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Oz

COVID-19 pandemisi ortaya ¢iktig1 giinden itibaren tiim diinyayi etkisi altina alarak sagliktan ekonomiye
kadar birgok sektorit etkilemistir. Etkilenen sektérlerin basinda ise turizm sektorii gelmektedir. Ozellikle
tam kapanma gibi siireglerde toplumun genelinin evden ¢alismasi, bir¢ok isin seklini degistirmistir. Bu
anlamda destinasyonlarin gelistirmis olduklari sanal tur uygulamalar1 COVID-19 pandemisinde tiiketicilere
farkli bir alternatif sunmaktadir. COVID-19 pandemisi ile birlikte diinyanin pek ¢ok yerine yapilan
seyahatlerin kisitlandig1 bu siiregte, sanal gerceklik, artirilmis gergeklik gibi yeni teknolojik uygulamalar
ile tiiketicilerin istekleri ve talepleri karsilamaktadir. Ayn1 zamanda miizeler, sanal tur uygulamalar: ile
bulunduklar: destinasyonlarin tanitimina da katki saglamiglardir. Bu arastirmada destinasyon pazarlamasi
baglaminda miizelerin sanal tur uygulamalarinin karsilastirmali olarak incelenmesi ve miizelere ait sanal
tur uygulamalarinda farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag kapsaminda yurt ici
ve yurt disindan segilen iki miizenin sanal tur uygulamalari, kalitatif arastirma yontemlerinden betimsel
analiz teknigi kullanilarak karsilagtirilmigtir. Tiirkiyeden Istanbul Modern Sanat Miizesi ve Ingiltereden
The National Gallery miizeleri, betimsel analiz kapsaminda belirlenen destinasyon pazarlama stratejisi
ve sanal ger¢eklik programlama dili temalarina gore aragtirilmistir. Segilen her iki miizenin sanal tur
uygulamalarinin destinasyon pazarlama stratejisi ve sanal gergeklik programlama dili temalarina gore
benzerlik gosterdigi sonucuna varilmustir.
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Abstract

The COVID-19 pandemic has had an impact on a variety of industries, ranging from health to the economy,
and has had a global impact since its emergence. One of the most heavily impacted industries is tourism.
Many professions have changed shape as a result of the general public’s work-at-home habits, especially
during periods of complete closure. In this sense, virtual tour applications developed by destinations
offer a different alternative to consumers in the COVID-19 pandemic. In this process, where travel to
many parts of the world is restricted by the COVID-19 pandemic, new technological applications such
as virtual reality and augmented reality meet the demands of consumers. At the same time, museums
have contributed to the promotion of their destinations with virtual tour applications. This research, it is
aimed to comparatively examine the virtual tour applications of museums in the context of destination
marketing and to determine whether there is a difference in virtual tour applications of museums. For
this purpose, virtual tour applications of two museums selected from home and abroad were compared
using the descriptive analysis technique, one of the qualitative research methods. The Istanbul Modern
Art Museum in Turkey and The National Gallery in England were researched according to the themes of
destination marketing strategy and virtual reality programming language determined within the scope of
descriptive analysis. In terms of destination marketing strategy and virtual reality programming language
themes, it was concluded that the virtual tour applications of both selected museums were similar.
Keywords: COVID 19 pandemic, destination marketing, museum studies, virtual reality

JEL Classification: M30, M31, M37

Extended Summary

COVID-19 was discovered for the first time in Wuhan, China, and it sparked a worldwide revolution,
impacting everything from health to the economy, social life to technology. The World Health
Organization has designated it a global pandemic as a result of this effect (WHO, 2020). COVID-19
is a new and ongoing catastrophe that is affecting people all around the world (He & Harris, 2020).
Various institutions and organizations have focused on technological activities to attract attention in
the virtual environment so that people can spend time at home during the quarantine, which has come
to the forefront in many countries around the world (Erkmen et al., 2020). Consumers try to adjust
to the “new normal” while surviving this process with the least amount of damage (Yerden, 2020).
Technological advancements have a substantial impact on destination sustainability, particularly
during the COVID-19 period. The implementation of virtual tour applications by museums is one
of these advancements. Visitors can receive information on both the relevant destination and the
museums via these applications, and the museums can provide a virtual experience of visiting them.
According to a study performed in Stockholm, Sweden, the COVID-19 pandemic has changed travel
behavior and reduced the use of public transportation worldwide (Almlof et al., 2020). While this
circumstance causes some changes in the strategic plans of businesses, it also causes a slew of issues,
including responding to changing consumer lifestyles (Yerden, 2020). According to another study,
COVID-19 has a significant economic impact, particularly on the tourism industry (Paramita &
Putra, 2020). Although museums in Italy were unable to function in physical facilities during the
COVID-19 Pandemic, their internet activities more than increased, according to another study in the
tield of museology in Italy. This leads to a discussion about where technologically enabled approaches
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to culture and leisure are headed in the future (Agostino et al., 2020). Developing new technology,
in particular, appears to provide particularly beneficial remedies during the COVID-19 Pandemic.
Virtual and augmented reality studies are one of these solution applications. Virtual and augmented
reality applications, which are widely utilized in the tourism industry, enable travelers who are unable
to physically visit destinations to do so in a virtual setting and in a safer manner (Neuburger et al.,
2018). Smart tourism applications have emerged as a result of these technologies. Smart tourism
refers to the concept of constant communication as well as technological, economic, and social
advancements in the tourism business. The tourism business benefits from communication studies
established with “external network technologies” such as near-field communication, radio frequency
identification, and fast response codes in order to provide value for all stakeholders (Harasymowicz,
2015). Furthermore, as information and communication technology have advanced, they have been
turned into network-based information societies (Degerli et al., 2020). Technologies such as virtual
and augmented reality applications are also considered important developments that trigger this
network. For all tourists, new technologies are discussed by analyzing their effects on the perception
of the tourist area. For this reason, augmented reality and virtual reality are examples of cutting-
edge technologies that have direct perceptual effects and make significant contributions to the
development of the tourism industry, especially during the pandemic period.

This research aims to make a comparative analysis of virtual tour applications in museums. The
case study method was used in the research. In this sense, although their histories are different,
Istanbul Modern and The National Gallery were chosen as case studies due to their activities and
art-based collections and were compared in terms of virtual tours. This research covers the content
comparison of the virtual tours of museums and exhibition institutions in two different countries,
which were quickly put into practice during the COVID-19 Pandemic Period. In addition, this
research was limited to the virtual tour studies of the two selected museums. A comparative analysis
of museum applications was carried out. The analysis is carried out based on the Virtual Reality
Modeling Language Scale criteria. These criteria are: (i) perspectives, (ii) colors, (iii) texture maps,
(iv) 3D section animation, (v) animations such as zooming and rotating, and (vi) simple shapes.
Since Virtual Reality Modeling Language has the ability to define and visualize complex structures
and this modeling language is generally used in virtual tours, a comparative analysis is carried out in
accordance with Virtual Reality Modeling Language criteria in this research (Grunwald vd., 2000).

Virtual tour applications, which can attract a significant number of visitors in the field of museums,
especially during the COVID-19 Pandemic, are able to attract tourists in many respects. In
particular, the features such as transferring the exhibited works in accordance with their originals,
making them feel like they are visiting the museum, and conveying information about the works are
highly regarded by the visitors. For these reasons, the goal of this study is to conduct a comparative
analysis of virtual tour applications in museums. For this purpose, Istanbul Modern in Turkey and
The National Gallery in England were chosen as examples, and a comparison was made according to
virtual reality programming language criteria. Accordingly, the establishment of the National Gallery
dates back many years, but the establishment of Istanbul Modern is much earlier. In both museums,
there are virtual tours outside the exhibition areas, and it can be said that they have been successfully
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implemented. It is concluded that the virtual tour applications of both museums are designed
similarly according to the criteria of perspectives, colors, texture maps, 3D section animation, zoom
and rotation animations, and simple shapes, and are conveyed to the visitors in accordance with their

reality and originality.

