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Amag — Bu arastirma, ¢ok duyulu teknoloji ve marka deneyiminin tiiketicinin algiladig1 deger ve
marka glicii tizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir. Tiiketicinin algiladig1 degerin finansal,
islevsel, sosyal ve bireysel boyutlarmin nasil etkilendigi ele alinmis ve litkks marka yoneticilerine
stratejik i¢goriiler sunulmas1 hedeflenmistir.

Yontem — Calisma, lilks magaza sektoriine odaklanan uygulamali bir arastirmadir. Veri toplama
siirecinde anketler ve derinlemesine goriismeler gerceklestirilmis, veriler yapisal esitlik modellemesi
(SEM) ile analiz edilmistir. Demografik ve davranigsal faktorler de degerlendirilerek tiiketicilerin gok
duyulu teknolojiye yonelik algilar1 incelenmistir.

Bulgular — Arastirma, ¢ok duyulu teknolojilerin marka deneyimini artirarak tiiketicinin algiladig1
marka degerini gii¢lendirdigini gostermektedir. Cok duyulu teknoloji ve marka deneyimi, finansal,
islevsel, sosyal ve bireysel deger algisini olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketicinin algiladig1 degerin
marka giicii iizerindeki etkileri incelendiginde, marka sadakati ve miisteri baglilig1 agisindan anlaml
sonuglar saptanmustir.

Tartisma- Liiks marka tiiketicisinin algiladig1 deger ve marka giiciine yonelik ¢cok duyulu teknoloji
temelli deneyimlerin etkileri konusunda smirli arastirmalar bulunmaktadir. Bu ¢alisma, ilgili
kavramlar1 biitiinciil bir yaklasimla ele alarak literatiire katki saglamaktadir. Bulgular, liiks
markalarin hedef kitleleriyle iligkilerini giiclendirmelerine ve pazarlama stratejilerini gelistirmelerine
yardimci olmay1 amaglamaktadir.
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Purpose — This research aims to examine the effects of multisensory technology and brand experience
on perceived consumer value and brand strength. The study addresses how the financial, functional,
social, and individual dimensions of perceived consumer value are influenced, with the goal of
providing strategic insights to luxury brand managers.

Design/methodology/approach — This study is an applied research focused on the luxury retail
sector. Surveys and in-depth interviews were conducted during the data collection process, and the
data were analyzed using structural equation modeling (SEM). Demographic and behavioral factors
were also evaluated to examine consumer perceptions of multisensory technology.

Results — The research shows that multisensory technologies enhance brand experience and
strengthen perceived brand value. Multisensory technology and brand experience positively affect
financial, functional, social, and individual value perceptions. When examining the effects of
perceived value on brand strength, significant differences were identified in brand loyalty and
customer engagement.

Discussion — There is limited research on the effects of multisensory technology-based experiences
on the perceived value and brand strength of luxury brand consumers. This study contributes to the
literature by addressing these concepts with a holistic approach. The findings aim to help luxury
brands strengthen their relationships with their target audience and refine their marketing strategies.

*Bu aragtirma, Serra Ozsoy Karagiille'nin doktora tezinden elde edilen bulgular temel alinarak hazirlanmustir.
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1. Giris

Liiks tiiketim sektorii, tiiketici davramslar: ve marka yonetimi baglaminda farklilasmis deneyimlerin 6n plana
ciktig bir alan olarak dikkat ¢ekmektedir. Teknolojinin hizla gelismesi, 6zellikle cok duyulu (multisensory)
teknolojilerin tiiketici deneyimlerine entegrasyonunu saglamis ve boylece marka deneyimi ile tiiketici algisi
arasinda yeni bir iligski bi¢imi ortaya ¢ikarmistir (Kim ve Ko, 2020). Cok duyulu teknolojiler; sanal gergeklik
(VR), artirilmis gerceklik (AR), dokunsal geri bildirimler ve ¢evresel simiilasyonlar gibi yenilik¢i uygulamalar
araciligiyla tiiketicilere sadece iiriin degil, ayn1 zamanda duygusal ve fiziksel olarak zenginlestirilmis bir
deneyim sunmaktadir (Billinghurst vd., 2018; Grewal vd., 2021; Petit vd., 2021; Demirkan, 2022).

Bu baglamda, ¢ok duyulu teknolojiler, litks markalarin tiiketici ile kurdugu bagin daha giiclii ve etkili olmasim
saglamaktadir. Sanal defileler, artirllmis gerceklik ile sunulan sanal deneme kabinleri ve dokunsal geri
bildirimler gibi yenilik¢i deneyimler, tiiketicinin yalnizca iiriinle degil, ayn1 zamanda markanin temsil ettigi
degerlerle de etkilesimini artirmaktadir (Spence, 2019; Bai vd., 2023). Ayrica ¢ok duyulu etkilesimlerin, tiiketici
tatmini, marka baglili$i ve duygusal deger yaratimi gibi c¢iktilar iizerinde de anlaml etkileri oldugu
goriilmektedir (Pizzi vd., 2021; Barnes, 2022). Ancak, litks markalarin geleneksel olarak teknolojiye mesafeli
yaklasimi, bu alandaki doniisiimiin gecikmesine neden olmustur (Kapferer ve Bastien, 2012). Bununla birlikte,
rekabet baskisi, dijitallesen miisteri aliskanliklari ve COVID-19 pandemisinin hizlandirdig: dijital doniisiim,
liiks markalar1 ¢cok duyulu teknoloji uygulamalarini benimsemeye yoneltmistir (Kim ve Ko, 2012; De Kerviler
ve Rodriguez, 2024; Chattopadhyay ve Basu, 2021).

Bu calismada, ¢ok duyulu teknolojilerin litks marka deneyimi iizerindeki etkileri kapsamli bir sekilde ele
alinmakta, 6zellikle tiiketicinin algiladigi marka degeri ve marka giicii ile olan iligkileri incelenmektedir.
Aragtirma, tiiketici algisini dort temel boyutta — finansal, islevsel, sosyal ve bireysel deger — degerlendirmekte
ve bu degerlerin marka deneyimi ve marka giicti ile olan nedensel iligkilerini ortaya koymaktadir (Wiedmann
vd., 2007; Shukla ve Purani, 2012; Scholz ve Smith, 2020; Lee ve Jeong, 2022). Ayrica, literatiirde ¢ok duyulu
teknoloji ve litks marka iligskisine dair sinirh sayida ¢alisma bulunmas: nedeniyle bu arastirma, énemli bir
boslugu doldurma amaci tasimaktadir (Kim vd., 2021; Dagger ve Danaher, 2023).

