> Turist R@hb@lﬁl t@" Aff@g@ﬂ“ma ar D@ﬁ;@ Gonderilme Tarihi: 18.10.2021

Diizeltme (1): 07.11.2021
Diizeltme (2): 25.11.2021

Journal UQU@MV@MMGUEM Kabul: 23.12.2021

ISSN 2757-6302

Turist Rehberligi Nitel Arastirmalar Dergisi 2021, 2(2): 92-106

Deneyimsel Pazarlama Ornegi Olarak Sanal Troya Miizesinin Miize Ziyaret Niyetine
Etkisi

Arastirma Makalesi

Onur AKGUL
Ars. Gor. Istanbul Gelisim Universitesi, Iktisadi, Idari ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi,
Turizm Rehberligi Bolimii, onakgul@gelisim.edu.tr

Ozet

Bilgi teknolojisinin gelismesiyle deneyimsel pazarlama faaliyetleri internet ortaminda yer edinmeye baslamis ve boylece sanal
deneyimsel pazarlama uygulamalar1 ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda, sanal deneyimsel pazarlama faaliyetleri miizelere de
uygulanarak sanal miizeler gelistirilmistir. Sanal miizelerin miize ziyaretine etkisini inceleyen arastirmalarin sinirlt oldugu
goriilmektedir. Nitekim bu ¢aligmanin amaci, sanal Troya Miizesi'nin ger¢ek miize ziyareti niyetine etkisini aragtirmaktir. Bu
ama¢ dogrultusunda, daha once Troya Miizesi’nin sanal miize uygulamasini kullanan ve gercek miizeyi ziyaret eden,
iniversitelerin turizm rehberligi boliimlerinde egitim goren alt1 6grenci ile odak grup goriismesi yapilarak sorular yoneltilmistir.
Elde edilen yanitlar yart yapilandirilmis goriisme formuna kaydedilmis ve bu veriler betimsel analiz yontemiyle analiz
edilmistir. Katilimcilar, Troya Miizesi’nin sanal miize uygulamasinin, kendilerini ger¢ek miize ziyaretine tesvik ettigini; sanal
miizenin igerik ve fonksiyon bakimindan kisitli olmasinin, ger¢cek miizeyi gérmeye yonelik merak uyandirici oldugunu ifade
etmiglerdir. Ayrica sanal miizenin, ger¢ek miizeye dair sadece on bilgi veren ve miizenin reklamini yapan bir igleve sahip
oldugu ve ger¢ek miize kadar etkileyici bir atmosfere sahip olmadigi ifade edilmistir. Caligmada son olarak Troya Miizesi’ne
ve sanal miize uygulamasina yonelik oneriler gelistirilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Miize, Sanal Miize, Troya Miizesi

The Effect of Virtual Troy Museum on Museum Visit Intention as an Example of
Experiental Marketing

Abstract

With the development of information technology, experiential marketing activities have started to take place in the internet,
and thus virtual experiential marketing applications have emerged. In this direction, virtual experiential marketing activities
were applied to museums and thus virtual museums have been developed. There are limited studies on the effect of virtual
museums on museum visits. Thus, the purpose of this study is to investigate the effect of virtual museum experience of Troy
Museum on museum visit. In accordance with this purpose, focus group interview was held with six tourism guidance students,
who previously used the virtual museum application of Troy Museum and then visited the actual museum. The answers were
recorded in the semi-structured interview form and these data was analyzed with the descriptive analysis method. The
participants stated that the virtual museum application of Troy Museum encouraged them to visit the actual museum, and they
also stated that the virtual museum’s limited content and function had an intriguing effect on seeing the actual museum. In
addition, it has been stated that the virtual museum has a function that only gives preliminary information about the actual
museum and advertises the museum, and besides, the virtual museum doesn’t have an impressive atmosphere as the actual
museum. Finally, suggestions for Troy Museum and its virtual museum application have been developed.
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Giris

Turizm, deneyimler iizerine kurulu bir siire¢ten olusmaktadir (Oral & Celik, 2013).
Tiiketicilerin satin alma asamasinda bir dis uyarici olan deneyimler, pazarlamacilar
tarafindan tiiketicileri etkilemek igin kullanilmaktadir (Kao, Huang & Wu, 2008).
Giiniimiizde de miisterileri i¢in deneyimler olusturmaya ve yonetmeye odaklanan turizm
isletmelerinin sayist artmaktadir. Artik iiriinlerin sadece fonksiyonel boyutuyla degil,
deneyimsel boyutla zenginlestirilerek sunulmasi 6ne ¢ikmaktadir (Walls, Okumus,
Wang & Kwun, 2011). Destinasyonlar ve turizm isletmelerinin, birbirleriyle olan
rekabetlerinde iistiinliik saglamak i¢in turistlere farkli, 6zgiin ve akilda kalic1 deneyimler
sunmalar1 gerekmektedir. Bu durum, turizm sektoriinde deneyimsel pazarlama
uygulamalarinin varligini zorunlu kilmaktadir (Harman, 2015). Deneyimsel pazarlama
sayesinde isletmeler, pazar i¢ginde deneyim iiretmeye tesvik edilmekte, bunu yaparken
gercek veya sanal ortamlar olusturarak tiiketicilerin isteklerinin ortaya ¢ikasi
saglanmaktadir (Giinay, 2008; Akt. Ardi¢ Yetis, 2016).

Turizm sektoriinde, destinasyonlara dair gesitli bilgilerin paylasilmasi ve tanitilmasi igin
onemli bir yere sahip olan bilgi ve iletisim teknolojileri hizli bir sekilde gelismektedir.
Bir seyahate dair bilgi alma ve seyahat karar1 verme asamasinda internet Onemli
araglardan biri olarak insanlarin giinliik hayatlarinda yer almaktadir (Ates & Boz, 2015).
Internet ve internetle iliskili araglardaki teknolojik gelismelerle, sosyal ag siteleri,
internet reklamlari, sanal topluluklar, interaktif resim teknolojileri, mobil teknolojiler,
iic boyutlu gorseller ve sanal gergeklik gibi teknolojilerin dahil oldugu yeni deneyim
tiirleri ortaya g¢ikmistir. Bu gelismelerle deneyimsel pazarlama kapsaminda yapilan
uygulamalar da sanal ortamlarda gergeklestirilmekte ve bu faaliyetler sonucu ortaya
cikan “sanal deneyimsel pazarlama” anlayisiyla tiiketici davranislarinin nasil
etkilendigine yonelik aragtirmalar yapilmaktadir (Bahgecioglu, 2014). Bu baglamda
sanal deneyimsel pazarlama, internet ve dahilindeki kanallarla birlikte, gorsel ve isitsel
imkanlarla zenginlestirilmis ¢evresel deneyimler sunan her ¢esit teknoloji kapsaminda
yer almaktadir (Chen vd., 2008).