1. Giris

Tim diinyay: etkisi altina alan COVID-19 Pandemisi, 2019 yilindan itibaren bir¢ok sektoriin
kurallarinin degismesine sebep olmustur. Ilk kez Aralik 2019'da Cin'in Wuhan kentinde ortaya gikmast
sonucu kesfedilen COVID-19, tiim diinyay inanilmaz bir hizla etkilemis ve Diinya Saglik Orgiitii
tarafindan kiiresel pandemi ilan edilmistir (WHO, 2020). COVID-19 krizi, yeni ve halen devam
eden bir kriz dénemi olarak tanimlanmaktadir (He & Harris, 2020). Tiirkiyede Mart 2020de ilk resmi
vakanin ortaya ¢ikmasinin ardindan cesitli 6nlemler alinmistir. Boylece ilkégretim, orta 6gretim
ve Universite kurumlarinin kapatilmasi karar1 uzaktan egitimin oniinii agmigtir. Vaka sayisindaki
artigla birlikte yurt dis1 ve yurt ici seyahatler ile spor etkinlikleri iptal edilmis, toplu eylem alanlar:
kapatilmig, dezavantajli yas gruplarina belirli giin ve saatlerde sokaga ¢ikma yasag1r uygulanmus,
sokaga ¢tkma yasaklari ile birlikte tedbirler artirlmigtir. Ozellikle tam kapanma dénemlerinde
insanlarin evlerinde vakit gecirebilmeleri olduk¢a zor bir siirece dontigmiistiir. 11 Mart 2020
tarihinde Diinya Saglik Orgiitii tarafindan COVID 19’un pandemi olarak ilan edilmesi sonucunda
diinyanin dort bir yanindaki insanlar icin kademeli olarak karantina siireci baslamistir. Bircok
kurum ve kurulus tarafindan karantina boyunca insanlarin evlerinde vakit gegirebilmesi amaciyla
sanal ortamda dikkat ¢cekmeye yonelik teknolojik faaliyetlere katilmaya tesvik edici uygulamalar
gelistirilmistir (Erkmen vd., 2020). Bu siireci, tiiketiciler en az hasar ile atlatmaya ve yeni normale
uyum saglamaya calismaktadirlar (Yerden, 2020). Erisimleri kisitlanan miizeler de bu kiiresel kriz
sirasinda, sosyal medya kanallarindan iletisim kurarak, kurumsal sitelerini giincelleyerek, mevcut
ve ge¢mis sergilerini dijital ortama aktararak erisim kisitlamasinin sanal deneyime doniismesi igin
caba gostermistir. Destinasyon tanitimi ve iletisim stirdiiriilebilirligi icin biiylik 6nem tagryan buna
benzer uygulamalar, miize sanal tur uygulamalarinin gelistirilmesi tizerinde etkili olmustur (Erkmen
vd., 2020). Bu anlamda destinasyon pazarlamasi ve destinasyon pazarlamasi baglaminda miizecilik

caligmalari gittikce Onemi artan bir alan haline gelmistir.

Busiireg igerisinde destinasyon pazarlamasi baglaminda ger¢eklestirilen sanal miize uygulamalarinin,
ziyaretci sayilariin korunmasi ya da artmasina olumlu katk: sagladig gorilmiistiir. Ancak sanal tur
uygulamalarinin yurt i¢i ya da yurt dist miizelerdeki uygulamalarinin benzerlik gosterip gostermedigi
bir diger 6nemli nokta olarak gériilmektedir. Ozellikle miizelerde sergilenen eserlerin gercege yakin
bir sekilde goriintip gériinmemesi, miizenin imajini ve ziyaretgi tarafindan algisini degistireceginden
farkls sanal tur uygulamalarinin kargilagtirilmasini gerekli kilmaktadir. Bu karsilastirma ise yurt ici
ve yurt dig1 miizelerin karsilastirilmasini gerekli kilmaktadir. Bu aragtirmada segilen miizelerin sanal

tur uygulamalarinin gergege uygun olup olmadig ortaya koyulmaya calisilmustir.
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2. Literatiir Taramasi

2.1. Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyon kavramui, “farkli dogal ozellikleri veya ¢ekicilikleri olan ve ziyaretgilerin ilgisini ceken yer;
turistik tiiketici ile yerel halkin bir arada oldugu cografi alan ya da bolge” olarak tanimlanmaktadir
(Coltman, 1989). Destinasyonlar, tiiketicilere biitiinlesik deneyimler sunan turizm irtinlerinin
karmas1 olarak tanimlanabilmektedir. Bununla beraber destinasyon, artan bir sekilde; tiiketicilerin
seyahat giizergahlarina, kiiltiirel ge¢mislerine, ziyaret amaglarina, egitim seviyelerine ve ge¢mis
tecriibelerine gore 6znel olarak yorumlanabilen, algisal bir kavram olarak goriilmektedir (Buhalis,
2000).

Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) “bir destinasyonu, bir ziyaretcinin bir geceyi gecirebilecegi idari ve/
veya analitik simirlar: olan veya olmayan fiziksel bir alandir” seklinde tanimlamaktadir (UNWTO,
2019). Destinasyonlar, cogunlukla ev sahibi topluluklar: da icine alan gesitli paydaglar: birlestirmekte
ve daha genis destinasyonlar olusturmak tizere toplanabilmekte ve ag olusturabilmektedir (Aksoy &
Agca, 2017). Destinasyon pazarlamasy, ziyaretci sayisini artirmak amaciyla bir destinasyonu (kasaba,
sehir, bolge, tilke) tanitan bir pazarlama tiirii olarak degerlendirilmektedir (Gedik, 2021). Gelisen
teknoloji ile birlikte tiiketicilerin isteklerinde ve ihtiyaclarinda birtakim degisikliklerin meydana
geldigi, 6zellikle 2020 yilinda baslayan pandemi siireci ile tiiketicilerin yasam bi¢imlerinden
aliskanliklarima kadar bircok davranisin degistigi gozlemlenmektedir. Kiiresellesme, degisimi
tetiklemekte ve bu etki ile seyahat etme konusunda da farkli deneyimsel alt boyutlarin 6n plana
ciktigr goriilmektedir (Karabiyik Yerden vd., 2020). Ozellikle COVID-19 pandemisi ile birlikte
seyahat etme, ¢ok daha farkli formlara evrilerek sanal ortamlara tasinan bir noktaya gelmektedir.
Bu siire¢ COVID-19 pandemi siirecinde destinasyonlarin pazarlanmasini oldukea etkilemektedir.
Destinasyonlarin bu ihtiyaglar1 dogrultusunda ortaya ¢ikan sanal tur uygulamalari, destinasyonlarin
cazibesini dinamik tutmaya ¢alisirken, miizelerin ziyaretci sayisinin da diigmemesine katki saglamay:
amaglamistir.

