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DISERTACINOJE VARTOJAMI TERMINAI IR SANTRUMPOS
Trumpiniy paaiSkinimai

AMA - Amerikos rinkodaros asociacija

COPE strategy(Coping Orientation of Problem Experience) —
Stresogeniniy situacijy jveikos klausimynas

ES — Europos Sgjunga.

NVO -nevyriausybiné organizacija

PLS - Partial Least Squares - maziausiy kvadraty metodas

PZ — prekés zenklas

VSI — viesoji jstaiga

Disertacijoje vartojami terminai

Antecedentas — priezastis iSSaukianti rezultatg.

Auditorija (angl. audience) — aktyviai (dalyviai, lankytojai) ir pasyviai
(klausytojai, zitirovai), vartojantys kultiiros produktus asmenys — vartotojai
kultiiros  organizacijoje, kultiros produkty vartotojai skaitmeniniy
technologijy pagalba, vartotojai ieSkantys papildomos ir susijusios
informacijos su organizacijy veikla.

Auditorijos jsitraukimo priemonés — skirtingos priemonés ir biidai
taikomi siekiant sustiprinti auditorijy jsitraukima. Auditorijy jsitraukimo
priemonés Siame darbe skirstomos ] kasdiene medijg, dalyvaujama;jj
jsitraukimg  skatinancias, eksperimentavimg su aplinka atliepiancias,
bendradarbiavimu ir partnerystémis paremtas, konteksta prapleciancias,
naujas virtualias formas apimancias. Taip pat pazymint, jog technologijos gali
biti integruojamos visose iSskirtose kategorijose, o priemonés naudojamos
tiek virtualiai, tiek fiziSkai organizacijose.

Auditorijy jsitraukimas (A]) (angl. audience engagement) — auditorijos
nariy jsitraukimas j organizacijos veiklas, suteikiantis galimybe auditorijos
nariui fiziSkai, emociskai ir intelektualiai veikti. Tai jgalina auditorijg geriau
suprasti, jvertinti ir susisieti su organizacijos siilomomis patirtimis, skatina jy
lojaluma organizacijai. Skatindama auditorijos jsitraukima organizacija siekia
vartotojus paversti aktyviais dalyviais, stiprinti tarpusavio (auditorijos-
organizacijos) rysius, taip jgyvendinant organizacijos ir auditorijos tikslus.



Auditoriju plétra (AP) (angl. audience development) — ilgalaikis, visa
organizacija apimantis procesas, paremtas strateginiu planavimu, vertinimu ir
analize, siekiant atliepti organizacijos ir esamos bei potencialios auditorijos
poreikius.

DEMATEL - ekspertiné sprendimy priémimo ir vertinimo laboratorija,
skirta analizuoti priezasties ir pasekmés rySius tarp sistemos komponenty bei
vertinti jy svarbuma.

ISankstinis Zinojimas (angl. prior knowledge) — Zinios ir specifiné
informacija, kurig Zmogus turi savo atmintyje ir padeda sprendimo priémimo
procese. ISankstinj Zinojima sudaro pazinimas (ankstesniy patiriy metu
(ne)igyta informacija, kuri gali atsirasti vartojant produkta ar dél vizualiy,
tekstiniy ar sensoriniy stimuly) ir iSmanymas (kaip auditorijos narys sugeba
panaudoti jgytas zinias atliekant su produktu susijusias uzduotis).

Panaudojimo ir atlygio teorija (angl. uses and gratification theory) —
teorija teigianti, kad vartotojai (auditorijos nariai) medijos priemones renkasi
atsizvelgiant j ieSkomas naudas (atlygj), taip siekdami patenkinti savo
poreikius. Dazniausiai iSskiriamas sickiamas funkcinis, socialinis ir hedoninis
atlygiai.

Q metodologija (angl. Q-methodology) — psichologijoje ir socialiniuose
moksluose naudojamas tyrimo metodas, kai tiriamas zmoniy pozitris ]
pateikiama objekta, klausima. Savyje apima kiekybinio ir kokybinio tyrimo
metodus.

Vartotojy jsitraukimas (angl. customer engagement) — individo
dalyvavimo ir rySio su organizacijos pasiiilymu ir(ar) veikla stiprumas, kuris
gali biti inicijuojamas vartotojo arba organizacijos (Vivek et al., 2012, 133).
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IVADAS

Darbo temos aktualumas. Internetiniy technologijy paplitimas ir vis
didesnis naudojimas, intensyvi konkurencija atsiradusi dél itin didelio kiekio
prekés zZenkly/kompanijy pasirinkimo alternatyvy, pastargji deSimtmet]
paskatino atkreipti vis didesnj démesj | isitraukimo savoka jvairiuose
sektoriuose. ,,Rinkodaros mokslo institute” (Marketing Science Institute) bei
»~Amerikos rinkodaros asociacijoje* (AMA) vartotojy jsitraukimas
pripazjstamas kaip vienas svarbiausiy tyrimo prioritety (Poorrezaei, 2016,
Hollebeek et al., 2022). Sutariama, kad vartotojy jsitraukimas — svarbi rysio
su vartotojy ir tvaraus konkurencingumo kiirimo dalis, kuri teigiamai veikia
vartotojy pasitenkinima, lojaluma, jstaigos verte ir reputacija (Hao, 2020).

Kultiros organizacijy kontekste naudojamos auditorijy plétros ir
auditorijos jsitraukimo sgvokos vis dazniau linksniuojamos moksliniuose
darbuose, Europos Sajungos (ES) dokumentuose (platesnés auditorijos
itraukimas ] kultiiros organizacijy veikla yra vienas pagrindiniy Europos
komisijos prioritetu) (Bamford, Wimmer, 2012, Europos Komisija, 2017).
Auditorijos jsitraukimas suteikia galimybe¢ vartotojui fiziskai, emociskai ir
intelektualiai veikti, taip jgalindamas auditorija geriau suprasti, jvertinti ir
susisieti su organizacijos sitlomomis patirtimis. Auditorijos plétra bity
pirmas zingsnis, atvedantis nauja auditorijos narj j kultiiros organizacija, kai
tuo tarpu auditorijos jsitraukimas padeda kultiiros organizacijoms uztikrinti
auditorijos nariy grjiztamumg. XX a. pabaigoje — XXI amzZiuje itin sparciai
globaléjant pasauliui, didéjant vartotojy mobilumui ir kulttiros organizacijoms
vis daugiau turinio perkeliant j internetine erdve, kai auditorija gali lengvai
pasiekti turinj esantj kitame pasaulio kraste, auditorijos jsitraukimo problema
tampa vis aktualesné.

Moksliniuose darbuose (Harlow, 2014, Brown, Novak, 2007, Taheri, 2014
ir kt.) teigiama, kad siekdamos sustiprinti auditorijos jsitraukimo jtaka,
kultiiros organizacijos gali pasitelkti skirtingas auditorijos jsitraukimo
priemones. Jos gali buti pasitelkiamos siekiant suteikti papildomos
informacijos apie renginj, meno formg (pvz.: filmuoti interviu su kuréjais,
uzkulisiy akimirky pateikimas), arba skatinti aktyviai dalyvauti iSreiSkiant
savo nuomong, atliekant tam tikras uzduotis (pvz.: susitikimai su kiiréjais,
dirbtuvés ir pan.). Taciau taip pat priemones galima sitilyti bendradarbiaujant
su kitomis organizacijomis, ieSkant ir eksperimentuojant turimoje aplinkoje.
Tokiy priemoniy pasitelkimas svarbus kultiiros organizacijoms, dél cia
galiojanciy kitokiy rinkodaros principy. Pagrindinis rinkodaros principas yra

14



kurti produkta, kuris atitinka vartotojy poreikius ir norus (Yoshida, James,
2010), t.y. produkto kiirimg pradéti nuo vartotojy poreikiy issiaiskinimo. Vis
délto kultaros produktams §i sglyga néra taikoma — pats produktas negali biti
veikiamas rinkos nory (Lee, 2005), jis ¢ia kuriamas remiantis menininko vizija
ir troSkimu perduoti savo zinute, aukSta menine kokybe, o ne vartotojy
poreikiais (Zaggelidou, 2013). Todél papildomy priemoniy pasitelkimas
kultiiros organizacijoms leidzia nemodifikuojant pagrindinio produkto
(menininko sukurto kiirinio) suteikti papildomos informacijos, jtraukti |
veiklas ir taip patenkinti esamus auditorijy poreikius. Tokios priemonés
auditorijos nariams gali biiti sillomos kultiiros jstaigoje ar virtualioje erdvéje.
Auditorijos jsitraukimo ] skaitmenines veiklas svarba pasaulyje iSryskéjo
2020 mety pavasarj, kai kultliros organizacijos tapo priverstos visg savo
kuriamg turinj perkelti j skaitmening erdve dél COVID-19 pandemijos
nulemty apribojimy. Tuo metu skaitmeninés veiklos buvo vienintelé galimybé
iSlaikyti rySius su savo auditorijos nariais, pritraukti naujy auditorijy ir
sustiprinti jy jsitraukima, tai nulémé naujy auditorijos jsitraukimo skatinimo
priemoniy skaitmeninéje erdvéje paieska.

Kulttros organizacijoms siiilant jvairiausias priemones, auditorijos narys
jas rinksis, remdamasis ieSkoma nauda ir taip sickdamas patenkinti savo
poreikius. Siekiant nustatyti kaip siekiama nauda daro jtaka auditorijos
isitraukimui darbe remiamasi panaudojimo ir atlygio teorija. Mokslinéje
literatiiroje dazniausiai skiriamos trys siekiamos naudos: funkciné arba
utilitariné nauda (apima naudingos informacijos pateikimg ir noro mokytis
patenkinimg), hedoniné nauda (orientuota j emocinius vartotojy poreikius
remiantis nefunkcine nauda) bei socialiné nauda (socialiniy santykiy
palaikymas su kitais vartotojais ar organizacija iSreikstas aktyviu bendravimu
ir sgveika)(Hoissan et al. 2019, Zhang et al., 2015, Xu et al. 2012). Priemoniy
naudojima skatinancios auditorijos nariy siekiamos naudos identifikavimas
svarbus siekiant suprasti kaip ir kokios priemonés stiprina auditorijos
jsitraukima, ] kokias dedamasias svarbu atkreipti démesj kultiiros
organizacijoms sitilant auditorijos jsitraukimo priemones, renkantis jy forma,
tipa.

Sprendimy priémimo procese iSankstinis Zinojimas taip pat pripazjstamas
kaip svarbus veiksnys, kuris turi jtakos informacijos paieskai, alternatyvy
jvertinimui, pirkimo sprendimo priémimui ir vertinimui po pirkimo atlikimo
(Huang, Gursoy, Xu, 2014), bei stiprina auditorijos nario patirtj (Radbourne
et. al. 2009) taciau iki Siol dar mazai tirtas kultiros sektoriuje. ISankstinis
zinojimas — tai specifiné informacija, zinios, kurig asmuo turi savo atmintyje
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(Huang et. al. 2014), padedanti sprendimo priémimo procese (Gursoy, 2013).
I$ankstinj zinojima sudaro pazinimas (pvz.: meno formai, renginio formatui,
aplinkai, kuirybinei komandai ir pan.) ir iSmanymas (kaip auditorijos narys
sugeba panaudoti jgytas zinias atlickant su produktu susijusias uzduotis).
Tame paciame kultiiriniame renginyje gali apsilankyti skirtingu iSankstiniu
Zinojimu pasizyminti auditorija — tie, kurie i§bandys naujas meno formas,
pasizymés mazu pazinimu, tuo tarpu renginyje apsilanke kritikai ar
menininkai pasizymés ne tik auks$tu pazinimo, bet ir iSmanymo lygiu. Pats
kulttros produktas taip pat gali salygoti kokia auditorija susirinks. Todél
kultiiros organizacijoms svarbu suprasti kokj iSankstinj Zinojima turintys
asmenys lankosi jy organizacijose bei renkasi naudoti sitilomas auditorijos
jsitraukimo priemones, kokig jtaka auditorijos iSankstiniam zinojimui gali
turéti kultiiros organizacijos naudojamos A] priemongs, siekiant efektyvios
organizacijos veiklos ir auditorijos jsitraukimo valdymo.

Dabartinis iStyrimo lygis. Auditorijy plétrg ir jos svarbg pabrézé bei
auditorijy plétros dedamasias darbuose analizavo Solima (2017), McCarthy,
Jinnett (2001), Mandel (2011), Baker (2000), Hegen (2017), Harlow (2014),
Digle (1984), Tajtakova, Arias-Aranda (2008), Jackson (2015), Kawashima
(2000) ir kt. Mokslingje literatiiroje daugiausia démesio skiriama auditorijos
pazinimui, plétros strategijoms ar barjerams, motyvacijoms vartoti kultiirg.
Gerokai maziau analizuojamas auditorijos jsitraukimas (angl. audience
engagement), nors biitent tai kokybiniu atzvilgiu ir yra jdomiausias aspektas
— organizacijos galimybés sustiprinti auditorijos jsitraukima, rySio uzmezgima
ir iSmatuoti jtaka. Apie auditorijy jSitraukima, jo reikSm¢ moksliniuose
darbuose kalba Harlow (2014), Bouvier, Lovoue, Sehaba (2014), Lynch
(2011), Milindasuta (2016), Brown ir Novak (2007), McCarthy, Jinnet (2001),
Hu, Chaudhry (2020), Bouvier, Lavoue, Sehaba, (2014), Djerf-Pierre,
Lindgren, Budinski (2019) ir kt. Siuo metu vartotojy jsitraukimo tyrimai
daugiausia atlikti svetingumo, turizmo, telekomunikacijy ir sveikatos
sektoriuose (Islam, Rahman, 2016), dazniausiai vartotojy jsitraukima tiriant i$
prekes zenklo perspektyvos (Sim, Plewa, 2017).

Viena i§ daZniausiai vartotojy jsitraukimui analizuoti pasitelkiamy teorijy
— panaudojimo ir atlygio teorija. Ja savo vartotojy jsitraukimo darbuose taiké
Calder et al. (2016), De Vries and Carlson (2014), Maslowska et al.(2016),
Verhagen et al. (2015) ir kt. Teorija teigia, kad vartotojai (auditorijos nariai)
medijos priemones renkasi atsizvelgiant j ieSkomas naudas (atlygj), taip
siekdami patenkinti savo poreikius (Jahn, Kunz, 2012). T.y. auditorija renkasi
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priemones zinodama ir apibrézdama savo poreikius, todél teorijoje auditorija
matoma ne kaip masé, o individas (Dolan et al., 2019).

Moksliniuose darbuose teigiama, kad auditorijos jsitraukimo stiprumas
priklauso nuo kiekvieno auditorijos nario iSankstinio zinojimo (pazinimo ir
iSmanymo). ISankstinj Zinojima ir jo elementus kultiiros sektoriuje tyreé
Brown, Novak (2007), McCarthy, Jinnet (2001), Taheri, Jafari, O‘Gorman
(2014).

Auditorijy jsitraukimo priemones i§skyré ir analizavo Museums, Libraries
and Archives Council (2011), Lotina, Lepik (2015), Dima, Wright (2012),
Brown, Ratzkin (2011), Bollo ir kt. (2017), Tomka (2016), Harlow, et.al.
(2011) ir kt. Organizacijy atvejy analizé mokslinéje literatiiroje atskleidzia
kultiiros sektoriaus siekj biiti inovatyviais ir pasitelkti skaitmeninius metodus
(Harlow, Heywood, 2015, Pernelet, 2015), o atlikti tyrimai nurodo, kad 3 i§ 4
meno vartotojy naudojasi internetu su menu susijusiais tikslais (Museums,
Libraries and Archives Council, 2011). Vis délto tyrimy ir iSvady apie tokiy
procesy teorijas, nauda ir i$Stkius auditorijos isitraukimui praktiskai néra.
Mokslingje literatiroje daugiausia tiriama auditorijos veikla internete pries
renginj ir renginio metu (Uzelac, 2010), taip pat analizuojama muziejy veikla
internetingje erdvéje (Lotina, Lepik, 2015). Taciau pasigendama tyrimy, kurie
kompleksiskai vertinty auditorijos jsitraukimo veiksnius — netik priemoniy
naudojima jsitraukimui didinti, tadiau taip pat iSankstinio zinojimo, siekiamo
atlygio galimg jtaka priemoniy pasirinkimui ir naudojimo intensyvumui.

Atsizvelgiant | aptartus analizuojamos temos probleminius aspektus
keliama moksliné problema: Kokia jtaka auditorijos jsitraukimui kulttiros
organizacijose turi skirtingy auditorijos jsitraukimo priemoniy naudojimas,
siekiamas atlygis ir iankstinis Zinojimas?

Darbo objektas — kultiiros organizacijy pasitelkiamy skirtingy priemoniy,
siekiamo atlygio ir iSankstinio zinojimo jtaka auditorijos jsitraukimui.

Tikslas — nustatyti kulttros organizacijy pasitelkiamy skirtingy priemoniy,
siekiamo atlygio ir iSankstinio zinojimo jtakg auditorijos jsitraukimui.

UZdaviniai:

1. Atlikus sistemine literatiros analizg atskleisti auditorijos jsitraukimo
koncepcijg kaip auditorijos plétros koncepcijos dalj.

2. Pagristi Al priemones ir iSankstinj zinojima kaip auditorijos jsitraukimo
antecedentus kulttros organizacijy kontekste.

3. Susisteminti mokslingje literatiroje ir kultiiros organizacijose
naudojamas auditorijos jsitraukimo priemones, pasitelkiant panaudojimo ir
atlygio teorija.
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4. Suformuoti kultiiros organizacijy pasitelkiamy priemoniy, Siekiamo
atlygio bei iSankstinio zinojimo jtakos auditorijos jsitraukimui modelj.

5. Ivertinus empiriniu tyrimu pasirinktame kultiiros sektoriuje pagrjsti
skirtingy auditorijos jsitraukimo priemoniy, iSankstinio zinojimo bei siekiamo
atlygio jtakg auditorijos jsitraukimui kultiiros organizacijose.

Mokslinio darbo tyrimo metodai:

Teorinéje disertacijos dalyje, siekiant susisteminti kultiiros organizacijy
auditorijos jsitraukimo koncepcija, pagristi auditorijos jsitraukimo
antecedentus ir pasekmes, sukategorizuoti auditorijy jsitraukimo skatinimo
priemones, atlikta sisteminé ir lyginamoji mokslinés literatiiros analizg, jos
sintez¢ ir apibendrinimas.

Empirinis tyrimas atliktas trimis etapais. Pirmojo etapo metu atliktas
auditorijos jsitraukimo priemoniy tyrimas pasitelkiant kokybing turinio
analize bei DEMATEL ekspertinj vertinima. Antrojo etapo metu atliktas
siekiamo atlygio tyrimas pasitelkiant Q metodologija. Sio tyrimo duomeny
analizei pasitelkta Qmethod software bei Nvivo programiné jranga. Treciojo
etapo metu atliktas kiekybinis tyrimas. Kiekybiniam tyrimui jgyvendinti
pasirinkta internetiné anketiné apklausa, sudaryta remiantis eksperimentiniu
dizainu (2x2x2 faktorinis dizainas). Kiekybinio tyrimo metu surinkty
duomeny apdorojimui ir analizei naudota statistinés duomeny analizés
programa IBM SPSS Statistics 28 bei papildinys PROCESS Procedure for
SPSS 4.1. Pasitelkta Cronbach alfa patikimumo analize, tiriamoji faktoriné
analizé, Kolmogorov-Smirnov, Shaphiro-Wilk testai, asimetrijos (angl.
skewness) ir eksceso (angl. kurtosis) koeficientai, konstrukty ir priezastiniy
veiksniy koreliacijos bei regresijos analizés, sudaryti ir patikrinti daugianariai
tiesinés regresijos modeliai, atliktos moderaciniy ir mediaciniy modeliy
analizes.

Mokslinio darbo naujumas ir teorinis reik§mingumas:

1. Atliktas auditorijy jsitraukimo sagvokos konceptualizavimas pasitelkiant
sistemingo vaizdo sudarymo metoda kult@ros organizacijy kontekste, ne tik
identifikuojant auditorijos jsitraukimo sampratos dedamgsias, bet ir jy
saveikos svarbg. Siame darbe AJ analizuojamas pladigja prasme, kaip
organizacijos (menininko) siekis vartotojus paversti aktyviais dalyviais
jvairiomis formomis jtraukiant j kultlros organizacijos organizuojamas
veiklas, stiprinant tarpusavio (auditorijos-organizacijos) rySius. Tam
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pasitelkiamos jvairios jsitraukima skatinancios priemonés, o jy naudojima,
tipa bei jtakg lemia siekiamas atlygis bei iSankstinis Zinojimas.

2. Susistemintos, suklasifikuotos auditorijos jsitraukimo priemonés,
i§skiriant 6 priemoniy Kategorijas (dalyvaujamajj jsitraukimg skatinancios,
kontekstg prapleciancios, eksperimentavimu su aplinka paremtos, kasdiene
medija paremtos, naujos virtualios formos, bendradarbiavimu ir
partnerystémis paremtos) ir sudarytas jy Zemélapio prototipas.

3. Parengtas auditorijy jsitraukimo priemoniy, Siekiamo atlygio bei
iSankstinio Zinojimo jtakos auditorijos jsitraukimui kultiiros organizacijose
modelis, pagrindziantis auditorijos jsitraukimo priemoniy, jy formos ir tipo,
panaudojimo ir atlygio teorijos, paZinimo ir iSmanymo, auditorijos
jsitraukimo tarpusavio sasajas.

4. Pasitelkiant panaudos ir atlygio teorija parengta originali, misriu metodu
pagrista empirinio tyrimo metodologija, leidzianti nustatyti ir jvertinti
auditorijos jsitraukimo priemoniy, iSankstinio Zinojimo ir siekiamo atlygio
itaka auditorijos jsitraukimui kultiiros organizacijose.

5. Tyrimo metu atskirai vertinant iSankstinio zinojimo dimensijas
(pazinima ir iSmanyma), nustatyta skirtinga $iy dimensijy jtaka ir reikSmé A
priemoniy naudojimo intensyvumui ir auditorijos jsitraukimo stiprumui
kultiiros organizacijose.

6. Atlikti tyrimai uzpildé moksliniy tyrimy spragas pateikdami svarbiy
jzvalgy apie Al priemoniy formos ir tipo jtaka auditorijos jsitraukimui
kultiiros organizacijose. Ankstesniy tyrimy metu A] priemonés analizuotos
bendraja prasme, siekiant nustatyti ar priemoniy naudojimas apskirtai daro
jtakg auditorijos jsitraukimui kultliros organizacijose. Tuo tarpu Sioje
disertacijoje atliktose tyrimuose buvo siekiama identifikuoti kokig jtaka A]
daro skirtingy formy ir tipy pasitelkiamos priemonés. Nustatyta, kad néra
statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp priemoniy naudojimo internetingje
erdvéje ir organizacijoje, kas suteikia galimybes kultiiros organizacijoms
geografiskai placiau naudoti Al priemones, taip pasiekiant platesng auditorija.
Taciau jtakos turi pasirinktas priemonés tipas — konteksta prapleciancios
priemongs turi didesng¢ jtaka Al nei dalyvaujamojo jsitraukimo priemonés.
Taip pat pagrista panaudojimo ir siekiamo atlygio teorijos pritaikymo
galimybe tiriant A] priemoniy naudojimo intensyvumag ir jtaka Al

Praktinis darbo reik§mingumas:

Disertacijoje pateikiamos jzvalgos, remiantis atliktos teorinés analizés ir
empiriniy tyrimy rezultatais, kultliros organizacijoms suteikia itin svarbiy
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Ziniy apie auditorijos jsitraukimo priemones, ty priemoniy naudojimo jtaka
auditorijos jsitraukimui, apie auditorijos siekiama atlygj ir iSankstinj zZinojima.

Isskirtos ir eksperty jvertintos 6 auditorijos jsitraukimo priemoniy
kategorijos (dalyvaujamojo jsitraukimo, eksperimentavimo su aplinka,
konteksto praplétimo, kasdienés medijos, naujy virtualiy formuy,
bendradarbiavimo ir partnerystés) bei tyrimo metu identifikuota papildoma —
socialing interakcijag skatinaniy priemoniy — Kkategorija, kultliros
organizacijoms suteikia galimybe jvertinti savo pasitelkiamy auditorijos
jsitraukimo priemoniy jvairove ir efektyvuma, tinkamumg tikslinéms
auditorijos grupéms ir siekiamiems tikslams. Siekiant palengvinti kultiiros
organizacijy A] priemoniy monitoringg, pateikiamas ir A] priemoniy
zemeélapio prototipas.

Atlikty tyrimy rezultatai, taip pat kultiiros organizacijoms leis tikslingiau
ir efektyviau naudoti A] priemones. Visy trijy tyrimy metu nustatyta
reikSminga konteksta praplecCian¢iy priemoniy kategorijos svarba, bei
identifikuota iSmanymo jtaka Al, rekomenduoja kultiros organizacijoms
labiau susikoncentruoti j §ios kategorijos priemones.

Taip pat rekomenduojama kultiiros organizacijoms renkantis A] priemones
atsizvelgti, kaip sifilomos priemonés gali patenkinti auditorijos nariy siekiama
funkcinj ir socialinj atlygj, nes tyrimy metu nustatyta Sio atlygio jtaka AJ
priemoniy naudojimo intensyvumui.

Kultiiros organizacijos zinodamos, kad néra reikSmingos skirtumo tarp
auditorijos jsitraukimo priemoniy online ir offline formos, taip pat efektyviau
galés sitlyti didesne A] priemoniy jvairove, pasitelkdamos jas tiek gyvai, tiek
ir virtualiu baidu.

Q metodologijos tyrimo metu taip pat iSskirti 5 faktoriai kultiros
organizacijoms leidzia identifikuoti dazniausiai pasitaikancias auditorijos
grupes, jy siekiama atlygj ir turimg iSankstinj zinojima. Nustatyti kiekvienos
grupés (ne)svarbiausi teiginiai, suteikia galimybe kultliros organizacijoms
identifikuoti tikslines A] priemones ir geriau suprasti jy galimg jtakg AJ.

Apibendrinant, disertacijoje pateiktos jzvalgos, suteikia itin svarby
supratimg kultliros organizacijoms apie A] priemoniy naudojima, tokiy
priemoniy pasirinkimg ir efektyvuma, taip galimai sutaupydamos
zmogiSkuosius, laiko ir finansinius resursus.
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Ginami teiginiai:

1. A] priemoniy naudojimo intensyvumas bei iSankstinio Zinojimo
dimensija Ismanymas daro teigiamg jtakg auditorijos jsitraukimui.

2. Funkcinis ir socialinis siekiamas atlygis, iSankstinio zinojimo dimensija
Pazinimas daro teigiamg jtaka AJ priemoniy naudojimo intensyvumui.

3. Al priemoniy naudojimo intensyvumui jtaka turi skirtingas A/ priemoniy
tipas, taciau néra svarbi pasirinkta forma (online, offline).

4. A] priemoniy naudojimo intensyvumas daro teigiamg jtaka iSankstinio
zinojimo dimensijoms Ismanymui bei Pazinimui.

5. ISankstinio zinojimo dimensija l§manymas teigiamai medijuoja AJ
priemoniy naudojimo intensyvumo itaka auditorijos jsitraukimui.

Darbo struktiira: jvadas, teoriné, metodologiné ir empiriné¢ dalys,
i$vados, literatiiros sgrasas ir priedai. Pagrindiné darbo apimtis 205 puslapiai,
36 psl. priedy. Darbe yra 53 lentelés, 30 paveiksly, 10 priedy, panaudoti 253
literattiros Saltiniai.

Pirmojoje darbo dalyje analizuojama kultiiros organizacijy auditorijy
plétros koncepcijos ir vartotojy jsitraukimo sampratos, atlickama kultiiros
organizacijy auditorijy jsitraukimo sgvokos konceptualizacija pasitelkiant
sistemingo vaizdo sudarymo metoda, teorinis auditorijos jsitraukimo
antecedenty pagrindimas, atliekama auditorijos jsitraukimo priemoniy analizé
ir sisteminimas, sudarytas auditorijos jsitraukimo priemoniy Zemeélapio
prototipas, kultiiros organizacijy auditorijy jsitraukimo dimensijy i$skyrimas,
auditorijy jsitraukimo pasekmiy analizé, panaudojimo ir atlygio teorijos
analizé. Analizuojama auditorijos jsitraukimo antecedenty, priemoniy, A]
elgsenos ir pasekmiy iStyrimo lygis. Dalies pabaigoje pateikiamas sukurtas
koncepcinis auditorijy jsitraukimo priemoniy, siekiamo atlygio bei iSankstinio
zinojimo jtakos auditorijos jsitraukimui modelis.

Antrojoje darbo dalyje pateikiama auditorijos jsitraukimo priemoniy,
iSankstinio Zinojimo bei siekiamo atlygio jtakos auditorijos jsitraukimui
kultliros organizacijose, tyrimy metodologija. Aptariama auditorijos
jsitraukimo priemoniy tyrimo, pasitelkiant organizacijy veikly praktikas
metodologija, apimanti kokybine turinio analiz¢ bei DEMATEL ekspertinj
vertinimg. Taip pat siekiamo atlygio teatruose Q tyrimo metodologija bei
auditorijos jsitraukimo priemoniy, iSankstinio Zinojimo bei siekiamo atlygio
jtakos auditorijos jsitraukimui kiekybinio tyrimo metodologija.
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Trecioje darbo dalyje aptariami visy trijy tyrimy metu gauti rezultatai.
Pirmiausia pateikiami kokybinés turinio analizés metu bei DEMATEL
ekspertinio vertinimo metu gauti rezultatai. Tuomet aptariami Q sort
metodologijos metu gauti rezultatai, pristatant kiekvieng i$ 5 i8skirty faktoriy.
Pristatant kiekybinio tyrimo metu gautus rezultatus pateikiama apraSomoji
statistika, koreliacijos ir regresinés analizés, mediacinio ir moderacinio jtakos
analizés.

Ketvirtojoje dalyje pateikiama moksliné diskusija apibendrinanti
empiriniy tyrimy rezultatus.
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1. KULTUROS ORGANIZACIJU AUDITORIJOS ISITRAUKIMO
PRIEMONIU, SIEKIAMO ATLYGIO IR ISANKSTINIO
ZINOJIMO JTAKOS AUDITORIJU [SITRAUKIMUI TEORINIAI
ASPEKTAI

1.1. Kultiiros organizacijy auditorijy plétros koncepcija
1.1.1. Kulturos organizacijy auditorijy plétros koncepcijos samprata

Meno vartojimo mazéjimas ir kultliros vartotojy senéjimas jau pries porg
deSimtmeciy paskatino atkreipti JAV ir Didziosios Britanijos démesj
auditorijos plétrai, moksliniame, politiniame ir organizaciniame lygmenyse.
Europos Sajungos (ES) kontekste auditorijy plétros terminas taip pat Vvis
dazniau linksniuojamas kultiros politikos dokumentuose, strateginiuose
planuose.

Tai jpareigoja kultiiros organizacijas j auditorijy plétra zvelgti sistemiskai
ir numatyti priemones bei veiklas, kurios padéty naujy auditorijy pritraukimui
ir esamy auditorijy stiprinimui (Lindelof, 2014).

Kalbant apie kultiiros organizacijas, pirmiausia svarbu pazyméti, kad
Kultiros sektorius — tai sektorius, apimantis tiek gamybines, tiek ir
negamybines Sakas it veiklos rusis (Juréniené, 2016). Nors i§ esmés abi §ioS
Sakos gamina kultiiros produkcija, riba tarp jy yra gana aiski. Negamybinis
kultiros sektorius kuria produkta, kuris yra suvartojamas i§ karto ir negali buti
atgaminamas. Sio sektoriaus veiklos rezultatai — meno kiriniai (koncertas,
meno muge, paroda) neturi masinio atgaminimo tikslo ir suburia Zmones
suvartoti ,,potyrius® iSkarto* (Juréniene, 2016).

Antroji kultiros sektoriaus kategorija — kiirybos industrijos — gamybinis
kultiiros sektorius. Sis kultiiros sektorius orientuotas j kultiiros prekiy masinj
atgaminimg ir platinimg (pvz.: knygos, filmai, muzika) (Jurénieng, 2016).

Toliau Siame darbe pasirinkta analizuoti negamybinio kultiiros sektoriaus
kulttros organizacijas, kuriy produkto vartojimo specifika (Cia ir dabar),
skiriasi nuo kity verslo produkty ir yra artima paslaugy vartojimui. Siam
sektoriui biity priskiriamos tokios kultiros Sakos: kultiiros paveldas
(nekilnojamojo kultiiros paveldo objektai, atminties institucijos, tradiciniai
amatai, kulttirinis turizmas, tradicinés kulttiros Sventés ir festivaliai) ir menas
(vaizduojamieji menai, scenos menai) (Kregzdaité, 2017).
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Auditorijos sgvoka apima ,,dalyvius, lankytojus, skaitytojus, klausytojus ir
ziurovus® (Grants for the Arts, Arts Council England, 2004, cit. Europos
komisija, 2017), ty. priklausomai nuo auditorijos nario ,,veiklos®
organizacijoje pobiidzio — aktyvus dalyvavimas ar pasyvus stebéjimas.

Auditorijos terminas vartojamas jvairiose srityse — politikos, zurnalistikos,
kultiiros, mokslo. Priklausomai nuo srities, skiriasi jos ir apibrézimas.
Kulttros srityje auditorijos apima tiek aktyviai vartojancius kultiiros
produktus asmenis (dalyvius, lankytojus), tiek pasyvius vartotojus
(klausytojus, zilirovus), taip pat neapsiribojant fiziniu kultGiros produkty
vartojimu, bet jtraukiant ir kultiros produkty vartotojus skaitmeniniy
technologijy pagalba. Tokiu btdu, auditorijos nariai yra tie, kurie ,,gauna“
informacijg ir kulttros produkta, taip pat gali dalyvauti jo kiirime, edukacingje
veikloje ir pan. Auditorijy plétros koncepcijoje, kai kalbama apie auditorijy
plétra dazniausiai j auditorijy terming nejeina suinteresuotosios Salys, kurias
tiesiogiai veikia organizacijy priimami sprendimai ir veiksmai, arba kurie daro
jtakg organizacijos veiklai (tai partneriai, réméjai, valdzios aparatai ir kt.).

Tiek pelno, tiek ir ne pelno siekiancios kultiiros organizacijos susiduria su
naujy auditorijy pritraukimo i$Siikiais, taCiau nepelno siekiancios
organizacijos susiduria tik su joms biidingais reikalavimais. Jos privalo
diversifikuoti turimas auditorijas, tapti prieinamomis kuo platesniam ratui
zmoniy. Tokius jpareigojimus lemia finansavimas i§ mokétojy mokesciy bei
pasyvus jy dalyvavimas kultiiringje veikloje, taip pat tyrimais jrodyta
dalyvavimo meno veikloje jtaka sveikatos, zmoniy gerovés ir socialinio
kapitalo augimui (Walmsley, Franks, 2011).

1990 m. Didziosios Britanijos vyriausybés nutarimu itin didelis démesys
imtas skirti kultiiros organizacijy auditorijy plétrai, t.y. naujy auditorijy
pritraukimui. [vairioms organizacijy iniciatyvoms buvo skiriamas papildomas
finansavimas. Tuo metu didZiausias démesys buvo skiriamas auditorijoms,
kurios itin vangiai dalyvavo kultiirinéje veikloje — turincios fiziniy ir psichiniy
specialiy poreikiy, etninéms mazumoms, bedarbiams ir paaugliams (Hayes,
Slater, 2002).

