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ARTICLEINFO

Modern tiiketici diinyasinda bireyler, aligverisleri sirasinda tiriinlerin sadece faydaci 6zelliklerine degil, aym
zamanda hedonik ve deneyimsel yonlerine de oncelik vererek igsel tepkilerini ortaya koyma egilimi
gostermektedir. Bu durum hem sektordeki uygulayicilar hem de akademisyenler arasinda marka deneyimine
yonelik ilginin artmasina yol agmistir. Uriinlerin ve hizmetlerin islevsel yonlerinin yan1 sira hedonik 6zellikleri
de zenginlestirilerek aligveris siirecinin deneyimsel boyutu artirilmaktadir. Diger yandan perakende sektori,
miisteri etkilesimini zorunlu kildigindan, misteri deneyimi énemli bir faktor olarak on plana ¢ikmaktadir.
Miisterilerin marka ile etkilesim noktalar: gesitlilik gostermektedir. Magaza atmosferi, miizik, renk, koku,
gorsel tema ve galisanlar gibi cevresel uyaranlar, miisteriler tizerinde belirgin bir etki yaratmaktadir. Misterinin
magazada gecirdigi siire igerisinde karsilastigi fiziksel uyaricilar, duygusal ve biligsel sonuglara yol
acmaktadir. Biligsel ve duygusal beklentilerin karsilanmasi, miisteri tatminini artirarak tekrar satin alma
olasiligini yiikseltmektedir. Bu ¢aligma, marka deneyiminin miisteri tatmin algisi tizerindeki etkisini, bunun
marka baglhiligi ve agizdan agiza iletisime etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Bu amag dogrultusunda,
Decathlon magazasini ziyaret eden tiiketicilerin marka deneyimleri incelenmistir. Aragtirma sonuglar1, marka
deneyimi ile miisteri tatmini arasinda gii¢lii bir iliskinin varligini kanitlamaktadir. Benzer sekilde, marka
deneyimi marka bagliligint olumlu yonde etkilemektedir. Sonuglar, agizdan agiza iletisim ile marka baglilig
arasinda ve agizdan agiza iletisim ile marka deneyimi arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugunu gostermektedir.
Bununla birlikte, arastirma miisteri tatmini ile marka baglilig1 arasindaki beklenen iligkiyi dogrulayamamustir.
Bu galigma, perakende sektoriindeki sirketlere miisteri deneyimi yonetimi stratejileri konusunda 6nemli
oneriler sunarken, miisteri tatminin her zaman marka baglilig1 yaratmadigini vurgulamaktadir.
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In the modern consumer world, individuals tend to express their intrinsic reactions by prioritizing not only the
utilitarian features of products, but also their hedonic and experiential aspects. This has led to an increased
interest in brand experience among both industry practitioners and scholars. The enhancement of the hedonic
characteristics of products and services, in addition to their functional attributes, serves to increase the
experiential aspect of the shopping process. Moreover, due to the necessity of customer interaction within the
retail industry, customer experience has emerged as a critical factor. The interactions between customers and
a brand can vary significantly. The environmental stimuli such as store atmosphere, music, color, smell, visual
theme, and employees have a considerable impact on customers. The physical stimuli that customers encounter
during their time in the store result in emotional and cognitive outcomes. Meeting cognitive and emotional
expectations increases customer satisfaction and increases the likelihood of repurchase. This study aims to
examine the impact of brand experience on consumers' perceptions of satisfaction, its effect on brand
commitment, and word-of-mouth. To accomplish this objective, the brand experiences of customers who
visited Decathlon stores were investigated. The results of the study indicate that a strong relationship exists
between brand experience and customer satisfaction. Additionally, the findings reveal that brand experience
has a positive impact on brand commitment. The results also demonstrate that there is a positive association
between word-of-mouth and brand commitment, as well as between word-of-mouth and brand experience.
However, as hypothesized in the study, no significant relationship was found between customer satisfaction
and brand commitment. While this study provides important recommendations for retail companies on
customer experience management strategies, it emphasizes that does not always create brand loyalty.
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EXTENDED ABSTRACT

Contemporary consumers are not solely concerned with the utilitarian features of products during the shopping
process but also experience intrinsic responses by prioritizing hedonic and experiential aspects. As a result, brand
experience has garnered interest from both industry practitioners and academic scholars. Brand experience refers to
the amalgamation of sensory, emotional, and imaginative elements that consumers encounter while purchasing
products or services (Brakus et al., 2009). Retail brands operate on a more interactive platform than product brands
and environmental stimuli exert a significant influence on customers (Pine and Gilmore, 1999; Cottet et al., 2006;
Brakus et al., 2009). Brand experience in retail is a construct that differs from product brands in several ways and is
shaped by the in-store experience. Consumers encounter a retail brand in two ways: by utilizing products and services
or by engaging with the brand's communication elements and visiting the brand's physical or digital store (Liverant,
2018). The latter form of experience is particularly crucial for retail brands and corporate retail brands must emphasize
customers' store experiences to offer a comprehensive brand experience. Prior to the digital era, research on retail
brand experience primarily focused on in-store experiences, communication between store employees and customers,
service quality, in-store events, and store ambiance or theme (Burns and Neisner, 2006; Brakus et al., 2009; Ligas
and Chaudhuri, 2012). However, factors such as the evolving structure of distribution channels, centralization of
management structures, and the increasing significance of retail store image have augmented the branding of such
stores. This approach merges brand management with the shopping experience and transforms the store experience
into a valuable tool to reinforce consumers' relationship with the brand (Tarnovskaya et al., 2008; Burt and Davies,
2010). Conversely, while in-store experiences remain pivotal to brand image and experience, several variables,
including promotional activities, the brand's products, and the use of theatrical elements of the store, impact the brand
experience (Ailawadi and Keller, 2004; Leischnig et al., 2011). Hence, it is recommended to examine retail brands
from a holistic perspective and to evaluate the concept of brand experience along with other brand activities, in
addition to in-store experiences, instead of linking retail brands to a single store or outlet (Burt and Davies, 2010).
This study is aimed at examining the influence of consumers' brand experiences on brand commitment and word-of-
mouth communication, using Decathlon brand as an example. Specifically, the study investigates the impact of
customers’ satisfaction perceptions, resulting from brand experiences, on their brand commitment and word-of-mouth
communication. Extant literature has highlighted the significance of brand experience in shaping customer
satisfaction (Nysveen et al., 2013) and fostering their brand commitment (Iglesias et al., 2019). Moreover, positive
brand experiences have been found to enhance positive brand communication efforts through word-of-mouth (Klein
et al., 2016). Drawing on the aforementioned research, the study proposes a theoretical model in which brand
experience acts as an antecedent, leading to customer satisfaction and brand commitment, which in turn results in
positive word-of-mouth communication. Structural Equation Modeling (SEM) is employed to test the proposed
model. The study utilizes the brand experience scale developed by Brakus et al. (2009), which consists of four
dimensions: sensory, emotional, intellectual, and behavioral. The model tests the relationship between brand
experience and other constructs, as a second-order construct in the structural model. The methodology adopted for
the study involves a survey of Decathlon brand customers, using multi-item, five-point Likert scales adapted from
prior research. Data were collected through online and offline questionnaires, utilizing purposive sampling techniques
in Eskigehir and Gaziantep between March and December 2022. The collected data was analyzed using SPSS AMOS
24 software. Before analysis, data were evaluated for their compliance with SEM assumptions. The first step involved
Confirmatory Factor Analysis (CFA) to assess the extent to which observed variables explain the latent constructs in
the model. The quality of the measurement model was also evaluated, including the validity and reliability of the
constructs. The second step involved the analysis of the structural model and hypotheses, with results presented
accordingly. The study's findings indicate a robust association between brand experience and customer satisfaction,
with brand experience having a positive impact on both customer satisfaction and brand commitment. However, the
relationship between customer satisfaction and customer commitment was not found to be statistically significant.
Additionally, the results demonstrate a positive correlation between word-of-mouth communication and brand
experience and commitment. The study suggests that brand experience is a critical factor in shaping customer
satisfaction and brand commitment, consistent with prior research (Nysveen et al., 2013; Khan and Rahman, 2015).
Brand experience has the potential to generate positive emotional and sensory experiences for customers, thereby
influencing desirable outcomes sought by brand managers. Nevertheless, there are concerns regarding the creation of
loyal customers as consumers are inclined to switch to a brand that they find satisfying and consume frequently.
Empirical studies that examine brand commitment directly corroborate these findings, revealing no strong connection
between brand commitment and customer satisfaction (Havas Group, 2023). Studies indicating a positive relationship
between the two variables propose that additional factors may also influence brand | commitment, such as perceived
quality and trust in the brand, but customer satisfaction alone does not lead to commitment (Sung and Choi, 2010;
Giovanis, 2016). Notwithstanding, a positive brand experience can foster customer commitment by forging an
emotional bond between the customer and the brand. The store experience, in particular, can establish a strong
emotional bond between consumers and the brand, increasing store commitment and brand commitment. This study
contributes to the existing understanding of customer experience-based strategies' effectiveness and underscores the
importance of brand experience as a central construct in retailing efforts to stimulate positive word-of-mouth
marketing campaigns. The study's results demonstrate the importance of cultivating brand experience as it can shape
behaviors that are critical to developing long-term relationships.
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Giris