2.2. COVID-19 Siirecinde Destinasyon Pazarlamasi Baglaminda Miize ve Sanal Tur Uygulamalar:

COVID-19 Siireci baslangicindan giiniimiize kadar bir¢ok iilkeyi ve ekonomilerini olduk¢a
olumsuz bir sekilde etkilemektedir. Bir baska deyisle COVID-19 pandemisi diinyay: degistiren
yikici bir gii¢ haline gelmistir (Sirkeci, 2020). Bu durum, ekonominin alt alanlari olan {iretim,
pazarlama, turizm gibi bir¢ok alani etkisi altina alarak, iilkelerin yeni ¢6ziimler aramalarina neden
olmugtur. COVID-19 pandemisinden etkilenen en 6nemli alanlardan biri de destinasyonlar ve
destinasyonlarin pazarlamasi olmustur. Destinasyon pazarlamasinda sehirlerin tanittmindan mitize
ziyaretlerine kadar bir¢ok alan etkilenmistir. Bu etki sonucunda destinasyon pazarlamacilar1 yeni
¢oziimler iireterek siirdiiriilebilirligi saglamaya caligmiglardir. Ozellikle gercek diinyanin, sanal
ortama taginmasi ¢abas, turistlerin ¢evreyi algilama bigimlerinin incelenmesine ve sanal gerceklik

¢aligmalarinin olusmasina neden olmustur.
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Destinasyon pazarlamasi kapsaminda turistler gevreyi duyulari araciligiyla algilamakta olup,
turistik mekan algisi, onu deneyimleyen kisiye bagli olarak degismektedir (Kowalczyk, 2014). Bu
nedenle, evrensel bir alan yoktur, yalnizca cesitli ‘turistik alanlar’ vardir. Wlodarzyke (2011) gore,
turist, mekani dort farkli sekilde degerlendirebilir: (i) gercek mekan, (ii) algilanan (deneyimlenmis)
mekan, (iii) sanal mekan ve (iv) sembolik mekan (Kowalczyk, 2014). Bir kisinin ziyaret ettigi yerler
ve diger ek deneyimler, bireysel, 6znel mekan algisini etkilemektedir (Tse, 2014). Genel olarak
gercegi sanal diinyadan ayirmanin giderek zorlastig1 ve potansiyel tiiketicilerin bu ikisini birlestirme
egiliminde oldugu ifade edilmektedir (Schiiller, 2012). Bu anlamda destinasyonlarin cazibesinin
artirilabilmesi giin gectik¢e daha zor bir ¢aligma alanini gerekli kilmaktadir. COVID-19 siirecinde
en fazla degismesi gereken kurumlar olarak degerlendirilen miizeler, destinasyon pazarlamasin
onemli aktorlerinden biri olarak gorilmektedir.

Destinasyon pazarlamasinin 6énemli bir alt alan1 olan miizecilik, 15.ve 16.yiizyillarda ayricalikli bir
aziligin erisebildigi aristokrasiye ve yiiksek din adamlarina ait bir ilgi alani olarak goriilmektedir
(Chhabra, 2009). 18. ve 19. yiizyillarda ise kiiltiirel eserlerin korunmasi ve topluma teshir edilmesi
i¢in kurulan miizeler hala erisilebilirlikten uzak ve elit bir yapi icindeydi. 20. Yiizyilda ise miizeler,
giderek daha erisilebilir hale geldi ve biiyiik pozitif bir yaklagimla biiyiik koleksiyoncular olarak
konumlandilar. 1960’larin toplumsal elestirilerinden ve kiiltiirel demokratiklesme siyasetinden
etkilenen yeni miizecilik anlayisi, 1970-1980’lerde bir yenilenme dénemine girmis oldu. Yeni
Miizecilik anlayis1, miize fikrini disiplinler arasi, dekolonize edilmis, sosyal degisimin somiirgelikten
arindirilmig bir araci olarak topluluk katilimli ve kamu odakli misyonu baglatmistir (Mayrand,
2014; Santos, 2002; Aktaran: Gonsales, 2021). Bugiine kadar miize aktivistlerinin de altin1 ¢izdigi
lizere, mevcut miize tanimi, kiiltiirel demokrasi politikasi taleplerine tam olarak cevap veremedigi,
21. ylizyithn sorumluluklarini ve zorluklarin: ifade etmedigi icin elestirilmekte ve yeni miizecilik
anlayisina uygun bir tanimin yapilmas: ihtiyact dogmaktadir (Gonsales, 2021). Bu ihtiyaca uygun
olarak Uluslararasi Miizeler Konseyi, miize kavramini 2007 yilinda asagidaki sekilde tanimlamistir.

“Miize, egitim amaciyla insanligin ve gevresinin somut ve somut olmayan mirasini edinen, koruyan,
arastiran, ileten ve sergileyen, topluma ve gelisimine hizmet eden, kar amaci giitmeyen, kalici bir
kurumdur” (ICOM, 2007).

Ancak giiniimiize daha yakin bir tarihte yenilenen miize tanimi daha genis kapsamli bir tanim
olarak degerlendirilmektedir.

“Miizeler, gecmis ve gelecegi degerlendirebilecegimiz, bu amagla diyalog kurmamizi saglayan,
demokratiklestirici, kapsayici ve ¢ok sesli alanlardir. Bugiiniin ¢atisma ve zorluklarini taniyip
tammlayarak, toplum adimma korumakla yiikiimlii olduklar: eserleri ve (kiiltiir) Orneklerini gelecek
nesiller icin gtivence altina alir, her kesimden insanin (bu) kiiltiirel mirasa erisimi igin esit haklar saglar.

Miizeler kdr amaci giitmez. Katilimci ve seffaftirlar; insan onuruna ve sosyal adalete, biitiin diinyay:
ve insanligi kapsayan bicimde esitlige ve iyilige katkida bulunmak icin toplar, muhafaza eder, arastiri,
yorumlar, sergiler ve diinyadaki anlayisi bu yonde gelistirmek igin cesitli topluluklarla aktif olarak
calisir” (ICOM, 2019).
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Bu tanimlardan da anlasilacag tizere bir azinhigin ilgi alanindan toplumun geneline yayilan
miizeciligin, glin gectikce genisleyen ve tabana yayilabilen bir kiiltiir alan1 oldugu ve tiim toplumun
egitim, bilgi ve kiltiir ihtiyacin1 kargilayan gecmisten gelecege koprii olusturan kalici kurumlar
oldugu goriilmektedir. Bu anlamda miizelerin tanitimi ve pazarlanmasi, ziyaret¢i ¢ekebilmek ve
surdurilebilirlik acisindan 6nemlidir.

Miize pazarlamasi, kavram olarak ilk kez 1960’l1 yillarda Kotler ve Levy tarafindan yayinlanan
“Pazarlama kavraminin genisletilmesi (Broadening the concept of marketing) adli makale ile ortaya
atilmaktadir. Bu ¢aligmada pazarlamanin sadece mal ve hizmetler icin degil, kar amaci glitmeyen,
miize, dernek vb. bir¢ok kurum i¢in uygulanabilecegi ifade edilmekteydi (Kotler & Levy, 1969).
1980’ler ve 1990’lar miize pazarlamasinin profesyonellesme dénemi olup, miize pazarlamasina
yonelik aragtirmalarimin gelistigi donemler olmaktadir. 1990’larin sonu ve 2000’lerin basi ise miize
pazarlamasi yayinlarinin nitelik agisindan arttig1 ve uygulamada da daha fazla profesyonellestigi
dénemler olarak kabul edilmektedir. Ozellikle ziyaret¢i memnuniyeti, sadakati, miizelerde marka
yonetimi gibi aragtirmalar, miize pazarlamasini gelistiren arastirma alanlari olarak ortaya ¢ikmustir.
Bununla birlikte bazi miize yonetimleri, miize pazarlamasini, miizeciligin metalastirilmasina
yonelik yapildig goriisii ile elestirse de giiniimiizde kamu odakli bir yonetim ve pazarlama anlayis
ile miizelerin tanitmalarinin ve ziyaret¢i sayilarinin artirimi saglanmaktadir (Gonsales, 2021).