Bilisim teknolojilerinde yasanan bu gelismeler, bir¢ok alanda oldugu gibi miizeciligi de
etkilemis (Barlas Bozkus, 2014); miizeler bir degisim ve uyum siirecine girerek sanal
ortama uyarlanmis ve boylece sanal miizeler ortaya ¢ikmistir (Ustaoglu, 2012). Sanal
miizelerin en biiylik katkilarindan biri, zaman ve mekan sarti olmadan insanlarin bu
miizelere kolay bir sekilde ulasabilmesine imkan vermesidir (Stirme & Atilgan, 2020).
Covid-19 pandemisiyle birlikte sanal miize drnekleri (Ankara Anadolu Medeniyetleri
Miizesi, Gaziantep Zeugma Mozaik Miizesi, Hatay Arkeoloji Miizesi) ¢ogalmis ve
boylece daha Once ziyaret edilmemis miizelere uzaktan da olsa erisim saglayabilme
imkan1 ortaya ¢ikmistir.

Ilgili literatiir incelendiginde, Tiirkiye’deki arkeoloji miizelerinin sanal miize
uygulamalarinin miize ziyaretine etkisini arastiran bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu
baglamda calismada, sanal miize turu yapan kisilerde, bu deneyimin etkisiyle miize
ziyareti istegi olusup incelenmesi amaglanmaktadir. Bir deneyimsel pazarlama 6rnegi
olarak sanal miize turunun miize ziyaretine etkisini arastirmak {izere, Tiirkiye’deki
tiniversitelerin Turizm Rehberligi boliimii 6grencilerinden, daha 6nce Canakkale Troya
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Miizesi’ni sanal turla gezen ve ardindan ayni1 miizeyi ziyaret eden 6 kisi ile odak grup
goriismesi gerceklestirilmistir

Kavramsal Cerc¢eve / Kuram
Deneyimsel Pazarlama

Deneyim, bir marka veya iiriin ile yasanilan etkilesimsel bir siiregtir (Yuan & Wu, 2008).
Baska bir ifadeyle deneyim, ge¢miste yararlanilan bilgiler veya zaman i¢inde devam
eden algilardan, duygulardan ve direkt gozlemlenebilen olaylardan meydana gelen
olgulardir (Schmitt, 2011).

Turizm baglaminda deneyim, tiiketiciler tarafindan hissedilen 6znel bir zihinsel durum
olarak goriilmektedir (Otto & Ritchie, 1996) ve bir turizm iriiniiyle iliskili olan
deneyim, iiretim ile tiiketimin birlesmesiyle meydana gelmektedir (Anderson, 2007).
Turizm, temel olarak turistlerin ziyaret etme, gérme, 6grenme, keyif alma ve farkli bir
an yasama deneyimiyle ilgilenmektedir (Stamboulis & Skayannis, 2003). Bir
destinasyonda turistlerin yasadig1 davranissal, algisal, bilissel, duygusal ve ifade edilmis
her sey birer deneyimdir (Oh vd., 2007). Turizm iirini ile elde edilen deneyim, kisiden
kisiye, lirline ve ortama gore farklilik gostermektedir (Oral & Celik, 2013). Ayrica
deneyim, tutum veya davranisin degismesini saglayabilmektedir (Same & Larimo,
2012).

Bir {irlin veya hizmetin tiiketimi, tiiketilen unsurun niteligi disinda tiiketicilere anlamli
ve degerli bir deneyim sunmaktadir. Bu nedenle tiiketim deneyiminin kendisi, deger
acgisindan iirlin veya hizmete kiyasla daha zengin olabilmektedir. Bu nedenle isletmeler,
miigterileri cezbedecek bir deneyim sunmalidir. Son zamanlarda, pazarlama
arastirmacilarinin da deneyim kavramina dnem vermesi ve ekonominin yeni odaginin
irlin veya hizmetten aktarildigina yonelik fikirlerin olusmasiyla “deneyim ekonomisi”
ve “deneyimsel pazarlama” gibi kavramlar ortaya ¢ikmistir (Liu & Chen, 2006).

Bir iiriin veya hizmetin deneyim yoluyla pazarlanmasini igeren deneyimsel pazarlama,
tilkketicilere 6zel olarak hitap eden, tiiketicilerin duygularini harekete gegirirken karar
vermelerine yardimci olan bilgiler sunan ve kendilerinin de siirecin bir parcas1 olduklar:
unutulmaz deneyimlerdir (Gilmore & Pine, 2002). Tiiketicilere deneyimler ve duygular
yaratmaya odaklanan deneyimsel pazarlama (Same & Larimo, 2012), tiiketicilerin
fiziksel ve duygusal hislerini artiran bir iletisim yontemidir (You-Ming, 2010).

Deneyimsel pazarlamada tiiketim, biitiinsel bir deneyim olarak ele alinir. Tiiketici
deneyiminin sagladigi sosyal etkilesim tiiketicilere sosyallesme, eglence ve deger
kazandirmaktadir (Ekici, 2012). Geleneksel pazarlama miisteri memnuniyetini
saglamaya odaklanirken, deneyimsel pazarlama ise duygusal bagliliga odaklanir
(McCole, 2004). Turizm de deneyimsel pazarlama ile siki sikiya baglidir (Cuellar vd.,
2015). Ornegin, iiriin pazarlamacilari, otel odalarinin fiyatini veya temizligini
vurgularken, deneyimsel pazarlamacilar, odanin goriiniimiinii ve odada konaklamanin
verdigi hissi vurgulamakta, iriinlerin anlamina odaklanmaktadir (Goldsmith ve
Tsiotsou, 2012).