Tiiketicilerin aligveris silirecinde, iiriin ve hizmetlerin islevsel 6zelliklerinin yani sira
hedonik ve deneyimsel yonlerine odaklanarak farkli i¢sel tepkiler yasamalarina olanak saglayan
marka deneyimi, uzun bir siiredir uygulayicilar ve akademisyenler arasinda ilgi gormektedir.
Hedonik uyaricilarin tiikketim siirecindeki 6nemi 80'li yillardan bu yana hem arastirmacilar hem
de uygulamacilar tarafindan yaygin bir sekilde kabul edilmektedir. Hirschman ve Holbrook'un
(1982) ifade ettigi tlizere, c¢esitli duyusal, duygusal ve fantezi unsurlarinin birlesimi,
tiiketicilerde ¢esitli icsel tepkilere yol agmaktadir. Uriin ve hizmetlerin islevsel yonlerine ek
olarak hedonik o6zelliklerinin zenginlestirilmesiyle aligveris siirecinin deneyimsel boyutu
artirilabilmektedir. Bu nedenle, 2000'li yillardan itibaren, deneyimsel pazarlama kavrami
etrafinda tiiketici deneyimine yonelik ¢alismalar onemli Ol¢lide artmistir. Pine ve Gilmore
(1999) ve Brakus vd. (2009) calismalari, bu egilimi destekleyen Ornekler olarak One
cikmaktadir. Bu c¢alismalar, tiiketim siirecinin deneyimsel yoniinli artiracak ek degerlerin
sunulmasina odaklanarak tiiketici deneyimini daha zengin hale getirmeyi amaglamaktadir.

Tiiketim siirecindeki deneyimsel ve hedonik yonlerin 6nemi, 6zellikle perakende
markalarinda daha belirgin bir bicimde kendini gostermektedir (Ailawadi ve Keller, 2004).
Perakende markalari, iiretici markalarina kiyasla daha ¢ok etkilesimli bir zemin iizerinde
hareket etmektedir. Tiiketicilerin marka ile etkilesim noktalar1 oldukga ¢esitlidir ve perakende
sektorii, yapisi geregi tiiketicilerin duygusal ve bilissel tepkilerine yol agan magaza atmosferi,
miizik, renk, koku, gorsel temalar gibi ¢evresel uyaranlar ve calisanlar gibi etkili faktdrlerin
etrafinda sekillenir (Pine ve Gilmore, 1999; Cottet vd., 2006; Brakus vd., 2009). Bu uyaranlar,
miisterilerin duygusal ve bilissel tepkilerine neden olmaktadir. Bilissel ve duygusal beklentileri
karsilanan miisteriler daha fazla tatmin olurken, magazada daha fazla vakit gecirme ve yeniden
satin alma gibi olumlu sonuglar ortaya ¢ikmaktadir (Burns ve Neisner, 2006, s. 50).

Diger yandan, perakende magazalarin markalagsmasi konusu uzun bir siiredir
tartisilmaktadir. Dagitim kanallarinin degisen yapisi, yonetim yapilarinin merkezilesmesi ve
perakende magaza imajinin 6neminin artmasi gibi faktorler, bu tiir magazalarin markalagmasini
artirmigtir. Birgok magaza iiretici markasindan magaza markasina dontismektedir (Burt, 2000)
ve kurumsal marka yonlerini gii¢lendirerek her subede benzer bir marka-magaza ile hizmet
sunmaktadir (Tarnovskaya vd., 2008). Marka yonetimi ve alisveris deneyimini birlestiren bu
yaklasim, magaza deneyimini, tiiketicilerin markayla iliskisini giiclendirmek i¢in 6nemli bir
arag¢ olarak kullanmaktadir (Kumar ve Kim, 2014; Collins vd., 2015). Magazadaki aligveris
deneyiminden tatmin olan miisteriler, magazanin bagl oldugu markaya da olumlu bir tutum
benimsemektedir (Leischnig vd., 2011).

Kurumsal marka, bir kurumun tiim paydaslariyla kurdugu giiven iligkisine
dayanmaktadir. Bu giiven temelinde, markanin miisteriler dahil tiim paydaslara sundugu
taahhiitler yatmaktadir (Balmer ve Gray, 2003, s. 982). Bu taahhiitler, markanin vizyonu,
kimligi ve 6zellikleri gibi tiim ydnlerini icermektedir. Perakende marka baglaminda kurumlar,
her magazada ve her etkilesim alaninda kurumsal markay1 temsil edeceklerini ve tek bir
markanin hizmetlerini her magazada standartlastirilmis sekilde sunacaklarini vaat ederler. Bu
nedenle, kurumsal marka, tiiketicilerin her magazada benzer bir deneyim yasayacagina yonelik
bir giiven hissinin olugmasini saglamaktadir (Tarnovskaya vd., 2008). Tiiketiciler, her bir
magaza ile ilgili bir bilgi seti olusturmaktan ziyade tek bir markaya yonelik bir imgeye sahip
olduklar i¢in, ilgili kurumsal markanin imaj1 iizerinden her subeden benzer bir beklentiyle
aligveris yaparlar. Bu baglamda Decathlon, tiim magazalarinda standartlastirilmis bir hizmet
sunma bagarisini sergileyen kiiresel bir perakende marka ornegidir. Sporla ilgili diinyanin en
biiyiik perakende markalarindan olan Decathlon, Tiirkiye dahil diinyanin 52 {ilkesinde 1600
magaza ile hizmet vermektedir. Decathlon, farkli sehirlerde ayn1 magazayi, ayni hizmet
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modelini takip etmektedir. Diinyanin herhangi bir sehrindeki Decathlon magazasinda benzer
bir tema ve magaza diizeni sunulmaktadir (Decathlon, 2022).

Decathlon magazalari, sehrin yogunlugundan uzakta ve genis bir alana sahip olduklari
icin genellikle sehir merkezlerinin diginda veya aligveris merkezlerinde yer almaktadir
(Manikandan ve Ganesan, 2016). Bu sayede miisteriler, magazada zaman gegirerek 6zellikle
parkur aktiviteleri i¢in tasarlanmis ekipmanlarla etkinlikler yapabilirler. Magaza ici
diizenlemeler, iiriinlere kolay erisim saglama, bazi spor iiriinlerini deneme imkani ve oyun
aktivitelerine olanak tanimak amaciyla tasarlanmigtir. Dagcilikla ilgilenenlerin {rtinleri
denemeleri icin tirmanma parkurlarinin bulunmasi ya da futbol iiriinleri i¢in mini futbol
sahalarinin olusturulmas1 6rnek verilebilir (Toneguzzi, 2019). Decathlon, tutundurma
caligmalarinda genellikle reklamlara daha az agirlik vermektedir. Dijital diinyada sosyal medya
araglarmi kullanarak ve magazalarda tiiketicilerin rahat hissedebilecegi bir ortam yaratarak
kisisel iletisim faaliyetleri tizerinden iliski kurmay1 hedeflemektedir (Manikandan ve Ganesan,
2016, s. 186).