2.3. flgili Arastirmalar

Bircok alanda yapilan ¢esitli aragtirmalar COVID 19’un sektdrler bazinda ve makro diizeyde
tilkelerdeki olumsuz etkilerini ortaya koymaktadir. Destinasyonlarin giin gegtik¢e tanitim
ihtiyaglarinin artmasi COVID - 19 pandemi siiresince olduk¢a yogun bir bigimde ortaya ¢ikmustir.
COVID-19 pandemi siiresince ve sonrasinda turist beklentileri iizerine yapilan bir aragtirmaya gére
turistlerin gidecekleri destinasyonlar ile ilgili en yiiksek beklentileri hijyen, giivenlik, mesafe olarak
belirlenmistir. Bununla birlikte seyahat etme oranlarinda diistisler yasanirken, turistlerin konaklama
yeri olarak otellerden ¢ok kiralik ev ya da kiralik villa gibi segenekleri tercih ettikleri goriilmektedir
(Eryilmaz & Kaya, 2021). Cindeki iig sehir olan Hong Kong, Guangzhou ve Wuhan iizerinde turizm
endiistrisinde sosyal maliyetler ve risk algisi yerel vatandaglar tizerinden arastirilmigtir. Ozellikle
yerel vatandaglarin destinasyonun turizm ekonomisinde ve pandemi riskinin azaltilmasinda énemli
bir paydas oldugu belirtilmektedir. Bu aragtirmanin sonucuna gére pandemi riskinin ve buna bagh
olarak sosyal maliyetlerin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir (Qiu vd., 2020). COVID-19 pandemi
doneminde Airbnb isletmesi bazinda yapilan bir diger arastirmaya gore is amagl turistlerin,
eglence amach turistlere gore Airbnb’yi daha fazla kullanarak 6nerilen odalari/evleri talep ettikleri
goriilmistiir (Jang, vd., 2021). Bir bagka arastirma, insanlarin COVID-19 siiresince ve sonrasinda
destinasyonlara erisim amacli sanal tur uygulamasini kullanmaya istekli olduklarini géstermistir.
Bu ¢aligmalar turizmin sanal ortama taginmasinin, insanlarin destinasyon se¢imleri tizerinde giiglii
bir etkiye sahip oldugunu ve destinasyonlar: tanitmak i¢in etkili bir pazarlama araci olarak ortaya
ciktigini gostermektedir. Pandemi sona erdikten sonra bile insanlar sanal turizmi ¢esitli amaglarla
kullanmaya istekli olduklarini belirtmektedir. Sanal turizmin ulasimdan kaynaklanan gereksiz sera
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gaz1 emisyonlarini azaltarak ve 6zellikle yaghlar ve sinirli hareket kabiliyetine sahip engelliler i¢in

“sanal erisilebilirligi” artirarak stirdiiriilebilirligin saglanmasina destek oldugu diisiintilmektedir.
(Luvd., 2021).

Isve¢’in Stockholm sehrinde yapilan bir arastirma COVID-19 Pandemisinin seyahat davranigini
degistirdigini ve diinya ¢apinda toplu tasima kullanimini azalttigini ortaya koymaktadir (Almlof vd.,
2020). Bu durum isletmelerin stratejik planlarinda birtakim degisikler meydana getirirken, degisen
titketici yagam tarzina uyum saglamak gibi birg¢ok sorunu da beraberinde getirmektedir (Karabryik
Yerden, 2020). Bir bagka arastirmaya gore ise COVID-19’un ekonomi {izerinde, 6zellikle turizm
ekonomisi iizerinde ¢ok agir bir etkisi oldugunu gostermektedir (Paramita & Putra, 2020). Italyada
miizecilik alaninda yapilan bir arastirma ise Italyadaki miizelerin, COVID-19 Pandemi déneminde
tam kapanma ile birlikte fiziksel binalarda hizmet veremeseler de gevrimigi etkinliklerinin iki
katina ¢iktigini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu ise kiiltiire ve kiiltiirtin zevkine yonelik dijital olarak
etkinlestirilmis yaklasimlarin gelecekteki yoniiniin tartisilmasina neden olmaktadir (Agostino vd.,
2020). Ozellikle gelisen yeni teknolojilerin, COVID-19 pandemi siirecinde oldukga etkili bir bicimde
¢oziimler sundugu goriilmektedir. Bu ¢6ziim uygulamalarindan biri de sanal ve artirilmis gergeklik
calismalar1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu siiregte turizm sektoriiniin olduk¢a yogun bir bigimde
kullandig1 sanal ve artirilmis gerceklik uygulamalari, fiziksel olarak destinasyonlara gidemeyen
turistlerin sanal ortamda ve daha giivenli bir bicimde erisimine olanak saglamaktadir (Neuburger vd.,
2018). Bu teknolojilerin, akilli turizm uygulamasinin ortaya ¢tkmasina neden oldugunu séylemek
mimkindir. Akilli turizm kavramyi, her yerde bulunan iletisim kavramini ve turizm endiistrisindeki
teknolojik, ekonomik ve sosyal gelismeleri tanimlamaktadir. Téiim paydaslar i¢in deger yaratmak
amaciyla turizm endustrisi, yakin alan iletisimi, radyo frekansi tanimlama ve hizli yanit kodlar
gibi ‘dis ag teknolojileri’ ile kurulan iletisim ¢aligmalarindan yararlanmaktadir (Harasymowicz,
2015). Ayrica bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte bircok toplumun, ag tabanl bilgi
toplumlarina déniistiigii goriilmektedir (Degerli, vd., 2015). Amerika ve Ingilteredeki kiiltiirel bellek
kurumlar: ve miizeler tizerinde yapilan bir arastirmaya gére COVID-19 Pandemi siirecinde kiiltiirel
bellek kurumlarinin (memory institutions) ¢evrimici ziyaretgileri egitim materyali, canl etkinlikler
ve yaratici etkinlikler gibi kaynaklarla destekleyerek karantina siirecini daha rahat gegirmelerine
destek olurken, sosyallesemeye de katk: sagladiklar: tespit edilmistir.(Samaroudi, vd., 2020). Sanal
ve artirilmis gerceklik uygulamalar: gibi teknolojiler de bu ag: tetikleyen 6nemli gelismeler olarak
degerlendirilmektedir. Tim turistler icin, turistik alan algis1 tizerindeki etkiler analiz edilerek yeni
teknolojiler ele alinmaktadir. Bu nedenle, artirilmis gerceklik ve sanal gerceklik, dogrudan algisal
etkiye sahip olan son teknoloji 6rnekleri olup, 6zellikle pandemi déneminde turizm endiistrisinin
gelisimine 6nemli katkilar saglamaktadir. Teknolojilerin bu gelisimi, yalnizca siber uzayin birincil
gercekligini gekillendirmekle kalmaz, ayni zamanda sanal diinyalarin ingasini ve toplumun
sanallastirilmasi olarak adlandirilan bir siireci de sekillendirmektedir (Egger, 2007). Sanal arayiiz
ile fiziksel alan ihtiyacini azaltan teknolojik altyapi istenilen her ortama uygulanabilmektedir. Bu ise
maliyet tasarrufu anlamina gelmektedir (Yerden & Akkus, 2020).

