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Makale islem Bilgileri Deneyimsel pazarlama ve teknolojinin kullanimi ile sanal ortamda yasanan
Gonderilme: 17 Nisan 2019 miisteri deneyimleri, ¢aligmanin konusunu olugturmaktadir. Calismanin amaci,
Kabul: 12 Mayis 2019 miize ziyaretini sanal ortamda 360 derece turla gergeklestiren miisterilerin,

sanal deneyim tecriibesinden yola ¢ikarak, sanal turun miisterilerin satin alma
stireglerindeki etkisinin ve gergek deneyimi yasama istegi ortaya cikarip
¢ikarmadiinin arastirilmasidir. Bu amagla nitel aragtirma yontemlerinden odak
grup goriigmesi teknigi kullanilarak, Istanbul Universitesi Turizm Isletmeciligi
Kuliibii’niin kurucu iiyeleri olan ve aktif olarak turizm amagli gezi diizenleyen,
aragtirma igin goniillii alt1 kisi ile calisma yapilmistir. Bu katilimeilar ile 6nce
Panorama 1453 Tarih Miizesi’nin sanal turu ve ardindan gergek turu yapilmistir.
Goriismelerle sanal turun gergek miize ziyareti motivasyonu iizerindeki etkisi
belirlenmeye ¢alisilmigtir. Aragtirma bulgulari, sanal turun, miize hakkinda 6n
bilgi sunmasi agisindan 6nemli oldugunu, ancak Panorama 1453 Tarih Miizesi
icin, sanal turun gergek ziyareti tesvik etmede yetersiz kaldigini ortaya
cikarmigtir. Sanal tur ile gergek ziyaret atmosferi karsilastirildiginda, gergek
ziyaretin daha etkili oldugu, sanal deneyimin heyecan ve istek yaratacak giicte
bir gekiciligi olmadigy, elde edilen sonuglardandir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Sanal Deneyim, Sanal Tur.

ABSTRACT
Article History Experiential marketing and the use of technology in the virtual environment of
Received 17 Apr. 2019 customer experiences comprise the subject of the study. The aim of this study
Accepted 12 May 2019 is investigating the impact of the virtual tour on customers' purchasing processes

and whether they want to have real experience set out from the experience of
the virtual experience of the customers who made the museum visit with 360
tours in virtual environment. For this purpose, use the focus group method and
six people who are the founding members of Istanbul University Tourism
Management Club and who actively organize trips for tourism purposes, were
determined. With these participants, a virtual tour of Panorama 1453 History
Museum and then a real museum tour was held. Through the interviews, the
effect of virtual tour on real museum visit motivation was tried to be
determined. The findings of the research revealed that the virtual tour of the
Panorama 1453 History Museum was important for providing preliminary
information about the museum, but was insufficient to encourage the actual
visit. Compared to the virtual tour and the actual visit atmosphere, the actual
visit is more effective, the virtual experience does not have the power to create
excitement and desire.
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GIRIS

Glinlimiizde yogun rekabet ortaminda, isletmeler farklilik yaratmak amaciyla miisterilerine anilarinda
saklayacaklar1 hos deneyimler yasatarak talep edilebilirligini arttirmaya ve memnuniyeti saglamaya
caligsmaktadirlar. Bunu yaparken, karar verme asamalarin1 ve satin alma siirecini etkileyen faktorleri
dikkatle izlemeleri gerekmektedir. Ciinkii giinlimiiz postmodern diinyasinda, tiiketici ihtiyaglarinin
onceligi degismeye baslanmustir. Uriin ve hizmetlerin fonksiyonel ozellikleri yerine, duygusal ve
sembolik degerlere verilen 6nem artmistir. Tiiketiciler duygusal olarak tatmin olmak istemekte ve
isletmelerin kendilerine unutulmaz deneyimler yasatmalarini beklemektedirler (Kara ve Cigek, 2015:
178). Tiiketicilerin eskiye oranla daha fazla iiriin ve hizmet secenegine sahip olmalar1 ancak daha az
tatmin olmalarim bir paradoks olarak niteleyen Prahalad ve Ramaswamy (2004: 6), miisterilerin aktif
sekilde tiiketim deneyiminde yer alarak, kendilerine benzersiz degerler yaratacaklar1 yeni bakis agisi
onermektedir. Pine ve Gilmore (1998: 98)’un deneyimsel pazarlama olarak nitelendirdigi bu yaklagim
‘tiiketicinin bir hizmet satin aldiginda, onun tagimis oldugu bir dizi soyut aktiviteyi de satin almas1®
seklinde agiklanmaktadir. Miisterilerin her biri i¢in kisisellestirilmis, farkli ve unutulmaz deneyimlerin
yaratilmast Onem tasimaktadir. Deneyimsel pazarlama, igletmeleri digerlerinden farklilagtirmakta,
pazarlama stratejilerinde tiiketicilerin rasyonel nitelikleriyle birlikte onlarin duygularimi da 6n planda

tutmaktadir (Schmitt, 1999: 56).

Isletmeler miisteri deneyimlerini, rakiplerinden farklilasmak, miisteri memnuniyetini arttirmak ve
sadakat yaratmak amaciyla kullanmaktadirlar (Dirsehan, 2011: 208). Deneyimsel pazarlama, teknolojik
gelisme ile birlikte sanal ortamlarda da uygulanmaya c¢alisiimakta ve ‘sanal deneyim’ faaliyetleri ortaya
¢ikmaktadir. Bunun sonucunda gelistirilen ‘sanal deneyimsel pazarlama’ anlayis1 ile tiiketici
davranislarinin nasil etkilendigi, 6nemli bir arastirma konusu haline gelmektedir (Bahgecioglu, 2014:

2).

Deneyim ekonomisi kavrami ile ortaya ¢ikan deneyimsel pazarlama ve teknolojinin kullanimu ile sanal
ortamda yasanan miisteri deneyimleri, bu ¢aligmanin temel konusunu olusturmaktadir. Buna gore
caligmanin amaci, miize ziyaretini sanal ortamda 360 derece turla gergeklestiren miisterilerin, sanal
deneyim tecriibesinden yola cikarak, sanal turun gercek miize ziyareti istegi ortaya cikarip
¢ikarmadiginin arastirilmasidir. Sanal deneyimin gergek ziyaret motivasyonu yaratmasi konusunda
yapilan arastirma igin Istanbul Universitesi Turizm Isletmeciligi Boliimii 3. Simf 6grencilerinden,
Turizm Isletmeciligi Kuliibii’niin kurucu iiyeleri olan, aktif olarak turizm amagl geziler organize eden,
arastirmaya katilim i¢in goniilli 6 kisi se¢ilmis ve bir grup olusturulmustur. Katilimeilar ile Panorama
1453 Tarih Miizesi’nin sanal turu ve ardindan gercek ziyareti yapilmis, odak grup gériismeleriyle sanal
turun ger¢ek miize ziyareti motivasyonu iizerindeki etkisi belirlenmeye c¢alisilmistir. Arastirma
bulgulari, sanal turun, miize hakkinda 6n bilgi sunmasi agisindan énemli oldugunu, ancak Panorama

1453 Tarih Miizesi icin, sanal turun gergek ziyareti tesvik etmede yetersiz kaldigini ortaya ¢ikarmustir.



Sanal tur ile gercek ziyaret atmosferi karsilastirildiginda, gergek ziyaretin daha etkili oldugu, sanal

deneyimin heyecan ve istek yaratacak giicte bir ¢ekiciligi olmadig, elde edilen sonuglardandir.
KAVRAMSAL CERCEVE
Deneyim Kavrami Ve Deneyimsel Pazarlama

Tiirk Dil Kurumu’nun tanimina gore deneyim: " Bireylerin belli bir siirede ya da hayat boyu edinmis
oldugu bilgilerin tamami, tecriibeleridir” (TDK, 2018). Deneyim kavraminit tiiketici davranisi
kapsaminda ele alan ilk arastirmada Holbrook ve Hirschmann (1982: 92), deneyimi soyle
tanimlanmustir: ‘Deneyim; {irtin veya hizmetin tiikketimine bagli olarak meydana gelen kisisel durumdur’.
Ayn1 zamanda bireyin etkilesimleri sonucunda cevresel uyaranlara karsi verdigi tepkilerin yaninda,

duygu, fantezi ve eglence durumu da deneyimi ifade etmektedir.

Deneyim, turistik iiriiniin satin alinma asamasindan Once ve/veya sonra gerceklestirilen pazarlama
cabalar1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bireylerin bir takim olaylarla karsilasmasi ya da etkinliklere

katilmasi ile edinilmekte ve kiginin 6zelliklerini yansitmaktadir (Schmitt, 1999: 60).

