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OZET

Odaklanma, dalip gitme, 6z-biling kaybi, zaman mefhumunu yitirme ve mutluluk ile ta-
nimlanan bir zihinsel durum olan akis, ayni zamanda bireylerin miize ziyaretleri sirasinda
yasadiklar1 psikolojik durumu da yansitmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, akis teorisinin,
miize ziyareti deneyimini agiklamak i¢in nasil kullanilabilecegini tartismak, arastirma 6ne-
rileri gelistirmek ve miize yoneticilerine dnerilerde bulunmaktir. Miize ziyareti deneyimi
kapsaminda akis, dikkatin yogunlagsmasi, zamanin déniisiimii, 6z biling kayb1 ve mutlu-
luk faktorlerinden olusan yiiksek diizeyde bir yap1 olarak kavramsallastirilmistir. Akisin
onciilii, deneyimin igerdigi giicliikler ile ziyaretcinin yetkinlikleri arasindaki dengedir.
Modele gore akisin, yasattigi olumlu duygular ve miize ziyareti deneyiminden beklentileri
karsilamasi nedeniyle ziyaret¢i memnuniyeti {izerinde olumlu etkisinin olmasi, bu mem-
nuniyetin ise tekrar ziyaret etme ve miize ziyaretini bagkalarina énerme niyeti ile sonug-
lanmasi1 beklenmektedir. Model, akisin kiiltiir/sanat organizasyonlarinin kontrolii altinda
olabilecegini, diger bir deyisle, bu organizasyonlarin giiglitk ve yetkinlikler arasindaki
dengeyi yoneterek ziyaretgiler i¢in akis deneyimi yaratabilecegini ve bu deneyimi zengin-
lestirebilecegini 6ne siirmektedir. Bu anlamda, 6zellikle miizelerin pazara sunduklar1 de-
neyimlerin tasarimi ve ziyaretgi egitimi konularinda miize yoneticilerine yonelik ¢ikarim-
lar yapilmaistir.
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A CONCEPTUAL MODEL AND RESEARCH PROPOSITIONS ON THE
APPLICABILITY OF THE FLOW THEORY TO MUSEUM VISITS

ABSTRACT

Flow, which is a state of mind characterized by concentration, immersion, loss of self-con-
sciousness, time distortion, and enjoyment, represents the psychological state of individu-
als when they visit museums. The purpose of this study is to discuss how flow theory
could be used to explain the experience of museum visits, develop research propositions
and address managerial implications. Within the context of museum visit experience, flow
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is conceptualized as a higher order construct consisting of focused attention, transfor-
mation of time, loss of self-consciousness, and enjoyment. The antecedent of flow is set as
the balance between the challenges involved in the experience and skills of the visitor.
Based on the model, flow - because of the positive affects involved in it as well as its capa-
bility to meet the expectations of visitors from a museum visit experience- is expected to
have a positive influence on visitor satisfaction, which, in turn, is expected to result in
intention to revisit and intention to recommend. The model implies that flow could be
under control of culture/arts organizations, i.e. it could be produced and enhanced by
these organizations by managing the balance between challenges of the experience and
skills needed to meet these challenges. In this sense, managerial implications are addressed
concerning the design of museum experiences and visitor education.

Keywords: Flow theory, museum, cultural consumption, arts consumption, visitor satis-
faction

1. Giris

Pazarlamanin yalnizca kar amacli kurumlar ile sinirli olmadigini, degisimin ol-
dugu her alanda gecerli oldugunu ifade eden pazarlamanin genisletilmesi kav-
rami (Kotler ve Levy, 1969:10), son otuz yildir hem akademide hem de uygula-
mada genis yanki bulmustur. Bu yaklasima gore, kiiltiir/sanat kurumlari ile kiil-
tiir/sanat iirtinlerinin tiiketicileri (izleyici/ziyaretci) arasindaki iliski, degerin de-
gisimine dayalidir. Bu iliskide, kiiltiir/sanat kurumu, misyonunu gerceklestirmek
i¢in zaman harcamakta ve finansal kaynak yatirimi yapmakta, tiiketici ise s6z ko-
nusu kurumlara zaman ve finansal kaynak ayirmakta ve bu kurumlarla duygusal
baglar kurmaktadir (Rentschler Radbourne, Carr ve Richard, 2002:124). Bu du-
rumda, kiiltiir/sanat tiiketicisinin davranmisini aragtirmak ve anlamak, daha du-
yarli pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini saglayacak ve ziyaretci/izleyici
memnuniyetini arttiracaktir (Baumgarth, 2009:40; Chan ve Yeoh, 2010:21; Col-
bert, 2003:35; Cole, 2008:178; Gainer ve Padanyi, 2002:183; Scollen, 2009:4; Sheng
ve Chen, 2012:53).

Pazarlamanin genisletilmesi kavraminin yayginlasmasi ve benimsenmesiyle,
kiiltiir/sanat tiiketimi alaninda yapilan akademik ¢aligmalarin sayist artmistir.
Uygulamada ise, tiim kiiltiir/sanat kurumlar1 gibi, miizeler de bu degisimden et-
kilenmistir. Ik olarak, 6zellikle gelismis tilkelerde, miizelerin fon tedariki (6rn.
bagislar) icin rekabet ettikleri ve tipki kar amacli isletmeler gibi, pazarlama kav-
ramlarin1 ve araglarini kullandiklar1 goriilmektedir (McLean, 1994:196; Hill,
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O’Sullivan, O’Sullivan, 2008:4; Todd ve Lawson, 2001:269). Ikincisi, miizeler, pa-
zardaki konumlarinda bir degisiklik oldugunu fark etmekte ve yalnizca diger
miizelerle degil, tiim bos zaman/eglence pazarinda faaliyet gosteren kurumlarla
rekabet ettiklerini anlamaktadir (6rnegin; Burton Louviere, Young, 2009:22;
Chhabra, 2008:428; Guintcheva ve Passebois, 2009:4). Bu durumda, tipki isletme-
ler gibi bu kurumlar i¢in de ziyaret¢i memnuniyeti, ziyaretcinin miizeyi tekrar
ziyaret etme niyeti, hediyelik esya magazasindan aligveris yapma davranis: ve
miizeyi tavsiye etme egilimi varliklarimni siirdiirmek i¢in 6nem tasimaktadir (6r-
negin; Harrison ve Shaw, 2004:23). Ucilinciisii, miizelerin kendilerini bos za-
man/eglence pazarinda konumlandirmalar: nedeniyle, tarihi eserlerin donem
kostiimleriyle anlatilmasi, dinozorlarla ilgili canlandirma yapilmasi gibi deneyim
pazarlamast yaklasimlarmi sik sik uyguladiklart goriilmektedir (Chhabra,
2008:431; Collin-Lachaud ve Passebois, 2008:64). Yani son yillarda, geleneksel rol-
leri, tarihi ve kiiltiirel eserler ile sanat eserlerini toplamak, korumak ve tiiketicile-
rin bunlara erisimini saglamak olan miizeler, artik miize ziyaretinin egitici ve eg-
lendirici bir deneyim olmasi i¢in de ¢aba harcamaktadir (Chhabra, 2008:431; De-
bendetti, Caro, Krebs, 2009:47; Muskat, Zehrer, Johns, 2013:55).

Miizeler, pazara deneyimler sunmaktadir (Coffee, 2007:377; Conway ve Le-
ighton, 2012:37). Deneyim sirasinda bireylerin psikolojisini agiklayan kavramlar-
dan biri de akistir. Akis, bir bireyin, yasadig1 bir deneyimin igine biitiiniiyle dalip
gitmesini ifade etmektedir (Csikszentmihalyi, 1990:58). Akis teorisi, 1970’lerin ba-
sindan itibaren once psikolojide, daha sonra da egitim (6rnegin; Choi, Kim, Kim,
2007), is yasam1 (0rnegin; Ceja ve Navarro, 2011) ve elektronik ortam (6rnegin;
Novak, Hofman, Yung, 2000) gibi alanlarda bireylerin deneyimlerini a¢iklamak
i¢in yaygin olarak kullanilmistir. Sanatin amacinin akis yaratmak olarak belirtil-
mesine karsin (Csikszentmihalyi, 1990:72), yazinda kiiltiir/sanat tiiketicisinin de-
neyimini ac¢iklamak i¢in akis teorisinin kullanimi kisith kalmistir (6rnegin; Caru
ve Cova, 2005; Goulding, 2000) ve arastirmacilar daha ¢ok sanat1 tiiketen degil
icra eden kisilerin akis deneyimlerine odaklanmistir (6rnegin; Martin ve Jackson,
2008). Ancak yazinda, sinirli sayida da olsa, miize ziyareti deneyiminde yasanan
duygusal durumun da akisa karsilik gelebilecegine dair bulgular vardir (6rnegin;
Goulding, 2000:270; Joy ve Sherry, 2003:278; McIntyre, 2009:165).