Bu ¢alismalar COVID-19 pandemi déneminde diinyanin pek ¢ok yerinde uzaktan erisimli sanal
etkinliklerinin 6nemini gostermekte olup, destinasyon pazarlamasi ve miize etkinlikleri agisindan
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sanal turlarin etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Pandemi siirecinde sanal tur uygulamalars,
destinasyon pazarlamasi literatiiriinde yapilmakla birlikte miizelerin sanal tur uygulamalarinin,
yurt ici ya da yurt digt uygulamalar tizerinden karsilagtirilmasi énemlidir. Ozellikle iilkemizdeki
uygulamalarin, yurt disindaki 6rnekleri ile benzerlik ya da farklilik gostermesi turist deneyimi ve
genelde destinasyonun, 6zelde ise miizelerin tanitimi agisindan énemli olarak degerlendirilmektedir.
Bu gerekgeler ile bu calisma, Tiirkiyeden ve Ingiltereden segilen iki miizenin sanal tur uygulamalarinin
karsilagtirilmasi, alandaki bu boslugu giderecek niteliktedir.

3. Yontem
3.1. Aragtirmanin Amaci

Bu aragtirmada miizelerin sanal tur uygulamalarinin karsilastirmali analizi yapilarak, yurt ici
ve yurt disinda faaliyet gOsteren miizelerin sanal tur uygulamalarinda destinasyon pazarlama
stratejisi ve sanal programlama dili temalarina gore farklilik olup olmadiginin ortaya koyulmasi
amaglanmaktadir.

3.2. Arastirma Alani Se¢im Siireci

Miizelerde sergilenen eserlerin &zellikle COVID-19 pandemi déneminde ve tam kapanma
donemlerinde, ziyaretciler tarafindan gercege uygun sekilde ziyaret edilebilmesi ve algilanmasi
¢ok 6nemlidir. Dolaysi ile sanal tur hizmetinin, ziyaret¢i memnuniyetini ve tatminini saglamas;
miize binasmin sanal ortamda rahat gezilebilmesi, eserlerin 360 derece goriintillenebilmesi,
orijinal renklerine uygun olarak olusturulmasi gibi bircok etkene bagli olarak degisebilmektedir.
Bu sebepler ile sanal tur uygulamalarimin yurt i¢i ve yurt dis1 miizelerdeki uygulamalarinin
benzerlik ya da farkliliklar1 ortaya koyulmaya galisilmistir. Bu galigmada kullanilan destinasyon
pazarlamasi stratejisi ve sanal gerceklik programlama dili, miizelerin sanal turlarinin, ziyaretgilere
iyi bir sekilde aktarilabilmesinde 6nemli olan kriterler oldugu i¢in se¢ilmis ve buna uygun olarak
arastirma gekillenmistir. Bu kapsamda Istanbul Modern Sanat Miizesi ve The National Gallery,
koleksiyonlarinin ve miize i¢i etkinliklerinin benzer olmasi sebebi ile secilmistir. Her iki miize
de sanat galerisi olarak hizmet vermekte olup, sanat, egitim, kiitiiphane/arastirma gibi alanlarda
faaliyetlerini devam ettirmektedir. Bu gerekgeler ile bu miizelerin sanal tur uygulamalari,
destinasyon pazarlamasi kapsaminda incelenmistir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma kesifsel bir arastirmadir. Kesifsel arastirma, daha 6nce arastirilmamis konularin
olmasi durumunda, bir problemi ya da problemin alt boyutlarini ortaya ¢ikartmak amaci ile yapilan
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ve hipotezleri dogrulamaktan ziyade hipotez olusturmak amaci ile gerceklestirilen bir arastirma
tiriidiir. Kesifsel aragtirmalarda arasgtirma cergevesi daraltilarak, arastirma probleminin bilgi
diizeyi ortaya koyulmaya calisilmaktadir. Ozellikle yenilikgi endiistrilerde sik¢a kullanilan kesifsel
aragtirmalarda genellikle nitel aragtirma teknikleri kullanilmaktadir (Gegez, 2015). Arastirmada
nitel aragtirma tekniklerinden betimsel analiz teknigi kullanilmigtir. Betimsel analiz, verilerin
0zgiin yapisina bagli kalinarak, dogrudan alintilar ile tanimsal bir yaklasim halinde sunulmasidir
(Wolcott, 1994). Betimsel analizde veriler, daha 6nceden belirlenen genel ¢erceve ve bu gergeveye
bagli temalar altinda 6zetlenmekte ve yorumlanmaktadir (Altunisik, 2010). Bu arastirmada genel
cerceve miizelerde sanal tur uygulamalari olarak belirlenmis olup, temalar ise destinasyon
pazarlama stratejisi ve sanal gerceklik programlama dili olarak belirlenmistir. Bu temalara bagh
alttemalar ise; destinasyon pazarlama stratejisi igin, hedefkitle, tiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim;
sanal gerceklik programlama dili i¢in ise bakis a¢ilari, renkler, doku haritalari, 3 boyutlu kesit

animasyon, yakinlagtirma ve dondiirme gibi animasyonlar ve basit gekiller olarak belirlenmistir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirma, kesifsel bir aragtirma olmasi sebebi ile arastirmada betimsel analiz teknigi Istanbul
ve Londradan segilen iki miize iizerinde gergeklestirilmistir. Etkinliklerinin ve sanata dayali
koleksiyonlarindan &tiirii Istanbul Modern ve The National Gallery miizelerinin sanal tur
uygulamalar1 se¢ilmis ve sanal tur uygulamalar1 betimsel analiz teknigine gore incelenmigtir. Bir

bagka deyis ile bu iki miize, koleksiyonlarinin ve etkinliklerinin benzerliklerinden dolay: secilmistir.

3.5. Arastirmanin Sinirliliklar

Bu aragtirma, Istanbuldan ve Londradan segilen iki miizenin sanal tur uygulamalari ile
sinirlandirilmig olup, arastirma destinasyon pazarlama stratejisi ve sanal gerceklik programlama dili

kriterleri dahilinde gergeklestirilmistir.

4. Arastirma Bulgular1

Destinasyon pazarlamasi kapsaminda gerceklestirilen, miizelerin sanal tur uygulamalarinin
kargilastirildigi bu calismada betimsel analiz teknigi kullanilmistir. Busebepile arastirma, destinasyon
pazarlamasi ve sanal gerceklik programlama dili kriterlerine gore analiz edilmistir. Destinasyon
pazarlamasi, bir destinasyonun cazibesini artirabilecek aktiviteler ile hedef kitleye ulagma c¢abasi
olarak agiklanabilir. Destinasyon pazarlamasi stratejisi; hedef kitleye yonelik olarak iiriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim ¢abalarinin gelistirilmesi olarak nitelendirilmektedir (Baker & Cameron,
2007; Kotler vd, 2018). Bu ¢alismada secilen temalar ve alt temalar Tablo 1'de gortilmektedir.
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Tablo 1: Arastirma Temalar1 ve Alt Temalar1

Temalar

Destinasyon Pazarlama Stratejisi Alt Temalar: Sanal Gergeklik Programlama Dili Alt Temalar1

Bakis Acilar1 (Viewpoints): Kameranin, 6ne,
Hedef Kitle: Birww organizasyonun ulasmak istedigi, ihtiyag, ~ saga, sola bakabilme ve sanal tur igerisinde bunun

istek ve talebin oldugu gruptur. goriintiilenebilmesini saglama ozelligi olarak
tanimlanmaktadir.

Uriin: Hedef kitlenin, ihtiyag, istek ve talebini karsilayan her Renkler (Colours): Sanal tur icerisinde nesnelerin

seydir. (Somut mal, hizmet, fikir gibi). renklendirilmesidir.

Doku Haritalar1 (Texture maps): Fiziksel nesnelerin

Fiyat: Bir tirtiniin, tiiketici tarafindan 6denmeye razi gelinen dokularmm gercek ya da gercege yalan sekilde

bedelidir.

tasarlanmasidir.
Tutundurma: Bir iiriiniin hedef kitlesine ulagmak i¢in segmis 3 boyutlu kesit animasyon (3-D cross-section
oldugu iletisim araglaridir. Reklam, halkla iligkiler, sati animation): Bir nesnenin farkli boyutlardan
gelistirme, kisisel satis, dogrudan pazarlama, sosyal medya, web kesitlerinin alinmasi ve gergege uygun sekilde
sitesi, seo-sem, fenomenler vs... tasarlanmasidir.