Pine ve Gilmore (1998: 101) deneyimi iki boyutta ele almistir. Birincisi ‘miisteri katilinudir’.
Miisterilerin performansa bir etkisinin olmadig, pasif katiliminin oldugu durum, miisteri katiliminin bir
parcasidir. Ornegin bir senfonide gozlemci ya da dinleyici olma, pasif katilimdir. Diger tarafta aktif
katilim da miigteri katiliminin bir pargasidir. Aktif katilimda miisteriler, performans ya da etkinligi
olustururken 6nemli rol oynarlar. Kayak yapanlar aktif katilima 6rnek verilebilir. Kayak izleyicileri de
tamamen pasif katilimci degildir. Oradaki insanlarin gorsel ve isitsel olaylarina katkilari olmaktadir.
Deneyimin ikinci boyutu ise ‘cevresel iliskidir’. Misterileri etkinlik veya performanslarla birlestiren bir
baglant1 veya cevresel iligki mevcuttur. Miisteri ile deneyim arasinda giiclii ya da zayif bir baglanti
kurulur. Ornegin, bir filmi seyircilerle birlikte, genis ekranda, yiiksek sesle, sinema salonunda izleyen

bir kisi, ayn1 filmi evde izleyen kisiye gore deneyimle daha giiclii bir iliski kurmaktadir.

Son yillarda {irlin ve hizmetler, miisterilerde yasattig1 deneyime gore degerlendirilmekte ve tiiketim
aninin kendisi, iiriin ve hizmetin faydasindan daha 6nemli hale gelmektedir (Liu ve Chen, 2006: 326).
Misteriler, kendilerine unutulmaz deneyimler yasatan isletmelere, daha yiliksek bir parasal deger
odeyebilmekte ve deneyimin kendisini yasamaya &nem vermektedir (Ekici, 2012: 8). Uriin ve

hizmetlerin deneyimlerle biitiinlestirilmesi de, sonuca varmada elzemdir (Bati, 2012: 17).
Deneyim Modiilleri

Deneyimsel pazarlamanin temelinde miisterilerin yasayacagi bes farkli deneyim unsuru yer almaktadir.
Bunlar; algilamak, hissetmek, diisiinmek, faaliyette bulunmak ve iliskilendirmektir. Basariy1 hedefleyen
isletmelerin bu bes farkli deneyimi birbiriyle uyumlu bir sekilde bir araya getirmesi gerekmektedir
(Varinli, 2012: 156). Amaci1 zenginlestirilmis deneyimler yaratmak olan deneyimsel pazarlamada

Schmitt (1999: 61), bu kavramlar ‘Stratejik Deneyimsel Modiiller (SEMs)’ olarak bes boyutta



tanimlamistir. Bunlar; duygusal, diistinsel, duyusal, iliskisel ve davranigsal deneyimler seklinde

siniflandirilmigtir.

Duyusal deneyim: Tiiketicilerde bes duyu yoluyla (gérme, dokunma, isitme, tatma, koklama) duyusal
deneyimler yaratmay1 hedeflemektedir. isletmeleri ve iiriinleri farklilagtirmak, tiiketicileri motive etmek
ve lriinlere deger katmak (estetik ve heyecan yoluyla) amacryla kullanilabilir. Temel ilkelerinden biri
‘biligsel tutarlilik/duyusal cesitlilik’ tir. Tiiketicilerin bes duyusuna birden hitap edebilen isletmeler,

iiriin, iletisim ve satista fark yaratabilmektedirler.

Duygusal deneyim: Tiiketicilerin igsel duygularina ve hislerine hitap eden deneyimler yaratmayi
hedeflemektedir. Duygusal deneyimin yaratilmasi igin tiiketicilerle empati kurularak, hangi duygularin
tilketicilerde uyarici etki yaptiginin saptanmasi gerekmektedir. Ancak uluslararas: 6lgekte duygusal
deneyimler yaratabilmek giictiir. Ciinkii hem duygulari tetikleyen uyaricilar hem de empati yapma istegi
kiiltiirden kiiltiire farkliliklar gosterebilmektedir.

Diisiinsel deneyim: Tiiketicilerin isletmeler ve iiriinlerle ilgili bilissel ve problem ¢6zme deneyimlerini
saglamay1 hedeflemektedir. Gorsel, zihinsel veya sozel yollarla tiiketicilerin sasirtilmasi, ilgilerinin
cekilerek cezbedilmesi gerekmektedir. Boylece tiiketiciler; isletmeler, {irlinler veya markalar ile ilgili

diisiinmeye yoneltilmektedirler (Konuk, 2014: 43).

Davramssal Deneyim: Tiiketicilerin fiziksel davraniglarini hedefleyen etkilesimler ve alternatif yasam
tarzlar1 yer almaktadir. Davraniglardaki ve yasam tarzlarindaki degisiklikler, cogunlukla ilham veren,
motive eden, duygusal nitelikte olan ve rol modellerle (aktris/aktorler, sporcular vb.) desteklenmektedir.
Ornegin spor araba satin alan bir tiiketici, bu yolla dzgiirliige, bagimsizliga ve bireysellige 6nem

verdigini gostermektedir (Varinli, 2012: 157).

Iliskisel Deneyim: iliskisel modiil, duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal deneyimleri de
kapsamakta ve ait olma duygusunu yaratmayr hedeflemektedir. Tiiketicilerin kendilerini gelistirme

istegine, olumlu algilanma ihtiyacina, ‘ideal benlik’ diisiincelerine hitap etmektedir.

Tsai (2005: 438), Schmitt’in stratejik deneyimsel modiillerinin biitiinsel tiiketici deneyimi i¢in temel
olusturdugunu ileri siirmektedir. Bu bes farkli bileseni kullanmak isletmelere bir takim faydalar

saglamaktadir. Bunlar:

- Tiketici diinyasi ile ilgili 6zgiin bir bakis agis1 kazanmak,

- Deneyimsel bir strateji platformu gelistirmek,

- Essiz ve etkili bir marka deneyimi yaratmak,

- Tiiketicilerle karsilagma aninda dinamik etkilesimler saglamak,

- Tiketicilerin yasamlarini gelistirmek igin siirekli olarak yenilik yapabilmektir.

Diinya ekonomisindeki gelismeler, yonetim anlayisinda da degismelere yol agmustir. Tarima dayali

ekonominin hakim oldugu dénemde, iiretilen iiriinler birbirine benzer ve emtia 6zellikteyken,



endiistrilesmenin hakim olmasiyla, isletmeler iiriine ve iiretime odaklanmaya baslamis ve somut {irtinler
ve Uriin kalitesi araciligi ile farklilik yaratmayi hedeflemislerdir. Soyut tiriin kavrami ise, hizmetlerin
sunumu ve {iriinlerin hizmetlerle desteklenmesi ile ortaya ¢ikmustir. Isletmelerin rakiplerinden
farklilagabilmesi i¢in, hafizalarda yer eden ve her zaman hatirlanan bir olgu yaratmalari, deneyim
ekonomisi ile birlikte miimkiin olmustur (Gilinay, 2008: 65). Deneyim ekonomisinde, miisterilere
sunulan deneyimler sadece pazarlama araci olarak degil, miisterilere ¢esitli anilar birakan ve boylece
isletmeye baglilik yaratan farkli ekonomik ¢iktilar olarak degerlendirilmektedir. Kiiresellesme, artan
rekabet ortami ve teknolojik gelismeler, isletmelerin iiriin farklilastirma yolunda ¢aba gdstermesine ve
miisterilerin deneyimsel ekonomik ¢iktilar1 6nemsemesine yol agmaya baslamistir. Ekonomik degerin
dogasina gore, metadan mallara, sonrasinda hizmet ve deneyime ulagan bir siire¢ bulunmakta ve bu da
ekonomik yapida ayrimlara yol agmaktadir. Bunlar metalar (emtia), mallar, hizmetler ve deneyimlerdir
(Pine ve Gilmore, 1998: 98; 2000: 19). Hizmetler mallardan farkli, deneyimler de hizmetlerden farklidir.
Deneyimi digerlerinden farkli yapan en temel 6zellik, ortaya konan olay ayni olmasina karsin, her
miisterinin yagadig1 deneyimin kendi kisisel 6zellikleri ve 0 anlik ruh hali ile iligkili olmasidir. Deneyimi
benzersiz yapan bu 6zellik, deneyimin yeni ve ekonomik deger yaratmada daha giiglii bir konumda

oldugunun gostergesidir (Saltik, 2011: 31,32).

Tablo 1: Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik Sunu | Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik islev | Dogadan  elde | Uretme Saglama Sahneleme
etme
Sununun Niteligi | Misliyle Somut Soyut Akilda kalict
Olgtilebilir
Ana Ozellik Dogal Standart Siparise uygun Kisisel
Tedarik Sekli Partiler  halinde | Uretim  sonras1 | Talep tizerine | Belli bir siirede
depolama envanter ¢cikarma | saglama gosterme
Satici Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici
Al Pazar Kullanict Miisteri Konuk
Talep Faktorleri | Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar
Kazang 5 kurus 6-35 kurus 65 kurug-1,5 lira | 3-20 lira
Kazan¢ Oram 1 2-7 kat 10-30 kat 60-400 kat

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2011: 37; Saltik, 2011: 33.