Bu calismanin amaci, akis teorisinin miize ziyareti deneyimine nasil uygulanaca-
g1ina dair bir kavramsal model gelistirmek ve arastirma onerileri sunmaktir. Ca-
lismada temel olarak, miize ziyaretgilerinin akis deneyimi, bu deneyimin 6nciil-
leri ve sonuglari tizerine odaklanilmaktadir. Calisma dort bolimden olusmakta-
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dir. Tk boliimde, miize ziyareti deneyimi ile ilgili yazin taramasina yer verilmig-
tir. Ikinci boliimde, calismanin teorik temelini olusturan akis teorisi hakkinda
bilgi verilmistir. Uciincii boliimde, akis teorisinin miize ziyaretcilerinin deneyim-
lerini agiklamak tizere nasil kullanilabilecegini iceren kavramsal model ortaya
konmus ve arastirma Onerileri gelistirilmistir. Son boliimde de sonuglar tartisil-
mis, miize yoneticilerine ve arastirmacilara yonelik 6neriler sunulmustur.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Miize Ziyareti Deneyimi

Holbrook ve Hirschman’in 1982 yilinda klasik makalesiyle pazarlama literatii-
riine giren ve tiiketimin “sembolik anlamlar, hazci sonuglar ve estetik ol¢iitler”
icerebilecegini One siiren deneyimsel tiiketim yaklasimi, pazarlama alaninda,
hem akademide ve hem de uygulamada énemli yer bulmustur. Ancak, arastir-
macilar bu kavramin tanimi tizerinde tam bir fikir birligine varamadiklar1 gibi,
akademisyenlerin ve uygulamacilarin deneyimsel tiiketime yaklasimlar: arasin-
daki fark da gittik¢e acilmaktadir (Tynan ve McKechnie, 2009:501). Bu nedenle,
deneyimin tanimindan ¢ok, hangi kavramlar icerdiginden s6z etmek yerinde
olacaktir. Eylem olarak deneyim, 6grenilmis tutumlara yol acan bir 6grenme sii-
recini; durum olarak ise yeniligi, tahmin edilemeyen sonuglari, benzersiz etkin-
likleri ifade etmektedir (Palmer, 2010:196). Tiiketiciler, deneyimsel yonii olan
iriin ve hizmetleri, mutluluk, korku, nege, heyecan gibi degisik duygular1 yasa-
mak ve eglence ve fantazi ihtiyaglarini karsilamak icin satin almaktadir (Holb-
rook ve Hirschmann, 1982:132). Tiiketim, bir 6znenin bir nesneyle (iiriin, etkinlik)
belirli bir baglamda etkilesiminden kaynaklanan bir deneyim olarak goriilmek-
tedir (Addis, 2005:730). Deneyimler, pazara sunulmaktan ziyade “sahnelen-
mekte”, tiiketicilerle birlikte yaratilmakta ve tiiketicilerin hafizalarinda hos anilar
birakmay1 amaglamaktadir (Pine ve Gilmore, 1998:98).

Deneyimi olusturan boyutlar, cesitli baglamlarda farkli yazarlar tarafindan degi-
sik sekilde siniflandirilmigtir. Bu siniflandirmalarin bir béliimiinde, bir iirtin ola-
rak yalnizca deneyimin kendisine odaklanilmis ve deneyim, “6z {iriin/deneyim
ve genisletilmis {iriin/deneyim” olarak siniflandirilmistir (6rnegin; Scheff-Berns-
tein, 2007:90; Hume, 2011:76). Crnegin, miizelerde 6z tirlin (miizeden elde edil-
mek istenen fayda), objeler, koleksiyonlar, sergiler iken (Kotler ve Kotler,
2000:276-280), genisletilmis {iriin kapsaminda, miize binasi, dekorasyon, bilgi
brosiirleri, miize haritalari, yer/yon gosterici igsaretler, vestiyer, bilgi veren elekt-
ronik araglar, miizede verilen egitimler, hediyelik esya magazasi, kafe/restoran,
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tuvaletler, engelli ziyaretgiler icin 6zel hizmetler, bilet ticreti 6deme secenekleri
ve personelin nezaketi sayilabilir (Gilmore ve Rentschler, 2002:749; Kirchberg,
2000:36).* Diger siniflandirmalarda ise, deneyimin bir siire¢ oldugu ve deneyi-
min, oncesindeki ve sonrasindaki asamalar: da igerdigi goriisii benimsenmistir.
Bu smiflandirmalar genellikle, “deneyim 6ncesi/ deneyim/ deneyim sonras1” bi-
cimindedir (6rnegin; Tynan ve McKechnie, 2009). flk asamada, tiiketici, nasil bir
deneyim yasayacagimi hayal etmekte, deneyimle ilgili arastirma ve plan yap-
makta ve deneyim i¢in bir biit¢e hazirlamaktadir. Deneyim sirasinda tiiketiciler
belirli kaynaklardan deger elde etmektedirler. Bu degerin kaynagi, duyular, duy-
gular, faydalar, iligkiler, toplum, bilgi, yenilik/siirpriz ve titopyalar olabilir. De-
neyimin tiiketici agisindan sonuglari, mutluluk, eglence, 6grenme, beceri edinme,
nostalji, diis kurma ve deneyimin misyonerligini yapma olabilir (Tynan ve
McKechnie, 2009:509). Miize deneyiminde bu asamalar, ziyaret 6ncesi (6rnegin;
beklentiler, zihinsel durum, sosyal altyapi), ziyaret (6rnegin deneyim, zevk) ve
ziyaret sonrasi (Ornegin; memnuniyet, 6grenme, goneng) olarak sayilabilir
(Kirchberg ve Trondle, 2012:447).

Miize ziyareti 6ncesinde degisik giidiilerden ve beklentilerden sz edilebilir. Te-
mel olarak, tiiketiciler miizeleri kiiltiirel zenginlesme ve eglence giidiileriyle zi-
yaret etmektedirler. Bunlardan ilki, kiiltiirel objelerle veya sanat eserleriyle kisi-
sel bir deneyimi ifade ederken, ikincisi, aileyle veya arkadaslarla paylasilan bir
bos zaman etkinligine karsilik gelmektedir (Debendetti, 2003:52). Tiiketicilerin
miize ziyaretinden beklentileri ise, kiiltiirel zenginlesme/ bilgi edinme, basar1
elde etme (Orn. ¢ocuklarina yeni bir sey 6gretmek), diger ziyaretgilerle iligki
kurma, arkadas grubu icinde kiiltiirel agidan iistiin goriinme, eglence, kagis, geg-
misle ilgilenme olarak sayilabilir (Guintcheva ve Passebois, 2009:12; Sheng ve
Chen, 2012; Thyne, 2001).

Miizeler, ziyaretcilerin basta gorme olmak {izere duyularina hitap eden unsurlar-
dan olusmakta (Mottner, 2007:147) ve iletisim ve etkilesimin hakim oldugu dene-
yimler yasatmaktadir (Jeong ve Lee, 2006:963). Miizeler, ziyaretcilerin nadir bu-
lunan eserlerin veya objelerin gergegini gordiigii mekanlardir (Packer, 2008:42;
Pekarik ve Schreiber, 2012:490; Pekarik, Doering, Karns, 1999:155). Gorme ile bag-
layan bir deneyim, kimi zaman dokunma, koklama ve tat alma duyularini da ha-
rekete gecirebilmektedir (Joy ve Sherry, 2003:278). Ornegin, bir tabloda yer alan
bahar cigeklerinin kokusunu duyumsamak (Joy ve Sherry, 2003:278) ya da meyve
tabaginda resmedilmis {iziimlerin tadini agizda hissetmek gibi deneyimler bazi
ziyaretgiler i¢cin miimkiin olabilmektedir. Duyular, bazen teknoloji yardimiyla da
harekete gecirilebilmektedir (Mencarelli, Marteaux ve Pulh, 2010:338). Ornegin,
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ii¢ boyutlu efektler ve 6zel ses sistemleri ile ziyaret¢i deneyiminin zenginlestiril-
digi miizeler bulunmaktadir (Collin-Lachaud ve Passebois, 2008:60) Ziyaretciyi
izleyici konumundan ¢ikaran; gérme, isitme ve hareket gibi duyularin yogun ol-
dugu miize aktiviteleri, ziyareti unutulmaz kilmaktadir (Kotler ve Kotler, 2000:
276; Mottner, 2007:147).

