fark anlaml diizeyde degildir [F3507=2.04, p=.11].

Arastirma sonunda elde edilen bulgular dogrultusunda, Hi hipotezinin yas grubu ve ¢alisma
stiresi kapsaminda dogrulandigi; cinsiyet medeni durum, egitim diizeyi ve aylik gelir
kapsaminda ise dogrulanamadigi belirlenmistir. Ayrica Hz hipotezinin cinsiyet, medeni durum
ve yas grubu kapsaminda dogrulandigi; egitim diizeyi, caligsma siiresi ve aylik gelir kapsaminda
ise dogrulanamadigi tespit edilmistir.

4. SONUC VE TARTISMA

Bu arastirma Azerbaycan’in Bakii ilindeki Adidas magazalarindan aligveris yapan miisterilerin
Adidas magazalarina yonelik magaza atmosferi diislincelerinin ve satin alma niyetlerinin
cinsiyet, medeni durum, yas grubu, egitim durumu, ¢alisma yili ve aylik gelir gibi demografik
degiskenler kapsaminda farklilagsma durumlarini tespit edebilmek i¢in yapilmistir. Arastirmanin
ulastig1 bulgular degerlendirildiginde, Adidas magazalarindan aligveris yapan miisterilerin
Adidas’a yonelik magaza atmosferi diisiincelerinin cinsiyete dayali olarak anlamli diizeyde bir
farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bu baglamda kadin ve erkek miisterilerin Adidas’a
yonelik magaza atmosferi diislincelerinin birbirlerine denk oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Fakat yapilan analizler sonucunda, kadin miisterilerin Adidas magazalarindan satin alma
niyetlerinin erkek miisterilere gore anlamli diizeyde yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Miisterilerden toplanan veriler, medeni duruma dayali olarak degerlendirildiginde, evli ve bekar
miisterilerin Adidas magazalarina yonelik magaza atmosferi diislincelerinin anlamli diizeyde
bir farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmigtir. Fakat miisterilerin satin alma niyetleri
incelendiginde, evli miisterilerin Adidas magazalarindan {iriin satin alma niyetlerinin bekar
miisterilere gore anlamli diizeyde yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu baglamda, evli miisterilerin
Adidas magazalarindan aligveris yapma egilimlerinin bekar miisterilere kiyasla daha ytiksek
oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Aragtirmanin ulagtifi bir diger sonu¢ da, Adidas magazalarina yonelik magaza atmosferi
diislincelerinin ve satin alma niyetlerinin yas grubuna gore anlamli diizeyde farklilik
gostermesidir. Bu sonu¢ dogrultusunda, 16-25 yas grubundaki miisterilerin magaza atmosferi
diistincelerinin 26-35 yas grubundaki miisterilere oranla anlamli diizeyde yiiksek oldugu
belirlenmistir. Ayrica, 46 ve lizeri yas grubundaki miisterilerin Adidas magazalarindan iirtin
satin alma egilimlerinin 26-35 yas grubuna gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Arastirma sonuglar1 degerlendirildiginde, Adidas magazalarina yonelik magaza atmosferi
diistincelerinin ve bu magazadan iiriin satin alma niyetlerinin egitim durumuna gore anlaml
diizeyde bir farklilik gostermedigi belirlenmistir. Bu dogrultuda, egitim durumlar1 ne olursa
olsun miisterilerin Adidas magazalarina yonelik magaza atmosferi diislincelerinin ve satin alma
niyetlerinin birbirlerine denk oldugu sdylenebilir.

Adidas magazalarindan aligveris yapan miisterilerden magaza atmosferi diisiinceleri, ¢alisma
yil1 kapsaminda kiyaslandiginda 1-5 yil araliginda ¢alisma ge¢cmisi olan miisterilerin 6-10 yil
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araliginda ¢alismis miisterilerden anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Fakat
miisterilerin satin alma niyetlerinde ¢alisma yil1 kapsaminda anlamli diizeyde bir farklilik tespit
edilememistir.

Arastirmanin ulastigi son sonu¢ degerlendirildiginde, Adidas magazalarina yonelik magaza
atmosferi diisiincelerinin ve bu magazadan {iriin satin alma niyetlerinin aylik gelir degiskenine
gore anlamli diizeyde bir farklilik gostermedigi belirlenmistir. Bu dogrultuda, aylik gelir
diizeyleri ne olursa olsun miisterilerin Adidas magazalarina yonelik magaza atmosferi
diistincelerinin ve satin alma niyetlerinin birbirlerine denk oldugunu sdéylemek miimkiindiir.

Bu arastirma, Adidas magazalarindan aligveris yapan miisterilerin magaza atmosferine yonelik
diisiincelerini ve satin alma niyetlerini ortaya koymasi bakimindan énemlidir. ilgili literatiir
incelendiginde, bu dogrultuda yapilan ¢alismalarin sinirli sayida oldugu goéziikmektedir.
Literatiirde yer alan arastirmalarin ulastiklar1 sonuglar, bu aragtirmanin sonuglarini
desteklemektedir. Bu baglamda, arastirmanin ulastig1 her sonug, biiyilk 6nem arz etmektedir.
Ayrica aragtirmanin ulastigi bu sonuglarin bundan sonra yapilacak arastirmalara da yol
gosterecegi diisliniilmektedir.

KAYNAKCA
Arslan, M. (2004). Magazacilikta atmosfer. Istanbul: Derin Yayinlar1.

Bayar, G. (2019). Perakende giyim magazalarmda magaza atmosferinin tiiketicinin satin alma
davramsina etkileri. (Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi). Galatasaray Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisi, Istanbul.

Bozkurt, 1. (2004). lletisim odakli pazarlama tiiketiciden miisteri yaratmak. Istanbul: Mediacat
Yayincilik.

Cronin, J.J., Brady, M. K. & Hult, G. T. M. (2000). Assessing the effects of quality, value, and customer
satsifaction on consumer behavioral intentions in service environment, Journal of Retailing, 76,
(2), 193- 218.

Celenk, A.F. (2018). Televizyon reklamlarinin tiiketici satin alma davranislart iizerindeki etkisi ve mobil
iletisim sektoriinde bir uygulama. (Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi). Gazi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Dodds, W.B., Monroe, K.B. & Grewal, D. (1991). Effects of price, brandand store information on
buyers’ product evaluations. Journal of Marketing Research, 28(3), 307-319.

Fraenkel, J.R. & Wallen, N.E. (2006). How to design and evaluate research in education. (6th edition).
New York: Mc-Graw-Hill International Edition.

Kaltcheva, V. D. & Weitz, B. A. (2006). When should a retailer create an exciting store environment?
Journal of Marketing, 70(1), 107-118.

Kerfoot, S., Davies, B. & Ward, P.(2003). Visual merchandising and the creation of discernible retail
brands. International Journal of Retail & Distribution Management, 31(3), 143-152.

Tek, O. B. ve Orel, F. D. (2006).Perakende pazarlama yonetimi. izmir: Birlesik Matbaacilik.

Turley L. W. & Milliman R. E. (2000). Atmospheric effects on shopping behavior: a review of the
experimental evidence. Journal of Business Research, 49, 193-211.

Wellington, J., 2006. Educational research: contemporary issues and practical approaches. London:
Continuum.

Wu, C. S. (2015). A study on consumers' attitude towards brand image, athletes' endorsement, and
purchase ntention. International Journal of Organizational Innovation, 8(2), 233-253.

Anadolu Kiiltiirel Arastirmalar Dergisi (ANKAD) 185