Perakende markalarla ilgili tiikketici deneyimlerini ele alan bir¢ok caligsma ve arastirma
yapilmigtir. Bu ¢aligmalar genellikle perakende markanin magaza atmosferi, iirlinleri, ¢alisan-
miisteri iliskileri, magazalarin ulasilabilirligi gibi degiskenlere odaklanmistir (Ailawadi ve
Keller, 2004; Vilnai-Yavetz vd., 2021). Calismalarin geneli ise hedonik degerlerin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigini arastirmistir (Arnold ve Reynolds, 2003). Baz1 ¢aligmalar ise
perakende markalarda deneyimin 6zel bir alan oldugundan hareketle perakende markalara 6zel
Olceklerle ¢alisilmasini 6nermektedir (Khan ve Rahman, 2015). Ancak tiiketicilerin marka
deneyimini duygusal, biligsel, duyusal ve davranigsal yonlerden (Brakus vd., 2009) ele alan
calismalar smirlidir. Ozellikle perakende alaninda bu ¢alismalarin eksikligi hissedilmektedir.
Bu konuda, yakin donemde gergeklestirilen bir arastirma, IKEA markasi deneyiminin marka
sevgisi (brand love) iizerindeki etkisini incelemis ve olumlu etkilerini ortaya koymustur
(Rodrigues ve Brandao, 2020). Bu baglamda tiiketicilerin marka deneyimlerinin anlasilmasi,
perakende markalarda miisteri baglilig: ve siirdiiriilebilir bir miisteri-marka iliskisi i¢in dnemli
katkilar sunabilir.

Bu calisma, Decathlon markasi 6rnegi lizerinden tiiketicilerin marka deneyimlerinin
sonuclarina odaklanmis, bu deneyimlerin tatmin algilarinin marka baghlig1 ve agizdan agiza
iletisime olan etkisini incelemektedir. Decathlon magazasini ziyaret eden tiiketicilerin marka
deneyimleri arastirilarak bu deneyimlerin miisteri tatmini araciligiyla marka baghligi ve
agizdan agiza iletisime nasil etki ettigi Ol¢iilmiistiir. Literatliirdeki marka deneyimi, miisteri
tatmini, marka baghligt ve agizdan agiza iletisim konularindaki calismalarin gozden
gecirilmesiyle, caligmanin teorik cergevesi agiklanmistir. Calismanin metodolojisi ikinci
boliimde sunulurken, {i¢iincli boliimde elde edilen sonuclar paylasiimaktadir. Son bdliimde,
makalenin akademik ve uygulamaya yonelik katkilari, gelecekteki arastirmalar i¢in Oneriler ve
caligmanin sinirliliklar tartisiimaktadir.

Literatiir

Bu béliimde marka deneyiminin teorik ¢ergevesi kisaca agikladiktan sonra ¢alismanin
kavramsal ¢ercevesi sekil 1’de gdsterilmektedir. Ardindan ¢aligmada ele alinan hipotezler ve
teorik dayanaklar1 agiklanmaktadir.

Marka Deneyimi ve Sonuglari

Marka deneyimi, tiiketicilerin markalarla etkilesimleri sonucunda ortaya ¢ikan bir
kavramdir. Bu etkilesimler, markanin reklamiyla karsilasma, {iriin satin alma veya miisteri
temsilcileriyle iletisim gibi tiim temas noktalarini igermektedir. Marka deneyimi, etkilesimin
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oncesini ve sonrasini da igeren bir durumdur (Alloza, 2008). Brakus vd. (2009) ise marka
deneyimini, duyusal, duygusal, entelektiiel ve davranigsal boyutlar1 iceren ¢ok boyutlu bir
kavram olarak ele almaktadir. Duyusal boyut; gorsel, isitsel, koku ve temas noktalarini i¢eren
fiziksel ipuglarini kapsamakta ve markayla ilgili duyusal uyaranlar, tiiketicilerin satin alma
stirecinde karar vermelerini etkileyebilecek onemli faktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir (Berry
vd., 2006; Leischnig vd., 2011). Duygusal boyut, genel olarak deneyimlerin tiiketicilerde
uyandirdig1 duygusal tepkilerle ilgilidir. Entelektiiel boyut, tiiketicinin marka deneyimine aktif
bir sekilde katilimini tesvik eden ve merak uyandiran bir 6zelliktir. Bu 6zellik, bir¢ok durumda
birlikte yaratma faaliyetlerini tetikler ve tiiketicilerin pasif bir alicidan, alisveris faaliyetini
deneyimleyen bireylere doniismelerine olanak tanir (Stach, 2019). Son olarak davranigsal boyut
tilkketicilerin markayla etkilesim sonrasi sergiledigi davranislar1 ifade eder. Bu davranislar,
tiiketicilerin bir markanin irilinlerini kullanmasi, magazada dolagsmasi veya web sitesinde
yorum yapmasi gibi faaliyetleri igermektedir.

Aligverig deneyimi, tiiketicilerin sadece satin alma amacini degil, duygulari, fantezileri
ve eglence arayislarini da igeren hedonik egilimleri de kapsamaktadir (Hirschman ve Holbrook,
1982). Bu nedenle, 6zellikle perakende aligverisi igin magazalar, satis disinda ayni zamanda bir
gosteri ve eglence merkezi olarak da hizmet vermektedir (Pine ve Gilmore, 1999, s. 58). Bu
sayede, miisterilere yalnizca bir satin alma firsati sunulmaz, ayn1 zamanda keyifli deneyimler
yasatilir. Markalar, aligveris deneyimini olustururken, tiim uyaranlar1 ve deneyimsel unsurlari
bir arada sunarak zenginlestirmektedir. Marka ile iliskilendirilen uyaranlar, tiiketicinin marka
hakkinda bildiklerini ve hissettiklerini etkileyerek tiiketicinin marka hakkindaki “zihin
haritasin1” sekillendirmektedir (Sahin vd., 2011). Deneyimsel unsurlar ile zenginlestirilen bir
marka, tiiketicilerin zihninde sadece bir iirlin veya hizmetin temsilcisi olmaktan 6te, keyifli bir
deneyimi ¢agristiran bir sembol haline gelmektedir (Leischnig vd., 2011). Boylece, miisterilere
sunulan aligveris deneyimleri sadece bir iirlin veya hizmet satin alma eylemiyle sinirh kalmaz,
ayn1 zamanda deneyimsel unsurlarla zenginlestirilmis bir markayla 6zdeslesir ve keyifli,
anlamli deneyimler yasama imkani tanimaktadir. Bu da markalar i¢in sadik miisterilerin
kazanilmasina ve rekabet avantajinin elde edilmesine katki saglamaktadir.

Perakende marka deneyimi

Perakende sektoriinde marka deneyiminden bahsederken, iiretici markalarina kiyasla
farklilagan ve magaza i¢i deneyiminin etkili oldugu bir yapidan bahsediyoruz. Tiiketicilerin
perakende markasiyla iligkili bir deneyimi yasamalar1 temelde iki bigimde ger¢eklesmektedir.
Birincisi, tiiketiciler {irlin ve hizmetleri kullanarak veya markanin iletisim unsurlartyla
etkilesimde bulunarak deneyim yasayabilirler. Ikincisi, tiikketiciler markanin fiziksel veya dijital
magazasini ziyaret ederek deneyim kazanirlar (Liverant, 2018). Perakende markalar igin ikinci
deneyim bi¢imi Ozellikle 6nemlidir. Her marka i¢in ilk deneyim siireci kagimilmazdir.
Tiiketiciler, markanin {irtin ve hizmetlerini satin alarak, reklamlarini izleyerek veya bir
katalogunu okuyarak marka ile bir deneyim yasayabilir. Ancak ikinci deneyim bigimi
perakende markalara 6zel bir durumdur. Bu nedenle, kurumsal perakende markalarinin
biitlinliiklii bir marka deneyimi sunabilmek i¢in miisterilerin magaza deneyimlerine 6zen
gostermeleri gereklidir.

Ozellikle fiziksel magazalar icgin tiiketicilerin magazaya kolay ulasimi, satis
temsilcilerinin tiiketicilerle iletisimi, magaza atmosferi ve miizik gibi bir¢ok faktér magaza i¢i
deneyimini etkileyebilir (Burt ve Davies, 2010; Leischnig vd., 2011; Khan ve Rahman, 2015).
Perakende alaninda deneyim odakli ¢alismalar, dijital doneme kadar ¢ogunlukla magaza igi
deneyimlere odaklanmistir (Hirschman ve Holbrook, 1982; Brakus vd., 2009; Burns ve
Neisner, 2006; Ligas ve Chaudhuri, 2012). Bu baglamda, magaza ¢alisanlarinin miisterilerle
iletisimi ve sunulan hizmet kalitesi (Berry vd., 2006; Burns ve Neisner, 2006), magazada
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diizenlenen etkinlikler (Leischnig vd., 2011), magaza atmosferi ve temas1 (Ligas ve Chaudhuri,
2012; Kumar ve Kim, 2014; Manikandan ve Ganesan, 2016) gibi unsurlar incelenmistir.