Kazang oranina bakildiginda, meta ile karsilastirmada, mallarda 2-7 kat karlilik, hizmetlerde 10-30 kat
karlilik ve deneyimlerde 60-400 kat karlilik saglanabildigi goriilmektedir. Miisterilerin bildigi ve
kabullendigi fiyatlardaki bu farkliliklar, miisterinin yalnizca tirtin veya hizmete 6dedigi bedel degil, aym
zamanda kendisine 6zel gergeklesen, unutulmaz faaliyetler ile keyifli bir zaman dilimi i¢in 6denen

bedeldir (Kabaday1 ve Alan, 2014: 212). Ornegin kahvenin iireticiden ¢ikarak (meta) paketlenmesi ve
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isletmeye satilmasi (mal), kahvenin igletmede fincanda sunulmasi (servis), kahvenin liikks bir otel
isletmesinin plajinda ikram edilmesi (deneyim) siireci iginde fiyati ve degeri artis gostermektedir. Bu
durum deneyim ekonomisine yol agmaktadir (Giizel ve Papatya, 2012: 114). Deneyim ekonomisinde,
yasanan ve maruz kalinan olaylar temel alinmakta ve her deneyim essiz ve kigisel olarak
nitelendirilmektedir. Ornegin iki arkadasin aymi sitede ev almasi, evde yasanan deneyimlerin
(cocugunun o evde dogmasi gibi) farklilik gostermesiyle, deneyimler essiz kilinmaktadir (Bati, 2012:

16).

Deneyimlerin tiiketici davraniglarini sekillendiren bir degisken olarak ele alinmasi, iiriin ya da
hizmetlerin tiiketiciye yonelik olmasinda, deneyimlerin Onemini ortaya ¢ikaran pazarlama
uygulamalarinin alanda yer bulmasina neden olmustur. Deneyimsel pazarlama olarak ifade edilen bu
uygulamalarin temelinde, miisterilerin hafizalarinda isletme/marka — tirin/hizmet ile ilgili iz birakilmasi
yer almaktadir (Demirtas, 2017: 48). Schmitt (1999: 53)’e gore deneyimsel pazarlama her yerdedir.
Cesitli endiistrilerde sirketler miisterileri i¢in, geleneksel ‘6zellikler ve faydalar’ pazarlamasindan,
deneyimler yaratmaya dogru yonelmiglerdir. Deneyimsel pazarlamaya, mallardan sonra hizmetlerin de
metalagmasi ile ortaya ¢ikan deneyim ekonomisi 6nciilitk ederken, isletmelerin deneyimsel pazarlamaya
gegmesi bir takim gelismeler sonucu gergeklesmistir (Konuk, 2014: 15). Bu gegis siireci temelde ii¢

eszamanli gelismeden kaynaklanmaktadir (Schmitt, 1999: 54):

- Bilgi teknolojisinin hayatin her alanina yayilmasi: Cep telefonlari, sesle ¢alisan bilgisayarlar,
diinyanin herhangi bir yerine hizli ve sanal erisim saglayan cihazlar vb. ile teknoloji hayatin
hemen her alanina yayilmistir.

- Markanin iistiinliigii: Uriinler artik fonksiyonel ozelliklerinin yani sira tiiketici deneyimi
saglayan ozellikleriyle de 6n plana ¢ikmaya baglamigtir.

- lletisim ve eglencenin ayn1 anda bircok yerde bulunmasi: Isletmeler giinden giine tiiketicilerin
istek ve beklentilerine daha fazla 6zen gostererek, tiiketicilere zevk ve eglence saglamakta ve

farklilik yaratmaktadir.

Hazc1 ve faydaci tiikketim anlayisi, misterilerin/bireylerin deneyimleriyle dogrudan iligkili bir kavram
oldugu i¢in, bu anlayis1 benimseyen pazarlama tiirii, deneyim pazarlamasi olarak alan yazinda yer

almaktadir (Giizel ve Papatya, 2012: 115).

Uluslararas1 Deneyimsel Pazarlama Birligi'ne (IXMA) gore deneyimsel pazarlama, ‘miisterilere
duyusal yollar aracilig1 ile {riin, hizmet ve markalar ile iliski kurarak etkilesime ge¢me olanagi
sunmaktadir.” Buna gore deneyimsel pazarlama, satiglarin artmasina neden olurken; marka imaj1 ile
farkindaligini artiran, miisterilerin iiriin, hizmet ve markalar ile deneyimlerini anlatan bir pazarlama tiirii
olmustur (Varinli, 2012: 152).



Sekil 1: Geleneksel Pazarlamadan Deneyimsel Pazarlamaya Gegis

Ozellikler ve
faydalar

Tiiketici
deneyimi

Analitik, nicel ve Gelenteksel vlér#enkle:gct;i?r? 3::
sozel yontemler pazariama tamm

Eklektik Deneyimsel Tiiketime
yontemler pazarlama biitiinsel bir

bakis
|

Tuketiciler
rasyonel karar
verici

Rasyonel ve
duygusal
diisiinen

tiiketiciler

Kaynak: Schmitt, 1999: 55, 509.

Geleneksel pazarlama yaklasimi iiriin ve hizmetlere, onlarin 6zellik ve faydalarina odaklanirken
(Islamoglu, 2011: 15), deneyimsel pazarlama tiiketicilerin deneyimlerine odaklanmaktadir. Deneyim,
deneyimsel pazarlamanin temel bileseni seklindedir (Yuan ve Wu, 2008: 392). Geleneksel pazarlamada
rekabet dar cercevede, marka ve iriin temelli tamimlanmaktadir. Tiketiciler, Uriin/hizmet satin
alacaklarinda karar verme asamasinda (ihtiyacin ortaya g¢ikmasi, bilgilerin toplama, segeneklerin
degerlendirilmesi, satin alma, tiikketme ve sonrasindaki hizmetler) rasyonel karar vericidirler (Kog, 2015:
38). Deneyimsel pazarlamada tiiketime biitlinsel olarak bakilmaktadir. Tiiketiciler de hem akilc1 hem
duygusal disiinerek hareket etmektedir (Schmitt, 1999: 58). Geleneksel pazarlamada, miisteri
memnuniyeti ve miisteri satin alma egilimi gibi ¢esitli pazarlama ¢iktilarini analiz etmek amaciyla ¢oklu
degiskenli analizler, odak grup gorligmeleri gibi analitik, nicel ve nitel yontemler kullanilmaktadir
(Yiikselen, 2011: 153, 218). Deneyimsel pazarlama anlayisinda ise nitel ve nicel yontemlerin yani sira
deneyimsel tasarimlar gibi yontemler de tercih edilmemektedir (Richardson, 1999: 476). Geleneksel
pazarlamadan farkli olarak metodolojik olarak bir sinir1 olmayip, yontem ve araclar elektiktir (Schmitt,
1999: 59). Deneyimsel pazarlamada, isletmeler pazarda pay elde etme amaciyla geleneksel pazarlama
stratejilerine degil; musterilerinin kalbinde ve beynindeki yerini artirabilmek i¢in deneyimsel pazarlama

stratejilerine daha fazla yonelmeye baslamiglardir (Varinli, 2012: 153).



Sanal Deneyim

Pazarlamanin genel amaclari; satis hacmini artirmak, marka bilinirligini saglamak, marka tercihini
artirmak, markanin imajini yiikseltmek, marka sadakati yaratmak, miisteri memnuniyetini saglamak vb.
seklinde ifade edilebilir. Deneyimsel pazarlamada ise amag, tiim bu hedeflere ‘deneyimler’ yoluyla
ulasmaktir (Varinli, 2012: 153). Son yillarda teknolojik gelismelerle birlikte yeni deneyim tiirleri de
ortaya cikmustir. Ozellikle tiiketicilerin davramislarmi etkilemek amaciyla sanal deneyimler dikkate
almmaya baslamistir. Sanal deneyimde sadece web siteleri ile ilgili unsurlar degil, sosyal medya,
internet reklamlari, online oyunlar vb. internet kanallar ve sanal gerceklik, iriin gorsellestirme, mobil

teknolojiler gibi farkli sanal uygulamalar yer almaktadir (Bahgecioglu, 2014: 64).

Sanal deneyim, online ortamda yasanan hemen hemen her deneyim i¢in kullanilan bir kavramdir.
Tiiketicilerin {i¢ boyutlu ortamlarda iirtin/hizmetle etkilesimleri ile ortaya ¢ikan duygusal ve psikolojik
bir durumdur. Sanal deneyim, ‘dogrudan deneyimler’ ve ‘dolayli deneyimler’ den sonra tiiketicilerin
iirlin/hizmetlerle ilgili {igiincii bir deneyim tiirii olarak nitelendirilir. Tiiketici ve {iriin/hizmet arasinda
dogrudan bir etkilesim yaratarak dogrudan deneyim, aracilik edip tiiketiciye bilgi vererek dolayli

deneyim 6zelligi de gostermektedir (Li vd., 2001: 15).

Giliniimiizde, hem somut iiriin tireten isletmeler, hem de soyut hizmet iireten isletmeler sanal deneyimsel
pazarlama yoluyla tiiketicilere ulagsmaktadir. En yaygin kullanilan alanlardan biri de kiiltiir-sanat
sektoriidiir. Kiiltiirel ve sanatsal etkinliklerde katilimcilar ya da seyirciler kiiltiir ve sanati birebir
yasamak ve eserde yer alan olayin i¢inde kendilerini bulmak istemektedirler. Tarih miizelerinin anlatilan
tarihin yansitilabilecegi yerlerde, agik hava konserlerinin antik tiyatrolarda diizenlenmesi buna 6rnektir
(Basar ve Hassan, 2015: 80). Ornegin, bu calismanin kapsanminda ele alman ‘Panorama 1453 Tarih

Miizesi’, Topkapi’da surlarinin oldugu bolgede yer almaktadir.
Panorama 1453 Tarih Miizesi

Arastirma kapsaminda katilimcilar ile hem sanal turun hem de gergek ziyaretin gergeklestirildigi
Panorama 1453 Tarih Miizesi nin fikri hazirliklarina 2003 yilinda, yapimina 2005 yilinda baslanmus, ti¢
yil siiren ¢aligmalar sonucunda tamamlanmig; 31 Ocak 2009°da resmi agilisi gerceklestirilmistir.
Tiirkiye’nin ilk panoramik miizesidir. Miize, panoramik resmin kubbeli olarak tasarlanmasi ile diinyada

da bir ilktir (ilkpanoramikmiize, 2009).

