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MUZELERDE DENEYIMSEL PAZARLAMA ARACI OLARAK
ARTIRILMIS GERGEKLIK UYGULAMALARININ TUKETICILER
UZERINDEKI ETKILERI: SEKA KAGIT MUZESi ORNEGI

Hasan Safak SONMEZ:
Viigar ZARBIZADE?
OZET

Postmodernist ¢agda artirilmis gergeklik uygulamalari dinyanin pek ¢ok yerinde
kullaniimaktadir. Ozellikle pazarlama, reklamcilik ve turizm sektérii basta olmak lizere yaygin
olarak kullanilan bu teknolojiler, nispeten yeni de olsa kurumlar nezdinde gln gegctikce daha
da 6nem kazanmaktadir. Yeni bir deneyimsel pazarlama araci olarak arttiriimis gercgeklik
uygulamalarinin muzelerde kullaniimasinin, tlketici tutum ve gérlsleri nezdinde getirdigi
avantajlar ve dezavantajlar bu c¢alismada incelenmistir. Bu cercevede, AG teknolgjisinin
kullanildigi mizelerden biri olan “SEKA Kagit Mizesi’nin drnek olarak segildigi galismanin alan
arastirmasinda sanal ortamda uygulanan, tam yapilandiriimis miulakat tekniginden
yararlaniimistir. Tam vyapilandiriimis mulakat teknigi icin secilen Kisiler Instagram’da
#sekakagitmizesi Hashtag'i altinda mizede kendi fotografini paylasan kisilerdir ve bu kisilere
arastirma kapsamina giren 3 soru sorulmustur. Sorulara eksiksiz yanit veren 8 Kkisiyle
gercgeklestirilen yapilandiriimis mulakat sonucu, mizelerde AG teknoloijisinin kullaniimasinin
tiketiciler nezdinde olduk¢a olumlu ve basarili olarak yer aldidi saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Artiriimis Gerceklik, Deneyimsel Pazarlama, Mizelerde Deneyimsel
Pazarlama ve Artirlimis Gergeklik

THE EFFECTS OF REALITY APPLICATIONS, WHICH ARE
INCREASED AS EXPERIENTIAL MARKETING TOOL IN MUSEUMS,
ON CONSUMERS: THE CASE OF SEKA PAPER MUSEUM

ABSTRACT

Augmented reality applications are used in many parts of the world in the postmodernist era.
These technologies, which are widely used especially in the marketing, advertising and tourism
sectors, are gaining more and more importance in the eyes of institutions, even if they are
relatively new. The advantages and disadvantages of using augmented reality applications in
museums as a new experiential marketing tool in terms of consumer attitudes and opinions
are examined in this study. In this context, the fully structured interview technique applied in
the virtual environment was used in the field research of the study, in which the "SEKA Paper
Museum", one of the museums in which AR technology is used, was chosen as an example.
The people selected for the fully structured interview technique were the ones who shared their
photos in the museum under the hashtag #sekakagitmuzesi on Instagram, and these people
were asked 3 questions within the scope of the research. As a result of the structured
interviews conducted with 8 people who answered the questions completely, it was determined
that the use of AR technology in museums took place very positively and successfully in the
eyes of consumers.
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1. GIRIS

18. yuzyil ile birlikte baglayan teknoloji alanindaki hizli gelismeler yasadigimiz dénemde de
etkisini tezahir ettirmeye devam etmektedir. Egitimden, sagliga, mimariden sanata kisaca
hayatin cesitli alanlarinda yasanan bu gelismeler glinimuizde dijitallesen bir dinyayl da
beraberinde getirmistir. Dijitallesen dinyamiz bizlere nispeten de olsa zaman ve mekéan

olgularinda ki sinirlari kaldirmig, farkli zamanlarda farkli yerleri gezme, gérme ve deneyimleme
olanagi tanimistir.

Arttinlmis gerceklik diye adlandirilan teknolojik gelisme, belirttigimiz sinirlarin  kalktigi
uygulamalardan biridir. Artinimis Gergeklik (Augmented Reality), gergek dunya ile bilgisayar
tarafindan sayisal olarak Uretilen ses, video, grafik, GPS konum bilgisi gibi verilerin birlesimini
kapsayan bir calisma alanidir (Zachary, Ryder, Hicinbotham ve Bracken, 1997). Bu teknoloiji,
gercek dinya ile sanal dinya arasinda baglanti saglayarak her iki tirdeki nesneler arasinda
es zamanlh etkilesimin yaratiimasina olanak saglar (Azuma, 1997). Bu bakimdan tiketiciler igin
cesitli avantajlar saglayan arttiriimis gergeklik, teknolojik aygitlarin (dokunmatik telefon,
bilgisayar ve internet teknolojisi, tablerler vb.) yaygin olarak kullaniimaya baslamasiyla beraber
daha fazla hayatlarimiza girmistir.

Gergekligin guclendiriimesini ve desteklenmesini sadlayan AG, dijital nesnelerin gergek
dinyaya aktarilmasinin yaninda kokusal veya dokunsal bilgileri de gergek dinyadaki
kullanicilarin algilarina dahil ederek, katilimci bir deneyim yaratmaya imkan saglamaktadir
(Kiguksarac ve Sayimer, 2016, s.74). Bu nedenle tiptan, modaya, modadan egitime,
egitimden oyun ve eglence sektérlerine birgok alanda yaygin olarak kullaniimaya baslanan
arttirilmis gergeklik, nemli bir deneyimsel pazarlama araci olarak karsimiza ¢gikmaktadir.

Pine ve Gilmore (2001, s.10-16), deneyimsel pazarlamayr bir yasam deneyimini
gercgeklestirmek icin yapilan, tiketicinin iginde oldugu, katildi§i ve edindigi, tlkettigi bir olay ya
da olaylar zinciri olarak tanimlamaktadir. Bu agidan deneyimsel pazarlama, tiketiciler igin bir
yasam deneyimini ifade etmektedir. TUketiciler nezdinde oldukg¢a avantajli ve iglevsel olan AG
teknolojisiyle gergeklestiriien deneyimsel pazarlama uygulamalari tiketicilere; maliyet, zaman,
eglence, mekandan bagimsizlik, risk ve hatta efor sarfi bile olmadan cesitli deneyimlerin
yasanmasina olanak tanimasiyla oldukga kullanishidir.

Son zamanlarda muiizelerde de yaygin olarak kullanilmaya baslanan AG teknolojisi, tlkemizde
de birden fazla miizede kullaniimasiyla dikkatleri (izerine ¢ekmistir. Ornegin, Sakip Sabanci
Mizesi, Besiktas JK Miizesi, Tirkiye is Bankasi Miizesi, Topkap! Sarayi Miizesi, Bursa Tofas
Saat Mizesi gibi mizeler bunlardan bir kagidir. Bu yeni deneyimsel pazarlama teknolojisinin
tiketiciler nezdinde nasil kargilandigi da galismanin ana temasini olusturmaktadir. Bu sebeple
Ulkemizin énemli bir hafazasi diyebilecegimiz SEKA Kagit Muze’sinin AG teknolojisi
kullanilarak gezilmesinin kigilere sagladigi avantajlar ve dezavantajlar arastirilmig, ilaveten bu
teknolojinin basarililik ve etkililigi tiketiciler nezdinde saptanmaya calisiimistir.

2. ARTIRILMIS GERCEKLIK TEKNOLOJIiSi VE UYGULAMALARI

Artirllmis gergeklik, gercek diinyanin sanal dlnya ile ger¢cek zamanli olarak bir araya geldigi
ve ayni duyusal alanda kullaniciya ulastigi ortamlardir (Ozarslan, 2011). Artiriimis gergeklik,
gercek dlnya ile bilgisayar tarafindan Uretilen ses, video, grafik, GPS konum bilgisi gibi
verilerin birlesimini kapsayan bir ¢galisma alanidir (Zachary, Ryder, Hicinbotham, ve Bracken,
1997). Artirllmis gergeklik, normal kosullarda insanlarin duyulari ve bilissel stiregleri tarafindan
saptanabilir olmayan bilgileri saglayarak, gercekligin glclendiriimesini ve desteklenmesini

78



Cilt:30 Sayr:1
Volume:30 Number:1
ISSN-1309-3487

Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi Ocak 2022
Online Journal of the Faculty of Communication Sciences January 2022

kapsamaktadir (Azuma, 1997). Bu gercevede artirilimis gercgeklik teknolojisi gergek diinyanin
daha iyi algilanmasi icin sezgisel bilgiler ve deneyimleri saglamaktadir. Bu yeni teknoloji, sanal
nesnelerin ya da bilgi ipuclarinin gergek dinyaya yerlestiriimesi yoluyla kullanicinin algisini
iyilestirmeyi mimkin hale getirmektedir (Behringer, Mizell ve Klinker, 2001).

Sanal gercgeklik kavramiyla oldukg¢a fazla karistirilan AG teknolojisi, gercek-zamanh ve
etkilesimli olarak gercek dlnyayi, bilgisayar ortaminda gelistiriien sanal verilerle
zenginlestirmeye olanak saglar. Hareket etme, izleme, dokunma, koklama, ses gibi farkli
duyulara hitap ederek kullaniciyl olaya ya da slirece entegre eder. Oysa sanal gerceklik,
gercek dinyaya ait nesneleri bilgisayar araciliiyla 3 boyutlu ve benzeri bir sekilde dijital
ortama aktarir. Yani dokunma, koklama vb. gibi duyulardan tamamen kopuktur. Tamamen
sanaldir. Bu bakimdan iki teknoloji arasindaki fark oldukca keskindir.