Diger yandan perakende markalarinin, bireysel bir magaza markasindan kurumsal bir
markaya doniismesiyle birlikte, marka yonetimi ve tiiketicilere sunulan deneyimde 6nemli
degisiklikler meydana gelmistir. Magazalarin kurumsal markalara evirilmesi ile (Burt, 2000)
magaza i¢i deneyim marka deneyimin tek aract olmaktan ¢ikmistir. Magaza i¢i deneyimler,
markanin imaji ve deneyimi ic¢in halen dnemli bir faktdr olmasina ragmen (Leischnig vd.,
2011), marka deneyimine etki eden bir¢ok degisken kendini gostermektedir. Bunlar arasinda
markanin tutundurma calismalari, markanin kendisine ait iirlinleri ve daha bircok marka
faaliyeti bu kapsamda degerlendirilebilir (Ailawadi ve Keller, 2004, s. 332). Ayni1 zamanda
magazanin tiyatral 6zelliklerinden faydalanarak tiiketicilere unutulmaz bir marka deneyimi
sunmak da mimkiindiir (Pine ve Gilmore, 1999, s. 58). Sonu¢ olarak perakende markalari,
iiretici markalariyla benzer sekillerde marka yonetimi yapmanin yani sira magaza i¢i deneyimi
de g6z oniinde bulundurmasi gereken ¢ok yonlii bir yap1 s6z konusudur. Magaza i¢i deneyimler,
markanin genel imajini etkilerken, markanin genel imaji da magazaya yonelik tutumlarda
belirleyici bir rol oynayabilmektedir (Burt, 2000; Burns ve Neisner, 2006).

Calismada sunulan kavramsal model ve yapilar arasindaki iliskiyi gosteren hipotezler
Sekil 1'de verilmistir. Bu ¢aligmada, perakende markalarinin biitiinciil bir bakis agisiyla ele
alinmas1 ve marka deneyimi kavraminin magaza i¢i deneyimlerin yanm1 sira markanin diger
faaliyetleri ile birlikte degerlendirilmesi Onerilmistir. Burt ve Davies'in (2010) onerdigi
biitiinciil bakis agisi, miisterilerin tek bir magazanin miisterileri olarak degil, kurumsal bir
perakende markasinin miisterileri olarak ele alinmasidir. Bu yaklasim, Brakus vd. (2009)
tarafindan 6nerilen marka deneyimi teorik yaklasimiyla da uyumlu goriinmektedir.

Pazarlama iletisimi literatiiriinde, marka deneyimi ve miisteri tatmini arasindaki iligkiyi
ele alan bir dizi arastirma bulunmaktadir. Onceki calismalar, marka deneyiminin miisteri
tatmini agisindan 6nemli bir 6ncii oldugunu ortaya koymaktadir (Brakus vd., 2009; Ha ve Perks,
2005; Nysveen vd., 2013; Baser vd., 2015). Ayrica, son zamanlarda yapilan arastirmalar marka
deneyiminin marka baglilig1 tizerinde olumlu etkilere sahip oldugunu gostermektedir (Iglesias
vd., 2011; Jung ve Soo, 2012; Ramaseshan ve Stein, 2014; Khan vd., 2019). Bunu yan1 sira
tiiketicilerin olumlu marka deneyimleri yagamalarinin, olumlu mesajlar yaymalarina ve marka
iletisimi faaliyetlerine destek saglamalarina neden olacagi yoniinde bir¢ok arastirma bulgusu
bulunmaktadir (Klein vd., 2016; Goémez-Suarez ve Veloso, 2020; Rodrigues ve Brandao, 2020).

Hipotezler

Sekil 1'de sunuldugu iizere, bu calisma, perakende marka deneyimi boyutlarinin
(duygusal, entelektiiel, duyusal, davranigsal) miisteri tatmini ve marka bagliligia etkisini
anlamaya yonelik bir model dnerisi sunmaktadir. Miisterilerin magazada yasadig1 deneyimin
agizdan agiza iletisim faaliyeti ile sonuglanmasi beklenmektedir. Asagida bu yonde gelistirilen
hipotezler ve teorik dayanaklar1 yer almaktadir.

Miisteri tatmini

Miisteri tatmini, bir markanin iiriin veya hizmetinin kullanilmasi sonucunda tiiketicilerin
hissettikleri duygusal tepki olarak tanimlanmaktadir (Babin ve Griffin, 1998; Baker ve
Crompton, 2000). Oliver (1980, s. 460)’e gore tatmin, tiiketicilerin markanin hizmetlerini
deneyimleme siirecinde ilk deneyim noktasindan ayrilma durumunu ifade eder. Oliver ayrica,
tatminin kisa siirede markaya yonelik genel tutuma doniistiiglinii belirtir. Baska bir deyisle,
tatmin deneyim siirecinde kararsiz baslangi¢c durumundan bilissel bir degerlendirme neticesinde
daha 6nce yasanan deneyimlere yonelik kisisel, duygusal ve olumlu tepkileri ifade eder (Oliver,
1980; Babin ve Griffin, 1998; Bagozzi vd., 1999). Tatmin, beklentilerin karsilanma diizeyiyle
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de ilgilidir. Beklentileri karsilanan tiiketiciler, markanin tiriin ve hizmetlerinden tatmin olurlar
(Arnould ve Price, 1993, s. 25; Burns ve Neisner, 2006, s. 50).

Onceki arastirmalar, marka deneyimlerinin gelistirilmesinin miisteri tatmini, miisteri
sadakati, miisteri-marka iligkileri ve markaya giivenin artmasiyla sonuglandigini gostermistir
(Ha ve Perks, 2005; Brakus vd., 2009; Nysveen vd., 2013). Lin'in (2015) yaptig1 ¢alisma,
anlamli ve yenilik¢i marka deneyimlerinin marka denkligi ve miisteri tatmini iizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. Han vd. (2019), zincir kahve magazalarina odaklanan bir
calismada, marka deneyiminin duygusal, entelektiiel, duyusal ve davranigsal boyutlari ile
misteri tatmini arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit etmistir. Ayrica, tatmin edilen
miisterilerin firmanin iiriin ve hizmetlerini satin almaya devam etme ve bagliliklarini artirma
egiliminde olduklar1 bir¢ok arastirmayla desteklenmistir (Han vd., 2019; Iglesias vd., 2019).

Cesitli aragtirmalar, miisteri memnuniyetinin bagliliga etkisini degerlendirmistir
(Fullerton, 2005; Burns ve Neisner, 2006). Tatmin diizeyine ulasan tiiketicilerin, ilgili firmanin
iiriin ve hizmetlerini tercih etmeye devam ettikleri ve sonug olarak firmanin markasina olan
bagliliklarin ve sadakatinin arttig1 gortilmiistiir (Anderson ve Sullivan, 1993). Bu kapsamda,
Shankar ve arkadaslart (2003, s. 154), misteri tatminini, bir markanin sundugu hizmetin
memnuniyet verici sekilde algilanmasi ve markaya duyulan derin baglhlik seklinde
tanimlamaktadirlar.

Ote yandan, tiiketici marka desteklenmesinin temel unsurlarindan biri, markayla gegmis
deneyimlerden kaynaklanan tatmin diizeyidir. Markadan tatmin edici bir deneyim yasayan
tiiketicilerin, markay1 etraflarindakilere 6nerme ve giiclii bir sekilde destekleme egiliminde
olmalar1 beklenir (Amine, 1998, s. 314). Yapilan pek ¢ok arastirma, miisteri memnuniyeti ile
agizdan agiza iletisim (AAJ) arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Bu da tatmin
olan miisterilerin bir markay1 baskalarina onerme olasiliginin arttigini vurgular (Serra
Cantallops vd., 2018). Bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1: Marka deneyiminin miisteri tatmini izerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.
H2: Miisteri tatminin marka bagliligi lizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.
H3: Miisteri tatminin agizdan agiza iletisim iizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

Marka baghhgi ve agizdan agiza iletisim

Marka bagliligy, tiikketicilerin bir hizmet veya liriin satin aldiklari markayla stirdiirdiikleri
iliskiyi degerli bulmalaridir (Morgan ve Hunt, 1994, s. 23). Bowden (2009, s. 67) ise marka
bagliligini, tiiketicilerin yeni bir markaya ge¢melerini engelleyen ve riski en aza indirmek ya
da kotii bir sonugla karsilagsmaktan kaginmak i¢in markayla iligkilerini siirdlirme istekleri olarak
tanimlamaktadir. Marka baglilig, bir kisinin bir markayla olan iliskisini 6nemli bulduguna ve
bu iliskiyi silirdiirmek icin ¢aba gdstermeyi hak ettigine inandigir bir kavramdir. Baghlik
gosteren bireyler, markay1 sadece islevsel ihtiyaglarini karsilamak i¢in degil, ayn1 zamanda
kendilerini iyi hissettirdigi veya sevdikleri i¢in tercih edebilirler. Baska bir ifadeyle, markanin
tiiketicilere sagladigi olumlu deneyimler, markaya sadik kalma ve baglilik gdstermenin temel
sebeplerinden biri olabilir (Meyer ve Allen, 1991; Gundlach vd., 1995).