Analizuojant auditorijy plétros problematika mokslinéje literatiiroje
Jvairiai interpretuojamos §ios sgvokos dedamosios (Zr. 1 lentele).
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1 lentelé. Auditorijy plétros apibréZimy dedamosios

Autoriai Rinka Forma Tikslas
The audience | Visa llgalaikis procesas Socialiniai,
agency organizacija finansiniai, meniniai
tikslai
Digle (1984) Naujos N/A Auditorijos  kiekis,
auditorijos finansiniy tiksly
jgyvendinimas
Rogers (1998) | Naujos ir | Inovatyvis Kiekybinis ir
£5amos segmentavimo bidai kokybinis auditorijos
auditorijos. auginimas kartu su
Organizacijos organizacija
augimas
Maitland Individai  ir | llgalaikis procesas Santykio kiirimas
(2000) menas
Kawashima Naujos Prieinamumo Naujy auditorijy
(2000) auditorijos uztikrinimas, Barjery | pritraukimas, ypac ty,
pasalinimas, socialiai | kurie nevartoja meno
atskirty grupiy
pritraukimas
Hayes, Slater, | Naujos ir | Strateginiai projektai | Tvari auditorija
(2002) €samos subalansuojantys  abi
auditorijos auditorijas
Arts Council | Naujos ir | Rinkodara, programos | Santykiy i§laikymas
England €5amos kurimas, edukacija,
(2004) auditorijos tiekimas ir ripinimasis
vartotojais
Australia Individai  ir | Strateginis  procesas | Prieinamumas,
Council bendruomenés | apimantis ir rinkodara | potyriai, dalyvavimas
(2005)
Stokmans Naujos Galimybiy  dalyvauti | Auditorijos skaiiaus
(2005) auditorijos sudarymas, padidinimas
motyvacijos pritraukiant  naujas
skatinimas auditorijas
Tajtakova, Skirtingos Aktyvus procesas, | Auditorijos nariy
Arias-Aranda | bendruomenés | jtraukiant, edukuojant, | dalyvavimas ir naujy
(2008) motyvuojant patir¢iy kurimas
Borwick N/A Rinkodaros veiksmai Augantys pardavimai
(2013) ir rémimai
Rosewall Naujos ir | Naujy tiksliniy | Santykiy  karimas,
(2014) £samos auditorijy nustatymas, | naujy auditorijy
auditorijos lojalumo  programy | pritraukimas
esamoms
jgyvendinimas
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1 lentelé. Auditorijy plétros apibrézimuy dedamosios (tgsinys)

klienty aptarnavimas,
produkcijos platinimas

Autoriai Rinka Forma Tikslas
Lipps (2015) | Esamos ir | llgalaikis procesas llgalaikiy  santykiy
naujos kiirimas buriant
auditorijos. bendruomenes,
skatinant dalyvavima,
didinant  auditorijy
skaiCiy
European Naujos ir | llgalaikis  strateginis | Prieinamumas,
Commision £5amos procesas,  apimantis | auditorijos skaiiaus
(2015) auditorijos savanorystés didinimas, ry$iy su
programas, auditorija  gilinimas,
skaitmenines formas, | auditorijy
partnerystés, bendrus | diversifikavimas
kiirimus.
Jackson Naujos Naujy jdomiy formy | Naujy auditorijy,
(2015) auditorijos, paieskos, Online | kurios anks¢iau
€5amos turinio pasiiila, nedalyvavo menuose
auditorijos, pritraukimas, naujy
virtualios patir¢iy esamoms
auditorijos auditorijoms
sukiirimas, lojalumo
didinimas
Cuenca- Naujos ir | Strateginis procesas Auditorijos nariy
Amigo, €samos skai¢iaus didinimas,
Makua (2017) | auditorijos kultariniy  patiréiy
gerinimas
Solima (2017) | Naujos ir | Rinkodaros llgalaikiai santykiai,
£samos sprendimai, naujy | kiekybiniai ir
auditorijos programy  karimas, | kokybiniai rodikliai
edukacinés  veiklos,

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lenteléje minimais $altiniais

Dazniausiai akcentuojama auditorijy plétros proceso ilgalaikiskumas,
kuris paremtas organizacijos esamos ir potencialios auditorijos poreikiais bei
tuo, kaip organizacija atliepia arba neatliepia Siuos poreikius. Pavieniai
autoriai mini bendruomenes (Australia Council, 2005, Tajtakova, Arias-
Aranda, 2008) bei virtualias auditorijas (Jackson, 2015). Skiriasi ir numatomi
auditorijy plétros tikslai — vyrauja naujy auditorijy pritraukimas (kiekybiniai

tikslai), tvariy santykiy su auditorijomis kiirimas ir naujy patiriy suteikimas

(kokybiniai tikslai). IS esmés, organizacija sickdama auditorijy plétros turi
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numatyti ar egzistuojancios organizacijos paslaugos yra aktualios arba kaip
jos galéty tapti aktualesnémis, jtraukti visus organizacijos darbuotojus
(McCarthy, Jinnett, 2001, Baker, 2000), apibrézti aiskius plétros tikslus
(Mandel, 2011) ir rezultaty matavimg. Pagrindinis auditorijy plétros
i§skirtinumas, jog tai visos organizacijos, ne vieno departamento jtraukimas,
kuris apima bendradarbiavima tarp programos kiirimo, edukacijy ir rinkodaros
(Cuenca-Amigo & Makua, 2017).

Vis délto vertinant organizacijy veiklas laiko aspektu, galime pastebéti,
jog, pavyzdziui, muziejai stengiasi savo parodas paversti interaktyviomis ir
patraukliomis lankytojams, performatyvaus meno organizacijos kuria
skirtingus papildomus projektus siekdamos papildyti savo pagrindines veiklas
(Lindelof, 2014), taiau, néra aisku ar tai paremta ilgalaikémis veiklomis, o
ne vienkartiniais projektais, kuriy veikla baigiasi kartu su pasibaigusiu
finansavimu. Tiriant auditorijy plétra kaip ilgalaikj procesa, reikéty remtis
esamomis patirtimis, pasiektais rezultatais bei naujais bandymais (Hegen,
2017). Remiantis ilgalaikiu pozitriu, i auditorijos plétros sgvoka jeina
marketingo sprendimai, testavimas, naujy programy kiirimas, edukacinés
veiklos, klienty aptarnavimas bei produkcijos platinimas. Tai kiekybinis ir
kokybinis auditorijos stiprinimo procesas, kuris remiasi ir auditorijy jtraukimu
(Solima, 2017).

Tad kultiros srityje auditorijos apima tiek aktyviai vartojancius kultiros
produktus asmenis (dalyvius), tiek pasyvius vartotojus (klausytojus, Ziiirovus),
taip pat neapsiribojant fiziniu kultiros produkty vartojimu, bet jtraukiant ir
kultiiros produkty vartotojus skaitmeniniy technologijy pagalba. Auditorijy
plétros koncepcijoje akcentuojamas proceso ilgaamziskumas, vyraujantys
kiekybiniai ir kokybiniai tikslai.

1.1.2. Kultiiros organizacijy auditorijy plétros strategijos
Kaip atskleidé auditorijy plétros sampratos analizé, auditorijy plétros
koncepcija apima skirtingas tikslines auditorijas ir tikslus (kiekybinius ir

kokybinius). Skirtingi autoriai nurodo 10 auditorijy plétros strategijy, kurios
nukreiptos | esamg ir naujg (potencialig) auditorija (Zr. lentelé 2).
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2 lentelé. Auditorijy plétros strategijy, auditorijy tipo ir produkto
santykis

Autoriai Strategii Auditorija Produktas
utorial rategya Esama | Nauja Naujas | Patob. | Esamas
Parker Auditorijos i
(2012), i§plétimas
Mc Carthyl AUditOfijOS \Y
Jinnett diversifikavimas
(2001) Rysio gilinimas v v
Prasiskverbimo | v
rinka
. Rinkos
Barlowir | 4opulinimo Y
Shibli
(2007) Prodgk.to V] v
tobulinimo
Asortimento V] v
plétimas
Socialinés V
jtraukties
I8pléstiné v
Kawashima | rinkodara
(2000) Meninio skonio \Y; v
lavinimas
Auditorijos v
ugdymas

Saltinis: sudaryta autores, remiantis lentel¢je minimais Saltiniais

Kaip atsiskleidzia antroje lenteléje, mokslingje literatiiroje sutinkamos
auditorijy plétros strategijos skirstomos j 3 pagrindines grupes. Sias grupes
taip pat galima analizuoti pagal auditorijos tipg (esama ar potenciali) ir
produkto naudojimg strategijoje (esamas produktas, naujas produktas ar
patobulintas produktas).

Dazniausiai mokslinéje literatiiroje sutinkamos 3 auditorijy strategijos
(Parker, 2012, McCarthy, Jinnett, 2001), kurios nukreiptos j naujy auditorijy
pritraukimg ir rySio su esama auditorija gilinima:

e Auditorijos iSplétimas — siekis pritraukti daugiau auditorijos nariy
turin€iy tokias pacias charakteristikas kaip ir esantys lankytojai, taciau
iki Siol daznai nesilankancius organizacijoje.

e Auditorijos diversifikavimas — naujy auditorijos grupiy pritraukimas,
kurios iki $iol jstaigoje ar meno renginiuose nesilanke.
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¢ RysSio su esama ir daznai besilankancia auditorija gilinimas. Paremta
dalyvavimo skatinimo, lojalumo programy kiirimu, jsitraukimo
didinimu, santykiy kairimu (Parker, 2012, McCarthy, Jinnett, 2001).

Sios dazniausiai mokslingje literatiiroje sutinkamos Strategijos daugiausia
susitelkia j kiekybinius auditorijy tikslus — praplésti esama auditorija, turincia
panasias charakteristikas, arba pritraukti visiSkai naujas auditorijas, néra
nurodoma koks produktas — esamas, patobulintas ar naujas turéty buti
naudojamas §iy strategijy metu.

Barlow ir Shibli (2007) auditorijy plétros strategijas analizavo remdamiesi
Ansoff matrica, pagal kuria, atsizvelgiant ] siekiamg tikslg ir organizacijos
norg/galimybes investuoti ] naujos programos kiirimg ar vieSinima
pasirenkama viena i§ keturiy strategijy. Organizacijos tikslas gali buti
padidinti jau esamos auditorijos apsilankymy skai¢iy arba pritraukti dar
niekada organizacijoje neapsilankiusius:

* Prasiskverbimo j rinka strategija (tie patys Zmonés, ta pati programa)
pasitelkiama siekiant padidinti esamos auditorijos apsilankymy organizacijoje
skaiciy. Si strategija maziausiai rizikinga ir nukreipta j esama auditorija.

 Rinkos tobulinimo strategija (nauji Zmonés, ta pati programa) — Kai
turimiems organizacijos produktams ie§komos naujos vartotojy grupés. Si
strategija rizikingesné nei prasiskverbimo ] rinka strategija ir nukreipta |
potencialig auditorija.

 Produkto tobulinimo strategija (tie patys Zmonés, nauja programa) —
tai siekis esamai auditorijai pasiiilyti nauja renginio tipg, Zanrg ar pan.
Sitlydamos naujg produkta jau esamai auditorijai, organizacijos siekia
padidinti Sios auditorijos lankymosi daznuma.

o Asortimento plétimas (nauji Zmonés, nauja programa) — pati
rizikingiausia strategija — kai naujai rinkai sitilomas naujas produktas. Si
strategija, dél itin didelés rizikos retai naudojama kultiiros organizacijose
(Barlow ir Shibli, 2007).

Tuo tarpu, Kawashima (2000) isskyré 4 pagrindines auditorijy plétros
strategijas atsizvelgdama | pagrindinj organizacijos tiksla — socialinj,
finansinj, edukacinj.

Socialinés  jtraukties strategija skirta pritraukti  renginiuose
nesilankancius auditorijos narius, kurie turi jvairiy socialiniy, finansiniy
apribojimy. Tam pasitelkiamas renginiy jgyvendinimas tikslinei grupei
budingose vietose (tokiu budu ,atneSant“ meng vartotojui nesitikint).
Strategija nukreipta j socialinj tikslg suprantant finansinj auditorijos ribotuma.
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ISpléstiné rinkodara nukreipta | potencialius ar jau karta buvusius
lankytojus, pakoreguojant turimus produktus, pasitelkiant nuolaidas ir pan.
Strategija priskiriama finansiniam tikslui.

Meninio skonio lavinimas — taikoma esamai auditorijai, pasitelkiant
supazindinimg su skirtingomis, naujomis meno formomis ir zanrais. Tai gali
buti jgyvendinama kultiros organizacijoms ,dalinantis“ vartotojais,
apsikeiCiant turimomis duomeny bazémis ir leidziant savo turimam vartotojui
iSbandyti naujas meno formas. Tikslas nukreiptas j edukacinj tiksla, nors taip
pat gali atnesti finansing nauda.

Auditorijos ugdymas jgyvendinamas ta patj produkta praturtinant
edukacinémis, papildomomis veiklomis. Vertybiy, susidoméjimo, nuomoneés,
polinkio ir pozitrio formavimas ypac ankstyvame amziuje itin svarbus
biisimos auditorijos ugdymui, todél nemazai organizacijy stengiasi jtraukti
programas apimancias ir vaiky ugdyma, arba bendradarbiauti su $vietimo
jstaigomis (Zaggelidou, 2013). Auditorijos ugdymo strategija taikoma esamai
auditorijai ir nukreipta j edukacinj ir finansinj tikslus. Tiek auditorijos
ugdymas, tieck meninio skonio lavinimas skirtas ilgalaikiy santykiy su jau
esama auditorija palaikymui, jproc¢io formavimui (Kawashima, 2000).

Remiantis rinkodaros pozitiriu, neretai auditorijy plétra vertinama kaip
rinkodaros veiksmas, kurio rezultatas matomas didesniais pardavimais ar
lankomumu, taciau tai dar nereiskia tarp auditorijos ir organizacijos uzmegzto
ilgalaikio rysio (Radbourne, Johanson, Glow, 2013). Bamford ir Wimmer
(2012) salia rinkodaros strateginiy elementy — kainodaros, segmentavimo,
vietos (meno kirinio ,,atne$imo* auditorijoms), priecinamumo — iSskiria ir
santykius kuriancius aspektus, tokius kaip auditorijos jsitraukimas (ko-
produkcijos, vartotojy kuriamas turinys, savanorysté), edukacija ir
partnerystés su kitais sektoriais.

Kultdros organizacijoms svarbu ne tik pritraukti naujus auditorijos narius
(pavyzdZziui, nuolaidomis), bet ir i$laikyti juos ilgiau — t.y. sukurti auditorijos
jsitraukimg (angl. audience engagement) ir taip Vienkartinius lankytojus
paversti nuolatiniais lankytojais (Harlow, 2014). Kaip ir santykiy rinkodaros
koncepte vertés kiirimas vartotojui skatina jo lojalumg ir padeda organizacijai
sukurti konkurencinj pranasumg (Pileliené, 2008).

Auditorijy plétros strategijos nukreiptos tiek j esamas auditorijas ir rysio
gilinimg, tiek ir | nawjy auditorijy pritraukimg. Tam pasitelkiami esami
produktai, patobulinti produktai arba nauji produktai. Strategijos, kurios
nukreiptos j esamq auditorijq, rysio gilinimq, dalyvavimo skatinimg, meninio
skonio lavinimq siekia stiprinti vartotojy jsitraukimq ir vienkartinius
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lankytojus paversti nuolatiniais. Tokiu atveju, auditorijy plétra biity pirmas
zingsnis organizacijai siekiant ,,atsivesti” lankytojg, ty. pasiekti Zmogy
fiziskai, tuo tarpu auditorijos jsitraukimas biity antrasis Zingsnis, kuris apima
sudetingesnius dalykus, tokius kaip Zmogaus potyrius ir emocijas. Todél
sekanciuose skyriuose aptariama vartotojy jsitraukimo ir auditorijos
jsitraukimo sampratos.

1.1.3. Vartotojy jsitraukimo koncepcijos samprata

Isitraukimo koncepcija analizuojama skirtingose mokslinése disciplinose
pazymint jvairias jsitraukimo formas, tokias kaip, pilie¢iy jsitraukimas,
darbuotojy jsitraukimas, vartotojy jsitraukimas ir pan. (Kuvykaité, Taruté,
2015). Isitraukimo sgvoka mokslinéje literatiroje yra analizuojama
rinkodaros, komunikacijos, edukacijos, virtualios realybés ar zaidimy
kontekste bei apima emocinius, kognityvinius ir elgsenos aspektus (Bouvier,
Lavoue, Sehaba, 2014).

Rinkodaros moksliniame diskurse vis daugiau imtas tirti vartotojy
jsitraukimas technologijoms suteikus galimybg¢ su vartotojais bendrauti vis
jvairesniais buidais ¢ia ir dabar, nepriklausomai nuo vietos. ,,Rinkodaros
mokslo institute” (Marketing Science Institute) bei ,,Amerikos rinkodaros
asociacijoje” (AMA) vartotojy jsitraukimas pripazjstamas kaip vienas
svarbiausiy tyrimo prioritety (Poorrezaei, 2016). Sutariama, kad vartotojy
isitraukimas — svarbi ry$io su vartotojy ir tvaraus konkurencingumo kiirimo
dalis, kuri teigiamai veikia vartotojy pasitenkinima, lojaluma, jstaigos verte ir
reputacija (Hao, 2020). Vartotojy jsitraukimo koncepcija suprantama kaip
santykiy rinkodaros dalis. Vis délto iki Siol néra vieningo sutarimo nei dél
vartotojy jsitraukimo apibrézimo, nei dél vartotojy jsitraukimo matavimo
(Hao, 2020).

Pasak Piligrimiene et al. (2015) mokslingje literatiiroje vartotojy
isitraukimas analizuojamas trimis buidais:

e kaip psichologinis procesas kuris formuoja lojaluma;

e kaip psichologiné biisena pasireiS8kianti vartotojy aktyvumu,
atsidavimu, susidoméjimu ir sgveika;

e kaip tarp vartotojo ir prekés Zenklo pasireiSkianti elgesio apraiSka, kuri
neapsiriboja pirkimu.

Todéel vartotojy jsitraukimo apibrézimai skirstomi j dvi grupes. Didzioji
dalis vartotojy jsitraukimg supranta kaip psichologine biiseng ir vartotojy
jsitraukimg vertina per daugiamatiSkumg. Kita dalis tyréjy vartotojy
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isitraukimg traktuoja per vienamatiSkuma — elgsena, veiksmais isreikstq
isitraukimg (Rather, Sharma, 2019). Psichologinis vartotojy jsitraukimas
apima vartotojy pazinimo, emocing ir ketinimo veikti biisenas. Tuo tarpu
elgsena paremtas vartotojy jsitraukimas apima vartotojy turimy resursy (pvz.:
pinigai, laikas, zinios, jgiidziai ir pan.) naudojimg (Chen, Dahlgaard-Park,
Wen, 2019).

Dazniausiai mokslinéje literatiiroje sutinkamas Brodie et al. (2013, 107)
apibrézimas, kuris vartotojy jsitraukima apibiidina kaip ,,psichologiné biisena,
kylanti i§ interaktyviy, ko-kiirybiniy vartotojy patir¢iy su objektu/atstovu
(pvz.: prekes zenklu)“. Taciau Vivek et al. (2012, 133) pasitlytas apibrézimas,
kai vartotojy jsitraukimas suprantamas kaip “individo dalyvavimo ir rySio su
organizacijos pasitilymu ir(ar) veikla stiprumas, kuris gali biiti inicijuojamas
vartotojo arba organizacijos” apima visas keturias dedamgsias — pazinimo,
emocijos, elgsenos ir socialing. Be to Sis apibrézimas nurodo, kad vartotojy
jsitraukimas gali biiti inicijuojamas ir pacio vartotojo, ne tik organizacijos.

Islam, Rahman (2016), Rosado-Pinto, Loureiro (2020), So et.al. (2021)
atlikti sistematiniai vartotojy jsitraukimo literatiros tyrimai identifikavo
literatiroje ~ daZniausiai tiriamus antecedentus, lemianéius vartotojy
jsitraukimg ir vartotojy jsitraukimo pasekmes (1 pav.)

Pagrlndlnlal_ Pagrindinés

antecedentai pasekmés

- Patirtis

« |traukimas

« Interaktyvumas )

« Pasitenkinimas * IE}DJE'"”.“E'S.. p3

« Pasitikgjimas . ergg}fn[“'ianﬁgi&

L Sparegoimas »  ISITRAUKIMAS ST

« Paslaugy « Pasitenkinimas
kokybé N » Pasitikejimas

« Darbuotoju = Isipareigojimas
elgsena

w irki

1 pav. DaZniausiai tiriami vartotojy jsitraukimo antecedentai ir
pasekmés

Saltinis: sudaryta remiantis Rosado-Pinto, Loureiro (2020), So et.al.
(2021) ir Islam, Rahman (2016).

Islam, Rahman (2016) tai pat antecedentus suskirsté j tris grupes. Pirmoji
vartotojy jsitraukimg lemianciy veiksniy grupé apima j vartotojus orientuotus
veiksnius. Sioje grupéje tiriama vartotojy patirtis, pasitenkinimas,
jsipareigojimas, pasitikéjimas, jtraukimas, identitetas, vartojimo tikslai,
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suvokiama prekés zenklo (PZ) verté ir inovatyvumas, dalyvavimas ir pan. Si
grupé veiksniy vertina vartotojy pozitirj ir suvokimag, kuris priklauso nuo
vartotojo tiksly, emocinés biisenos (pvz.: Bowden, 2009, Claffey, Brady,
2014, Van Doorn et al., 2010, Vivek et al., 2012 ir kt.)(Islam, Rahman, 2016).

Antroji vartotojy jsitraukimg lemianciy veiksniy grupé — j organizacijg
orientuoti veiksniai. Tai PZ reklama, vertés pasitilymas, jstaigos kultiira,
vartotojy isitraukimas, reputacija, paslaugy kokybé, darbuotojy elgsena,
puslapio kokybé ir kt. Sioje grupéje patenka veiksniai, kuriuos pati
organizacija gali kontroliuoti (pvz.: Roberts and Alpert, 2010, Van Doorn et
al., 2010, Jaakkola, Alexander, 2014 ir kt.) (Islam, Rahman, 2016).

Trecioji veiksniy grupé apibréziama, kaip Kiti veiksniai ir yra susij¢ su
rinkodaros aplinka, kuriy nei organizacija, nei vartotojas veikti negali. Tai
konkurencingumo, politiniai, ekonominiai, aplinkos, socialiniai ir
technologiniai veiksniai (Van Doorn et al., 2010) (Islam, Rahman, 2016).

Tuo tarpu dazniausiai vartotojy jsitraukimo tyrimuose tiriamos pasekmés
— tai lojalumas (Bowden, 2009, Sprott et al., 2009, Brodie et al., 2011 ir kt.),
jsipareigojimas (Vivek et al., 2012, Wirtz et al., 2013, Cambra-Fierro et al.,
2013 ir kt.), pasitikéjimas (Banyté et al., 2014, So et al., 2014 ir kt.), verté
(Gummerus et al., 2012, Wirtz et al., 2013 ir kt.), komunikacija i§ 1Gpy j lGpas
(Vivek et al., 2012, Cambra-Fierro et al., 2013 ir kt.) (Islam, Rahman, 2016).

Lojalumas — vienas pirminiy santykiy marketingo siekiy (Adjei, Clark,
2010)(Berry, 1995), kuris pasiekiamas ilgalaike vidiniy vartotojy veiksniy
jtaka (Peng, Li, 2019). Lojalumas apibréZiamas trimis pozitriais: elgesio
(pirkimy pasikartojimas arba prekés zenkly pakeitimy skaicius produkto
kategorijoje), poziiirio ir psichologiné biisena (vartotojas jaucia tam tikrg
Isipareigojimg pakartotinai pirkti ir vartoti ateityje) (Luo, 2012). Asmeniui
turint teigiama pozitirj j sitloma produkta ar organizacija tai gali buti
formuojama j stipry elgsena paremta rysj, tokiu atveju vartotojas labiau linkes
jsitraukti ir dalyvauti siilomose veiklose, skatina pakartotinius pirkimus ir
vartojimg (Kemp, Poole, 2016). Daznas ir patenkintas kultiiros jstaigos
lankytojas gali tapti nariu, o jo dalyvavimas jsitraukime tik stiprina rysio su
organizacija stipruma ir lojalumg (Kemp, 2015). Lojalumui jtakg daro
vartotojy pasitenkinimas, pasitikéjimas bei jsipareigojimas (Peng, Li, 2019).
Tvirtus ir teigiamus emocinius rySius uzmezge vartotojai linke testi Siuos
santykius, turi mazesnj jautrumai kainai ar nesekméms (Al-Wugayan, 2019).

Pasitikéjimas daznai iSskiriamas kaip vienas pagrindiniy santykiy
rinkodaros kintamyjy (Morgan, Hunt 1994), (Zvireliené, Bucitiniené, 2008),
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(Xin, 2009). Tai tikéjimas partnerio patikimumu ir geranoriskumu (Luo,
2012), (Brecht, et al., 2011). Cia svarbios bendros vertybés, vartotojo
pazinimas, bendri tikslai, pazady laikymasis ir veiksmai nukreipti j pozityvius
rezultatus (Narteh et. al., 2013). Pasitik¢jimas taip pat kuriamas per
organizacijos atvirumg — reguliarig, atvirg, dialogu pagrista komunikacija su
vartotojais, paslaugy kokybés ir pinigy grazinimo garantija, aukStais
standartais paremtg elgesj (Berry, 1995). Pasitenkinimas leidZia prognozuoti
pasitikéjimag, nes biitent jis yra svarbus elementas lemiantis aukstesnio lygio
jsipareigojimg ir apsunkina santykiy nutraukima (Zvireliené, Bugifiniené,
2008), kas taip pat labai svarbu siekiant auditorijos plétros tiksly.

Isipareigojimas — tai abiejy Saliy siekis iSlaikyti vertingus santykius
(Narteh et.al., 2013), jy vertinimas (Brech, et al., 2011) ir tikéjimas, jog jie
suteiks ne tik abipusés naudos, bet ir pasitenkinimg (Kiyak, Medvedeva,
2015). Skirtingos jsipareigojimo formos rodo jvairius santykiy lygius.
Emocinis jsipareigojimas rodo vartotojo psichologinj artumg prekés
7enklui/organizacijai, jo siekj likti su PZ, investuoti j jj ir polinkj teigiamam
atsiliepimui (WOM) (Bowden, 2009). Testinis jsipareigojimas tuo tarpu
labiau susijes su vartotojy elgsena nei emocijomis, ir atsiranda i§ turimo
ilgalaikio santykio su organizacija (Luo, 2012). Vartotojy jauciamas stiprus
Isipareigojimas esant nes¢kmés atveju daug labiau tikétina bus nuslopintas
praeityje turéty teigiamy patir¢iy (Bowden, 2009). Lee, Kim, Pan (2014)
teigimu, jsipareigojimg lemia ir vartotojy jau¢iamas dékingumas — pozityvios
emocijos, kurias sukelia pridétiné verté sukurta partnerio.

Pasitikéjimas ir jsipareigojimas daznai analizuojami ir minimi kartu — tai
pagrindiniai komponentai per kuriuos vertinamas santykiy stiprumas tarp
suinteresuotyjy Saliy (Zvireliené, Bu¢itiniené, 2008), Pasitikéjimas — biitina
salyga vartotojo jsipareigojimui (Bowden, 2009).

Verte — vartotojy suvokiama verté svarbi tiek verslo organizacijoms, tiek
kultiiros jstaigoms. Tai bendras vartotojo produkto naudingumo jvertinimas,
remiantis vartotojy turimu suvokimu apie jy investicijas ir gaunamg nauda.
Kiekvieno individo vertés suvokimas bus subjektyvus (Itani, et. al., 2019).
Verté susijusi tiek su paZintiniu, tiek ir emociniu vertinimu. Tsai (2015)
kalbédamas apie vertés kiirimg pramogy vietose pateikia tokias vertés
dimensijas, kaip Zaismingumas, estetika, vartotojy investicijy graza, teikiamy
paslaugy meistriSkumas. Isitraukdami j veiklas auditorijos nariai gauna
didesng¢ verte ir nauda, todél manoma, kad auditorijos jsitraukimas skatina
didesng vartotojy suvokiama verte (Kemp, 2015).
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Komunikacija ,,is liapy j lipas “(WOM) — isitrauke asmenys labiau linke
dalintis teigiama informacija apie savo patirtj. Toks dalinimasis ne tik tampa
rekomendacijomis ateiti kitiems, kvietimas artimiems zmonéms iSgyventi
bendra patirtj, bet ir tampant entuziastingu palaikytoju tikétinas daznesnis
lankymasis ir kitose meno formose (Kemp, Poole, 2016). Atsiradus
socialiniams tinklams ir dar placiau pradéjus plisti skaitmeninei
komunikacijai ,,i$ lapy j lapas“ (e-WOM), tai tapo neatsiejama vartotojo
sukurto griztamojo rySio dalimi, leidzianc¢ia rinkodaros specialistams jvertinti
poziurio i prekés Zenkla, jmone ar gaminio kategorijg stipruma ir silpnuma,
bei kitiems vartotojams nuspresti pasirinkti minimg gaminj/prekés zenkla ar
ne (Steinhoff et al., 2019). Vartotojy inicijuota komunikacija — tai kryptinga
tarpasmeninio bendravimo veikla, kuria siekiama: pristatyti save, reguliuoti
emocijas, stiprinti socialinj ry$j, jtikinti kitus bei jgyti informacijos (Al-
Wugayan, 2019).

Kemp (2015) atliktas empirinis tyrimas nustaté, jog teigiamg meny patirtj
turintys vartotojai kuria patirtimi pagristus santykius ir susisieja SU meno
organizacija. Be to, 122 respondenty kokybinis anketinis tyrimas atskleidé
teigiamg auditorijos jsitraukimo jtaka rySiy rinkodaros rezultatams — vertei,
pasitikéjimui, lojalumui, advokatavimui. Didesnis jsitraukimo lygis tiesiogiai
susijes su didesne gaunama nauda (Kemp, 2015).

Teigiama, kad vartotojy jsitraukimas yra tgstinis procesas, kuris gali bti
skirtingo intensyvumo ir pasireiksti skirtingose situacijose (Sim, Plewa,
2017). Siuo metu vartotojy jsitraukimo tyrimai atlikti tik svetingumo, turizmo,
telekomunikacijy ir sveikatos sektoriuose (Islam, Rahman, 2016), dazniausiai
vartotojy jsitraukima tiriant i§ prekés zenklo perspektyvos (Sim, Plewa, 2017).

Apibendrinant galima teigti, kad iki Siol néra priimtas bendras vartotojy
isitraukimo apibrézimas, néra sutarta dél vartotojy jsitraukimo vertinimo
perspektyvos. Dazniausiai vyrauja du poZitiriai — vienas jy paremtas
psichologine biisena, kitas — vartotojy elgsena. Vis délto, ribotas tyrimy
skaicius skirtinguose sektoriuose, sutinkamos skirtingos jsitraukimo sqvokos
priklausomai nuo tiriamo objekto (vartotojy jsitraukimas, pilieciy
jsitraukimas, darbuotojy jsitraukimas, auditorijos jsitraukimas ir pan.)
reikalauja detalesnés auditorijy jsitraukimo koncepcijos analizés, jvertinant
kultiros organizacijy auditorijoms, produktams ir rinkodaros sprendimas
biidingus bruozus.
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1.2. Kulttiros organizacijy auditorijy jsitraukimo sgvokos konceptualizacija
pasitelkiant sistemingo vaizdo sudarymo metoda

Kaip jau minéta ankséiau, auditorijy jsitraukimas (A]) (angl. audience
engagement) — svarbi auditorijy plétros koncepcijos dalis, kuri iki Siol néra
aiSkiai apibrézta ir konceptualizuota. Siekiant nustatyti kokiu aspektu
auditorijos jsitraukimas kultiiros organizacijose mokslingje literatiiroje buvo
analizuojamas iki §iol, pasitelktas sistemingo vaizdo sudarymo metodas. Sis
metodas leidzia susirinkti Saltiniy analizuojama tema statistikg, susidaryti
bendra analizuojamos temos problematikos vaizda bei atskleisti silpnasias
vietas (Miliauskaité, Caplinskas, 2013).

Pirmu etapu, identifikuoti raktiniai Zodziai: ,,audience engagement (AE)“
(auditorijos jsitraukimas), ,art” (menas), ,creative industries (kiirybos
industrijos), ,,cultural industries* (kulttiros industrijos).

Antrame etape, sukurtos raktiniy zodziy gijos (AE ir Art; AE ir Creative
Industries; AE ir Cultural Industries). Analizei pasirinktos tarptautinés
duomeny bazés, kuriuose pateikiami recenzuojami moksliniai leidiniai —
Scopus, Web of Science bei EBSCO. Saltiniy tipas — straipsniai
recenzuojamuose moksliniuose Zurnaluose bei tarptautiniy konferencijy
medziagos, kalba — angly. Saltiniy laikotarpio pradZia neribojama, pabaiga —
2020 m. balandZio mén. 10 d., kada ir buvo atlickama analizé. Saltiniai
laikomi netinkamais, jeigu jie parasSyti ne angly kalba, jeigu néra kalbama apie
kultiiros ir kiirybos industrijy sektoriy, néra kalbama apie auditorijy
jsitraukima. Trecioje lenteléje pateikiami gauti rezultatai.

3 lentelé. Auditorijos jsitraukimo literatiiros $altiniy duomenys

. AE and
AE ir Art AE and C_:reatlve Cultural Viso
Industries .
Industries
Rasta Saltiniy 124 9 14 147
Tinkami 93 6 12 111
Saltiniai

Maziausia rezultaty (9) rasta atlikus uzklausg su raktazodziy deriniu
,audience engagement (AE)“ ir ,creative industries“. IS viso surinkta 111
kriterijus atitinkanciy Saltiniy, taciau panaikinus besidubliuojancius
straipsnius jy liko — 71. Saltiniy pasiskirstymas pagal kultiiros sektoriy bei
tematikas atsispindi ketvirtoje lenteléje.
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4 lentelé. Akademiniy $altiniy auditorijy jsitraukimo tema pasiskirstymas

Tema Zmogaus ir
> Specifinés | Patirties Kom giuteri IT |Interakty Viso:
Kultiiro temos | kiirimas P ik Yturinys| vumas .
sektorius sqverka
Galerijos 7 2 6 15
Teatras 3 3 4 2 1 13
Muziejai 3 3 2 3 11
Performatyvus 9 5 1 8
menas
Medijos menas 2 4 1 7
Muzika 1 1 3 1 6
Vaizduojamasis 1 1 1 3
menas
Sokis 2 1 3
Literatiira 2 2
Festivaliai 1 1
Turizmas 1 1
Paveldas 1 1
Viso: 13 12 21 16 9 71

Dazniausiai auditorijy jsitraukimas analizuojamas galerijose (15),
teatruose (13) ir muziejuose (11). Daugiausia straipsniuose kalbama apie
zmogaus ir kompiuteriy sgveika (21), informaciniy technologijy jtaka
auditorijos jsitraukimui (16). Analizuojamos ir kitos temos, tokios kaip
kultiirinis turizmas festivaliy atveju, kultiiros politika, meniné raiska
medijose, meno — sporto sgveika performatyviam mene ir pan.

Pirma kartg apie auditorijy jsitraukima kultliros sektoriuje pradéta kalbéti
2004 metais. Daugiausia rasyta 2013 ir 2017 metais. Pastebimos tendencijos,
jog 2013 metais daugiausia buvo kalbama apie interaktyviy kompiuteriniy
sistemy panaudojimg bei Zzmogaus ir kompiuterio sgveika auditorijos
jtraukimui muziejuose ir performatyviuose menuose. Tuo tarpu, 2017 metais
daugiausia tiriamos interaktyvumo, mobiliy technologijy ir skaitmeniniy
meno formy panaudojimo galimybés galerijy bei teatry auditorijos nariy
jsitraukimui  skatinti. Nuo 2018 mety daugiausia démesio skiriama
virtualumui — virtualiai realybei, patir¢iai, skaitmeniniams pasakojimams,
tiesioginéms transliacijoms ir pan., atsiranda kulttiros politikos lauko tyrimai,

37



siekiantys nustatyti, kokig jtaka auditorijy jsitraukimui daro valstybés
finansavimas ir suformuota kultliros politika. ISanalizavus atlikty tyrimy
statistika pastebime, jog triiksta tyrimy apie jvairiy priemoniy naudojima
auditorijy jsitraukimo atzvilgiu, mazai kalbama apie eksperimentavima su
aplinka, bendradarbiavimo su kitomis organizacijomis teikiamus privalumus,
auditorijos jsitraukimo matavima. Svarbus vaidmuo tenka technologijy
panaudojimui auditorijy jsitraukimo kontekste.

Antrame paveiksle atsispindi kiek kuriais metais atlikta tyrimy, jvertinant
skirtingas kulttros sektoriaus sritis.
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2 pav. Tyrimy skirtingose kultiiros sektoriaus srityse Kiekis pagal metus

Saltinis: sudaryta autorés

Daugiausia skirtinguose kulttros sektoriuose auditorijy jsitraukimo tyrimy
buvo atlikta 2017 ir 2019 metais. 2013 metais, atlikta sglyginai daug tyrimy
(11), taciau jie pasiskirsté tik 3-0se kultiiros sektoriaus srityse — muziejus (5),
performatyvus menas (5) ir vaizduojamasis menas (1).

Atlikta Saltiniy analizé atskleidé, kad rinkodaroje naudojamas vartotojy
jsitraukimas Saltiniuose susijusiuose su kultlros organizacijomis yra
apibiidinamas kaip psichologinis procesas formuojantis vartotojy lojaluma ir
pakartotinius pirkimus (Bowden, 2009), kaip vartotojo pasiruoSimas aktyviai
dalyvauti (van Tonder, Petzer, 2018) ir kaip savanoriskas nefinansinis indélis
1 imonés rinkodaros funkcionavima (Rather, Sharma, 2019).