Milgram ve Kishino (1994) gercek ve sanal ortamlarla ilgili mefhumlari agiklamak igin
“Karistirlmis Gergeklik” adini verdikleri bir model olusturmustur. Modele gére kullanicinin
etkilesime qirdigi dijital diinya, teknolojik aygit tarafindan Gretilme miktarina bagli olarak bir
sureklilik Gzerine yerlestirilebilir. Bu strekliligin iki bas ucu vardir ve bir bas ucunda gercek
ortam, diger bas ucunda ise sanal ortam yer almaktadir. Sirekliligin solundan sagina dogru
gidildikce, sanal gerceklik miktari artmakta ve gergek yasamla olan baglanti azalmaktadir. Bu
cercevede AG teknolojisi stireklilik boyunca gergek ile sanal ortami batinlestirerek karistirilmis
bir ortam olusturmayi amaclamaktadir.

Sekil 1: Milgram ve Kishino’nun (1994) Karistinimisg Gergeklik Modeli
GERCER Artinlmig Artintlmig SANAL

ORiAM Geieklik(AR) Sanallk(AV) ORTIAM

L Karigtirilmig Gergeklik 4

Sanal ve gercek nesnelerin butinlestiriimesiyle olusan artiriimis gerceklik, kullanici igin
katilimci bir deneyim yaratmaya imkan saglamaktadir (Stapleton ve Hughes, 2006). Katilimci
bir yapida olmasi sebebiyle badlamsal yapi icinde arastirma ve kesfetme deneyimleri yasamak
icin de oldukcga kullanish olan bir teknolojidir (Johnson, Smith, Willis, Levine ve Haywood,
2011). Bu 6zellikleri gozetildiginde oldukga islevsel olan AG teknolojisi, ¢esitli alanlarda hizmet
vermektedir.

AG teknolojisi, kullaniimaya baslandigi ilk yillarda askeri amagclarla kullaniimis olmasina
ragmen, gunuimizde egitim, saglik, oyun sektori, edlence, mimari, turizm gibi cesitli
sektorlerde de hizmet vermektedir. Birgok alanda kullanimi giderek artan bu teknoloji, gerekli
teknolojik aygitlar (bilgisayar, cep telefonu, tablet, internet vb.) temin edildigi takdirde, zaman
ve mekéandan bagimsiz olarak kullanilabilmektedir.

AG teknolojilerinin uygulama alanlarina bakildiginda ise sanat ve mizelerden magazalara,
magazalardan okullara, emlak alanindan sinemaya, sinemadan reklam ve turizm ¢alismalarina
dek birgok alanda bu teknolojinin kullanildigi gérilmektedir. Bunlarla birlikte cihaz kurulumu ve
tamir, dekor, alisveris, lojistik, oyun, ordu, ingsaat gibi alanlarda da AG uygulamalarindan
faydalaniimaktadir.

AG teknolojilerinin uygulama érneklerine bakildiginda ise Glkemizde faaliyet gosteren Marshall
boya, AG teknolojisini kullanan markalardan biridir. Marshall boya, gelistirdigi Visualizer
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uygulamasi ile birlikte evlerin duvarlarini istenilen renge boyama konusunda bir 6n deneyim
yasatiyor. Boylelikle musterileri icin pisman olacaklari veya begenmeyecekleri bir eylemin de
Onlne gegiyor.

Yine, Arox Bilisim’in Sakip Sabanci Miizesi’'ne yénelik gelistirdigi AG uygulamasi ile, ipad veya
diger bir teknolojik aygit Gzerinden muzedeki figlrler interaktif bir sekilde gérilip Arapga olan
eserlerin Tiirkge ve ingilizce karsiliklari goriilebilmektedir. Ayni zamanda kitap sayfalari da bu
uygulama ile birlikte istenilen dile cevirilebilmektedir.

Bagka bir drnekte, bir giyim markasi olan American Apparel'a aittir. American Apparel,
magazadaki musterilerine alacaklari tGrindn farkli renklerini gérme ve Urinid almis olan diger
musterilerin tecribelerinden faydalanabilme imkani saglamakta. Bunlarla birlikte musteriler
vitrindeki bir Grtini mankenin Uzerinde goérerek giyildiginde nasil duracagi hakkinda da fikir
sahibi olabilmektedir.

Bir diger 6rnek, Inkhunter'dir. Inkhunter adli artirilmis gergeklik uygulamasi dévme yaptirma
konusunda daha rahat karar verilebilmesine yardimci oluyor. Kullanici kisinin kendi dovme
tasarimini uygulamaya yukledikten ya da Inkhunter'in galerisindeki tasarimlardan birini
sectikten sonra tek yapmasi gereken, dévme igin potansiyel alani isaretlemek ve bu dévmenin
kendisinin veya bir baskasinin viicudunda nasil duracagini gérmek icin isaretin Gzerinde AG
teknolojisini kullandigi aygiti gezdirmek.

Son olarak, bir dil 6grenme platformu olan Mondly, sanal bir dil asistaniyla konusma
yeteneklerini test etmeye yardimci olacak bir artiriimis gerceklik uygulamasi meydana
getirmigtir. Bu dijital asistan yedi farkli dilde kisiyle sohbet edebiliyor, MondlyAR’in konusma,
tanima, chatbot teknolojisi ve yapay zekad gibi gelismis &6zellikleri sayesinde telaffuzlar
hakkinda geri bildirim verebiliyor ve artirlmis gerceklik teknolojisini kullanarak sanal
hayvanlari, enstrimanlari ve diger nesneleri kullanicinin yani basina getirerek dersleri
mumkin oldugunca ilgi ¢ekici hale getirebiliyor.

2.1 Deneyimsel Pazarlama Araci Olarak Artiriimis Gergeklik ve Uygulamalari

Tiketicinin Ordn veya hizmeti satin almadan evvel, satin alma esnasinda ve/veya sonrasinda
bilissel, duygusal, entelektiel ve fiziksel acidan kisiye 6zgl bir deneyim yasamasi olan
deneyimsel pazarlama (Schmitt, 2005, s.52), bir yasam deneyimini gergeklestirmek icin
yapilan, tiketicinin birinci siradan iginde oldudu bir olay veya olaylar zinciri olarak
tanimlanmaktadir (Pine ve Gilmore, 2001, s.10-16). Daha yalin bir ifadeyle deneyimsel
pazarlama, Urin veya hizmeti henlz satin almadan deneyimlemeye imk&n sunan, bunu
yaparken de birgok duyguya hitap eden bir pazarlama seklidir (https://blog.adgager.com/nedir-
bu-deneyimsel-pazarlama, Erisim Tarihi: 20.05.2020). Geleneksel yontemler irin veya
hizmet avantajlarini s6zll ve gorsel olarak iletirken deneyimsel pazarlama, mimkuin oldugunca
insani duyuyu isin igine katarak tlketiciyi isin icine cekmeye c¢alisir. Bu 6zelligiyle deneyimsel
pazarlama uygulamalari eglenmek, sosyallesmek, meraklari gidermek, hos vakit gegirmek,
tiketici ve marka/kurum arasinda sinerji olusturmak gibi cesitli sebeplerle de oldukga
kullanighdir.

Deneyimsel pazarlama yaklasiminda artik insanlarin bir Grtin/hizmet satin aldiklarinda aslinda
Uriin/hizmetten cok bu deneyimin onlara hissettirdikleri ya da yasattigi keyifli ani satin aldiklari
seklinde bir bakis acisi s6z konusudur. Bu perspektifte, deneyimsel pazarlamada tiketicinin
keyif aldigi faaliyetleri, estetik ve guzellik arayisi, sembolik anlamlari, farkli olma, zevk alma,
hayal kurma, yaraticiligi ve duygusal ihtiyaglari karsilanabilmektedir (Holbrook ve Hirschman,
1982, s.138). Bundan dolay! da kurumlarin musterileriyle kisisel yoldan iliski igcerisinde olmasi
gerektigi kabul edilmektedir (Pine ve Gilmore, 1999).
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Chen ve Liu'ya (2007) gére deneyimsel pazarlama sayesinde kurumlar birer Grlin ve hizmet
saticilari olmalarinin yani sira, musterilerinin guzel anlarinin kaynagi da olabilirler. Bu
cercevede, deneyimsel pazarlama uygulamalarinin tiketici bakis acisi karsisinda kurumlar igin
rekabet avantaji olusturan stratejik bir ara¢ oldugu séylenebilir.

Deneyimsel pazarlamada tuketiciler icinde bulunduklari kdltdrin bir parcasi olarak ele
alinmakta ve tiketicilerin mantiklarindan ¢ok duygulariyla ilgileniimektedir. Bu noktada,
deneyimsel pazarlama uygulamalarinda Urtinlerin ve hizmetlerin standart hale gelen faydalari
ve Ozelliklerinin anlatilmasi yerine, tlketicinin yasayacagl deneyimlere odaklanmak ve
tiketicinin markayla/kurumla arasinda duygusal bir bag olusturmak esastir.