Miize ziyareti deneyimi, ayn1 zamanda hayret, kesfetme, esin, gurur, merak gibi
duygular da yasatmaktadir (Pekarik ve Schreiber, 2012:490). Bu ziyaretler, geg-
misgle, kiiltiirel mirasla, sanat eserleriyle veya eseri yaratan sanatgiyla duygusal
baglar kurmak anlamina gelmektedir (Chan, 2009:176; Pekarik ve Schreiber,
2012:490; Roberson, 2011:75). Ornegin, kimi ziyaretgiler, simdiki zamanda ken-
dini yabanct hissetmekte, anlami ge¢cmiste aramakta, ge¢misi sanat ve mimari agi-
sindan bugiinden tistiin gormektedir (Goulding, 1999:656-659; 2001:575-576). De-
neyim, ayni zamanda sosyal yonleri de barindirmaktadir ve aileyle veya arkadas-
larla zaman gegirmek veya ¢ocuklarin yeni bir seyler 6grenmesini izlemek anla-
mina da gelmektedir (Pekarik ve Schreiber, 2012:490). Miize deneyimi sirasinda
ziyaretgiler bilgi acisindan bir zenginlesme yasamakta ve sergilenen eserlerle il-
gili dagarciklarin gelistirmektedirler. Ayrica, yanlarinda olan aile bireyleri, arka-
daslar1 veya miize ¢alisanlari ile goriis alisverisinde de bulunmaktadirlar (Packer,
2008:44; Pekarik ve Schreiber, 2012:490).

Miize deneyiminin sonuglar1 mevcut literatiirde, deneyimden elde edilen yarar-
lar ve memnuniyet kapsaminda incelenmistir. Bu deneyimden elde edilen yarar-
lar arasinda genel olarak bilgi edinme, kisisel gelisim, tarihi ve kiiltiir(i anlama
yer almaktadir (Chan, 2009:182; Chronis, 2005:215-219; Packer, 2008:46-47; Rober-
son, 2011:76). Memnuniyet, bu ¢alismalarda, genellikle beklentilerin karsilanma-
sinin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bigne vd., 2008:309) ve hem 6z
iirtin hem de onu ¢evreleyen genisletilmis iiriiniin tatmin edici olmasiyla ilgilidir
(Hume, 2011:76) ancak 6z tiriin memnuniyetin temel onctiilii olarak goriilmekte-
dir (Harrison ve Shaw, 2004:27).

2.2. Akis Teorisi

Akis, optimal/en iyi deneyim sirasinda yasanan psikolojik durum olarak tanim-
lanmaktadir. Akis, bireyin amaglarini gerceklestirmek icin, dikkatini biitiintiyle
yasadig1 deneyime vermesini ve bu deneyimden mutluluk duymasin ifade et-
mektedir (Csikszentmihalyi, 1990:46). Akis yasayan birey, bir deneyimin i¢inde
kaybolup gitmekte ve yasadigi deneyim disinda hicbir sey diisiinmemektedir
(Alba ve Williams, 2013:9). Arastirmalar, akisin, 6zellikle spor yaparken, sanat
icra ederken veya hobilerle ugrasirken yasandigini ortaya koymaktadir (6rnegin;
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Bakker, Oerlemans, Demerouti, Slot ve Ali, 2011:448). Akis yasayan bireyler, bu
sirada asagidaki dokuz boyutun en az birinin varhigindan soz etmislerdir (Csiks-
zentmihalyi, 1990:45):

Giigliik-yetkinlik dengesi: Bireyin sahip oldugu yetkinlikler ile gerceklestirdigi faa-
liyetin giigliikleri arasindaki dengeyi ifade etmektedir. Bu iki faktor arasindaki
dengeye bagl olarak bireyler, dort zihinsel durumdan birini yasamaktadir: (1)
Kaygy; faaliyetin igerdigi giigliikler, bireyin yetkinliklerini asmaktadir, birey bu
gorevi yerine getiremeyecegi icin kaygi duymaktadir; (2) Can sikintisi; faaliyetin
icerdigi giicliikler, bireyin yetkinliklerinin ¢ok altindadir; (3) Akis; faaliyetin iger-
digi giicliikler fazladir, ancak birey bu giigliiklerin iistesinden gelebilecek yetkin-
liklere sahiptir; ve (4) flgisizlik; faaliyet cok az giigliik icermektedir ve bireyin yet-
kinlikleri de diisiiktiir. Bu siniflamaya gore akis, ancak faaliyetin icerdigi giigliik-
ler ve bireyin yetkinlikleri yeterince yiiksek ise yasanmaktadir (Csikszentmihalyi,
1990:49).

Dikkatin yogunlasmasi: Akis yasayan birey, tiim dikkatini yasadig1 deneyime ver-
mektedir ve yasamin tiim olumsuz yOnlerini unutmaktadir. Bu durumda zihni,
yalnizca yasadigt deneyimle ilgili olan bilgilere aciktir (Csikszentmihalyi,
1990:58). Dikkatin yogunlagsmasinin spor (McGinnis, Gentry ve Gaove, 2008:78),
internet aligverisi (Koufaris, 2002:213) gibi deneyimsel tiiketimin cesitli alanla-
rinda akisi olusturan faktorlerden biri oldugu goriilmektedir.

Actkga belirlenmis hedefler ve aninda geribildirim: Akis yasanmasina yol acan dene-
yimlerde, hedefler bastan agikga bellidir ve aninda geribildirim alinmaktadir. Bi-
reyler, en basta neyi basarmalar1 gerektigini bilmektedir. Geri bildirim ise, psiko-
lojik enerjinin harcandig bir isin basarili olup olmadig1 gostermektedir ve bu da
geri bildirimi bireyin goziinde degerli kilmaktadir (Csikszentmihalyi, 1990:55).
Hedeflerin agik¢a belirlenmis olmasi ve geribildirim, ozellikle is yasami ve 6g-
renme gibi alanlar i¢in uygun goriinse de, tiiketicilerin internet kullaniminda da
bu faktoriin akisa yol a¢tig1 goriilmektedir (6rnegin; Chen, 2006:230).

Eylem ve farkindaligin birlesmesi: Akis yasayan birey, dikkatini yasadigi deneyime
Oylesine vermektedir ki, bir siire sonra i¢inde bulundugu faaliyetten ayrilamaz
hale gelmekte, yasadig1 deneyimle biitiinlesmekte ve faaliyet neredeyse otomatik
hale gelmektedir (Csikszentmihalyi, 1990:53). Tiiketim alanindaki ¢alismalara ba-
kildiginda, internet alisverisi (Guo ve Poole, 2009:376), bilgisayar (Pilke, 2004:353)
ve internet kullaniminda (Rettie, 2001:109) eylem ve farkindaligin birlesmesi aki-
sin boyutlarindan birini olusturmaktadir.
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Kontrol duygusu: Akis yasayan birey, kontroliinii kaybetme korkusu yasamamak-
tadir, ¢linkii i¢inde bulundugu faaliyetin icerdigi riskleri en aza indirebilecegini
bilmektedir (Csikszentmihalyi, 1990:59). Bu durum, giigliik-yetkinlik dengesi
kavramiyla da yakindan ilgilidir. Birey, eger yetkinliklerinin faaliyetin icerdigi
glicliikleri asmasina yetecegini biliyorsa kontrol duygusuna da sahip olacaktir.
Akag, tiikketim alaninda kavramsallagtirilirken 6zellikle internet kullaniminda,
kontrol duygusunun akisin boyutlardan birini olusturdugu goriilmektedir (Hsu
ve Lu, 2004:857; Nel, Niekerk, Berthon ve Davies, 1999:113).

Oz-biling kaybi: Akis halinde bireyler, kendi benlikleriyle ilgilenmemektedirler,
bagkalarinin onlar hakkinda ne diisiind{igii de 6nemli degildir (Csikszentmi-
halyi, 1990:62). Oz-biling kaybi, internet kullanimi (Chen, 2006:230) ve bilgisayar
kullanimu (Pilke, 2004:353) gibi baglamlarda akisin boyutu olarak kullanilmistir.

Zamammn doniisiimii: Akis yasayan bireyler, bu sirada zamanin genellikle oldugun-
dan ¢ok daha hizli, nadiren de daha yavas gectigini belirtmektedirler (Csikszent-
mihalyi, 1990:66). Zamanin doniisimiiniin, internet kullanimi (Chen, 2006:230),
internet alisverisi (Guo ve Poole, 2009:376) ve internet sitesinde arastirma (Skad-
berg ve Kimmel, 2004:412) gibi baglamlarda bir akis boyutu olarak kullanildig:
goriilmektedir.

Deneyimin amacinin deneyimin kendisi olmasi: Yunanca “auto telios” (autotelic) ifa-
desinden gelen bu kavram, deneyimin amacinin deneyimin kendisi oldugunu
ifade etmektedir. Bir baska ifadeyle kisi, enerjisini bir faaliyete bir yarar bekleme-
den harcamaktadir; tam tersine bu deneyim, 6diiliin kendisidir (Csikszentmi-
halyi, 1990:67).