Analizuojant auditorijos jsitraukimg kultiiros srityje pabréZiama zmogaus
vidiné patirtis iSreikSta per intelektualinj ir emocinj susidoméjima (Brown,
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Novak, 2007), socialinj ir santykiy atsaka (Kemp, 2015), dalyvavima (Taheri,
Jafari, O‘Gorman, 2014).

Keiciantis vartotojy jpro¢iams ir tobuléjant technologijoms svarbi tapo
skaitmeninio jsitraukimo savoka, placiai naudojama ne tik ziniasklaidoje,
bet ir meny srityje. Lotina, Lepik (2015), Walmsley (2016) ir kt. skaitmeninj
sitraukimq apibrézia kaip jvairiais biidais pasireiskianciq aktyvig interakcijg
tarp organizacijos ir internetinés bendruomenes.

Auditorijos  jsitraukimas analizuojamas ir bendruomeniy (angl.
communities engagement) kontekste, kai jsitraukimas apima bendruomeniy
itraukima siekiant, kad jie pilnai patirty, mégautysi, dalintysi, dalyvauty ir
vertinty menus (Johansona, Glowb, Kershawb, 2014). Tai abipusiai mainai
(European Commission, 2015). Kalbama tiek apie realias, tiek ir apie
virtualias bendruomenes. Bendruomenés, narystés uztikrinimui bitina, jog
narys jaustysi esantis bendruomenés dalimi, jausty emocinj rysj, kad yra
pildomi jy norai ir kad jie gali daryti kazkokia jtaka. Todél autonomijos
pojii¢io suteikimas auditorijos nariams, pasiiilymy, patarimy ir informacijos
suteikimas yra tinkamas strategijy pagrindas siekiant sukurti ir tvarig
internetine bendruomene (Balfour, 2020).

Barnes (2016) auditorijy jsitraukimg traktuoja kaip pilieciy jsitraukima
(angl. civic engagement), taip pat svarbus ir auditorijos jtraukimas mokslo
bendruomenei, apibréziamas kaip publikos jsitraukimas (Jinger, Fahnrich,
2020).

5 lenteléje pateikiama svarbiausiy S$altiniy susijusiy su auditorijy
jsitraukimu santrauka, kurioje taip pat atsispindi ir skirtinguose kontekstuose
naudojami jsitraukimo apibrézimai.
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5 lentelé. Svarbiausiy Saltiniy susijusiy su auditorijy jsitraukimu santrauka

Autorius

isitraukimo rezultatams.

(metai) Objektas Pagrindinés jZvalgos ApibréZimas
Auditorijos jsitraukimas
Brown, Auditorijy ~ pasirengimo | Sukurti ir empiriskai patikrinti konstruktai, kurie | Auditorijos jsitraukimas — tai
Novak isitraukti ir pasikeitimo, | leidzia pamatuoti pasirengimag jsitraukti bei | Zmogaus vidiné patirtis,
(2007) lemiamo gyvo pasirodymo, | pasirodymo sukelta jtaka asmeniui. Irodyta, jog | pasireiSkianti intelektualiniu,
apibtdinimas ir | iSankstinis ziniy turéjimas lemia auditorijos patiriamg | emociniu susidoméjimu.
iSmatavimas. jtaka ir pasirengima jsitraukti.
Scott, Craig- | Auditorijos kognityvinio ir | Auditorijos jsitraukimas ir Zvaigzdés pamégimas gali | Auditorijos jsitraukimas — paveikus
Lees (2010) | emocinio isitraukimo | bliti pamatuojamas per savianaliz¢ po vartotojo filmo | ir pazintinis atsakas pasiilytas
suvokimas, kurj kuria | perziiiros. pramoginio kirinio, kuris apima
produkto reklama kino malonuma, susijaudinimg ir
filmuose. paZinimo pastangas.
Tabheri, Auditorijy jsitraukimo | ISskirti trys pagrindiniai jsitraukimo veiksniai — | Auditorijos jsitraukimas -
Jafari, skalé, matuojanti veiksniy | zinios, daugialypiai motyvatoriai bei kultlrinis | dalyvavimas ir jsipareigojimas per
O‘Gorman ir jsitraukimo lygio rySius | kapitalas. Jy pagrindu sukurta jsitraukimo skalé, | vartojimo patirtis.
(2014) turizmo objekte. nurodanti priemones muziejuose. Empirinis tyrimas
atskleidé jog didziausig jtakg jsitraukimui muziejuose
daro iSankstinés Zinios.
Kemp, ISoriniy jégy jtaka individo | Auditorijy jsitraukimo ir vartojimo rezultatai — verté, | N/A
Poole, galimybéms dalyvauti | lojalumas ir palaikymas. Tyrimas atskleidé jog
(2016) menuose ir vidiniy | motyvacija teigiamai veikia vertés suvokima,
kintamyjy susijusiy su | galimybés teigiamai veikia entuziazma. Teigiamas
motyvacija ir gebéjimu | vertés suvokimas turi jtakos lojalumui, o tai kartu su
jtaka auditorijos | entuziazmu teigiamai veikia galimybes.
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5 lentelé. Svarbiausiy Saltiniy susijusiy su auditorijy jsitraukimu santrauka (t¢sinys)

Autorius

(metai) Objektas Pagrindinés jZvalgos Apibrézimas
Kemp Isitraukimo menuose | Vartotojy ir PZ patirties komponentai yra svarbi | [sitraukimas menuose (angl. art
(2015) skalés sukiirimas. jsitraukimo menuose dalis. Pateikiama empiriS$kai | engagement) — meninés patirties
patikrinta jsitraukimo menuose skalé, analizuojanti | i§Saukti jausmai, pazinimas, elgesys,
emocinj lygmenj socialinis ir santykiy atsakas.
Skaitmeninis jsitraukimas
Lotina, Skirtingy auditorijos | Identifikuoti online auditorijy jsitraukimo budai | Skaitmeninis jsitraukimas (angl.
Lepik (2015) | jsitraukimo btady | muziejuose: informavimas, rinkodara, konsultavimas, | digital/online engagement) - tai
naudojimas muziejaus | bendradarbiavimas, susisiekimas su suinteresuotomis | jvairiais  budais  pasireiskianti

online komunikacijoje.

pusémis, susisickimas su auditorija, susisickimas su
profesionalais.

interakcija tarp organizacijos ir
online bendruomenés.

Walmsley Online auditorijos | Interaktyvios online platformos turi svarby teigiamg | Skaitmeninis jsitraukimas — aktyvus
(2016) isitraukimo galimybés | itaka jsitraukimui, skatina reflektyvig kritika ir naujy | auditorijy  dalyvavimas  online
siekiant praturtinti turimg | meno formy vartojimg. Jos geriausiai veikia nedazny | veiklose kartu kuriant ir atrandant.
auditorijos  konteksta ir | lankytojy bei naujy auditorijy grupéms, kuriy
auditorijos anticipacija. vertinimas remiasi patiriamomis emocijomis.
Lawrence, Naujieny tinklalapiy | Identifikuotos auditorijos nariy kaip aktyvaus ir | Skaitmeninis jsitraukimas - tai
Radcliffe, redaktoriy  poziuris ] | pasyvaus vartotojo jsitraukimo praktikos | budas jtraukti vartotojus ] naujieny
Schmidt jsitraukima. zurnalistikoje. karima, jy reakcija ir atsakas j turinj.
(2018)
Djerf-Pierre, | Auditorijy jsitraukimo | Identifikuotos 7 pagrindinés auksto jsitraukimo lygio | Skaitmeninis jsitraukimas — tai
Lindgren, budai | YouTube vaizdo | formos YouTube kanale — sentimenty atskleidimas, | aktyvus auditorijos nario
Budinski jrasy perzitras bei | pasidalinimas emocijomis, pasidalinimas asmenine | dalyvavimas, pasireiskiantis tarp
(2019) zurnalistikos reik§mé Sioje | patirtimi, kaltinimas, veiksmy pasitilymas ir kita | auditorijos nario ir prodiuserio bei

platformoje.

(lingvistiniai ir retoriniai i$sireiSkimai).

tarp paciy auditorijos nariy.
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5 lentelé. Svarbiausiy Saltiniy susijusiy su auditorijy jsitraukimu santrauka (t¢sinys)

Autorius

(metai) Objektas Pagrindinés jZvalgos Apibrézimas
Vartotoju isitraukimas kultiiros sektoriuje
Bowden Vartotojy isitraukimo | Sukurtas vartotojo jsitraukimo teorinis modelis, | Vartotojy isitraukimas —
(2009) proceso kuriame vaizduojamas naujy ir grjztanéiy vartotojy | psichologinis procesas, kuris
konceptualizavimas. jsitraukimo  procesas, pasireiSkiantis  didesniu | formuoja vartotojy lojalumg ir
pasitikéjimu, pakartotiniais pirkimais ir emocinio | skatina pakartotinius pirkimus.
isipareigojimo didinimu.
van Tonder, | Santykiy marketingo | Emocinis jsipareigojimas teigiamai veikia vartotojy | Vartotojy jsitraukimas — tai
Petzer dedamyjy jtaka wvartotojy | jsitraukimo dimensijas — interakcijg, démesingumg, | vartotojo  pasiruo§imas  aktyviai
(2018) isitraukimo dimensijoms. isigilinimg ir prieraiSuma. dalyvauti ir sgveikauti su
organizacija/ PZ/ bendruomene ar
pan. Jis gali biti teigiamas/
neigiamas ir skirtingos svarbos
priklausomai nuo vartotojy sgveikos
tipo.
Rather, Vartotojy jsitraukimo | I$skirtos vartotojy jsitraukimo dimensijos — | Vartotojy jsitraukimas — tai
Sharma, dimensijy jtaka vartotojy | entuziazmas, démesys, jsigilinimas, sgveika ir | savanoriS§kas vartotojy indélis |
(2019) lojalumui ir emociniam | identifikacija. imonés rinkodaros funkcionavima
jsipareigojimui svetingumo ne finansiniu ir ekonominiu rémimu.
versle.
Krebs, Vartotojy jsitraukimo ir | Jtakos suvokiamai PZ vertei turi dalinimasis ir | N/A
Lischka komentary skaitymo jtaka | naujieny pamégimas. Tuo tarpu vartotojy kuriamas
(2019) vartotojy suvokiamai PZ | turinys tam jtakos neturi. Internetiniy naujieny PZ

vertei.

daugiausia sulaukia pasyvios auditorijos.
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5 lentelé. Svarbiausiy Saltiniy susijusiy su auditorijuy jsitraukimu santrauka (t¢sinys)

'(A‘r::;?;il)us Objektas Pagrindinés jZvalgos ApibréZzimas
Kitos jsitraukimo koncepcijos

Johansona, Socialinés medijos | Socialinés medijos strategijos, leidzian¢ios pasijausti | Bendruomenés isitraukimas (angl.
Glowb, strategijos siekiant | auditorijos nariams autonomi$kais ir pasialo | community engagement) — rysio su
Kershawb auditorijos jsitraukimo | informacijos ir patarimy, padeda kurti bendruomenés | kitais bendruomenés nariais
(2014) strateginio jtakos | jsitraukima. Zinutés perteikimo budas lemia kaip | kiirimas, samoninga reakcija |
dokumentikoje. internetiné auditorija jsitrauks j Zinute. kylan¢ius sunkumus ir aktyvus
dalyvavimas platinant socialinés

medijos Zinute.
Barnes Pilieciy isitraukimas | Pilieciy jsitraukima skatina patiriamos emocijos. | Pilieciy jsitraukimas (angl. civic
(2016) tinklalapyje per emocinj | Tinklalapio lankytojai vertina komentarus kaip | engagement) - tai émimasis
dalyvavima. intymumo ir bendruomenés kiirimo rodiklj. Atskleista | veiksmy kurie susij¢ su platesniais
emocionalumo svarba jsitraukiant | tinklalapio | visuomenés isStkiais, daznai siejama
naujienas kriminalistikos srityje. su pilieéiy  Zurnalistika, t.y.
auditorijy  dalyvavimg naujieny

kiirimo procese.
Picone, et. | Mazy jsitraukimo veiksmy | Auditorijy jsitraukimas vertinamas kaip kasdiené | Mazi jsitraukimo veiksmai — tai
al. (2019) teorijos praktika. Numatomos mazy jsitraukimo veiksmy | produktyvios auditorijy praktikos
konceptualizavimas. dimensijos — investavimas (kiek laiko investuoti turi | kurios reikalauja mazai investavimo,
auditorijos narys) bei ketinimas (intuityvus noras | tokios kaip — pamégimas, dalinimas

iSreiksti save). ir komentavimas.

Junger, Auditorijos jsitraukimas ir | ISskirti 8 jsitraukimo tipai mokslinés literatiiros | Publikos jsitraukimas (angl. public
Féhnrich, jo tipai mokslo | komunikacijoje  —  reputacinis,  integracinis, | engagement) apima jvairiy formy
(2020) komunikavimui socialingje | jkvepiantis, aktyvinantis, informacinis, | vieSai  prieinama  mokslininky

medijoje. dalyvaujamasis, intelektualinis, bendruomeninis. komunikacija.
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Auditorijos jsitraukimas — tai kvietimas Zmogui uzmegzti artimesnj rysj su
organizacija ar jos vykdoma veikla (Lynch, 2011). Didesnis auditorijos
isitraukimas lemia ilgalaikj auditorijos lojalumg organizacijai (Milindasuta,
2016). Isitraukes auditorijos narys daug labiau yra linkes dalintis teigiamais
atsiliepimais apie organizacijg su kitais zmonémis (Kemp, Poole, 2016).

Kemp (2015) atlikto tyrimo metu identifikavo, jog auditorijos jsitraukimo
1 menus pagrinda sudaro vartotojy jsitraukimo bei prekés Zenklo patirties
(angl. brand experience) elementai — emocinis, pazintinis, elgesio, socialinis
ir ry$io. Skalé sukurta bendrai visoms meno rasims.

Artimas auditorijy ir vartotojy jsitraukimui konstruktas — vartotojy
jtraukimas (angl. customer involvement). Vartotojuy jtraukimas (angl.
customer involvement) — tai suvokiamas objekto aktualumas, pagristas
prigimtiniais poreikiais, vertybémis ir interesais (Zaichkowsky, 1985).

Pagrindinis vartotojy jtraukimo skirtumas nuo vartotojy jsitraukimo, tai
kad vartotojy jtraukimas atsiranda dél produkto kategorijos ar vertés vartotojui
tinkamumo. Tuo tarpu vartotojo jsitraukimas yra gautos vertés rezultatas po
vartotojo sgveikos. Vartotojy jtraukimas apima kognityvinius (rizikos
suvokimas ir susidoméjimas) ir afektinius (malonumas) veiksnius, tuo tarpu
vartotojy jsitraukimas atspindi poziiirj ir elgesj reaguojant j objekta. Vartotojy
isitraukimas skatina juos skirti savo pastangas, laika, finansus dél jauciamo
rySio su prekés zenklu (Parihar, Dawra, Sahay, 2019).

Pagrindinis skirtumas tarp auditorijos jsitraukimo bei vartotojy jsitraukimo
sagvoky — orientavimasis j skirtingus organizacijy tipus. Kultiros organizacijy
produkty specifika lemianti rinkodaros sprendimus skiriasi nuo kity
organizacijy. Todél kultiiros organizacijos sieckdamos auditorijy jsitraukimo
kuria papildomas programas, pasitelkia jvairias priemones, Siekiant tinkamai
perduoti jau sukurta meno prasme, neSama zinutg, intelektualiai veikiant
auditorijos narj ir taip kuriant rysj.

Tuo tarpu vartotojo dalyvavimas (angl. customer participation) —
koncentruojasi tik j vienq jsitraukimo israiskq, paremtq akryviu dalyvavimu.

Aptarty sgvoky panaSumas ir skirtumas nuo AJ atsispindi 6 lenteléje.
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6 lentelé. Skirtumai tarp auditorijos jsitraukimo ir kity konstrukty

Konstruktas Autoriali ApibréZimas Skirtumas nuo Al

Vartotojy Krebs, Lischka (2019), | Vartotojy jsitraukimas — | Pagrindinis AJ tikslas — papildomy programy,

isitraukimas (angl. | Rather, Sharma, (2019), | psichologinis procesas, kuris | priemoniy kiarimas siekiant tinkamai perduoti

customer van Tonder, Petzer (2018), | formuoja vartotojy lojalumg ir | sukurtg meno prasme, neSamg Zinute, intelektualiai

engagement) Bowden (2009), Vivek | skatina pakartotinius pirkimus. | veikiant ir taip kuriant ry$j. Koncentruojasi j
(2009), Dessart et al. | Aktyvi interakcija, ziniy | esamus ir potencialius auditorijos narius. Vartotojy
(2016), Pansari, Kumar | pasikeitimas, emocinis ryS$ys. | jsitraukimas nukreiptas j pirkimo ir vartojimo
(2017) Vartotojo veiksmai nukreipti j | veiklas, vartotojy poreikiy patenkinimg, esamus

organizacijg. vartotojus.

Vartotojy Zaichkowsky (1985), | Suvokiamas objekto aktualumas, | Vartotojy jtraukimas atsiranda dél produkto

jtraukimas (angl. Vivek, Beaty, Morgan | pagristas prigimtiniais | kategorijos ar vertés vartotojui tinkamumo,

customer (2012), Richins, Bloch | poreikiais, vertybémis ir | neatspindi pozidirio ir elgesio reaguojant j prekés

involvement)

(1986), Celsi (2007)

interesais (Zaichkowsky, 1985),
néra vertinamas kaip elgesys.

zenklg. Tuo tarpu Al yra gautos vertés rezultatas
po vartotojo saveikos.

Vartotojy
dalyvavimas
(angl. customer
participation)

Merlo, Eisingerich, Auh
(2014), Maru File, Judd &
Prince (1992), Seideman
(2001), Wattanakamolchai
(2008)

Aktyvus vartotojy jtraukimas
kuriant paslaugas, pasidalinant
pastebéjimais.

Koncentruojasi tik | vieng jsitraukimo israiska,
paremtg aktyviu dalyvavimu.

45




Suprantama, jog auditorijos dalyvavimo ir jsitraukimo skatinimas
reikalauja daug organizacijos zmogiskyjy istekliy ir kity resursy — tai visa
apimantis procesas, kurj prie§ pradedant jgyvendinti biitina i$siaiSkinti kaip
Sie veiksmai susij¢/papildo pagrindines organizacijos vertybes ir tiksla.
Teigiama, kad pasirenkamos priemonés turi atspindéti ir papildyti pagrindinj
organizacijos tikslg. Taip pat svarbu nustatyti aiskiai apibrézta tiksline
auditorija, atlikti tyrimg siekiant surinkti informacija apie jos poreikius,
jprocius ir kt. (McCarthy, Jinnett, 2001). Suvokimas, jog auditorija néra
vienalyté, ja sudaro daug skirtingy auditorijy grupiy su savo poreikiais,
pomégiais, istorijomis ir kt. (segmentavimo poziiiris) turi svarig jtaka
auditorijy plétros sékmingai veiklai (Barker, 2006). Taip pat svarbis
elementai — vidiniy ir iSoriniy resursy paieska bei programos jvertinimo (tiek
kiekybiniy, tiek kokybiniy rodikliy) ir atsiliepimy proceso nustatymas
(MccCarthy, Jinnett, 2001).

Atlikta sisteminio vaizdo literatiiros analizé atskleidé, kad auditorijy
jsitraukimo  sqvoka mokslinéje literatiroje analizuojama  skirtingose
kontekstuose. Siame darbe toliau auditorijos jsitraukimas analizuojamas kaip
auditorijos nario aktyvaus/pasyvaus dalyvavimo, jvairiomis formomis
sitraukiant j kultiros organizacijos organizuojamas veiklas, stiprumas,
siekiant stiprinti tarpusavio (auditorijos-organizacijos ir organizacijos-
auditorijos) rysius. Sis jsitraukimas gali biti inicijuojamas tiek kultiiros
organizacijos (menininky), tiek ir pacio auditorijos nario. Darbe
naudojamojoje koncepcijoje auditorijos jsitraukimas suteikia galimybe
vartotojui fiziskai, emociskai ar intelektualiai veikti ir jgalina auditorijq
geriau suprasti, jvertinti ir susisieti su organizacijos siiillomomis patirtimis.

1.2.1. Kultiiros organizacijy auditorijy jsitraukimo dimensijos

Kaip jau minéta anksciau, moksliniuose darbuose vyrauja du pagrindiniai
poziiiriai j vartotojy/auditorijy jsitraukimag — vienos dimensijos (elgsenos) arba
multi dimensinis (Rosado-Pinto Loureiro, 2020). Dazniausiai literattiroje
sutinkamos auditorijy jsitraukimo dimensijos atsispindi 7 lenteléje.

Daugiadimensiniu pozitiriu auditorijos jsitraukimas dazniausiai apima
emocing, pazinimo ir elgsenos dimensijas. Tirdama vartotojy jsitraukima
menuose, Salia Siy trijy dimensijy Kemp (2015) taip pat pridéjo rySio ir
socialinio jsitraukimo dimensijas.
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7 lentelé. Auditorijos jsitraukimo dimensijos

Al dimensijos Autoriai Apibiidinimas Tiriamas kontekstas Vertinimas
Emociné Vivek et al., (2012); Psichologinis vartotojy | Vartotojy jsitraukimas, | Per entuziazmg, mégavimasi
Dessart et. al. (2016); jsitraukimo su | vartotojy  jsitraukimas
Brodie et al. (2011); objektu/organizacija lygis menuose
van Tonder, Petzer (2018);
Balasubramanian et al.
(2006); Kemp (2015) ir kt.
PaZinimo Dessart et. al., (2016); Ilgalaikeés ir aktyvios psichinés | Vartotojy jsitraukimas, | Démesys, jsisavinimas
(kognityving) Vivek et al.,(2012); biisenos visuma, kurig patiria | vartotojy  jsitraukimas
van Tonder, Petzer (2018); | vartotojas menuose
Balasubramanian et al.
(2006); Kemp (2015) ir kt.
Elgsenos Dessart et. al., (2016); Elgsenos aprai§kos nukreiptos | Vartotojy jsitraukimas, | Dalinimasis, mokymasis, rémimas
Hollebeek Macky (2019); | i objekta ir pasireiSkianéios ne | vartotojy  jsitraukimas
Brodie et al. (2013); tik pirkimu menuose
Gummerus et al. (2012);
Vivek et al., (2014); Kemp
(2015) ir kt.
Socialiné Kemp (2015) Saveikos stiprinimas, pagrjstas | Vartotojy jsitraukimas, | Per sgsajas su objektu ir noru tai
Vivek et al. (2014) kity jtraukimu, daugiausia | vartotojy  jsitraukimas | daryti su draugais, kitais asmenimis,
démesio skiriant dalyvavimui | menuose socialinio statuso atspindéjima
Rysio Kemp (2015) Jauc¢iamo rySio su menais | Vartotojy jsitraukimas | Per rySio, sasajos su menais
stiprumas menuose stiprumg, meno kaip identiteto

dalies vertinima.
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7 lentelé Auditorijos jsitraukimo dimensijos (tesinys)

Elgsenos dimensija pagal jsitraukimo lygi

Aktyvus jsitraukimas

Johansona et al. (2014);
Stallings, Mauldin (2016)
Brown, Ratzkin (2011)
Djerf-Pierre,  Lindgren,
Budinski (2019),
Lawrence, Radcliffe,
Schmidt (2018)

Apima dalyvavima
dirbtuvése, meno
renginiuose, dalyvavima

diskusijose (tiek gyvuose,
tiek socialiniuose tinkluose).

Auditorijos
jsitraukimas

kulttiros sektoriuje,
ziniasklaidoje,
socialiniuose tinkluose

Socialiniuose tinkluose -
komentary  skai¢iumi.  Kitose
veiklose — per dalyvavima

sitlomose veiklose

Pilie¢iy jsitraukimas | Gilardi, et al.(2018) Isitraukimas svyruojantis | Ziniasklaida Per reitingy, perzitry skaiCiy,
Interaktyvus jsitrauk. nuo emocinés/pazinimo komentary  skai¢iy, vartotojy
Interpretuojantis reakcijos ki  aktyvaus sugeneruotg turinj.
jsitrauk. jsitraukimo.
Pasyvus jsitraukimas | Brown, Ratzkin (2011) Auditorija atliekanti | Auditorijos Socialiniuose tinkluose — perzitiry,
Djerf-Pierre, Lindgren, | stebétojo  veiksmus.  Jy | jsitraukimas kultiros | pamégimy skaicius.
Budinski (2019), | jsitraukimas intelektualinis. | sektoriuje, Kitose sektoriuose nematuojamas.
Lawrence, Radcliffe, | (perzitros, pamégimai). ziniasklaidoje,
Schmidt (2018) socialiniuose tinkluose
Kuriantis Gilardi, et al. (2018). Auditorijos prisideda prie | Auditorijos Per dalyvavimg karinio / renginio
jsitraukimas Djerf-Pierre,  Lindgren, | turinio karimo, generuoja | jsitraukimas kiirime, prisidéjimg finansiskai,
Budinski (2019) turinj, jsitraukia j programos | ziniasklaidoje, savanoryste, apzvalgy  apie

kiirima.

socialiniuose tinkluose

renginius rasyme. Socialiniuose
tinkluose — turinio kiirima.

Mazy jsitraukimo
veiksmy koncepcija

Picone, et. al. (2019)

Apima auditorijos veiksmus
socialiniuose tinkluose,
kurie reikalauja mazai
investavimo (pameégimas,
dalinimas ir komentavimas).

Socialiniuose tinkluose

Per laiko investavima, ketinima.
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Emociné dimensija — psichologinis vartotojy jsitraukimo su
objektu/organizacija lygis. Teigiami emociniai i§gyvenimai skatina nora,
susidoméjima (Kemp, 2015).

Pazinimo (kognityviné) dimensija — tai vartotojo pazinimo biisena
atspindinti susitelkimo ir susidoméjimo jsitraukimo objektu lygj (Harrigan et
al. 2018). Tai ilgalaikiy ir aktyviy psichiniy baseny rinkinys (Dessert et al.,
2016).

RySio dimensija — asmeninio rySio su jsitraukimo objektu pajautimas
(Kemp, 2015)

Socialiné dimensija — apima interakcija, dialoga, dalinimasi vertybémis,
komentarais, patirtimi kuri vienija jsitraukimo objekta ir vartotoja (Rosado-
Pinto, Loureiro, 2020)

Elgsenos dimensija apima jvairias elgesio apraiskas jsitraukimo objekto
atzvilgiu, kurios atsiranda dél motyvuojanciy veiksniy (Dessart et al., 2016).
Auditorijos jsitraukimo elgsena gali svyruoti nuo pasyvaus jsitraukimo
(intelektualinio) iki produkto kiirimo kartu (Walmsley, Franks, 2011). Vienoje
puséje — dalyvaujamasis menas, kai menininko/organizacijos tikslas jtraukti
maksimaliai daug auditorijos nariy j pasirodymo/renginio tam tikrus
vaidmenis, kitoje puséje — pasyvus stebéjimas (Stallings, Mauldin, 2016). Tai
priklauso nuo skirtingy auditorijos nariy poreikiy, tad kultiiros organizacijos
turéty uztikrinti jvairiais formas ir galimybes jsitraukti, kurios tinkamos
skirtingoms auditorijy grupéms.

Aktyvi (arba kitaip dalyvaujamoji) auditorijos jsitraukimo elgsena apima
dalyvavimg dirbtuvése, meno renginiuose, savanoryste, apzvalgy apie
renginius ra§yma, dalyvavima diskusijose (tiek gyvuose, tiek socialiniuose
tinkluose), dalyvavimg kiirinio/renginio kiirime, prisidéjima finansiSkai
(Johansona, Glowb, Kershawb, 2014).

Dalyvavimas skaitmeniniy technologijy pagalba (pvz.: spektaklio jraso
stebéjimas, muzikos klausimas) yra dazniausia dalyvavimo mene praktika
(McCarthy, Jinnett, 2001). Tai rodo kintanc¢ius auditorijy poreikius ir kultiiros
vartojimo buidus. Pavyzdziui, Tate muziejuje Londone veikiancios virtualios
parodos, galimybé kartu kurti, talpinti kiirinius pritraukia didesniu etniniu
diversiSkumu pasizymin¢ig auditorija, be to ja sudaro didesnis procentas
jaunesniy ir Zemesnes pajamas turin¢iy asmeny, nei fiziné paroda paciame
muziejuje. Be to, Online kolekcijos yra labiausiai lankoma puslapio dalis, ja
aplanko 40% kaskart apsilankanciy tinklalapyje lankytojy. Tokiu budu
lankytojy skaicius pacCioje organizacijoje nepasikeité, taCiau virtualios
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parodos pagalba, buvo prapléstos auditorijos ,,ribos* (Radbourne, Johanson,

Glow, 2013).
Brown, Ratzkin (2011) isskyré 6 auditorijy tipus ir identifikavo juos
pagal aktyvumo lygj.

Labiausiai aktyviai jsitraukti linke aktyviis mokiniai, jie nori dalyvauti
kurdami savo patirtis, iSbandyti, iSmokti. Tai dazniausi jvairiy dirbtuviy
dalyviai.

Kiek maziau jsitraukia technologijy guru — jiems svarbis blogy jrasai,
socialiniai tinklai ir kiti internetiniai Saltiniai, intelektualine ir socialiné
patirtis. Tai aktyvis socialiniy tinkly komentuotojai, besidalinantys turiniu,
isitraukiantys j kitas organizacijos siiilomas skaitmenines veiklas (pavyzdziui,
online diskusijy kambariuose).

Vidutiniskai aktyviai jsitraukti linke atsitiktiniai kalbétojai (po renginio,
prie$ renginj vykstanéiy diskusijy dalyviai) bei jZvalgy ieSkotojai (siekia
intelektualinés patirties ir stengiasi kuo daugiau apdoroti informacijos pries ir

po apsilankymo. Tai pagrindiniai visy pries ir po renginio vykstanciy veikly
dalyviai, kuriems labai svarbu gauti informacijos "i§ vidaus", ta¢iau dazniau
uzimantys stebétojo pozicija).

Maziausiai linke jsitraukti — kritiski recenzentai (Svarbus intelektualinis
patyrimas, jvairls nepriklausomi Saltiniai) ir skaitytojai (nelinkg¢ daug
dométis, paskaito programéle, tekstus ant sieny ar proginj straipsnj) (Brown,
Ratzkin 2011).

Aktyviai jsitraukiantys asmenys linke diskutuoti, dalyvauti dirbtuvése,
komentuoti, kurti savo turinj ir pan. Pasyviai jsitraukiantys asmenys labiau
linke uzsidaryti savyje ir atlikti stebétojo veiksmus. Jy jsitraukimas
intelektualinis.

Tre¢iame paveiksle pateikiama Brown ir Ratzkin (2011) i$skirty auditorijy

isitraukimo tipy iSsidéstymas pagal aktyvuma.

Aktyvis Technologiju Yivalgi
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Saltinis: Brown, A.S., Ratzkin, R. (2011). Making Sense of Audience
Engagement. The San Francisco Foundation.

Pateiktame paveiksle atsispindi, kad pasyviausiai jsitraukti linke
skaitytojai, 0 aktyviausiai — aktyviis mokiniai.

Ziniasklaidoje identifikuojami 3 auditorijy jsitraukimo lygiai, kurie
svyruoja nuo emocinés/pazinimo reakcijos iki praktiniy ir socialiniy
rezultaty.

Zemiausias jsitraukimo lygis — pilie¢iy jsitraukimas, kuris apibréZiamas,
kaip susijungimas su auditorijos jau¢iama realybe kurioje diskutuojami
politiniai klausimai.

Vidutinis lygis — interaktyvus jsitraukimas, kai auditorijos nariai
vertinami kaip aktyvils dalyviai, kurie reaguoja j zinutes savo socialiniuose
tinkluose — komentuoja, diskutuoja, dalinasi.

Labiausiai _emocionalus jsitraukimas Vvadinamas interpretuojantis
jsitraukimas, kur auditorijos prisideda prie turinio ktirimo, t.y. patys

generuoja turinj.

Pagal isskirtg auditorijos jsitraukimg identifikuojami ir auditorijos nariai
— kaip zidirovai (matuojama reitingais, perzitromis), dalyviai (komentary
skaiCius), bendra kiiréjai (vartotojy sugeneruotas turinys) (Gilardi, et al.,
2018).

Djerf-Pierre, Lindgren, Budinski (2019), kalbédami apie auditorijy
jsitraukima internetinés ziniasklaidos kontekste, akcentavo platy jsitraukimo
spektrag — nuo zemo jsitraukimo (perziiiros, pamégimai) iki auksto jsitraukimo
(komentarai).  Dazniausiai  ziniasklaidos  tematikoje  jsitraukimas
analizuojamas per skaitmenines veiklas.

Picone, et. al. (2019) vertindami auditorijy jsitraukimo teorijg pateikia
mazy jsitraukimo veiksmy koncepcija, kur auditorijy jsitraukimas vertinamas
kaip kasdiené praktika. Mazi jsitraukimo veiksmai — tai produktyvios
auditorijy praktikos atlickamos socialiniuose tinkluose, kurios reikalauja
mazai investavimo (pamégimas, dalinimas ir komentavimas). Veiksmai
vertinami atsizvelgiant j du kriterijus — investavima (kiek laiko investuoti turi
auditorijos narys), kuris priklauso ne tik nuo biido, bet ir vartotojo turimos
patirties, jgudziy, bei ketinimo (intuityvus noras iSreiksti save, bet ne sukurti
turinj).

Pasak Stallings ir Mauldin (2016), nemaza dalis autoriy auditorijy
jsitraukimg tiesiog prilygina dalyvaujamosioms veikloms — kai auditorijos
narys veikia aktyviai, o ne pasyviai stebi. Taciau tai nebitinai uztikrina
ilgalaikio rySio uzmezgimg su organizacija. Jeigu organizacija kitomis
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priemonémis santykio su auditorijos nariais nesistengs palaikyti, auditorijos
isitraukimas, tikétina, nutruks. Kita vertus, vertinant auditorijos jsitraukima
tik kaip dalyvavimag veiklose, stipriai apribojamos profesionalaus meno
organizacijy jsitraukimo skatinimo galimybés, nes pagrindine $iy organizacijy
veikla iSlieka meno pateikimas pasyviam steb¢jimui. Papildomomis
priemonémis — repeticijy steb¢jimu, diskusijomis, susitikimais su kiiréjais,
atskiry kiurinio daliy kiirimu kartu su auditorijos nariais, papildomos
informacijos pateikimu ir pan. — profesionalaus meno organizacijos gali
skatinti auditorijos jsitraukima.

Apibendrinant, vertinant vartotojy jsitraukimq daugiadimensiniu poZiiriu,
dazniausiai skiriamos 5 vartotojy jsitraukimo elgsenos dimensijos— emociné,
pazinimo (kognityviné), elgsenos, socialiné ir rysio. Vis délto kalbédami apie
skirtingas jsitraukimo riiSis, autoriai taip pat iSskiria ir tokias jsitraukimo
elgsenas, kaip — aktyvus jsitraukimas, pilieciy jsitraukimas, interaktyvus
jsitraukimas, interpretuojantis jsitraukimas, pasyvus jsitraukimas, kuriantis
isitraukimas ar mazus jsitraukimo veiksmus.

1.2.2. Auditorijos jsitraukimo antecedentai

Kaip minéta anksciau Siame darbe, moksliniuose darbuose tiriami jvairiis
jsitraukimo antecedentai, iki Siol néra sutarta dél vieno ar keliy bendry
antecedenty. Daznai jie priklauso ir nuo tiriamos srities konteksto bei
specifikos. Analizuodami auditorijos jsitraukima Brown ir Novak (2007)
teigia, kad auditorijos galimybés jsitraukti ir maksimaliai patirti meno
pasirodymo ar parodos jtakg priklauso nuo auditorijos pasirengimo jsitraukti
] kultliros organizacijos veiklas. Mokslininkai tam siiilo 3 pasirengimo
konstruktus, kuriuos galima pamatuoti prie$ renginj. Pasirengimas priklausyty
nuo turimo konteksto — patirties ir ziniy apie biisimg pasirodyma, ir kiirybing
komandg. Tinkamumo — kaip Zmogus komfortabiliai jauciasi pasirodymo
metu, kuris priklauso nuo to ar tai jprasta ar nauja tokioms patirtims ir meno
rusims. Anticipacijos — psichologinio nusiteikimo ir likes¢iy (Brown, Novak,
2007).