Panorama 1453, Istanbul’un Fethi 29 May1s 1453’ii gorsel olarak giiniimiize tasima ve 0 giiniin hatirasini
canli tutma anlayisi ile hayata gegirilen bir projedir. 2.350 m2 resim alani, 650 m2 ii¢ boyutlu objeler
platformu olmak iizere toplam 3000 m2 goriintii alanina sahiptir. Panoramik ¢izimde yaklagik 10.000
figiir ¢izimi yer almaktadir. Resmin izleyicilere uzakligi 14 metredir. Bu mesafe gokyiizii i¢in de aynidir.
Resmin en temel 6zelligi bakildig1 zaman {i¢ boyut etkisi uyandirmasidir. Sesler, kompozisyondaki
yerlerine gore, dort ayr1 noktadan verilmektedir. Panoramik resim ve platformdaki ii¢ boyutlu objelerin

tarihi gergeklere uygunluguna biiyiik 5nem verilmis, panoramik resimdeki kiyafetler; donem kaynaklari,
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minyatiir ve graviirleri incelenerek belirlenmistir. Ug¢ boyutlu platformdaki silahlarin yapinminda,

Topkap1 ve Harbiye Miizelerindeki donem silahlari 6rnek alinmigtir (panoramikmuze, 2018).

Diinyada yaklasik 30 kadar panoramik miize yer almaktadir. Panoramik miizeler genellikle tarihteki
onemli olaylar1 tablolastirmak i¢in yapilmistir. En 6nemlileri arasinda Waterloo Savasi Panoramasi,
Osmanli-Rus Savagi’ni anlatan Kirim Savasi Panoramasi, Napolyon’un Moskova Savasi Panoramasi,
Plevne Miidafaasi Panoramasi ve Mesdag Panoramasi drnek verilebilir. Bu panoramalarin gogu, 1800’1i
yillarda yagli boya teknigiyle ve olayin gectigi yerde yapilmislardir. Bunlardan bazilar1 yatay, bazilari
dikey olarak yapilmistir ve yarim panoramik 6zellikteki miizelerdir. Panorama 1453 Tarih Miizesi’ndeki
resmin diinyadaki 30 kadar panoramik miizeden ayrilan tarafi, hem yatay hem dikey olarak tam
panorama olmasidir. Resim tam gergevesiz ve sinirsizdir. Resmin gergekligini ve boyutlarini kavramay1
saglayan referanslar, baslangic¢ ve bitis gibi dayanak noktalari bulunmamaktadir. Bu nedenle resme ilk
bakildiginda, optik aligkanliklarla eserin gergcek boyutlarini kavramak giigtiir. Bununla birlikte, kapali
bir mekana girilmesine karsin, tekrar iic boyutlu dig mekana ¢ikilmis hissini yasatmaktadir (lebriz,
2018).

Panoramik resme giden yolda, ziyaretgileri bilgilendirmek igin anlatim panolar1 ve dramatik belgeseller
kullanilmugtir. Istanbul’un tarihi ile baglaylp Fatih Sultan Mehmet’in vefatiyla sona eren sergideki
anlatim panolarinda, Istanbul, Fetih ve Fatih muhtelif ydnleriyle ele alinmustir. Sergide orijinal
minyatiir, graviir, plan, ¢izim, resim ve 6zgiin objelerin fotograflarina yer verilerek, olaylarin miimkiin
oldugunca donemin tasviri, sahitligi, algis1, anlatimi ve sanat eserleriyle canlandirilmasi hedeflenmistir.
Panolarda yer alan metinler, genis ziyaretci profili dikkate alinarak bilimsel anlayis ve popiiler bir
tislupla kaleme alinmistir. Boylece ziyaretgilerin miizede doyurucu bir sekilde vakit gegirmesi ve tarih

yolculuguna ¢tkmasi amaglanmistir (panoramikmuze, 2018).

IBB Kiiltiir A.S. biinyesinde isletilen Panorama 1453 Tarih Miizesi, 2018 itibariyle de Istanbul’da en
cok ziyaret edilen miizeler igerisinde yer almistir. Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’na bagli olan Topkapi
Saray1 Miizesi ve Ayasofya Miizesi yaklagik 3 milyon ziyaret¢i alarak ilk iki sirada yer almstir. Kiiltiir
A.S.” ye bagl olan Yerebatan Sarnici (1 milyon 681 bin), Miniatiirk (823 bin), Panorama 1453 Tarih
Miizesi (573 bin), Tiirk Diinyas: Kiiltiir Evleri (128 bin) ve Serefiye Sarnici (72 bin) ziyaretci sayilariyla
stralamay takip etmistir (BIK, 2019).

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu ¢alismanin amaci, miize ziyaretini sanal ortamda 360 derece turla gergeklestiren katilimeilarin sanal
deneyim tecriibesinden yola ¢ikarak, sanal turun miisterilerin satin alma siireglerindeki etkisini saptamak
ve gercek deneyimi yasama istegi ortaya ¢ikarip ¢ikarmadigini arastirmaktir. Buna gore Panorama 1453
Tarih Miizesi’nin 360 derece sanal turu {izerinde uygulama yapilmistir. Sanal deneyimin ger¢ek miize

ziyaretini yapma giidiisii yaratip yaratmadig1 incelenmistir.



Calisma ayn1 zamanda, sanal deneyimin gercek ziyaret ya da satin alma ile ilgili tiiketici taleplerinin

nasil giidiilendigini ortaya koymak ag¢isindan 6énem tasimaktadir.

Odak grup goriismesinin sadece Istanbul ilinde tek bir miizeyle sinirli tutulmasi, arastirma sonuglarmin
genellestirilmesi konusunda bir sinirlilik olusturmaktadir. Calismanin bir diger simirliligl ise, ortami ve
360 derecelik tur sunan sanatsal ¢aligmasi ile pazarlanan ancak gergek bir tarihi varligi olmayan bir
mekanda ¢alismanin gergeklesip, tarihsel varligi bilinen baska bir miize ile karsilastirmasinin zaman ve
maliyet kisitlarindan dolay1 yapilamamis olmasidir. Bu agidan aragtirmanin bir baglangi¢ olmast, ileriki

donemlerde gelistirilmesi 6ngoriillmektedir.

Bu ¢aligmada sosyal bilimlerde siklikla kullanilan nitel aragtirma yontemlerinden faydalanilmis ve ‘odak
grup goriismesi’ teknigi uygulanmistir. Odak grup goriismelerinde, belirli bir konuda belli 6zelliklere
sahip bir grubun olusturulmasi ve karsilikli tartisma ortaminin saglanmasi ile konu hakkinda ortak bir
sonuca ulasilmasi hedeflenmektedir (Kozak, 2014: 101). Odak grup goriismesi, samimi ve iliml bir
ortamda daha once belirlenen bir konu iizerine katilimcilarin algilarini belirlemek amaciyla 6zenle
planlanan bir tartismalar serisidir. insanlarin ne hissettigini, ne diisiindiigiinii anlamak hedeflenmektedir.
Ortak bir katilim istegi ve konu hakkinda bilgi sahibi olunmasi1 énemlidir (Yildirim ve Simsek, 2013:
180). Odak grup goriismesi tekniginden, ¢ogunlukla sosyal bilimlerde baslangi¢ arastirmasi ozelligi
tagiyan calismalarda ve daha c¢ok ylizeydeki bilgilerin agiga ¢ikarilmasi amaciyla faydalanilmaktadir.
Buna gore nitel arastirmalarin genel 6zelligine uygun olarak bu teknikte, katilimcilarin duygu, diisiince,
bilgi, deneyim, algi ve tutumlar1 6n plandadir. Genellemeye gidecek bilgileri elde etmek degil,

katilimcilarin bakis agilari ve diislincelerinin betimlenmesi dnem tagimaktadir (Cokluk vd., 2011: 98).

Odak grup goriismelerinde, Oncelikle arastirma konusu ile ilgili olan kisilerden belli bir grup
olusturulmaktadir. Katilimcilar ile toplu goriismeler yapilarak, her katilimcinin soyledikleri not
edilmekte ya da ses kayit cihazina kaydedilmektedir. Son olarak da ulasilan veriler derlenerek,

incelenmektedir (Kozak, 2014: 101).