Mutluluk: Akis yasayan bireyler, mutlu olduklarini ifade etmektedir. Burada mut-
luluk ve haz arasindaki farki belirtmek yararl olacaktir. Haz, biyolojik ve sosyal
beklentiler karsilandiginda yasanmaktadir. Diger yandan akis teorisinde mutlu-
luk, yalnizca bir beklentinin karsilanmasini degil, bunun 6tesine gegilmesini, bek-
lenmeyen veya hayal edilmemis olan bir sonug elde edilmesini ifade etmektedir
(Csikszentmihalyi, 1990:45-46). Mutlu olan birey, zihinsel olarak zenginlesmistir
ve onceki halinden daha karmasgik bir hale gelmistir. Ornegin, satrang oynayan
bir kisiyi ele aldigimizda, eger satrancin zorluklar: kisinin asabilecegi diizeyde
ise, yani kisi kendini gelistirerek bu zorluklarin {istesinden gelebilecek durum-
daysa, oyunun sonunda harcadig: zihinsel enerji nedeniyle daha zenginlesmis
olacak, oldugundan daha karmasik hale gelecek ve bu da ona mutluluk verecek-
tir. Akisin “optimal/en iyi” deneyim olarak adlandirilmasinin nedeni de kisileri
zenginlestirmesidir. Yoksa, hazc tiiketim kapsaminda bir¢ok aktivitenin dalip
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gitmeyle sonuclanabilecegi diisiiniilebilir. Ornegin, sigara veya alkol tiiketimi de
deneyimin i¢inde kaybolmaya yol acabilmektedir. Ancak, bireyleri zihinsel agi-
dan daha zengin yapmamaktadir (Csikszentmihalyi, 2000:272).

2.3. Akis Teorisinin Miize Ziyaretlerine Uygulanmasi

Akas teorisinin miize ziyaretlerine nasil uygulanabilecegine dair kavramsal mo-
deli Sekil 1’de gosterilmektedir. Buna gore, akisin onciilii, giiglitk-yetkinlik den-
gesidir. Miize ziyareti deneyiminde akis, dikkatin yogunlasmasi, zamanin donii-
stimii, 6z biling kayb1 ve mutluluk boyutlarindan olusan yiiksek diizeyde bir yap1
olarak kavramsallastirilmistir. Modele gore akis, ziyaret¢i memnuniyetini olumlu
yonde etkileyecektir ve memnuniyet, ziyaretin tekrar1 ve tavsiye etme davranisi
tizerine olumlu etki yapacaktir.

Akis deneyimi:

Alkisin dokuz boyutu olmasina karsin, arastirmacilar bu boyutlari, zaman zaman
akisin onciilleri, alt diizey faktorleri ve sonuglar: olarak ele alabilmektedir (Orne-
gin; Drengner vd., 2009:670). Dahasi, akis durumu i¢in bu boyutlardan en az bi-
rinin gerekli olmas: nedeniyle, farkli alanlarda ve baglamlarda akis1 6lgmek icin
farkli sayida boyut, farkli kombinasyonlarda kullanilmaktadir (6rnegin; Novak
vd., 2000:28). Bundan yola cikilarak, ziyaretcilerin miize ziyaretleri sirasinda ya-
sadiklar1 deneyimin akisin tiim boyutlarini igermeyecegi diisiiniilmektedir. Bu
calismada akis, dikkatin yogunlasmasi, zamanin doniisiimii, 6z biling kayb1 ve
mutluluk faktorlerinden olusan yiiksek bir yap1 olarak kavramsallastirilmistir.
Miize deneyiminde, ziyaretcinin rolii daha pasiftir. Bu nedenle, akisin diger bo-
yutlar1 olan eylem ve farkindaligin birlesmesi, deneyimin amacinin deneyimin
kendisi olmasi, kontrol duygusu ile agikga belirlenmis hedefler ve aninda geribil-
dirim boyutlarinin bireyin deneyimdeki roliiniin daha aktif oldugu ¢evrimigi alig-
veris, bilgisayar oyunlari, egitim ve spor yasami gibi alanlarda kullanildig goriil-
mektedir (Choi ve Baek, 2011; Guo ve Poole, 2009; Fournier, Gaudreau, Demont-
rond-Behr, Visioli, Forest ve Jackson, 2007; Koufaris, 2002; Rettie, 2001).
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Sekil 1: Akis Teorisinin Miize Deneyimine Uygulanmasi - Kavramsal Model

AKIT
0, Yeniden
» Dikkatin ziyaret etme
Giigliik- yogunlagmasi \ hiyeti
yetkinlik * Oz-biling M emnuniyet
dengesi kaybi ——
* Zamanin o, ; Tavsiye
doniisiimii etme niyeti

\_*» Mutluluk / ———

Miizeler, tematik ve kronolojik siniflandirmalarin yapildig: yerlerdir. Bu nedenle
ziyaretciler belli bir alanda, ayn1 doneme veya ayni konuya ait oldugu igin birbi-
riyle uyumlu objeleri gormektedirler. Bu tematik tutarlilik, dikkatin yogunlasma-
sin1 kolaylastirmakta, ziyaretciyi baska bir diinyaya (Eski Roma, Osmanli Dev-
leti), zaman dilimine (Neolitik donem, Ronesans) veya sanat akimina (empresyo-
nizm, varolusculuk) gotiirmekte ve bu durum dalip gitmeyi kolaylastirmaktadir.
Ziyaret¢i dikkatini sergilenen objelere vermekte ve kendisiyle ilgili bir sey diisiin-
memektedir. Ziyaretgiler, 6zellikle eserler hakkinda bilgi sahibi olduklarinda,
eserin gergegi ile karsilastiklarinda, sanatciyla aralarinda bir koprii olustugunu
diisiinmektedirler ve bu duyguyu yasayan ziyaretgiler zamanin durdugundan,
rliya gibi bir an yasadiklarindan bahsetmektedirler (Lopez-Sintas vd., 2012:352-
353). Miize ziyareti deneyiminin ayni zamanda akis teorisinde yer aldig1 bigi-
miyle mutlulugu da igerecegi diisiiniilmektedir, ¢linkii miizeler ayn1 zamanda
O0grenme alanlaridir (Chhabra, 2008:429; Siu, Zhang, Dong ve Kwan, 2013:296) ve
miize ziyaretgilerinin 6onemli amaglarindan biri de entelektiiel zenginlesmedir
(6rn. Altunel ve Kahraman, 2012:14; Dirsehan ve Yal¢in, 2011:81; Jansen-Verbeke
ve Rekom, 1996:367). Bu ziyareti yapan kisi, sanat eserleri ve tarihi eserlerin ori-
jinallerini gormekte, bunlar hakkinda bilgi edinmekte, ufkunu genislemekte ve
kendini gelistirmektedir; miizelerin doniistiiriicii etkisi vardir, yani kisi miizeye
girdiginde ve miizeden ¢iktiginda ayni kisi degildir (McCracken, 2003:143; Soren,
2009:247). Bu nedenle, miize ziyareti kapsaminda akis; dikkatin yogunlasmasi, 6z
biling kaybi, zamanin doniisiimii ve mutluluk boyutlarindan olusan bir yap1 ola-
rak ele alinmistur.
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Giicliik-yetkinlik dengesi:

Daha once de belirtildigi gibi akist belirleyen boyutlar, zaman zaman yazinda
akisin onciilleri ve sonuglari olarak kavramsallastirilmaktadir. Bunlardan 6zel-
likle giicliik-yetkinlik dengesi, akisin 6nciilii olarak kabul edilmektedir (6rnegin;
Csikszentmihalyi, 1990:49; Guo ve Poole, 2009:375-376). Miize ziyaretinin igerdigi
glicliikler sergilenen eserlerle veya mekan olarak, miizenin kendisiyle ilgili ola-
bilir (Goulding, 2000:271). Birinciye 6rnek olarak miizede sergilenen eserlerin zi-
yaret¢inin kiiltiirline veya yasadigl doneme yabanci olmasi veya eserlerin yip-
ranmis olmasi nedeniyle yeterince anlasilir olmamasi gosterilebilir. Boyle durum-
larda ziyaretcilerin zaman zaman yanlarinda bulunan aile bireylerinden veya ar-
kadaslarindan yardim aldiklar1 goriilmektedir (Debendetti, 2003:54). Tkinciye or-
nek olarak ise miize 1siklandirmasinin eserleri incelemek i¢in yeterli olmamasi,
eserler yerlestirilirken fiziksel engele sahip bireylerin ihtiyaglarinin gz oniinde
bulundurulmamis olmas: veya miizedeki yon gosterici isaretlerin anlagilir olma-
masi verilebilir. Diger yandan, ziyaretginin kiiltiir/sanata profesyonel veya ama-
tor ilgisi varsa (0rnegin koleksiyonlara dair bilgi sahibiyse), yani ziyaretci sergi-
lenen eserlerin icerdigi giicliikleri asabilecek yetkinlige sahipse, miize deneyi-
minden daha fazla keyif alacaktir ve hatta eserin icinde kaybolup gidecektir (Joy
ve Sherry, 2003:278; Lopez-Sintas vd., 2012:338). Sanat tiiketimi ile ilgili yazin,
glicliiklerin azaltilmasinin veya yetkinliklerin artmasinin deneyimi daha mutlu-
luk verici hale getirecegini ve ziyaretcilerin deneyimin i¢cinde dalip gitmesini ko-
laylastiracagini gostermektedir (Caru ve Cova, 2005:46, 2006:10, 2011:18; Joy ve
Sherry, 2003:278; Petkus, 2004:51). Bu durumda;

Or: Gligliik-yetkinlik dengesi miize ziyaretgilerinin akis deneyimini olumlu
yonde etkiler.