Guniimiizde ilerleyen teknoloji ile yeni deneyim ¢esitleri de ortaya ¢ikmis; web siteleri,
internet reklamlari, online oyunlar, sanal ger¢eklik uygulamalari, mobil uygulamalar ve
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uriin  gorsellestirme gibi internet teknolojileri sayesinde farkli deneyimlerin
gelistirilmesi miimkiin hale gelmistir. Bu gelismelerle tiiketici davranislarini etkilemek
i¢in deneyimlerin sanal platformlara aktarilmasina zemin hazirlanmistir (Bahgecioglu,
2014). Schmitt’e (2000) gore basarili bir deneyimsel pazarlama icin sirketlerin
tiikketicilere yonelik online deneyimler sunmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle deneyimsel

pazarlama faaliyetlerinin sanal ortamlara uygulanmasi iizerine de ¢alisilmaktadir (Liu &
Chen, 2006).

Sanal deneyimsel pazarlama, ger¢ek diinya deneyimleri yerine gecen ara yiiz
uygulamalarina dayanmaktadir. Sanal bir ortam tiiketicilerle bag kurabilmekte ve onlara
0zgiin deneyimler sunarak duygusal tepkilerini ortaya g¢ikarabilmektedir. Bu sayede
isletmeler rekabet Ustiinliigii ve tiiketici sadakati elde etmektedirler (Li vd., 2001).

Deneyimsel pazarlamanin son yillarda bir¢ok alanda oldugu gibi kiiltiir-sanat pazarinda
da uygulanmasina 6rnek olarak gesitli panoramik ve canli miizenin hayata gegirilmesi
gosterilebilir. Nitekim 6zellikle miizeler arasinda deneyimsel pazarlama uygulamalarina
yer vermek artik bir rekabet unsuru haline gelmektedir (Basar & Hassan, 2015).
Ulkemizde de turizm alaninda sanal deneyimsel pazarlama drnegi olarak, Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi’'nin resmi web sitesinde faaliyete geg¢en “Sanal Gezinti”
uygulamasiyla, 10.11.2021 itibariyle 32 miize sanal ortamdan ziyaret edilebilmektedir
(ktb.gov.tr). Sanal miizelerin artmasi sayesinde, iilkemizde hangi miizelerin olduguyla
iligkili bir farkindalik olugsmakta, daha 6dnce goriilmemis miizeler zaman ve mekan sarti
olmaksizin tiiketicilerin begenisine sunulmaktadir.

Sanal Miize

Uluslararas1 Miizeler Konseyi’ne (ICOM) gore “miize; egitim, arastirma ve eglence
amaciyla somut ve somut olmayan mirasi barindiran, koruyan, arastiran, iletisim kuran,
sergileyen, toplumun ve toplum gelisiminin hizmetinde olan, halka ac¢ik, kar amaci
glitmeyen kalict bir kurumdur” (icom.museum). Gheorghiu & Stefan (2018) da
miizelerin rollerinden birinin kiiltiirel kimliklerini desteklemek, yani somut ve somut
olmayan miras1 kurtarmak ve tanitmak oldugunu ifade etmektedir. Kiiltiirel mirasin
onemli bir unsuru olarak toplumlarin hafizalarin1 paylasan miizeler, 6ren yerleri ve
cesitli eserlerin korunmasi ve toplumlarin tarihi, politik ve sosyolojik analizleri
agisindan sosyal bilimcilere kaynak olmasi bakimindan onemlidir. Cilinkii miizeler,
gecmisteki toplumlarin ritiiellerini, dinlerini, politik sistemlerini ve sosyal yasam
reformlarini ileten araglar olarak hizmet etmektedir (Kizilhan, 2017).

Miizeler, insanlarin ge¢misteki arkeolojik, medeni ve tarihi kazanimlarla dogrudan
bulustugu 6nemli turistik tesislerden biridir. Miizelerin, turizm i¢in cazibe merkezleri
olarak geligsmesi, miizeleri artik sadece tarihi eserlerin veya koleksiyonlarin sergiledigi
bir yer olmaktan c¢ikarip, toplumun egitilmesi yoniinde bir rol {listlenmesini de
saglamistir (Al-Makhadmah, 2020). Cagdas miizelerin koruma, arastirma ve iletigim
olmak iizere ii¢ temel islevi vardir. Gegmisten bugiine gorev ve fonksiyonlar1 artan
miizeler, turizm sektoriinde daha cazip gorilen mekanlar arasinda yer almaktadir
(Kervankiran, 2014). Kiiltiirel mirasin arastirilmasi, korunmasi, sergilenmesi ve bu
sekilde topluma bilgi aktarma amaci tasiyan miizeler, turizm kapsaminda bir ¢ekicilik
unsuru olarak degerlendirilebilir. Seyahat faaliyetlerinin onemli bir pargasi haline
doniisen miizeler, etkili bir turistik iirlin olmakta ve boylece miize ile turizm iliskisi
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ortaya ¢ikabilmektedir (Arslan, 2014). Ziyaretgilere hitap eden deneyimler sunmayi
hedefleyen ve bu baglamda destinasyon tercih sebeplerinden biri olan miizeler, yore
halkinin kiiltiirel zenginliklerini, tarihini, sanatin1 yansitan ve iliskili eserleri sergileyen
cok fonksiyonlu yapilar olarak ortaya ¢ikmaktadir (Yilmaz & Ardi¢ Yetis, 2016).