Odak grup goriismeleri i¢in katilimci sayisi aragtirmacilara gore farkliliklar gostermekte, ancak yakin
aralikta yer almaktadir. Maclntosh’a gore (1981) 6 ilalO kisi, Kitzinger’e gore (1995) 4 ila 9 kisi,
Morgan (1996) ve Gibbs (1997)’e gore ise 6-12 kisilik katilimci sayisi idealdir. Arastirmalarda, odak
grup goriismesi ¢alismalarindaki katilimer sayisi ile ilgili goriisler farklilik gdsterse de kabul edilebilir
sayinin 4-10 kisi arasinda degistigi goriilmektedir (Cokluk vd., 2011: 102). Buna gore, yapilan ¢alisma

kapsaminda 6 kisilik 6rneklem ile odak grup goriismesi i¢in ideal grup sayisina erisildigi sdylenebilir.
Veri Toplama Siireci ve Analiz

Calismada ilk olarak amacgh 6rnekleme yontemi ile Istanbul Universitesi Turizm Isletmeciligi Boliimii
ticiincii stmif 6grencilerinden, Turizm Isletmeciligi Kuliibiinde aktif olarak yer alan ve gezilere katilan,
sanal tur hakkinda bilgi sahibi ve caligmaya katilima istekli olan 6 kisilik bir grup olusturulmustur. Grup

5 kiz, 1 erkek katilimcidan olusmustur. Calisma iki asamal1 olarak yiiriitiilmiistiir. Ilk olarak énceden
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belirlenen tarihte (16.05.2018) katilimcilarla Istanbul Universitesinde bir araya gelinmistir. Daha sonra
bilgisayar laboratuvarinda, katilimeilarin her birinden, ayni1 anda Panorama 1453 Tarih Miizesi’nin 360
derece sanal tur gezintisine baglamalar1 istenmistir. Sanal gezinti ortalama 20 dakika siirmiistiir. Sanal
gezinti sirasinda katilimcilara miidahalede bulunulmamis ve katilimcilarin birbirleriyle etkilesimde
olmalar1 desteklenmistir. Gergeklesen sanal deneyimin miize ziyareti istegini tatmin edip etmedigi ve
gercek ziyaret i¢in motivasyon olusturup olusturmadigina yonelik goriislerini grup halinde

degerlendirmeleri beklenmistir.

Ikinci asamada katilimeilar ile aymi tarihte bu kez Panorama 1453 Tarih Miizesi’nin gercek ziyareti
gerceklestirilmistir. Topkapi’da yer alan miizeye gidilmis ve ortalama 20 dakika siiren miize ziyareti
yapilmistir. Ziyaret sonrasinda katilimcilar ile bir araya gelinerek ikinci goriigme yapilmigtir. Sanal
deneyim ve gercek deneyim arasindaki his, duygu ve heyecanlarin karsilastirilmasi, sanal deneyimin
gercek ziyarete olan talebi nasil etkiledigine yonelik belli temalar belirlenmis; katilimcilarin fikir ve
gorilislerini belirttigi odak grup goriigmesi ortalama 65 dakika siirmiistiir. Konusmalar moderator
tarafindan not edilmistir. Ayn1 zamanda katilimcilara yazmak istedikleri notlar ya da hatirlaticilar olmasi

durumuna karsin kalem kagit da dagitilmstir.

Caligmanin sonucunda, isletmelerde satin alma Oncesinde iriin veya hizmetlerin Onceden
kullanici/katilimei tarafindan sanal ortamda deneyimlenmesinin, {iriin veya hizmetin pazarlanmasindaki
etkisi ortaya konmaya caligilmistir. Diger sektorlerde yer alan isletmelere ve arastirmacilara yonelik

Oneriler sunularak, ¢alisma tamamlanmustir.
BULGULAR

Sanal tur ve gergek tur sonucunda odak grup goriismesinde ele alinan konular Tablo 2’de derlenmistir.
Katilimcilara konular hakkinda &n bilgi verilmis ve tartismaya agilmustir. ilk {i¢ konu katilimcilarin
seyahat siklig1, miize ziyareti ve sanal deneyim tecriibelerine yonelik olup katilimcilar hakkinda bilgi
verirken; son iki konu, sanal turun gergek tura katilim istegi yaratip yaratmadigi ve bu iki seyahat
deneyiminin atmosferinin karsilastirilmasina yonelik degerlendirilmis ve katilimcilardan dogrudan
almtilara yer verilerek agiklanmistir. Dogrudan alintilarda belirtmek amaciyla katilimcilar K1, K2, K3,

K4, K5 ve K6 seklinde kodlanmustir.

Tablo 2: Odak Grup Goriismesinde Ele Alinan Konular

Katilimcilarin seyahat siklig

Katilimcilarin son bir yildaki miize ziyaretleri

Katilimeilarin sanal tur deneyimi

Sanal turun gergek tura katilim istegi ve tesvik yaratip yaratmadigi

Sanal tur atmosferi ile gergek ziyaret atmosferinin karsilagtirilmasi
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Katihmeilara Ait Genel Bilgiler
Asagida, katilimcilara ait genel bilgiler igerisinde katilimcilarin seyahat sikligi, son bir yildaki miize

ziyaretleri ve sanal tur deneyimlerine de yer verilmistir.

Aragtirma katilimcilari 1 erkek ve 5 kadin olmak tizere 6 kisiden olusmaktadir. Yakin yas grubunda olan
katilimcilar 20-22 yas arahigindadir. Tiim katilimcilar Istanbul Universitesi, Turizm Isletmeciligi
Boliimii 3.s1mif dgrencisidir. Ayn1 zamanda iiniversitenin ‘Turizm Isletmeciligi Kuliibii’nde aktif olarak
yer almakta, gezi ve etkinlikler diizenlemektedirler. Gelecek yillarda turizm sektoriinde ¢alisacaklart
ongorildiigiinde, katilimcilarm sanal deneyim hakkindaki goriis ve degerlendirmeleri 6nem

tagimaktadir.

Ik tema olan katilimeilar ne siklikla seyahat ettikleri konusunda, katilimeilar turistik destinasyonlara,
oren yerlerine, miizelere vb. seyahat sikliklarindan s6z etmislerdir. Katilimcilar sik sik farkli yerler
gormek icin seyahat ettiklerini, il disina veya yakin destinasyonlara en az ayda bir gittiklerini ifade
etmislerdir. Katilimeilarin sik seyahate ¢ikmalari ve bu eylemden keyif almalari, ortak 6zellikleri olarak

tespit edilmistir.

K1:‘Iki haftada bir turizm kuliibiinden arkadaslarimizla bir araya gelip Istanbul’daki tarihi yerleri
gezmeye c¢alisiriz. Bu hem yasadigimiz yerin tarihini tamimamiza hem de ileride tanitabilmemize

yarayacak diye diigtiniiyorum.’

K2: ‘Aymi sekilde ayda bir iki kere gezi diizenliyoruz. Miize ziyaretleri ilgi ¢ekici oluyor. Seyahat siklig
biraz biitceyle de ilgi bir konu ama yine de biz gelecegin turizmcileri olarak, bu konuda kendimize ne

kadar yatirim yapabilirsek o kadar iyi diye diisiiniiyorum.’

K3: ‘Siklikla gezi yapmak, yeni yerler kesfetmek bizim ortak noktamiz olacak ki, bu kuliipte bir araya
geldik. Her firsatta ya birlikte ya da ayri seyahate ¢ikmak benim de hosuma gidiyor. Neredeyse ayda

dort kere il disina ¢ikiyorum.’

K4: ‘Hafta sonlarinda Istanbul’a yakin yerlere kaciyoruz kimi zaman. O geziler de eglenceli oluyor.
Kendi i¢imizde organize oldugumuzda turizm altyapisint olusturmug oluruz. Seyahat de turizmin temeli

olduguna gore, sik sik seyahat edebilmek bizim i¢in 6nemli diye diigiiniiyorum.’

K5: ‘Simdi bizim ortak tarafimiz ve buraya gelmemizin nedeni de bence seyahate olan diiskiinliigiimiiz.
Iki ii¢ ayda bir turlara katilmaya ¢alisiyorum ben de. Rehber esliginde yeni yerler kesfetmek daha cazip

geliyor.’