Deneyimler tuketicileri disaridan etkileyen uyaricilardir, bu nedenle pazarlamacilar tiketicileri
etkilemek icin bu uyaricilara gereksinim duymaktadir (Kao vd., 2008, s.164). Deneyimsel
pazarlamanin tiketici icin sundugu deneyimsel degerler Schmitte (1999, s.53-67) gore
duyusal, duygusal, dislnsel, davranissal ve iliskisel deneyim olarak bes farkli deneyim
boyutuyla aciklanmaktadir. Duyusal deneyim, tlketicilere gérme, duyma, koklama gibi bes
duyu organina yodnelik uyarici duyusal deneyimler olusturulmasidir. Bu sayede Grindn
kendisine deger olusturularak rakip trlnlere gore farkllik yaratilabilmekte ve tiketiciler de bu
sekilde basitgce guduilenebilmektedir. Duygusal deneyim, tiketicilerin duygularina yonelik
deneyimler olusturulmasidir. Bu noktada, marka/kurumla ilgili olumlu duygularin yaratiimasi
hedeflenmektedir. Distinsel deneyimde, tiketicilerin marka/kurum ve Urlnlerle ilgili bilissel bir
deneyim yasamalarini saglamak hedeflenmektedir. Bu deneyimde daha cok tiketicinin
bilgilendiriimesine yonelik iletisim sireci olusturulmaktadir. Davranigsal deneyim, tiketicilerin
fiziksel deneyimleriyle alakalidir ve sorun ¢dzmenin o6teki yollarinin ve hayat tarzinin
degistiriimesine ydnelik durumlari ifade etmektedir. Bu tarz deneyimler, tiiketicinin davranisinin
degismesine, cogunlukla satin alma davranisi gostermesine yonelik olarak olusturulmaktadir.
iliskisel deneyimde ise duyusal, duygusal, dislnsel ve davranigsal deneyimlerle alakal ait
olma duygusu yaratmak gaye edinilmektedir. Tiketiciyle marka/kurum arasinda iliski
olusturulmakta, markanin/kurumun taahhti ile tiketiciye konum ve kimlik kazandirma gaye
edinilmektedir.

Son yillarda dijital teknolojilerde yasanan gelismeler sayesinde bilgisayarlara, mobil cihazlara,
tabletlere entegre edilebilen AG uygulamalari; etkilesim, katilim, paylasma, eglence, heyecan
vb. 6zellikleri ile deneyimsel dederler yaratip misterileri etkilemede deneyimsel pazarlama
pratikleri agisindan tercih edilen araglar arasinda karigimiza gikmaktadir. Zira bu uygulamalar
tlketiciler nezdinde merak edilen ya da istenilen bir Urin varsa zamandan, mekandan,
maliyetten bagimsiz olarak Grin hakkinda derinlemesine bilgi alinabilmesine, Grin satin
alinmadan kolaylikla deneyimlenebilmesine, uygulamanin sundugu oyun, yarisma gibi
eglence unsurlariyla keyifli zaman gecirebilmesine, yapilan aktivitenin sosyal medya gibi
platformlarda paylasabilmesine ve neticede Urtn begdenilip memnun kalinir ise GrtGindn satin
alinabilmesine olanak saglamaktadir (Kiglksarag ve Sayimer, 2016, s.75). Bunlarin yaninda,
AG teknolojisi kullanilarak gergeklesen deneyim sirasinda izleme, koklama, dokunma, ses gibi
duyulara hitap eden teknolojilerden faydalaniimasiyla bireyler katilimci ve gergekgi bir deneyim
yasamaktadir. Bu durum AG teknolojisinden faydalanan markalarin ve kurumlarin tercih
edilmesinde 6nemli bir etken olarak belirmektedir.

Hem kisa hem de uzun dénemde, deneyimsel pazarlama araci olarak AG teknolojisinin
markalara ve kurumlara fayda saglayabilecegi yollari incelemek lzere, Bulearca ve Tamarjan
(2010) tarafindan odak gruplarini kullanarak niteliksel bir galisma yapilmistir. Bu ¢alismada bir
ingiliz gdzliik firmasi olan Glasses Direct tarafindan yazilmig, insanlarin kendi evlerinde
bilgisayar kameralarinin yardimi ile cesitli gozlikleri denemelerine olanak saglayan bir
uygulama kullanmistir. Calismanin amaci AG ile pazarlamanin satin alma éncesi sirecte nasil
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bir deneysel deder yaratabilecedini incelemektir. Calisma sonuglari, deneyimsel pazarlama
araci olarak AG teknolojisi igin parlak bir gelecek vaat etmektedir. Yapilan baska bir calismada
AG teknolojisi kullanimi ile satin alma arasinda anlamli ve olumlu bir iligki oldugu gorilmustir.
Chen’e (2006) gore cevrimigi bir ortam deneyiminde tliketici deneyim sirasinda gevresini ve
kendini unutmakta “makine ve insan birlesmis hissi” yasamaktadir. Deneyim sirasinda akigin
zevkli olmasindan sebep gegen saatlerce sure tiketici icin birkac dakika olarak
algilanmaktadir.

Deneyimsel pazarlama araci olarak AG uygulamalarinin benimsenmesinde ve yayginlasmasin
da gunimdiz tiketicisinin dnemli bir payi vardir. Ginimuz tiketicisi hemen tiketmeyi istiyor,
aninda tatmin bekliyor ve ona bunlari sunan seyleri seviyor (Odabasi, 2007, s.20). Bu
baglamda yeni tliketici kimligi bireysel, aktif, alayci, bilgili, zamani kisith, topluluklara ait ve
talepkar olma ozellikleriyle dikkatleri Gzerine ¢cekiyor (Menteth vd., 2006).

Cesitli yasam deneyimlerini arzulayan glinimuiz tiketicisi i¢in énemli olan, trin ya da
hizmetten elde ettigi islevsel faydadan ¢ok, tiketimdeki deneyimden elde ettigi tatmin ve hazdir
(Howard, 2007, s.664; Odabasi, 2004, s.35). Bu cercevede, AG teknolojisinin kullanildigi
deneyimsel pazarlamada; drlne, hizmete, kuruma ya da markaya bagllik kazandirmak
amaciyla tuketiciye keyif veren, ayni zamanda gérme, duyma, koklama, isitme ve hissetme
gibi bes duyu organina da hitap ederek onu mutlu edecek degerler Uzerinde durulmaktadir
(Bati, 2013, s.9). Lynne Murray, “Tuketicilerin AG teknoloijileri ile Grtinler Gzerinde tecriibe
ederek yasayacaklari deneyim, onlari GrinU satin almak icin magazaya gitmeye veya ¢evrimigi
platformlara basvurmaya tesvik edecektir. Ayni zamanda bu teknoloji tlketici ile Grlnin
markasi arasinda olumlu bir iligkinin gelistirmesine yardimci olacaktir’ seklindeki ifadesiyle, bu
teknolojinin satiglari artirabilecek potansiyele sahip oldugunu ve marka ile tlketici arasinda
pozitif bir bag olusturulmasinda etkili olacagini vurgulamistir (Clawson, 2009).

Farklilk ve yenilikleri takip eden kurumlar/markalar AG teknolojisini kullanarak tiketiciler
tarafindan tercih edilebilir olabilirler (Ugur ve Apaydin, 2014, s.155). Kurumlarin/markalarin
tiketicilerle AG gibi yenilikgi ve yaratici araclarla iletisime gegmesi ve tiketicinin satin alim
oncesi kurumla/markayla ilgili bir deneyim yasamasini saglamasi, kurum/marka tercihinde
onemli katkilar saglayabilmektedir. Arttirlimis gergekligin kurumlara/markalara saglayacagi
yararlardan birisinin, tercih edilme olasiligini arttirma yoluyla rakip kurumlara/markalara karsi
avantaj elde etme oldugu sdylenebilir (Akinci ve Tagkiran, 2020, s.110).

Toy’a (2019, s.64) gbre, AG uygulamalari kullanilarak zengin icerikler meydana getirilebilir. Bu
sayede tlketicilerin ilgisi ¢ekilebilir. Bunun sonucunda rakip kurumlarin/markalarin masterileri
de AG teknolojisini kullanan kurumu/markayi tercih edebilir.

Pazarlama kampanyalarinda markalar ve kurumlar kendi AG uygulamalarini gelistirebildikleri
gibi bu uygulamalari gelistiren sirketlerden de yardim alabilmektedir. Bu durum tamamen
markanin/kurumun teknolojik bilgi donanimina ve kendi insiyatifine kalmistir. Ornegin;
Dominos, Unilever, Coca Cola, Renault gibi markalar AG uygulamasi gelistiren sirketlerden bu
hizmeti satin almaktadir. Buna karsit olarak Marshall boya ve ikea gibi markalar kendi AG
uygulamalarini gelistirmislerdir.

Kullanimi git gide yayginlasan bu teknoloji giinimiizde birgok marka ve kurum tarafindan
pazarlama kampanyalarinda kullaniimaktadir. Ornegin, ikea bu teknolojiden faydalanan
markalardan biri. ikea’nin internetten alinan Uriinlerinin beklenilen boyutta ve Kkalitede
gelmemesi cesitli miisteri memnuniyetsizliklerine neden olmustur. ikea ise bu tarz problemlerin
onlne gegcme amaciyla “IKEA PLACE” isimli uygulamayi gelistirmistir. Bu uygulama begenilen
bir  Orind, gercek boyut ve renkleriyle, 3  boyutlu olarak tiketicinin  evine
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getirebilmekte, boylelikle evin dekorasyonuna uygun olup olmadidi veya sidip sigmayacagi
gibi soru isaretleri ortadan kalkmaktadir.