Taheri, Jafari, O‘Gorman (2014) taip pat akcentuoja iSankstinio turimo
konteksto svarbg. Kaip galimus auditorijos isitraukimo antecedentus
muziejuje jie tyré iSankstinj zinojima (angl. prior knowledge) (tai pazjstamas,
jprastas auditorijos nariui jvykis), daugialypius motyvatorius (saviraiSkos,
savo jvaizdzio, pasimégavimo, patobuléjimo, pasitenkinimo galimybés),
kulttirinj kapitalg (turimos kultiirinés patirtys, skoniai, i$silavinimas).
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ISankstinis Zinojimas — tai specifin¢ informacija, Zinios, kurig asmuo turi
savo atmintyje (Huang et. al. 2014), padedanti sprendimo priémimo procese
(Gursoy, 2013). Radbourne et. al. (2009), atlikto tyrimo metu identifikavo,
kad iSankstinis zinojimas salygoja stipresne auditorijos nario patirtj.

Dazniausiai analizuojant iSankstinj Zinojima kalbama apie dvi konstrukto
dimensijas.

Pirmiausia, pazinimas (angl. familiarity). Meno kontekste, tai biity
auditorijos nario pazinimas meno formai, renginio formatui, aplinkai,
kiirybinei komandai ir pan. Tai ankstesniy patir¢iy metu (ne)jgyta informacija,
kuri gali atsirasti vartojant produkta ar dél vizualiy, tekstiniy ar sensoriniy
stimuly — pvz.: reklamos, straipsnio, recenzijos, TV programos ir pan.
(Gursoy, 2003).

Antra, iSmanymas (angl. expertise) — tai, kaip auditorijos narys sugeba
panaudoti jgytas zinias atlickant su produktu susijusias uzduotis. Pazinimas
atspindéty pirmasias mokymosi stadijas, kai iSmanymas kalba apie tolimesnes
mokymosi stadijas (Huang et. al. 2014). ISmanymas apima objektyvias
vartotojo Zinias, pazinimas — subjektyvias (Gursoy, McCleary, 2004). Sias
Zinias taip pat galima papildyti ir sustiprinti jvairiomis veiklomis pries renginj,
pavyzdziui, susitikimais su kuréjais (Pitts, 2005). Didesniu iSankstiniu
Zinojimu pasizymintis asmuo ieSkos daugiau ir gilesnés informacijos, bus taip
pat linkes daugiau jos isisavinti (Gursoy, 2003).

Pazinimas (kartais jvardinamas kaip kontekstas) — svarbus veiksnys
veikiantis jsitraukima, ypa¢ scenos menuose (Brown, Novak, 2007). Kartais
kult@iriniuose renginiuose dalyvaujanti auditorija turi labai zema konteksta
(pvz.: iSbando naujas meno formas, juos atsivedé draugai ar pan.), tuo tarpu
kita dalis auditorijos gali pasizyméti itin dideliu kontekstu (menininkai,
kritikai ir pan.). Lygiai taip pat pats renginys gali salygoti kokia auditorija
susirinks — mazai konteksto turinti (naujos meno formos, eksperimentavimas)
ar daug konteksto turinti (legendiniai menininkai, daug mety vykstantis
renginys) (Brown, Novak, 2007).

Tinkamumas. Brown & Novak (2007) siilomas konstruktas atspindi koks
auditorijos nario komforto lygis su pasirodymo patirtimi — kiek jiems
pazjstama situacija (socialiai, kulttiriSkai). Pagrindinis §io konstrukto tikslas
isskirti zmones, kurie neturi patirties ir kultiirinio konteksto. Siam konstruktui
artima ir kultarinio kapitalo koncepcija, kuri atspindi kulttiriniy praktiky,
skoniy, iSsilavinimo ir kultiriniy savybiy kaupimasi, kuris daro jtaka
individualiems asmenims (Taheri, Jafari, O‘Gorman, 2014). Asmenys, nuo
vaikystés skatinami lankytis kultiiros renginiuose bei patys aktyviai

dalyvaujantys meno kiirimo formose (pvz., grojimas instrumentu) daugiau
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linkg lankytis kulttriniuose renginiuose, juos suvokti ir interpretuoti, jsitraukti
(Mcquarrie, Miller, Phillips, 2013). I$ principo tai stipriai koreliuoja su
iSankstinio zinojimo dimensija — iSmanymu. Tai, kaip asmenys jgytas Zinias
geba panaudoti, ir tai daro ilgesnj laika, aktyviai dalyvauja stiprina jy
iSankstinj zinojima apie pasirinktas meno formas.

Anticipacija. Sis rodiklis rodo j renginj atéjusio asmens psichologing
bukle, jo susikaupimg ar iSsiblas8kyma, turimus likesCius (Brown, Novak,
2007). Tai asmens savijauta, kuri gali daryti jtakg pasirengimui
aktyviai/pasyviai jsitraukti. Autoriy Taheri, Jafari, O‘Gorman (2014)
nuomong, svarbu matuoti ir daugialypius motyvatorius, nes asmens turima
motyvacija ateinant j renginj/kulttiros organizacija lemia ir jo jsitraukimo lygj.
Daugialypiams motyvatoriams priskiriama siekimas saviraiskos, saves
aktualizavimo, savo jvaizdzio kiirimo, malonumo, pasitenkinimo, asmenybés
praturtinimo, rekreaciniy tiksly ar dalyvavimo su grupe (Taheri, Jafari,
O‘Gorman, 2014).

Brown ir Novak (2007) tirdami pasirengima jsitraukti j performatyviuosius
menus ir jy daroma vidinj jtaka asmeniui atliko kiekybinj tyrima. Tyrimo
metu, pasirinktuose skirtinguose 19 pasirodymy buvo dalinamos anketos pries
pasirodyma ir po jo. I§ viso iSdalinta 4269 anketos, tiriama 1730 respondenty
pateikusiy abi anketas. Tyrimo metu nustatyta teigiama koreliacija tarp
didesnio turimo konteksto ir didesnio vidinio jtakos asmeniui. RySkiausias
rySys nustatytas tarp anticipacijos ir didZiausio jsitraukimo. ReikSmingas
konteksto indeksas. Intelektualinei stimuliacijai ir estetiniam augimui svarbus
tiesioginio rySio indeksas. Tyrimo iSvadose nurodoma, jog kultiiros
organizacijos daugiau démesio turéty skirti j prie$ pasirodymus nukreiptas
strategijas, siekiant didesnio jsitraukimo.

Taheri, Jafari, O‘Gorman (2014) sickdami sudaryti auditorijy jsitraukimo
veiksniy skale muziejuose, naudojo misry metoda. Pirmiausia buvo atliekami
kokybiniai interviu su muziejaus lankytojais, tuomet atlieckamas kiekybinis
tyrimas (625 respondentai), naudojant PLS (Partial Least Squares) analize.
Rezultatai taip pat atskleidé stiprig spéjamg iSankstinio Zinojimo jtaka
jsitraukimo lygiui. Nustatytas reikSmingas kultiirinio kapitalo jtaka
jsitraukimo lygiui. Vis délto jsitraukimo lygis Siame tyrime matuojamas per
naudojamy priemoniy kiekj apsilankymo metu muziejuje. Scenos menuose,
skaitmeniniame jsitraukime toks jsitraukimo lygio matavimas néra tikslingas,
dél per didelio apribojimo.

Apibendrinant, teigiama, kad auditorijos jsitraukim0 antecedentams
priskiriami veiksniai, kurie priklauso nuo auditorijos nario turimos/jgytos

patirties, Ziniy, nusiteikimo kultiiros vartojimui ir emocinés biisenos/
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motyvacijos — iSankstinis Zinojimas (pazinimas it iSmanymas), kultirinis
kapitalas, daugialypiai motyvatoriai. Toliau darbe numatoma pasirinkti
iSankstinio Zinojimo konstruktq, kaip auditorijos jsitraukimo antecedentq,
kuris geriausiai atspindi ir apima visus iSskirtus veiksnius, iSskyrus
daugialypius motyvatorius, kuriems jtakos turi ne organizacijos atliekami
veiksmai, o susiklosciusios aplinkybés. Kaip atskleidé analizuoti tyrimai,
auditorijos nario iSankstiniam Zinojimui kultiiros organizacijos gali daryti
jtakq pasitelkdamos jvairiais veiklas pries renginius. Todél sekanciame
skyriuje detaliau analizuojamos kultiiros organizacijy (menininky) galimos
pasitelkti auditorijos jsitraukimo priemonés.

1.2.3. Auditorijos jsitraukimo priemonés

Skatindamos auditorijos jsitraukimg j kultiros renginius (parodas,
performansus, spektaklius ir kt.) kultiiros organizacijos (menininkas) gali
pasitelkti jvairias priemones. Tai gali vykti tiek realioje, tiek virtualioje
erdvéje.

Skirtingos priemonés ir biidai taikomi skirtingoms auditorijoms. Veiklos,
kurios jgyvendinamos fizi$kai organizacijoje (organizacijos erdvéje) — skirtos
siekiant stiprinti ry§j, didinti esamy auditorijy jsitraukima. Tokios veiklos
daznai btna organizuojamos susijusios ir greta pagrindiniy kultdiros
organizacijos veikly. Tam, kad auditorijos narys galéty dalyvauti tokioje
veikloje, pirmiausia turi apsilankyti organizacijoje. Tuo tarpu skaitmeninés
veiklos gali buti skirtos pasiekti naujas auditorijas, taip pat auginti, palaikyti
esamos auditorijos jsitraukimg.

Esamos auditorijos rysio gilinimas taip pat gali biiti kuriamas per aktyvaus
jsitraukimo, bendro kiirimo skatinimg (Bollo ir kt., 2017). Veiklos uz
organizacijos riby skirtos auditorijos praplétimui, t.y. naujy, potencialiy
auditorijy pritraukimui.

Bendradarbiavimas su kitomis organizacijomis (tiek kultaros, tiek kitais
sektoriais) leidzia kulthros jstaigoms dalintis turimais resursais, pasiekti
didesne auditorijos dalj ir pasiekti bendrus tikslus (Brown, Ratzkin, 2011).

Brown, Ratzkin (2011), apibendrindami galimas auditorijos jsitraukima
skatinancCias priemones, i$skyré 4 kategorijas:

1. Technologijy panaudojimas.

2. Bendradarbiavimas ir partnerystés su kitomis organizacijomis, kurios
padeda praplésti turimus resursus, pasiekti naujas auditorijas ir padidinti
jsitraukima.
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3. Eksperimentavimas su aplinka, kai kultlros organizacijos iesko
lankytoja nuo pat patekimo j organizacija.

4. Dalyvaujamasis jsitraukimas, kai jvairiy renginiy ir priemoniy pagalba
kvie€iama auditorija ne tik stebéti, bet ir jsitraukti.

Sios kategorijos akcentuoja jvairiapuses veiklas, skatinanéias ne tik
dalyvauti, pasiekti naujas auditorijas, bet ir nustebinti auditorijos narius
jprastose erdvése. Vis délto jos nejvertina, kad visoms keturioms kategorijoms
gali biti pasitelkiamos technologijos (interaktyvi instaliacija foj¢,
bendradarbiavimas su IT jmonémis ar virtualios realybés akiniai kvieciantys
dalyvauti ir kurti). Taip pat j Sias kategorijas nepatenka priemonés, kurios
suteikia papildomos informacijos auditorijos nariui ir taip praplecia jy turima
konteksta, pavyzdZziui spektaklio programélés. Tai padidina salygas lankytojui
isitraukti, tac¢iau neeksperimentuoja su aplinka, nenaudoja technologijy ir néra
paremtos bendradarbiavimu ir auditorijy dalyvavimu, todél negali buti
priskiriamos nei vienai, autoriy i$skirtai kategorijai.

XXl a., kalbant apie auditorijy jsitraukimo skatinima, biitina atsizvelgti |
besikei¢ianCius kultiros vartojimo jprocius — kai dazniausia kultiiros
vartojimo praktika §iuo metu yra vartojimas internete. Milano, Rigolt (2015)
nurodo, kad Europoje vyrauja auditorijy plétros remiantis skaitmeniniais
jrankiais ir medija tendencijos, kurios padeda suteikti ne tik daugiau
informacijos, ta¢iau ir paciam auditorijos nariui vartoti norimg turinj ir
informacija. Tokios tendencijos dar labiau iSryskéjo nuo 2020 m., Covid-19
pandemijos metu apribojus fizinj kultiros produkty prieinamuma.

Naujosios technologijos vis daugiau naudojamos informacijos ir kulttirinio
turinio platinimui, tam daznai pasitelkiant ir strategines partnerystes su
informaciniy technologijy kompanijomis.

Internetiniy priemoniy naudojimas kultiros organizacijy veikloje yra
dazniausiai paremtas trimis pagrindiniais tikslais:

e informacijos apie vykstanCius renginius, vykdoma veikla, programa
suteikimas,

e galimybé jsigyti bilietus internetu ar paremti organizacija,

o dvipusés komunikacijos uztikrinimas (kuriamo dialogo pagalba) (Saxton
et al. 2007).

Pastebimas stipréjantis kultiros organizacijy siekis pereiti nuo auditorijos
plétros prie auditorijos jsitraukimo, o naujosios technologijos turéty padéti
igyvendinti abu §iuos tikslus (Milano, Rigolt, 2015). Taciau kol kas mazai
tiriama technologijy jtaka auditorijos jsitraukimo skatinimo galimybéms.
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Remiantis strateginiu poziliriu — atvirumas, greitesnis pasiekimas ir
lengvesnis prieinamumas skatina kultiiros organizacijas naudoti naujasias
technologijas auditorijos jsitraukimo skatinimui (Australia Council for the
Arts, 2011), tai tampa svarbiu jrankiu kultiiros organizacijoms (Mihelj,
Downey, 2019). Taciau skaitmenizavimas ir naujy technologijy naudojimas
itakos turi ne tik kultiros organizacijy kuriamam turiniui/formai, taciau ir
galimybéms uzmegzti rysj su auditorija. Akivaizdus ir pastebimas vis didesnis
peréjimas nuo analoginio/fizinio, prie skaitmeninio/virtualaus (O’Connor,
2010).

Sukurtas kultiiros produktas gali biiti platinamas jvairiais budais ir
technologijy/interneto panaudojimas suteikia tam platesnes galimybes — tiek
vartotojui pasirinkti kaip, kada ir kur zidiréti/klausyti, tiek organizacijai ieSkant
naujy ir patraukliy biidy pateikti savo kuriamg turinj (COPE strategy)
(Bechmann, 2012). Be to, keiiantis auditorijy poreikiams ir gyvenimo btadui
bei technologijoms uzimant vis svarbesne vieta (Payne, Storbacka, Frow,
2007) kulttros organizacijos iSgyvena peréjima nuo produkcijos kiirimo
auditorijai prie kirinio kiirimo kartu su auditorija (Walmsley, 2013). Tokiu
budu, technologijy pagalba tapo galima ne tik greita ir efektyvi sgveika, taciau
ir bendras kiirinio kiirimas, taip kuriant pasitikéjima ir ry$j tarp kultiiros
organizacijos (menininko) ir individo, atliekant kolektyvinj veiksma,
pasidalinant informacija ir naujais iStekliais. Skaitmeninés technologijos
jgalino kultiiros organizacijas ne tik meno kiirinius padaryti labiau
prieinamus, jtraukti, sudominti naujas auditorijas, taciau taip pat praplésti ir
kiirybiskumo ribas, ieSkant naujy formy ir auditorijos jtraukimo budy.

Dazniausiai naudojamos kultiiros organizacijy skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemonés vis dar iSlieka tinklalapis. Si skaitmeninés
rinkodaros veikla atliekanti informavimo funkcijg kultiros organizacijy
veikloje jau kuris laikas yra jprasta praktika (Turrini, Maulini, 2012). Prie kity
daznai naudojamy online priemoniy kultliros organizacijy veikloje
priskiriama — naujienlaiskiy siuntimas, internetinés suvenyry parduotuveés,
elektroniniy biliety jsigijimas ir rémimas, kultiros produkto perziiiros
internete ar parsisiuntimas, virtualus turas (Turrini, Maulini, 2012).

Atkreiptinas démesys, kad internetui tampant vis svarbesne komunikacijos
platforma, komunikacijos praktikos transformavosi nuo ,,stimimo* (,,push*)
etapo prie ,pritraukimo® (,,pull). AnksCiau organizacija visiskai
kontroliuodavo ka, kada ir kaip komunikuoti, taciau internetiniy jrankiy
naudojimas pakeité padét] — vis daugiau galimybiy suteikiama patiems
auditorijos nariams — ne tik pasirinkti kaip, kada ir kg vartoti, tatiau ir apie tai

skleisti Zinig savo turimais/naudojamais kanalais (Milano, Rigolt, 2015).
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Kultiiros organizacijos internetu gali naudotis skirtingiems auditorijos
plétros tikslams — pasidalinti kuriamu turiniu su auditorija, supazindinti su
papildoma informacija siekiant pritraukti auditorija, skatinti pasidalinti jgyta
patirtimi su kitais (Uzelac, 2010). Tam pasitelkiamas ne tik tinklalapis, taciau
ir socialinés medijos.

Dar 2010 metais DidZiojoje Britanijoje atliktas tyrimas atskleid¢, jog 53
proc. meno vartotojy vartoja meng internetu ir §is vartojimas ne pakeicia, o
papildo ,.gyva“ patirti. Tyrimo metu buvo isskirta, kad skaitmeninéje
aplinkoje kultiros ir meno turinio interakcija galima 5 kategorijose —
pasiekiamumo (ieskant galimybiy ir planuojant dalyvavima), paZinimo
(ieskant daugiau informacijos apie kiirybing komandg ar renginj), potyrio
(siekiant tiesioginio potyrio internete), dalinimosi, karimo (kuriant kartu)
(Museums, Libraries and Archives Council, 2011).

Socialinés medijos naudojimas siekiant sukurti konkurencingg prekés
zenklg ir stiprinti rysi su auditorija, mokslinéje literatiiroje nurodomas kaip
svarbus strateginis jrankis. Pirmiausia todé¢l, kad komunikacija socialiniuose
tinkluose yra ne tik interaktyvi, taCiau ir skatinanti dalyvavima,
bendradarbiavimg, taip kuriant prasmingus santykius (Tsai, Men, 2014).
Dima, Wright (2012) nurodo, jog interaktyvios meno instaliacijos gali biti
puikus biidas atkreipti auditorijos démesj, jtraukti j veikla, taciau svarbiausia,
kad socialinés medijos padeda sukurti tvirtesnj ir ilgalaikj ry$j su auditorija,
suteikdamas galimybe ji vis palaikyti ir paskatinti. Jos padeda kultiiros
organizacijoms auginti pasitikéjimg, mazinti atstumg, padeda pasikeisti
idéjomis, patirtimis ir ziniomis su auditorija, gali bati puikus jrankis ne tik
bendrauti, taciau ir bendradarbiauti, suzinoti apie auditorijas, sgveikauti
(Lotina, Lepik, 2015).

Tokiu budu technologijy jtaka kultiiros organizacijy auditorijy jsitraukimo
skatinimo veikloje paremta ne tik rinkodaros principais (prieinamumo
didinimo, informacijos, reklamos skleidimo), pasyvaus turinio vartojimo
(spektaklio jraso stebéjimas, muzikos klausimasis), skaitmeninio turinio
pateikimui (virtualios parodos, jraSai), bet ir aktyvaus dalyvavimo Kkuriant
(kolektyvinio kiirimo platformos, galimybé prisidéti prie kuriamo turinio,
virtualiis diskusijy kambariai ir pan.).

Technologijomis paremtos jsitraukimo priemonés taip pat gelbsti kuriant
bendruomeninius santykius (online kolekeijy kiirimas, diskusijy kambariai ir
pan.), siekiant pagilinti kultiiring patirtj (atsiliepimy, diskusijy skatinimas
online, apZvalgy talpinimas YouTube, konteksto praplétimas ir pan.) (Brown,
Ratzkin, 2011). Vis délto Heponiemi et al. (2022) atliktas tyrimas identifikavo

amziaus ir skaitmeniniy kompetencijy koreliacija — asmenys nuo 60 mety
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pasizymi mazesnémis skaitmeninémis kompetencijomis, todél pasikliauti
vien skaitmeninémis priemonémis néra tikslinga.

Atlikus teoriniuose darbuose, auditorijy plétros giduose bei atvejo
analizése naudojamy priemoniy analiz¢ sudarytas auditorijy jsitraukimo
priemoniy Zemélapio prototipas (4 pav.). Jame atsispindi sukategorizuotos,
apibendrintos ir dazniausiai minimos auditorijy jsitraukima skatinancios
priemonés moksliniuose darbuose, remiantis darbe naudojama koncepcija.

Remiantis sudarytu zemélapio prototipu, auditorijy jsitraukimo priemones
Siame darbe siiiloma skirstyti j kasdiene medija, dalyvaujamajj jsitraukima
skatinancias, eksperimentavimg su aplinka atliepiancias, bendradarbiavimu ir
partnerystémis paremtas, konteksta prapleciancias, naujas virtualias formas
apimancias. Taip pat pazymint, jog technologijos gali biiti integruojamos
visose iSskirtose kategorijose.

Kasdienés medijos (KM) priemonés, dazniausiai sutinkamos naudojantis
socialiniais tinklais, tinklalapiu. Jos padeda organizacijoms auginti
pasitikéjima, mazinti atstuma, pasikeisti id¢jomis, patirtimis ir zZiniomis su
auditorija. Todél gali buti puikus jrankis ne tik bendrauti, taiau ir
bendradarbiauti, suZinoti apie auditorijas, saveikauti (Lotina, Lepik, 2015),
pasidalinti kuriamu turiniu su auditorija, supazindinti su papildoma
informacija siekiant pritraukti auditorija, skatinti pasidalinti jgyta patirtimi su
kitais (Uzelac, 2010). Dalyvaujamgji jsitraukimq skatinancios (D]) veiklos
Jvairiy renginiy ir priemoniy pagalba kviecia auditorija ne tik stebéti, bet ir
jsitraukti (Brown, Ratzkin, 2011), pavyzdziui dalyvaujant susitikimuose,
dirbtuvése, diskutuojant, kartu kuriant turinj ar programg, zaidziant
skaitmeninius zaidimus. Eksperimentavimo su aplinka priemonés (EA) Kai
kultiiros organizacijos ieSko patraukliy ir inovatyviy biidy kaip atnaujinti savo
fojé, iéjima ir pan. ir jtraukti lankytoja nuo pat patekimo j organizacija.
Bendradarbiavimas ir partnerystés (BP) su kitomis organizacijomis, padeda
praplésti turimus resursus, pasiekti naujas auditorijas ir padidinti jsitraukima
iSeinant uz organizacijos riby. Kontekstq praplediancios (KP) suteikia
papildomos informacijos auditorijos nariui, taip padidindamos salygas
lankytojui jsitraukti. Tam gali buti pasitelkiami jvairlis seminarai, repeticijy
stebéjimas, jdomis faktai ir pan.
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Kontekst3 prapléciancios (KP)

+ Semmarai

+ Menini produkta papildantys renginiai
suteikiantys papildomos info (pvz.:
parodos)

Repeticijy stebéjimo galimybé
Konteksto pateikimas prie renging ar
renginio metu

Papildomos informacijos pateikimas
skaitmeninéje erdvéje

Bendradabiavimu ir
partnerystémis pagrijstos (BP)
+ Tiesioginés performatyvaus meno
transliacijos kino teatruose
+ Renginiai ne organizacijos erdvéje
(..13¢j1mas” 15 yprastos aplinkos)

Eksperimentavimu su aplinka
paremtos (EA)
+ Skaitmeninés mteraktyvios veiklos
organizacijos vietoje
+ Instaliaciyjos vestibiulyje atspindinéios
produkcijos laikotarpi ir scenografija
= Poilsio zonos. kur gali prisésti. paskaityti
knygas, Zurnalus ar pan.

PRIEMONES

Al

Dalyvaujamajj jsitraukima
skatinanéios (DJ)

« Susitikimai su kiiréjais

« Ivairdis uZsiémimai, dirbtuves

+ Bendra kiininio kiirimo praktika
Auditorijos jtraukimas i programos kiirima
Specialiis renginiai bendruomenéms
Skartmemimai Zaidimai pries atvykstant
Virtualos diskusijy kambariai. platformos
skatinancios diskusijas

Kasdiené medija (KM)

» Interaktyvus zaidimai socialinése
medyose (konkursai, testai ir pan)
Tinklalapis
Blogas. turinio marketingas
Veikla socialinéje medijoje

Naujos virtualios formos (NVF)
Tiesioginés performatyvaus meno
transliacijos kino teatruose

+ SMartART — informacija apie kirinj
suteikiama tiesiog j1 nufotografavus
Organizacijos lankymas per
virtuahus turos

+ Virtualios parodos

4 pav. Auditorijy jsitraukima skatinan¢iy priemoniuy Zemélapio prototipas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Tomka (2016), Harlow, et.al. (2011), McCarthy, Jinnett (2001), Harlow, Heywood (2015),
Brown, Novak (2007), Lotina, Lepik (2015), Huang (2019), Milano, Rigolt (2015), Kawashima (2000), Frau-Meigs (2014),
Brown, Ratzkin (2011).
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Naujos virtualios formos (NVF) — tai skaitmeninio turinio pateikimas
(virtualios parodos, jrasai, turai), jgalinantis kultiiros organizacijas ne tik
meno kiirinius padaryti labiau prieinamus, jtraukti, sudominti naujas
auditorijas, taciau taip pat praplésti ir kiirybiskumo ribas, ieSkant naujy formy
ir auditorijos jtraukimo biidy.

Ketvirtame paveiksle pateiktas priemones galima analizuoti i§ auditorijos
nario poziiirio tasko — jo siekiamy tiksly. Analizuojant remiantis Museums,
Libraries and Archives Council (2011), isskirtais principais (iSskyrus
internetingje erdvéje veikiancias priemones), pastebétume, jog daugiausia
teoriniuose darbuose aptariamy veikly yra nukreipta i pazinimo (Susitikimai,
seminarai, diskusijos ir pan.), potyrio (netikéti renginiai, dirbtuvés,
interaktyvios veiklos) ir kirimo kartu (kirinio kiirimo praktika, jtraukimas j
programos sudaryma) bei gerokai maziau pasiekiamumo (tam buty galima
priskirti repeticijy stebéjimg bei renginiai uz organizacijos riby).

Analizuojant 4 paveiksle pateiktas priemones pagal suteikiamas Zinias jas
bty galima skirstyti | papildoma konteksty suteikian¢ias — tas, kurios
suteikia papildomos informacijos, ziniy ir taip padeda geriau suprasti
perteikiamg meno patirt] (kontekstg prapleciancios, eksperimentavimas su
aplinka, kasdiené medija, naujos virtualios formos) — ir tas, kurios suteikia
zinias jtraukdamos auditorijos narius i aktyvuy dalyvavima (dalyvaujamajj
isitraukima skatinancios, interaktyvios veiklos eksperimentuojant su aplinka).

Kultiiros organizacijoms pasiekiamuma efektyviausia ir paprasciausia
(atvirumas, greitesnis pasiekimas ir lengvesnis prieinamumas) jgyvendinti
panaudojant internete esancias priemones. Taciau norédamos patenkinti visus
auditorijy poreikius organizacijos turi pasitelkti jvairias Al priemoniy
formas — tiek internetinéje veikiancias, tiek fizines priemones, 0 taip pat
uztikrinti jy pakankamg sitilyma.

Sudarytas Zemélapio prototipas ne tik apibendrina, sukategorizuoja
auditorijos jsitraukimo priemones, taciau taip pat gali pasitarnauti kaip
jrankis kultiros organizacijoms (menininkams) siekiant valdyti auditorijy
jsitraukimq, ieskant priemoniy sustiprinti auditorijy jsitraukimq ir
strategiskai renkantis norimas stiprinti kategorijas. Jis gali biti ir kaip
monitoringo jrankis, kuris padéty kategorizuoti ir pozicionuoti naudojamas
auditorijy jsitraukimo priemones.

Apibendrinant teigtina, kad kultiiros organizacijos auditorijos jsitraukimg
gali skatinti pasitelkdamos jvairias priemones tiek fiziskai organizacijoje, tiek
ir internetinéje erdvéje. Atlikus teoriniuose darbuose, auditorijy plétros
giduose bei atvejo analizése naudojamy priemoniy analize sudarytas
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auditorijy jsitraukimo priemoniy Zemélapio prototipas, kur auditorijy
sitraukimo  priemonés SKirstomos j kasdiene medijg, dalyvaujamgji
jsitraukimg skatinancias, eksperimentavimq su aplinka atliepiancias,
bendradarbiavimu ir partnerystémis paremtas, kontekstq prapleciancias,
naujas virtualias formas apimancias. Pazyméting, jog technologijos gali biiti
integruojamos visose isskirtose kategorijose.

1.2.4. Auditorijos jsitraukimo priemoniy pasirinkimas remiantis
panaudojimo ir atlygio teorija

Atliktos sisteminés vartotojy jsitraukimo literatiiros analizés identifikavo
dazniausiai pasitaikancias teorijas, kuriomis remiamasi analizuojant vartotojy
jsitraukimg (Bilro, Loureiro, 2020, Islam, Rahman, 2016, Rosado-Pinto,

Loureiro, 2020, So et.al., 2021 ) (8 lentelé).

8 lentelé. DaZniausiai naudojamos teorijos vartotoju jsitraukimui

marketing theory)

Teorija Autoriai
Santykiy rinkodara | Bowden (2009a), Brodie et al. (2011, 2013), Cambra-
(angl. relationship | Fierro et al. (2013, 2015), Gupta et al.(2018), Hollebeek

(2011b), Kumar, Pansari (2016, 2017), Pansari and
Kumar (2017), Vivek et al. (2012, 2014)

Vertés bendrakiiros
teorija (angl. value co-
creation theory)

An and Han (2020), Brodie et al. (2011), Chathoth et al.
(2016), Chen et al. (2019), Hollebeek (2011a), Hsieh,
Chang (2016), Yen et al. (2020), Jaakkola, Alexander
(2014), Troye and Supphellen (2012), Tu et al. (2018).

Paslaugy dominavimo
logikos teorija (angl.
service dominant logic
theory)

Assiouras et al. (2019), Breidbach et al. (2014), Brodie
etal. (2011, 2013), Chandler, Lusch (2015), Chathoth et
al. (2014), Groeger et al. (2016), Hollebeek et al. (2011,
2014), Kumar et al. (2017), Li et al. (2017), Vargo,
Lusch (2004), Vivek et al. (2014).

Socialiniy mainy teorija
(angl. social exchange
theory)

Hollebeek (2011b), Pervan et al. (2009), Verleye et al.
(2013).

Panaudojimo ir atlygio
teorija (angl. Uses and
gratification theory).

Calder et al. (2016), De Vries and Carlson (2014),
Maslowska et al.(2016), Verhagen et al. (2015).

Kitos teorijos

Bitter et al. (2014), Cabiddu et al. (2014), Cambra-
Fierro et al. (2013, 2015), Claffey, Brady (2014),
Dwivedi (2015), Hollebeek and Chen (2014), Hwang et
al. (2015), Mollen, Wilson (2010), Verleye et al. (2013).

Saltinis: sudaryta remiantis Islam, Rahman (2016), Bilro, Loureiro (2020),
Rosado-Pinto, Loureiro (2020), So et.al. (2021).
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Vertés bendrakiiros teorija (angl.value co-creation theory) vartotojy
isitraukimg traktuoja kaip vertés kiirimg atsirandantj i$ jvairiy iStekliy (ne tik
prekeés ir pinigai) apsikeitimo. Cia akcentuojama aktyvi vartotojo jsitraukimo
elgsena ir i§ to kuriama verté paslaugy sektoriuje (Bilro, Loureiro, 2020).
Nustatyti rySiai tarp bendraktiros vertés kiirimo ir noro paskatinti vartotojo
pilietiskumg, vartotojo polinkj daugiau mokéti uz paslaugas viesbuciy
kontekste per vartotojy jsitraukima (So et.al., 2021).

Paslaugy dominavimo logikos teorija arba kitaip S-D logika (angl.
service dominant logic theory, S-D logic) — i paslaugas orientuotas pozitiris
paremtas naudos gavéju ir santykiais, atsirandanciais i§ vartotojy jsitraukimo
(Bilro, Loureiro, 2020). Remiantis S-D logika, vartotojy jsitraukimg galima
skatinti per sgveikos su vartotojais gerinima, toks rySys patvirtintas viesbuciy
sektoriuje (So et.al.,, 2021). Vartotojas i§ pasyvaus gavéjo tampa aktyviu
dalyviu kartu kurianc¢iu paslaugas (Rosado-Pinto, Loureiro, 2020).

Santykiy rinkodara (angl. Relationship marketing theory) — santykiy
rinkodarai artima auditorijy plétros koncepcija, tatiau néra visiSkai ta pati.
Orientacija | esamus ir potencialius vartojus/auditorijas, ilgalaikiSkumas,
atlieckami vartotojy/auditorijy poreikiy tyrimai bei orientacija | kokybe
budinga abiem teorijom. Taciau auditorijy plétros koncepcijoje biidingas
poziiiris | auditorijos narj kaip ko-prodiuserj ir aktyvy dalyvj, produkto
kiirimas orientuotas ne j teikiamg nauda, o menininko vizija. Joje svarbus ir
auditorijy jsitraukimas j papildomas veiklas. I$skirdami vartotojy jsitraukimo
pasekmes, taip pat dazniausiai nurodomos tos, kurios paremtos santykiy
rinkodara — verté, pasitikéjimas, lojalumas, jsipareigojimas ir komunikacija
18 lapy j lapas* (Kemp, 2015, Kemp, Poole, 2016, Vivek, et.al., 2012).
Remiantis santykiy rinkodara organizacijos suinteresuotos teigimy santykiy
su savo vartotojais uzmezgimui ir i§laikymui. Tuo tarpu vartotojy jsitraukimas
tampa svarbia santykiy rinkodaros dedamaja dél aktyvaus vartotojo ir
organizacijos proceso (Rosado-Pinto, Loureiro, 2020).

Socialiniy mainy teorija (angl. social exchange theory) remiasi
abipusiSkumo sgvoka, kur teigiama, kad jsitrauke | prekés Zenklo veiklas
vartotojai ir gave teigiamas emocijas ir patirtis, taip pat ir patys atsakys
teigiamomis mintimis, poZiiriu j PZ (Rosado-Pinto, Loureiro, 2020).

Kitos teorijos — tarp kity naudojamy teorijy vartotojy jsitraukimui pagrijsti
iSskiriama SOR modelis (angl. stimulus-organism-response model),
organizacijos psichologija (angl. organizational psychology), istekliy
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pasikeitimo teorija (angl. resource exchange theory), planuoto elgesio teorija
(angl. theory of planned behavior) ir kt.

Panaudojimo ir atlygio teorija (angl. Uses and gratification theory)
naudojama siekiant paaiSkinti ir suprasti psichologinius poreikius, kurie turi
itakos medijos priemoniy pasirinkimui bei vartotojy aktyviam jsitraukimui
(Kujur, Singh, 2017). Si teorija teigia, kad vartotojai (auditorijos nariai)
medijos priemones renkasi atsizvelgiant | ieSkomas naudas (atlygj), taip
siekdami patenkinti savo poreikius (Jahn, Kunz, 2012). T.y. auditorija renkasi
priemones zinodama ir apibrézdama savo poreikius, todél teorijoje auditorija
matoma ne kaip masé¢, o individas (Dolan et al., 2019). Auditorijos nariy
pasirinkimas dalyvauti, pasirinkti medijg ar zinut¢ priklauso nuo esanciy
alternatyvy patenkinimo jy turimiems liikes¢iams ir poreikiams (Hoissan et
al., 2019). Siekiamas atlygis gali biti instrumentinis (pvz.: informacijos
siekimas) arba neinstrumentinis (pvz.: pramoga) (Xu et al. 2012).

Ankstyvieji panaudojimo ir atlygio teorijos tyrimai identifikavo skirtingus
auditorijos gaunamus atlygius i§ medijos naudojimo, kurie turi jtakos
priemoniy naudojimui (Dolan et al., 2019). Tolimesni panaudojimo ir atlygio
teorijos tyrimai placiai naudojami analizuojant interneto, tiesioginiy
transliacijy, socialiniy medijy, internetiniy zaidimy, mobiliyjy programéliy
pasirinkima. Ne tik pati medijos priemoné, taciau ir joje pateikiamas turinys
gali salygoti auditorijos poreikiy atitikima ir skatinti auditorijos narj
pakartotinai vartoti, taip stiprinant ilgalaikj auditorijos jsitraukima (Kujur,
Singh, 2017).