Son olarak K6 katilimeist: ‘Ben de ne siklikta seyahat ettigimi diisiindiigiimde yilda en az beg alt1 kez il
disina ¢iktigimi soyleyebilirim. Sadece miize ya da éren yeri degil, farkl sehirler gérmek benim amacim.
Ailem de gezmeyi seviyor zaten. O yiizden firsat bulunca tatile ¢ikariz ve orada goriilebilecek her yeri
gezmeye calisiriz.’ Ifadeleriyle, seyahat etmenin ortak zevkleri oldugunu, siklikla seyahat ettiklerini ve

yeni yerler, farkli sehirler gormeye ¢alistiklarini belirtmislerdir.
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Ikinci olarak, katilimcilara son bir yilda (2017-2018) kag miizeyi ziyaret ettikleri sorulmustur. Bu
sorunun amaci, siklikla seyahat eden katilimci grubunun miize ziyaretlerine ne Sl¢lide katildigim
gormeye c¢alismaktir. Verilen yanitlara gore, her katilmcinin yilda en az 10 miize ziyaret ettigi
belirlenmistir. K3 katihmcisi: ‘Ben bu sene yirmi miize gormiigiimdiir. Ciinkii yazin tatil yaparken bile
gittigim sehirde tarihi ve kiiltiirel varliklar: 6grenmeye ¢alisiyorum. Bence bu hem turizm 6grencisi
olmamiz hem de turizm kuliibii yonetmemiz agisindan bakildiginda, bizim icin énemli bir konu. Once biz
ogrenelim ki sonra baskalarina bilgi verebilelim.” Ifadesiyle, miize ziyaretlerinin kendi vizyonunu
gelistirmesi agisindan dnemine vurgu yapmistir. Buna karsin K6 katilimceis1 farkli bir bakis agisiyla
goriigiinii belirtmistir. K6: ‘Aslinda ben su noktada katilmiyyorum. Ben de en az on miize gezdim. Bunda
miize kartimin olmasinin da etkisi var tabi ama biz turizm ogrencisiyiz diye de, her tarihsel ve kiiltiirel
degeri bilmek zorunda degiliz. Evet, ilgimiz oldugu icin zaten bu boliimii tercih ettik, sahsen ben 6yle,
ama mecbur hissedersek bu bir yerden sonra keyif vermez ve sikar bence.’ Ifadesiyle miize ziyaretlerinin
isteyerek yapilmadigi takdirde ve zorunlu hissederek gerceklestirildiginde sikici bir eylem olabilecegini
elestirel bir bakis acistyla degerlendirmistir. K5: ‘Bence de miize ziyaretleri keyif vermezse can sikici
olabilir. Bu yil benim Panorama 1453 dahil on bir miize oldu. Miizelerde rehber onemli diye
diistintiyorum ben. Rehberle gezildiginde, size eserlerin tarihi anlatildiginda daha cok etkileniyorsunuz.’

Ifadesinde bulunmustur.

Uciincii tema, katilmcilarin daha dnce sanal tura katilip katilmadiklar1 konusudur. Bu tecriibenin
yapilan ¢aligmaya etkisi olabilecegi, karsilastirma yapilabilecegi diisiiniilmiistiir. Ancak dort katilimci
daha Once sanal tur deneyiminin olmadigini sdylemis, iki katilimcinin sanal turu tecriibe ettigi
ogrenilmistir. K2: ‘Ben daha énce Dolmabahge 'nin sanal turunu yapmistim. Farkly bir deneyim tabii.
Sonrasinda gergekte de gezince insan etkileniyor.” ve K4: ‘Ben de Harbiye Askeri Miize ’sini sanal turla

gezmistim. Ama gercek ziyaretini yapmadim.’ ifadelerinde bulunmuslardr.

Goriligmede ele alinan dordiincii ve temel konulardan biri de, sanal tur deneyiminin gergek ziyarete
katilim istegi yaratip yaratmadig iizerinedir. Genel olarak bakildiginda sanal deneyim ile ilgili olumlu
goriisler belirtilmesine karsin, Panorama 1453 Tarih Miizesi 6zelinde degerlendirme yapildiginda,

goriisler sanal gezintinin yeterli oldugu, gercek ziyareti motive etmedigi {izerine yogunlagmustir.

K1: ‘Her sanal tur igin aym seyi séyleyemeyiz belki ama Panorama 1453 Miizesi 'nin sanal turu bende
ziyaret istegi yaratmadi. Sanal tur yaptiktan sonra gergek turu yapmanin gereksiz oldugunu diistindiim.
Gitme istegi uyandiran bir etkileyiciligi yoktu. Genel anlamda kapsamli bir sanal tur hazirlandigt igin,
bilgiler yeterli oldu. Miize tasarumi farkli olsaydi, sanal tur gercekten gormek icin itici bir faktor

olabilirdi. Ama burada sanal tur tek basina yeterli oluyordu.’

K3: ‘Bence de Panorama 1453 ’iin sanal turu gercek tura katilim istegi yaratmiyor. On bilgi odakli
olmast faydali, ancak gidip miizeyi yerinde goérmek icin tesvik etmiyor. Miizede tarihi eser, farkl bir

doku yoktu. Bu nedenle sanal turda edinilen bilgi ve deneyim yeterli oluyor diye diigiiniiyorum.’

13



K6: ‘Benim diisiinceme gore de Panorama 1453 Miizesi i¢in sanal tur gercek turu tegvik etmede
yetersizdi. Bence bunun en énemli nedeni miizedeki tiim icerigin internet tizerinde bulunmasi. Birkag
onemli kisim internette olmasa, sadece miizede olsaydi belki gitmek icin neden yaratirdr. Ancak merakii

ve istekliyseniz sanal tur tesvik edici olur. Ama degilseniz, bir etki yaratmayabilir.’

K5: ‘Ben de ayn fikirdeyim. Sanal tur tamamen yeterli. Miizedeki yazili bilgileri sanal turun ‘Panolar’
bashig altinda goriip, okuyabiliyorsunuz. Sanal tur tarihi yapilar: bize gosterdiginde o eserleriyerinde

ve yakindan gérmek isteriz ama Panorama icin benim agimdan bu séz konusu olmadi.

K4: ‘Ashinda sanal tur gercek tura katilma istegi yaratabilir. Insanlar sanal turda miizeyle ilgili 6n bilgi
alarak gercekte gormeyi daha ¢ok isteyebilir. Bana gore burada sanal turun etkili o/dugu nokta on bilgi
verici olmasi. Tabi Panorama i¢in ¢ok etkileyici diyemem kendi adima ama sanal turun faydali bir

inovasyon oldugunu diisiiniiyorum.’

K2: ‘Bende katiliyorum bu fikre. Ciinkii sanal tur yapmak gercek miize ziyareti icin tesvik edici bir
faktor. Ciinkii sanalda gordiiklerimizi ger¢ekte yasamak daha etkileyici olur. Sanal turda on bilgi

alindiktan sonra insanda gérme istegi uyaniyor.’

Katilimeilar sanal turun gergek ziyaret istegi yaratmada etkili olabilecek faktorii olarak, miize ve igerigi
hakkinda 6n bilgi vermesi, seklinde ifade etmislerdir. Bunun yaninda sanal turda edinilen bilgiler, farkli
miize tasarimlar1, merak ve ilgi diizeyi, izlenen/incelenen tarihi yapilar ve eserlerin belli bir kisminin
sanal ortamda sergilenmesi, gergek ziyareti tesvik etmede etkili olabilecek diger faktorlerdendir.
Katilimcilarin geneline gore Panorama 1453 Tarih Miizesi i¢in, sanal tur gergek ziyareti tesvik edecek
giicte degildir. Miize genel anlamda bilgi panolar1 ve panoramik turdan olusmaktadir. Panolari miizenin
internet sitesinde okuma olanagi sunulmustur. Katilimcilar agisindan, panoramik tur da sanal ortamdaki
ses ve miizik efektleri ve 360 derecelik geziyle, gerg¢egini aratmamaktadir. Bu nedenle genel anlamda
sanal turun faydali oldugu belirtilse de, Panorama 1453 Tarih Miizesi i¢in sanal turun gergek ziyarete

katilim istegi yaratmadig ifade edilmistir.

Besinci tema olarak sanal tur atmosferi ile gercek ziyaret atmosferinin karsilagtirilmasi konusu
gorisiilmiistiir. Katilime1 gorislerinde genel olarak sanal tur atmosferinin ¢ekici ve etkileyici bir faktor
olmadig ifade edilmistir. Ozelde Panorama 1453 Tarih Miizesi degerlendirildiginde, ifadelerin cogunda
sanal gezinti ile gercek ziyaret atmosferinin birbirine ¢ok yakin oldugu, sanal turdaki ses, miizik ve
gorsel etkinin gergek ziyareti yapmayir motive etmede basarili olamadigr belirtilmistir. Diger taraftan
miizedeki panoramik gezintide kubbeli kisim ve gokyiizii efekti ilgi ¢ekici bulunmus, ayni hissin sanal

turda olmadig ifade edilmistir.

K1: ‘Aslinda sanal turu izlerken beni ¢cok etkiledi diyebilecegim bir his uyanmadi. Gergek turda da ayni
duygulart yasadim. Cok fazla heyecanlanamadim. Gergek panoramik gezintide mekanin kubbe kismi
gokyiizii gibiydi. Bence 0 giizeldi yalnizca.’; K3: ‘Kesinlikle 6yle. Ger¢ek turda panoramik gezinti daha