Yine deneyimsel pazarlama araci olarak AG teknolojisini kullanan baska bir marka Audi'dir.
Alman otomobil Ureticisi Audi, pasif televizyon reklamlarina yeni bir alternatif sunmakta. Audi,
AG teknolojisi ile yaptidi reklamlarda, kullanicilarin kendi evinde dért Quattro modelinden
istediklerini gérmelerine imkan sagliyor. Dolayisiyla birey, bayiye gitmeden ev iginde araba
incelemesi yapilabiliyor. Hatta Audi, sanal showroom 6zelliginin disinda, gelecekte sanal bir
pist olusturarak test surtisu de yapilmasini hedeflemekte.

Bagka bir 6rnek John Lewis'dir. John Lewis, Sofa Studio isimli bir girisimde potansiyel
alicilarina kiyafet secimi imkani sunarak begendikleri Grinua kigisellestirme olanagi vermekte.
Bu uygulamayla, secilen kiyafet hakkinda renk gibi degisiklikler yapilarak musterinin istedigi
tasarim ortaya cikartiimaya calisiimaktadir. Boylelikle fiziksel magaza, sanal bir showroom
halini almaktadir.

Houzz 6rnegine bakildiginda ise cevrimigi bir mimari ve tasarim web sitesi olan Houzz,
musterilerine begdendikleri bir trlini secip ev icinde istedikleri bir yere birakabilme olanagdi
saglamakta. Bununla birlikte ev icerisine birakilan drine yaklasilabiliyor, etrafinda
dolasilabiliyor ve begenilen bagka Urtinler de evin icerisine eklenebiliyor. Neticede ise isteyen
kullanicilar uygulama (zerinden aninda istedikleri UrlGne yodnelik satin alma islemini
gerceklestirebiliyor.

Son olarak, L'Oréal Paris, 2014 yilinda kullanicilarinin yizlerine sanal makyaj uygulayarak
kozmetik Urdnleri kisisellestirmeyi getiren Makeup Genius uygulamasini ortaya ¢ikardi. Bu
uygulama ile kullanici, bir géz fari veya rimelin kendi yizinde nasil gérinecegini Grtnu
almadan ve fiziksel bir magazaya gitmeden gérebilmekte.

2.2 Muzelerde Deneyimsel Pazarlama ve Artiriimig Gergeklik Uygulamalari

Teknoloji ve insani anlayisin boyutlarinda gerceklesen dedisiklikler pazarlama disiplininin
anlayisinda da kendini gostermistir. GUnimiz insani ilgi ve tliketim noktasinda bulustugu
faaliyetlerde hep daha fazla merak ediyor, daha fazlasini bilmek istiyor ve en ¢ok da surece
entegre olarak deneyimlemek istiyor. Bu sebeple, giiniimiiz tiiketicisinin kalbine, hislerine hitap
eden, duygusal bag kurabilecekleri, kendi hayat tarzlarina entegre edebilecekleri deneyimler
sunan markalar/kurumlar ilk sirada tercih ediliyor ve rakiplerine gére 6n plana ¢ikiyor. Tamda
bu noktada markalar/kurumlar icin AG teknoloijisi ile gerceklestiriien deneyimsel pazarlama
uygulamalari oldukga fonksiyonel ve avantajli olarak karsimiza ¢ikiyor. Clnku, AG teknoloijisi
ile gerceklestirilen deneyimsel pazarlama uygulamalari tiiketiciyi zaman, mekan, fiziki sinirlar
ve cesitli engellerden muaf tutacak sekilde gerceklestiriimek istenen faaliyete entegre ederek
unutulmaz bir deneyimin kapilarini agiyor, buda markalarin/kurumlarin tercih edilmesinde
onemli bir dncelik olarak kargimiza ¢ikiyor.

Gunumuzde Ulkemizde halen emekleme asamasinda da olsa deneyimsel pazarlama araci
olarak AG teknolojisinin yaygin olarak kullanildigi alanlardan biri de mizelerdir (Akkus ve
Akkus, 2017, s.1390). Muzeler, herhangi bir tGrlinlin satis veya miibadele amaciyla sunuldugu
pazarlar degildir, ancak gerek hayatlarini devam ettirebilmeleri gerekse de kamuya hizmet gibi
cesitli amaclarla masterilere ihtiyaci olan kuruluglardir. Bu nedenle, muzelerde deneyimsel
pazarlama araci olarak Urlnler ya da objeler degil, hizmetler pazarlanir ve bu hizmetler gesitli
yollarla musteriden misteriye olumlu veya olumsuz bir deneyim seklinde aktarilir.

Mduzeler insanlia ve gevresine ait somut ve soyut mirasi egitim, ¢calisma ve eglence amaciyla
bir araya getirerek koruyan, arastiran ve sergileyen bunun yani sira topluma hizmet eden, sivil
topluma acik, surekliligi olan ve kar amaci gutmeyen kurumlardir. Muzeler, sergilenen ve
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siralama yapilan eserler bakimindan kultir, sanat, bilim ve teknige ait nesnelerin birlikte
sunuldugu mekanlar olabildigi gibi dogda, tarih, etnografya, arkeoloji gibi tek bir konuyu igeren
eserlerin sergilendigi mekanlar da olabilir. Ancak genel olarak mizeler arkeoloji, etnografya,
tarih, bilim-teknik, askeri, glizel sanatlar ve agik hava muzeleri gibi ¢esitli tlrlere ayrilmaktadir
(Altunbas ve Ozdemir, 2012). Bu sebeple miizelerde sergilenen objelerin tiri, yapisi,
sergilenis sekli, kullanilan teknoloji ve hedef kitlesi farkliliklar arz etmektedir.

Dogal gelisim surecinde tarihi alanlarda koleksiyonlari koruyup sergileyen muzeler, modern
muzecilik anlayigiyla yeniden yapilanarak eserlerin segiminden bakimina, sergilenme
kosullarindan tanitimina kadar birgok konuda yeni metotlar uygulamaktadir (Atasoy, 1999,
s.16). Muzeler icin bu yeni metotlardan biri de ginimuizde AG teknolojisidir. Kullanicilarina
deneyimsel bir tecriibe imkani sunan AG teknolojisi; hareket, izleme, dokunma, koklama, ses
gibi farkh duyulara hitap eden teknolojilerin kullaniimasiyla miizeler agisindan da oldukga sik
kullaniimaktadir. Zaman, mekan, fiziki sinirlar ve yine ¢esitli insani engelleri azami 6lgide
kaldiran bu teknoloji, gercek hayatta goértilmesi ve deneyimlenmesi mimkiin olmayan anlari
kullanicilarina tecribe ettirebilmektedir. Daha basit bir ifade ile, ge¢miste yasanan herhangi
bir olayi, sanki ordaymigcasina deneyimletebilen ve bireye koklama, dokunma, ses, hareket,
izleme gibi gesitli imkanlar sunan bir teknolojidir arttiriimis gercgeklik. Bunlarin yaninda AG
teknolojisinin ziyaret¢i deneyimine deger katma, 6grenmeyi arttirma, eglence ve sosyallik
yaratma avantajlari olusturdugu da Cranmer ve arkadaslari (2016) tarafindan ortaya
koyulmustur. Bu sebeplerle, mizelerde olduk¢a kullanigh olan bu teknoloji, mizelerde
sergilenen eserlerin/objelerin yapilarina, tarihlerine ve miusterilerin deneyimlemesi istenilen
seye gore farkl sekiller de hizmet verebilmektedir. Bu konuda 6rnegin, AG teknolojisiyle mize
ziyaretgileri farkli mize eserlerini ve mize ortamlarini deneyimleme ve 6grenmede aktif olarak
yer alabilir, nesli tikenmis hayvanlari, pargalara ayrilmis el yapimi esyalari ya da asinmis
freskleri gérebilir, gegmiste anlatilan hikayeleri dinleyebilir (Buhalis ve Yovcheva, 2013, s.3;
Thryamba kam, 2017, s.235), tablolarin orijinal hallerini ve tarihi eserleri gérintileyebilir,
tablolardaki objeleri ve kisileri hareketlendirebilir, mize kitapgiklarindaki gorselleri G¢ boyutlu
olarak goéruntileyebilir, eserler ile ilgili detayh bilgi edinebilir, slayt gosterilerini izleyebilir, farkh
dillerdeki anlatimlari dinleyebilir (Orug, 2016, s.279; Ozgiines ve Bozok, 2017, s.156; Sertalp,
2018), tabut veya lahit igerisindeki mumyalari gérintileyebilir (www.thebrandage.com, Erisim
Tarihi: 28.05.2020), bir binanin zaman igerisinde gegirdigi degisimi izleyebilir, tarihteki dnemli
karakterleri canlandirabilir, oyunlar oynayabilir ve muize i¢i yon tarifi alabilir (www.guidigo.com,
Erisim Tarihi: 28.05.2020).