Calismanin temel motivasyonu, liiks tiiketicisinin deneyimlerini yalnizca {iriin diizeyinde degil, aym
zamanda ¢ok duyulu teknolojilerin sundugu zenginlik baglaminda inceleyerek, marka stratejilerine dair
Ozgiin i¢goriiler saglamaktir (Mortelmans, 2005; Pizzi vd., 2023). Ayrica, liiks markalarin teknoloji araciligiyla
tiiketicileriyle kurduklar1 duygusal ve bilissel bagin, uzun vadede marka sadakati ve marka giicii tizerindeki
etkilerini ortaya koymak, arastirmanin temel hedefleri arasinda yer almaktadir (Kapferer, 2015; Pine ve
Gilmore, 2019; Kang vd., 2022).

Calisma, ¢cok duyulu teknolojilerin marka deneyimi ve marka degerine etkisini anlamaya odaklanir. Kuramsal
temel ve literatiir bildirislerinin ardindan, arastirma yontemi ve analiz siireci adim adim ele alinmistir.
Aragtirma sonuglari, litks marka yoneticileri ve pazarlama profesyonelleri icin stratejik oneriler sunmanin yani
sira, akademik literatiire de katki saglamay1 amaglamaktadir (Seo ve Buchanan-Oliver, 2015; Kim ve Ko, 2012;
Li ve Lee, 2023).

Bu arastirma, ¢ok duyulu teknolojilerin litks marka deneyimi baglaminda tiiketicinin algiladig1 marka degeri
ve marka glicii izerindeki etkilerini incelemek amaciyla gerceklestirilmistir. Arastirma modeli, Wiedmann ve
arkadaslar1 (2018) tarafindan gelistirilen kavramsal model rehberliginde olusturulmus ve ¢ok duyulu
teknoloji, marka deneyimi, tiiketicinin algiladig1 deger ve marka giicii arasindaki iligkiler incelenmisgtir.

2. Yontem
2.1 Arastirma Yontemi

Bu calisma, nicel arastirma yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir. Arastirma modeli olarak betimsel analiz
benimsenmis olup, bireylerin kisisel liiks marka tiiketimiyle ilgili algilarim1 ve deneyimlerini incelemeye
yonelik bir tasarim kullanilmistir. Bu kapsamda, kisisel litks marka tiiketiminin farkli boyutlari incelenmis ve
Olclilebilir veriler elde edilerek analiz edilmistir.

2.2 Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini, kisisel litks markalar tiiketen Tiirkiye'deki bireyler olusturmaktadir. Orneklem,
amagcli 6rnekleme yontemi ile se¢ilmis ve en az iki taninmus kisisel litks markaya asinaligi bulunan 210 birey
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calismaya dahil edilmistir. Katilimcilarin belirlenmesinde liiks tiiketim konusunda deneyim sahibi bireylere
erisim gozetilmis ve bu sayede verilerin giivenilirliginin artirilmasi hedeflenmistir. Veriler, 01 Temmuz — 30
Eyliil 2024 tarihleri arasinda SurveyMonkey araciligiyla cevrimici olarak toplanmigtir. Anket baglantilar,
sosyal medya platformlar: {izerinden ilgili hedef kitleye ulastirilmistir.

2.3 Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan bireylerin %601 kadin, %401 ise erkektir. Medeni durum ag¢isindan katilimcilarin %50’si
evli, %50'si bekardir. Yas gruplarina gore dagilim incelendiginde, en yiiksek oran %38,6 ile 56 yas ve tizeri
gruba aittir; bunu %24,3 ile 26-35 yas, %21 ile 3645 yas, %11 ile 46-55 yas ve %5,2 ile 18-25 yas grubu
izlemektedir.

Egitim diizeyinde, katilimcilarin %63,3'1i iiniversite ve alt1 egitim seviyesine sahipken, %36,7’si lisanstistii
diizeyde egitim almistir. Meslek gruplarina bakildiginda, katilimcilarin %34,3’ti 6zel sektor ¢alisani, %17,1'i
ogrenci ve %14,8'i serbest meslek sahibidir. Bu bulgular, liiks tiiketici profilinin yas, cinsiyet, egitim ve meslek
agisindan heterojen bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir.

2.4 Veri Toplama Araglar1

Aragtirmada kullanilan anket formu, Wiedmann ve arkadaslar1 (2017) tarafindan gelistirilen ve Brakus ve
arkadaslar1 (2009) ile Heike (2010) tarafindan temel alinan Olgeklerden uyarlanarak olusturulmustur.
Arastirma modelinde kullanilan degiskenlerin 6lgek ifadeleri ve kaynaklar1 Tablo.2.’de belirtilmistir. Anket,
¢ok duyulu teknoloji, marka deneyimi, tiiketicinin algiladigi deger (finansal, islevsel, sosyal ve bireysel
boyutlar) ve marka giicii Ol¢iilerini kapsamaktadir. Katilimcilarin goriisleri, 5'li Likert 6lgegi kullanilarak
toplanmus olup; 1 "Kesinlikle Katilmiyorum" ile 5 "Kesinlikle Katiliyorum" arasinda derecelendirilmistir.

Tablo 2. Aragtirma Modelinde Kullanilan Degiskenlerin Olgek Ifadeleri ve Kaynaklar1

Degiskenler Olgek ifadeleri Soru
Sayis1

(Kisaltmasi, Kaynak)
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2.5 Arastirma Modeli

Calismada kullanilan tiim kavramlar, Wiedmann ve ark. (2018) tarafindan tasarlanan kavramsal model baz

alinarak gelistirilmis ve yeni bir boyut elde edilmistir.

Had

| Sanal Gergeklik (F1-1) [~ S
~ Teknolaji
‘ Artirilrmis Gergeklik {F1-2]} {F1-T)

Fonksiyonel _ H&b H5

H1

TAD

| Duyusal (F2-1) l'\‘
‘ Duygusal (F2-2) Marka
| Davranigsal (F2-3) }_. D{::ijl

| Bilissel (F2-4) ‘ / |

Had

Sekil 1: Aragstirmanin Modeli
2.6 Arastirmanin Hipotezleri

Sekil 1/de olusturulan arastirma modeline dayanarak gelistirilen hipotezler Tablo
gosterilmektedir. Aragtirma kapsaminda asagidaki hipotezler test edilmisgtir:

Tablo 1. Arastirmanin Hipotezleri

1./de

H1: Cok duyulu teknolojinin, marka deneyimi ile anlamlz bir iligkisi vardr.