Yakinlastirma ve dondiirme animasyonlar1
Dagitim: Bir organizasyonun irtinlerini, hedef kitlesinin (animations such as zooming and rotation):
erisimine sundugu tiim kanallardir. Fiziksel binalar olabilecegi ~ Nesnelerin sanal tur igerisinde yakinlastiriimas,
gibi gevrimigi kanallar ile de hedef kitlesine ulagabilir. dondirilmesi farkl kesitleri ile aktarimiin

saglanmasidir.

Basit Sekiller (Primitive Shapes): Programlamada
kullanilan kiire, kutu, silindir, koni, oklar gibi temel
sekillerdir.

Kaynak: Armstrong vd. (2014), Kotler vd. (2018) ve Grunwald vd. (2000) eserlerinden yararlamlarak gelistirilmistir.

Destinasyon pazarlamasi ve sanal gerceklik programlama dili temasina gore degerlendirilen
caligmanin verileri ve analiz sonuglar1 agagidaki tabloda gortinmektedir.
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Tablo 2: Istanbul Modern ve The National Gallery’nin Karsilagtirmali Analizi

Temalar Alt Temalar

Destinasyon Pazarlama Stratejisi

Kurulug Tarihi

Tarihge

Kurulus Yeri

Hedef Kitle

Uriin / Hizmet

Fiyat

Tutundurma

Dagitim

Istanbul Modern
2004

Tiirkiyede ilk kurulan modern ve
cagdag sanat miizesidir. Istanbul
Modern, uluslararast bir yonelimle,
modern ve ¢agdas sanat yapitlarini,
fotograf, tasarim, mimari, yeni
medya ve sinema alanlarindaki
tiretimleri koleksiyonunda
toplamaktadir. Nejat Eczacibagt
tarafindan 1970’lerde kurulan
Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfrnin
(IKSV) énciiliigiinde kurulan
Istanbul Modern (IM), giiniimiizde
birgok alanda sergiye ev sahipligi
yapan bir miizecilik anlayis1 ile
hizmet vermektedir (Istanbul
Modern, 2021a).

Istanbul / Tiirkiye

Cagdas sanatcilar, yurt ici / yurt dist
ziyaretgiler ve ogrenciler

Sergilenen sanat eserleri, siirekli ve
stireli sergiler, egitim programlar,
sinema, kiitiiphane, magaza.
Persembe giinleri ticretsiz, diger
giinler ticretlidir.

Halkla iligkiler, web sitesi, sosyal
medya, okullar ile iletisim, kiosk, a¢tk
hava reklamcilig1.

2011 yilindan itibaren youtube

kanali tizerinden hedef kitlesine
ulagmaktadir. 2011 yilindan itibaren
1 milyon gériintiilenmeye sahiptir
(Istanbul Modern Sanat Miizesi,
2021).

Miize binasi ve online erigim.

The National Gallery
1824

Ingiliz hiikimeti, banker John Julius Angersteindan
36 tablo satin almast ile kurulan The National
Gallery’nin ilk eserleri bu tablolar olarak
degerlendirilmektedir. Giiniimiizde 2300den

fazla parganin oldugu bir koleksiyona sahiptir.
Paris’'teki Louvre Miizesi gibi miizelerin aksine, The
National Gallerry, bir Kraliyet ya da 6zel koleksiyon
tizerine kurulmamigtir. O zamanki yoneticisi

Sir Charles Lock Eastlake’in ¢abalari ve yapilan
bagislar miizenin koleksiyonunun tigte ikisini
olugturur (Gentili vd., 2000). Avrupadaki diger
ulusal galerilerle kargilastirildiginda kiigiik boyutta
bir koleksiyona sahip olmasina ragmen, 6nemli
pargalar1 toplayabilmesi ve Giottodan Cézannee
genis bir yelpazeyi kapsayabilmesi ile tinlenmistir.
Bir dénem, Avrupada kendi kalic1 koleksiyonunu
sergileyebilen birkag galeriden biriydi (Potterton &
Potterton, 1977).

Londra /Ingiltere

Cagdas sanatcilar, yurt ici / yurt dis1 ziyaretgiler ve
ogrenciler

Sergilenen sanat eserleri, stirekli ve siireli sergiler,
aragtirma merkezi, egitim programlars, etkinlikler,
magaza.

Ucretsizidir.

Halkla iligkiler, web sitesi, sosyal medya, okullar ile
iletigim, kiosk, a1k hava reklamcilig1.

2008 yilindan itibaren youtube kanali tizerinden
hedef kitlesine ulagmakta olup, 15 milyon kere
goriintillenmistir (National Gallery, 2021).

Miize binasi ve online erigim.
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isareti gibi basit sekiller kullanilarak,
ziyaretgilerin sanal tur igerisinde
rahat hareket etmelerine olanak
saglanmaktadir.

Bakis Agilar1  Sergilenen eserlere ait goriintd, Sergilenen eserlere ait goriinti, sanal tur icerisinde
sanal tur icerisinde farkli agillardan ~ farkli agilardan goriintiilenebilmektedir. Objeler
gorintiilenebilmektedir. Objeler 6ne, 6ne, saga, sola dondiiriilerek goriintiileri
saga, sola dondiiriilerek goriintiileri  aktarilabilmektedir. Ayrica her eserin yaninda
aktarilabilmektedir. Ayrica her eserin  bulunan bilgilendirme butonu ile eser hakkinda
yaninda bulunan bilgilendirme detaylar aktarilmaktadur.
butonu ile eser hakkinda detaylar
aktarilmaktadr.

Renkler Sanal tur icerisinde miize binasimin  Sanal tur igerisinde miize binasinin ve sergilenen
ve sergilenen eserlerin renkleri eserlerin renkleri orijinallerine uygundur.

= orijinallerine uygundur.
a Doku Sanal tur icerisinde miize binasinin  Sanal tur ierisinde miize binasinin ve sergilenen
£  Haritalan ve sergilenen eserlerin dokular, eserlerin dokulary, orjinlilerine uygun olarak
T% orjinlilerine uygun olarak verilebilmektedir.
&b verilebilmektedir.
i: 3 boyutlukesit ~ Sanal tur igerisinde sergilenen Sanal tur igerisinde sergilenen eserlerden 3
% animasyon eserlerden 3 boyutlu kesitler boyutlu kesitler alinarak gergege uygun sekilde
& alarak gercege uygun sekilde tasarlanmaktadir.
90 tasarlanriakia%ilr. e
% Yakinlagtirma  Sanal tur icerisinde yakinlagtirma Sanal tur igerisinde yakinlagtirma uzaklagtirma
" vedondiirme  uzaklagtirma animasyonlar: animasyonlari ile birlikte 360 derece dondiirme
animasyonlar1  kullamilmaktadir. Bu sebep ile miize ~ animasyonlar1 da kullanilmaktadir. Bu sayede miize
binasinin her katinda gezinme binast rahat bir bicimde gezilirken, sergilenen
durumu s6z konusudur. Ancak eserler de farkli agilardan gortilebilmektedir.
sergilenen eserlerde dondiirme
animasyonu bulunmamaktadir.
Basit Sekiller ~ Sanal tur icerisinde daire, ok, soru Sanal tur icerisinde daire, ok, soru isareti gibi

basit sekiller kullanilarak, ziyaretcilerin sanal
tur ierisinde rahat hareket etmelerine olanak
saglanmaktadir.