Mduzeler bilhassa geleneksel olanin sergilenmesi ve muhafaza edilmesine odaklidir. Mizeler
genel olarak ziyaretci beklentilerinin yaninda modern bilimsel ve teknolojik gelismelere karsi
daha yavas egilim gdsteren bir yapidadirlar. AG teknolojisi kullanarak yeni uygulamalar
meydana getirmek igin ihtiya¢ duyulan zaman ve maliyet hesaplandiginda, mizeler nezdinde
durum risk iceren bir boyut arz etmektedir. Nitekim bugtinin trendinin ne oldugu, yakinda yeni
bir stirim gerekecegdi veya slirimin ne zaman eskiyeceginin bilinmemesi mizeler agisindan
olumsuzluklar olarak gorulmektedir (Matuk, 2016, s.83). Fakat yeni teknolojileri denemek her
ne kadar maliyetli ve risk igeren bir yapida da olsa, ziyaretgilere yasatilan deneyimin tatmin
ediciligi ve unutulmazligi acisindan bu teknolojilerin kullanimi bir o kadar da elzemdir. Nitekim
Jung ve arkadaslari (2016) yaptiklari calismada AG teknolojisinin ziyaret etme motivasyonu
konusunda tliketicileri/ziyaretgileri tekrar ziyaret etmeye motive ettigini sonucuna varmiglardir.
Bununla birlikte, ginimizde dunyanin her yerinde muizeler, basta geng nesil olmak Uzere
katilimci sayisini koruma ve arttirma sorunuyla karsilasmaktadir (ilhan ve Celtek, 2016, s.588).
Bu sebeple, AG uygulamalarini kullanan muzeler bu sorunlarin Ustesinden gelerek rekabet
avantaji kazanip taninirliklarini ve itibarlarini arttirabilirler.
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Deneyimsel pazarlama araci olarak AG teknolojisinin muizelerde kullanim &rneklerine
baktigimiz da Smithsonian Museum of Natural History AG teknolojisinin kullanildigi
muzelerden bir tanesidir. Bu miizede tarih 6ncesinde yasayan nesli tikenmis canlilar AG
teknolojisiyle ziyaretciler tarafindan gorillp izlenebilmektedir. Burada AG teknolojisi nesli
tikenmis canllari hayata gecirerek ziyaretcgilerin daha etkili bir yéntemle &gdrenmelerini
amaclamaktadir.

Yine Florida Tabiat Tarihi Mizesi AG teknolojisi araciligiyla ziyaretgilerini canlanmis bir
mamutla karsilamaktadir. AG teknolojisi araciligiyla tarih éncesinde yasayan mamut Kolomb,
hayata donmekte ve ziyaretciler gercek boyutlu ve hareketli olarak mamutu
seyredebilmektedir.

Baska bir drnekte, isvec Ulusal Bilim ve Teknoloji Miizesine aittir. Miize tim sergilerini dahil
edecek sekilde AG destegi saglamaktadir. izleyiciler (i¢ boyutlu karakterlerin ekranda hareket
ettigini gérme ve kendi jest ve mimikleriyle karakterleri yonetme firsatina erismektedir.
Kullanici deneyiminin verilen talimatlar dogrultusunda gergeklestiriimesinin ardindan bir
sonraki seviyeye gecilmekte ve ayrimli animasyonlar izlenmektedir. Ayrica bu deneyim kayit
altina alinabilmektedir. izleyiciler istedigi takdirde begendigi kisimlari miize ydnetimine
basvurarak alabilmektedir.

Bir diger 6rnek, BJK Muizesi'dir. Besiktas Spor KulUbulne ait olan mizede ziyaretgiler AG
uygulamasi sayesinde takimin futbol oyunculari ile fotograf cekilebilmekte, fotograflari e-posta
yoluyla hesaplarina aktarabilmekte ve gesitli mecralarda paylasabilmektedir.

Son olarak arastirmanin érneklemini olusturan SEKA Kagit Mizesinde, AG kamerasinin hedef
gorseller Gzerine tutulmasi ile c¢alisan bu teknoloji, fabrika i¢ci zamansal farkliliklarin
algilanabilmesi i¢in hedeflenmistir (Muskara ve Tungelli, 2019). Ziyaretgiler, akilli telefonlar ve
tabletler vasitasiyla fabrikanin isleyisi, calisanlari hakkinda bilgiler alabilmektedir.

3. SEKA KAGIT MUZESi KUNYESi VE DENEYIMSEL PAZARLAMA ARACI
OLARAK AG UYGULAMALARI

Arastirmanin bu béliminde uzunca vyillar Glkemizin k&gida olan ihtiyacini kargilayan SEKA
Kagit Fabrikasi ve sonradan fabrikanin kapatilarak kilttrel mirasa dontstirildiga SEKA Kagit
Mulzesi hakkinda genel bilgiler verilmis ve ardindan AG uygulamalarinin SEKA Kagit
Mizesi'nde kullanim tasarimi ele alinmistir.

3.1 SEKA Kagit Fabrikasi

Tarkiye'nin ilk kagit tretiminin gergeklestirildigi yer olan SEKA Kagit Fabrikasinin Temelleri 14
Agdustos 1934 tarihinde dénemin bagkani olan ismet inéni tarafindan atilsa da SEKA Kagit
Fabrikasr'nda ilk Giretim 1936 yilinda Kocaeli/izmit'te gergeklesmistir. ilk yerli kagit Giretiminin
yapildigi SEKA Kagit Fabrikasi, tlkemize uzunca yillar hizmet vermistir. Fabrikanin Gretime
gectigi tarihten itibaren epeyce bir zaman Turkiye’de milli gazeteler bu fabrikanin Grettigi
kagitlarla basiimigtir. 1997 yilinda dénemin Cumhurbaskani olan Turgut Ozal'in ézellestirme
kapsamina aldigi muiesseselerden biri olan SEKA Kagit Fabrikasinda 100'den fazla isci
calismaktaydi (www.sozcu.com.tr/haberleri/seka/, Erisim Tarihi: 12.06.2020). Ozellestiriimenin
yapildigr 8 yildan sonra (10.03.2005 tarihinde) fabrika tiGm varliklariyla birlikte kapatilarak
Kocaeli Buyuksehir Belediyesine devredildi (www.evrensel.net/haber/296972/seka-turkiyenin-
ilk-dunyanin-en-buyuk-kagit-muzesi, Erigsim Tarihi: 15.06.2020). Fabrika ¢alisanlarinin buyuk
bir kismi da fabrikanin kapatilmasindan sonra Kocaeli Bliylksehir Belediyesinde ¢alismaya
devam etti.
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Cumbhuriyet tarihinde bir ilk olarak yerli kagidin Uretildigi bu fabrika, 2005 yilindan itibaren ticari
islevini yitirse de bugun kultlirel anlamda ki hizmetini stirdirmektedir. Fabrika 2016 yilindan bu
yana Turkiye’'nin sanayi gegmisini gozler dnlne seren bir mize olarak hizmet vermektedir. Bu
kiiltiirel mirasa izmit Biyliksehir Belediyesi tarafindan “SEKA Kagit Miizesi” ad1 verilmistir.

3.2 SEKA Kagit Muzesi

12 bin 345 m2 alan Uzerine kurulan SEKA Kagit Mizesi, Tirkiye’nin en buylk mizelerinden
birisidir. icerisinde toplam 16 sergi salonu bulunan miizede, Kocaeli'nin genel tarihi, SEKA
Kagit Fabrikasinda Uretimde kullanilan cihaz ve avadanliklar, fabrikanin tarihsel sirecini
anlatan gorsel icerikler sergilenmektedir.

Muzede bugune kadar kagit tretim sirecinde kullanilan makine ve avadanliklarin yani sira ¢gok
sayida fotograf, belge ve obje sergilenmektedir. Sergide Roma Doénemi sikkeleri, SEKA
tarihine ait belgesel videolar, k&dgittan ve geri donigim malzemelerinden olusturulan heykeller
bulunmaktadir. Mlizenin koleksiyon ve arsivi, Kocaeli Blytksehir Belediyesinin ve Turkiye
Bilimsel Teknolojik Arastrma Kurumunun (TUBITAK) maddi destegi ile giin gectikce
genislemektedir.

3.3 SEKA Kagit Miizesinde Arttirlimisg Gergeklik Uygulamalari

Deneyimsel pazarlama araci olarak arttiriimis gergeklik uygulamalari, son yillarda muzecilik
sektériinde de yaygin olarak kullaniimaya baslanmistir. Mizelerde deneyimsel olarak
musterilere pazarlanan sey Urln veya cesitli objeler degil, hizmetlerdir ve bu hizmetler daha
fazla ziyaretci cekmek ve gegcirilen zamanin daha kaliteli ve islevsel olmasi gibi gesitliamaclara
hizmet eder.

AG teknoloijisinin kultirel miras érnekleri Gzerine uygulanabilirligi konusunda ¢alisan Khan ve
Byl (2011), muze sergilerinde kullanilan bu teknolojik uygulamalarin, ziyaretcilerin mizede
daha Kkaliteli zaman gecirmesini sagladigini belirtmiglerdir (Muskara ve Tuncgelli, 2019).
Gecmisten bize miras kalan tarihi eserleri sergileyen miizelerimize teknolojik olarak renk
katarak insanlarin mizeye olan ilgilerini artirmayi hedefleyen AG teknolojisi, son zamanlarda
Tarkiye’de birgok mize tarafindan da kullaniimaktadir. Bu sebeplerden matevellit, 2019 yilinin
mart ayindan itibaren Tlrkiye’nin en buylk mizelerinden biri olan SEKA Kagit Mizesi’nde de
bu teknoloji kullaniimaya baglanmistir.

SEKA Kagit Mizesi kapsaminda gelistirilen 6érnek AG uygulamasi, Kagit Mizesi’'nin 6zgln
kullanimi ve Kkiltirel degerlerini mize ziyaretcilerine yerinde ve daha Kkaliteli olarak
aktarabilmek igin kullanici kolayhgi ve uygulama maliyeti kriterleri géz édniinde bulundurularak
tasarlanmistir. Mlzede ara ylz tasarimiyla ylklenecek bir uygulama yerine, kisilerin elektronik
cihazlarinin kameralari ile aktif hale gelecek tanima tabanli AG uygulamalarinin kullaniimasi
uygun gorilmustir. AG kamerasinin hedef gorseller tzerine tutulmasi ile ¢alisan bu teknoloji,
fabrika ici zamansal farkliliklarin algilanabilmesini hedeflemistir (Muskara ve Tuncelli, 2019).