H2a: Cok duyulu teknolojinin, tiiketicinin algiladig: finansal deger ile anlamli bir iligkisi vardir

H2b: Cok duyulu teknolojinin, tiiketicinin algiladig1 islevsel deger ile anlamli bir iligkisi vardir.

H2c: Cok duyulu teknolojinin, tiiketicinin algiladig1 sosyal deger ile anlaml bir iliskisi vardir.

H2d: Cok duyulu teknolojinin, tiiketicinin algiladig bireysel deger ile anlamh bir iliskisi vardir

H3a: Marka deneyiminin, tiiketicinin algiladig: finansal deger ile anlamli bir iligkisi vardir

H3b: Marka deneyiminin, tiiketicinin algiladig islevsel deger ile anlamli bir iligkisi vardur.

H3c: Marka deneyiminin, tiiketicinin algiladig1 sosyal deger ile anlamh bir iliskisi vardir.

H3d: Marka deneyiminin, tiiketicinin algiladig1 bireysel deger ile anlaml bir iliskisi vardir.

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 2139 Journal of Business Research-Turk



C.A Kayali - S. Ozsoy Karagiille 17/3 (2025) 2134-2149

H4a: Tiiketicinin algiladigi finansal degerin, tiiketicinin algiladig: bireysel deger ile anlamli bir iliskisi
vardir

H4b: Tiiketicinin algiladig: islevsel degerin, tiiketicinin algiladig1 bireysel deger ile anlaml bir iliskisi
vardir

H4c:Tiiketicinin algiladigl sosyal degerin, tiiketicinin algiladig bireysel deger ile anlamli bir iliskisi vardir

HB5: Tiiketicinin algiladigi bireysel degerin, marka giicii ile anlamli bir iliskisi vardir

2.7 Verilerin Analizi

Veri analiz asamasinda, kategorik degiskenlerin frekans tablolari, siirekli degiskenlerin de tanimlayic
istatistikleri hesaplanmistir. Siirekli degiskenlerin normal dagilip dagilmadiginin incelenmesinde, Shapiro-
Wilk (1965) normallik testi kullanulmistir. Veriler normal dagilmadigindan iki bagimsiz grubun
karsilastirilmasinda Mann-Whitney (1947) U testi, ikiden ¢ok bagimsiz grubun kiyaslanmasinda ise Kruskal-
Wallis (1952) testi kullanilmustir. Stirekli degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesinde Spearman'in
korelasyon katsayisi hesaplanmistir. Tiim hipotez testlerinde anlamlilik diizeyi 0,05 alinmstir. Istatistiksel
analizlerde IBM SPSS Versiyon 25.0 istatistiksel paket programi kullanilmistir. Anket formunda kullanilan
olgeklerin giivenilirligi, Cronbach's Alpha (1951) katsayisi ile degerlendirilmis ve tiim alt boyutlar igin kabul
edilebilir diizeyde bulunmustur.Calismada kullanilan tiim kavramlar, Wiedmann ve ark. (2018) tarafindan
tasarlanan kavramsal model baz alinarak gelistirilmis ve yeni bir boyut elde edilmistir.

3. Bulgular

Arastirma siirecinde elde edilen veriler detayli bir sekilde analiz edilerek calismanin ana sorularina yanit
bulunmaya calisilmistir. Calismada istatistiki bulgular1 degerlendirmek i¢in asagida belirtilen degiskenlere
kod numaras: verilmistir. F1-1; Sanal Gergeklik, F1-2;Artirilmis Gergeklik, F1-T;Cok Duyulu Teknoloji, F2-1;
Duyusal, F2-2; Duygusal, F2-3;Davrarussal, F2-4;Bilissel, F2-T;Marka Deneyimi, F3; Tiiketicinin Algiladig1
Finsansal Deger, F4; Tiiketicinin Algiladig1 Fonksiyonel Deger, F5; Tiiketicinin Algiladig1 Sosyal Deger,
F6;Tiiketicinin Algiladig1 Bireysel Deger, F7; Marka Giicii olarak kodlanmustir.

3.1 Tanimlayici Istatistik Bulgular

Bu boliimde, arastirmada yer alan degiskenlere iliskin tanimlayici istatistikler sunulmaktadir. Degiskenlerin
ortalama, standart sapma, minimum ve maksimum degerleri Tablo 2."de verilerek 6rneklem yapisinin daha
iyi anlasilmasi amaglanmaktadir.

Tablo 2. Tanimlayici Istatistikler

Degisken Ortalama Standart Medyan Minimum Maksimum
Sapma

Sanal 13.8 3.183 14.0 6.0 20.0

Gergeklik

(F1-1)

Artirilmis 13.74 2.861 14.0 5.0 20.0

Gergeklik (F1-

2)

Sanal + 27.54 5.72 28.0 11.0 39.0

Artirilmis

(F1-T)

Duyusal 11.64 2.284 12.0 3.0 15.0

Deneyim

(F2-1)
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Duygusal 10.9 2.658 11.0 3.0 15.0
Deneyim (F2-
2)
Davranigsal 7.47 1.421 8.0 3.0 10.0
Deneyim (F2-
3)

Bilissel 114 2.123 12.0 5.0 15.0
Deneyim
(F2-4)
Toplam Marka 414 7.079 42.0 20.0 55.0
Deneyimi
(F2-T)
Finansal Deger 14.3 3.935 15.0 5.0 25.0
(F3)
Fonksiyonel 10.57 1.936 11.0 5.0 15.0
Deger (F4)
Sosyal Deger 13.52 3.368 14.0 4.0 20.0
(F5)
Bireysel Deger 18.03 4.004 19.0 5.0 25.0
(F6)
Marka Giicii 28.71 5.017 29.0 10.0 40.0
(F7)
Tim 154.09 24.242 157.5 71.0 206.0
Degiskenler
Toplami

Cok duyulu teknoloji baghg: altindaki sanal gergeklik degiskeninde (F1-1), ortalama degerin 13,80 oldugu
goriilmektedir. Ortalama, verinin merkezi egiliminin bir 6l¢iitii olup gozlemlerin genel olarak bu deger
etrafinda toplandigini gostermektedir. Medyan degeri 14,00 olarak belirlenmis; bu durum, ortalama degere
oldukga yakin bir sonug ortaya koymustur. Ortalamayla medyan arasindaki bu yakinlik, verinin simetrik bir
dagilima sahip olabilecegini diisiindiirmektedir. Verideki minimum deger 6, maksimum deger ise 20 olarak
hesaplanmistir. Minimum ve maksimum degerler arasindaki fark (range) 14 olarak tespit edilmistir.