Marka deneyiminin marka baglilig1 {lizerindeki etkisini inceleyen bir¢ok calisma
mevcuttur (Bowden, 2009; Ramaseshan ve Stein, 2014; Khan vd., 2019). Iglesias vd. (2011),
marka deneyiminin biligsel, duyusal, entelektiiel ve davranigsal boyutlarinin, marka bagliliginin
temel oOnciilleri oldugunu belirttirmektedir. Ramaseshan ve Stein (2014, s. 678) ise marka
deneyiminde uyaranlarin etkisine dikkat ¢ekmektedir. Bu arastirmacilar, markayla ilgili
uyaricilarin marka deneyimini zenginlestirerek marka iliskilerinin ve baglhiliginin giiglenmesine
ve sonug olarak da marka sadakatinin olusumuna katki sagladigini belirtmektedirler.
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Bir markaya derin bir baglilik duyan sadik tiiketiciler, marka hakkinda olumlu agizdan
iletisimi yayabilir (Amine, 1998, s. 314). Hatta ¢ogu zaman markanin savunucusu ve destek¢isi
durumunda olabilirler (Dick ve Basu, 1994). Agizdan agiza iletisim (AAI - Word of mouth,
WOM) genel olarak bir iirlin veya hizmetle ilgili kisisel tiikketim deneyimlerinin baskalariyla
paylasilmasi anlamina gelmektedir. Tiiketiciler, duygusal bir baglilik hissettiklerinde, markanin
degeri ile kendi kimliklerini 6zdeslestirirler. Bu nedenle, markanin biiyiimesi i¢in c¢aba
harcarken, markay1 cevrelerine tavsiye etmekte istekli olurlar (Hur vd., 2011, s. 1200).
Calismalar, bagliligin tiiketiciler arasinda marka ile ilgili agizdan agiza iletisimi artirdigini
gostermektedir (Amine, 1998; Kim vd., 2008; Hur vd., 2011). Arastirmalar, baghiligin
tiiketiciler arasinda markayla ilgili agizdan agiza iletisimi artirdigini gostermektedir (Amine,
1998; Kim vd., 2008; Hur vd., 2011). Ozellikle giiniimiizde internetin yaygin olarak kullanildig1
bir donemde, marka ile ilgili yanlis veya olumsuz bilgilerin hizla yayilabilecegi bir ortamda,
sadik tiiketiciler markay1 gii¢lii bir sekilde savunma egilimindedirler (Hur vd., 2011, sayfa
1208). Bu sebeple asagida sunulan hipotezleri 6nermekteyiz:

H4: Marka deneyiminin marka baglilig1 izerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.
H5: Marka deneyiminin agizdan agiza iletisim iizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.
H6: Marka bagliliginin agizdan agiza iletisim {lizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

Arastirma Deseni ve Yontem

Orneklem ve Arastirma Siireci

Arastirma modelimizin sinanmasi amactyla Tablo 1'de yer alan 6lgekler kullanilarak
Decathlon markasinin miisteri kitlesine anket yontemiyle sorular yoneltilmistir. Bu ¢ergevede,
iletisim ve pazarlama uzmani {i¢ akademisyenin goriislerine basvurulmus ve sonrasinda
gelistirilen anket sorulari, iletisim fakiiltelerinde 6grenim goren on 6grenciye sunularak elde
edilen sonuglar analiz edilmistir. Bu analiz sonucunda, anket sorularinda kismi diizenlemeler
yapilarak katilimcilara iletilmistir.

Aragtirma modelinin dogrulanmasinin ardindan, amacli 6rnekleme teknigi kullanilarak
Mart-Aralik 2022 donemi igerisinde, Decathlon magazalarinin Eskisehir ve Gaziantep illerinde
(arastirmacilarin ¢aligmay1 yiiriitebildigi ve Decathlon magazalarinin faaliyet gosterdigi
bolgeler) yer alan katilimcilara ¢evrimigi ve ¢evrimdist anketler gonderilmistir. Calismada
ortiik yapilar, gok maddeli, besli Likert 6l¢ekleri kullanilarak 6l¢iilmistiir. Kullanilan 6lgeklerin
tamami daha Onceki arastirmalardan uyarlanmistir.

Tablo 1: Katilimcilarm Demografik Ozellikleri

_Degiskenler n %
Yas
18-26 121 51,7
27-35 79 33,8
36-44 23 9,8
>45 11 47
Cinsiyet
Erkek 177 75,6
Kadin 57 24,4
Gelir Durumu
5000 TL'den az 74 31,6
5001-8000TL 35 15,0
8001 -11000TL 32 13,7
11001 -14000 TL 31 13,2
14 001 -17000 TL 30 12,8
17 001 ve tisti 32 13,7
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Egitim durumu
Lise 8 3,4
On Lisans 2 9
On Lisans/Lisans 126 53,8
Yiiksek lisans/Doktora 98 41,9

Tablo 1'deki verilere dayali olarak aragtirmanin 6rneklemi ig¢indeki katilimcilarin
demografik ozellikleri analiz edilmistir. Arastirmaya katilan 234 katilimcinin %51,7'si 18-26
yas araligindadir ve bu yas araligindaki katilimcilarin sayist en fazladir. Bunlari, %33,8 oranla
27-35 yas araligindaki katilimcilar takip etmektedir. Arastirmaya katilan katilimcilarin
neredeyse %90'1 lisans veya yliksek lisans derecesine sahipken, yalnizca %3,4'i lise derecesine
sahiptir. Gelir agisindan bakildiginda, 6rneklemin %31,6'sin1 olusturan en biiyiik katilimci
grubu 5000 TL'den az kazanmaktadir. Cinsiyet agisindan ise katilimcilarin %75,6'sim1 erkekler
olusturmaktadir ve geri kalan %24,4"1 kadinlardir.

Arastirmanin sonuclarina gore, 6rneklemde bulunan katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunu
ogrenciler olusturmaktadir. Bu sonug, yas ve gelir seviyesi faktorleri goz Onilinde
bulunduruldugunda daha agik bir sekilde anlasilabilir. Ozellikle Eskisehir gibi bir dgrenci
odakli sehirde gerceklestirilen bu arastirmada, 6grencilerin drneklemde yer almasinin oldukga
dogal bir sonu¢ oldugu sdylenebilir. Cinsiyet bakimindan ise Tiirkiye'de spor etkinliklerine
daha fazla ilgi gosteren bireylerin erkekler oldugu gergegi nedeniyle, Decathlon miisteri
kitlesinin biiylik bir cogunlugunu erkeklerin olusturdugu sonucuna varilmistir.

Olcekler

Anket formu ii¢c béliimden olusmaktadir. ilk bolimde katilimcilara Decathlon
magazasinda daha once bulunup bulunmadiklari sorulmaktadir. Eger katilimcinin cevabi
“Hayir” ise diger asamalara gecilmeden anket sonlandirilmaktadir ve bu cevaplar analiz
siirecine dahil edilmemektedir. Ikinci boliimde, katilimeilarla ilgili demografik bilgiler (yas,
cinsiyet vs.) elde edilmeye ¢alisiimaktadir. Uciincii ve son béliimde ise arastirma modelinin ve
hipotezlerin test edilmesi i¢in kullanilan 6l¢eklerin sorularina yer verilmektedir.