Teknolojik uygulamanin algilanabilmesi icin ziyaretgilerin gdzlemleme noktasi ile sergilenen
gOrselin gérme agilarinin értlismesi gerekmektedir. AG uygulamasinin kullanimi igin bir diger
unsur ise 1sik seviyesidir. Bu sebeple SEKA Kagit Mizesinde yeterli seviyede isiklandiriima
yapimistir.
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Kaynak: Muskara ve Tuncelli, SEKA Kagit Fabrikasi Endustriyel Mirasin Dijital Yontemlerle
Aktariimasi (2019)

4. Arastirmanin Amaci

Guniimiizde bir¢ok alanda kullanilan artirlimis gergeklik uygulamalari son zamanlarda
miizecilik alaninda da yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Tarihi mizeleriyle birgok
medeniyete ev sahipligi yapan ulkemizde AG uygulamalarinin mizelerde kullanimi gin
gectikce artmaktadir. Teknolojinin getirdigi avantajlar sayesinde ziyaretgilerin mizelerde daha
kaliteli zaman gecirmesini hedefleyen AG teknolojisi, mizelerde deneyimsel pazarlama araci
olarak kullaniimaktadir. Ancak muzelerde pazarlanan sey Urln veya cesitli objeler degil
hizmettir ve bu hizmet daha fazla ziyaretciyi mizeye ¢cekme, ziyaretcilerin daha kaliteli zaman
gecirmesi gibi gesitli amaclara hizmet eder. Bu sebeplerle, deneyimsel pazarlama araci olarak
AG teknolojisinin mizelerde kullaniimasinin tlketici tutum ve goérusleri nezdinde nasil oldugu
ve bu teknolojinin getirdigi avantajlar ve dezavantajlar arastirmanin amacini olusturmaktadir.

4.1 Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Deneyimsel pazarlama araci olarak AG teknolojisinin muize ziyaretcileri Uzerindeki etkisini
arastirmak maksadiyla, Instagram’da #Sekakagitmlizesi hashtagi altinda paylasilan
fotograflar incelenmis, mizenin icerisinde fotograf cekilip paylasan gercek kullanicilara ait
rastgele belirlenen 27 bireysel hesap secilmistir. Daha sonra Instagram’in mesaj yazma
6zelliginden yararlanarak bu kigilerle irtibata gecilmis ve AG teknolojisinin miizelerde kullanimi
hakkindaki tutum ve gdruslerinin 6grenilmesi amaciyla kisiler milakata davet edilmistir.
TesadUfi olarak secilen 27 bireysel Instagram hesabindan 8’i miilakata katilmayi kabul
etmistir. Milakata katilan 8 katiimcinin da miizeye ziyaret¢i olarak istirak ettigi ve AG
uygulamalarini denedigi bireylerin kendileri tarafindan dogrulanmistir.

Sanal ortamda gergeklestirilen mulakata katilan 8 katihmcidan 2’si erkek, 6'si kadindir.
Katilimcilar, cinsiyet ve uyruk faktorlerine gore Tablo 1'deki gibi kodlandiriimistir. Gizlilik
kurallarina esasen adlari, soyadlari ve Instagram hesaplari arastirmada teshir edilmemistir.
Buna ek olarak katilimcilar sosyal medya vasitasiyla rastgele secildigi icin gizlilik politikalarina
esasen yas, egitim durumu gibi baska tanitici 6zellikleri de arastirmada yer almamistir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Cinsiyet ve Uyruk Faktorlerine Gére Kodlanmasi

Katilimcilar Cinsiyet Uyruk
E: Erkek Azerbaycan
E> Erkek Turkiye
K1 Kadin Tarkiye
Ko Kadin Tarkiye
Ks Kadin Tarkiye
Ka Kadin Tarkiye
Ks Kadin Tarkiye
Ks Kadin Tarkiye

Not: K- kadin, E-Erkek.
4.2 Yontem

Calismada deneyimsel pazarlama araci olarak AG teknolojisinin, mize ziyaretcileri Gzerindeki
etkisi hakkinda bilgi edinmek amaciyla konunun derinlemesine incelenmesini saglayan nitel
arastirma tekniginden yararlaniimistir. Sanal ortamda gergeklestirilen tam yapilandiriimis
mulakat yontemi ile elde edilen veriler alinan cevaplara gore betimsel analiz yontemiyle analiz
edilmigtir. Betimsel analiz, elde edilen verilerin 6zgun bicimlerine midahale etmeden bireylerin
cevaplarindan dogrudan alintilar yaparak verilerin sunulmasi esasina dayanir. Betimsel analiz,
arastirmacilar icin calismak istedikleri farkli olgu ve olaylar hakkinda &zet bilgi elde
edebilmelerini saglayan ve siklikla kullanilan bir arastirma yontemidir (Buyukozturk vd., 2008).

Tam yapilandiriimis milakat teknigi adindan da anlasilacagi Gzere ucu kapali, esnek olmayan
bir mulakat tirtdir. Bu muilakat tiriinde sorular énceden belirlenmistir ve katilimcilara bu
sorularin haricinde ekstradan sorular sorulamamaktadir. Bu sebeple, bu arastirma tird, s6zIi
anket calismasi ile benzerlik gdstermektedir. (Sencan, 2015, s.539). Tam yapilandiriimis
mulakat tekniginin gayesi gorlsilen bireylerin verdikleri bilgiler arasindaki benzerligi ve
farkhligr tespit etmek ve karsilastirma yapmaktir (Yildinm ve Simsek, 2005). Bu milakat
tirindn avantaji, arastirmaci tarafindan katihmcinin fikir ve gérislerine miidahale edilmemesi,
tartismalara sebep olabilecek ekstra sorular sorulmamasi ve énceden belirlenen sorular
cercevesinden c¢ikilmamasidir. Bu durum katilimcinin kendini daha rahat hissetmesine,
dolayisiyla konu hakkindaki gortslerini daha rahat bir sekilde ifade etmesine olanak sadlar. Bu
milakat tarinin dezavantaji ise esneklikten yoksun olmasi (www.ku.edu.tr/mulakat/turleri,
Erisim Tarihi: 18.06.2020) ve derinlemesine bilgi elde edilememesidir (Tiftik, 2020, s.190).

Calismada, katihimcilarla goérisme (tam vyapilandiriimis miulakat) 20.03.2020 tarihinde
Instagram Massenger Uzerinden yapilmis ve katilimcilar, calismanin amaci ve igerigi hakkinda
bilgilendirildikten sonra katilimcilarin, SEKA Kagit Muzesi'nde bulundugu teyit edilip,
calismaya katimak icin rizalari alinmistir. Rizasi alinan 8 mize ziyaretgisine arastirma
cercevesinde yanitlanmasi istenen 3 soru yéneltis ve milakat 90 dakika strmustir. Sorulara
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eksiksiz yanit veren 8 kisiyle gerceklestirilen tam yapilandiriimis milakat sonucu alinan
cevaplar olumlu ve olumsuz cevaplar olarak kategorize edilerek betimsel analiz yontemiyle
¢o6zUmlenmigtir.

4.3 Mulakat Sorulan

Sanal ortamda gergeklestirilen mulakat i¢in, katilimcilara konuyla ilgili tutum ve goérislerini
belirtmeleri maksadiyla ¢ soru sorulmustur.

e Mizede denediginiz artinlmis gerceklik uygulamalari hakkinda ne
diuslinuyorsunuz?

e Bu tir teknolojik uygulamalar mizeye olan ziyaretci ilgisini arttirabilir mi?
¢ AG uygulamalarinin ziyaretcilere sagladigi avantajlar ve dezavantajlar nelerdir?

5. BULGULAR

Arastirmanin bu béliimiinde deneyimsel pazarlama araci olarak AG teknolojisinin
miuzelerde kullanilmasinin, miize ziyaretgilerinin tutum ve gorusleri nezdinde getirdigi
avantajlar ve dezavantajlar, SEKA Kagit Mizesi 6rneginde saptanmaya calisiimistir.

5.1 SEKA Kagit Miizesi’nde Kullanilan AG Uygulamalarinin Tiiketici Uzerinde
Etkisi

Mdilakatta ilk sorulan soru, katilimcilarin mizede denedidi artiriimis gergeklik uygulamalari
hakkindaki tutum ve gorusleri ile ilgiliydi. Katihmcilarin 6’si muzede deneyimledigi AG
uygulamalari hakkinda olumlu tutum ve géris bildirmis, 1’i kararsiz oldugunu ifade etmis ve 1’i
ise olumsuz bir degerlendirme yapmistir. Asagida ornek olarak bazi katilmcilarin yanitlan
verilmistir.