Teknolojinin gelismesi ve kullaniminin artmasiyla birlikte miizeler daha fonksiyonel
hale getirilmis ve boylece “sanal miize” kavrami ortaya ¢ikmistir (Siirme & Atilgan,
2020). Genel bir ifadeyle “sanal miize, ag teknolojilerinden yararlanarak hazirlanan;
iceriginde ilgili bilgileri barindiran, biinyesindeki koleksiyonlart ¢evrimici (online)
sergileyen, boylece ziyaretgilerin biinyesindeki dgeleri kesfetmesini saglayan ve
ayrintili bilgi sunan, ziyaretgiyle kesintisiz iletisim kuran ve diinya ¢apinda erisim
olanagina sahip, fiziksel bir mekdna ihtiyact olmayan miize” olarak tanimlanmaktadir
(Schweibenz, 2004: 3). Daha yalin bir ifadeyle sanal miize, goriintii yansitma yontemleri
ve iletisim teknolojileri araciligiyla gergek bir miizenin internet ve bilgisayar ortamina
aktarilmis halidir (Tepecik, 2007). Sanal miizeler, sanat, kiiltiir ve tarih alanindaki
gorsellerin, ses ve metin dosyalarinin elektronik ortamda insanlarla paylasildig: dijital
hazinelerdir (Barlas Bozkus, 2014). Egitim ve 08renme ac¢isindan Onem tasiyan sanal
miizeler, miize deneyimleri i¢in degerli bir arag olarak goriilmektedir (Lee vd., 2020).
Sanal ortamdan izlenen eserler merak uyandirmakta ve gerceginin goriilmesine yonelik
istegi arttirmaktadir (Teather, 1998). Bu sayede sanal miizeler, kiiltiirel tanitima agirlik
veren ve kolay ulasilabilen bir turizm platformu islevi géormektedir (Barlas Bozkus,
2014).

Troya Miizesi

Bes bin yillik ge¢misiyle diinya tarihinin en bilinen kiiltiirel miraslarindan biri olan
Troya, yedi kitaya yayilarak tarihin akisini degistiren Biiyiik Iskender, Julius Sezar,
Fatih Sultan Mehmet ve Gazi Mustafa Kemal Atatiirk gibi biiylik komutanlara ilham
vermis bir destan olarak Troas Bolgesi’nin tarihine 1s1k tutmaktadir (troya2018.com).
Avrupa uygarliklarinin gelisiminde sahip oldugu 6nemle birlikte Troya, ozan Homeros
zamanindan . Diinya Savasi’na kadar olan siirecte tarihsel ve sanatsal agidan biiyiik bir
kiiltiirel etkiyi temsil etmektedir (arkiv.com.tr).

Canakkale merkezine bagli yaklasik 30 km. uzaklikta, Tevfikiye Koyl sinirlart i¢inde
yer alan Troya Oren Yeri’nin bir miizeye sahip olmasinin hayali, 6ren yerinin UNESCO
Diinya Mirast Listesi’ne girdigi 1998 yilinda, Troya kazilarina 17 yil baskanlik yapan
Prof. Dr. Manfred Osman Korfmann tarafindan dile getirilmistir. Korfmann, kazi ve
sergi caligmalariyla birlikte Troya Miizesi’nin hayata ge¢irilmesi i¢in de biiyiikk ¢aba
gostermistir (bianet.org).

Miize tasariminin secilmesi i¢in 140 proje sahibinin basvurdugu ulusal bir yarisma
diizenlenmistir. Bu yarismada Yiiksek Mimar Omer Sel¢cuk Baz’in projesi secilerek
miize insasina 2013 yilinda baslanmis ve 2018 yi1linda tamamlanmistir. Biit¢esi yaklasik
70 milyon lira olan miize 90 bin metrekarelik bir alana sahip olup; 35 bin metrekaresi
peyzaj, 12 bin 750 metrekaresi de kapali alandan olusmaktadir. Kapali alanin 3 bin 300
metrekaresi sergi alani1 olup, kalan boélimler ofis, depo ve aktivite alanlar1 olarak
kullanilmaktadir (Kéroglu & Ulusoy Yildirim, 2019).

Ug katli olan Troya Miizesi’nin zemin katinda, Troas bdlgesinin cografi dzellikleri ve
arkeolojik kalintilar1 anlatilmaktadir. Bolgede bulunan diger antik yerlesimler; Assos,

96



Onur AKGUL

Tenedos, Parion, Alexandria Troas, Apollon Smintheion, Lampsakos, Tavolia, Thymbra
ve Imbros kentlerinin tarihleri ve kaz1 gegmisleri hakkinda kisa bilgiler yer almaktadir.
Ayrica bu bolgelerde ortaya ¢ikan pismis toprak, tas, kemik, mermer ve cam eserler
sergilenmektedir. Zemin kattaki en 6nemli boliim ise Troya hazinelerinin kii¢iik bir
kisminin sergilendigi 6zel alandir. Miizenin birinci katinda Troya kentinin Tun¢ Cagi’na
iliskin bilgi ve buluntulara yer verilmektedir. Ayrica kentin katmanlar1 ve gelisim
evreleri kronolojik bir sirayla anlatilmaktadir. ikinci katin temasi ilyada Destan1 ve
Troya Savasi’nin bolgedeki sozlii gelenege, inang diinyasina, siyasete, mimariye ve
sanata olan yansimalarini icermektedir. Bu kattaki heykel, lahit gibi eserler dikkat
cekicidir. Miizenin iigiincii ve son katinda ise bolgedeki Osmanli yerlesimleri ve doneme
ait eserlerle birlikte Troya’da 19. yiizyildan beri devam eden kazilarin tarihine
deginilmektedir (kulturportali.gov.tr).

Yontem

Sanal miize deneyiminin miize ziyaretine etkisini arastiran bu caligmada, nitel veri
toplama yontemlerinden odak grup goriismesi teknigi kullanilmistir. Odak grup
gorlismesi, katilimcir ifadelerinin aninda diizeltilerek daha saglikli sonuglarin elde
edilmesini sagladig1 ve diger veri toplama yontemlerinden daha kisa siirede ayn1 sonuca
gotiirmesi miimkiin oldugu (Kozak, 2017) i¢in tercih edilmistir. Odak grup goriismesi,
iliml1 ve giivenli bir ortamda 6nceden belirlenmis bir konu hakkinda algilar1 elde etmek
amaciyla dikkatle planlanmis bir tartigmalar serisi olarak tanimlanmaktadir. Odak grup
goriismesinde temel amag, bir konu, iiriin veya hizmet hakkinda insanlarin ne
diisiindiiklerini ve ne hissettiklerini anlamaktir. Klasik bir odak grup goriismesi i¢in 6
ila 8 arasinda katilimcinin olmasi idealdir (Yildirim & Simsek, 2016). Bir katilimcinin
tek basina oldugu bir ortamda verebilecegi bilginin fazlasi, odak grup caligmasinda
verilebilir. Clinkii birey, diger katilimcilarin diisiincelerinden yola ¢ikarak veya onlardan
etkilenerek farkli diisiinceler ifade edebilir (Kozak, 2017).