Memnuniyet:

Memnuniyet, beklentiler ve performans arasinda bir uyum oldugunu gostermek-
tedir (Kotler ve Scheff, 1997:89). Akisin miize ziyareti deneyiminde, en az iki ne-
denle memnuniyete yol agmasi beklenebilir. Birincisi, akist olusturan faktorler
dikkate alindiginda, akis deneyimi yasayan ziyaretginin kiiltiirel agidan zengin-
lesme, bilgi edinme, kagis, ge¢misle bag kurma gibi miize ziyaretinden beklenti-
leri gergeklesmis olacaktir. Ikincisi, akisin boyutlarindan biri mutluluktur ve mii-
zeler de dahil olmak {izere bir¢ok alanda, olumlu duygular ile memnuniyet ara-
sinda pozitif bir iliski olduguna dair bir¢ok arastirma bulunmaktadir (6rnegin;
Bigne, Matilla ve Andreu, 2008:309; Grappi ve Montanari, 2002:1137; Ladhari,
2007:460; Lee, Lee, Lee ve Babin, 2008:62; Oliver, Rust ve Varki, 1997:324). Sinirh
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sayida olmakla birlikte arastirmacilar, degisik alanlarda akis ve miisteri memnu-
niyeti arasinda dogrudan ve dolayh olumlu iligkiler bulmuslardir (6rnegin; Ar-
nould ve Price, 2003:41; Brunner-Sperdin, Peters, Strobl, 2012:28; Hausman,
2011:215; O’Cass ve Carlson, 2010:9; See-To, Papagiannidis ve Cho, 2012:9; Wu ve
Liang, 2011:323). Buna gore;

O Akis, miize ziyaretgilerinin memnuniyetini olumlu yonde etkiler.
Deneyim sonras: davranislar:

Ziyaretgilerin miize deneyimi memnuniyet ile sonuglandiginda, miizeyi yeniden
ziyaret etme (ayn1 miizeyi ayni koleksiyon varken ziyaret etme, miizeye gelen her
yeni koleksiyonu ziyaret etme) ve bu deneyimi bagkalarina énerme egilimi iginde
olmasi beklenmektedir (Hill vd., 2008:52). Yazinda miize deneyiminden elde edi-
len memnuniyet ile miizeyi yeniden ziyaret etme niyeti arasindaki iligkileri ince-
leyen smirli sayida ¢alisma bulunmaktadir ve bunlarin sonuglar: da homojen de-
gildir. Bazi calismalarda, ziyaretten duyulan memnuniyet ve miizeyi yeniden zi-
yaret etme niyeti arasinda negatif veya anlamsiz bir iliski bulunurken (Harrison
ve Shaw, 2004:27; Hume, 2011:76), baska ¢alismalarda bu memnuniyetin yeniden
ziyaret etme niyeti, sadakat ve ayni hizmetin tekrar satin alinmasi iizerinde
olumlu bir etkisinin oldugu goriilmiistiir (Bigne vd., 2008:307; Wang ve Wu,
2011:823). Bu durumun nedeni olarak deneyimin kisa siirede tekrar satin almaya
¢ok miisait olmamasi ve miize alaninda ziyaret¢gi memnuniyetinin tek seferlik
olup bir sonraki ziyarete katkisinin olmamasi gosterilmektedir (Harrison ve
Shaw, 2004:30; Hume, 2011:87). Ancak, tiiketim alanindaki meta-analiz niteligin-
deki ¢alismalar, memnuniyetin, yeniden satin alma niyeti {izerinde, tutumsal sa-
dakat araciligiyla, dolayli bir olumlu etkisinin oldugunu gostermektedir (Carril-
lat, Jaramillo ve Mulki, 2009:105). Memnuniyet gibi kurumlarla yasanan olumlu
deneyimler ayni zamanda olumlu agizdan agiza iletisime de neden olmaktadir
(Gronroos, 2007:309). Bu iletisim 6zellikle miizeleri ilk kez ziyaret eden kisiler
i¢in 6nemli bir bilgi kaynagidir (Simpson, 2000:15). Mevcut ¢alismalar miize zi-
yaretinden memnun ayrilan kisilerin bu ziyareti baskalarina dnerme egiliminde
olduklarini gostermektedir (Bigne vd., 2008:307; Harrison ve Shaw, 2004:30;
Simpson, 2000:21). Bu durumda, asagidaki oneriler 6ne siiriilmektedir:

Os: Ziyaretci memnuniyeti tekrar ziyaret etme egilimini olumlu yénde etkiler.

Ou: Ziyaret¢i memnuniyeti miize ziyaretini bagkalarina énerme egilimini olumlu
yonde etkiler.
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3. Sonug¢

Kiltiirel degerlere ve tarihe verilen 6nemin her gegen giin arttig1 giiniimiiz diin-
yasinda, miizelerin kurumsal 6nemi de artmaktadir. Bireylerin miize ziyareti s1-
rasinda yasadiklari zihinsel durumun akis oldugu diisiiniilerek, miize deneyimi
kapsaminda akisin 6nciillerini ve sonuglarini igeren bir model gelistirilmistir. Ku-
rulan kavramsal model, akis deneyiminin ziyaret¢i memnuniyeti {izerinde
olumlu etkisinin olacagini 6ne siirmekte ve akis deneyiminin miize yonetimi ta-
rafindan yaratilabilecegini ifade etmektedir. Calisma, miize yoneticileri ve aras-
tirmacilar i¢in bu bolimiin devaminda agiklanan 6nemli ¢ikarimlar igermekte-
dir.2

Bu ¢alismada, miize yonetimlerinin akis deneyimi yaratabilecegi 6ne siiriilmek-
tedir. Bu anlamda kurulan model, akis deneyimi yaratmak icin ya deneyimde
glicliik yaratan faktorlerin basitlestirilmesini ya da ziyaretcilerin yetkinliklerinin
artirlmasini gerektirmektedir. Oncelikle, miizede farkli ziyaretgi gruplari icin
(0rn. yetiskinler, ¢ocuklar, uzmanlar, turistler) giigliik yaratan faktorler tanimlan-
mal1 ve bu giicliiklerin azaltilmas igin caba harcanmalidir. Ornegin, cocuklar icin
eserleri tanimiyor olmak bir giiclitk kaynag iken, turistler i¢in yabanci dilde bilgi
bulamamak ziyareti giiglestirmektedir. Bu durumda, giigliikleri azaltmak icin ye-
terli bilgi sunma 6nem tasimaktadir. Miize yonetimi, degisik ziyaretci gruplari-
nin ihtiyaglarini karsilayacak bigimde bilgi verici materyaller hazirlamalidir (6r-
negin; cocuklar i¢in daha basit dilde yazilmis veya daha ¢ok gorsel 6gelerin kul-
lanildig: kitapgiklar, turistler i¢in degisik dillerde hazirlanmuis etiketler, kitapg¢ik-
lar, kayitlar, rehberlik hizmeti gibi). Son zamanlarda, 6zellikle bati {ilkelerindeki
miizelerde yayginlasan miize iginde drama kullanimi da ziyaretler sirasindaki
glicliikleri azaltmaya yonelik bir uygulamadir. Bu tiir canlandirmalar (6rnegin;
donem kostiimleri), tipk: tiyatrodaki gibi ziyaret¢inin bagka bir diinyaya gitme-
sini saglamakta ve o donemi hayal etmesini kolaylastirmaktadir (McIntyre,
2009:165). Bu durumu destekleyen talep yonlii bir gelisme, 6zellikle haz arayi-
sinda olan giliniimiiziin postmodern tiiketicisinin artik miizelerde egitim ve eg-
lencenin karisimindan olusan bir deneyim aramasidir (Mencarelli vd., 2010:334;
Odabasi, 2012:123). Yine, son zamanlarda miizelerde teknoloji kullaniminin etki-
lesimi arttirdig1 ve dikkat toplamaya yardimci oldugu goriilmektedir. Miize yo-
neticileri, ziyaretgilerinin demografik ve davranigsal 6zelliklerini, isteklerini, bek-
lentilerini dikkate alarak, akisi destekleyebilecek teknolojileri temel miize {irii-
niine entegre edebilir. Miize deneyiminde giigliiklerin kaynag1 yalnizca sergile-
nen eserler degildir. Miizenin mimari yapisi, miizeye ulagim gibi faktorler de
glicliik yaratabilir. Bu anlamda giicliikleri azaltmak icin degisik dillerde miize
haritalari/krokileri, yon gosterici isaretler de kullanilmalidur.
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Ziyaretgi yetkinliklerini artirmak igin ise tiiketici egitiminden yararlanulabilir.
Ozellikle hizmet pazarlamasi kapsaminda iletisimin énemli bir kisminin tiiketici
egitimi oldugu bilinmektedir. Miizeler, gorevlerine egitimi de ekleyerek toplum-
sal gelisime daha ¢ok katkida bulunabilirler. Egitim, yetkinlikleri cogaltacak, bi-
reyi entelektiiel acidan daha zenginlesmis hale getirecektir. Egitim, degisik yas
gruplaria gore planlanmali ve profesyonel egitmenler tarafindan verilmelidir.
Bu anlamda, okullarla yapilacak isbirliklerinin de yararlh olacag: diistiniilmekte-
dir.