etkileyiciydi. Sesler, miizikler ve kubbe kismi ozellikle bas dondiiriiyordu. Sanalda bu pek belli olmuyor,
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yakindan gormek gerekli. Sanalda bir etkileyicilik olmadigi i¢in, gidip yakindan gorme hissi de
uyanmiyor insanda.’ Seklinde goriisler belirtilmistir. Sanal gezintinin duygu olarak, ayni etkiyi
yaratmadigi dile getirilmistir. K5:’ Ayn: sekilde, yani miizenin sanal atmosferinde aslinda ilgi ¢ekici bir
faktor yok. Miizedeki panolar, sanal turda da mevcut. Panoramik gezinti de dahil bu miizede beni
heyecanlandiran ¢ok bir sey olmadi. Aynmi atmosfer ve ortam hem sanalda hem gercekte vardi. Bu
nedenle sanal turdan sonra miizeye gitmeye gerek kalmadi.’; K2: ‘Panorama 1453 Miizesi genel olarak
sade ve basit bir yapilanma, ¢ok etkileyici degil. Fotograflar yogunlukta ve panoramik gezinti var. Bu
yiizden sanalda ve gercekte turun ¢ok bir farki olmuyor. Baska yerlerde belki bu degisecektir. Ornegin
Efes gibi antik alanlar: sanal turda gezmek #ig¢ etkileyici olmaz, mutlaka ger¢ekte gormek gerekir. Ama
burast i¢in aym seyi séyleyemem.’ Ifadesiyle, tarihsel gegmisi ve degeri olan Antik kent gibi mekanlarin
sanal tur yerine gercek ziyaret ile gezilmesinin etkileyiciligine vurgu yapmistir. Buna gore gercek bir
tarihsel niteligi olmayan, sadece ambiyansi ve 360 derecelik sanatsal ¢alismasi ile pazarlanan Panorama
1453 Tarih Miizesi’nin etkileyiciliginin zayif kaldigi goriisii 6n plana ¢ikmustir. K4: * Simdi soyle
soyleyebilirim ben de, her ne kadar ses ve miizik efekti ayni olsa da sanal atmosfer gercegi kadar ilgi
¢ekici olmuyor. Sanal gezinti ¢ok yapay kaliyor ve gidip yakindan gérme istegi yaratmiyor. Yine de bu
miize icin sanal atmosfer ile gercegi cok farkirydi diyemeyiz ama gercekte gormek daha etkileyici ve ilk
basta bag dondiiriicii oldu.’; K6: ‘ Ben de aym fikirdeyim. Sanal turla gergek ziyaret aymi etkiyi
yaratmiyor. Gergek ziyaret daha ¢ok goze hitap ediyor. Ses ve miizik ayniydi ama gergekte yasanan
daha giizeldi. Etkileyicilik, olayin icinde yer almak ve kubbe gercekte daha basariiydi. Aymi hisleri

sanalda yasayamadim.’ ifadelerine yer vermistir.

Katilimcilar sanal tur atmosferi ile gercek ziyaret atmosferini karsilastirdiklarinda, genel olarak sanal
turun ¢ok etkileyici olamadigini, ses ve miizik efektleri kullanilsa dahi yeterince heyecan
uyandirmadigini ifade etmislerdir. Katilimcilara gére Panorama 1453 Tarih Miizesi i¢in, sanal tur ve
gercek ziyaret atmosferi birbirine yakindir. Boylece insanlarda benzer etki ve hisler olusmaktadir.
Panoramik gezintideki kubbeli kisim ve buradaki gokyiizii resmi etkileyici ve bas dondiiriicii bulunsa

da, katilimcilarin bir kismi da miizeyi etkileyici ve ¢ekici bulmadigini ifade etmistir.
SONUC VE ONERILER

Giintimiizde hizla gelisen deneyim odakli pazarlama anlayisi, miisterilerin duygu ve hislerine erisebilen
ve satin alma giidiisii yaratabilen faaliyetleri kapsamaktadir. Daha yeni bir kavram olan sanal deneyimsel
pazarlama anlayisina gore ise, pazarlama ilkeleri sanal ortamda gerceklestirilmeye caligilarak,
misterilerin satin alma niyeti ve devaminda miisteri memnuniyeti ilizerinde etki yaratmak
hedeflenmektedir. Isletmelerin sahip oldugu fiziki deneyimlerin sanal ortamdaki deneyimlerle

desteklenmesi, rekabet avantaji saglamada onemlidir.

Somut bir ¢ikt1 almanin gii¢ oldugu hizmet sektorii, deneyimsel pazarlama uygulamalarina daha elverisli

olmaktadir. Turizm sektorii iginde 6nemli bir yeri olan miizeler, miisterilerine farkli deneyimler sunarak,
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satin alma niyetini etkileyebilmektedirler. Bu c¢aligmada, Tiirkiye’deki ilk panoramik miize olan
‘Panorama 1453 Tarih Miizesi’ ele alinarak, sanal turun gercek miize ziyareti istegi yaratmada etkili
olup olmadigr arastirilmistir. Kesifsel nitelikli olan ¢alismada, bulgulari genellemek giic olsa da,
miisterilerin sanal deneyim hakkindaki goriisleri ve sanal tur ile gergek tur atmosferinin karsilagtirilmasi

acisindan 0nem tagimaktadir.

Caligmada oncelikle deneyim kavrami ve deneyimsel pazarlama anlayisi ele alinmistir. Duyusal,
duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim modiilleri aciklanarak deneyimsel pazarlamanin
geleneksel pazarlamadan farkli yonleri agiklanmaya galisilmistir. Daha sonra sanal deneyim kavramu ile
ilgili bilgiler derlenmis ve ¢alisma alani olarak belirlenen ‘Panorama 1453 Tarih Miizesi’ hakkinda bilgi
verilmigtir. Odak grup goriismesi i¢in katilimcilar belirlenmis ve 6nce miizenin internet ortamindaki

sanal turu, ardindan gercek ziyareti gergeklestirilmistir.

Caligmanin goniillii katilimer 6rneklem grubu 1 erkek, 5 kadin olmak tizere 6 kisiden olugsmaktadir. Yas
araligi 20-22°dir. Katilimcilarin hepsi istanbul Universitesi, Turizm Isletmeciligi Boliimii 3.sif
dgrencisi ve ayn1 zamanda {iniversitenin ‘Turizm Isletmeciligi Kuliibii’'nde aktif olarak yer alan, gezi ve
etkinlikler organize eden kisilerdir. Yapilan goériismelerde, katilimeilarin en az ayda bir kez seyahat
ettigi ve son bir y1lda ondan fazla miize ziyareti ger¢eklestirdigi ifade dilmistir. Seyahat sikligi ve miize
ziyaretleri, bu odak grup goriismesi calismasinda katilimcilarin belirtecegi goriislerin 6nemini
arttirmaktadir. Ayn1 zamanda katilimcilarin gelecek yillarda turizm sektoriinde c¢alisacaklar
Ongoriildiiginde, katilimcilarin sanal deneyim hakkindaki goriis ve degerlendirmeleri 6nem
tagimaktadir. Katilimcilarin daha 6nce sanal tura katilip katilmadiklar1 soruldugunda, 4 katilimcinin
sanal tur deneyiminin olmadigi, 2 katilmcinin daha 6nce sanal tur deneyimledigi, Dolmabahge ve

Harbiye Askeri Miize’sini sanal turla gezdikleri ifade edilmistir.

Caligmada iki temel konu ele alinmig ve odak grup gorliismeleri bu konular cergevesinde
gerceklestirilmistir. Bunlar: Sanal turun gercek tura katilim istegi yaratip yaratmadigi ve sanal tur
atmosferi ile gergek ziyaret atmosferinin karsilagtirilmasidir. Elde edilen bulgularda, sanal deneyim ile
ilgili olumlu goriisler belirtilmesine karsin, 6zelde Panorama 1453 Tarih Miizesi degerlendirildiginde,
sanal turun gergek miize ziyareti igin motive edici olmadig: belirtilmistir. Katilimcilar sanal turun gergek
ziyaret istegi yaratmada etkili olabilecek faktorii olarak, miize ve igerigi hakkinda 6n bilgi verici
olmasini, ifade etmislerdir. Bunun yaninda sanal turda edinilen bilgiler, farkli miize i¢erik/tasarimlari,
merak ve ilgi diizeyi, izlenen/incelenen tarihi yapilar ve eserlerin belli bir kisminin sanal ortamda
sergilenmesi, gercek ziyareti tesvik etmede etkili olabilecek diger faktorler olarak belirtilmistir.
Katilimcilara goére Panorama 1453 Tarih Miizesi i¢in, sanal tur gercek ziyareti tesvik edecek giigte
degildir. Miize genel anlamda bilgi panolar1 ve panoramik turdan olusmaktadir. Panolart miizenin
internet sitesinde okuma olanagi sunulmustur. Katilimcilar agisindan, panoramik tur da sanal ortamdaki
ses ve miizik efektleri ve 360 derecelik geziyle, gercegini aratmamaktadir. Bu nedenle genel anlamda

sanal turun faydal oldugu belirtilse de, gercek ziyaret icin tesvik edici bulunmamisgtir.
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Odak grup goriismesinde ele alinan ikinci konu ise sanal tur atmosferi ile ger¢ek ziyaret atmosferinin
kargilagtirilmasidir. Katilime1 goriislerinde genel olarak sanal tur atmosferinin ¢ekici ve etkileyici bir
faktor olmadigi ifade edilmistir. Ger¢ek deneyimi yasamak daha etkileyici ve heyecan uyandiran bir
faktor olarak degerlendirilmistir. Ozelde Panorama 1453 Tarih Miizesi degerlendirildiginde, sanal tur
ile gercek ziyaret atmosferinin birbirine benzer oldugu ifade edilmistir. Sanal turdaki ses, miizik ve
gorsel etkinin gergek ziyareti yapmay1 motive etmede basarili olamadigi belirtilmis, gergek ziyarette bu
faktorlerin daha etkileyici bulundugu dile getirilmistir. Diger taraftan miizedeki panoramik gezintide

kubbeli kisim ve gokylizii efekti ilgi ¢ekici bulunmus, ayni hissin sanal turda olmadig: ifade edilmistir.
Calisma sonucunda bir takim 6nerilerde bulunulmustur.