Calisma grubu, amagli Orneklem yontemiyle olusturulmustur. Arastirmacinin
ulasabilirligi baz alinarak belirlenen katilimcilar, farkli dniversitelerin Turizm
Rehberligi boliimii 6grencilerinin yer aldigi Gelecegin Rehberleri adli platformda
bulunan ve daha 6nce Troya Miizesi’ni sanal tur ile deneyimleyip, ardindan platformun
diizenledigi Canakkale turu kapsaminda Troya Miizesi’ni ziyaret eden kisilerden
olusmaktadir.

Bu geziye katilan 6grencilerle, iiyesi olduklar1 platform temsilcisi araciligiyla irtibata
gecilmis ve ¢calismada goniillii olarak yer almay1 kabul eden alt1 6grenci (ii¢ kadin, ¢
erkek) arastirmaya dahil edilmistir. Odak grup goriismesi, yar1 yapilandirilmis goriisme
formu ile yapilmistir. Katilimcilar farkli sehirlerde yasadigi i¢in odak grup goriismesi
cevrimici ortamda gergeklestirilmistir. 2 Ocak 2021 tarihinde yapilan goriisme yaklagik
bir saat siirmiis, katilimcilarin izni dogrultusunda goriismenin ses ve goriintii kaydi
alinmistir. Gortismede ilk olarak katilimcilara ¢calismanin amacina iliskin bilgi verilmis,
goriisme esnasinda alinacak kaydin sadece bu calisma kapsaminda kullanilacagi ve
kisisel bilgilerin kesinlikle gizli tutulacagi ifade edilerek hangi konularda sorularin
sorulacagi ifade edilmistir. Goriismenin kaydedildigi video izlenerek, katilimcilarin
ifadeleri goriisme formuna kaydedilmis ve bu veriler betimsel analiz yontemiyle analiz
edilmistir. Betimsel analizde, katilimcilarin goriislerini c¢arpici bir sekilde gostermek
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amaciyla dogrudan alintilara yer verilmektedir. Betimsel analizin amaci, eldeki
bulgularin diizenlenmis ve yorumlanmis bir sekilde ortaya konulmasidir. Veriler,
arastirma sorularinin ortaya koydugu temalara gore diizenlenenebilir. Eldeki veriler
betimlenerek agiklanir, yorumlanir, neden-sonug iliskileri tartisilir ve bdylece sonuca
varilir (Yildirim & Simsek, 2016).

Arastirmada belirlenen temel sorular, Taskiran & Kizilirmak (2019) tarafindan yapilan
calismadan yararlanilarak agsagidaki gibi belirlenmistir. Ancak dordiincii soru, deneyime
dair derinlemesine bilgi alabilmek amaciyla arastirmaci tarafindan eklenmistir.

1. Yil igerisinde kac¢ kez seyahat ediyorsunuz?
2. 2018-2019 yillar1 arasinda ka¢ miize ziyaret ettiniz?

3. Daha oOnce sanal miize uygulamasi kullandiniz mi1? Kullandiysaniz, gergek
miizeyi ziyaret ettiniz mi?

4. Sanal miize turu ile ger¢ek miize turunda ne kadar vakit geg¢irdiniz?
5. Sanal miize deneyimi, gercek miize ziyareti istegi ve tesvigi olusturdu mu?

6. Sanal miize atmosferi ile gercek miize atmosferini karsilastirir misiniz?

Nitel arastirmalarda gecerligin onemli Ol¢iitlerinden birisi de toplanan verilerin detayli
olarak rapor edilmesi ve arastirmacinin sonuclara nasil ulastigini agiklamasidir.
Goriisiilen bireylerden dogrudan alintilar yaparak bunlari sonu¢ baglaminda agiklamak,
gecerligin saglanmasi i¢in temel bir etkendir (Yildirrm & Simsek, 2016; Kozak, 2017).
Erlandson ve digerleri (1993), gegerligi saglayan baska bir strateji olarak katilimci
teyidini Onermistir. Bu noktada da goriismelerin grup halinde gergeklestirilmesi ve
ifadelerin grup icinde dile getirilerek tartisilmasiyla, yanitlardan ulasilan sonuglar ve
cikarilan anlamlar ifade edilerek katilimcilardan onay alinmis ve bdylece verilerin teyit
edilebilirligi yerine getirilmistir. Nitel arastirmalarda gecerligin, giivenirligi 6nemli
derecede giivence altina aldig1 g6z dniinde bulunduruldugunda, gecerlige verilen 6nemin
ayni zamanda giivenirligi saglamaya yonelik alinmig bir onlem oldugu kabul
edilmektedir (Yildirim & Simsek, 2016: 285).

Ilgili literatiir 15131nda, Tiirkiye’deki arkeoloji miizelerinin sanal miize uygulamalarinin
miize ziyaretine etkisini inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamistir. Taskiran & Kizilirmak
(2019) tarafindan yapilan ¢alismada, sanal miize deneyiminin miize ziyaretine etkisi,
arkeolojik degeri olmayan bir miize iizerinden aragtirilmigtir. Ilgili ¢alismadan yola
cikarak sanal miize deneyiminin miize ziyaretine etkisinin, tarihi eserlerin sergilendigi
bir arkeoloji miizesi olan Troya Miizesi Orneginde incelenmesinin literatiire katki
saglayacag1 on goriilmektedir. Ayrica ¢alisma, sanal gergeklik teknolojilerinin turizm
destinasyonlarina yonelik tiiketici davranislarini ne sekilde etkiledigine dair fikir
vermesi yoniinden dnem tagimaktadir.