Cok duyulu teknoloji baslig1 altindaki artirilmis gerceklik degiskeninde (F1-2), ortalama (13,74) ve medyan
(14,00) degerlerinin birbirine yakin olmasi, verinin simetrik bir dagihima sahip oldugunu gostermektedir.
Minimum (5) ve maksimum (20) degerleri arasindaki fark olan 15, verinin yayiliminin belirli sinirlar icinde
kaldigini ortaya koymaktadir.

F1-T degiskenine ait tanimlayici istatistikler incelendiginde, ortalama degerin 27,54; medyan degerin ise 28,00
oldugu goriilmektedir. Ortalama ve medyan degerlerinin birbirine oldukga yakin olmasi, verinin simetrik bir
dagilima sahip olabilecegine isaret etmektedir. Standart sapmanin nispeten yiiksek olmasi, verilerin
birbirinden uzaklastigini ve degiskenligin arttigini gostermektedir. Verinin minimum degeri 11, maksimum
degeri ise 39 olarak tespit edilmistir. Minimum ve maksimum degerler arasindaki fark, yani range degeri, 28
olarak hesaplanmuistir. Bu durum, verinin genis bir aralikta degiskenlik gosterdigini ortaya koymaktadir.

F2-1 degiskenine ait tanimlayici istatistikler incelendiginde, ortalama degerin 11,64; medyan degerinin ise
12,00 oldugu goriilmektedir. Standart sapmanin diisiik olmasi, verilerin birbirine yakin degerler aldigini ve
degiskenligin siirl oldugunu gostermektedir. Verinin minimum degeri 3, maksimum degeri ise 15 olarak
tespit edilmistir. Minimum ve maksimum degerler arasindaki fark (aralik) 12 olarak hesaplanmistir. Bu
durum, gozlemlerin dar bir aralikta degiskenlik gosterdigini ortaya koymaktadur.

F2-2 degiskenine ait tanimlayici istatistikler incelendiginde, ortalama degerin 10,90; medyan degerin ise 11,00
oldugu goriilmektedir. Ortalama ve medyan arasindaki bu kiiciik fark, verinin simetrik bir dagilima sahip
oldugunu gostermektedir. Verinin minimum degeri 3, maksimum degeri ise 15 olarak tespit edilmisgtir.
Minimum ve maksimum degerler arasindaki fark (aralik) 12 olarak bulunmustur. Bu durum, goézlemler
arasindaki degiskenligin sinirli oldugunu ve verinin dar bir aralikta toplandigini gdstermektedir.
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F2-3 degiskenine ait tanimlayici istatistikler incelendiginde, ortalama degerin 7,47; medyan degerinin ise 8,00
oldugu goriilmektedir. Ortalama ve medyan arasindaki farkin kiiciik olmasi, verinin simetriye yakin bir
dagilima sahip oldugunu gostermektedir. Diiglik standart sapma, verilerin biiyiik bir kisminin birbirine yakin
degerler aldigini ve degiskenligin simrli oldugunu gostermektedir. Verinin minimum degeri 3, maksimum
degeri ise 10 olarak belirlenmistir. Minimum ve maksimum degerler arasindaki fark (aralik) 7 olarak
bulunmustur. Bu durum, verinin dar bir aralikta degiskenlik gosterdigini ortaya koymaktadir.

F2-4 degiskenine ait tanimlayici istatistikler incelendiginde, ortalama degerin 11,40; medyan degerinin ise
12,00 oldugu goriilmektedir. Ortalama ve medyan arasindaki kiigiik fark, verinin simetriye yakin bir dagilim
sergiledigini gostermektedir. Verinin minimum degeri 5, maksimum degeri ise 15 olarak belirlenmistir.
Minimum ve maksimum degerler arasindaki fark (aralik) 10 olarak hesaplanmistir. Bu durum, gozlemlerin
dar bir aralikta dagildigim gostermektedir.

F2-T degiskenine ait tanumlayici istatistikler incelendiginde, ortalama degerin 41,40; medyan degerinin ise
42,00 oldugu goriilmektedir. Ortalama ve medyan arasindaki kiigiik fark, verinin simetriye yakin bir dagilim
sergiledigini gostermektedir. Standart sapmanin yiiksek olmasi, verilerin ortalamadan uzaklasan degerler
icerdigine isaret etmektedir. Verinin minimum degeri 20, maksimum degeri ise 55 olarak belirlenmistir.
Minimum ve maksimum degerler arasindaki fark (aralik) 35 olarak hesaplanmistir. Bu durum, gozlemler
arasindaki degiskenligin genis bir aralikta oldugunu gostermektedir.

F3 degiskenine ait tanimlayici istatistikler incelendiginde, ortalama degerin 14,30; medyan degerinin ise 15,00
oldugu goriilmektedir. Ortalama ve medyan arasindaki kiigiik fark, verinin merkezi egilim etrafinda simetrik
bir dagilim sergiledigini gostermektedir. Verinin minimum degeri 5 maksimum degeri ise 25 olarak
belirlenmistir. Minimum ve maksimum degerler arasindaki fark (aralik) 20 olarak hesaplanmistir. Bu durum,
verilerin genis bir aralikta degiskenlik gosterdigini ortaya koymaktadir.

F4 degiskenine ait tanimlayici istatistikler incelendiginde, ortalama degerin 10,57; medyan degerinin ise 11,00
oldugu goriilmektedir. Ortalama ve medyan arasindaki kiigiik fark, verinin simetrik bir dagilima sahip
oldugunu gostermektedir. Diisiik standart sapma, verilerin merkezi egilim etrafinda toplandigini ve tutarh
bir dagilim sergiledigini gostermektedir. Verinin minimum degeri 5, maksimum degeri ise 15 olarak tespit
edilmistir. Minimum ve maksimum degerler arasindaki fark (aralik) 10 olarak hesaplanmistir. Bu durum,
verilerin dar bir aralikta degiskenlik gosterdigini ortaya koymaktadir.