Panaudojimo ir atlygio teorija pateikia nomologing tyrimo koncepcija ir
neturi fiksuoto konstrukcijy rinkinio (Busalim et al., 2021), ta¢iau yra paremta
trimis pagrindiniais principais. Pirmiausia, Zziniasklaidos auditorija yra
aktyviis vartotojai, kurie savo pasirinkimus atlieka motyvuotai ir pasiremdami
ankstesne ziniasklaidos vartojimo patirtimi. Antra, ziniasklaidos priemoniy
pasirinkimas ir vartojimas yra tikslingas siekiant patenkinti auditorijos nario
poreikius (Kujur, Singh, 2017). Trecia, vartotojai yra samoningi ir zino, kas
juos motyvuoja pasirinkti vieng ar kita medijos forma (Busalim et al., 2021).

Nors ir neturi vieno nustatyto konstrukty rinkinio, taciau daZniausiai
moksliniuose darbuose kalbant apie vartotojy jsitraukimo konteksta, vartotojy
siekiamas naudas galima suskirstyti j dvi sritis. Pirmoji, paremta medijos
kuriamu turiniu apima hedoning bei funkcing naudas, antroji paremta
orientacija j santykius. Autoriai Jahn, Kunz (2012) i§skyré ir tre¢iaja nukreipta
1 individa ir paremtg individo poreikiu stiprinti saves suvokima.
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Funkciné arba utilitariné nauda apima naudingos informacijos pateikima
ir noro mokytis patenkinima (Hoissan et al. 2019, Zhang et al. 2015).
Virtualioje socialingje aplinkoje (pvz.: socialiniuose tinkluose) toks
informacijos prieinamumas, galimybé ieSkoti bei kity vartotojy atsiliepimai
apie paslaugg turi svarbios jtakos funkcinei naudai (Jahn, Kunz, 2012,
Rothaermel, Sugiyama, 2001; Wasko, Faraj, 2000). Vartotojy jsitraukimas j
mokymosi procesa kartu su organizacijg ar prekés Zenklu identifikuotas ir
empiriniuose tyrimuose (Zhang et al. 2015). Racionalus, funkcinis turinys
pateikiamas socialinéje medijoje taip pat skatina didesnj vartotojy jsitraukima,
nei emocinis turinys (Dolan et al., 2019). Informacijos pasiekiamumas
jvairiomis formomis, informacijos kiekis, informacijos naudingumas
empiriniais tyrimais pagrjstas kaip svarblis veiksniai interneto, reklamos,
tinklalapiy, virtualiy bendruomeniy, socialiniy tinkly naudojimui (Dolan,
2016).

Hedoniné nauda orientuota j emocinius vartotojy poreikius remiantis
nefunkcine nauda (Xu et al. 2012). Apima vartotojy hedoninius likescius
pramogauti, maloniai leisti laika, pabégti nuo rutinos, fantazuoti (Hoissan et
al. 2019). Atlikti masinés medijos tyrimai rodo, kad dauguma auditorijos
siekia hedoniniy tiksly — pramogos, atsipalaidavimo, pabégimo nuo rutinos
(Ruggiero, 2000). Socialiniy tinkly tyrimuose hedoninei naudai priskiriama
estetinis patrauklumas, maloni, dziaugsminga patirtis (Jahn, Kunz, 2012),
pramogavimas ir laiko praleidimas (Hoissan et al. 2019). Aktyvi, jtraukianti
veikla vartotojams taip pat suteikia protiskai stimuliuojancia, pramoging,
malonig patirtj (Zhang et al., 2015). Empiriniuose tyrimuose identifikuotas
hedoninés naudos jtaka vartotojy daznesniam medijos naudojimui,
daznesniam apsilankymui tinklalapyje, dalyvavimui PZ bendruomenése,
socialiniy tinkly naudojimui bei vartotojy jsitraukimui (Dolan et al., 2016).

Socialiné nauda — tai socialiniy santykiy palaikymas su kitais vartotojais
ar organizacija (Hoissan et al. 2019, Zhang et al., 2015), iSreikstas aktyviu
bendravimu ir sgveika (Jahn, Kunz, 2012). Socialiniai tinklai jgalina
vartotojus sukurti bendruomenés nariy socialinj identiteta (Jahn, Kunz, 2012),
gauti ir duoti socialing naudg savo Seimos nariams, draugams ir kitiems
socialiniy tinkly vartotojams (Hoissan et al. 2019). Socialiné nauda apima ne
tik santykius tarp vartotojy, taCiau ir tarp vartotojo bei organizacijos, bei
pasizymi socialinio identiteto, socialinio tinklo ir priklausymo jausmo
stiprinimu (Zhang et al., 2015). Gauta socialiné nauda gali sustiprinti vartotojy
jsitraukimag (Lee, Lee, 2018). Socialiné nauda itin svarbi socialiniy tinkly
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naudojimui, turinio socialiniuose tinkluose kiirimui, dalyvavimui Facebook
grupése, komentavimui ir dalinimuisi (Dolan et al., 2016).

Saves suvokimo nauda — asmeninio pasitikéjimo, statuso ir reputacijos
kairimo, savi veiksmingumo jgyvendinimas (Jahn, Kunz, 2012).

Dazniausiai pasitaikanti kritika panaudojimo ir atlygio teorijai yra dél
vieningo konstrukto nebuvimo, pasikliovimo auditorijos subjektyviu
motyvacijos vertinimu bei medijos turinio ignoravimu (Ruggiero, 2000,
Shaheen, 2010).

Apibendrinant, vartotojy jsitraukimo teoriniam pagrindui naudojamos
jvairios teorijos, priklausomai nuo tyrimo konteksto, keliamo klausimo ir
siekio. Pasitelkus panaudojimo ir atlygio teorijq vartotojy jsitraukimo tyrimui
siekiama paaiskinti ir suprasti psichologinius poreikius, kurie turi jtakos
medijos priemoniy pasirvinkimui bei vartotojy aktyviam jsitraukimui.
Organizacijos kurdamos turinj (taip pat ir pasitelkdamos auditorijos
sitraukimo priemones) turi jvertinti generuojamgq verte auditorijos nariui
siekdamos didesnio jsitraukimo. Tokiu budu, kultiiros organizacijos didesnio
auditorijos jsitraukimo gali siekti pasitelkdamos jvairias auditorijos
sitraukimo priemones, kuriy skirtingas turinys ir forma tikétina patenkins
skirtingus vartotojy poreikius.

1.3. Kulttiros organizacijy auditorijos jsitraukimo, priemoniy, antecedenty ir
pasekmiy iStyrimo lygis

Siame skyrelyje analizuojami vartotojy/auditorijy jsitraukimo tyrimai,
suskirstyti pagal teorinés dalies dedamasias (9 lentel¢), siekiant nustatyti
auditorijos jsitraukimo, A] priemoniy, antecedenty ir pasekmiy iStyrimo lygj.

Auditorijos jsitraukimo elgsena kultiiros ir kiirybos industrijy sektoriuje
tyré Lawrence, Radcliffe, Schmidt (2018) bei Djerf-Pierre, Lindgren,
Budinski (2019). Abu tyrimai jgyvendinti analizuojant auditorijos jsitraukima
ziniasklaidoje. Tam pasitelkiami kokybiniai tyrimai — interviu ir kokybinio
turinio analizé.

Auditorijos jsitraukimo priemones tyr¢ Lotina, Lepik (2015) ir
Walmsley (2016). Abu Sie tyrimai koncentravosi tik j skaitmenines Al
priemones. Pirmajame taikoma kokybinio turinio analizé, antrajame
pasitelkiamas miSrus metodas, vis délto daugiausia démesio skiriant
kokybiniams tyrimams, analizei pasitelkiamas netnografijos (internetinis
etnografijos) metodas. Tyrimai atskleidzia auditorijos jsitraukimo priemoniy
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svarbg ir nauda, taCiau neanalizuoja plataus auditorijos jsitraukimo priemoniy
spektro, nesuteikia duomeny, apie tai, kokias priemones naudoja vienos ar
kitos kultiiros organizacijos.

Auditorijos jsitraukimo antecedentus tyré Brown, Novak (2007),
Tabheri, Jafari, O‘Gorman (2014), Kemp, Poole (2016), Dijkmans et al (2015),
Gursoy, Gavcar (2003), Acharya (2020). Jie analizuojami siekiant nustatyti
auditorijos pasikeitimg po performatyvaus meno pasirodymo (Brown, Novak,
2007), rysi tarp auditorijos jsitraukimo veiksniy ir jsitraukimo lygio
turistiniuose objektuose (Taheri, Jafari, O‘Gorman, 2014), iSoriniy jégy itaka
individo galimybéms dalyvauti bei vidinés motyvacijos ir gebéjimy jtaka
auditorijos plétros iniciatyvoms (Kemp, Poole, 2016).

Tyrimai atlikti naudojant kiekybinj tyrimo metoda, pasitelkus anketas.
Respondentais pasirenkami asmenys, atéje i renginj/kultiiros organizacija.
Tyrimy metu identifikuoti pasirengimo jsitraukti veiksniai bei nustatytas jy
teigiamas jtaka auditorijos jsitraukimui. Pazinimas ir iSmanymas taip pat tirtas
siekiant nustatyti socialiniy medijy naudojimo jtaka pazinimui (Dijkmans et
al. 2015), asmeniniy savybiy jtakai pazinimui ir iSmanymui (Gursoy, Gavcar,
2003), pazinimo jtaka auditorijos jsitraukimui WOM (Acharya, 2020).
Nustatytas teigiamas rySys tarp socialiniy medijy naudojimo intensyvumo ir
pazinimo (p= 0.45) (Dijkmans et al., 2015), stipri pazinimo jtaka i$manymui
(p < 0.05) (Gursoy, Gavcar, 2003), pazinimo jtaka vartotojy jsitraukimui
(Acharya, 2020).

Kemp, Poole (2016) taip pat vertino A] pasirengimo jsitraukti veiksniy
rySius su Al pasekmémis Nustatyta, kad motyvacija teigiamai veikia vertes
suvokimg (p<0.01), galimybés teigiamai veikia entuziazmg (p<0.01).
Teigiamas vertés suvokimas turi jtakos lojalumui (p<0.01), o tai kartu su
entuziazmu teigiamai veikia galimybes (p<0.01). Taciau nenustatytas rySys
tarp galimybiy ir vertés(p>0.05).
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9 lentelé. Auditorijos jsitraukimo iStyrimo lygis

Auditorijos jsitraukimo elgsena

Autorius Tyrimo ir duomeny | Tyrimo imtis ir | Tyrimo Rezultatai
analizés metodai tiriamieji konstruktai

Lawrence, Radcliffe, | Kokybinis tyrimas — | Zurnalistai, redaktoriai, Identifikuotos auditorijos nariy

Schmidt (2018) interviu. N=15 kaip aktyvaus ir pasyvaus
vartotojo jsitraukimo praktikos
zurnalistikoje.

Djerf-Pierre,  Lindgren, | Misrus metodas — | ,,YouTube“ komentarai Identifikuotos 7 pagrindinés

Budinski (2019) kokybin¢ turinio analizé, | po penkeriais aukto  jsitraukimo  lygio

kiekybiniai temy
pasikartojimy

komentaruose

skai¢iavimai. Kodavimui
naudojama Nvivo
programiné jranga.
Kokybinei analizei

pasitelkiamas indukcinis
pozidris.

populiariausiais
zurnalizmo ir penkeriais
populiariausiais mokslo
populiarinimo (tarp 2016
ir 2018 m.) vaizdo jrasais,
N=3,049

formos YouTube kanale —

sentimenty atskleidimas,
pasidalinimas emocijomis,
pasidalinimas asmenine

patirtimi, kaltinimas, veiksmy
pasitilymas ir kita (lingvistiniai

ir retoriniai  iSsireiSkimai).
Nustatytas auditorijos
jsitraukimo  skirtumas tarp

zurnalistiniy vaizdo jrasy ir
mokslo populiarinimo vaizdo
jrasy.
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9 lentelé. Auditorijos jsitraukimo iStyrimo lygis (tgsinys)

Auditorijos jsitraukimo priemonés

Autorius Tyrimo ir duomeny | Tyrimo  imtis  ir | Tyrimo konstruktai | Rezultatai
analizés metodai tiriamieji
Lotina, Lepik (2015) | Kokybiné turinio analizé. | Mety laiko trukmés, Identifikuoti online auditorijy
Pasitelktas atidaus | keturiy pasirinkty jsitraukimo buidai muziejuose:
skaitymo metodas Kkartu | muziejy Facebook informavimas, rinkodara,
su pagristos teorijos | prane$imy turinys. konsultavimas,
principais (pradiniu, bendradarbiavimas,
tiksliniu ir asiniu susisiekimas su
kodavimu). suinteresuotomis pusémis,
susisiekimas su  auditorija,
susisiekimas su profesionalais.
Walmsley (2016) Misrus metodas, | Internetinés platformos Nustatyta, kad interaktyvios

pagristas auditorijos ir
dalyviy apklausy, fokus
grupiy, giluminiy
interviu, internetinés
diskusijos ir internetinés

informacijos turinio
analizés deriniu.
Pasitelkiama Nvivo
programiné jranga

kodavimui, netnografijos
metodas analizei.

dalyviai, N= 87

online platformos turi svarby
teigiamg jtaka jsitraukimui,
skatina reflektyvia kritikg ir
naujy meno formy vartojima.
Jos geriausiai veikia nedazny
lankytojy bei naujy auditorijy
grupéms, kuriy vertinimas
remiasi patiriamomis
emocijomis. Interaktyvios
online platformos—viena i
auditorijos jsitraukimo
skatinimo priemoniy.
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9 lentelé. Auditorijos isitraukimo iStyrimo lygis (t¢sinys)

Auditorijos jsitraukimo antecedentai

Autorius Tyrimo ir duomeny | Tyrimo imtis ir | Tyrimo konstruktai Rezultatai
analizés metodai tiriamieji
Brown, Novak | Kiekybinis tyrimas. | Devyniolikos Pasirengimo jsitraukti | Sukurti ir empiriskai patikrinti
(2007) Anketos dalinamos | performatyvaus  meno | konstruktai (tiesioginis | konstruktai, kurie leidZia
dalyviams pries | renginiy zilirovai, | rySys, anticipacija, turimas | pamatuoti pasirengima
pasirodyma ir po | N=1730 kontekstas). Meno jtakos | jsitraukti bei pasirodymo
pasirodymo. Respondentai konstruktai (démesio | sukelta  jtaka  asmeniui.
po pasirodymo anketas turi patraukimo, intelektualinio | Nustatyta, jog turimas
atsiysti nurodytu adresu. stimuliavimo, emocinis | kontekstas bei tiesioginis
rezonansas, dvasiné verté, | rySys turi reik§mingos jtakos
estetinis augimas, socialinis | auditorijos pasirengimui
ry§ys). jsitraukti.
Taheri, Jafari, | Misrus metodas skalés | | muziejy atéje lankytojai, | Isitraukimas matuojamas | ISskirti  trys  pagrindiniai
O‘Gorman (2014) kiirimui: turinio | N= 625 kaip formatyviné skalé: | jsitraukimo veiksniai — Zinios,
specifikacija, rodiklio Zinios, daugialypiai | daugialypiai motyvatoriai bei
specifikacija, indikatoriaus motyvatoriai —vidiniai | kultirinis  kapitalas. Jy
kolinearumas, iSorinis motyvai  (Gould, Moore, | pagrindu sukurta auditorijos
vertinimas. Kiekybinis McGuire and Stebbin’s, | jsitraukimo skalé, nurodanti
muziejaus lankytojy 2008); kultarinis kapitalas | priemones muziejuose.

tyrimas — anketa. Analizei
taikomas PLS modelis.

(Peterson’s, 2005; Chan and
Goldthorpe’s, 2007). Taip
pat sudaryti 8 auditorijos
jsitraukimo vertinimo skalés
teiginiai i§ esamy priemoniy
muziejuje.

Empirinis tyrimas atskleidé
stiprig iSankstiniy ziniy jtaka
isitraukimo lygiui (p < 0.05).
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9 lentelé. Auditorijos isitraukimo iStyrimo lygis (t¢sinys)

Autorius Tyrimo ir duomeny | Tyrimo imtis ir | Tyrimo Rezultatai
analizés metodai tiriamieji konstruktai
Gursoy, Gavcar (2003) | Kiekybinis tyrimas. | N=896 EkstravertiSkumas, | Asmeninés savybés
Analizei taikomas neuroti$kumas, (ekstravertiskumas, neurotiskumas)
struktriniy ~ lygéiy asmeninis turi teigiama jtaka paZinimui ir
metodas. tinkamumas, vartotojy  jtraukimui. Asmeninis
suvokiama rizika, | tinkamumas (p < .05) ir suvokiama
pazinimas, rizika (p < .05) turi teigiama jtaka
analitiSkumas pazinimui. Pazinimas turi stipria
(iSmanymas). jtaka analitiSkumui (iSmanymui) (p
<.05).
Dijkmans et al (2015) Kiekybinis  tyrimas. | N=3531 Reputacijos, Vartotojy (ty kurie naudojosi oro
Internetiné anketa naudojimo linijy paslaugomis pastaruosius du
intensyvumo, metus) ir ne vartotojy socialiniy
pazinimo, medijy naudojimo intensyvumas
nepasizymi  dideliu  skirtumu.
Vartotojai  pasizymi  didesniu
pazinimu (p=.38) ir suvokiama
kompanijos reputacija  (p=.24).

Pazinimas ir suvokiama reputacija
teigiamai susij¢ (p=.28). Nustatytas
teigiamas rySys tarp socialiniy
medijy naudojimo intensyvumo ir
pazinimo (p= .45).




9 lentelé. Auditorijos jsitraukimo iStyrimo lygis (tgsinys)

Autorius Tyrimo ir duomeny | Tyrimo  imtis  ir | Tyrimo konstruktai Rezultatai
analizés metodai tiriamieji
Acharya (2020) Kiekybinis tyrimas, | N=458 Pazinimo, jsitraukimo, | Pazinimas turi teigiama jtaka
internetiné anketa. WOM, saves | vartotojy jsitraukimo dimensijoms:
identifikavimo pazintinei  (B=0.22),  emocinei
(B=0.64), elgsenos (B=0.62).

Pazintiné turi teigiamg jtakg savegs
identifikavimui (B=0.41), kaip ir
emociné (p=0.28), taCiau elgsenos
neturi jtakos saves identifikavimui
(B=0.01). Saves identifikavimas turi
teigiama jtaka WOM (B=0.35)

Al antecedentai ir ju jtaka pasekméms

Kemp, Poole (2016)

Kiekybinis tyrimas -
anketa. Duomeny analizé
— struktiirinés  lygties
analizé AMOS 21
naudojant  maksimalios
tikimybés jvertinimo
metoda, standartiniai
statistiniai metodai bei

patvirtinan¢io faktoriaus
analizé.

I dziazo koncertg atéje
klausytojai, N=122

Motyvacija, galimybés,
gebéjimai, verté (Kemp,
Poole, 2016);

Lojalumas
(Sirdeshmukhetal.2002);
Advokatavimas
(Kimetal.2001)

Auditorijy isitraukimo ir vartojimo
vertinimo indikatoriai —  verté,
lojalumas ir palaikymas. Tyrimas
atskleidé jog motyvacija teigiamai
veikia vertés suvokima (p<.01),
galimybés teigiamai veikia
entuziazmg (p<.01). Teigiamas vertés
suvokimas turi jtakos lojalumui
(p<.01), o tai Kkartu su entuziazmu
teigiamai veikia galimybes (p<.01).
TaCiau nenustatytas rySys tarp
galimybiy ir vertés (p>.05)
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9 lentelé. Auditorijos isitraukimo iStyrimo lygis (t¢sinys)

Autorius Tyrimo ir duomeny | Tyrimo imtis ir | Tyrimo Rezultatai

analizés metodai tiriamieji konstruktai
Auditorijos jsitraukimo pasekmés

Rather, Sharma | Kiekybinis tyrimas — | Viesbudiy gyventojai, | Vartotojy Nustatytos, ir empiriskai

(2019) anketa. Atlikta tiriamoji | N=240 jsitraukimo  skalé | patvirtintos vartotojy jsitraukimo
faktoriy analizé (EFA) (So et al., 2014), | dimensijos - entuziazmas,
bei patvirtinamoji lojalumo ir | démesys, jsigilinimas, sgveika ir
faktoriy analizé (CFA), afektyvaus identifikacija (B=0.60, R?=0.36,
patikimumo, jsipareigojimo =133.823, p<0.05). Didziausia
konvergentinio skalés paremtos | jtaka vartotojy lojalumui turi
tinkamumo testavimas. (Fullerton, 2003, | entuziazmo dimensija ($=0.570),

Hapsari et al., 2017,
So et al, 2014,
Vivek et al., 2014).

jsigilinimas (B=0.473),
identifikacija (=0.464), démesys
(B=0.430). Viduting jtaka
lojalumui turi interakcija
(B=0.359). Nustatyta, kad
vartotojy isitraukimas turi
teigiamg itaka lojalumui
(F=133.823, B=60%, R?=0.36,
p<.05), ir emociniam
jsipareigojimui (R?=47.1;

B=0.686, t=14.242).
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9 lentelé. Auditorijos isitraukimo iStyrimo lygis (t¢sinys)

Autorius Tyrimo ir duomeny | Tyrimo imtis ir | Tyrimo konstruktai Rezultatai
analizés metodai tiriamieji

Scott,  Craig-Lees | Kiekybinis tyrimas. | Paaugliai, Atpazjstamumo testas (matuojantis | Auditorijos jsitraukimas ir

(2010) Paremtas kvazi | zitrintys filma, | ar  respondentai  filmo  metu | susizavéjimas zvaigzde
eksperimentu, kuris | N=180 pastebéjo prekeés zenklus). | gali bliti pamatuojamas per
taikomas, kai tyréjai neturi Isitraukimo  testas  (naudojama | savianaliz¢ po vartotojo

galimybés pilnai
kontroliuoti visy salygy.
Paaugliams mokykloje
rodomas filmas, po kurio
dalinamos kiekybinés
anketos.

Mehrabian and Russell’s (1974)

malonumo, susijaudinimo,
dominavimo (PAD) skalé.
Malonumas matuojamas per
respondento atsaka ] filmg kaip
(ne)laiminga, patenkintas
(susierzings), uzsideges
(melancholiskas), viltingas
(desperatiskas), atsipalaidaves
(nuobodziaujantis); Susijaudinimas
(ar respondentas jauciasi
stimuliuojamas, atsipalaidaves,
susijaudings, ramus, siautulingas,

vangus, nervingas, niiirus, budrus,
mieguistas, suzadintas); Taip pat
matuojamas démesio atkreipimas,
rutuliojimas ir jsitraukimas esant
distrakcijoms.)

filmo perzitiros. Nustatytas

reik§mingas teigiamas
itaka tarp susizavéjimo
zvaigzde ir visy trijy
jsitraukimo faktoriy
(malonumas r=.176,
p<.047;  susijaudinimas:

r=.183, p<.039; pazinimo
pastangos: r=.240, p<.006).

Taip pat nustatytas
reik§mingas teigiamas
santykis tarp pazinimo

pastangy ir atpazjstamumo
(r=.247, p<.002).
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9 lentelé. Auditorijos jsitraukimo iStyrimo lygis (t¢sinys)

Autorius

Tyrimo ir duomeny

Tyrimo imtis ir

Tyrimo konstruktai

Rezultatai

analizés metodai tiriamieji
Kemp (2015) Misrus metodas skalés | Rinkodaros Entuziazmas (Vivek, | Vartotojy ir PZ patirties komponentai yra
karimui: kokybiné | ekspertai (N=3), | 2009); jtraukimas | svarbi jsitraukimo menuose dalis.
turinio analizé, eksperty | interneto (Zaichkowsky,  1985), | Pateikiama empiriskai patikrinta
apklausa, kiekybinés | vartotojai pasitenkinimas jsitraukimo menuose skalé, analizuojanti
anketos. Duomeny | (N=563) (Sirdeshmukh et al., | emocinj lygmenj (emocing, kognityving,
analizei naudojamas 2002); elgsenos, socialiné, rySio).  Skalés
faktorinés analizés PZ jsitraukimas (Sprott et | patikimumas r=0.89, p<0.01, koreliacija
metodas (Varimax al., 2009); pasitikéjimas | tarp dimensijy nuo r=0.69 iki r=0.79.
rotacija). (Chaudhuri & Holbrook, | Nustatyta, kad verté (r=0.55, p<0.01),
2001); verté, lojalumas | pasitikéjimas (r=0.59, p<0.01), lojalumas
(Sirdeshmukh et al., | (r=0.39; p<0.01), komunikacija i$ lapy j
2002);  advokatavimas | lapas/advokatavimas (r=0.59, p< .01) yra
(Kim et al., 2004). teigiamai susije su  auditorijos

isitraukimu.
Vartotoju siekiamo atlygio tyrimai

Verhagen et al. | Kiekybinis tyrimas - | 3 Kognityviné nauda, soc. | Virtualios vartotojy aplinkos specifiniai
(2015) internetiné anketa. | telekomunikacijy | jtraukties, = hedonizmo | parametrai lemia suvokiamas naudas ir
Duomeny analizei | jmoniy vartotojai | (Nambisan, Baron, | turi jtakos vartotojy ketinimui jsitraukti.
naudojama Smart PSL | (N=1951) 2009), jsitraukimo | Kognityvinis, socialinis ir hedoninis
programiné jranga, ketinimo (Algesheimer et | siekiamas atlygis turi jtakos vartotojy

faktoriné analizé

al., 2005, Hennig-Thurau
et al., 2004),
apsilankymo, zinuciy
raSymo daznumo.

ketinimui jsitraukti (p<0.01).
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9 lentelé. Auditorijos isitraukimo iStyrimo lygis (t¢sinys)

apklausos (N=523).

al.,2010),
(Oliver, 1999)

lojalumas

Autorius Tyrimo ir duomeny | Tyrimo imtis ir | Tyrimo konstruktai Rezultatai
analizés metodai tiriamieji

Jahn, Kunz (2012) Kokybiniai ir | PZ socialiniy tinkly | Funkcinis,  hedoninis | Gerbéjy puslapiy naudojimo
kiekybiniai metodai - | puslapiy sekéjai. | atlygiai (Voss et al., | intensyvumui jtakos turi funkcing
netnografiné  analizé, | Netnografinés 2003), socialiné | vert¢ (r=0,38, p<0,001), hedoniné
fokus grupés interviu, | analizés jrasy skaiCius | interakcija verte  (r=0,24, p<0,001), PZ
internetiné anketa. | (N=661), fokus | (Barker,2009), PZ | interakcijos verte (r=0,26, p<0,001).
Duomeny analizei | grupés interviu | interakcija (Song and | Gerbéjy puslapiy naudojimo
naudojamos respondenty skaicius | Zinkhan, 2008), | intensyvumas  (r=0,25, p<0,001),
strukttirinés lygtys. (N=6), internetinés | jsitraukimas (Doorn et | socialinés interakcijos verté (r=0,26,

p<0,001), savegs suvokimo verté
(r=0,17, p<0,001) turi jtakos vartotojy
jsitraukimui. Vartotojy jsitraukimas
(r=0,26, p<0,001) ir puslapiy
naudojimo intensyvumas  (r=0,36,
p<0,001) turi jtakos PZ lojalumui. PZ
lojalumas taip pat turi jtakos PZ
pirkimui (r=0,80, p<0,001), PZ WOM
(r=0,81, p<0,001), PZ jsipareigojimui
(r=0,69, p<0,001).

Kritzinger,
(2021)

Petzer

Kiekybinis tyrimas -
internetiné  apklausa.
Duomeny analizés
metodas — struktarinés

lygtys.

Mobiliyjy, planseciy
ar kity  iSmaniy
jrenginiy

abonementai nuo 18
m.  besinaudojantys
WhatsApp programa
(N=282)

Utilitarinis, socialinis,
hedoninis atlygis (Kim,
Kim et al. 2013),
jsitraukimas (Cheung et
al., 2011), lojalumas
(Leckie et al., 2016)

Utilitarinis  (r=0.286, p<0,01) ir
hedoninis (r=0,390, p<0,001)
siekiamas atlygis turi reikSminga

teigiamg jtakg vartotojy jsitraukimui
(VD)., tuo tarpu socialinio atlygio jtaka
VI nenustatyta (r=0.172). VI taip pat
turi teigiamg jtakg vartotojy lojalumui
(r=0.710, p<0,001).
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9 lentelé. Auditorijos isitraukimo iStyrimo lygis (t¢sinys)

Autorius Tyrimo ir duomeny | Tyrimo imtis ir | Tyrimo konstruktai Rezultatai
analizés metodai tiriamieji
Huang, Boa, Li | Internetiné anketiné | WeChat games | Pramoga  (Jin,  2014), | Pramoga (r=0,180, p<0,01) ir saves
(2017) apklausa. Duomeny | vartotojai(N=354) lankstumas (Huang et al., | pristatymas (r=0,294, p<0,01) turi
analizei  naudojamos 2007, Wei, Lu, 2014), | jtakos vartotojy jsitraukimo
faktoriné analizé ir saves pristatymas (Li et al., | dimensijai  energija. Tuo tarpu
struktiirinés lygtys 2015), isitraukimo | lankstumo jtaka energijai nenustatyta
dimensijos (energija, | (r=0,071, p<0,01). Vartotojy
atsidavimas ir | jsitraukimo dimensijai atsidavimas
susidoméjimas (Cheung et | turi jtakos pramogai (r=0,244,
al.  (2011), ketinimas | p<0,001) ir saves pristatymui

pirkimas (Hsiao, 2013).

(r=0,294, p<0,001), lankstumo jtaka
taip pat nenustatyta. Lankstumas
jtakos turi tik susidoméjimui (r=0,161,
p<0,05). Siai vartotojy jsitraukimo
dimensijai jtakos taip pat turi pramoga
(r=0,281, p<0,001), bei saves
pristatymas (r=0,315, p<0,001). Visos
trys vartotojy isitraukimo dimensijos
— energija (r=0,277, p<0,001),
atsidavimas (r=0,234, p<0,01) bei
susidoméjimas (r=0,199, p<0,01) —
turi jtakos vartotojy ketinimui atlikti
pitkimus mobiliuosiuose socialiniy
tinkly zaidimuose.
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9 lentelé. Auditorijos isitraukimo iStyrimo lygis (t¢sinys)

Autorius

Tyrimo ir duomeny
analizés metodai

Tyrimo imtis
ir tiriamieji

Tyrimo konstruktai

Rezultatai

Chuah, Aw, Tseng
(2020)

Kiekybinis tyrimas,
internetiné  apklausa.
Duomeny analizés
metodai — struktiiriniy
lygéiy analizé

Facebook
vartotojai
(N=614)

Funkciné, hedoniné, socialinés
interakcijos, PZ interakcijos vertés
(Jahn, Kunz (2012), ekonominé
(Kang et al, 2014), gerbéjy
puslapio atraktyvumas (Skadberg,
Kimmel, 2004) ir paslankumas
(Tallon, Pinsonneault, 2011),
gerbéjy  puslapio  jsitraukimas
(Schivinski et al., 2019, Simon and
Tossan, 2018), piniginés dalis
(Kim and Lee, 2010), atsparumas
negatyviai informacijai
(Eisingerich et al., 2011).

Gerbéjy puslapiuose siekiamam
atlygiui  jtakos turi  funkciné
(r=0,447 p<0,01), hedoniné
(r=0,113, p<0,05), ekonominé
(r=0,519, p<0,01), socialinés
interakcijos (r=0,142, p<0,01) bei
PZ interakcijos (r=0,206, p<0,01)
vertés. Tuo tarpu siekiamas atlygis
turi  jtakos  gerbéjy  puslapiy
atraktyvumui (r=0,311, p<0,01) ir
gerbéjy  puslapiy  jsitraukimui
(r=0,388, p<0,01). Puslapiy gerbéjy
isitraukimui jtakos turi vartojimas
(r=0,670, p<0,01), dalinimasis
(r=0,441, p<0,01) ir karimas
(r=0,355, p<0,01). Gerbéjy puslapiy
jsitraukimas taip pat turi teigiamag
itaka skiriamai piniginés daliai
(r=0,228, p<0,01) ir atsparumui
negatyviai informacijai (r=0,209,
p<0,01)
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9 lentelé. Auditorijos jsitraukimo iStyrimo lygis (t¢sinys)

Autorius Tyrimo ir duomeny | Tyrimo imtis ir | Tyrimo konstruktai Rezultatai
analizés metodai tiriamieji
Lee, Lee (2018) Kiekybinis tyrimas - | PZ paremty viesbu¢iy | Kognityviné, socialing, | Kognityvineé ~ (B=0.60,  p<0.01),
internetiné  apklausa. | mobiliyjy hedoniné nauda | hedoniné (B=0.15, p<0.10) ir socialiné
Duomeny analizés | programéliy (Verhagen, et al. 2015, | naudos (B=0.25, p<0.01) turi teigiama
metodas — struktfrinés | vartotojai Haetal., 2015, Linetal., | jtaka vartotojy jsitraukimui.
lygtys. (N=305) 2016), jsitraukimas | Kognityviné (f=0.30, p<0.01) ir
(Verhagen, et al. 2015), | socialiné (f=0.11, p<0.05); nauda turi
PZ pasitikéjimas, | jtakos PZ pasitikéjimui, tuo tarpu
lojalumas (So et al, | hedoniné nauda (B=0.01, p>0.10)
2016) neturi  teigiamos  jtakos  PZ

pasitikéjimui. Vartotojy jsitraukimas
taip pat turi teigiama jtaka PZ
pasitikéjimui (B=0.27, p<0.01) ir PZ
lojalumui  (B=0.45, p<0.01). PZ
pasitikéjimas taip pat pasizymi
teigiama jtaka PZ lojalumui (p=0.43,
p<0.01).
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Daugiausia tyrimy atlikta analizuojant auditorijos jsitraukimo
pasekmes (Kemp, Poole, 2016; van Tonder, Petzer, 2018; Rather, Sharma,
2019; Scott, Craig-Lees, 2010; Kemp, 2015). Siuose tyrimuose sickiama
nustatyti kaip auditorijos jsitraukimas veikia santykiy rinkodaros dedamasias
— suvokiamg vertg, lojaluma ir advokatavima (Kemp, Poole, 2016), lojaluma
ir emocinj jsipareigojimg svetingumo industrijoje (Rather, Sharma, 2019),
pasitikéjima, lojaluma, komunikacija i lGpy j ltpas/advokatavimg (Kemp,
2015). Scott, Craig-Lees (2010) tyré auditorijos jsitraukimo ir susizavéjimo
zvaigzdémis jtakg prekés zenklo atpazjstamumui, o van Tonder, Petzer (2018)
empiriskai sieké patikrinti vartotojy pasitenkinimo, pasitikéjimo, suvokiamos
vertés ir jsipareigojimo tarpusavio santykius bei jy jtaka vartotojy
jsitraukimui. Dauguma §iy tyrimy paremti kiekybiniu tyrimo metodu,
organizuojant kiekybines apklausas tikslinése vietose ar internetu. Atlikty
tyrimy rezultatai nustaté, kad vartotojy pasitenkinimas teigiamai veikia
isipareigojimg (B=0.155, p=.022) ir pasitikéjima (f=0.500, p<.001). Verté
teigiamai veikia emocinj jsipareigojimg (B=0.213, p=.003) ir pasitikéjima
(B=0.213, p=.003), o pasitikéjimas teigiamai veikia emocinj jsipareigojima
(B=0.433, p<.001). Tuo tarpu emocinis jsipareigojimas teigiamai veikia
vartotojy jsitraukimo dimensijas — interakcija ($=0.435, p<.001),
démesingumg (p=0.302, p<.001), jsigilinima (f=0.177, p<.001) ir prieraiSuma
(B=0.651, p<.001) (van Tonder, Petzer, 2018). Rather, Sharma (2019) nustaté,
kad didziausig jtakg vartotojy lojalumui turi entuziazmo dimensija (f=0.570),
isigilinimas ($=0.473), identifikacija (p=0.464), démesys (=0.430). Vidutine
itaka lojalumui turi interakcija (B=0.359). Nustatyta, kad vartotojy
jsitraukimas turi teigiama jtaka lojalumui (F=133.823, B=60%, R?=0.36,
p<.05), ir emociniam jsipareigojimui (R?>=47.1; p=0.686, t=14.242). Kemp
(2015) atlikto tyrimo metu nustaté, kad verté (r=0.55, p<0.01), pasitikéjimas
(r=0.59, p<0.01), lojalumas (r=0.39; p<0.01), komunikacija i§ lapy i
lupas/advokatavimas (r=0.59, p<.01) yra teigiamai susij¢ su auditorijos
jsitraukimu.