Bulgular ve Yorum

Katilimcilarla ¢evrimi¢i ortamda gergeklestirilen odak grup goriismesinde ilk olarak
calismanin konusu ve kapsamina iliskin bilgi verilmis ve onaylar1 alinarak kayit
baslatilmistir. Goriisme konulart olarak oncelikle; katilimcilarin 2018-2019 yillan
arasindaki turistik amagli seyahat sikliklar1 ve miize ziyaretleri ile ge¢gmisteki sanal
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miize deneyimleri sorulmustur. Daha sonra katilimcilarin Troya Miizesi’nin sanal miize
uygulamasinda ne kadar vakit gecirdikleri ve gercek miize ziyaretinin ne kadar
stirdiigiine dair sorular yoneltilmistir. Devaminda da Troya Miizesi’nin sanal miize
deneyiminin, gercek miize ziyareti lizerinde etkisi olup olmadig1 sorulmus ve ardindan
Troya Miizesi’nin sanal miize ortami ile ger¢ek miize atmosferi karsilastirilmistir.
Katilimcilar K1, K2, K3, K4, K5 ve K6 olarak kodlanmis ve s6z konusu sorulara olan
yanitlarin bazilari dogrudan alintilanmistir. Katilimeilara iliskin bilgilere Tablo 1°de yer
verilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilara Iliskin Bilgiler

Katlill:)mcl Cinsiyet Yas Simif Ogrenim Gérdiigii Universite
K1 Erkek 21 3 Balikesir Universitesi
K2 Erkek 30 4 Akdeniz Universitesi
K3 Kadin 25 4 Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
K4 Kadin 46 2 Selguk Universitesi
K5 Erkek 21 2 Bolu Abant izzet Baysal Universitesi
K6 Kadin 24 3 Balikesir Universitesi

Goriismede ilk olarak, katilimcilarin turistik amagli seyahat sikliklar1 sorulmustur.
Katilimcilar, genel olarak sik (haftada en az bir) seyahat ettiklerini ve gittikleri yerde
mutlaka turistik bir destinasyonu gezdiklerini ifade etmislerdir. Iyi bir turist rehberinin
sahip olmasi1 gereken Ozellikler arasinda, turistik destinasyonlarin tarihi ve Onemi
hakkinda derinlemesine bilgi sahibi olmas1 yer almaktadir (Ceylan, 2019). Bu sebeple
turist rehberi aday1 olan O6grencilerin, egitim siireclerinde bu turistik destinasyonlari
merak etmesi, gezip gérmesi ve 6grenmesi, mesleklerini basarili bir sekilde icra etmek
i¢in 6nemli bir etkene sahiptir.

K1: “Haftada iki defa farkli sehirlere seyahat ediyordum. Hemen hemen gittigim her
sehirde de o sehrin turistik destinasyonlarini, cazibe merkezlerini ziyaret ettim.”

K3: “Manisa’da yasadigim zaman her hafta Ege bolgesindeki turistik destinasyonlari;
oren yerlerini ve miizeleri ziyaret ediyordum. Y1l icinde 25-26 sehire seyahat ettim.”

Ikinci soru olarak, katilimcilara 2018-2019 yillar1 arasinda kag miize ziyaret ettikleri
sorulmustur. Verilen ifadeler dogrultusunda, katilimcilarin 5-25 arasinda miizeyi ziyaret
ettigi gorilmektedir. K1 ve K3 katilimcisi, yaklagik 25 miize ile en fazla miize ziyareti
yapan katilimcilar olarak goriiliirken, 5 miize ile en az miize ziyareti yapan katilimci1 da
K5 katilimceisidir. K2 ve K6 katilimcilart yaklasik 10, K3 katilimcist da 20 miize ziyaret
ettigini ifade etmistir. Nitekim sik seyahat eden katilimcilarin, miize ziyaretlerinin de
fazla oldugu goriilmektedir. Seyahatlerin 6nemli bir bdliimiinii miize ziyaretleri
olusturmaktadir (Koroglu vd., 2017: 42). Turistlerin bir miizeyi turist rehberi esliginde
gezmeleri, iyi bir ziyaret deneyimi edinmelerinde etkendir. Ciinkii miizelerin ve
barindirdig1 eserlerin tanitilmasinda turist rehberleri bliylik sorumluluk iistlenmektedir
(Koroglu, Balikoglu, Koksalanlar & Tiirkmen, 2020). Nitekim turizm rehberligi
O0grencilerinin miizelere ilgi gdstermesi, meslek adina olumlu bir tablo ortaya
koymaktadir.

Ugiincii soru ise katilimcilarin daha dnce kag¢ defa sanal miize deneyimi yasadiklar
lizerinedir. Alinan yanitlar dogrultusunda katilimcilarin en az ii¢, en fazla 15 miizenin
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sanal miize deneyiminin oldugu goriilmiistiir. K2: “Ben genelde gercek bir miizeyi
ziyaret etmeden donce sanal miize uygulamasinin olup olmadigina da bakarim. Yani 8§
sanal miize deneyimimin oldugunu séyleyebilirim.” ifadesiyle, miize ziyareti Oncesi
sanal miize deneyiminin tercih edilebilirligini belirmektedir. K4 katilimcist ise “Bes
miizenin sanal miize uygulamasini kullandim. Bazilarini sanaldan gordiikten sonra
bireysel olarak da ziyaret ettim.” ifadesiyle, sanal miize deneyiminin miize ziyaretinde
etkili oldugunu belirtmektedir. Benzer sekilde K5 katilimcist da “Ug miizenin sanal
miize uygulamasini kullandim. Bu miizelerden ikisini de birebir ziyaret ettim.”
ifadesinde bulunmustur. Alinan yanitlar dogrultusunda, katilimcilarin genel olarak bir
miizeyi ziyaret etmeden Once sanal miize uygulamasi ile miizeye dair bir fikir sahibi
oldugu, daha sonra gergek miizeyi ziyaret ettigi goriilmektedir.