F5 degiskenine ait tanimlayicr istatistikler incelendiginde, ortalama degerin 13,52; medyan degerinin ise 14,00
oldugu goriilmektedir. Ortalama ve medyan arasindaki farkin kiiciik olmasi, verinin simetriye yakin bir
dagilim gosterdigini diisiindiirmektedir. Veriler, merkezi egilim etrafinda toplanmis ve degiskenlik sinirl
kalmistir. Verinin minimum degeri 4, maksimum degeri ise 20 olarak belirlenmistir. Minimum ve maksimum
degerler arasindaki fark (range) 16 olarak hesaplanmigtir. Bu durum, gézlemler arasinda orta diizeyde bir
degiskenlik oldugunu gostermektedir.

F6 degiskenine ait tanimlayici istatistikler incelendiginde, ortalama degerin 18,03; medyan degerinin ise 19,00
oldugu goriilmektedir. Ortalama ve medyan arasindaki kiigiik fark, verinin simetriye yakin bir yapi
gosterdigine isaret etmektedir. Standart sapmanin nispeten yiiksek olmasi, veride ortalamadan uzaklasan
gozlemlerin varligina isaret etmektedir. Verinin minimum degeri 5, maksimum degeri ise 25 olarak tespit
edilmistir. Minimum ve maksimum degerler arasindaki fark (aralik) 20 olarak hesaplanmistir. Bu durum,
verilerin daha genis bir aralikta dagilim gosterdigini ortaya koymaktadir.

F7 degiskenine ait tanimlayici istatistikler incelendiginde, ortalama degerin 28,71; medyan degerinin ise 29,00
oldugu goriilmektedir. Ortalama ve medyan degerlerinin birbirine oldukga yakin olmasi, verinin simetriye
yakin bir dagilim sergiledigini gostermektedir. Degiskenligin sinirli olmasi, verilerin merkezi egilim etrafinda
yogunlastigini gostermektedir. Verinin minimum degeri 10, maksimum degeri ise 40 olarak belirlenmistir.
Minimum ve maksimum degerler arasindaki fark (aralik) 30 olarak hesaplanmistir. Bu durum, verilerin
nispeten genis bir aralikta degiskenlik gosterdigini ortaya koymaktadir.

Degiskenler toplamina ait tanimlayici istatistikler incelendiginde, ortalama degerin 154,09; medyan degerinin
ise 157,50 oldugu goriilmektedir. Ortalama ve medyan arasindaki kiigiik fark, verinin simetriye yakin bir yap1
sergiledigini gostermektedir. Standart sapma degeri 24,242 olarak hesaplanmustir. Bu deger, verilerin ortalama
etrafinda genis bir yayilim sergiledigini ifade etmektedir. Standart sapmanin yiiksek olmasi, gozlemler
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arasinda belirgin bir degiskenligin oldugunu ortaya koymaktadir. Verinin minimum degeri 71, maksimum
degeri ise 206 olarak belirlenmistir. Minimum ve maksimum degerler arasindaki fark (aralik) 135 olarak
hesaplanmigtir. Bu durum, verilerin oldukga genis bir aralikta dagildigim gostermektedir.

3.2 Normallik Testi Bulgular1

Degiskenlerin normal dagilima uygunlugunu degerlendirmek amaciyla Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-
Wilk testleri uygulanmustir. Her iki testten elde edilen p degerleri incelenmistir. Kolmogorov-Smirnov ve
Shapiro-Wilk testlerinin sonuglarina gore, F3 degiskeni hari¢ tiim degiskenlerde p degeri 0,05'ten kiiciik
bulunmustur. Bu durum, F1-1, F1-2, F1-T, F2-1, F2-2, F2-3, F2-4, F2-T, F4, F5, F6, F7 ve Toplam puan
degiskenlerinin normal dagilim varsayimini karsilamadigini gostermektedir. Toplam puan degiskeninde hem
Kolmogorov-Smirnov hem de Shapiro-Wilk testleri anlamli sonuglar vermistir (p < 0,05), bu da toplam puan
degiskeninin normal dagilima uymadigim gostermistir.Bu bulgular dogrultusunda, normal dagilim
varsayimini karsilamayan degiskenler i¢in parametrik testler yerine non- parametrik testler uygulanmustir.

3.3 Non- parametrik Test

F1-1, F1-2, F1-T, F2-1, F2-2, F2-3, F2-4, F2-T, F4, F5, F6, F7 degiskenleri arasindaki iliski Spearman korelasyon
katsayisi kullanularak degerlendirilmisgtir.

Tablo 3. Spearman Sira Korelasyon Katsayis1 Analizi

F11 F12 FT F21 F22 F23 F24 F2T F3 F4 F5 F6 F7 Toplam puan

Spearman's 11 Correlation 1,000 771" ,953" ,248" ,246" 1155 215" ,266" 347" 176 ,213" ,253" 347" ,529”
tho Coefficient

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,025 0,002 0,000 0,000 0,011 0,002 0,000 0,000 0,000

N 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210

F12 Correlation 77" 1,000 922" ,394” 278" 221" 244" ,344” ,342" ,246" ,262" 314" ,410” 577"
Coefficient

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210

FIT Correlation ,953" 922" 1,000 322" ,265” 192" 242" ,310” ,364" 219" ,246" ,297" 13917 ,580"
Coefficient

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,005 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000

N 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210

F21 Correlation 248" 394" 322" 1,000 615" 481" ,495” ,808” 274" 317" ,446" 442" ,520" ,630"
Coefficient

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210

F22 Correlation 246" 278" 1265 6157 1,000 ,499” ,636” ,883" 475" ,354" 537" ,662" ,588" ,735"
Coefficient

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210

F23 Correlation 155" 221" 192" 481" ,499” 1,000 ,400” 678" ,335" ,344" ,282" ,394" ,470" ,543"
Coefficient

Sig. (2-tailed) 0,025 0,001 0,005 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210

F24 Correlation 2157 244" 242" 495" 636" 400" 1,000 7747 436" ,553" 457" ,583" 546" 670"
Coefficient

Sig. (2-tailed) 0,002 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210

F2T Correlation ,266" ,344" ,310" ,808” ,883" 678" 774" 1,000 473" ,485" 555" 654" 662" 8117
Coefficient