Olgeklerin olusturulma asamasinda, mevcut gecerliligi kanitlanmis énceki ¢alismalarin
bulgularindan istifade edilmistir. Brakus vd. (2009) tarafindan gelistirilen “marka deneyimi”
Olcegi, tiiketicilerin deneyimlerini dort boyutta (Duyusal, Duygusal, Entelektiiel, Davranissal)
ele almaktadir. Orijinal 6l¢ek baslangicta markalar iizerinde uygulanmis, daha sonraki
caligmalar ise bireylerin tiiketim deneyimlerini magaza ve web siteleri gibi cesitli baglamlarda
aciklamak amaciyla bu 6l¢egi kullanmistir. Pazarlama arastirmalarinda tiiketicilerin tutumlarini
ve eylemelerini tahmin etmek icin “tatmin” Onemli bir Onciil olarak ele alinmaktadir.
Miisterilerin magaza deneyiminden tatmin olma diizeylerini dlgmek i¢in Russell-Bennett
vd.’nin (2007) ¢alismasi referans alinmistir. Son olarak tiiketicilerin bu onciillere bagli olarak
tutumsal ve davranigsal sonuglarini 6grenmek i¢in marka bagliligi (Adjei vd., 2010) ve agizdan
agiza iletisim (Zeithaml vd., 1996) Ool¢eklerinden yararlanilmistir. Tim bu &lgekler,
katilimcilarin goriislerini "kesinlikle katilmiyorum (1)" ile "kesinlikle katiliyorum (5)" arasinda
degisen besli Likert 6l¢egi iizerinden degerlendirilmistir.

Bulgular

Bu arastirmada, ilgili degiskenler arasindaki iliskileri incelemek i¢in Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) analizi kullanilarak SPSS AMOS 24 yazilimi kullanilmistir. YEM
literatiiriinde, ortiikk degisken modellerini analiz etmek icin genellikle iki asamali bir yaklasim
onerilmektedir (Hair vd., 2019). Bu nedenle, analize baslamadan 6nce, verilerin YEM'in temel
varsayimlarma ne derece uygun oldugu degerlendirilmistir. Ilk olarak Dogrulayict Faktor
Analizi (DFA) yapilarak gozlenen degiskenlerin modeldeki ortiikk yapilari aciklayip
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aciklamadigr anlasilmistir. Ayrica 6l¢iim modelinin kalitesi, yani yapilarin gecerliligi ve
giivenilirligi de degerlendirilmistir. Ikinci asamada, yapisal model ve hipotezler analiz edilerek
sonuclar sunulmustur.

Ol¢iim modeli- Dogrulayici Faktor Analizi

YEM, verilerin ¢ok degiskenli normallik varsayimina dayandigindan, analiz
sonuglarinin yorumlanmadan 6nce bu varsayimin degerlendirilmesi gereklidir (Byrne, 2016).
Elde edilen sonuglarda ¢oklu normallik dagilimini agiklamak amaciyla onerilen kritik oranin
saglanmadig1 gozlemlenmistir. Bu nedenle, parametre tahminlerinin elde edilmesi igin
bootstrapping yontemi kullanilmistir (Byrne, 2016; Kline, 2016). Bu yontem, sonuglarin
giivenilirligini saglama konusunda yaygin bir teknik olarak kabul edilmekte olup sonuglarin
dogrulugunu artirma amacini tasimaktadir.

DFA analizinin bir pargasi olarak her bir madde i¢in faktor yiikleri degerlendirilmis, bir
madde (DY3) diisiik faktor yiikii (< .50) nedeniyle ¢ikarilmistir. DFA sonuglari, 6rneklem
verileriyle uyumlu bir yap1 sergilemistir. Bu baglamda, elde edilen sonuglar su sekildedir: x? =
683,331, x2/df = 2.364, p < 0,001, Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index,
CFI1) =0.91, Tucker-Lewis Indeksi (TLI) =0,90, Standartlastirilmis Hata Kareleri Ortalamasinin
Karekokii (Standardized Root Mean Square Residual, SRMR) = 0,063 ve Tahmin Hatalarinin
Ortalamasinin Karekokii (Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA) =0,077. Bu
sonuglar 6l¢lim modelinin verilere iyi uyum sagladigini ve modeldeki maddelerin ortiik yapilari
basarili bir sekilde 6l¢iildiigiinii gostermektedir.

Gostergelerin giivenilirligi faktor yiiklerine gore degerlendirilebilir. Hair vd. (2019) ile
Kline’e (2016) gore, 0,50 nin {izerindeki faktor yiikleri gogu amag i¢in kabul edilebilir olarak
degerlendirilmektedir. Miisteri deneyiminin bir maddesi faktor yiikii 0,50 nin altinda oldugu ve
model uyumunu diisiirdiigii i¢in analizden ¢ikarilmistir. Tablo 2’de en diisiik faktor yiikiiniin
0,553 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, elde edilen sonuglar, tiim gdostergelerin kendi
yapilarina uygun oldugunu ve tatmin edici bir giivenilirlige sahip oldugunu agik¢a ifade
etmektedir.

Tablo 2: Olgek maddeleri ve 6lgiim degerleri

Faktor
Yapilar Maddeler Yiikleri
Marka deneyimi (Brakus vd., 2009)
Duyusal Decathlon magazasi, gorsel, isitsel ve diger duyularim iizerinde gii¢lic | 0,892
etkiler birakir.
Decathlon magazasii duyusal (gorsel, isitsel vs.) acidan ilgi ¢ekici 0,790
buluyorum.
Duygusal Decathlon magazasi, duyularimi ve hislerimi harekete gegirir. 0,765
g yu g
Decathlon magazasina kars1 giiglii duygular beslemem. 0,880
Decathlon magazasinin benim goéziimde duygusal bir anlami vardir. 0,671
Davranigsal Decathlon magazasi, fiziksel eylem ve davraniglarda bulunmami tesvik | 0,712
eder.
Decathlon magazasi, bana tiimiiyle bir deneyim yasatir. 0,553
Decathlon magazasi, beni fiziksel eylemlerde bulunmaya itmez. 0,803
Entelektiiel Decathlon magazasindayken diisiincelere dalarim. 0,704
Decathlon magazasi, bana herhangi bir sey diisiindiirmez. 0,624
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Decathlon magazasi, bende ilgi ve merak uyandirir. 0,844
Decathlon magazasindan aligveris yapma kararimdan memnunum. 0,870
Miisteri tatmini Decathlon magazasindan alisveris yapmam akillica bir tercihti. 0,902
(Russell-Bennett o o
vd., 2007) Decathlon magazasi ile ilgili kararim konusunda kendimi iyi 0,853
hissediyorum.
Decathlon magazasindan aligveris yapma konusunda dogru olan 0,868
yaptigimi diisiiniiyorum.
Eger tekrar aligveris yapmak zorunda olsaydim, Decathlon magazasi 0,645
hakkinda yine ayni seyi hissederdim.
Asagidaki sorulart Decathlon markasi ile olan iligkinizi dikkate alarak
cevaplaymiz.
Decathlon’la olan iligkim....
Marka baglilig1 ... ¢ok bagli oldugum bir sey. 0,844
(Adjei vd., 2010) o )
... benim i¢in ¢ok dnemli. 0,912
... sliresiz olarak siirdiirmeyi diigiindiigiim bir sey.] 0,828
... sanki bir aile olmak gibi. 0,873
... gercekten deger verdigim bir sey. 0,890
... slirdiirmek maksimum ¢abay1 hak ediyor. 0,814
Decathlon hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdylerim. 0,92
Agizdan Agiza Decathlon’u bagkalarina tavsiye ederim. 0,925
fletisim (Zeithaml ) )
vd., 1996) Arkadaglarimi Decathlon magazasindan aligveris yapmaya tesvik 0,862
ederim.

Olg¢iim modelinin gegerliliginin ve giivenilirliginin daha ileri diizeyde degerlendirilmesi
amaciyla her bir yapinin AVE sonuglar1 incelenmistir. Bulgular, her bir yapinin 0.50 degerini
asan bir AVE elde ettigini gostermektedir. Bu da yapilarin faktér analizinde kullanimi i¢in
gerekli olan yiiksek diizeyde ortak varyansa sahip oldugunu ifade etmektedir (Hair vd., 2019,
s. 82). Ek olarak her bir yapimin i¢ tutarlilik giivenilirligi Cronbach alfa katsayisi1 kullanilarak
hesaplanmistir. Cronbach alfa katsayisi, anket veya soru formundaki maddeler arasindaki
iliskinin ne kadar gii¢lii oldugunu yansitmaktadir. Sonuglar, her bir yapinin Cronbach alfa
degerinin 0.70'den biiyiik oldugunu gostermektedir. Bu durum, ilgili yapilarin gilivenilir
gostergeler oldugunu agiklamaktadir.