- Sanal turun 6n bilgi verici olmas1 6zelliginden yola ¢ikilarak, tarihi ve kiiltiirel yapilar, miizeler
vb. alanlarda sanal deneyim faktorii 6n planda tutulabilir.

- Sanal deneyimlerin miizeler disinda, diger turizm isletmeleri i¢in de satin alma motivasyonlari
iizerindeki etkisi arastirilabilir.

- Farkli konseptteki sanal deneyimler ile (ucus simiilasyonu, VR gozliikkleri vb.) gercek
atmosferlerin memnuniyet ve miisteri tatmini {izerindeki etkisi arastirilabilir.

- Bu calisma gercek bir tarihsel niteligi olmayan, sadece ambiyansi ve 360 derecelik sanatsal
caligmasi ile pazarlanan bir miizede gerceklesmistir. Bundan sonraki caligsmalar i¢in bir 6n
degerlendirme olmas1 6ngoriilen bu ¢aligmanin; Ayasofya, Topkapi, Dolmabahge gibi gercek
tarihsel degerlere sahip miizelerde yapilmasi, karsilagtirmali ¢alismalarin gergeklestirilmesi,
sonuglarin daha etkili olmasi agisindan onerilmektedir.

- Bu galismanin gelistirilmesi ile tarihi eserlerin dogrudan gézlemlendigi (Orn. Antik kentler)
yerler ve Panaroma 1453 gibi yapay miizelerde 360 derece sanal turlar yapilarak, karsilastirma

yapilmasi ve etkinin 6l¢iilmesi saglanabilir.
KAYNAKCA
Bahgecioglu, A. (2014). Sanal Deneyimsel Pazarlamanin Tiiketici Tutumuna Etkisi, Ege Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, [zmir.

Bagar, B., & Hassan, A.T. (2015). Kiiltiir ve Sanat Faaliyetlerinde Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri
Sadakatine Etkisinin Incelenmesi. Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2(4), 77-98.

Bati, U. (2012). Markethink ya da Farkethink, Deneyimsel Pazarlama ve Duyusal Markalama. lyi
Yaynlari. Istanbul.

BIK, (2019). Basin Ilan Kurumu, Kiiltiir Sanat, https://www.bik.gov.tr/kultur-as-muzeleri-ilk-5te/
adresinden alinmustir. Erigim tarihi: 01.05.2019

Cokluk, O., Yilmaz, K., & Oguz, E. (2011). Nitel bir gériisme yontemi: Odak grup goriismesi. Kuramsal
Egitimbilim Dergisi, 4(1). 95-107.

Demirtag, M. C. (2017). Limitlerin Otesini Deneyimlemek: Bir Deneyimsel Pazarlama Cabasi Ornegi
Olarak Nike Sub 2. Kirklareli Universitesi Tktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 6(3), 46-
57.

17


https://www.bik.gov.tr/kultur-as-muzeleri-ilk-5te/

Dirsehan, T. (2011). Teknolojinin inavasyon amaciyla miisteri deneyim yonetiminde kullanimi. XI.
Uretim Arastirmalar1 Sempozyumu (s. 207-214). Istanbul: Istanbul Ticaret Universitesi.

Ekici, N., (2012). Deneyimsel Pazarlama Ve Seyahat Deneyimi: Tiirk Havayollar: Ornegi. Karamanoglu
Mehmetbey Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii. Yiiksek Lisans Tezi, Karaman.

Gibbs, A (2997). Social research update. Focus groups, 23, 2014.
http://sru.soc.surrey.ac.uk/SRU19.html. Erisim Tarihi: 19.05.2018.

Gilinay, G. N. (2008). Hizmet pazarlamasindan deneyimsel pazarlamaya: bir gilizellik merkezinde
uygulama. 13. Ulusal Pazarlama Kongresi, Nevsehir.

Giizel, O. F., & Papatya, N. (2012). Duygusal Arayislarin Pazarlamayla Dansi: Deneyim Pazarlamasi-
Kavramsal Bir Analiz. Isletme Arastirmalart Dergisi, 4(4), 109-125.

Holbrook, M. B., & Hirschman, E. C. (1982). The experiential aspects of consumption: Consumer
fantasies, feelings and fun. Journal of Consumer Research, 9(2), 92-101.

Ilkpanoramikmiize, (2009, 31 Ocak) Gazete Hiirriyet, http://www.hurriyet.com.tr/gundem/turkiyenin-
ilk-panoramik-muzesi-10899890 adresinden alindi. Erisim Tarihi: 30.05.2018

Islamoglu, A. H. (2011). Pazarlama Y&netimi. Beta Basim Yayim Dagitim AS. istanbul.

Kabaday, E. T., & Alan, A. K. (2014). Deneyimsel Pazarlama: Pazarlamadaki Artan Onemi. Isletme
Aragtirmalart Dergisi. 6/1, 203-217.

Kara, M., & Cigek, B. (2015). Deneyimsel Pazarlama ve Satin Alma Karar Siirecine Etkisi: Termal
Turizm Sektdriinde Bir Uygulama. Giimiishane University Electronic Journal of the Institute of
Social Science/Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, 6(13).

Kitzinger, J. (1995). Qualitative research. Introducing focus groups. BMJ: British Medical Journal, 311,
299-302.

Kog, E. (2015). Tiiketici Davranisi Ve Pazarlama Stratejileri: Global Ve Yerel Yaklasim: Pazarlama Ve
Tiiketici Davranisi Kavramlarimin Ingilizceleriyle. Segkin Yayincilik. Ankara.

Konuk, G. (2014). Deneyimsel Pazarlama. Detay Yaymcilik
Kozak, M. (2014). Bilimsel aragtirma: tasarim, yazim ve yayim teknikleri. Detay Yayincilik.

Lebriz (2018). 1453 Panorama Tarih Miizesi Ugzerine.
http://lebriz.com/pages/lIsd.aspx?lang=TR&sectionID=6&articleID=897 &bhcp=1 Erisim
Tarihi: 21.05.2018

Li, H., Daugherty, T., & Biocca, F. (2001). Characteristics of virtual experience in electronic commerce:
A protocol analysis. Journal of Interactive Marketing, 15(3), 13-30.

Liu, J. C.-C. ve Chen, J. (2006). Virtual Experiential Marketing on Online Purchase Intention. 11th
Annual conference of Asia pacific Decision Sciences Institute Hong Kong, June 14-18 (ss. 325—
333).

Maclintosh, J. A. (1993). Focus groups in distance nursing education. Journal of Advanced Nursing,
18(12), 1981-1985.

Morgan, D. L. (1996). Focus groups as qualitative research (Vol. 16). Sage publications.

Panoramikmuze (2018). Panorama 1453 Tarih Miizesi Hakkinda.
http://panoramikmuze.com/panorama-1453/hakk%C4%B1nda.aspx Erisim Tarihi: 21.05.2018

Pine, B. J., & Gilmore, J. H. (1998). Welcome to the experience economy. Harvard business review, 76,
97-105.

Pine, B.,J., Gilmore J., H. (2011). Deneyim Ekonomisi, Optimist Yayinlari. istanbul.

Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. (2004). Co-creation experiences: The next practice in value creation.
Journal of interactive marketing, 18(3), 5-14.

18


http://sru.soc.surrey.ac.uk/SRU19.html
http://www.hurriyet.com.tr/gundem/turkiyenin-ilk-panoramik-muzesi-10899890
http://www.hurriyet.com.tr/gundem/turkiyenin-ilk-panoramik-muzesi-10899890
http://lebriz.com/pages/lsd.aspx?lang=TR&amp;sectionID=6&amp;articleID=897&amp;bhcp=1
http://panoramikmuze.com/panorama-1453/hakk%C4%B1nda.aspx

Richardson, A. (1999). Subjective Experience: Its Conceptual Status, Method of Investigation, and
Psychological Significance, The Journal of Psychology, 133(5),469-485.

Saltik, I. A. (2011). Turizm Sektdriinde Deneyimsel Pazarlama Ve Tiiketici Davranislari Uzerine Etkisi.
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Mugla Sitki Kogman Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Mugla.

Schmitt, B. (1999). Experiential Marketing. Journal of Marketing Management. 15, 53-67.

TDK (2018). Tiirk Dil Kurumu. http://www. tdk. gov.tr /index. php?option= com_gts&
arama=gts&guid= TDK.GTS.5b0d73729520c2.05480786 Erisim Tarihi: 15.05.2018

Tsai, S. P. (2005). Integrated marketing as management of holistic consumer experience. Business
Horizons, 48(5), 431-441.

Varinli, 1. (2012). Pazarlamada yeni yaklasimlar. Detay Yayincilik. Ankara.
Yildinim, A., & Simsek, H. (2013). Sosyal bilimlerde nitel arastirma yontemleri. Seckin yayincilik.

Yuan, Y. H., and Wu, C. K. (2008). Relationships Among Experiential Marketing, Experiential Value,
and Customer Satisfaction. Journal of Hospitality and Tourism Research, 32 (3), 387-410.

Yikselen, C. (2011). Pazarlama Arastirmalari. Detay Yayincilik. Ankara.

19


http://www/