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210

F3 Correlation 3477 ,3427 ,364" 274”7 4757 ,335" 1436 4737 1,000 549" 449" 5117 552" 713"
Coefficient

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210

F4 Correlation 176 246" 219" 317" ,354” 344" ,553" ,485" ,549" 1,000 ,440" ,495” ,590" ,638"
Coefficient

Sig. (2-tailed) 0,011 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210

F5 Correlation 213" ,262" ,248" 446" 537" ,282" 457" ,555" 449" 440" 1,000 701" 721" ,728"
Coefficient

Sig. (2-tailed) 0,002 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210

F6 Correlation ,253" 314" 207" 442" 662" 304" 583" 654" 511" 495" 7017 1,000 751" ,805”
Coefficient

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210

F7 Correlation ,347" ,410” ,3917 ,520" ,588” ,470" 546" 662" ,552" ,590" ;721" 751" 1,000 872"
Coefficient

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210

Toplam puan  Correlation 5297 577" 580" 6307 735 543" 670 8117 73" 638" 728" 805" 872" 1,000
Coefficient

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210

F1-T ile F2-T degiskenleri arasinda diisiik diizeyde pozitif bir iliski bulunmustur (r=0.310, p<0.05). Bu bulgu,
F1-T degiskenindeki artisin F2-T degiskeninde de bir artis egilimiyle iliskilendirilebilecegini gostermektedir.
Ancak, korelasyon katsayisinin nispeten diisiik olmasi, bu iki degisken arasindaki iliskinin gorece daha zay:f
bir diizeyde oldugunu ifade etmektedir. iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmasi (p<0.05), bu bulgunun
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tesadiifi olmadigini ve dikkate deger oldugunu ortaya koymaktadir. Boylece; “H1: Cok duyulu teknolojinin,
marka deneyimi ile anlamli bir iliskisi vardir.” hipotezini dogrulamaktadar.

F1-T ve F3 degiskeninin arasinda orta diizeyde pozitif bir iligski oldugunu gostermektedir (r=0.364, p<0.05). Bu
bulgu, F1-T'deki artislarin F3 degiskeninde de belirgin bir artisla iliskili oldugunu ifade etmektedir.
Korelasyon katsayisinin anlamli (p <0.05) bulunmasi, bu iligskinin tesadiifi olmadigini ve dikkate alinmasi
gerektigini gostermektedir. Bu baglamda “H2a: Cok duyulu teknolojinin, tiiketicinin algiladig: finansal
deger ile anlaml1 bir iliskisi vardir” hipotezi dogrulanmaktadir.

F1-T ile F4 degiskenleri arasinda diisiik diizeyde pozitif bir iliski bulunmustur (r=0.219, p<0.05) Bu sonug, F1-
T'nin artisinin F4 tizerinde sinurli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ancak, iliskinin istatistiksel olarak
anlamli (p<0.05p) olmasi, bu iliskinin &nemsenmesi gerektigini belirtmektedir ve “H2b: Cok duyulu
teknolojinin, tiiketicinin algiladig islevsel deger ile anlaml bir iliskisi vardir”hipotezi dogrulanmaktadir.

F1-T ile F5 degiskenleri arasinda diisiik diizeyde pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir (r=0.246, p<0.05).
F1-T'deki artislarin F5 degiskeninde de bir artisa yol agtigi, ancak bu iliskinin gorece zayif oldugu
gbzlenmistir. Istatistiksel anlamlilik (p<0.05), bu iliskinin rastlantisal olmadigin ve dikkatle degerlendirilmesi
gerektigini gostermektedir. Bu baglamda; “H2c: Cok duyulu teknolojinin, tiiketicinin algiladig1 sosyal
deger ile anlaml1 bir iliskisi vardir” hipotezi dogrulanmaktadir.

F1-T ile F6 degiskenleri arasinda diisiik diizeyde pozitif bir iliski oldugu ortaya konulmustur (r=0.297,p<0.05).
Bu bulgu, F1-T degiskenindeki artisin F6 degiskeninde de bir artig egilimiyle iligkili oldugunu gostermektedir.
Korelasyon katsayisinin istatistiksel olarak anlamli (p <0.05) bulunmasi, bu iligskinin tesadiifi olmadigini ve
dikkate alinmas: gerektigini ifade etmektedir. Bununla birlikte, iliskinin gorece zayif olmasi, F1-T ve F6
arasindaki baglantinin sinirli bir etkiye sahip oldugunu diistindiirmektedir. Bu baglamda; H2d: “ Cok duyulu
teknolojinin, tiiketicinin algiladig1 bireysel deger ile anlamli bir iliskisi vardir”hipotezi
dogrulanmaktadir.

F2-T degiskeni ile F3, F4 ve F5 degiskenleri arasindaki iliskiler de Spearman korelasyon katsayis1 kullanilarak
incelenmistir. Elde edilen sonuglar, F2-T ve F3 arasinda orta diizeyde pozitif bir iliski oldugunu
gostermektedir (r=0.473, p<0.05). Benzer sekilde, F2-T ve F4 arasindaki korelasyon katsayisi r = 0.485 olarak
bulunmus ve bu iliski de istatistiksel olarak anlamli (p<0.05) tespit edilmistir. En giiglii iliski ise F2-T ve F5
degiskenleri arasinda gozlemlenmistir (r=0.555, p<0.05). Bu sonuglar, F2-T ile diger degiskenler arasinda
anlaml ve pozitif iligkiler bulundugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle F2-T ve F5 arasindaki giiglii iliski, bu
iki degiskenin birbirini karsilikli olarak etkileyebilecegini diisiindiirmektedir. Bu baglamda;”H3a: Marka
deneyiminin, tiiketicinin algiladig1 finansal deger ile anlamli bir iliskisi vardir”, “H3b:” Marka
deneyiminin, tiiketicinin algiladig1 islevsel deger ile anlamli bir iliskisi vardir., “H3c:” Marka
deneyiminin, tiiketicinin algiladigi sosyal deger ile anlamli bir iliskisi vardir” hipotezleri
dogrulanmaktadir.