Calismanin arastirmacilar i¢in ¢itkarimi, kavramsal modelin gecerliliginin test
edilmesidir. Ozellikle miizeler igin giigliiklerin ne oldugu ve bu giicliikleri agsmak
i¢in hangi yetkinliklere sahip olunmasi gerektigi arastirilmalidir. Bu asamada ni-
tel arastirmalarin yapilmasi, 6zellikle akis arastirmalarinda yaygin olarak kulla-
nilan 6lgeklerin uyarlanmasinda ve gelistirilmesinde daha saglikli sonuglar vere-
cektir. Arastirmalarda, deneysel veya uzun donemli tasarimlarin kullanilmasi,
degiskenler arasindaki neden-sonug iliskilerinin mahiyeti agisindan énemli so-
nuglar ortaya g¢ikaracaktir. Ozellikle, ziyaretcilerin yetkinliklerini gelistirmeye
yonelik egitim verilmeden 6nce ve sonra modelin test edilmesi son derece yararl
olacaktir. Degisik egitim yontemlerinin model {izerindeki etkinlerinin bulunmasi
da bu egitimlerin tasarlanmasinda yonlendirici olabilir. Ayrica modele, akisi et-
kileyen faktorler olarak, kisilik 6zellikleri, yas, ilgi gibi degiskenlerin eklenmesi
de diisliniilebilir.

NOTLAR

1. Sahne sanatlar1 ve giizel sanatlar tiiketiminde {irtin kavramini agiklamak i¢in
degisik tipolojiler kullanilmaktadir (6rnegin 6z iiriin — zenginlestirilmis tiriin
(Scheff-Bernstein, 2007), 6z iiriin — beklenen iiriin — zenginlestirilmis {iriin
(Kotler ve Scheff, 1997), temel fayda — merkezi deneyim — genisletilmis dene-
yim — potansiyel deneyim (Hill vd., 2008), temel fayda - temel fayday1 gevre-
leyen faktorler (Hume, 2011). Bu calismada bunlardan miize deneyimine en
uygun olan Gilmore ve Rentschler (2000) ve Hume (2011) tarafindan benimse-
nen tipoloji kullanilmistir.

2. Calismanin kavramsal niteligi ve uygulamasinin hentiiz yapilmamis olmasi ne-
deniyle, yoneticilere yonelik yapilan ¢ikarimlarin genel diizeyde kalmasina ve
daha once yapilmis, bu c¢alismada atif yapilan ve Onerilerimizin dayanagini
olusturan nitel ve kesifsel calismalarin sonuglarina dayali olmalarina 6zen gos-
terilmistir.



Akis Teorisinin Mize Ziyaretlerine Uygulanabilirligine Dair Kavramsal Bir Model ve Arastirma... 83

KAYNAKLAR

Addis, M. (2005). “New Technologies and Cultural Consumption — Edutainment Is Born!”,
European Journal of Marketing, 39(7/8), 729-736.

Alba, ].W. ve Williams, E.F. (2013). “Pleasure Principles: A Review of Research on Hedonic
Consumption”, Journal of Consumer Psychology, 23(1), 2-18.

Altunel, M.C. ve Kahraman, N. (2012). “Kiiltiir Turisti Tipolojilerinin Belirlenmesi: Istan-
bul Ornegi”, Anatolia: Turizm Arastirmalart Dergisi, 23(1), 7-18.

Arnould, E.J. ve Price, L.L. (2003). “River Magic: Extraordinary Experience and the Ex-
tended Service Encounter”, Journal of Consumer Research, 20(1), 24-45.

Bakker, A.B., Oerlemans, W., Demerouti, E., Slot, B.B. ve Ali, D.K. (2011). Flow and Perfor-
mance: A Study Among Talented Dutch Soccer Players, Psychology of Sport and Ex-
ercise, 12, 442-450.

Baumgarth, C. (2009). “Brand Orientation of Museums: Model and Empirical Results”, In-
ternational Journal of Arts Management, 11(3), 30-45.

Bigné, J.E., Mattila, A.S. ve Andreu, L. (2008). “The Impact of Experiential Consumption
Cognitions and Emotions on Behavioral Intentions”, Journal of Services Marketing,
22(4), 303-315.

Brunner-Sperdin, A.P., Peters, M. ve Strobl, A. (2012). “It Is All About the Emotional State:
Managing Tourists” Experiences”, International Journal of Hospitality Management,
31(1), 23-30.

Burton, C., Louviere, J. ve Young, L. (2009). “Retaining the Visitor, Enhancing the Expe-
rience: Identifying Attributes of Choice in Repeat Museum Visitation,” Internatio-
nal Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, 14(1), 21-34.

Carrillat, F.A,, Jaramillo, F., ve Mulki, J.P. (2009). Examining the Impact of Service Quality:
A Meta-Analysis of Empirical Evidence. Journal of Marketing Theory and Practice,
17(2), 95-110.

Caru, A. ve Cova, B. (2005). “The Impact of Service Elements on the Artistic Experience:
The Case of Classical Music Concerts”, International Journal of Arts Management,
7(2), 39-54.

Caru, A. ve Cova, B. (2006). “How to Facilitate Immersion in a Consumption Experience:
Appropriation Operations and Service Elements”, Journal of Consumer Behaviour, 5,
4-14.

Caru, A. ve Cova, B. (2011). “Can the Generation Gap Impede Immersion in an Exhibition?:
The Case of Annisettanta (The 1970s)”, International Journal of Arts Management,
13(2), 16-28.

Ceja, L. ve Navarro, J. (2011). “Dynamic Patterns of Flow in the Workplace: Characterizing
Within-Individual Variability Using a Complexity Science Approach”, Journal of
Organizational Behavior, 32(4), 627-651.



84 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 12, Temmuz 2013, ss. -69-90

Chan, J.K.L. (2009). “The Consumption of Museum Service Experiences: Benefits and Va-
lue of Museum Experiences”, Journal of Hospitality Marketing & Management, 18(2-
3), 173-196.

Chan, J.K.L. ve Yeoh, E. (2010). “The Experiential Dimensions of Museum Experiences:
The Visitors” Perspectives”, International Journal of Business and Accountancy, 1(1),
20-31.

Chen, H. (2006). “Flow on the Net-Detecting Web Users Positive Affects and Their Flow
States”, Computers in Human Behavior, 22(2), 221-233.

Chhabra, D. (2008). “Positioning Museums on an Authenticity Continuum”, Annals of To-
urism Research, 35(2), 427-447.

Choi, D.H., Kim J. ve Kim, S.H. (2007). “ERP Training with a Web-Based Electronic Lear-
ning System: The Flow Theory Perspective”, International Journal of Human-Com-
puter Studies, 65(3), 223-243.

Chronis, A. (2005). “Our Byzantine Heritage: Consumption of the Past and Its Experiential
Benefits”, Journal of Consumer Marketing, 22(4), 213-222.

Choi, B. ve Baek, Y. (2011). “Exploring Factors of Media Characteristic Influencing Flow in
Learning Through Virtual Worlds”, Computers & Education, 57: 2382-2394.