Tablo 3: Cronbach Alfa, AVE, CR, degiskenler arasi korelasyon ve AVE’nin karekokii degerleri

X:?;bach CR AVE MT MB AAI MD
MT 0,916 0,918 0,694 0,833
MB 0,044 0,045 0,741 0,416%** | 0,861
AAI 0,925 0,929 0,815 0,707*** | 0,559*** | 0,903
MD 0,032 0,035 0,783 0,738*** | 0,600*** | 0,709*** | 0,885

MT: Miisteri tatmini, MB: Marka baghligi, AAL: Agizdan agiza iletisim, MD: Marka deneyimi
Korelasyon matrisinde koyu renkle gosterilen diyagonal degerler, AVE'nin karekokleridir. *** p < 0,001

Yakinsak gegerlilik, belirli bir yapiya ait gostergelerin 6l¢clim hatasi terimlerinden daha
fazla varyans paylasmasi durumunu ifade eder. Bu, AVE'in 0,50'den biiyiik olmas1 veya
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Cronbach alfa veya bilesik giivenilirlik oraninin (CR) her ikisinin de 0,70'den biiyiik olmasiyla
degerlendirilebilir (Hair vd., 2019). Yapilan analiz sonucunda, bu kosullarin yerine getirildigi
ve boylece yakinsak gecerliligin, analizde dort ayri yapr icin kabul edilebilir oldugu
gbzlemlenmistir. Bu sonuglar Tablo 3'te 6zetlenmistir.

Tablo 4: HTMT Analizi

MT MB AAI MD
MT
VB 0,414
AAI 0,694 0,568
MD 0,710 0,568 0,689

Son olarak ayirt edici gegerliligi belirlemenin bir yolu, HTMT analizi ile dlgiilen farkli
yapilar arasindaki korelasyonlar1 karsilagtirmaktir. Yapilar arasindaki korelasyonlar diisiikse
farkl1 yapilar1 6l¢iiyor olmalart muhtemeldir, bu da ayirict gegerliligi gostermektedir. HTMT
analizi sonuglari, ¢alismanin ayirt edici gecerlili§inin saglandigini, ¢iinkii HTMT oraninin
0,90'n altinda oldugunu gostermektedir (Henseler vd., 2015). Bu da g¢aligmanin yapilarinin
birbirleriyle ortiismedigi ve benzersiz kavramlari 6l¢tiigli anlamina gelmektedir.

Yapisal Modelin Analizi ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Olgiim modelinin gegerliligi sinandiktan sonra yapisal model ve hipotezlerin
degerlendirmesi  gergeklestirilmistir.  Bootstrapping yontemi, verilerimizin  dagilim
ozelliklerinden bagimsiz olarak modelde bulunan aracilik etkilerinin istatistiksel olarak
anlamliligini belirlemek amaciyla kullanilmistir (Byrne, 2010). Yapisal model test edildiginde,
sonuglar ortiikk degiskenler arasindaki hipotez iliskilerinin, yalnizca H4 hipotezi disinda,
istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya koymustur (p <0,34). Genel olarak uyum indeksleri
modelin tatmin edici bir uyum diizeyi sergiledigini gostermektedir: y*2 = 554,850, y*2/d.f. =
2,118, p < 0,001, CFI = 0,934, TLI = .924, IFI =0,934, RMSEA = 0,069 ve SRMR = 0,060.
Sekil 1'de goriilebilecegi iizere, “marka deneyimi’nin dort farkli boyutu arasindaki iliskiyi
gosteren yol katsayilar1 genel olarak birbirine oldukca yakindir (duygusal (f = 0,808, p <
0,001), duyusal (fp = 0,943, p < 0,001), davranigsal (B = 0,917, p < 0,001), entelektiiel (f =
0,879, p < 0,001)).

Miisteri Tatmini

Marka Baglihg:

/ H3
Duyusal H1 0,419
N
AN
o 0,738
‘\9?\9
Duygusal ~_,, ™ H5 . .
0,80s. Marka Agizdan Agiza
19 /‘) Deneyimi 0,267 iletisim
00"/
- N / HZ
Entellektiiel N
N H4 -0,092 H6
/ 0,689 L 0,219
Davranigsal
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Sekil 1: Arastirma Modeli

YEM sonuglar1 Tablo 6'da 6zetlenmistir. Analiz sonuglari, marka deneyimi ile miisteri
tatmini arasinda gii¢lii bir iligkinin varligin1 ortaya koymaktadir. Bulgular, H1 hipotezini 0,738
B degeri ve p <0,001 anlamlilik diizeyi ile desteklemektedir. Ayrica analiz sonuglarina gore,
marka deneyimi ile misteri baglilig1 arasinda 0,689 B degeri ve p <0,001 anlamlilik diizeyi ile
ve marka deneyimi ile agizdan agiza iletisim arasinda 0,267 B degeri ve p <0,05 anlamlilik
diizeyinde pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir.

Buna karsin, miisteri tatmininin agizdan agiza iletisimi olumlu bir sekilde etkiledigi
gozlemlenmistir; ancak miisteri tatmini ile marka baglilig1 arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir iliski saptanmamustir. Bu baglamda, B degerleri sirasiyla 0.419 (p < 0.001) ve -0.092 (p <
0.05) olarak hesaplanmistir. Bu analiz, H3 hipotezini desteklerken, H2 hipotezinin gecerli
olmadigini gostermektedir.

Tablo 5: Hipotez testlerinin sonuglari

Hipotezler B ST t-degeri P Sonuglar

H1: MD > MT 0,738 0,068 9,620 falale Desteklenmektedir
H2: MT SMB -0,092 0,158 -0,940 AD Desteklenmemektedir
H3: MT > AA] 0,419 0,105 5,137 falaled Desteklenmektedir
H4: MD >MB 0,689 0,161 6,055 falaled Desteklenmektedir
H5: MD > AAI 0,267 0,114 2,661 * Desteklenmektedir
H6: MB > AAI 0,219 0,052 3,352 falaled Desteklenmektedir

ST: Standart Tahmin, AD: Anlamli Degil, *** : 0,001, ** : 0,05, * : 0,10

Son olarak sonuclar agizdan agiza iletisim ile marka baglilig1 arasinda pozitif ve anlaml
bir iligkinin varligini vurgulamaktadir. Elde edilen § degeri 0.219 ve anlamlilik diizeyi p <0.001
olan bu iliski, agizdan agiza iletisimin Onemini gostermektedir. Miisteriler, olumlu
deneyimlerini paylagsarak marka tamitimina katkida bulunduklarinda, bu durum marka
bagliliginin olusturulmasina ve pekistirilmesine 6nemli bir katki saglayabilir.

Sonug¢ ve Tartisma

Bu arastirma, perakende sektoriinde miisteri deneyiminin etkilerini Decathlon markasi
ornegi lzerinden incelemektedir. Bulgular, marka deneyiminin miisteri tatmin diizeyini ve
markaya baglilig1 belirlemede kritik bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Marka deneyimi,
miisterilerin karar verme siireclerinde ve bir markaya iligskin algilarini sekillendirmede 6nemli
bir faktor olarak kabul edilmektedir. Bu ¢alismanin sonuglari, daha 6nce yapilan arastirmalarla
uyumlu bir sekilde, marka deneyimi ile miisteri tatmini arasinda olumlu bir iliski oldugunu
gostermektedir. Ornegin, Khan ve Rahman (2015) miisteri-marka katiliminin marka tatmini ve
marka sadakatini olumlu yonde etkiledigini ve ¢evrimici marka deneyiminin bu iliskiye aracilik
ettigini bulmuslardir. Ayrica, Nysveen vd. (2013), marka deneyimlerinin sadakat, giiven ve
kalite algis1 yaratabilecegini, tatminin ise sadakatin ana belirleyicisi oldugunu saptamiglardir.