F2-T ve F6 arasinda giiglii pozitif bir iliski bulunmaktadir. Bu sonug, F2-T degiskeninin artisiyla F6
degiskeninin de giiglii bir sekilde artis gosterdigini ifade etmektedir. Elde edilen sonuglar, bu iki degisken
arasinda giiglii pozitif bir iligki oldugunu gostermektedir (r=0.654, p<0.05). Bu bulgu, F2-T degiskeninin
artisinin F6 {izerinde belirgin bir etki yarattigini ve bu iki degiskenin birbirini karsilikli olarak destekledigini
diisiindiirmektedir. Bu baglamda; “H3d: Marka deneyiminin, tiiketicinin algiladig1 bireysel deger ile
anlamli bir iliskisi vardir” hipotezi dogrulanmaktadar.

F3 ile F6 degiskenleri arasindaki iliski de Spearman korelasyon katsayisi kullanilarak degerlendirilmistir.
Analiz sonucunda, bu iki degisken arasinda orta diizeyde pozitif bir iliski bulunmustur (r=0.511,p<0.05). Bu
sonug, F3 degiskenindeki artisin F6 degiskeninde de belirgin bir artisa neden oldugunu ifade etmektedir.
Iligkinin istatistiksel olarak anlamli bulunmasi (p<0.05), bu bagin tesadiifi olmadigim gdstermektedir. Bu
baglamda, “H4a: Tiiketicinin algiladig1 finansal degerin, tiiketicinin algiladig: bireysel deger ile anlaml:
bir iliskisi vardir” hipotezi dogrulanmaktadar.

Bu ¢alisma, F4 ile F6 degiskenleri arasinda orta diizeyde pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir (r=0.495,
p<0.05). Bu bulgu, F4 degiskenindeki artisin F6 degiskeninde belirgin bir artisa yol agtigini ifade etmektedir.
Korelasyon katsayisinin istatistiksel olarak anlamli (p<0.05) bulunmasi, bu iliskinin tesadiifi olmadigim
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gostermektedir. F4 ve F6 arasindaki bu iliski, “H4b: Tiiketicinin algiladig: islevsel degerin, tiiketicinin
algiladig bireysel deger ile anlaml1 bir iliskisi vardir” hipotezini dogrulamaktadar.

Bu ¢alisma, F5 ile F6 degiskenleri arasinda gliglii pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir (r=0.701, p<0.05).
Bu bulgu, F5 degiskenindeki artisin F6 degiskeninde de belirgin bir artisa neden oldugunu ifade etmektedir.
Korelasyon katsayisinin anlamli (p <0.05 ) bulunmasi, bu iliskinin rastlantisal olmadigini ortaya koymaktadir.
F5 ve F6 arasindaki bu giiglii iliski, “H4c: Tiiketicinin algiladig1 sosyal degerin, tiiketicinin algiladig:
bireysel deger ile anlaml1 bir iliskisi vardir” hipotezini dogrulamaktadur.

Bu calisma, F6 ile F7 degiskenler arasinda giiglii bir pozitif iligki oldugunu ortaya koymaktadir (r=0.751, p
<0.05). Bu bulgu, F6 degiskenindeki artisin F7 degiskeninde de belirgin bir artisla baglantili oldugunu
gostermektedir. Korelasyon katsayisinin istatistiksel olarak anlamli bulunmasi (p<0.05), bu iliskinin tesadiifi
olmadigini ortaya koymaktadir. F6 ve F7 arasindaki bu giicli iligki, “H5:Tiiketicinin algiladig1 bireysel
degerin, marka giicii ile anlamli bir iliskisi vardir “hipotezini dogrulamaktadir.

4. Tartisma, Sonug ve Oneriler

Bu ¢alisma, ¢ok duyulu teknolojilerin (artirilmis gerceklik- AR ve sanal gergeklik-VR) litks marka deneyimi
tizerindeki etkilerini inceleyerek, tiiketicinin algiladig1 deger ve marka giicii arasindaki iligkileri kapsamli bir
sekilde ele almistir. Arastirma sonuglari, ¢cok duyulu teknolojilerin litks marka deneyimini sekillendirdigini
ve tiiketicilerin marka ile kurdugu duyusal, duygusal, bilissel ve davranigsal baglar giiclendirdigini ortaya
koymaktadir.

Elde edilen bulgular, son yillarda artan bigimde artirilmig gerceklik ve sanal gerceklik teknolojilerinin tiiketici
deneyimi {izerindeki etkisini inceleyen calismalarla 6rtiismektedir. Ornegin Scholz ve Duffy (2018), AR nin
mobil pazarlamay: ve tiiketici-marka iligkilerini yeniden sekillendirdigini, tiiketici etkilesimini artirarak
marka baghligini gliclendirdigini belirtmistir. Benzer sekilde, Pizzi ve Scarpi (2020), AR'nin marka etkilesimini
ve olumlu marka tutumunu artirarak satin alma niyetine dogrudan katki sagladigim vurgulamistir.

Arastirmada, sanal defileler, interaktif deneme kabinleri ve dokunsal geri bildirimler gibi yenilik¢i
uygulamalarin tiiketici etkilesimini artirarak marka baglihgin gii¢clendirdigi goriilmiistiir. Bu durum, Hilken
ve arkadaglarmin (2017) gevrimigi hizmet deneyimlerinde AR'nin stratejik potansiyelini vurguladig
calismayla Ortiismektedir. S6z konusu ¢alismada, tiiketicilerin hizmet kalitesini daha olumlu degerlendirdigi
ve daha yliksek diizeyde marka algis1 gelistirdigi ifade edilmektedir.

Calismada ortaya konulan bir diger 6nemli bulgu, AR teknolojilerinin tiiketicinin algiladig: bireysel degeri
belirgin bigimde artirdigidir. Katihimcilarin, AR destekli litkks deneyimler araciigiyla kendilerini daha 6zel
hissettikleri, kisisel tatmin yasadiklar1 ve markaya duygusal bag gelistirdikleri gozlemlenmistir. Bu durum,
Mekonnen (2024) tarafindan yapilan ve AR'nin liiks segmentte hem hedonik hem de faydact deger algilarini
pekistirdigini ortaya koyan calismayla paralellik gostermektedir. Ayrica, Rauschnabel ve arkadaglar1 (2019)
da ¢ok duyulu teknoloji uygulamalarinin marka deneyimi ve miisteri memnuniyeti tizerindeki olumlu
etkilerini detayl1 bicimde incelemistir.