Coffee, K. (2007). “Audience Research and the Museum Experience As Social Practice”,
Museum Management and Curatorship, 22(4), 377-389.

Colbert, F. (2003). “Entrepreneurship and Leadership in Marketing the Arts”, International
Journal of Arts Management, 6(1), 30-39.

Cole, D. (2008). “Museum marketing as a Tool for Survival and Creativity: The Mining
Museum Perspective”, Museum Management and Curatorship, 23(2), 177-192.

Collin-Lachaud, I. ve Passebois, J. (2008). “Management Do Immersive Technologies Add
Value to the Museum Going Experience? An Exploratory Study Conducted at
France's Paléosite”, International Journal of Arts Management, 11(1), 60-71.

Conway, T. ve Leighton, D. (2012). “Staging the Past, Enacting the Present: Experiential
Marketing in the Performing Arts and Heritage Sectors”, Arts Marketing: An Inter-
national Journal, 2(1), 35-51.

Csikszentmihalyi, M., (1990). “Flow: The Psychology of Optimal Experience”, Harperennial
Modern Classics, New York.

Csikszentmihalyi, M., (2000). “The Costs and Benefits of Consuming”, Journal of Consumer
Research, 27(2), 267-272.

Debendetti, S. (2003). “Investigating the Role of Companions in the Art Museum Expe-
rience”, International Journal of Arts Management, 5(3), 52-63.

Debendetti, S., Caro, F. ve Krebs, A. (2009). “’I'd Rather Play Than Look at Statues’: The
Experiences of Children with Art Works and Interactive Devices at an Art Exhibi-
tion”, International Journal of Arts Management, 11(3), 46-58.



Akis Teorisinin Mize Ziyaretlerine Uygulanabilirligine Dair Kavramsal Bir Model ve Arastirma... 85

Dirsehan, T. ve Yalgin, A.M. (2011). “Comparison Between Holistic Museum Visitors and
Utilitarian Museum Visitors”, International Journal of Marketing Studies, 3(4), 78-94.

Drengner, ]., Sachse M. ve Furchheim, P. (2009). “Flow in Consumer Research: A Novel
Approach”, Advances in Consumer Research, 36, 670-671.

Fournier, J., Gaudreau, P., Demontrond-Behr, P., Visioli, J., Forest, ]J. ve Jackson, S. (2007).
“French Translation of the Flow State Scale-2: Factor Structure, Cross-Cultural In-
variance, and Associations with Goal Attainment”. Psychology of Sports and Exer-
cise, 8, 897-916.

Gainer, B. ve Padanyi, P. (2002). “Applying the Marketing Concept to Cultural Organiza-
tions: An Empirical Study of the Relationship Between Market Orientation and
Performance”, International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing,
7(2), 182-193.

Gilmore, A. ve Rentschler, R. (2002). “Changes in Museum Management a Custodial or
Marketing Emphasis?”, Journal of Management Development, 21(10), 745-760.

Goulding, C. (1999). “Contemporary Museum Culture and Consumer Behaviour”, Journal
of Marketing Management, 15(7), 647-671.

Goulding, C, (2000). “The Museum Environment and the Visitor Experience”, European
Journal of Marketing, 34(3/4), 261-278.

Goulding, C. (2001). “Romancing the Past: Heritage Visiting and the Nostalgic Consumer”,
Psychology & Marketing, 18(6), 565-592.

Grappi, S. ve Montanari, F. (2002). “The Role of Social Identification and Hedonism in Af-
fecting Tourist Re-Patronizing Behaviours: The Case of an Italian Festival”, Tour-
ism Management, 32(5), 1128-1140.

Gronroos, C. (2007). “Service Management and Marketing”, John Wiley & Sons, West Sussex.

Guintcheva, G. ve J. Passebois, (2009). “Exploring the Place of Museums in European Lei-
sure Markets: An Approach Based on Consumer Values”, International Journal of
Arts Management, 11(2), 4-19.

Guo, Y.M. ve Poole, M.S. (2009). “Antecedents of Flow in Online Shopping: A Test of Al-
ternative Models”, Information Systems Journal, 19(4), 369-390.

Harrison, P. ve Shaw, R. (2004). “Consumer Satisfaction and Post-purchase Intentions: An
Exploratory Study of Museum Visitors”, International Journal of Arts Management,
6(2), 23-32.

Hausman, A. (2011). “Attribute Satisfaction and Experiential Involvement in Evaluations
of Live Musical Performance: Theory and Managerial Implications for Services”,

Journal of Retailing and Consumer Services, 18(3), 210-217.

Hill, L., O’Sullivan C. ve O’Sullivan, T. (2008). Creative Arts Marketing, Butterworth Heine-
mann, Hungary.



86 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 12, Temmuz 2013, ss. -69-90

Holbrook, M.B. ve Hirschman, E.C. (1982). “The Experiential Aspects of Consumption:
Consumer Fantasies, Feelings, and Fun”, Journal of Consumer Research, 9(2), 132-
140.

Hsu, C.L., ve Lu, H.P. (2004). “Why Do People Play On-Line Games? An Extended TAM
with Social Influences and Flow Experience”, Information & Management, 41, 853—
868.

Hume, M. (2011). “How Do We Keep Them Coming?: Examining Museum Experiences
Using a Services Marketing Paradigm”, Journal of Nonprofit & Public Sector Marke-
ting, 23, 71-94.

Jansen-Verbeke, M. ve Rekom, J. (1996). “Scanning Museum Visitors: Urban Tourism Mar-
keting”, Annals of Tourism Research, 23(2), 364-375.

Jeong, J. ve Lee, K. (2006). “The Physical Environment in Museums and Its Effects on Visi-
tors’ Satisfaction”, Building and Environment, 41, 963-969.

Joy, A. ve Sherry, J.F. (2003). “Speaking of Art as Embodied Imagination: A Multisensory
Approach to Understanding Aesthetic Experience”, Journal of Consumer Research,
30(2), 259-282.

Kirchberg, V. ve Trondle, M. (2012). “Experiencing Exhibitions: A Review of Studies on
Visitor Experiences in Museums”, Curator: The Museum Journal, 55(4), 435-452.

Kotler, N. ve Kotler, P. (2000). “Can Museums Be All Things to All People?: Missions, Go-
als, and Marketing's Role”, Museum Management and Curatorship, 18(3), 271-287.

Kotler, P. ve Scheff, J. (1997). “Standing Room Only: Strategies for Marketing the Performing
Arts”, Harvard Business School Press, Massachusetts.

Kotler, P. ve Levy, S.J. (1969). “Broadening the Concept of Marketing”, Journal of Marketing,
33,10-15.

Koufaris, M. (2002). “Applying the Technology Acceptance Model and Flow Theory to
Online Consumer Behavior”, Information Systems Research, 13(2), 205-223.

Ladhari, R. (2007). “The Effect of Consumption Emotions on Satisfaction and Word-of-
Mouth Communications”, Psychology & Marketing, 24(12), 1085-1108.

Lee, Y., Lee, C., Lee S. ve Babin, B.J. (2008). “Festivalscapes and Patrons' Emotions, Satis-
faction, and Loyalty”, Journal of Business Research, 61(1), 56—64.

Lopez-Sintas, J., Garcia-Alvarez, E. ve Perez-Rubiales, E. (2012). “The Unforgettable Aest-
hetic Experience: The Relationship Between the Originality of Artworks and Local
Culture”, Poetics, 40, 337-358.

Martin, A.J. ve Jackson, S.A. (2008). “Brief Approaches to Assessing Task Absorption and
Enhanced Subjective Experience: Examining ‘Short” and ‘Core” Flow in Diverse
Performance Domains”, Motivation Emotion, 32(3), 141-157.

McCracken, G. (2003). “Culture and Culture at the Royal Ontario Museum: Anthropology
Meets Marketing, Part 17, Curator, 46(2), 136-157.



Akis Teorisinin Mize Ziyaretlerine Uygulanabilirligine Dair Kavramsal Bir Model ve Arastirma... 87

McGinnis, L.P., Gentry J.W. ve Gaove, T. (2008), “The Impact of Flow and Communitas on
Enduring Involvement in Extended Service Encounters”, Journal of Service Research,
11(1), 74-90.

McIntyre, C. (2009). “Museum and Art Gallery Experience Space Characteristics: An En-

tertaining Show or a Contemplative Bathe?”, International Journal of Tourism Rese-
arch, 11, 155-170.

McLean, F. (1994). “Services Marketing: The Case of Museums”, The Service Industries Jo-
urnal, 14(2), 190-203.

Mencarelli, R., Marteaux, S. ve Pulh, M. (2010). “Museums, Consumers, and On-site Expe-
riences”, Marketing Intelligence & Planning, 28(3), 330-348.