Dordiincii soru olarak, katilimcilarin Troya Miizesi’nin sanal miize uygulamasinda ne
kadar vakit gecirdikleri ve Gelecegin Rehberleri platformu araciligiyla yapilan
Canakkale turunda Troya Miizesi’ni ne kadar siirede gezdikleri sorulmustur. Ug
katilimc1 (K3, K4, K6) sanal miize deneyimine on dakika, diger katilimcilar da 15 dakika
(K1), 20 dakika (K2) ve 40 dakika (K6) vakit ayirdiklarini belirtmislerdir. Katilimeilarin
sanal miize uygulamasinda ge¢irdigi siirenin, sanal miizeye olan kisisel ilgiye gore
degistigi diisiinilmektedir. Katilimcilar, Troya Miizesi ziyaretinin ise turist rehberi ve
miize uzmani esliginde 1,5 saat slirdiigiinii ifade etmislerdir. Bu baglamda, sanal miize
deneyiminin, miize ziyaretine kiyasla ¢ok az vakit alan, kisitli bir aktivite oldugu ifade
edilebilir. Ciinki turist rehberi sayesinde miizeler ve miizelerde sergilenen eserler
hakkinda daha detayli bilgi alinabilmekte, bu bilgiler yorumlanarak daha anlamli hale
gelebilmekte ve bu sayede miizeler, miizelerde sergilenen eserler, yerel kiiltiir, somut ve
somut olmayan miras eksiksiz olarak tanitilmaktadir (Kéroglu vd., 2020).

Besinci soruda ise katilimcilara Troya Miizesi’nin sanal miize uygulamasinin gergek
miize ziyaretini tesvik edip etmedigi sorulmustur. Katilimecilarin ortak goriisii, sanal
miize deneyiminin miize ziyaret niyeti olusturdugu ve ziyarete tesvik ettigi yoniindedir.
Katilicimlarin lgiincii soruya cevap olarak verdikleri, sanal miize uygulamasini
kullandiktan sonra ger¢ek miizeyi ziyaret ettiklerine dair ifadeleri de sanal miizelerin
ger¢ek miizeyi ziyaret etme niyetini olusturdugunu desteklemektedir. Ziyaret niyetinin
olusmasinda, sanal miizede goriilen miize atmosferinin ilgi g¢ekmesinden ziyade,
miizelerde sergilenen eserlerin detayli incelenememesinin daha fazla merak uyandirdig:
ve bu merakin ger¢cek miizeyi ziyaret etmede bir etken oldugu vurgulanmaktadir. Ayrica
miizeye dair dnceden olan merakin sanal miize deneyimi ile daha ¢ok artarak ziyaret
etme niyetine etkisinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim Troya Miizesi’nin sanal
miize uygulamasinin, ger¢ek miize ziyareti niyetine olumlu etkisinin oldugu ifade
edilebilir.

K1: “Evet, sanal miizeyi gezdigimde i¢erigin kapsamli olmadigini diisiindiim. Gelecegin
Rehberleri platformunun Canakkale gezisi diizenleyecegini ogrendigimde de Troya
Miizesi’ni birebir gérmeyi ¢ok istedim. Sanal miizede gezerken, ger¢ek miizede yer alan
heykelleri ve kullanilan animasyon sistemlerinin oldugunu gormek, bununla birlikte
internetteki yorumlar: okumak da miizeyi gezme istegimi arttirdr.”

K2: “Sanal miizeler bende biiyiik dl¢iide merak uyandiriyor. Zaten o yiizden bir miizeyi
birebir gormeden once varsa sanal uygulamadan bakiyorum ve bu sayede merakim daha
¢ok artiyor.”
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K4: “Troya Miizesi’ni, ag¢ildigi giinden beri merak ediyordum. Ancak sanal miize
uygulamasint  kullandigimda, miizedeki degerli eserleri yakindan gorememek,
haklarindaki bilgiyi okuyamamak bende daha ¢ok merak uyandirdi.”

Son soru olarak da katilimcilardan, Troya Miizesi’nin sanal miize atmosferi ile gercek
miize atmosferinin karsilastirilmas: yoniinde goriisleri alinmistir. Katilimeilarin ortak
goriisii, sanal miize uygulamasinin, gercek miize hakkinda sadece 6n bilgi verdigi ve
miizenin ylizeysel tanitimini yaptigi yoniindedir. Bununla birlikte sanal miize
uygulamasinin az igerige sahip oldugu, miizeyi sinirli 6lgiide gérebilme imkani verdigini
ifade etmislerdir. Ayrica katilimcilar sanal miize uygulamasinda ses ve miizik
fonksiyonlarinin olmamasinin gergeklik hissiyati vermedigini, uygulamanin gergek
miize atmosferi olusturmada eksikliklerinin oldugunu ifade etmislerdir.

K1: “Sanal miize ile gergek miizeyi gezmek arasindaki fark, bir kitabi elektronik
ortamdan okumakla ile kitabin basili halini okumak arasindaki fark gibi. Troya
Miizesi’ni sanal gezmemin amaci miizeden keyif almak degil, miize hakkinda én bilgi
sahibi olmak, nerede ne var gérmek i¢indi. Miizenin ger¢ek atmosferi bambagska.”

K4: “Sanal miize benim i¢in ‘gelin bu miizeyi goriin’ diyen bir reklam gibi. Sanal miize
uygulamasi sayesinde, miizeye gittigimde neler gorecegime dair 6n bilgiler ediniyorum.
O ag¢idan iyi ama miizeyi gidip gormenin verdigi tadi tabii ki veremiyor.”

K6: “Arkadasimin da dedigi gibi sanal miize, gidecegimiz miize hakkinda bir én fikir
veriyor. Gergek miizenin atmosferi hi¢bir sekilde sanal miizede yok. Sanal miizeyi
gezerken, fondan gelen bir miizigin tinisini duymuyorsunuz ve bu da o gergeklik
hissiyatini vermiyor.”

Sonu¢ ve Tartisma

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerle deneysel baglantilar kurmak i¢in giin gegtikte daha
fazla kullanilmaktadir (Homburg vd., 2017). Bilgi teknolojisinin yayilmasi, internet
pazarlamasinin ortaya c¢ikmasina ilham vermistir. Bu baglamda pazarlamacilar,
deneyimsel pazarlamayr internet ilizerinden sanal diinyaya uygulamak i¢in caba
gostermektedir (Liu & Chen, 2006). Deneyimsel pazarlamanin sanal ortamlara
uygulanmasi neticesinde de sanal deneyimsel pazarlama faaliyetleri ortaya ¢ikmaktadir
(Koleoglu & Colakoglu, 2017).