Siekiamg atlygj naudojant vienas ar kitas medijas ir jtaka jsitraukimui tyré
Verhagen et al. (2015), Jahn, Kunz (2012), Huang, et al. (2017), Chuah, Aw,
Tseng (2020), Lee, Lee (2018) ir Kritzinger, Petzer (2020).

Verhagen et al. (2015) tyrimo metu nustaté, kad kognityvinis, socialinis ir
hedoninis siekiamas atlygis turi jtakos vartotojy ketinimui jsitraukti (p<0.01).
Kognityvinio (=0.60, p<0.01), hedoninio (f=0.15, p<0.10) ir socialinio
siekiamo atlygio (B=0.25, p<0.01) teigiamg jtakg vartotojy jsitraukimui
nustaté ir Lee, Lee (2018). Tuo tarpu Kritzinger, Petzer (2021) tyrimo
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rezultatai atskleidé, kad utilitarinis (kognityvinis) (r=0.286, p<0,01) ir
hedoninis (r=0,390, p<0,001) siekiamas atlygis turi reik§minga teigiama jtakg
vartotojy jsitraukimui, tuo tarpu socialinio atlygio jtaka vartotojy jsitraukimui
nenustatyta (r=0.172).

Vartotojy jsitraukimas taip pat turi teigiama jtaka PZ pasitikéjimui
(B=0.27, p<0.01) ir PZ lojalumui (p=0.45, p<0.01) (Lee, Lee, 2018), vartotojy
lojalumui (r=0.710, p<0,001) (Kritzinger, Petzer, 2021). Gerbéjy puslapiy
isitraukimas taip pat turi teigiamg jtaka skiriamai piniginés daliai (r=0,228,
p<0,01) ir atsparumui negatyviai informacijai (r=0,209, p<0,01) (Chuah, Aw,
Tseng, 2020), bei ketinimui atlikti pirkimus mobiliuosiuose socialiniy tinkly
zaidimuose (Huang, Boa, Li, 2017).

Aptarti auditorijos/vartotojy jsitraukimo tyrimai pagrindzia prielaidq, kad
auditorijos siekiamas atlygis bei iSankstinis Zinojimas turi reiksmingg jtakq
auditorijos jsitraukimui, taciau neanalizuoja §ioS jtakos kompleksiskai — kai
vertinamas auditorijos jsitraukimo veiksniy, skirtingy auditorijos jsitraukimo
priemoniy bei siekiamo atlygio jtaka auditorijos jsitraukimusi.

1.4. Koncepcinis auditorijy jsitraukimo priemoniy, siekiamo atlygio ir
i8ankstinio Zinojimo jtakos auditorijos jsitraukimui kultiros organizacijose
modelis

Remiantis atlikta literatiiros analize ir pasirinkta panaudojimo ir atlygio
teorija, siekiant atsakyti j klausimg, kaip ir kodél auditorijos jsitraukimo
priemoniy vartojimas veikia auditorijos jsitraukimg, sudarytas koncepcinis
modelis. Teoriniame modelyje atsispindi 4 pagrindinés dalys — pirmoji tai
vartotojo siekiamas atlygis, kuris skatina vartoti organizacijy siiilomas
priemones, pagrjstas panaudojimo ir atlygio teorijos poziariu. Antroji,
organizacijy sitlomy auditorijy jsitraukimo priemoniy vartojimo
intensyvumas, kuriam jtaka daro priemoniy forma (online/offline) ir tipas
(KM, D], EA, BP, KP, NVF). Tre¢ioji dalis — iSankstinis Zinojimas, kuriam
jtakos turi AJ priemoniy naudojimo intensyvumas ir kuris veikia auditorijos
jsitraukima — ketvirtag modelio dalj (5 pav.)
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Siekiamas atlygis A| priemoniy naudojimo I5ankstinis Zinojimas Auditorijos jsitraukimas

intensyvumas i objekta
Priemonés
forma
Funkcinis
Pazinimas
Al priemaoniu T + Auditorijos
isitraukimas j

_.______,___._—) naudojimo
Hedoninis | ¥

>
intensyvumas / objekta
|Smanymas

Socialinis

Priemonés
tipas

5 pav. Kultiiros organizacijy auditorijos jsitraukimo priemoniy, siekiamo atlygio ir iSankstinio Zinojimo jtakos
auditorijy jsitraukimui koncepcinis modelis
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Sudarytame teoriniame kultliros organizacijy auditorijos jsitraukimo
priemoniy, siekiamo atlygio ir iSankstinio Zinojimo jtakos auditorijos
jsitraukimui modelyje nurodoma, kad tai, kaip auditorijos narys intensyviai
naudos Al priemones, jtakos turi to auditorijos nario siekiamas atlygis —
socialinis, funkcinis ir hedoninis. Panaudojimo ir atlygio teorija aptarta 1.2.4
skyriuje, kuriame taip pat pagristos dazniausiai sutinkamos ir nurodomos
siekiamos vartotojy naudos — funkciné, hedoniné ir socialiné. Atlikus tyrimy
analize nebuvo identifikuota galima saves suvokimo naudos jtaka Al, todel ji
nejtraukta | sudarytag modelj. Panaudojimo ir atlygio teorijg tiriant vartotojy
jsitraukimg savo darbuose taiké Calder et al. (2016), De Vries and Carlson
(2014), Maslowska et al.(2016), Verhagen et al. (2015).

Modelyje taip pat daroma prielaida, kad Al priemoniy naudojimo
intensyvumui jtakos turi ir skirtingas priemonés tipas (kasdienés medijos
(KM), dalyvaujamajj jsitraukimg skatinancios (D]), eksperimentavimo su
aplinka (EA), bendradarbiavimo ir partnerys¢iy (BP), konteksta
prapleciancios (KP), naujos virtualios formos (NVF)) ir ju forma (naudojama
online ar offline). AJ priemonés detaliai aptartos ir jy klasifikacija pagrjsta
1.2.3 skyrelyje. Al priemones savo darbuose analizavo Tomka (2016),
Harlow, et.al. (2011), McCarthy, Jinnett (2001), Harlow, Heywood (2015),
Brown, Novak (2007), Lotina, Lepik (2015), Huang (2019), Milano, Rigolt
(2015), Kawashima (2000), Frau-Meigs (2014), Brown, Ratzkin (2011).
Taciau Siuose darbuose nebuvo tiriama priemoniy naudojimo jtaka auditorijos
isitraukimui. A] priemoniy skyriuje taip pat aptartos internetinéje erdvéje
(online) ir fizinéje organizacijos aplinkoje (offline) galimos naudoti
priemongs.

Remiantis teorine ir atlikty tyrimy analize nurodoma, kad A] priemoniy
naudojimo intensyvumui jtakos taip pat turi iSankstinis zinojimas, t.y.
pazinimas ir iSmanymas. Taliau turimg pazinimg ir iSmanyma auditorijos
narys gali taip pat sustiprinti naudodamas A] priemones. ISankstinis Zinojimas
kaip auditorijos jsitraukimo antecedentas aptariamas 1.2.2 skyrelyje.
ISankstinis Zinojimas — tai specifiné informacija, Zinios, kurig asmuo turi savo
atmintyje (Huang et. al. 2014). ISankstinio zinojimo konstruktui priskiriamos
dvi dimensijos — pazinimas (ankstesniy patiréiy metu (ne)jgyta informacija,
kuri gali atsirasti vartojant produktg ar dél vizualiy, tekstiniy ar sensoriniy
stimuly — pvz.: reklamos, straipsnio, recenzijos, TV programos ir pan.
(Gursoy, 2003) ir iSmanymas (auditorijos nario gebéjimas panaudoti jgytas
zinias atliekant su produktu susijusias uzduotis). Asmens turimas didesnis
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pazinimas turés jtakos jo iSmanymui, o stipresnis iSmanymas (pavyzdziui
skaitymas papildomos informacijos) turés jtakos ir pazinimui.

Galutinis siekiamas rezultatas Siame modelyje — auditorijos jsitraukimas.
Kuriam jtakos turi A] priemoniy naudojimo intensyvumas, bei iSmanymas ir
pazinimas atliekantis mediacing funkcija. Auditorijos jsitraukimas ir
jsitraukimo dimensijos detalizuotos ir aptartos 1.2.1. skyriuje. Dazniausiai
skiriamos — emociné, pazinimo (kognitviné), elgsenos, kai kurie autoriai
prideda socialing ir rySio dimensijas. Vis délto teoriniy duomeny daryti
prielaidas apie AJ] priemoniy naudojimo intensyvumo skirtingg jtaka
skirtingoms dimensijoms nepakanka.

Apibendrinant teorine literatiiros analizés dalj nustatyta, kad iki Siol nera
priimtas bendras vartotojy jsitraukimo apibrézimas, néra sutarta dél
vartotojy jsitraukimo vertinimo perspektyvos. Dazniausiai vyrauja du
poziuriai — vienas jy paremtas psichologine biisena, kitas — vartotojy elgsena.
Toks neapibréztumas atsiranda dél sutinkamy skirtingy jsitraukimo sgvoky,
priklausomai nuo tiriamo objekto (vartotojy jsitraukimas, pilieciy
jsitraukimas, darbuotojy jsitraukimas, auditorijos jsitraukimas ir pan.).
Auditorijos jsitraukimas kultiros organizacijy kontekste Siame darbe
suprantamas, kaip auditorijos nario aktyvaus/pasyvaus dalyvavimo,
jvairiomis formomis jsitraukiant j kultiros organizacijos organizuojamas
veiklas, stiprumas, siekiant stiprinti tarpusavio (auditorijos-organizacijos ir
organizacijos-auditorijos) rysius. Sis jsitraukimas gali biiti inicijuojamas tiek
kultiiros organizacijos (menininky), tiek ir pacio auditorijos nario. Darbe
naudojamojoje koncepcijoje auditorijos jsitraukimas suteikia galimybe
auditorijos nariui fiziskai, emociskai ar intelektualiai veikti ir jgalina
auditorijg geriau suprasti, jvertinti ir susisieti su organizacijos siitllomomis
patirtimis.

Teorinés analizés metu nustatyta, kad vartotojy jsitraukimo teoriniam
pagrindui naudojamos jvairios teorijos, priklausomai nuo tyrimo konteksto,
keliamo klausimo ir siekio. Pasitelkus panaudojimo ir atlygio teorijg vartotojy
sitraukimo tyrimui siekiama paaiskinti ir suprasti psichologinius poreikius,
kurie turi jtakos medijos priemoniy pasirinkimui bei vartotojy aktyviam
jsitraukimui. Organizacijos kurdamos turinj (taip pat ir pasitelkdamos
auditorijos  jsitraukimo priemones) turi jvertinti gemeruojamq verte
auditorijos nariui siekdamos didesnio jsitraukimo.

Atlikus  teoring analize nustatyta, kad auditorijos jsitraukimo
antecedentams priskiriami veiksniai, kurie priklauso nuo auditorijos nario

turimos/jgytos patirties, ziniy, nusiteikimo kultiros vartojimui ir emocinés
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biisenos/ motyvacijos — iSankstinis Zinojimas (pazinimas ir iSmanymas),
kultirinis kapitalas, daugialypiai motyvatoriai. Sioje disertacijoje pasirinktas
iSankstinio Zinojimo konstruktas, kaip auditorijos jsitraukimo antecedentas,
kuriam jtakq gali turéti ir kultiiros organizacijy pasitelkiamos priemonés
pries/po renginio.

Kultiiros organizacijos auditorijos jsitraukimqg gali skatinti pasitelkdamos
jvairias priemones tiek fiziskai organizacijoje, tiek ir internetinéje erdvéje.
Atlikus teoriniuose darbuose, auditorijy plétros giduose bei atvejo analizése
naudojamy priemoniy analize sudarytas auditorijy jsitraukimo priemoniy
Zemélapio prototipas, kur auditorijy jsitraukimo priemonés skirstomos j
kasdieng medijq, dalyvaujamgjj jsitraukimq skatinancias, eksperimentavimg
su aplinka atliepiancias, bendradarbiavimu ir partnerystémis paremtas,
kontekstq prapleciancias, naujas virtualias formas apimancias. PaZymétina,
jog technologijos gali buti integruojamos visose isskirtose kategorijose, 0
priemonés gali biti naudojamos tiek fiziskai organizacijoje, tiek virtualiu
biidu.

Atlikus  auditorijos/vartotojy jsitraukimo empiriniy tyrimy analize,
nustatyta, kad tritksta tyrimy, kurie vertinty ne tik siekiamo atlygio, isankstinio
Zinojimo ar pavieniy priemoniy jtakq auditorijos jsitraukimui, taciau vertinty
tai kompleksiskai, be to tirty skirtingy priemoniy galimq jtakg AJ.

Remiantis atlikta teorine analize sudarytas koncepcinis modelis, kuriame
atsispindi siekiamo atlygio (socialinio, hedoninio ir funkcinio), A] priemoniy
naudojimo intensyvumo, priemoniy tipo ir formos, iSankstinio Zinojimo
(pazinimo ir iSmanymo) jtaka auditorijos jsitraukimui. Siekiant jvertinti
sudarytg modelj suplanuoti empiriniai tyrimai, kuriy metodologija aptariama
antroje disertacijos dalyje.
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2. KULTUROS ORGANIZACIJU AUDITORIJOS [SITRAUKIMO
PRIEMONIU, SIEKIAMO ATLYGIO IR ISANKSTINIO
ZINOJIMO JTAKOS AUDITORIJY [SITRAUKIMUI TYRIMO
METODOLOGUA

Remiantis atlikta teorine analize, atlikty auditorijos jsitraukimo
antecendenty, priemoniy, jsitraukimo, pasekmiy tyrimy analize ir sudarytu
koncepciniu modeliu $iame skyriuje detalizuojamas empirinio tyrimo
modelis, metodika ir logika.

Tyrimo objektas — kultiiros organizacijy A] priemoniy, siekiamo atlygio
ir iSankstinio zinojimo jtaka auditorijy jsitraukimui.

Tyrimo tikslas — istirti skirtingy AJ] priemoniy, Siekiamo atlygio ir
iSankstinio zinojimo jtaka auditorijos jsitraukimui kultiiros organizacijose.

UZdaviniai:

1. Istirti kultGros organizacijy naudojamas auditorijos jsitraukimo
skatinimo priemones, jy svorj ir tarpusavio rysius-

2. Nustatyti auditorijos siekiama atlygj dalyvaujant kultiiros organizacijy
siilomose veiklose.

3. Jvertinti kaip A] priemoniy naudojimoO intensyvumas, iSankstinis
zinojimas ir siekiamas atlygis veikia auditorijos jsitraukima.

4. Patikslinti empiriniy duomeny pagrindu patikrinta sudaryta koncepcinj
kultiiros organizacijy auditorijos jsitraukimo priemoniy jtakos auditorijy
jsitraukimui modelj.

Tyrimo strategija. Atliktos mokslinés literatiros analizés metu
identifikuota auditorijos jsitraukimo tyrimy trikumas kultiiros organizacijy
kontekste. Auditorijos jsitraukimo priemonés tirtos tik muziejy kontekste, iki
Siol nebuvo tiriama AJ priemoniy jtaka auditorijos jsitraukimui. Atsizvelgiant
] tai nuspresta atlikti keliy etapy tyrima, integruojant kokybinés turinio
analizés, Q metodologijos ir kiekybinio tyrimo metodus. Tyrimo loginé
schema pateikiama Sestame paveiksle.
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1 etapas

2 etapas

3 etapas

4 etapas

5 etapas

6 etapas

7 etapas

Tyrimo lauko

Tiriamos kultdros

Tyrimo objekto

Tyrimo subjekto

parinkimas srities parinkimas identifikavimas identifikavimas
Al priemoniy Tyrimo metodo Kokybiné turinio
kokybing turinio | yrimo —» Duomeny rinkimas —»| ybine
analize parinkimas analizé
DEMATEL Ekspertu kriteriiu A] priemoniu
ekspertinis > nﬁstaf masj + —» Eksperty atranka | Ekspertu vertinimas —» DEMATEL analizé —»Zemélapio prototipo
vertinimas ¥ sukidrimas

v

Auditorijos siekiamo

Tyrimo metodo

Teiginiu rinkimas

Interviu plano

Teiginiu rinkinio

atlygio tyrimas > arinkimas | atliekant kokybing | arengimas > Interviu atiikimas = sudarymas
ygloty P turinio analize P g Ty

Q metodologijos Pilotinis Q Q metodologijos
Tyrimo atlikimas |[€—anketos patikimumo[€—  metodologijos (% instrumentarijaus

vertinimas tyrimas parengimas

v
A priemoniy

naudojimo ir Tyrimo metodo —» Stimuly sukdrimas [—»|Stimuly patikrinimas|—»|Anketos sudarymas [~® Tyrimo atikimas

iSankstinio Zinojimo
itakos Al tyrimas

parinkimas

Tyrimy rezultaty
analize

v

Maodelio vertinimas
ir koregavimas

6 pav. Tyrimo loginé schema
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Tyrimo uzdaviniams spresti pasitelkti Sie tyrimai: A] priemoniy, Q
metodologijos ir kiekybinis tyrimas.

Empirinio tyrimo loginé eiga sudaryta i§ 7 etapy:

1 etapas. Tyrimo kultaros srities parinkimas, objekto identifikavimas.

2 etapas. Atliekamas auditorijy jsitraukimo priemoniy tyrimas — kokybiné
pasirinkty kultiiros organizacijy svetainiy ir socialiniy tinkly turinio analizé.

3 etapas. Remiantis gautais rezultatais atliekamas DEMATEL ekspertinis
vertinimas, sudaromas AJ priemoniy Zemélapio prototipas.

4 etapas. Remiantis sudaryty AJ priemoniy zemélapio prototipu atlickamas
Q metodologijos tyrimas.

5 etapas. Remiantis abiejy tyrimy metu gautais rezultatais atliekamas
kiekybinis auditorijy jsitraukimo priemoniy jtakos auditorijy jsitraukimui
kultiiros organizacijose tyrimas.

6 etapas. Atliekama kiekybinio tyrimo rezultaty analizé

7 etapas. Ivertinamas sukurtas auditorijos jsitraukimo priemoniy jtakos
auditorijos jsitraukimui kultiros organizacijose modelis ir pateikiamas
pakoreguotas modelis.

Tyrimo metody parinkimas

7 paveiksle atsispindi duomeny rinkimo eilés tvarka, pasirinkty tyrimo
metody pagrindimas ir tyrimo tikslas bei im¢iy ir/ar duomeny santrauka.

Pirmasis AJ] priemoniy tyrimo etapas buvo skirtas nustatyti kulttiros
organizacijy naudojamas auditorijos jsitraukimo priemones. Tyrimo metu taip
pat buvo sudarytas auditorijos jsitraukimg skatinan¢iy priemoniy Zemélapis,
atspindintis organizacijy vykdomas veiklas. Tyrime fiksuojami duomenys
pries ir COVID-19 karantino laikotarpiu, siekiant atskleisti islikusias
tendencijas ir atsiradusius skirtumus skaitmeninése kultiiros organizacijy
veiklose, identifikuotos naudojamy priemoniy kategorijos, jy tipai ir formos.

Sudarius priemoniy Zemélapj ir nusta¢ius, kokiomis priemonémis kulttiros
organizacijos stengiasi skatinti auditorijos jsitraukima, atliktas antrasis A]
priemoniy tyrimo etapas. Sio tyrimo metu pasitelkta DEMATEL ekspertinio
vertinimo metodologija siekiant nustatyti auditorijy jsitraukimo priemoniy
tarpusavio priezastinius ir pasekmés rySius, jvertinti jy svarba.
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A| priemoniy tyrimas

Kokybiné turinio analizé

Tikslas

Imtis/ Duomenys

Numatomi rezultatai

didinti identifikavimas
analizé, Zemeélapio

Kultiros organizacijy
naudojamy priemoniy
auditoryy isttraukimum

(n=18) internetiniy

i

[Kauno kultiros organizaciju

svetainm, socialini tinkly
pranedimy analize (2018 01
01-2019 05 05 bex 2020 03

Identifikuot: praktikoje
naudojamas Al priemones,
sudarvti ju kategorijas. Atlikto
tyrimo pagnndu sukurii AT

priemoniy kategoryju

poveikio ekspertinis
vertinimas.

ryéiy stiprumo, itakos it

sudarymas. }i;&ifp?;;B priemomiu zemélapy.
DEMATEL ekspertinis tyrimas
Tikslas Imtis/ Duomenys Numatomi rezultatai
Tiskirtos ankstesnio tyrimo
Auditorijos jsitraukimo Dematel metodika, N=3,

rinkodaros vadovas
(patirtis >3 m.), ninkodaro
specialistas (patirtis >3 m.
bei auditoriy plétros
ekspertas (patirtis =5 m.).

metu dentifikucty priemonmny
svarbiausios kategorjos,
nustatyt prieZastinial rviiai.
Atrenkami daZzniausiai
naudojamu Al priemoniy tipai,
formos kiekybiniam tyrimui.

5
)]
S

Siekiamo\‘é'tlygio tyrimas

Q metodologija

Tikslas

Imtis/ Duomenys

Numatomi rezultatai

Auditorijos siekiamo
atlygio, remiantis
panaudos 1r atlygio
teorija, kultdros
organizacijose
identifikavimas.

Internetiniy $altiniy analizé
kokybimai pusiau

Q sort anketa
(N=40). Analizei
naudojama Nvivo
programa, Q) Method

Software.

struktiiruoti nterviu (N=11),

Nustatytos siekiamo atlygio
dimensyjos, kurios véliau
panaudojamos kiekybinio

tyrimo metu.

—
. 7

Al priemonil-j‘fitakos A| tyrimas

Kiekybinis tyrimas

Tikslas

Imtis/ Duomenys

Numatomi rezultatai

Nustatyti kaip Al
priemoniy naudojimo
itensyvimas,
18ankstinés
zinios ir siekiamas
atlygis veikia auditorijos
1sitraukima.

Lietuvos teatry lankytojat
(N= 463).

Gauti kiekybimar duomenss,
kuriais remiantis testuojamos
18sikeltos hipotezés.

7 pav. Pasirinkty empiriniy tyrimy metodologijos pagrindimas
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Sprendimy priémimo ir vertinimo laboratorija (DEMATEL) yra laikomas
veiksmingu metodu, analizuojant priezasties ir pasekmés rysius tarp sistemos
komponenty bei vertinant jy svarbuma. DEMATEL gali patvirtinti veiksniy
tarpusavio priklausomybe ir padéti kuriant zemélapj, atspindintj santykinius
ry$ius jy viduje (Sheng-Li Si ir kt. 2018). A] priemoniy tyrimo metu nustatytos
dazniausiai naudojamos A] priemoniy kategorijos ir jy tipai panaudoti
sudarant kiekybinio tyrimo metodologija.

Siekiamo atlygio tyrimas pasitelktas siekiant nustatyti auditorijy
sickiamg atlygj lankantis kultiros organizacijy organizuojamose veiklose,
remiantis panaudojimo ir atlygio teorija. Kadangi empiriniy tyrimy
identifikuojanéiy siekiama auditorijos atlygj kultiiros organizacijy veiklose
nepakanka, buvo pasitelkta Q metodologija. Si tyrimo metodologija suteikia
galimybe sistemiskai, jvertinti subjektyvia nuomone derinant kokybing ir
kiekybine analiz¢. Q metodologija retai naudojama auditorijos tyrimuose,
nors daznai pasitelkiama kitose mokslo srityse ypac¢ siekiant nustatyti ir
apibiidinti bendrg Zzmoniy subjektyvumg (Michelle, Davis, Vladica, 2012). Q
metodologija naudojama plétojant teorijas ir daznai tampa pagrindu
tolimesniems kiekybiniams ar kokybiniams auditorijos tyrimams (Vladica,
Davis, 2013). Auditorijos jsitraukimo atveju Q metodologija tinkamiausia
priemoné holistiskai atskleisti auditorijos subjektyvias jsitraukimo patirtis,
remiantis aiSkia struktiira, geresniu atkartojamumu ir grieztesne analitine
sistema nei kokybiniai metodai (Davis, Michelle, 2011). Q metodologija
savyje apjungia kiekybinés ir kokybinés analizés principus. Tyrimo metu
gauti rezultatai panaudoti sudarant kiekybinio tyrimo metodologija.

Trediajam tyrimui pasirinktas kiekybinio tyrimo metodas, dél siekiamy
nustatyti ry$iy tarp auditorijos siekiamo atlygio, skirtingy auditorijos
jsitraukimo priemoniy naudojimo intensyvumo ir iSankstinio zinojimo
(pazinimo ir iSmanymo) jtakos auditorijos jsitraukimui. Kiekybinio tyrimo
metodas remiantis jau atlikty tyrimu analize labiausiai tinkamas Siuo atveju.

Tokiu budu taip pat uztikrinamas tyrimo patikimumas pritaikant ir
trianguliacijos metoda. Kai tyrimo rezultatai pagrindziami derinant skirtingus
metodus, Siuo atveju tai buty kokybiné turinio analizé, Q metodologija, bei
kiekybinis tyrimas.
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Tyrimy etika

Atliekant tyrimus laikytasi bendryjy socialiniy tyrimy etikos principy:
respondenty dalyvavimas paremtas savanoriskumu ir teise atsisakyti dalyvauti
tyrime, tyrimo dalyviai supazindinti su tyrimo tikslais, eiga, uztikrintas
asmeny anonimiSkumas, konfidencialumas ir privatumas, rezultatai
apdorojami ir pateikiami tik apibendrinti (Gaizauskaité, Valaviciené, 2016).
Q metodologijos ir kiekybinio tyrimy metu tiriamieji informuoti, kad
tinklalapiai, kuriuose pateikiami tyrimo instrumentai renka slapukus, IP
adresa, dél galimybés uzpildyti anketa ne per vieng karta. Sie duomenys
valdomi tinklalapiy kiiréjy, neidentifikuoja tiriamyjy, bei néra prieinami
tyréjui, néra naudojami tyrimo metu. Kiekvienam vartotojui suteikiamas
identifikacinis numeris. Respondenty uzpildyti atsakymai ir kiti duomenys
sistemoje saugomi iki 2023-12-31, po to bus sunaikinami automatiniu badu.

2.1. Auditorijos jsitraukimo priemoniy tyrimo metodologija

Siekiant nustatyti kultiros organizacijy naudojamas auditorijos
jsitraukimo priemones, atliktas Zvalgomasis empirinis tyrimas. Siuo tyrimu
siekiama nustatyti, kokioms priemonéms prioritetg teikia organizacijos, kaip
tai skiriasi nuo teorijoje pateikty metodiky. Empirinj tyrimg sudaré du etapai:
pasirinkty kulttiros jmoniy praktiniy veikly internetinése medijose tyrimas
(2019 m. rugséjo meénesj ir 2020 m. balandzio mén.) bei eksperty vertinimas
remiantis DEMATEL metodu (2020 m. rugséjo mén.). Ekspertinio tyrimo
metu gauti rezultatai panaudoti teorinio zemélapio ir organizacijy realiy veikly
atitikimo analizei bei rezultaty interpretacijai.

Empirinio tyrimo metu buvo analizuojamos aStuoniolika organizacijy,
kurios 2018 m. rugpjii¢io-rugs€jo mén. pildé paraiskas norédamos dalyvauti
»Kaunas Europos Kultiiros sostiné 2022 organizuojamuose mety trukmeés
auditorijy plétros mokymuose. Sios organizacijos pasirinktos kaip
tinkamiausios analizei atlikti dél susipazinimo su auditorijos plétros ir
jsitraukimo koncepcija. Tirty organizacijy tipologija pateikiama vienuoliktoje
lenteléje.
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10 lentelé. Al priemoniy Zemélapio tyrimo metu tirtos organizacijos

Organizacijos | Kultiiros sektorius Finansavimo pobudis
Nr.

Orgl Scenos meno organizacija Biudzetiné jstaiga
Org2 Scenos meno organizacija Biudzetiné jstaiga
Org3 Scenos meno organizacija Biudzetiné jstaiga
Org4 Scenos meno organizacija BiudZetiné jstaiga
Orgs Scenos meno organizacija BiudZetiné jstaiga
Org6 Muziejus Biudzetiné jstaiga
Org7 Muziejus Biudzetiné jstaiga
Org8 Muziejus Biudzetiné jstaiga
Org9 Muziejus Biudzetiné jstaiga
Org10 Tarpdisciplininis kultiiros centras BiudZetiné jstaiga
Orgl1 Tarpdisciplininis kultiiros centras VS

Org12 Tarpdisciplininis kultiiros centras VS]

Org13 Tarpdisciplininis kultiiros centras BiudZetiné jstaiga
Orgl4 Biblioteka BiudZetiné jstaiga
Orgl5 Biblioteka BiudZetiné jstaiga
Orgl16 Galerija VSI

Orgl7 Galerija NVO

Orgl8 Bienalé NVO

IS 18 analizuojamy organizacijy 13 yra biudZetinés jstaigos, kurias
finansuoja savivaldybé ar valstybé, dvi NVO ir 3 VS]. Daugiausia paraisky
uzpildé scenos meno organizacijos (5), muziejai (4) ir daugiafunkciniai
kultiiros centrai (4). Po dvi — bibliotekas ir galerijos bei vieng — bienalé .

Siekiant nustatyti organizacijy naudojamas priemones auditorijy plétrai ir
jsitraukimui didinti, kokybinés turinio analizés metodu, buvo analizuojama
atrinkty kultGiros organizacijy pateikiama informacija internete. Analizei
naudojama informacija pateikta internetinése organizacijy svetainiy skiltyse,
2018 m. sausio 1 d. — 2019 m. rugséjo 5 d. bei 2020 m. kovo 13 d. — 2020 m.
balandzio 28 d. laikotarpiais pateiktos naujienos tinklalapyje bei organizacijy
socialiniuose tinkluose esantys pranesimai. Pasirinkti du laikotarpiai atspindi
priemoniy naudojimo daznumag, pasikartojima bei pokytj jvykusj dél COVID-
19 pandemijos. Veiklos, kurios nurodomos ir aprasomos internetinio turinio
skiltyse (ne tik naujienose) buvo fiksuojamos kaip nuolatinés.

Antro etapo metu (2020 m. rugséjo mén.) buvo atliktas DEMATEL
ekspertinis vertinimas. Pasitelkus §j metoda buvo apklausti trys ekspertai
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atitinkantys kriterijus — du asmenys dirbantys kultiiros organizacijoje
netrumpiau nei 3 metus, atsakingi uz rinkodaros sprendimus, bei vienas
auditorijos plétros ekspertas dirbantis ilgiau nei 5 metus. 11 lenteléje
pateikiama pasirinkty eksperty patirtis.

11 lentelé. Ekspertinio DEMATEL vertinimo ekspertai

Eksperto Nr. Pareigos kultiiros organizacijoje Darbo patirtis dirbant su
kulttiros organizacijy
rinkodara

1 ekspertas Rinkodaros vadovas 11 m.

2 ekspertas Rinkodaros vadybininkas 5m.

3 ekspertas Auditorijy plétros ekspertas 9m.

Pasirinkty eksperty buvo praSoma jvertinti auditorijos jsitraukimo
priemoniy kategorijy ry$iy stiprumga ir jtaka (kai O — jtakos néra, 1— maza jtaka,
2— vidutiné jtaka, 3— didelé jtaka, 4 — labai didelé jtaka). Buvo vertinama 11
auditorijos jsitraukimo veiksniy, tokiy kaip Al priemonés (dalyvaujamaji
jsitraukimg skatinancios (1), konteksta prapleciancios (2), naujos virtualios
formos (3), eksperimentavimas su aplinka (4), kasdiené¢ medija (5),
bendradarbiavimas ir partnerystés (6)), iSankstinis zinojimas (pazinimas (7) ir
iSmanymas (8)), bei siekiamas atlygis (funkcinis (9), hedoninis (10), socialinis
(11)).

Surinkus eksperty vertinimus, naudojantis Excel programa atlikti
DEMATEL metodologija pagristi skai¢iavimai.

1 zingsnis. Tiesioginiy rySiy tarp nagrinéjamy rodikliy nustatymas.
Tiesioginiai ryS$iai vertinami naudojant anksCiau aptarta 0-4 baly skale.
Vertinimas atliekamas poromis (lyginant vieng veiksnj su kitu) o $iy
palyginimy poveikis vadinamas tiesioginiy rySiy matrica. Remiantis 3
eksperty vertinimu apskaiciuota vidutiné tiesioginiy rySiy (Z) matrica
(Ogrodnik, 2018).

93



1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 Sum

1 0 3 1 1 2 1 2 3 3 4 3 23
2 2 0 3 1 3 1 3 4 4 2 1 24
= 3 1 3 0 1 2 2 1 4 1 2 1 18
4 1 3 1 0 2 2 2 3 1 3 2 20
5 2 4 1 1 0 1 2 3 4 2 2 22
6 1 3 2 2 2 0 2 2 2 1 1 18
7 3 2 2 1 0 0 0 3 1 2 2 16
8 4 4 3 3 2 2 4 0 4 2 2 30
9 3 4 2 3 4 2 2 4 0 1 1 26
10 3 1 1 2 3 2 3 2 1 0 1 19
11 4 2 2 2 3 2 3 2 1 3 0 24

%)
=

3

N
~
N
©
=
(o]
=
~
N
w
[
5]
N
~
w
S
N
N
N
N
=
)

8 pav. Vidutinés Z matricos skai¢iavimai

2 zingsnis. Pradinés tiesioginio ry$io matricos Z normalizavimas.
DEMATEL metodo normalizavimas atlickamas tiesioginio ryS$io matricos
elementus padalijus i§ jos tiesiniy sumy didziausios vertés ($iuo atveju S=30).

X=1Z

kur:

A = 1/didZiausia matricos Z tiesiniy sumy reikSme,

Z — viduriné tiesioginiy rySiy matrica,

X - normalizuota pradiné tiesioginio rysio matrica.

S= 30 arba S= 30

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

0 01 003 003 007 003 007 01 01 013 0,1
0,067 0 01 003 01 003 01 013 013 0,07 0,03
0,033 0,1 0 003 0,07 007 003 013 0,03 007 0,03
0,033 0,1 0,03 0o o007 007 007 01 003 01 0,07
0,067 0,13 0,03 0,03 0 0,03 007 01 013 0,07 0,07
0,033 0,1 0,07 007 0,07 0 0,07 0,07 0,07 003 0,03

0,1 0,07 0,07 0,03 0 0 0 01 003 0,07 007
0,133 0,13 01 0,1 0,07 0,07 0,13 0 0,13 0,07 0,07
01 013 0,07 01 0,23 0,07 0,07 0,13 0 0,03 0,03
0,1 0,03 003 007 01 007 01 007 003 0 0,03
0,133 0,07 0,07 007 01 007 01 007 003 01 0

© 00N O U B WN P

(Y
= O

9 pav. Normalizuota pradiné tiesioginio rySio matrica X

3 zingsnis. Bendros santykio matricos T apskai¢iavimas (tiesioginiai ir
netiesioginiai rySiai) remiantis formule:
T=X(1-X)*
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kur:

T - bendro santykio matrica (tiesioginio ir netiesioginio),

X - normalizuota tiesioginio rySio matrica,

| - vieneto matrica.

1
0,237
0,305
0,217
0,233
0,291

0,21

0,26
0,407
0,347
0,276
0,351
Suma 3,133

O 0o NO UL B WN B

[l
= O

2
0,36
0,28
0,31
0,32
0,38

0,3
0,25
0,46
0,43
0,25
0,33
3,66

3
0,21
0,28
0,14
0,19
0,21

0,2
0,19
0,31
0,26
0,17
0,23
2,39

4
0,2
0,2

0,16

0,14

0,19

0,19

0,15

0,29

0,27

0,19

0,22

2,21

5
0,28
0,31
0,23
0,25
0,21
0,23
0,15
0,33
0,36
0,26

0,3
2,92

6
0,17
0,18
0,17
0,18
0,17
0,11

0,1
0,23
0,22
0,17

0,2
1,91

7
0,3
0,33
0,22
0,26
0,29
0,24
0,17
0,4
0,32
0,28
0,32
3,12

8
0,37
0,41
0,34
0,33
0,37
0,28
0,29
0,35
0,44
0,28
0,34

3,8

9
0,31
0,35
0,21
0,22
0,34
0,24
0,19
0,39
0,26
0,21
0,25
2,98

10 pav. Bendra santykio matrica T

10
0,33
0,27
0,22
0,27
0,26
0,19
0,21
0,32
0,26
0,17

0,3

2,8

11 suma
0,25 2,99
0,19 3,12
0,15 2,39
0,19 2,58
0,21 2,92
0,15 2,34
0,17 2,14
0,26 3,76
0,21 3,37
0,16 2,41
0,16 3
2,11 31

Si santykio matrica atskleidZia tiesioginj ir netiesioginj kiekvieno veiksnio

poveikij kitam veiksniui.