Mottner, S. (2007). “Retailing and the Museum: Applying the Seven ‘P’s of Services Mar-
keting to Museum Stores.” Ruth Rentschler ve Anne-Marie Hede (Ed.), Museum
Marketing i¢inde (s.141-150). Butterworth-Heinemann: Oxford.

Muskat, M., Muskat, B., Zehrer, A. ve Johns, R. (2013). “Generation Y: Evaluating Services
Experiences Through Mobile Ethnography”, Tourism Review, 68(3), 55-71.

Nel, D., Niekerk, R., Berthon ].P. ve Davies, T. (1999). “Going with the Flow: Web Sites and
Customer Involvement”, Internet Research: Electronic Networking Applications and
Policy, 9(2), 109-116.

Novak, T.P., Hoffman, D.L. ve Yung, Y. (2000). “Measuring the Customer Experience in
Online Environments: A Structural Modeling Approach”, Marketing Science, 19(1),
22-42.

O’Cass, A. ve Carlson, J. (2010). “Examining the Effects of Website-induced Flow in Pro-
fessional Sporting Team Websites”, Internet Research, 20(2), 115-134.

Odabasi, Y. (2012). “Postmodern Pazarlama”, MediaCat Kitaplari: fstanbul.

Oliver, R.L., Rust R.T. ve Varki, S. (1997). “Customer Delight: Foundations, Findings, and
Managerial Insight”, Journal of Retailing, 73(3), 311-336.

Packer, J. (2008). “Beyond Learning: Exploring Visitors” Perceptions of the Value and Be-
nefits of Museum Experiences”, Curator, 51(1), 33-54.

Palmer, A. (2010). “Customer Experience Management: A Critical Review of an Emerging
Idea”, Journal of Services Marketing, 24(3), 196-208.

Pekarik, A., Doering, Z.D. ve Karns, D. (1999). “Exploring Satisfying Experiences in Mu-
seums”, Curator, 42(2), 152-173.

Pekarik, A. ve Schreiber, ].B. (2012). “The Power of Expectation”, Curator: The Museum Jo-
urnal, 55(4), 487-496.

Petkus, E., (2004). “Enhancing the Application of Experiential Marketing in the Arts”, In-
ternational Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, 9(1), 49-56.

Pilke, E.M. (2004). “Flow Experiences in Information Technology Use”, International Journal
of Human-Computer Studies, 61, 347-357.



88 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 12, Temmuz 2013, ss. -69-90

Pine, B.]. ve Gilmore, ].H. (1998). “Welcome to the Experience Economy”, Harvard Business
Review, 76(4), 97-105.

Rentschler, R., Radbourne, ]., Carr, R. ve Rickard, J. (2002). “Relationship Marketing, Au-
dience Retention and Performing Arts Organisation Viability ”, International Jour-
nal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, 7(2), 118-130.

Rettie, R. (2001). “An Exploration of Flow During Internet Use”, Internet Research: Electronic
Networking Applications and Policy, 11(2), 103-113.

Roberson, D.N. (2011). “Free Time in an Art Museum: Pausing, Gazing and Interacting”,
Leisure Sciences, 33, 70-80.

Scollen, R., (2009). “Talking Theatre Is More Than a Test Drive: Two Audience Develop-
ment Methodologies Under Review”, International Journal of Arts Management, 12,
4-13.

See-To, E.W.K,, Papagiannidis S. ve Cho, V. (2012). “User Experience on Mobile Video Ap-
preciation: How to Engross Users and to Enhance Their Enjoyment in Watching
Mobile Video Clips”, Technological Forecasting ve Social Change, 79(8), 1484-1494.

Sheng, C. ve Chen, M. (2012). “A Study of Experience Expectations of Museum Visitors”,
Tourism Management, 33, 53-60.

Simpson, K. (2000). “Customer Satisfaction and Behavioural Intentions in a Rural Commu-
nity Museum Environment”, Journal of Quality Assurance in Hospitality & Tourism,
1(3), 1-27.

Siu, N.Y., Zhang, T.]J., Dong P. ve Kwan, H. (2013). “New Service Bonds and Customer
Value in Customer Relationship Management: The Case of Museum Visitors”, To-
urism Management, 36, 293-303.

Skadberg, Y.X. ve Kimmel, ].R. (2004). “Visitors’ Flow Experience While Browsing a Web
Site: Its Measurement, Contributing Factors and Consequences”, Computers in Hu-
man Behavior, 20, 403-422.

Soren, B.J. (2009). “Museum Experiences That Change Visitors”, Museum Management and
Curatorship, 24(3), 233-251.

Thyne, M. (2001). “The Importance of Values Research for Nonprofit Organisations: The
Motivation-Based Values of Museum Visitors”, International Journal of Nonprofit
and Voluntary Sector Marketing, 6(2), 116-130.

Todd, S. ve Lawson, R. (2001). “Lifestyle Segmentation and Museum/Gallery Visiting Be-
haviour”, International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, 6(3), 269—
277.

Tynan, C. ve McKechnie, S. (2009). “Experience Marketing: A Review and Reassessment”,
Journal of Marketing Management, 25(5-6), 501-517.

Wang, C. ve Wu, L. (2011). “Reference Effects on Revisit Intention: Involvement as a Mo-
derator”, Journal of Travel & Tourism Marketing, 28(8), 817-827.

Wu, C.H. ve Liang, R.D. (2011), “The Relationship Between White-Water Rafting Experi-
ence Formation and Customer Reaction: A Flow Theory Perspective”, Tourism
Management, 32(2), 317-325.



Akis Teorisinin Mize Ziyaretlerine Uygulanabilirligine Dair Kavramsal Bir Model ve Arastirma... 89

Extensive Summary
Principal Topic

Following the broadening of marketing idea, which denotes that marketing is not
confined to commercial organizations, but it can be applied to many other con-
texts where exchange and relationship activities take place, museums redefined
their role in the market by positioning themselves in the broader leisure market
and started adopting and applying marketing strategies. Museums are organiza-
tions that offer experiences to the market. The mental state of individuals, when
they visit museums, can be characterized by flow, which is the psychology of op-
timal experience, characterized by focused attention directed at intrinsically en-
joyable activities. Despite its explanatory potential, flow theory has been used to
a very limited extent to explain cultural consumption-related phenomena, and
when it was used, flow was generally approached from the perspective of the
performer of the culture/arts as opposed to its consumer. In this study, the au-
thors aim to discuss the relevance of flow theory for museum visit experience by
building a conceptual model and developing testable research propositions.

Method

Drawing on the flow theory, the authors develop a conceptual model which fo-
cuses on the antecedents and outcomes of flow within the context of a museum
visit. Flow is the psychology of optimal experience, which refers to deep immer-
sion in an activity. Originally, flow is characterised by at least one of the following
nine dimensions: challenge-skill balance, focused attention, clear goals and im-
mediate feedback, merging of action and awareness, sense of control, loss of self-
consciousness, transformation of time, autotelic experience, and enjoyment. Yet
there has been a tendency among researchers in different fields to conceptualise
these nine dimensions as antecedents, reflective dimensions and consequences of
flow. Within the context of museum visits, the authors conceptualize flow as a
higher-order construct consisting of focused attention, loss-of-self-consciousness,
transformation of time and enjoyment. Following the idea that flow experiences
require a balance between the challenges posed by an activity (e.g., lack of famil-
iarity with the object, time period) and skills needed by an individual to perform
that activity (e.g., interest in history or arts), challenge-skill balance is set as the
antecedent of flow. The authors posit that flow has a positive influence on satis-
faction, because; (1) flow state implies that the visitors’ expectations from the mu-
seum visit are met and (2) flow involves enjoyment, and such positive affects have
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been positively associated with customer satisfaction. In turn, this satisfaction is
argued to have a positive influence on intentions to revisit and recommend.

Results and Implications

The authors contend that flow could be produced and enhanced by adjusting the
balance between challenges and skills related to museum visits. The model is
based on the idea that flow could be provided by the supply-side of the cul-
ture/arts market. It implies that arts organizations could either reduce challenges
which are under their control or help visitors improve their skills in order to over-
come these challenges. Some actions to adjust a proper challenge-skill balance
could be: (1) identifying specific challenges associated with the museum visit ex-
perience for different visitor groups; (2) employing practices to help visitors over-
come these challenges (e.g., edutainment); (3) educating visitors (e.g., non-attend-
ants, the young); and (4) designing the museum venues in a way to lessen anxiety
(e.g., assuring comfort, organizing signage properly). The research implication of
the study is testing the validity of the proposed model by identifying relevant
challenges posed by the museum visit experience and skills needed to overcome
them; by refining scales for museum experiences; and by applying longitudinal
and experimental research designs where possible.