Bu galigmada ele alinan Istanbul Modern Sanat Miizesi ve The National Gallery miizeleri, destinasyon
pazarlamasi ve sanal gerceklik programlama dili temalarina gore betimsel analiz teknigine goére
degerlendirilmistir. Aragtirmanin temalarindan ilki olan destinasyon pazarlamasinin alt temalar
incelendiginde her iki miizenin hedef kitlesinin ¢agdas sanatcilar, yurt i¢i / yurt dis1 ziyaretgiler
ve dgrenciler oldugu gorillmektedir. Uriin alt temasinda her iki miizenin iiriin grubu; sergilenen
sanat eserleri, stirekli ve siireli sergiler, egitim programlari, sinema, kiitiiphane/arastirma merkezi ve
magaza hizmetlerinden olustugu goriilmektedir. Bu iiriin grubunda yer alan hizmetlerin, miizelerin
hedef kitleleri ile uyumlu oldugu sdylenebilir. Fiyatlandirma alt temasina bakildiginda Istanbul
Modern Sanat Miizesinin, {icretli olarak; The National Gallery’nin ise tcretsiz ziyaret edildigi
goriilmektedir. Ancak Istanbul Modern Sanat Miizesi'nin haftanin bir giinii ziyaretgilerini ticretsiz
agirladig belirlenmeketdir. Tutundurma temasinda yine her iki miizenin halkla iliskiler, web sitesi,
sosyal medya, okullar ile iletisim, kiosk, acik hava reklamcilig1 gibi tanitim araglarindan yararlandig:
gorillmektedir. Istanbul Modern’in tanitimlarinin “Istanbul Turizminin Yeni Cekim Alani: Cagdas
Sanat” slogani ile Istanbul’'un havaalanlari, vapur iskeleleri gibi 13 farkli lokasyonuna yerlestirilmek
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sureti ile gerceklestirildigi goriilmektedir (Istanbul Modern, 2021b). Bununla birlikte Istanbul
Modern Sanat Miizesi, 2011 yilindan itibaren youtube kanali tizerinden hedef kitlesine ulasmaktadir
ve 1 milyon goriintiilenmeye ulagmigtir (Istanbul Modern Sanat Miizesi, 2021). The National Gallery
ise 2008 yilindan itibaren youtube kanali tizerinden hizmet vermekte olup, kanalinda tarihgesi,
yeni koleksiyonlar, ¢cagdas sanatgilarin tanitimi gibi pek ¢ok videoya yer vermektedir. The National
Gallery’nin goriintiilenme sayisi ise 2008 yilindan itibaren 15 milyon olarak belirlenmistir (National
Gallery, 2021). National Gallery’nin de agik hava reklamciligini, hedef kitlesine ulasabilecegi birgok
lokasyonda kullandig1 gorillmektedir.

Bu ¢alismada arastirilan bir diger alt tema olan dagitim ise, dncelikli olarak miizelerin var oldugu
miize binalarindan yapilmaktadir. Ancak bununla birlikte, her iki miize i¢in de ¢evrim ici erigim
imkani saglanmakta olup her iki miizeye gerek web sitelerinden, gerek mobil uygulamalardan ya da

sanal turlar ariciligi ile erigim imkéani bulundugu gorillmektedir.

Bir diger tema olan sanal gerceklik programlama dili temasina gore Istanbul Modern Sanat Miizesi
ve The National Gallery bakis agilari, doku haritalari, 3 boyutlu kesit animasyonlar, yakinlagtirma
ve dondiirme gibi animasyonlar ve basit sekiller olmak tizere bes kritere gore degerlendirilmektedir.
Bu kriterlere gore her iki miizenin de bakis acilar1 benzer teknik ile gerceklestirilmistir. Sergilenen
eserlere ait gorlinti, sanal tur icerisinde farkli agilardan goériintiilenebilmektedir. Objeler 6ne, saga,
sola dondiiriilerek goriintiileri aktarilabilmektedir. Ayrica her eserin yaninda bulunan bilgilendirme
butonu ile eser hakkinda detaylar ziyaretcilere aktarilmaktadir. Bununla birlikte Istanbul Modern
Miizesine ait sanal turda bazi eserlerde Tiirke ve Ingilizce dillerinde eser bilgileri sesli olarak
verilmektedir. The National Galleryde ise tiim eserlerde bilgiler, Ingilizce dilinde sesli olarak
verilmektedir. Her iki miizenin sanal turlar1 igerisinde miize binalarinin ve sergilenen eserlerin

renkleri orijinallerine uygun olarak gelistirilmistir.

Bir diger alt tema olan 3 boyutlu kesit animasyonlar1 agisindan bakildiginda her iki miizede sanal
tur igerisinde sergilenen eserlerden 3 boyutlu kesitler alinarak gergege uygun sekilde tasarlandig:
gorillmektedir. Miize binasinda 3 boyutlu kesit animasyonundan yararlanildig1 i¢in rahat bir gezinti
yapilabilirken, tiim eserlerin de 3 boyutlu kesit animasyonu ile tasarlandig1 izlenmektedir. Bu
durum ise ziyaretcilerin “ordaymislik hissini” daha ¢ok yasadiklarini ortaya koymaktadir. Ozellikle
COVID-19 pandemisinin tam kapanma getirdigi donemlerde ziyaretgilerin kendilerini sanal tur ile

izledikleri miizelerde ya da destinasyonlarda hissetmesi olduk¢a 6nemli olarak degerlendirilmektedir.

Yakinlagtirma ve dondiirme animasyonlar1 degerlendirildiginde her iki miizenin sanal turunda bu
animasyonlarin kullanildig1 goriilmektedir. Ancak Istanbul Modernde déndiirme animasyonlarinin
genellikle miize binasi i¢indeki gezintide kullanildig1 goriiliirken, The National Galleryde miize
binasindaki gezinti ile birlikte tiim eserlerde kullanildig1 gorillmektedir. Bu animasyonlar eserlerin
daha iyi bir bi¢imde incelenmesine olanak saglamaktadir. Yakinlagtirma animasyonu ise her iki

miizede de kullanilarak, ziyaretgilerin kullanimina sunulmustur.
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Her iki miize, basit sekiller agisindan karsilastirildiginda her ikisinde de daire, ok, soru isareti gibi
temel sekillerin kullanildig1 ve ziyaretgilerin, sanal turda daha iyi bir deneyim elde etmesine olanak
sagladigini s6ylemek miimkiindiir.

COVID-19 pandemi déneminde miizelerin ve destinasyonlarin ziyaretlerinin sanal turlar seklinde
gergeklestirilmesi, miize ve destinasyonlarin tanitimini saglarken, ziyaretgilerin yeni aktivitede
bulunma motivasyonlarini artirmaktadir. Ancak burada 6nemli olan bir diger unsur ise sanal turlarin
ziyaretci beklentilerine uygun gerceklesmis olmasidir. Elbette ki ziyaretcilerin sanal turlardan farklh
farkli beklentileri olsa da en basta miizelerdeki eserleri aslina uygun olarak gorebilme beklentisi
olacag1 éngoriimlenmektedir. Sanal turlar, bu beklentiyi ne kadar fazla karsilayabiliyor ise o kadar
basarili olabilecektir. Yapilan bu ¢aliymada miizelerin sanal tur uygulamalarinin, eserlerine aslina
uygun bir sekilde incelenebildigi ve destinasyon pazarlamas: stratejisi agisindan her iki miizede de
benzer 6zellikler oldugu gorillmektedir.