“Cok basarili buldum. Mtizeye farkli bir renk katmisti. Kesinlikle béyle teknolojik uygulamalar
diger miizelerde de kullaniimall.” (K1)

“Simdilik gayet iyi. Zamanla daha da gelistirilecektir. Ulkemde béyle teknolojik uygulamalarin
olmasi beni gururlandirdi” (Ez)

Muzecilik sektorinde deneyimsel pazarlama araci olarak kullanilan AG uygulamalarinin
hedeflerinden en 6nemlisi, tlkenin mizecilik turizmini gelistirmek ve yabanci turistlerin ilgilerini
cekerek Ulkenin muzecilik turizmine olan ilgiyi ve katihmi artirmaktir. Dolayisiyla yabanci
turistlerin goérisleri mdhim oldugu icin milakata 6nceden davet edilen bireylerden biri
Azerbaycan uyrukludur. Bazi teknolojik aksamalarin olmasina ragmen ¢ok basarili bir proje
oldugunu sdyleyen Azerbaycan uyruklu birey, ilk kez bir miizede 2 saatten fazla kaldigini dile
getirmigtir.

“Bazen yeterli seviyede isiklandirma olmadigi icin objeleri algilamakta zorluk ¢ektim. Fakat o
kadar iyi vakit gecirdim ki, sanirim ilk kez bir miizede 2 saatten fazla gezdim.” (Ex)

1 katihmci uygulamanin daha da gelistiriimesi gerektigini, ancak gunimuz sartlarinda gok sey
isteyip istemedigi konusunda tereddutte oldugunu, neticede ise dederlendirmesinde kararsiz
oldugunu ifade etmistir.

“Daha fazla destek alinmasi iyi olabilir diye disiiniyorum. Bazi alanlarda simiilasyona 3
boyutlu fabrikanin ¢calisma seklinden, glinliik isleyisinden kesitler eklenebilir. Bu ziyaretciyi de
olaya déhil eder. Simdilik ¢cok fazla sey istiyor olabilirim. Bilmiyorum.” (Ka)

Yine katilimcilardan 1’i ise bu tarz uygulamalarin kaliteli olmasi i¢in daha basaril bir yazilim
programinin gelistiriimesi gerektigini belirtmigtir.
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“Yurt disinda birgok miize gezdim. Oradaki miizelerde kullanilan AG uygulamalarina nazaran
SEKA Kagit Miizesi’ndeki AG uygulamalari basit kaliyor. Kesinlikle yazilimcilar tarafindan
gelistiriimeli.” (Ke)

Neticede ise katihmcilarin ¢ok buyik bir cojuniugu, AG uygulamalarinin SEKA Kagit
Mizesi’'nde kullanilmasini basarili bulmustur.

5.2 AG Uygulamalarinin, Ziyaretgilerin Miizeye Olan ilgisine Etkisi

Mdulakatin ikinci sorusu olarak katiimcilara AG uygulamalarinin miizeye olan ziyaretgci ilgisini
artirip artirmayacagi sorulmustur. Katilimcilarin 7’si bu tarz uygulamalarin mizelere olan
ziyaretci ilgisini arttiracagi yoninde olumlu gérus belirtmistir. Ayrica katilimcilarin géruslerine
gore, AG uygulamalarinin yasadigimiz teknolojik cagda tarihsel ve sanatsal eserleri renk
katarak sergilemesi, 6zellikle teknolojiyi eski kusaklara nazaran daha iyi benimseyen Z
kusaginin muzelere olan ilgisini arttirmada énemli bir etken olabilecegi yoninde. Asagida bazi
katimcilarin yanitlari verilmistir.

“Tabii ki olumlu katkisinin oldugunu diisiiniiyorum. llk sorunun cevabinda da bahsettigim gibi,
bu sadece uzaktan izlemekten ziyade sizi oyunun igine alir. Bu his insanlara sicak gelir diye
disiindyorum.” (K1)

“Kesinlikle ilgiyi artirir ve turistlerin miizelerimize gelmelerini saglar. Turistlerin lilkemize
gelmesi ekonomimize olumlu katkilar saglayacaktir.” (Ez)

“Kesinlikle ziyaretgilerin miizeye olan ilgisine etkisi var. Tlrkiye’de her gegen gin bilim ve
sanata ilgi artmasi gerekiyor. SEKA ¢ok kiymetli bir miize.” (Ks)

Katilimcilardan biri bu tarz uygulamalarin yasadigimiz ¢aga uygun oldugunun altini gizerek,
insanlarda 6grenme meraki uyandirdigini belirtmistir.

“Artirlmis gerceklik uygulamalarinin kesinlikle yararli olduguna inaniyorum. Basta cada
uygunluguyla muizelerin gekiciligini arttiriyor. Ardindan gezen insanlara katilimci bir deneyim
sagliyor. Bu durumun insanlarda 6grenme meraki uyandirdigini diistinliyorum. Cunki, uzunca
yapllan yazili aciklamalar bircok insanin okumaktan cekinmesi, bilgiyi yeterli dizeyde
alamamasina sebep oluyor.” (Ks)

Yabanci uyruklu katilimcinin fikir ve gérusleri ise bu uygulamalarin basta herkeste, 6zel olarak
ise gencglerde muzelere olan ilgiyi arttiracag! yoéninde.

“Genel olarak bu sistemin tiim miizelere uygulanmasi insanlarda, Ozellikle de genclerde
miizelere ilgi yaratabilir. Bu ylizden takdir ediyorum.” (E1)

Bircok katilimcinin gérislerine gore AG uygulamalari, bilginin daha akilda kalici olmasina
olanak tanimaktadir. Katilimcilardan birine gére mizelerin 6zellikle bazi gencler tarafindan
“sikicl” olarak nitelendiriimesinin ana sebebi, sergide bilgi amagli sergilenen nesnelerin
genellikle uzun yazilarla sunulmasidir.

“Yasanilan deneyimin daha ilgi ¢ekici ve daha kalici olmasi adina guzel bir etkisi var bence.
Uzun uzun yazilar 6zellikle gencler tarafindan merak uyandirmiyor ve bircogu sanatsal
eserlerimizle dolu muzeleri sikici buluyorlar.” (Ks)

Blyuk bir cogunlukla katilimcilar (8/7) AG uygulamalarinin ziyaretcilerin ilgisini artiracagini
diusutnse de katilimcilardan birisi tamamen farkli bir goris bildirmistir. Ona goére teknolojinin
muzelere sirayet etmesi, miuzelerin tarihselligini olumsuz etkilemektedir. Mizelerde AG
uygulamalarinin kullanilmasini yanhs bulan katilimci, bu durumdan endiseli oldugunu
belirtmigtir.
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“Gencligimden beri bircok mizeye ziyaretci oldum. Tarihi eserlerle dolu mizeler bana adeta
eski ¢caglari animsatiyor. Ben teknolojinin muzelerde kullanilmasina karsiyim. Cinku teknoloiji
ile eskiyi hatirlamakta guclik cekiyorum. Bu tir teknolojik uygulamalarin miuzelerde
kullaniimasindan endise duyuyorum.” (Ks)

5.3 AG Uygulamalarinin Ziyaretcilere Sagladigi Avantajlar ve Dezavantajlar
Nelerdir?

Mdulakatta katihmcilara sorulan en son soru, mizelerde uygulanan AG uygulamalarinin
ziyaretcilere sagladigi avantajlar ve dezavantajlarin ne oldugu ile ilgiliydi. Katilimcilarin
cevaplari birbirinden farkli olmakla birlikte, 8 katilimcidan 4’G AG uygulamalarinin dezavantaiji
olmadigini, dolayisiyla bu uygulamalarin olumlu ve kullanigli oldugunu ifade etmislerdir. 3
katilimci ise AG uygulamalarinin hem ziyaretcilere avantajlari hem de dezavantajlari oldugunu
ifade etmislerdir. 1 katilimca da bu uygulamalarin yalnizca dezavantajlari oldugunu, dolasiyla
AG teknolojisinin mizelerde kullaniminin olumsuz etkiler yarattigini ve de yaratmaya devam
edecegini dile getirmistir. Asagida ornek olarak tum katilimcilarin yanitlari verilmistir.

Katilimcilarin cevaplari birbirinden farkli olmakla birlikte cogunlugun cevaplari (8/4) yalnizca
AG uygulamalarinin avantajlari UGzerinde durmaktadir. Bu noktada katiimcilar, AG
uygulamalarinin avantajlari konusunda 6zellikle mize rehberlerine artik intiya¢ kalmadan bilgi
alinabilmesi ve teknolojinin sagladigl avantajla aninda 6ézgurce bilgi edinilebildidi konularina
vurgu yaparak benzer cevaplar vermislerdir.

“Bence, AG uygulamasinin kullanilmasi, miize rehberlerinin sikici anlatiminin yerine iyi bir
alternatif ¢bézim oldu. Artik ziyaretciler bilgi almak istedikleri nesneleri, teknoloji sayesinde
kendileri kesfedebilirler. Ben AG teknolojisinin kullanilmasinda bir dezavantaj gérmdiyorum.”
(Ks)

“Dezavantaji oldugunu hi¢ sanmiyorum. Aksine avantaj olarak gériiyorum bu teknolojiyi. AG
teknolojisi sayesinde ziyaretgiler bundan sonra miize rehberlerine ihtiya¢ duymayacaklar.” (K»)

“‘AG teknolojisi sayesinde ziyaretciler daha 6zglir bir bicimde bilgi alabiliyor. Teknoloji
sayesinde pasif ziyaret¢i modelinden aktif ziyaretgi modeline gegis yapildi. Bence bu bliylik bir
avantaj. Dezavantaji oldugunu diisiinmiiyorum.” (K1)

“AG teknolojisi sayesinde bliylik zorluklar kolaylikla asilabiliyor. Ceviriler yapilabiliyor,
nesnelerin tarihine iliskin goriintiilere ve bilgilere kolayca ulasilabiliyor. Bu harika. Kesinlikle
dezavantaji yok.” (K4)

Katilimcilardan 3’0 AG uygulamalarinin hem avantajlari hem de dezavantajlari oldugu
konusunda goruslerini bildirmistir. 1 katilimci bu teknolojinin sagladigi avantaj olarak yine diger
katilimcilar gibi mize rehberlerine ihtiya¢g duyulmamasini dile getirmig, diger kullanicilar ise
teknolojinin dogru yer var zamanda kullanildiginda oldukca islevsel/keyifli oldugunu ve
muzelerde kullaniimasinin da yerinde bir uygulama oldugunu belirtmistir. Katiimcilar ifade
ettikleri avantajlarin yaninda dezavantaj olarak, uygulamanin yeterince gelistiriimis olmamasi
ve herkesin bu teknoloji hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadidi konulara vurgu yapmiglardir.