Marka deneyimi hem hedonik hem de faydaci aligveris deneyimini eszamanli olarak
sunma kapasitesi sayesinde, tiikketicilerin aligveris faaliyetlerinden elde ettikleri tatmin diizeyini
artirmaktadir (Oliveira Santini vd., 2018). Marka deneyiminin miisteri tatmini {izerindeki
olumlu etkisinin temel sebeplerinden biri, tiiketicilere olumlu duygusal ve duyusal deneyimler
yasatma yeteneginden kaynaklanmaktadir. Bu ¢alismada marka deneyimi ikinci dereceden bir
yap1 olarak Ol¢lilmiistiir. Daha Once yapilan arastirmalarin ortaya koydugu gibi, marka
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deneyiminin her dort boyutu da tek basina ve bu ¢alismanin ortaya koydugu gibi, bir arada
miisterilerin marka tatminini olumlu yonde etkilemektedir. Ozellikle perakende magazalarda
misterilerin ¢oklu duyusal uyaranlara maruz kalmalar1 onlarin marka deneyimini
zenginlestirmektedir. Bu deneyim, dogrudan veya dolayli bicimde miisteri denkligi veya
agizdan agiza olumlu iletisim (bu ¢alismanin bulgular1) gibi marka ydnetiminin arzuladigi
olumlu sonuglara katki saglamaktadir (Iglesias vd., 2019).

Ote yandan, miisterilerin magaza deneyimleri sonucunda yasadig1 tatminin, markaya
bagliliklarini artirmasi beklenmektedir (H3). Literatiirde tatmin kavrami ile algilanan keyif,
giiven gibi olumlu tutum ve duygularin markaya sadakat veya baglilig1 artirabilecegine yonelik
aragtirma sonuclar1 bulunmaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003; Brakus vd., 2009; Nysveen vd.,
2013). Ancak, yakin donemde sadik tliketici profillerinin olusturulmasiyla ilgili bazi
belirsizliklerin ortaya ¢iktig1 ve tiiketicilerin bir markaya baglilik gésterme konusunda isteksiz
olduklarina dair bulgulara da rastlanmaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerin tatmin olduklar1 ve
sik¢a tercih ettikleri bir markay1 kolayca degistirme egiliminde olduklar1 gozlenmektedir
(Havas Group, 2023).

Dogrudan marka bagliligina odaklanan ampirik ¢alismalar, tiiketici tatmini ile marka
baglilig: arasinda giiglii bir iliskinin varligimi kanitlayamamaktadir (Sung ve Choi, 2010). iki
degisken arasindaki pozitif iligskiyi gosteren ¢alismalar, g¢esitli faktorlerin bu iligki tizerinde
etkili olabilecegini isaret etmektedir. Algilanan kalite ve markaya duyulan giiven gibi
faktorlerin aracilik ettigi durumlarda, marka bagliliginin artabilecegi goriilmektedir (Giovanis,
2016). Ancak, miisteri tatmininin tek basina marka baglili§ina yol agmadigini belirten bulgular
mevcuttur. Havas'in (2023) arastirmasi, markalarin %75'inin bir gecede kaybolabilecegini ve
pek ¢ok insanin bunun iizerinde fazla diisiinmeyecegini, hatta kolayca bagka bir marka tercihi
yapabilecegini 6ne siirmektedir. Bu nedenle, bu ¢alismada miisteri tatmini ile marka bagliligi
arasindaki anlamli iligki tespit edilememesinin temelinde, tiiketicilerin markalara yonelik bakis
acilarinin degisiminin ve bu egilimin yayginlasmasinin yattig1 sonucuna varilabilir. Bu
baglamda, mevcut durum ayni zamanda miisteri-marka iligkisinin boyutlarmin yeniden
degerlendirilmesi gerektigini isaret etmektedir.

Bununla birlikte, olumlu bir marka deneyimi, tiiketici ile marka arasinda gii¢lii bir
duygusal bagin olusumuna katkida bulunarak bagliligin artmasina neden olabilir (H2). Magaza
deneyimleri, tiiketicilerin marka ile gii¢lii bir duygusal bag kurmalarini kolaylastirmaktadir. Bu
da, tiiketicilerin magazaya olan bagliliklarinin artmasina ve sadik miisterilere doniismelerine
yol agmaktadir (Khan vd., 2019). Bagka bir ifadeyle, tiiketicilerin deneyimledikleri duygusal
miisteri bagliligi, markaya duyduklari sadakat ve baglilik seviyelerini de yansitmaktadir.
Olumlu deneyim yasayan bir miisterinin, markay1 bagkalarina 6nerme, markadan tekrar satin
alma ve markayla ilgili diger davranis bigimlerine katilma olasiligi daha yiiksek olabilir
(Ramaseshan ve Stein, 2014; Khan vd., 2019).

Bu ¢alismanin 6nemli sonuclarindan biri de, miisteri deneyimine dayali stratejilerin
etkinligine dair mevcut anlayisa katki saglamasidir. Sonuclar, deneyimsel pazarlama araclarinin
agizdan agiza iletisimi tesvik etmek amaciyla etkili bir sekilde kullanilabilecegini
gostermektedir.  Ozellikle Decathlon markasmin  magaza atmosferi gdéz oniinde
bulunduruldugunda, perakende ¢aligmalarinda marka deneyiminin merkezi bir yap1 olarak ele
alinmasinin olumlu agizdan agiza pazarlama c¢abalarin1 destekleyebilecegi vurgulanmaktadir.
Onceki ¢alismalarin da gosterdigi {izere miisteri tatmini iizerinden veya dogrudan marka
deneyimi, olumlu agiza sonuglar1 desteklemektedir (Oliveira Santini vd., 2018). Baglikla ilgili
sonuglarla birlikte ele alindiginda bu ¢alismanin sonuglari, uzun vadeli iligkiler kurmanin
anahtar1 olan davranislar1 etkileyebileceginden, marka deneyimi olusturmanin 6nemini ortaya
koymaktadir.
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Diger yandan, marka yonetimi stratejilerinin toplumsal degisim dinamikleriyle uyumlu
bir sekilde yeniden diisiiniilmesi kaginilmazdir. Toplumsal agidan zayif bag yapist (Bauman,
2017), tiiketim araglarina da yansimaktadir (Havas, 2023), bu da pazarlama caligmalar icin
yeni yaklagimlarin gerekliligini vurgulamaktadir. Tiiketicilerin siirekli olarak farkli markalara
yonelebilecegi diisiiniilerek siirekli tatmin ve memnuniyet saglayici bir deneyim sunulmasi
gerekmektedir. Tiiketicilerin sembolik bagliliktan ¢ok “akilli” aligveris yapan ortaklar
oldugunu kabul etmek ve tatmin edici bir hizmeti siirekli sunmak Onemlidir. Tiiketici
davranislarindaki bu degisim, pazarlamacilari kisisellestirilmis deneyimler ile giiclii iliskiler
kurmaya yonlendirmektedir. Ayrica, sirketlerin rekabet¢i avantajlarini siirdiirmek ve degisen
tilketici ihtiyaglarina cevap vermek icin pazarlama stratejilerini siirekli olarak uyarlamalari
gerekmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, perakende marka deneyimi ile miisteri tatmini, marka baglilig1 ve
olumlu agizdan agiza iletisim arasindaki iliskiyi incelemektir. Ancak, bu arastirma bazi
siirliliklar tagimaktadir. Oncelikle, veri toplama siirecinde sadece spor iiriinleri satan bir
perakende markasinin verileri kullanilmistir. Gelecekte yapilacak arastirmalar, farkli iirlin
kategorilerine sahip diger markalarin da dahil edilmesiyle daha genis bir perspektif sunabilir.
Ayni zamanda, ayni {irlin kategorisinde faaliyet gosteren farkli markalarin karsilagtirildig:
caligmalar, daha derinlemesine anlayislar sunabilir.

Calismanin bir diger onemli kisithiligi, yalnizca Tiirkiye'deki tiiketicileri igermesidir.
[leriki calismalar, incelenen markanin faaliyet gosterdigi uluslararasi pazarlari icermeli ve daha
genis bir lilke Orneklemiyle veri toplamalidir. Bu yaklasim, kiiltiirel faktorlerin marka
deneyimine etkisini daha iyi anlamamiza yardimeci olabilir. Son olarak, arastirma modelinde
belirtilen bagimsiz ve bagimli degiskenlerin yam1 sira farkli degiskenlerin de dikkate
alinabilecegi bir arastirma tasarimu diisiiniilebilir. Ornegin, marka deneyimi ile marka katilim
arasindaki iliski ele alinabilir veya demografik degiskenlere gore deneyimin etkisi
arastirilabilir. Bunun yan sira giiniimiizde sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte, tiiketicilerin
marka deneyiminin elektronik agizdan agiza iletisime olan etkileri de degerlendirilebilir.
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