5. Sonug ve Tartisma

Bu caligmada yurt ici ve yurt disinda faaliyet gosteren miizelerin sanal tur uygulamalarinin,
destinasyon pazarlama stratejisi ve sanal programlama dili temalarina gore farkli olup olmadiginin

belirlenmesi amaglanmaktadir.

COVID-19 Pandemisi ile birlikte ortaya ¢ikan hizli déniisiim pek ¢ok sektorii etkiledigi gibi turizm
alanini da etkilemektedir. Ozellikle destinasyonlarin tanitimi ve pek ¢ok yere diizenlenebilen
seyahatler bu siirecte olduk¢a zarar gormiistiir. Tam kapanma gibi siireclerde gerek tiiketicilerin
evlerinde eglenceli zaman gecirebilmesi gerekse ¢esitli kurum ve kuruluslarin tanitiminin saglanma
ihtiyac1 beraberinde “sanal tur” uygulamasmnin dogmasina neden olmustur. Ozellikle destinasyon
pazarlamas: ve miizecilik alanlarinda gergeklestirilen sanal turlar birgok destinasyona ve miizeye
uzaktan da olsa ziyaret¢i cekmeyi basarmistir. COVID-19’un hayatimiza getirdigi bu hizli degisimin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikan sanal tur uygulamalar1 gerek diinyada gerekse tilkemizde ivedilikle
ziyaretgilerin begenisine sunulmustur. Elbette ki birgok kurum ve kurulusun sanal tur uygulamalari,
birbirinden farkli olugu gibi miizelerin de sanal tur uygulamalarinin farkli oldugu goériilmektedir.

Miizecilik alaninda COVID-19 Pandemisinde 6zellikle tam kapanma doneminde 6nemli olgiide
ziyaretgi gekebilen sanal tur uygulamalari, birgok agidan turistleri cezbedebilmeyi basarmaktadir.
Ozellikle sergilenen eserlerin orijinallerine uygun olarak aktarilabilmesi, miizede geziyormus hissi
uyandirilabilmesi, eserler hakkinda bilgilerin aktarilabilmesi gibi 6zellikler, ziyaretciler tarafindan
olduk¢a 6nemsenmektedir. Bu gerekceler ile bu ¢aliymada miizelerin sanal tur uygulamalari,
destinasyon pazarlama stratejisi ve sanal gerceklik programlama dili temalarina gore betimsel analiz
teknigi ile incelenmistir.

Istanbul Modern Sanat Miizesi ve The National Gallery iizerinde gerceklestirilen aragtirmada
destinasyon pazarlama stratejisine gore hedef kitle, tirtin, dagitim alt temalarinda bir farklilik
olmadig1 goriilmekte olup; fiyatlandirma alt temasinda The National Gallery iicretsizken, Istanbul

243



Nevin KARABIYIK YERDEN « Mert UYDACI

Modern Sanat Miizesinin haftanin bir giinii disinda ticretli olarak ziyaretcilerini kabul ettigi
goriilmektedir. Tutundurma agisindan degerlendirildiginde ise her iki miizenin de benzer araglari
kullandiy, siirekli ve siireli iletisim kampanyalar ile hedef kitlesine ulasmaya ¢alistig1 goriilmektedir.
Ancak The National Gallery'nin, sosyal medyay1, Istanbul Moderne gore daha énce kullanmaya
baglamasi, sosyal medya kanallarinda daha fazla izlenmesine sebep olmusken, bilinilirliginin
yikseldigini soylemek miimkiindiir. The National Gallerynin youtube kanalinin 15 milyon kere,
Istanbul Modern Miizesi'nin ise 1 milyon kere gériintilenmesi, The National Gallerynin sosyal

medyadaki basarisini ortaya koymaktadir.

Bir diger tema olan sanal ger¢eklik programlama diline gore ise her iki miizede de alt temalara
gore kiigiik farkliliklarin oldugu tespit edilmektedir. Bakis acilar1 kriterine gore her iki miizede de
sergilenen eserlere ait goriintiiler, farkli agilardan goriintiilenebilmektedir. Sanal tur icerisinde miize
binasinin ve sergilenen eserlerin renklerinin ve dokularinin orijinallerine uygun olarak tasarlandig1
goriilmektedir. Sanal tur igerisinde sergilenen eserlerden 3 boyutlu kesitler alinarak gergege uygun
sekilde tasarlandigi, her iki miizenin sanal turunda yakinlastirma, uzaklastirma ve dondiirme
animasyonlarinin kullanildigi, ancak Istanbul Modern Sanat Miizesinde sergilenen eserlerde
dondiirme animasyonlarinin kullanilmadigi, sadece miize binasi gezilirken bu animasyonlarin
hepsinden yararlanildigi, The National Galleryde ise sergilenen eserlerde dondiirme animasyonlari

da dahil tiim animasyonlardan yararlanildig gortalmektedir.

COVID-19 Pandemi Doneminde destinasyon pazarlamas:t agisindan miizelerin sanal tur
uygulamalarinin aragtirildigi bu calismada Istanbul Modern Sanat Miizesi ve The National Gallery’ye
ait sanal turlar destinasyon pazarlama stratejisi ve sanal gerceklik programlama dili temalarina gore
incelenmistir. Her iki miizeye ait sanal tur uygulamalarinin bakis agilari, renkler, doku haritalari, 3
boyutlu kesit animasyon, yakinlastirma ve dondiirme animasyonlari ile basit sekiller alt temalarina
gore benzer olarak tasarlandifi, gercege ve orijinalliklerine uygun olarak ziyaretcilere aktarildig:
sonucuna varilmaktadir. Bununla birlikte her iki miizenin de gerek sanal tur uygulamalarinin
gerekse destinasyon pazarlama stratejileri alt temalarmin benzer oldugu belirlenmistir. Ancak The
National Gallery’nin, Istanbul Modern Sanat Miizesine gére sosyal medyay1 daha etkin kullandig1
goriilmektedir. Sonug olarak Istanbul Modern Sanat Miizesi, The National Gallry'ye gére gok
daha yakin bir zamanda kurulmasina ragmen, destinasyon pazarlama stratejisi ve sanal gergeklik
programlama dili alt temalarina gore benzerlik gostermektedir. Her iki miizede gerek sanal tur

uygulamalar ile gerekse destinasyon pazarlama stratejisi ile cazibe noktas: olmaktadir.

Gelecek aragtirmalarda farkli miizelerin dahil edildigi, ziyaretci beklentilerinin ve memnuniyetlerinin

ol¢iildiigii nicel aragtirmalarin yapilmasinin faydali olacag: diistintilmektedir.
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Yazar Katkis1
KATKI ORANI ACIKLAMA KATKIDA BULUNANLAR
. . .. Nevin KARABIYIK
Fikir veya Kavram Aragtirma ﬁlkntm veyl;i hipotezini YERDEN
olusurma Mert UYDACI
Nevin KARABIYIK
Literatiir Taramasi Caligma i¢in gerekli literatiirii taramak YERDEN
Mert UYDACI
Caligmanin yontemini, 6lgegini ve Nevin KARABIYIK
Aragtirma Tasarimi 3 deserzlini tasarla’mai 5 YERDEN
Mert UYDACI
o .. Nevin KARABIYIK
Veri Toplama ve Isleme Verileri toprlama;lf, rcriluienlemek ve YERDEN
sporene Mert UYDACI
Bulgularin degerlendirilmesinde ve Nevin KARABIYIK
Tartisma ve Yorum landiriimasinda sorumluluk almak YERDEN
sontg Mert UYDACI

Cikar Catismasi

Calismada yazarlar arasinda ¢ikar ¢atismasi yoktur.

Finansal Destek

Bu ¢aligma i¢in herhangi bir kurumdan destek alinmamugtr.
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