“Teknolojinin dogru yer ve zamanda kullaniimasi bence harika. Miizelerde hizmet vermesi de
bence bu tarz kullanim alanlarindan biri. Dezavantaj olarak ise uygulamanin yeterince
gelistirilmis oldugunu ddglinmiyorum. Uzunca zamandir kullanima ge¢mediginden olsa
gerek.” (Ey)

“AG uygulamalarinin miizelerde kullaniimasi oldukga renkli ve yerinde olmus. Gegirilen ani
oldukga verimli kiliyor. Bence tek bir dezavantaji var oda herkesin bu teknoloji hakkinda
yeterince bilgiye sahip olmamasi.” (Ex)
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“Bence AG teknolojisinin sadladigi en bliyiik avantaj, ziyaretcilerin bundan sonra mliize
rehberlerine ihtiyagc duymayacak olmasi. Bunun yaninda yasanilan deneyimi daha kaliteli
kildigini s6ylemeden edemeyecegim. Dezavantaji ise uygulamanin yeterince gelistiriimemesi.
Kesinlikle daha iyi olabilir.” (Ke)

1 katihmci ise konu hakkinda daha énceki tutumunu destekler nitelikte bir degerlendirme
yaparak AG uygulamalarinin mizelerde kullaniimasinin sadece dezavantajlarini dile
getirmigtir.

“Daha énceki sorunun cevabinda da dedigim gibi teknolojinin miizelerde kullaniimasini dogru
bulmuyorum. Miizelerin kendine has tarihsel havasi icin endise verici.” (Ks)

Neticede ise katilmcilarin buytk bir coguniugu AG uygulamalarinin mizelerde kullaniminin
ziyaretciler agisindan olumlu ve avantaj saglayan bir yapida oldugunu belirtmistir.

6. SONUC VE TARTISMA

Teknolojinin hizli bir gelisim gosterdigi ginimuizde elektronik cihazlarin da kullaniminin
artmasiyla akill telefonlara, tabletlere ve bilgisayarlara entegre edilebilen AG uygulamalari;
etkilesim, katilim, paylasim, eglence vb. 6zellikleri ile deneyimsel pazarlama pratiklerinde
oldukca yaygin olarak kullaniimaktadir. Marka ya da kurum ile tuketici arasinda duygusal ve
islevsel bir iliski yaratarak marka/kurum baghligini arttirmayi hedefleyen deneyimsel
pazarlama uygulamalari, katihmci bir deneyim sunar. Bu cgergevede, tiiketici igin farkli ve
unutulmaz bir deneyimin kapilarini aralayan deneyimsel pazarlama uygulamalari, AG
teknolojisinin de kendisine eklenmesiyle birlikte zamansal ve mekansal sinirlari biyuk élglide
ortadan kaldirmakta, bu sebeple de cesitli alanlarda kullaniimaktadir. Savunma sanayinden
modaya, modadan mimariye, mimariden reklama birgok alanda 6n plana c¢ikan AG
uygulamalari, muze sektériinde de yaygin olarak kullaniimaktadir. Mizelerde sergilenen
eserlere ya da objelere teknolojik olarak renk katarak insanlarin muizelere olan ilgilerini,
katilimlarini, gecirilen zamanlarini verimli kilmay! ve artirmayi hedefleyen bu uygulamalar,
Turkiye'de birgok mizede ziyaretcilerinin hizmetindedir. Arastirmanin érneklemi olan SEKA
Kagit Mizesi de bu muzelerden biridir ve arastirmada deneyimsel pazarlama araci olarak AG
uygulamalarinin tiketiciler Uzerindeki etkileri, SEKA Kagit Mizesi 6rnedinde saptanmaya
calisiimistir. Bu sebeple, daha dnce SEKA Kagit Mizesi icerisinde bulunup kendi fotografini
Instagram’da #Sekakagitmulzesi hashtag’i altinda paylasan gercek kullanicilar rastlantisal
olarak secilerek online ortamda gerceklestiriliecek olan tam yapilandiriimis milakata davet
edilmistir. Rastlantisal olarak secilen 27 katiimcidan 8'i milakata katiimayi kabul etmis ve
kendilerine sorulan 3 soruya eksiksiz olarak yanit vermistir.

Elde edilen bulgulara goére, katilimcilarin buyik ¢codunlugu, AG uygulamalarinin mizelerde
kullaniimasinin oldukca gerekli, islevsel ve yararli oldugunu yénlinde géris bildirmislerdir. Bu
bulgu, sanat galerilerinde mobil AG lzerine ¢alisan Chang ve arkadaslarinin (2014), sanatin
begenilmesi ve anlasilmasi agisindan artiriimis gergekligin olduk¢a faydali oldugu ve
ziyaretgilerin higbir teknolojik yenilikten rahatsiz olmadigina yonelik vardiklari sonugla tutarh
gozukmektedir. Yine katihmcilarin biyuk bir cogunlugu, deneyimsel pazarlama araci olarak
AG uygulamalarinin muizelerde kullaniimasinin geleneksel yéntemlere nazaran daha kullanigh
daha kolay daha verimli oldugu ve kaliteli vakit gegirilmesi konusunda avantajlar sagladigini
belirtmislerdir. Bu bulguda, Cranmer ve arkadasglarinin (2016), turizm endustrisinin bir parcasi
olan muzelerde AG uygulamalarinin ziyaretgi deneyimine deger katma, 6grenmeyi artirma,
eglence ve sosyallik yaratma avantajlari olusturduguna yoénelik vardiklari sonucla tutarli
gozikmektedir. Bunlarin yaninda katilimcilar, AG teknolojisi sayesinde muize ziyaretcilerinin,
muze rehberlerine ihtiya¢c duymayacak olmalarini da blytk bir avantaj olarak gérmuslerdir. Bu
bulgu ise Sertalp’in (2016, s.3-4), AG teknolojisinin bir¢ok fiziksel engeli kaldirip tiketicilere
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kolayliklar sagladigi ifadesinin somut bir kaniti olmaktadir. Bunlara ek olarak bazi
katiimcilarda AG teknolojisinin mizelerde kullaniimasinin toplumda genel olarak mize
etkinliklerine az katilimi ile dikkat ¢geken Z kusaginin mizelere olan ilgisini kazanmasina
yardimci olacagini vurgulamislardir. Bu bulguda Jung ve arkadaslarinin (2016), AG
uygulamalarinin ziyaret etme motivasyonunu etkiledigine yoénelik ulastigi sonugla baglantil
gozikmektedir. Bu bulgular ile birlikte klguk bir azinlikta olsa bazi katiimcilar deneyimsel
pazarlama araci olarak AG uygulamalarinin mizelerde kullanimina yénelik olumsuz goérusler
bildirmiglerdir. Bu katilimcilardan bazilarina gére SEKA Kagit Muzesindeki AG uygulamalari
yurt disindaki mizelerde kullanilan AG uygulamalarina gére basit kalmakta ve gelistiriimelidir.
Bu bulgu yine Sertalp’in (2016, s.4) Ulkemizde artirilmis gerceklige yoénelik calisma yapan
arastirmaci ve uygulamacilarin sinirl sayida olmasi ve bu teknolojisinin proje bazli olarak
uygulanabilirliginin oldukgca maliyetli olmasi seklinde ifadesiyle aciklanabilir. Bir katilimci ise
AG teknolojisinin ge¢migle olan baglari zayiflatmakta oldugunu ve tarihsel dokuyu
zedelemekte oldugunu, bu sebeple de mizelerde kullaniimamasi gerektigini vurgulamigtir. Bu
bulguyu destekler nitelikte bir sonuca literatirde rastlanamamistir, lakin bu bulgudan yola
cikilarak AG teknoloijisinin tarihsel dokuyu zedelemeden kullanilmasi veya miizede sergilenen
objelerin yapisina gére bazi mizelerde AG teknolojisinin kullaniminin uygun olmayacagi
soylenebilir. Neticede ise elde edilen bulgular genellikle alanda yapilan diger ¢alismalarla
tutarlidir.

Sonug olarak katilimcilarin deneyimsel pazarlama araci olarak AG teknolojisi hakkinda ki
tutum ve goérislerinin blylk bir cogunlugu olumludur. Bu tir uygulamalar mizeye olan ziyaretgi
ilgisini arttirabilir, mizelerde gecirilen zamani daha verimli kilabilir ve pratiklik, kolaylik, zaman
ve mekandan badimsizlik konularinda sagladigi avantajlarla muizelerde daha yaygin
kullanilabilir. Ancak bu tir uygulamalar yazilimsal olarak gelistirildigi, mekansal araglarla yeterli
Olcude donatildigi ve tarihsel yapiyr bozmadidi takdirde daha basarili ve verimli olabilir.
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