4 7zingsnis. ReikSmingumo rodikliy ir rySiy vertés apskaiciavimas.
Remiantis bendros santykio matricos T gautomis sumomis, apskai¢iuojamas

veiksniy reik§mingumo svoris bei santykis priezasciy ir pasekmiy grandingje.

kur

s — veiksnio reik§mingumo rodiklis,

Si = Lj=1tj + Xj=1 tji »

Iy = Xj=1 bj — Ej=a i,

r — veiksnio santykio priezasties-pasekmés grandinéje rodiklis,
tij — bendra (tiesioginé ir netiesioginé) vieno veiksnio jtaka kitam veiksniui,

n — veiksniy skaicius.
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2.2. Auditorijos jsitraukimo siekiamo atlygio teatruose tyrimo metodologija

Atlikus pirmagjj tyrimg ir nustacius kultliros organizacijose naudojamas
auditorijy jsitraukimo priemones, nuspresta tolimesniuose etapuose tirti
teatruose naudojamy auditorijy jsitraukimo priemoniy jtakg auditorijos
jsitraukimui, bei veiksnius lemian¢ius priemoniy naudojima remiantis
panaudojimo ir atlygio teorijos poZzitriu.

Teatras kaip kultiros organizacijos kontekstas pasirinktas dél $io
sektoriaus kuriamo produkto iSskirtinumo - performatyvus menas
pasiZymintis vartojimu ir Kirimu ¢ia ir dabar, nuolat kintanc¢iu turiniu (kaskart
atéjes ] ta patj spektaklj zmogus gali gauti vis kit produkta) skiriasi nuo kity
kultiiros organizacijy (muziejy, biblioteky, galerijy ir pan.). Atsizvelgiant | tai,
kad iki Siol auditorijos jsitraukimo tyrimai dazniausiai buvo atlickami
muziejuose, galerijose ir praktiSkai netirti performatyviuose menuose,
nuspresta tolimesniems tyrimams pasirinkti teatry konteksta.

Siekiant nustatyti kokie motyvaciniai veiksniai skirtingoms auditorijy
grupéms teatre yra svarbiausi, aktualiausi, bei auditorijos nariy pozitrj j Al
priemones, buvo atliekamas Q metodologijos tyrimas.

Tyrimo instrumentas

Pirmas zingsnis, atliekant §j tyrima — teiginiy (angl. statement) rinkinio
sudarymas. Tam buvo pasitelkiama pirminiy bei antriniy Saltiniy paieska.
2021 m. vasario mén. naudojantis Google paieskos sistema, Facebook
socialiniu tinklu ir raktiniais Zodziais ,, Teatras®, ,,spektakliai®, ,,buvau teatre®,
teatre as*, , Virtualus teatras®, ,,Online teatras®, ,,Teatras karantino metu®,
buvo ieSkoma Saltiniy — interviu, straipsniy, komentary socialiniuose
tinkluose, kuriuose biity kalbama apie teatro patirtis, ritualus, jsitraukima.
Siuose saltiniuose rasti 103 teiginiai susije su online ir fizinio teatro patirtimis.
Teiginiy susijusius su auditorijos jsitraukimo priemonémis bei pasirengimo
jsitraukti veiksniais taip pat ieSkota literatiros analizéje. Rasta 22 teiginiai.
Papildomai atlikta 11 pusiau strukttiruoty interviu su 16-45 m. amziaus
respondentais, turinéiais skirtingos teatro patirties, skirtingus pozitrius ir
nuomones. Respondentai pasirinkti sniego gnitiztés metodu, kai pirmasis
respondentas rekomenduoja sekancius asmenis, kol atsiranda duomeny
prisisotinimas. 12 lenteléje pateikiama informacija apie respondentus.
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12 lentelé. Q metodologijos interviu teiginiams surinkti respondenty
duomenys

Respondentas | Amzius | UZsiémimas

R1 33 Vadovaujancios pareigos verslo jstaigoje

R2 41 Vyresniy klasiy moksleiviy mokytojas

R3 44 Pradiniy klasiy moksleiviy mokytojas

R4 45 Viesyjy rysiy specialistas kultiiros organizacijoje
R5 19 Studentas

R6 18 Moksleivis

R7 23 Studentas

R8 17 Moksleivis, kultliros organizacijos savanoris
R9 16 Moksleivis, kultiiros organizacijos savanoris
R10 22 Buves savanoris kultiiros organizacijoje
R11 19 Moksleivis

Interviu atlikti buvo sudarytas klausimynas (pateiktas 1 priede). Klausimai
sudaryti akcentuojant auditorijos iSankstinj zinojima, Al priemones, sickiama
atlygj bei auditorijos jsitraukimg. Klausimyng sudaro 13 pagrindiniy atviry
klausimy. Klausimyno konstravimo loginiai pjiiviai pateikti 13 lenteléje.

13 lentelé. Pusiau struktiiruoto — standartizuoto klausimyno dalys

Klausimy blokas Pagrindiniai klausimai

Auditorijos 1. Koks juisy santykis su teatru?
isankstinis 2. Kokias turite patirtis teatre?
2Inojimas 3. Su kuo asocijuojasi jums apsilankymas teatre?

4. Be kokiy sudedamyjy daliy apsilankymas teatre biity
nepilnas, netikras?

5. Kokius ritualus, tradicijas turite prie§ spektaklio
zitiréjimg (gyvai ir online)?

Al priemongs ir 6. Su kokiomis teatry veiklomis ir kaip daznai jums tenka
siekiamas atlygis susidurti?

7. Kokios sitilomos teatro veiklos (be spektakliy) jus
domina? Kodél?

8. Ar jus linkes pasidomeéti prie§ dalyvaudamas ar po
dalyvavimo teatro veiklose papildomai?

9. Kokie 3 dalykai yra bitini, kad jis entuziastingai
mégautumétés teatro veiklomis?

10. Kaip stipriai jiis jsitraukiate teatro sifilomose veiklose?
Pavyzdziui, pamirstate viskg aplink, dalyvaujate salyginai
— Salia atlikdami kitus veiksmus, nejsitraukiate visai ir pan.
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13 lentelé. Pusiau struktiiruoto — standartizuoto klausimyno dalys
(tesinys)
Klausimy blokas Pagrindiniai klausimai

Auditorijos 11. Teatras jums kolektyvinio i§gyvenimo ar individualaus
jsitraukimas pajautimo vieta?

12. Kaip jums svarbu, kad j teatro veiklas kartu jsitraukty
ir jusy Seima, draugai?

13. Kas lemia juisy jsitraukimo stipruma?

Interviu metu surinkti duomenys buvo apdorojami ir analizuojami taikant
turinio analizés metoda. Atlikti interviu transkribuojami, sudaromi teiginiai.
Is interviu metu surinktos informacijos buvo suformuoti 133 teiginiai.
Teiginiy rinkimo procesas pavaizduotas 11 paveiksle.

‘ Teiginiy paieska ‘

Meokslinés literatiros analizé (Al Internetinin $altinm analizé
priemonés, pasirengimo isitraukti (Google paiedkos sistema, Interviu su 11 respendenty
veiksniai) Facebook).
Suformuot: 22 teiginiai Suformuoti 103 teiginiai Suformuoti 133 teiginiai

\_/

‘ Viso: 258 teiginiai ‘

Pirminé atranka:
< fvertinimas, panagiy
teiginiy patalinimas

¥

‘ Atrinkta: 72 teiginiu rinkinys ‘

3 eksperty korekeijos ir
fvertinimas

<
]
¥

A

‘ Sudarytas: 51 teiginio rinkinys ‘

Pilotinis Q) metodologijos
tyrimas

<
R
¥

A

‘ Patvirtintas: 48 teiginiu rinkinys ‘

11 pav. Q metodologijos teiginiy atrankos procesas

Viso tyrimo metu surinkti 258 teiginiai. Sie teiginiai sukoduoti naudojantis
Nvivo programa pagal A] priemoniy, pasirengimo jsitraukti bei lojalumo
kategorijas. Perzitréjus, jvertinus ir atrinkus teiginius, sudarytas 72 teiginiy
rinkinys. Sj rinkinj taip pat jvertino anks¢iau DEMATEL tyrime dalyvave
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ekspertai (rinkodaros vadovas (patirtis >5 m.), rinkodaros vadybininkas
(patirtis >3 m.) bei auditorijy plétros ekspertas (patirtis >5 m.), kurie padéjo
koreguojant teiginiy formuluotes ir sumazino rinkinj iki 51 teiginio. Atlikus
pilotinj anketos uzpildyma su 10 respondenty, testuojant teiginius, jy rinkinys
buvo sumazintas iki 48 teiginiy (2 priedas).

Kategorija | Teiginiy skaicius
Al antecedentai
Familiarumas 5
EkspertiSkumas 4
Al priemonés
Dalyvaujamajj jsitraukimg skatinanCios 3
Konteksto praplétimas 3
Socialing interakcija skatinancios 3
Naujos virtualios produkto formos 1
Eksperimentavimas su aplinka 2
Bendradarbiavimas ir partnerystés 1
Siekiamas atlygis
Funkcinis 7
Hedoninis 6
Socialinis 6
Al pasekmés
Lojalumas 6
Viso teiginiy 48

12 pav. Q metodologijos teiginiy rinkinys

Rinkinyje pateikiama daugiausia teiginiy susijusiy su auditorijy siekiamu
atlygiu bei A] priemonémis. Koduojant teiginius pastebéta, kad surinktos
informacijos metu iSrySkéjo nauja auditorijos jsitraukimo priemoniy
kategorija, kurios neatskleidé nei teoriné analizé, nei anksciau atliktas
priemoniy tyrimas — tai socialing interakcija skatinan¢ios priemonés.

Antrame §io tyrimo etape, naudojantis Qmethod software programine
jranga (www.gmethodsoftware.com) buvo sudaryta anketa (3 priedas). Sioje
anketoje pateikiami visi anksCiau minéti teiginiai. Anketos metu pirmiausia
respondentai praSomi atlikti pirminj teiginiy rikiavima, visus pateiktus

teiginius surikiuojant j tris grupes (sutinku; nei sutinku, nei nesutinku;
nesutinku) pagal tai, kaip respondentas sutinka su kiekvieno i§ $iy teiginiy
svarba teatro patir€iai. Atlikus §j zingsnj, respondento pra§oma pakomentuoti,
kokios priezastys 1émé tokj teiginiy paskirstyma.

Toliau pildydamas anketa, trijose grupése esancius teiginius respondentas

turi surikiuoti pagal svarbuma, naudodamasis pateiktu Sablonu, nuo -5 iki +5.
99
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Siame anketos pildymo etape respondentai gali koreguoti savo pirminio etapo
metu atliktus rikiavimus. Atlikus galutinius rikiavimus respondenty praSoma
atsakyti | pateiktus klausimus. PraSant pakomentuoti ar jie Siame etape
perskirsté teiginius ir jei taip, kas tai 1émé. Siekiant suzinoti daugiau apie jy
tiesioginj rysj ir turimg konteksta su teatru respondentams uzduoti klausimai
apie jy santykj su teatru dabar ir vaikystéje/paauglystéje, lankymosi teatre
Iprocius bei demografinius duomenis (lytis, amzius, iSsilavinimas, pajamos).
Anketos pavyzdys pateikiamas 3 priede.

Tyrimo metodas ir imtis

Tyrimas atliktas 2021 geguzés — birzelio mén.

Q metodologija skirta identifikuoti ir interpretuoti skirtingus subjektyvius
poziiirius, todél §io tyrimo metu néra naudojama atsitiktiné atranka. Jprastai Q
metodologijos tyrimuose dalyvauja nuo 20 iki 50 respondenty (Davis,
Michelle, 2011), taip pat rekomenduojama vadovautis taisykle, jog
respondenty turéty bati maZiau nei teiginiy (Watts, Stenner, 2012). Sio tyrimo
metu buvo siekiama apklausti teatre besilankancius asmenis, nes auditorijy
jsitraukimo skatinimo priemonés dazniausiai nukreipiamos j esama auditorija.
Anketa prieinama internete ir buvo platinama Nacionalinio Kauno dramos
teatro naujienlaiskiy prenumeratoriams.

Anketa buvo prieinama 2021 m. geguzés 13 — birzelio 14 dieng. Anketg
pilnai uzpildé — 40 respondenty. IS jy 82,5 proc.(33) moterys ir 17,5 proc. (7)
vyrai. Tiek Amerikos 2019 m. statistiniy tyrimy duomenimis, tiek ir Lietuvoje
atlikto 2017 m. tyrimo duomenimis teatre dazniausiai lankosi moterys (60-83
proc.), turin¢ios aukstajj iSsilavinimg (The Broadway league, 2019a, The
Broadway league, 2019b, Kalanta ir kt., 2017). Daugiausia visy respondenty,
po 25 proc. sudaré 18-25 m., bei 26-35 m. amziaus. 15 proc. respondenty buvo
36-45 m., po 12,5 proc. 46-55 ir 56-65 mety amziaus. Maziausiai visy
respondenty — 7,5 proc. sudaré vyresni nei 65 m. amziaus. 17,5 proc. vidurinis,
77,5 proc. — aukstasis, 2,5 proc. — nebaigtas aukstasis. 27,5 proc. iki 500 Eur,
35 proc. 501-1000 Eur., 25 proc. — 1001-1500 Eur, 7,5 proc. — 1501-2000 Eur.

Duomeny analizés metodai

Q metodologijos tyrimo statistiniai duomenys apdoroti koreliacijos ir
variacijos analize bei tirianéigjg faktorine analize, naudojant Qmethod

software programine jranga (www.gmethodsoftware.com). Programa
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automatiSkai sugeneruoja duomenis i§ atlikty rikiavimy, kartu pateikiant
anketos duomenis. Tirian¢ioji faktoriné analizé atlickama ankstyvosiose
tyrimo stadijose siekiant sudaryti naujas hipotezes, identifikuoti faktorius i$
anksto nenustatant struktiiros, nesant pakankamam teoriniam pagrindui (Reio,
Shuck 2015). Qmethod software programoje atlikti duomeny analizés
zingsniai, jprastai naudojami Q metodologijoje. ISbandytos jvairios variacijos,
auksciausia Hyperplane procento faktoriui reik§meé (38,5%) gauta pasirinkus
sekancius metodus:

1. Pirmasis zingsnis — kintamyjy koreliaciné analizé. Naudojama programa
galima atlikti Spirmano arba Pirsono koreliacija. Siame tyrime pasirinkta
Spirmano koreliacija, kuri rekomenduojama naudoti Q metodologijai, dél ¢ia
esanéiy ranginiy duomeny (Alberts, Ankenmann, 2001). Gauti rezultatai
pateikti 4 priede.

2. SekanCiame zingsnyje programoje pasirenkamas metodas faktoriy
iSskyrimui. Programoje galima naudoti centrinio faktoriaus iSskyrimo
(centroid extraction) arba pagrindiniy komponenciy analize (principal
component analysis). Siame tyrime pasirinkta centrinio faktoriaus igskyrimo
analizés metodas, kai kiekvieno Q rikiavimo bendrumas apibréziamas kaip
dispersijos dalies vidurkis, dalinamas/paaiskinamas su kitais kintamaisiais. Si
reikSmé apskaiciuojama ,,..kartotinio proceso metu per kiekvieno kintamojo
daugkartinés koreliacijos kvadrata su visais kitais kintamaisiais kaip pradine
reikSme, kol bendrumo skirtumai patenkina i$skyrimo konvergencijos
kriterijy” (Akhtar-Danesh, 2017, 149 p.). Pirmiausia analizé atlikta su 7
faktoriais (13 pav.), kurie rekomenduojami kaip atspirties taskas esant 40-Ciai
respondenty (Watts, Stenner, 2012). ISskleisty faktoriy tinkamumas
patikrintas pagal keletg reik§miy:

a) Eigenvalue reiksmé didesné nei 1.00. Sis indeksas parodo faktoriaus
paaiskinama dispersija. Faktorius su didesne nei 1.00 Eigenvalue reikSme,
laikomas interpretuojamu (Reio, Shuck 2015). Visi 7 faktoriai atitiko §j
rodiklj.

b) Kaiser-Gutman kriterijaus reik§me atitinka visi 7 faktoriai.

¢) Humphreys taisykle atitiko visi 7 faktoriai. Si taisyklé teigia, kad
faktoriai turéty buti iSsaugoti, jei dviejy didZiausiy koeficienty apkrovos
sandauga vir$ija dvigubai didesn¢ nei standartiné paklaida (Watts, Stenner,
2012).
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Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 Factor 6 Factor 7

Egenvalue 7.71957 1.93592 2.2578 1.65437 1.49146 1.57305 1.20443
% Explained Variance 19.29893 4.83981 5.6445 4.13592 3.72865 3.93262 3.01106
Cumulative Variance 19.29893 24.13874 29.78324 33.91916 37.64781 41.58043 44.5915
Humphrey'sRule 052626 0.16302 0.3207 0.14612 0.16081 0.12147 0.17572
Standard Error 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05

13 pav. ISskirty faktoriy rodikliai

d) Faktoriai laikomi reikSmingais ir interpretuojamais kai bent du
respondentai reikSmingai priskiriami/atitinka tik §j faktoriy (Watts,
Stenner, 2005). Norint patikrinti $ig taisykle atliktas faktoriy sukimas. Po
faktoriy sukimo tik 5 faktoriai turéjo du ir daugiau priskirty respondenty.
Todél tolimesnei analizei palikti 5 faktoriai (5 priedas).
3. Nustacius tinkama faktoriy skaiciy, atliktas faktoriy sukimas. Sis veiksmas
padeda lengviau interpretuoti gautus rezultatus (PakalniSkiené, 2012).
Taikytas ortogonalus, Varimax metodas, kurj naudojant gauta auksCiausia
hyperplane reik§mé. Varimax metodas padeda sumazinti kintamyjy skaiciy ir
padidinti faktoriy dispersija, o tai svarbu atliekant auditorijy tyrimus ir
siekiant sudaryti jy grupes (Pakalniskiené, 2012).

Atlikus aprasytus veiksmus buvo atliekama sudaryty faktoriy analizé.

2.3. Kulturos organizacijy auditorijos jsitraukimo priemoniy, siekiamo
atlygio ir iSankstinio Zinojimo jtakos auditorijy jsitraukimui kiekybinio
tyrimo metodologija

Identifikavus organizacijy naudojamas priemones bei auditorijos siekiama
atlygj dalyvaujant teatro organizuojamose veiklose, sekanciu etapu atliktas
kiekybinis vartotojy tyrimas. Sis tyrimo metodas pasirinktas siekiant nustatyti
kaip ir kodél A] priemoniy vartojimas veikia auditorijos jsitraukima, kokia
jtaka tam turi iSankstinis Zinojimas bei kaip skirtingas auditorijos siekiamas
atlygis daro jtaka A] priemoniy vartojimo intensyvumui.

Tyrime remiamasi pozityvistinés paradigmos filosofija, nes procediiros
numatomos aiskios ir tikslios, bei dedukcinio tyrimo metodu kai atlikta iSsami
literatiiros analizé bei Zvalgomieji tyrimai leido suformuoti hipotezes,
numatyti ry$ius ir prieZastinguma.
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Tyrimo hipotezés

Funkcinio, hedoninio ir socialinio atlygio, remiantis panaudojimo ir
atlygio teorija, jtaka vartotojy jsitraukimui ir/ar jvairiy objekty (programy,
tinklalapiy ir pan.) naudojimo intensyvumui tirta socialiniy tinkly (Kujur,
Singh, 2017, Dolan et al., 2019, Castillo et al., 2021), virtualios vartotojy
aplinkos (Verhagen et al., 2015), gerbéjy tinklalapiy (Jahn, Kunz, 2012,
Chuah, Aw, Tseng, 2020), online zaidimy (Huang, Boa, Li, 2017), mobiliy
programéliy (Lee, Lee, 2018, Kritzinger, Petzer, 2020) ir kt. kontekstuose.
Premkumar et al. (2008), tyrime nustatyta, kad funkcinis, hedoninis ir
socialinis atlygis yra reikSmingi ketinimui naudoti pokalbiy programéles, 0
Luo, Chea, and Chen's (2011) identifikavo, kad pramoga, informacijos
paieSka ir tarpasmeniné nauda turi teigiama jtaka vartojimo elgsenai. Hur et
al. (2017) teigia, kad funkcinis, hedoninis ir socialinis atlygis teigiamai veikia
ketinimg pakartotinai naudoti, 0 Jahn, Kunz (2012) — gerbéjy tinklalapio
naudojimo intensyvuma. Walmsley (2013) atlik¢s kokybinj teatro auditorijos
tyrimg identifikavo hedoninj ir socialinj atlygj kaip motyvatorius skatinan¢ius
dalyvauti teatro veiklose. Atlikti ,,Serious leisure tyrimai ir sukurtas indeksas
patvirtina hedoninés, socialinés ir savo jvaizdzio motyvacijos svarbg
dalyvaujant serious laisvalaikio veiklose (Gould et al.,2008, 2011)., o Taheri
et al. (2014) nustaté rekreacinés motyvacijos (hedoninés) jtaka auditorijos
jsitraukimui muziejuose.

Atsizvelgiant | minétus empirinius tyrimus, taip pat j ankstesnio etapo metu
atlikty AJ priemoniy ir Q metodologijos tyrimy gautus rezultatus, daroma
prielaida, kad funkcinis, hedoninis, ir socialinis atlygis turi reikSmingg jtakg
auditorijos jsitraukimo priemoniy naudojimo intensyvumui.

H1: Funkcinis atlygis turi teigiama jtaka Al priemoniy naudojimo
intensyvumui.

H2: Hedoninis atlygis turi teigiama jtaka A] priemoniuy naudojimo
intensyvumui.

H3: Socialinis atlygis turi teigiama jtaka A] priemoniy naudojimo
intensyvumui.

Gursoy, Gavcar (2003) teigia, kad aktyvus informacijos rinkimas,
domé¢jimasis ir dalyvavimas socialinése veiklose turi teigiamg jtaka pazinimui
ir iSmanymui. Dijkmans et al (2015) tyrimas atskleidé, kad socialiniy medijy

naudojimo intensyvumas teigiamai veikia vartotojy pazinimg turizmo
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paslaugy kontekste. Huang et al. (2014) taip pat patvirtino pazinimo jtaka
iSmanymui turizmo sektoriuje.

Al priemonés gali biiti pasitelkiamos siekiant suteikti papildomo konteksto
auditorijos nariui (pvz.: pateikti informacijos apie kurybinj procesa,
organizacijos uzkulisius, kritiky atsiliepimus ir pan.) arba jtraukti j
dalyvaujamasias veiklas (pvz.: aktyviai dalyvauti edukacinése veiklose,
diskusijose). Nors empiriniy tyrimy $ia tema néra pakankamai, remiantis A]
priemoniy Zemélapio tyrimo metu identifikuotomis Al priemonémis kurias
naudoja kultiiros organizacijos daromos prielaidos, kad A] priemoniy
naudojimo metu gauta informacija stiprina auditorijos nario iSankstinj
Zinojimg (pazinima ir iSmanyma).

H4: Al priemoniy naudojimo intensyvumas teigiamai veikia paZinima.

H5 ISmanymas teigiamai veikia paZinimg.

H6: Al priemoniy naudojimo intensyvumas teigiamai veikia
iSmanyma.

H7: Pazinimas teigiamai veikia iSmanyma.

Tyrimai jvairiose kontekstuose atskleidzia, kad priemoniy naudojimas ir to
naudojimo intensyvumas Skatina vartotojy ar auditorijos jsitraukima.
Nustatytas teigiamas rysys tarp gerbéjy tinklalapiy naudojimo intensyvumo ir
vartotojy jsitraukimo (Jahn, Kunz (2012), tarp interaktyvios online platformos
naudojimo ir jsitraukimo (Walmsley, 2016), paaugliy dalyvavimo programos
kiirime ir jsitraukimo (Dune, et.al. 2017), zaidimy, socialiniy medijy
iniciatyvy ir paaugliy jsitraukimo (Stephens-Reicher et al., 2011), didesnio
interneto naudojimo intensyvumo ir jsitraukimo j laisvalaikio veiklas (Zhou
et al., 2014), Twiterio naudojimo jtakos jsitraukimui j mokslo veiklas (Diug
et al., 2016). Daroma prielaida, kad ir A priemoniy naudojimo intensyvumas
turés teigiama jtaka auditorijos jsitraukimui i teatra.

H8: Al priemoniu naudojimo intensyvumas teigiamai veikia
auditorijos jsitraukima.

Mengxiang et al. (2014) teigia, kad didesnis pazinimas lemia didesnj
jsitraukimg Zaidimy kontekste. Teigiama, kad pazinimas taip pat turi
reikSminga jtakg vartotojy isitraukimui (pazinimo, emocinei ir elgsenos
dimensijoms) internetinés prekybos prekés zenklams (Acharya, 2020), bei
vartotojy jsitraukimui restorany kontekste (Bowden, 2009). Mokymosi (Ziniy
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siekimo) procesas taip pat turi teigiamg jtaka jsitraukimui (Chiang et al. 2017),
o sukauptos zinios lemia didesnj pazinimg ir iSmanyma. Agyei et al. (2020)
taip pat teigia, kad ziniomis gristas pasitikéjimas (atsirandantis i§ vartotojo
turimy subjektyviy ir objektyviy ziniy) teigiamai veikia vartotojy jsitraukima
draudimo paslaugose. Brown, Novak (2011) teigia, kad auditorijos nario
turimas kontekstas (zZinios) turi teigiamg jtakg performatyvaus renginio jtakai,
Radbourne et. al. (2009) taip pat teigia, kad iSankstinis zinojimas sglygoja
stipresne auditorijos nario patirtj. Taheri et al. (2014) tiriant auditorijos
jsitraukimg muziejuose nustaté teigiama iSankstinio zinojimo (pazinimo ir
iSmanymo) jtakg auditorijos jsitraukimui muziejuose.

Pazinimas ir iSmanymas taip pat tirtas kaip mediatorius turizmo sektoriuje
analizuojant lojaluma vietovei ir reputacijai (Yamashita, Takata, 2020,
Artigas et al. 2015), pazinimas kaip mediatorius tirtas ir PZ patirties ir
vartotojy pasitenkinimo kontekste (Yunpeng, Khan, 2021) bei Kaip
mediatorius tarp PZ kanaly integruotos interakcijos ir PZ jsitraukimo (Itani et
al. 2023). Atlikty tyrimy rezultatai pagrindzia pazinimo ir iSmanymo kaip
mediatoriaus statistinj reikSminguma.

H9: Pazinimas teigiamai veikia Al naudojimo intensyvuma.

H10: ISmanymas teigiamai veikia Al naudojimo intensyvuma.

H11: PaZinimas teigiamai veikia auditorijos jsitraukimg teatre.

H12: ISmanymas teigiamai veikia auditorijos jsitraukima teatre.

H13: Al priemoniy naudojimo intensyvumas teigiamai veikia
auditorijos jsitraukima teatre per paZinima.

H14: Al priemoniy naudojimo intensyvumas teigiamai veikia
auditorijos jsitraukima teatre per iSmanyma.

Skirtingos auditorijy organizacijy pasirenkamos priemonés stiprina
auditorijos nario iSankstinj Zinojimg. Konteksta praplefiancios priemonés
stiprina pazinimg, suteikdamos papildomy ziniy, o dalyvaujamajj jsitraukima
skatinancios priemonés daro teigiamg jtaka ne tik pazinimui, tadiau ir
iSmanymui jgalindama auditorijos narius panaudoti jgytas Zinias atliekant su
veikla susijusias uzduotis. Remiantis atliktu Q metodologijos tyrimu
konteksta prapleciancios priemonés turéty turéti didesne jtaka Al priemoniy
naudojimo intensyvumui nei dalyvaujamaji jsitraukima skatinanciy
priemoniy.
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Skirtingy produkty kategorijy moderacing jtakg mobiliyjy programéliy
jsigijimui ir papildomiems pirkimams pagrindé Liu, Sese (2022). Nustatyta ir
skirtingy mobiliyjy programeliy tipy (hedoniniy, funkciniy) moderacing jtaka
programéliy vertinimui (Tafesse, 2021), skirtingy laisvalaikio formy
moderaciné jtaka laisvalaikio veikly jsitraukimui (Zhou et al. 2014).

H15: Priemonés tipas yra reikSmingai susijes su Al priemoniy
naudojimo intensyvumu.

H16: Priemonés tipas moderuoja rysj tarp Al priemoniy naudojimo
intensyvumo ir auditorijos isitraukimo.

H17: Priemonés tipas moderuoja rysj tarp Al priemoniy naudojimo
intensyvumo, paZinimo ir auditorijos jsitraukimo.

H18: Priemonés tipas moderuoja rySj tarp Al priemoniy naudojimo
intensyvumo, iSmanymo ir auditorijos jsitraukimo.

Kaip aptarta literatiiros analizés dalyje ir patvirtinta pirmuoju etapu
atliktame Al priemoniy tyrime, A] priemonés gali biiti naudojamos internete
(online) arba fiziskai organizacijoje (offline). Ypatingai kultaros sektoriuje
dalyvavimas skaitmeniniy technologijy pagalba yra daznas (McCarthy,
Jinnett, 2001), o papildomos veiklos skaitmeningje erdvéje papildo esamas
auditorijos patirtis (Radbourne, Johanson, Glow, 2013), suteikia informacijos,
ziniy (Uzelac, 2010), skatina priemoniy naudojimg (Museums, Libraries and
Archives Council, 2011). Skirtingy formy aplikacijy (mobiliyjy ir
tinklalapiuose veikian¢iy) moderacing jtaka gaunamai vertei nustaté Chang
(2005), skirtingy medijy moderacing jtakg pagrindé Gosain et al. (2019).

H19: Priemonés forma yra reik§mingai susijusi su Al priemoniy
naudojimo intensyvumu.

H20: Priemonés forma moderuoja rysi tarp Al priemoniy naudojimo
intensyvumo ir auditorijos jsitraukimo.

H21: Priemonés forma moderuoja rySj tarp Al priemoniy naudojimo
intensyvumo, iSmanymo ir auditorijos jsitraukimo.

H22: Priemonés forma moderuoja rysj tarp AJ] priemoniy naudojimo
intensyvumo, paZzinimo ir auditorijos jsitraukimo.
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Siekiamas atlygis

A| priemoniy naudojimo

ISankstinis Zinojimas

Auditorijos jsitraukimas

intensyvumas j objekta
Priemonés
forma
Funkcinis H1 Painimas
oS -
2 Al priemoniu T Auditorijos
____________._._.——P naudejimo P isitraukimas |
Hedoninis intensyvumas o H5 o objekta
““““““““““““ . v H14  .---
H3 H10 R N
H IEmanymas H12
Socialinis H15 H18
H17
H16
Priemonés
fipas
Mediacinis
""" ry8ys
Tiesioginis
rysys

14 pav. Kiekybinio tyrimo hipotezés
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Tyrimo eiga ir instrumentas

Tyrimo anketai pasirinkta 7 baly Likerto skalé, kuri pripazjstama kaip
geriau atspindinti tikraji respondenty pasirinkimg, ypac elektroninése
anketose (Finstad, 2010).

Anketos pradzioje pateikiamas atrankinis klausimas, siekiant
identifikuoti asmenis, kurie lankosi teatre. Nesilankan¢iy asmeny auditorijos
jsitraukimo ] teatrg matuoti néra tikslinga. Per pastaruosius 3 metus teatre
nesilanke asmenys buvo praSomi uZzbaigti anketos pildyma. Toliau
analizuojami tik tie, kurie per pastaruosius 3 metus buvo teatre. Toks
laikotarpis imtas atsizvelgiant kad 2020-2021 m. vyravus pandemijai
galimybiy apsilankyti teatre buvo gerokai maziau.

Respondentams anketoje pateikiami stimulai, kurie atspindi kulttiros
organizacijy naudojamas priemones sickiant isSaukti respondenty reakcijas.
Atsizvelgiant | sudaryta tyrimo modelj (14 pav.) pasirinkti stimulai, kurie
iSreiskia skaitmenines ir fizines A] priemones skirtas konteksto praplétimui ir
dalyvaujamajam jsitraukimui. Sios priemonés pasirinktos remiantis anks¢iau
atlikto Al priemoniy tyrimo rezultatais panaudojant dazniausiai kulttros
organizacijy naudojamas ir tarpusavyje labiausiai besiskirian¢ias priemones
(14 lentelé). Tad tyrimui atlikti pasirinkta 2x2x2 faktorinis dizainas (du
priemoniy tipai, du formy tipai, dvi priemonés). Sis tyrimo dizainas leidzia
tyréjui patikrinti keleto pasirinkty stimuly jtaka tiriamiesiems (Zikmund et al.,
2009).

Po stimuly pateikiamas kontrolinis klausimas, siekiant i$siaiSkinti
pateikto stimulo aiskuma respondentams. Prasoma jvertinti 7 baléje Likerto
skaléje teiginj ,,AS neturéjau sunkumu jsivaizduodamas aprasytos priemonés
naudojima‘.

Funkcinio, hedoninio ir socialinio atlygio matavimui pasirinktos
Kunz, Jahn (2012) sudarytos skalés.

Keturiy teiginiy funkcinio atlygio skalés Cronbacho alfa Kunz, Jahn
(2012) atliktame tyrime a=0.94, Alalwan et al. (2019) 0=0.87, Zhang et al.
(2016) 0=0.84.

Hedoninio atlygio skale sudaro keturi teiginiai, jy Cronbacho alfa
Kunz, Jahn (2012) atliktame tyrime 0=0.88, Alalwan et al. (2019) a=0.90,
Zhang et al. (2016) a=0.84.

Socialinio atlygio skalg taip pat sudaro keturi teiginiai, jy Cronbacho
alfa Kunz, Jahn (2012) atliktame tyrime a=0.92, Alalwan et al. (2019) 0=0.91,
Zhang et al. (2016) a=0.85.
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14 lentelé. Stimulai naudoti anketoje

Nr. Stimulas Al priemoné Al priemoniy Al priemonés
tipas forma

1. Isivaizduokite, kad jiis jsigijote bilietus j spektaklj. Kartu su bilietais gavote
prisijungimo nuoroda prie virtualios ekskursijos po teatro uzkulisius. Jums
sitiloma prie jos prisijungti nemokamai jums patogiu metu, nuoroda galioja . .

L . .2 . e e = Lo Skaitmeniné

ménesj laiko. Stebédami virtualig ekskursija jls susipaZjstate su teatro jkiirimo (online)
istorija, veikla, suzinote kiek ir kokios dirba tarnybos teatre. Kameros
uzfiksuoti vaizdai leidzia ,,uzlipti“ ant scenos ir ,apsilankyti“ dekoracijy | Ekskursija po
sandélyje, dekoracijy gaminimo ceche, siuvykloje. uzkulisius

2. Isivaizduokite, kad jus jsigijote bilietus i spektaklj. Kartu su bilietais gaunate
pasitlyma i spektaklj atvykti valandg anksCiau ir nemokamai apsilankyti
valandos trukmés ekskursijoje po teatro uzkulisius su gidu. Ekskursijos metu Fiziné
jus susipazjstate su teatro jkuirimo istorija, veikla, suzinote kiek ir kokios teatre Konteksta (offline)
dirba tarnybos, uzlipate ant scenos, uzsukate j dekoracijy sandélj, apsilankote praplegiandios
dekoracijy gaminimo ceche, siuvykloje.