Calisma kapsaminda, bir deneyimsel pazarlama 6rnegi olarak Troya Miizesi’nin sanal
miize uygulamasinin, miize ziyaretine etkisi arastirilmistir. Arastirma sonuglarini
genellemek miimkiin olmasa da Tiirkiye’deki arkeoloji miizelerinin sanal miize
uygulamalarinin miize ziyaretine etkisini arastiran baska bir ¢alismaya rastlanmadigi
i¢in ¢alismanin bulgular1 6nem tasimaktadir.

Calismanin sonuglar1 kapsaminda, Troya Miizesi’nin sanal miize uygulamasinin, miize
ziyareti istegine olumlu etkisi oldugu, sanal miizenin kisitli igerik ve fonksiyonundan
dolay1 ger¢cek miizeyi gormeye yonelik merak uyandirdigr goriilmektedir. Sanal miize
deneyiminin miize ziyaretine etkisini arastiran Taskiran & Kizilirmak’in (2019)
Panorama 1453 Tarih Miizesi lizerinden yapti81 arastirmada ise sanal turun gercek miize
ziyareti i¢in motive edici olmadig1 sonucuna varilmistir. Arastirmacilar, miizenin sadece
yliksek ¢oziiniirliikli gorsel ve isitsel 6geler barindirdigi, arkeolojik degeri olan eserleri
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biinyesinde bulundurmadigi i¢in bu sonuca varildigin1 belirtmektedir. Bu baglamda,
Troya Miizesi gibi arkeoloji miizelerinin sanal miize uygulamalarinin, ger¢cek miize
ziyareti niyetine etkisinin daha fazla oldugu ifade edilebilir.

Katilimcilar, sanal miize uygulamasinin kisitli igerige sahip olmasinin merak uyandirici
bir etken oldugunu ifade etse de genel olarak bu duruma olumsuz bakmiglardir. Sanal
miize igeriginin daha cezbedici olmasi vurgulanmistir. Nitekim sanal miize
uygulamasinda miizede sergilenen eserler hakkinda daha fazla bilgiye yer verilmesinin
ve yiiksek ¢oziiniirlikli gorseller kullanilmasinin faydali olacagi diisiiniilmektedir.
Gergek miize atmosferini daha gergeke¢i yansitmak icin ii¢ boyutlu gorsellerin
tyilestirilmesiyle birlikte uygulamada isitsel 6gelere de yer verilerek sanal deneyim
zenginlestirilmelidir. Barlas Bozkus (2014) c¢alismasinda, Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’na bagli olan sanal miizelerin genel olarak koleksiyon, bilgi bankasi ve
akademik kaynaklar gibi sanal bellegi olusturan boliimlerinde eksiklikler oldugunu ifade
etmistir. S0z konusu eksikliklerin giderilmesi i¢in yurtdisinda faaliyet gosteren
miizelelerle ve ICOM gibi uluslararasi kurumlarla is birligi yapilarak Tiirkiye’deki
devlet miizeleri i¢in daha yenilik¢i sanal miize uygulamalarinin gelistirilmesi gerektigi
onerilmektedir.

Katilimcilardan alinan yanitlar dogrultusunda, Troya Miizesi i¢in en sik dile getirilen
oneri, miizenin pazarlanma g¢alismalarina agirlik verilmesi yoniindedir. Dort katilimci
ozellikle bu noktaya dikkat ¢ekmistir. Nitekim, miizenin tanitimi i¢in profesyonel bir
ekip ile ulusal ve uluslararasi reklam g¢aligsmalar1 yapilabilir. Miizenin dis tasarimi ve
igerigi oldukga olumlu degerlendirilse de peyzajin yeteri kadar dikkat ¢cekmedigi ve bu
yondeki ¢evre diizenlemelerine daha fazla 6zen gosterilmesi gerektigi dnerilmektedir.
Bununla birlikte miizeye gelen ziyaretcilere anlatim yapan miize gorevlilerinin sayisinin
arttirtlmasinin faydali olacag: diisliniilmektedir. Ayrica sanal miize ve ger¢ek miize i¢in
engelli ziyaretgilere yonelik anlatim tekniklerinin de (isaret dili vb.) yer almasi1 gerektigi
onerilmektedir. Son olarak miize i¢inde izlenebilen sinevizyon gosterisinde, Troya’nin
mitolojik hikdyelerine de yer verilmesi gerektigine yonelik dnerilerde bulunulmustur.

Gelecekte yapilabilecek ¢aligmalara 6rnek olarak Tiirkiye’deki diger arkeoloji, tarih
veya etnografya miizelerinin sanal miize uygulamalarinin gergek ziyarete etkisine
yonelik arastirmalar yapilabilir. Ayrica calismada, Troya Miizesi’ni ziyaret etmis
internet kullanicilarinin yorumlarinin da miize ziyaret niyetine etkisinin oldugu ortaya
¢ikmistir. Bu nedenle internetteki ziyaret¢i yorumlarinin miize ziyaret niyetine olan
etkisi de arastirilabilir. Bununla birlikte, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin ‘Sanal Gezinti’
uygulamasina dahil edilen Assos, Gobeklitepe, Nemrut, Hierapolis, Laodikeia ve Efes
Oren Yeri’nin sanal deneyimlerinin destinasyon ziyaretine etkisini arastiran ¢alismalar
yapilabilir.

Calismanin sinirliliklarindan biri, ¢calisma grubunun farkli illerde ikdmet eden Turizm
Rehberligi bolimii 6grencilerinden olusmasidir. Bir diger sinirlilik ise odak grup
gorlismesinin kisith sayida katilimciyla ve cevrimigi ortamdan gergeklestirilmesidir.
Arkeoloji miizeleri gibi ayn1 kategoride yer alan farkli miizelerin 6rnek alinmasi ve bu
miizelerin bulundugu illerde ikdmet eden katilimcilarin arastirmaya dahil edilmesiyle
calisma grubu genisletilerek daha kapsamli sonuclar elde edilebilir, ¢ikan bulgular
karsilastirilabilir.
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