Duyusal, duygusal ve bilissel boyutlar agisindan degerlendirildiginde, tiiketicilerin ¢ok duyulu teknoloji
uygulamalarini yalnizca deneyimsel bir yenilik degil, ayn1 zamanda karar verme stireglerini yonlendiren bir
arag olarak gordiikleri anlasilmaktadir. Bu bulgu, Poushneh (2018) tarafindan ortaya konan; AR'nin marka
giivenligi, sadakat ve memnuniyet tizerinde uzun vadeli etkiler yarattigina dair bulgularla uyumludur. Rese
ve arkadaslar1 (2017) ise AR uygulamalarinin kullanim kolaylig1 ve islevsel faydasinin, teknoloji kabulii ve
miigteri deneyimini sekillendirmedeki roliinii vurgulamaktadir.

Davrarussal boyutta, tiiketicilerin AR destekli uygulamalarla {iriinleri daha hizli degerlendirdikleri ve satin
alma siirecine daha yiiksek motivasyonla yaklastiklar: gézlemlenmistir. Bu durum, Huang ve Liu (2014)'nun,
AR'nin {riin degerlendirmeleri ve satin alma niyeti tizerindeki etkisini ortaya koydugu calismayla
desteklenmektedir. Ayrica, Scholz ve Smith (2016), AR teknolojilerinin miisteri ¢ekme ve elde tutma
stratejilerinde dnemli bir ara¢ olarak degerlendirilebilecegini belirtmektedir. Bu bulgular, Spence (2019) ve
Billinghurst ve arkadaslar1 (2018) gibi arastirmacilarin ¢ok duyulu teknolojilerin miisteri deneyimi {izerindeki
etkilerine dair bulgulariyla da ortiismektedir. Ayni1 zamanda, bu calisma Kapferer ve Bastien’in (2012) liiks
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marka degerleri iizerine yaptig1 calismalarda vurgulanan; tiiketicinin kendini ifade etme, statii arayisi ve
duygusal baglilik gibi psikolojik faktorlerin marka algisinda oynadigi belirleyici rolii de dogrulamaktadir.

Liiks marka deneyimlerinde kullanic1 etkilesimiyle daha dogrudan iliskilendirilen ¢alismalar agirlikli olarak

AR tizerine olmakla beraber ¢ok duyulu teknolojilerin yalnizca AR degil, ayn1 zamanda sanal gerceklik (VR)
uygulamalar1 araciligiyla da litks marka deneyimini doniistiirdiigii goriilmiistiir. Ozellikle sanal
showroom'lar, VR defileler ve gergekgi iiriin simiilasyonlar: gibi uygulamalarin, tiiketicinin hem algisal hem
de duygusal tepkilerini artirdig1 saptanmustir. Bu bulgu, Pizzi, Scarpi ve Pantano (2021) tarafindan ortaya
konan, VR'nin perakende ortaminda eglence, 6zgiinliik ve etkilesim yoluyla satin alma niyetini artirdig:
bulgularla ortiismektedir.

Benzer sekilde, Flavian, Ibanez-Sanchez ve Orts (2019), VR'nin oradaymus gibi hissetme (telepresence)
etkisinin tiiketicilerin hizmet kalitesi algisim1 gliclendirdigini ve markaya yonelik olumlu tutumlar
olusturdugunu vurgulamaktadir. Arastirmada gozlemlenen, markaya duygusal bag kurma ve 6zel hissetme
gibi ¢iktilar da bu literatiirle tutarhdir.

Ayrica, Heller ve arkadaslar1 (2019), VR deneyimlerinin zihinsel imgeleme yetisini giiclendirdigini ve
tiiketicinin {iriinii zihninde deneyimlemesine olanak tanidigini ortaya koymustur. Bu, ¢alismamizdaki sanal
deneme kabinlerinin, satin alma karar siireclerinde islevsel kolaylik saglamasiyla ortiismektedir.

VR uygulamalar1 ayn1 zamanda bireysel deger boyutunda da anlaml etki yaratmaktadir. Tiiketiciler, VR
ortaminda etkilesim kurduklarinda daha yiiksek kisisellestirme ve 6zgiinliik hissi yasamakta, bu da onlarin
kendilerini 6zel hissetmesini kolaylastirmaktadir (Daugherty, Eastin & Bright, 2008).

Arastirma bulgularina dayanarak, litks marka yoneticilerine yonelik asagidaki stratejik oneriler
gelistirilmistir:

Marka  deneyimini  artirmak  igcin = ¢ok  duyulu  teknoloji = kullammmimi  genisletmek:
Liiks markalarin, tiiketici algisini giiclendirmek amaciyla artirilmis gerceklik (AR) ve sanal gerceklik (VR) gibi
yenilik¢i deneyim tasarimlarina daha fazla yatirim yapmalari onerilmektedir.

Tiiketici  segmentasyonuna  dayali  Ozellestirilmis  ¢ok  duyulu  deneyimler  gelistirmek:
Aragtirma, bireysel deger boyutunun tiiketici davramsglar {izerinde giiclii bir etkisi oldugunu gostermektedir.
Bu nedenle, Kkisisellestirilmis sanal alisveris deneyimleri, 6zel VR showroomlar ve interaktif miisteri
etkilesimleri sunarak tiiketici baglilig: artirilabilir.

Cok duyulu deneyimlerin finansal ve islevsel degerler {izerindeki etkisini optimize etmek:
Liiks tiiketicileri, teknoloji ile zenginlestirilmis alisveris deneyimlerini sadece yenilik olarak degil, ayni
zamanda fonksiyonel bir kolaylik olarak degerlendirmektedir. Markalarin, ¢ok duyulu deneyimlerin iiriin
kesfi, miisteri memnuniyeti ve satin alma kararlarini nasil etkiledigini anlamasi ve buna gore yeni stratejiler
belirlemesi agisindan onemlidir.

Sonug olarak, bu arastirma ¢ok duyulu teknolojilerin litks marka deneyimi ve tiiketici algisi tizerindeki
etkilerini ortaya koyarak, litkks markalarin stratejik kararlarina rehberlik etmeyi amaglamaktadir. Aragtirmanin
bulgulari, deneyim ekonomisinin giderek daha 6nemli hale geldigini ve markalarin tiiketicilerle duygusal ve
biligsel baglarin giiclendirecek inovasyonlara yonelmesi gerektigini gostermektedir. Bu ¢alisma, gelecekteki
arastirmalar icin On bir perspektif saglamakta ve 6zellikle farkli cografyalarda veya farkli demografik gruplar
arasinda ¢ok duyulu teknolojilerin etkisinin incelenmesini 6nererek literatiire katk: saglamaktadir.
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