3. Isivaizduokite, kad jus jsigijote bilietus j spektaklj. Prie$ spektaklj jums
nemokamai sitiloma susipazinti su papildoma informacija apie spektaklj. s

. . o el . .. h v Fizine

Spausdintoje spektaklio brositiroje jis randate informacijos apie rezisieriy ir _ (offline)
kiirybing komanda, pjese ir jos konteksta, spektaklio kiirimo procesa ir | Papildoma
svarbiausias kiirybinés komandos jzvalgas. informacija

4. Isivaizduokite, kad jis jsigijote bilietus i spektaklj. Prie spektaklio aprasSymo apie
pateikiama nuoroda j internete prieinama interviu su kiirybine komanda. Siame spektaklj
interviu jiis suzinote daugiau informacijos apie rezisieriy ir spektaklj staciusia Skaitmeniné
kirybing komanda, pjes¢ ir jos konteksta, spektaklio kiirimo procesa ir (online)

svarbiausias kiirybinés komandos jzvalgas.
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14 lentelé. Stimulai naudoti anketoje (tesinys)

Nr. Stimulas Al priemoné Al priemoniy Al priemonés
tipas forma
5. Isivaizduokite, kad jis jsigijote bilietus j spektaklj. Kartu su bilietais gaunate
pasitilyma pries spektaklj nemokamai sudalyvauti vienos valandos aktorinése
dirbtuvése. Dirbtuviy metu jis suzinote atsakymus j klausimus kas yra teatro Fizine
personazas, kas padaro personaza gyvu, mastanciu, kvépuojanciu, jtikinamu. (offline)
Taip pat atliekate praktines uzduotis, kuriy metu iSmokstate geriau valdyti
balso, fizikos, mimikos galimybes kuriant vaidmenis jvairaus tipo teatro
zanruose, formose. Edukacinés
6. | Isivaizduokite, kad jus jsigijote bilietus j spektaklj. Kartu su bilietais gaunate dirbtuveés
pasitlyma prie§ spektakli nemokamai sudalyvauti vienos valandos trukmés
aktorinése dirbtuvése. Dirbtuvés vyksta nuotoliniu bidu. Dirbtuviy metu jiis Skaitmenine
suzinote atsakymus j klausimus kas yra teatro personaZas, kas padaro Dal . .. (online)
personaza gyvu, mastanciu, kvépuojanciu, jtikinamu. Taip pat atlickate aly Vaulj(?ma‘u
praktines uZduotis, kuriy metu iSmokstate geriau valdyti balso, fizikos, veido ;Eltr'au 'ma
galimybes kuriant vaidmenis jvairaus tipo teatro Zanruose, formose. skatinancios
Isivaizduokite, kad jus jsigijote bilietus j spektaklj. Po spektaklio jums
7. nemokamai sitiloma sudalyvauti kartu su kiirybine komanda vykstancioje Fizine
diskusijoje, kur galite i§sakyti savo nuomong apie spektaklj, spektaklio metu (offline)
gvildenamas temas, padiskutuoti apie platesnj spektaklio konteksta, uzduoti
klausimus spektaklio kiir¢jams. Diskusijos po
Isivaizduokite, kad jis jsigijote bilietus j spektaklj. Po spektaklio kita dieng spektaklio Skaitmeniné
8. jums nemokamai sitiloma sudalyvauti virtualioje diskusijoje, kur galite (online)

iSsakyti savo nuomong apie spektaklj, spektaklio metu gvildenamas temas,
padiskutuoti apie platesnj spektaklio konteksta, uzduoti klausimus spektaklio
kiiréjams.
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Naudojimo intensyvumo matavimo skalés dazniausiai pasitelkiamos
siekiant iSmatuoti socialiniy tinkly (Facebook, Instagram, Twitter), interneto
naudojima ir tam placiausiai naudojama Elison et al. (2007) skalé. Vis délto
Siame tyrimo kontekste Elison et al. (2007) sukurta skalé néra tinkama, dél A]
priemoniy ir socialiniy tinkly naudojimo skirtumo. Todél Siame tyrime
naudojimo intensyvumui matuoti pasirinkta Kunz, Jahn (2012) skalé, kuria
sudaro trys teiginiai, o jos Cronbacho alfa (0¢=0.90). Vries et al. (2014)
Cronbacho alfa (0=0.95), Huang, Chen (2018) Cronbacho alfa (a=0.87).

Pazinimas matuojamas pasitelkiant Artigas et al. (2015) penkiy
teiginiy skale, kurios Cronbacho alfa (0=0.89). Yamashita, Takata (2020)
atlikto tyrimo metu skalés patikimumas buvo toks pats.

ISmanymas matuojamas naudojant Yamashita, Takata (2020) keturiy
teiginiy skale, kurios Cronbacho alfa (a=0.75).

Auditorijos jsitraukimui teatre pasirinkta Hollebeek et al. (2014)
sukurta trijy dimensijy skalé, kuri geriausiai atspindi auditorijos jsitraukimg j
konkrety stimulg. Minétos skalés Cronbacho alfa (0=0.93). Behnam et al.
(2021) atlikto tyrimo metu skalés Cronbacho alfa (¢=0.87).

Demografiniai klausimai apie respondento amziy, lytj, pajamas taip pat
buvo jtraukti j klausimyng. Tuo tarpu priemonés tipas ir forma nustatyti i$
anketoje pateikto stimulo.

Tyrime naudoti konstruktai, jy teiginiai ir Cronbacho alfa suderinamumas
pateikiamas 15 lenteléje. Kiekybinio tyrimo anketa pateikta 7 priede.
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15 lentelé. Tyrime naudoti konstruktai ir jy suderinamumas

Konstruktas

Cronbacho alfa
originalo kalba

Teiginiai

Funkcinis atlygis
(Kunz, Jahn, 2012)

Nuo 0.84 iki 0.94

Sitlomos priemonés turinys man padeda.

Sitilomos priemonés turinys man naudingas.

Sitlomos priemonés turinys man yra funkcionalus.

Sitlomos priemonés turinys man yra praktiskas

Hedoninis atlygis
(Kunz, Jahn, 2012)

Nuo 0.84 iki 0.90

Sitlomos priemonés turinys yra linksmas.

Sitlomos priemongs turinys yra jaudinantis.

Sitlomos priemonés turinys yra malonus.

Sitlomos priemonés turinys suteikia pramoga.

Socialinis atlygis
(Kunz, Jahn, 2012)

Nuo 0.85 iki 0.92

Naudodamasis sitiloma priemone a$ galiu susipazinti su pana$iais j mane zmonémis.

Naudodamasis sitiloma priemone a§ galiu susipaZzinti su naujais Zmonémis.

Naudodamasis sitiloma priemone a$ galiu suzinoti apie panaius | mane zmones.

Naudodamasis sitiloma priemone a§ galiu bendrauti su panasiais | mane Zmonémis.

Naudojimo
intensyvumas
(Kunz, Jahn, 2012)

Nuo 0.87 iki 0.95

AS$ nuolatos naudoju (Zitriu/skaitau/dalyvauju) tokias priemones.

AS$ daZnai naudoju (Zitriu/skaitau/dalyvauju) tokias priemones.

AS reguliariai naudoju (Zioriu/skaitau/dalyvauju) tokias priemones.;

Pazinimas
(Artigas et al., 2015)

0.89

Teatras man artimas

Teatrg a$ labai gerai Zinau

Visada esu labai gerai informuotas apie teatra

Visada domiuosi teatru

Mano draugai ir Seima sako, kad as labai gerai Zinau teatra.
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15 lentelée. Tyrime naudoti konstruktai ir ju suderinamumas (tesinys)

Konstruktas

Cronbacho alfa
originalo kalba

Teiginiai

ISmanymas
(Yamashita, Takata,
2020)

0.75

Manau, kad visa prieinama informacija yra naudinga renkantis spektaklius ar kita teatro sifiloma
veikla.

Pries pasirinkdamas teatro spektaklj ar kitg veikla, tikriausiai atsizvelgsiu j visus faktus, kuriuos
zinau apie teatro spektaklius ar kitas teatro sitiloma veiklas.

Lyginant su kitais zmonémis a$ praleidziu daugiau laiko galvodamas apie teatra.

Man patinka rinktis teatro spektaklius, veiklas, kurie reikalauja daug galvojimo ir pasirengimo.

Auditorijos
isitraukimas
(Hollebeek et al., 2014)

Nuo 0,87 iki 0,93

Naudodamas/a teatro siilomas priemones a$§ susimastau apie teatra

AS daznai galvoju apie teatrg naudodamas/a teatro sitilomas priemones

Naudojimasis teatro sitilomomis priemonémis skatina mano susidoméjimg suzinoti daugiau
apie teatra.

Naudodamas/a teatro siiilomas priemones a$ jauciuosi labai pozityviai

Naudodamas/a teatro siiilomas priemones a$ jauiuosi gerai

Naudodamas/a teatro siiilomas priemones a$ jau¢iuosi laimingas/a

Didziuojuosi galédamas/a naudoti teatro sitilomas priemones

Daug laiko praleidziu naudodamas/a teatro sitilomas priemones lyginant su kity kultiiros
organizacijy sitlomomis priemonémis

Kai naudojuosi kultiiros organizacijy siilomomis priemonémis dazniausiai naudoju teatro
sitlomas priemones

Teatro sitilomos priemonés yra tos, kurias a§ dazniausiai naudoju kai naudojuosi kultiiros
organizacijy siilomomis priemonémis
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Tyrimo imtis

Skai¢iuojant tyrimo imtj atsizvelgta | Lietuvos statistikos departamento
pateiktus duomenis apie Lietuvos teatry lankytojy skaiciy 2021 ir 2019 m.
Tokie laikotarpiai pasirinkti, dél itin sumazéjusio teatry lankytojy skaiciaus
pandemijos laikotarpiu. 2021 m. valstybiniuose teatruose apsilanké 314
tikstanCiy zitrovy, 2019 m. 765 tukstanCiy zitrovy. Nevalstybiniuose
teatruose 2019 m. apsilanké 698 tukst. zitirovy, 2021 m. — 298 tukst.
Remiantis §iais duomenimis, ir atsizvelgiant, kad siekiama apklausti per 3
metus nors kartg teatre apsilankiusius zitirovus imties dydis skai¢iuojamas nuo
765 tikstanciy zitirovy.

Imties dydZziui nustatyti naudojama formulé:

n=Nx (Z%x p x (1 - p)/e?)/(N-1 + (Z>xp x(1 — p)/e ?).

Kur:

Teatry lankytojy skaicius, N = 765 000.

Kritiné verteé esant 95 % patikimumo lygiui Z=1,96.

Klaidos skirtumas, e =5 %.

N=(765000*(1,962)*0,05*(1-0,05)/ (0,05%)/ (765000 1+ (( 1,96 ~ 2) * 0,05
*(1-0,05)/(0,05%))))= 384.

Remiantis $iuo skaiGiavimy tiriamyjy skaiéius turi biti nemazesnis nei
384.

Duomeny analizés metodai

Kiekybinio tyrimo metu surinkty duomeny apdorojimui ir analizei naudota
statistinés duomeny analizés programa IBM SPSS Statistics 28 bei papildinys
PROCESS Procedure for SPSS 4.1. Pasitelkta Cronbach alfa patikimumo
analizé, tiriamoji faktoriné analizé, Kolmogorov-Smirnov, Shaphiro-Wilk
testai, asimetrijos (angl. skewness) ir eksceso (angl. kurtosis) koeficientai,
konstrukty ir priezastiniy veiksniy koreliacijos bei regresijos analizés,
ANOVA testas, sudaryti ir patikrinti daugianariai tiesinés regresijos modeliai,
atliktos moderaciniy ir mediaciniy modeliy analizés.
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3. KULTUROS ORGANIZACIU AUDITORIJOS ISITRAUKIMO
PRIEMONIU, SIEKIAMO ATLYGIO IR ISANKSTINIO ZINOJIMO
ITAKOS AUDITORIJUY ISITRAUKIMUI TYRIMU REZULTATAI

3.1. Auditorijos jsitraukimo priemoniy tyrimo rezultatai

Internetiniy svetainiy ir socialinés medijos kokybiné turinio analizé

Pagal priemoniy organizacijoje naudojimo daznumg jos suskirstytos i
nuolatines, pasikartojancias (3-5 kartus minétos naujienose) ir vienkartines (1-
2 k. vykusias). Pagal veikimo erdve jos skirstomos j offline (organizacijos ar
kitose fizinése erdvése veikiancias) ir online (virtualiu biidu veikiancias). Prie
kiekvienos priemonés nurodoma vieta (offline/online) bei naudojimo
daznumas organizacijoje procentais.

Atlikus kokybine turinio analizg, nustatyta, jog tarp populiariausiy
nuolatiniy priemoniy — komunikacija ir jsitraukimo skatinimas socialiniame
tinkle Facebook. Socialinis tinklas Instagram naudojamas reciau, ypatingai
mazai naudojamas (tik vienkartinis ir vienoje i§ 4 organizacijy)
tarpdisciplininiuose kultiiros centruose. YouTube socialiniu tinklu naudojasi
muziejai bei scenos meny jstaigos. Tuo tarpu galerijos ir dalis muziejy savo
veiklas taip pat vieSina Twitter socialiniame tinkle, vienas muziejus
retkarciais naudojasi Pinterest.

Antra dazniausiai naudojama priemoné (dazniausiai pasikartojanti) — tai
jvairiis renginiai, kurie papildo organizacijos veiklas (pavyzdziui, filmo
perziiros ar koncertai bibliotekoje, literatiiriniai skaitymai teatre ir pan.).
Tikétina, jog Siomis veiklomis organizacijos siekia plésti savo auditorija bei
suteikiant jvairiy naujy patirCiy skatinti jy jsitraukima.

Trecioji priemoné Zemélapyje — edukaciniai uzsiémimai, kurie skiriami
jvairioms auditorijoms — $eimoms, vaikams, senjorams ir pan. Sios veiklos
daznai pasikartojanCios arba nuolatinés beveik visose organizacijose.
Dazniausiai tarp nuolatiniy priemoniy tai pasitaiko muziejuose.

Beveik visos organizacijos nuolatos arba pasikartojanciai vykdo veiklas uz
organizacijos riby — tai jvairts dalyvavimai miesto, Salies Sventése ar
uzsienyje, eksponaty rodymas kitose organizacijose ar vieSose vietose ir pan.
Tai taip pat svarbios priemonés siekiant pritraukti naujas auditorijas.

Savanorystés programa populiariausia bibliotekose ir muziejuose, Cia jos
vykdomos 100 proc., bet, ne visose organizacijose tai yra nuolatiné praktika.
Pavyzdziui 50 proc. muziejy savanoryst¢ jgyvendina tik pavieniais atvejais,
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kai iesko savanoriy kazkokiam konkreiam renginiui. Tiesa, galbiit
prisijungusius savanorius organizacija stengiasi iSlaikyti ir kasdienéje
praktikoje, taciau informacijos apie tai néra pateikiama.

Daugiau nei 60 proc. organizacijy stengiasi jtraukti auditorijas j jvairias
veiklas, kartas nuo karto sitlydamos prisidéti teikiant idéjas, dalyvaujant
jvairiuose kvietimuose, prisidedant daiktais (pvz.: vonia prie festivalio
reklaminés kampanijos ar gitara prie spektaklio jgyvendinimo).

Siekdamos supazindinti auditorijas su organizacijos uZzkulisiais, Cia
kurianCiomis asmenybémis ar pristatomais kiir¢jais — socialiniuose tinkluose
pateikiama informacija apie juos, dalinamasi jy mintimis ir jzvalgomis.
Teminés ekskursijos dazniausiai pasitelkiamos scenos meny organizacijose.
Desimtoje vietoje tarp naudojamy priemoniy yra naujienlaiskiai.

Maziausiai naudojamos priemonés — tai kolektyvinj kiirima skatinanti
platforma, kurig turi jsteiges vienas muziejus. Nors teoriniuose darbuose
kvietimas kurti turinj kartu nurodomas kaip svarbus elementas skatinantis
auditorijos jsitraukimo skatinimg.

Virtualis turai, mobilios programélés bei virtualtis muziejai, ekspozicijos
taip pat néra daznai naudojamos priemonés. Renginiai spec. poreikiy grupé¢ms
(pvz.: spektakliai kurtiesiems ir neprigirdintiems, akliesiems) ar turinio jiems
pritaikymas (vaizdo jraSai su gesty kalba) padeda organizacijoms pritraukti
tikslines auditorijas, taciau tai pasitelkia tik pavienés organizacijos.

COVID-19 pandemijos laikotarpiu, kai kultiiros jstaigos buvo uzdarytos
pirmajj kartag (2020 m. vasario — geguzés mén.), veiklos Instagram tinkle
suaktyvéjo 3 i§ 18 organizacijy. Dazniau keliami jrasai, supazindinama su
jdomiais faktais, aktoriai dalinosi savo jzvalgomis arba perémé profilio
valdyma. Dar 3 organizacijos Instagram naudojo jprastu daznumu.
Organizacijos iki Siol nenaudojusios Instagram, pandemijos laikotarpiu jo taip
pat nepradéjo naudoti. YouTube socialiniu tinklu naudojosi muziejai bei
scenos meny jstaigos. Pandemijos laikotarpiu 2 organizacijos YouTube tinklu
pradéjo naudotis dazniau — viena atstovaujanti muziejy, kita scenos menus.
Scenos meny organizacija, minétame kanale susikiiré savo Online televizija,
kur pradzioj nuolatos, o véliau kelis kartus per savait¢ transliuodavo
spektakliy perzitras, pokalbius, naujai kuriamus spektaklius pritaikytus
virtualiai erdvei. Sios jstaigos YouTube perziiiry skaiéius, bei prenumeratoriy
skai¢ius iSaugo kelis kartus.

Analizé atskleidé, kad dazniausiai naudojamos Al priemonés karantino
metu — kvietimas vartotojus kurti turinj, konteksto praplétimas pasakojimais

ir fakty dalinimasis, nuotrauky, vaizdo akimirky dalinimasis. Kvietimas
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vartotojus kurti turinj itin i§augo karantino laikotarpiu, iki tol organizacijos
ganétinai atsargiai zidir¢jo  $ig auditorijy jsitraukimg skatinancig priemong.
Daugiausia §ig priemong naudojo muziejai.

Siek tiek re¢iau naudojamos edukacinés programos online, darbuotojy
pristatymai (scenos meny organizacijos dazniausiai pristate aktorius),
virtualiis pristatymai, pokalbiai su kiir¢jais, virtualdis renginiai ir partnerystes
su kitomis organizacijomis.

Dazniausiai naudojamos priemonés konteksto praplétimo, dalyvavima
skatinanciy ir naujy virtualiy darby kategorijoje. MaZziausiai karantino metu
ripinamasi partnerystémis ir 1Sy uztikrinimu.

Kitos organizacijy jprastai naudotos auditorijy jsitraukimg skatinancios
priemonés pandemijos metu negaléjo biiti vykdomos — tai jvairiis renginiai,
kurie papildo organizacijos veiklas (pavyzdziui, filmo perziiiros ar koncertai
bibliotekoje, literatiiriniai skaitymai teatre), veiklos uz organizacijos riby,
savanorystés programos ir pan. Edukacinius uzsiémimus online vykdé vos 2
organizacijos, be to tai nebuvo labai daznai.

Aktyviausiai veiklas karantininiu laikotarpiu jgyvendino muziejai,
bibliotekos ir scenos meny organizacijos. Jy veiklos taip pat pasizyméjo
didziausia jvairove, jtraukimu bei konteksto praplétimu. Salia renginiy
perziiiry scenos meny organizacijos jgyvendino interviu, kuriy metu galéjo
uzduoti klausimus, edukacines programas.

Tyrime nustatyta, jog muziejai ir bibliotekos organizavo dalyvaujamajj
isitraukima skatinancius konkursus, rengé galvosiikius ir jvairias uzduotis,
kiirybiskai pateiké informacija apie parody eksponatus ir jdomiausius faktus.
Partnerystés principais dirbo bibliotekos bei galerijos, jos inicijavo jvairius
projektus. Siuo laikotarpiu socialinéje medijoje 5 i§ 18 organizacijy veikly
beveik arba visai nevykde, tuo tarpu kitos ieSkojo jvairiausiy budy kaip
kultiiros jstaigy uzvérimo metu iSlaikyti rysi su auditorija ir skatinti jy
jsitraukima.

[sanalizavus organizacijy svetainése ir socialiniuose tinkluose esancius
duomenis, sudarytas auditorijy plétros ir jsitraukimo skatinimo Kauno
kultiiros organizacijose priemoniy zemélapis (zr. 15 paveikslg).
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Naudojimo daznumas (proc.)
Nr. Priemoné Budas | Kateg. i i
Nuolat. [Pasikart.|Vienkart.
Teorijoje ir praktikoje
Tinklalapis (¢) KM 100
Veikla socialinéje medijoje ® 100
Facebook| @ 100
Instagram| @ 44 5 5
Youtube| @ KM 28
Twitter| @ 5 17
Tripadvisor| @ 11
Pinterest| @ 5
Ivairiis renginiai ) KP 11 78 11
Renginiai uZ organizacijos riby O BP 22 50 5
Ivairas uZsiémimai, dirbtuvés A D] 33 33 11
6 Aildftorijos itraukimas i programos oN DJ 11 22 28
kiirima
7 | Susitikimai su kiiréjais ) KP 5 28 11
s e @ [ [ [ [ =
e KM/KP| 4 | 2 | 3
1 i e | O [FA/KP| 28
12 |Virtualios parodos @ |KP/KM| 22 5
13 |Virtualus turas ® KM 17
14 | Specialiis renginiai bendruomenéms QO |BpP / KP 8 3
15 [Bendra kiirinio kiirimo praktika ® D) 5
16 |Kvietimas vartotojus kurti turinj ® D] 33 5
17 |Virtualios edukacinés programos ® D) 17

15 pav. Kauno Kultiiros organizacijy auditorijy plétros priemoniy
Zemélapis
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. . Naudojimo daznumas (proc.)
Nr. Priemoné Budas | Kateg. - -
Nuolat. |Pa5|kart.|V|enkart.
Praktikoje
1 [Savanorystés, praktikos programos Q D) 33 17 17
2 |Ekskursijos [ KP 11 28 11
3 [Naujienlaiskiai (5] KM 50
4 |Vaizdo jrasai @ |KM/KP| 11 11 11
5 |[Tiesioginés transliacijos @ |KM/KP 11 17
6 |Turinys spec. poreikiy grupéms eN BP 5 17
7 |Naktiniai renginiai [ KP 17
8 [Mobili programélé (3] KM 11
9 |Virtualiis leidiniai, katalogai (3] KM 11
10 |Dovanélés lankytojams ) BP
11 |Lankytojo Zodinélis @) KP
12 |Naujos virtualios renginiy formos () NVF
13 |Rémimo kampanijos () D)
Teorijoje
1 |Blogas ® KM
Skaitmeniniai Zaidimai prie§
2
atwkstant @ |KkP/KM
3 Virtualiis diskusijy ,,kambariai®, ® DJ
platformos skatinancios diskusijas
SMartART - informacija apie kiirinj
4 b ® KP
suteikiama tiesiog ji nufotografavus
5 Tiesio_gin_?s pel_'formatyvaus meno A BP
transliacijos Kino teatruose
Instaliacijos vestibiulyje atspindincios
6 produkcijos laikotarpj ir scenografija O |KP/EA
7 Poils.io z'onos, kurvgali prisésti, A EA
paskaityti knygas, Zurnalus ar pan.
8 |Repeticijy stebéjimo galimybé ) KP
9 Kont_el_(sto pateikimas prieS§ renginj ar O KP
renginio metu

A Online ® Offline

—karantino metu atsirade

15 pav. Kauno kultiiros organizacijuy auditorijy plétros priemoniy
Zemélapis (tesinys)

Atlikta kokybiné internetiniy svetainiy ir socialinés medijos turinio analizé
atskleidé atrinkty Kauno kultliros organizacijy naudojamas auditorijy
jsitraukimo priemonés. Darytina prielaida, jog aktyviai kultiiros organizacijy

119



naudojami tinklalapiai ir Facebook socialiniai tinklai leido surinkti
pagrindines ir dazniausiai pasitaikanciais auditorijy jsitraukima skatinancias
priemones, taciau nebuvo galimybés jvertinti kaip tai atitinka organizacijy
pasirinktas strategijas bei tikslines auditorijas. Pastebéta, kad kai kurios
organizacijos aktyviai pasitelké jvairias skaitmenines priemones skatindami
auditorijy jsitraukimg, aktyviai naudojo jvairius renginius ir edukacines
programas, kas tikétina turéjo skatinti dalyvaujamajj jsitraukima, taciau
neskyré démesio diskusijy skatinimui ir auditorijos jtraukimui j programos
sudaryma.

Apibendrinant abiejy tyrimo etapy metu gautus duomenis galima daryti
prielaida, jog analizuotos kultiiros organizacijos auditorijy plétros ir auditorijy
jsitraukimo veiklg vykdo daugiau intuityviai nei strategiskai. Jos nerenka
duomeny apie auditorijy poreikius, preferencijas, néra linkusios surinkty
duomeny analizuoti planuodamos tolimesnes veiklas. Pagrindinés
naudojamos auditorijy jsitraukimo priemonés yra panasios tarp visy jstaigy, o
tos kurios yra iSskirtinés dazniausiai néra naudojamos nuolatos. Taciau
siekiant jvertinti, ir sureitinguoti kokj svorj turi kiekviena priemoniy
kategorija, bei koks tarpusavyje juy rysis buvo pasitelkta eksperty nuomone,
remiantis DEMATEL metodu.

Ekspertinis auditoriju jsitraukimo priemoniy vertinimas remiantis
DEMATEL metodu

Atlikus DEMATEL skai¢iavimus nustatyta auditorijos jsitraukimo
sistemos veiksniy svarba eksperty poziiiriu. Veiksniy vertinimo svarbg 1émé
(R+C) vertés. Remiantis 15 lentele ISmanymas (8) — pats svarbiausias
elementas, jo didziausia reik§mé (R+C) — 7,55531, tuo tarpu maziausiai
svarbus veiksnys — bendradarbiavimo ir partneryséiy priemonés (6), ¢ia R+C
— 4,245809. Remiantis (R-C) reikSmémis, vienuolika veiksniy buvo
suskirstyti j (I) priezasties grupe ir (IT) pasekmés grupes. Jei (R-C) verté buvo
teigiama, toks veiksnys priskiriamas priezasties grupei ir tiesiogiai veikia
kitus veiksnius. Auks¢iausi (R-C) veiksniai turi didziausig tiesioginj jtaka.
Siame tyrime priemonés — naujos virtualios formos (3), eksperimentavimas su
aplinka (4), kasdiené medija (5), bendradarbiavimu ir partnerystémis(6)
paremtos priemonés, bei funkcinis atlygis (9) ir socialinis atlygis (11) buvo
klasifikuojama priezasties grup¢je. ReikSmingiausias veiksnys prieZasties
grupéje — socialinis atlygis (11) ir bendradarbiavimu ir partneryste paremtos
priemonés (6).
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Jei (R-C) verté buvo neigiama, tokie veiksniai buvo priskiriami pasekmés
grupei, o jtaka jiems daro kiti veiksniai. | Sig grupe buvo jtraukti
dalyvaujamojo jsitraukimo (1) ir Kkonteksto praplétimo priemonés (2),
pazinimas (7), iSmanymas (8) bei hedoninis atlygis (10).

16 lentelé. DEMATEL faktoriy svoris ir poveikis

Nr.|Faktoriai Pagal svorj Svoris R+C R-C
1{D} 4{ 0,098364| 6,127735( -0,13875
2(KP 2| 0,109236| 6,784912| -0,54484
3[NVF 10| 0,076763| 4,783293( 0,004746
4{EA 9( 0,077065| 4,787446( 0,374465
5[KM 5[ 0,093698| 5,838549| 0,004088
6(BP 11| 0,068481| 4,245809( 0,426971
7|Familiarumas 6| 0,085811| 5,255696| -0,98419
8|Ekspertiskumas 1| 0,121251| 7,55531| -0,0384
9|Funkcinis atlygis 3| 0,102065| 6,347933| 0,390442

10{Hedoninis atlygis 7| 0,083972| 5,217795| -0,39152
11(Socialinis atlygis 8| 0,083294( 5,112174| 0,896992
Vidurkis | 5,641514

Sudarytame faktoriy zemélapyje (16 pav.) atspindi kaip priezasties ir
pasekmés grupés iSsidéliojusios grafiskai. I kvadrante Q1 yra esminiai
priezastiniai faktoriai. Jie turi stiprig tarpusavio sgsajg ir duoda stiprig jtaka
pasekmés faktoriams. Siam kvadrantui priklauso trys faktoriai — funkcinis
atlygis (9), kasdiené medija (5), iSmanymas (8) bei dalyvaujamasis
jsitraukimas (1). Taciau tik vienas jy — funkcinis atlygis stipria nutolgs nuo
R+C vidurkio. Pagal suteiktg svorj ir svarbuma iSmanymas isskirtas 1 vietoje,
dalyvaujamojo jsitraukimo priemonés — 4 vietoje, kasdiené medija -5, 0
funkcinis atlygis 3 vietoje. Tokiu budu, surastiems pasekmiy faktoriams yra
svarbiis Visi keturi priezastiniai faktoriai, taciau svarbiausias iSmanymas. |l
kvadrante Q2- taip pat priezastiniai faktoriai, ta¢iau jie neturi stipraus sgrysio
su esanciais pasekmiy faktoriais, jie autonominiai. Jie gali turéti stipry jtaka,
bet sudarytoje sistemoje nebuvo aptikta veiksniy, kuriuos jie tiesiogiai jtakoty.
Sudarytame zemélapyje II kvadrantui Q2 priskirtini Kketuri faktoriai —
bendradarbiavimo ir partnerysCiy (6), eksperimentavimo su aplinka (4),
naujos virtualios formos (3) ir socialinis atlygis (11). Taciau pagal svorj jie
néra reikSmingi.
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Faktoriy jtakos Zemelapis

15 Q2- priezastiniai Q1- esminiai priezastiniai
1 uw
0.5 @6 @2 . @ 9
0 a3l a5 ="
5 2
o5 1 45 S @ 10 6 1 85 1 75
-1 @7

-15 Q3- autonominiai pasekmin Q4- prieZastiniai pasekmin

16 pav. Al faktoriy jtakos Zemélapis

Il kvadrante Q3 — pasekmés, kurios yra atskirtos nuo sudarytos faktoriy
sistemos, autonominés — taigi neaisku, kokios prieZastys joms daro jtaka. Cia
papuola pazinimas (7) ir hedoninis atlygis (10). Pagal svarbg jie néra labai
reikSmingi. IV kvadrante Q4 — didelés pasireiskimo svarbos pasekmés,
turinCios stipria sgsaja su priezastiniais faktoriais. Todél Siy pasekmiy
negalima jtakoti tiesioginiu poveikiu konkreciai joms — jas galima paveikti tik
suradus jy priezastinius faktorius ir veikiant juos. Cia priklauso faktorius
konteksto praplétimas (2). Jo reikSmingumas — 2 vietoje. Analizuojamoje
sistemoje konteksto praplétimo prieZastis yra funkcinis atlygis (9), kasdiené
medija (5), iSmanymas (8) bei dalyvaujamasis jsitraukimas (1). Vadinasi,
naudodamasis kasdiene medija ir dalyvaujamojo jsitraukimo priemonémis
asmuo gali suzinoti papildomos informacijos konteksto praplétimui, o
funkcinis siekiamas atlygis (informacijos ieSkojimas) ir iSmanymas
(objektyviy ziniy turéjimas ir siekimas) taip pat turi jtakos Siy priemoniy
naudojimui.

Abu atlikti Zvalgomojo tyrimo etapai iSreiskia kultiiros jstaigy naudojamas
priemones auditorijos jsitraukimui stiprinti, bei S$iy priemoniy sasajas
priezasties — pasekmés santykyje.

17 paveiksle pateikiamas auditorijy jsitraukimo priemoniy zemélapis,
gautas apjungus abiejy tyrimy rezultatus.
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Naudojimo daznumas (proc.)
Nr. Priemoné Biidas | Kateg. | Swvoris . . Sum
Nuolat. |Pasikart.|Vienkart.
Teorijoje ir praktikoje
1 |pairas renginiai &) kP | 0109 | 11 78 11 10,9
2 | Tinklalapis (4)] KM 0,093 | 100 9,3
3 |Facebook (4)] KM | 0,093 | 100 9,3
4 | Ivairas uZsiémimai, dirbtuvés @) D] 0,098 33 33 11 7,546
Auditorijos jtraukimas j
5 | ctrimn Hos 1 tprogramos - s~ b | 0098 | 11 22 28 5 978
6 |Renginiai uz organizacijos riby [ BP 0,068 | 22 50 5 5,236
7 |Instagram (4] KM | 0,093 | 44 5 5 5,022
8 | Susitikimai su kiiréjais [ KP 0,109 5 28 11 4,796
9 [Kvietimas vartotojus kurti turinj ® D] 0,098 33 5 3,724
Interak s Zaidimai socialinése
10 mediiosteyzll(lonkursaLi,Mn.) ® KM | 0,033 v 22 3,627
12 |Virtualios parodos ® |KP/KM| 0,109 | 22 5 2,943
Papildomos informacijos pateikimas
13 skgitmeninéje erdvéjeJ > ® [KM/KP| 0,093 4 24 8 2,883
14 |Youtube (3] KM | 0,093 28 2,604
15 32232'3,"55 \:.I::tt::ktyms ke (O |EA/KP 0077 28 2,156
16 [Twitter ® KM | 0093 | 5 17 2,046
17 |Virtualios edukacinés programos (4] D} 0,098 17 1,666
18 |Virtualus turas ® KM | 0,093 17 1,581
19 |Tripadvisor ® KM 0,093 11 1,023
20 | Specialiis renginiai bendruomenéms A |BP / KP| 0,068 8 3 0,748
21 |Bendra kiirinio kiirimo praktika (4] D] 0,098 5 0,49
22 |Pinterest ® KM 0,093 5 0,465
Praktikoje
1 |Savanorystés, praktikos programos N D} 0,098 33 17 17 6,566
2 |Ekskursijos &) KP | 0109 | 11 28 11 5,45
3 |Naujienlai¥kiai @ KM | 0,093 | 50 4,65
4 |Vaizdo jragai @ |[KMm/KP| 0,093 11 11 11 3,069
5 |Tiesioginés transliacijos ® |KM/KP| 0,093 11 17 2,604
6 |Naktiniai renginiai [ kP | 0,109 17 1,853
7 |Turinys spec. poreikiy grupéms eN BP 0,068 5 17 1,496
8 |Mobili programélé ) KM [ 0,093 11 1,023
9 |Virtualis leidiniai, katalogai (4)] KM 0,093 11 1,023
10 [Naujos virtualios renginiy formos (©) NVF | 0,076 9 0,684
11 |Lankytojo Zodinélis [ kP | 0,109 5 0,545
12 |Rémimo kampanijos () D) 0,098 5 0,49
13 [Dovanélés lankytojams [ BP 0,068 5 0,34
0 Online ® Offline

—karantino metu atsirade

17 pav. Kauno kultiiros organizacijy auditorijy jsitraukimo priemoniy

Zemélapis
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Is teorijoje ir praktikoje atsikartojanCiy priemoniy daZniausiai
organizacijos naudoja kasdienés medijos ir dalyvaujamajj jsitraukimg
skatinan¢ias priemones. Sios priemonés taip pat eksperty vertinamos kaip
turin€ios daug svorio, be to turincios jtakos konteksto praplétimui. MaZziausiai
svorio eksperty vertinamos priemonés - eksperimentavimas su aplinka bei
bendradarbiavimas ir partnerystés. Kultiiros organizacijos $ias priemones taip
pat naudoja ganétinai atsargiai, jos néra pasireiskiancios daznai. Tik i$
praktikoje identifikuoty priemoniy, didziausiag svorj, pagal naudojimo
pastovuma ir eksperty skirtg svorj turi savanorystés programos, naujienlaiskiai
ir ekskursijos. Savanorystés programos taip pat gali buti kaip lojalumo
organizacijai iSraiSka, kai asmuo, gali skirti savo laiko ir taip prisidéti prie
organizacijos veiklos, todél Sios priemonés naudojimas labai svarbus.

3.2. Auditorijos siekiamo atlygio teatruose Q metodologijos tyrimo rezultatai

Atliekant Q metodologijos pasirengimo etapus iSryskéjo keli svarbiis
aspektai. Pirmiausia, tai zmonéms besilankantiems teatre labai svarbus
iSankstinis Zinojimas (paZinimas ir i§manymas). Cia minimi tokie teiginiai,
kurie atspindi jvairius su teatru susijusius ritualus — laukimas, pasiruosimas,
nusiteikimas, §ventiné nuotaika, teatro rutina (skambuciai, rubiné, plojimai,
§viesos), taip pat teatre kuriamg atmosferg — intelektualiis zilirovai, pagarba,
ramybé, teatriné aplinka, pabégimas nuo kasdienybés ir rutinos.
Akcentuojama ir teatro specifika — estetika, ¢ia ir dabar scenoje gyvai
vykstantis veiksmas, kuris negali biiti pakartotas. Savanorysté, rémimas ir
daznesni, planuojami apsilankymai atspindi lojalumag tiek menininkui, tiek
kultoros organizacijai.

Taip pat minimi priemoniy kategorijas atspindintys teiginiai. Daugiausia
kalbama apie dalyvaujamajj jsitraukimg (dalyvavima dirbtuvése, diskusijose,
kiirima kartu, aktyvy dalyvavimg teatro veikloje) ir konteksto praplétima
(kurybinés komandos jzvalgos, recenzijos, atsiliepimai, galimybé pasitelkti
teatro veiklas profesinéje, asmeninio tobul¢jimo veikloje). Svarbu tai, kad
identifikuota nauja AJ] priemoniy kategorija (socialing interakcija
skatinancios), kurios neatskleidé nei teoriné analizé, nei kultiiros organizacijy
tinklalapiuose ir socialinéje medijoje naudojamy priemoniy analizé. Sioje
kategorijoje i$skiriami teiginiai, atspindintys poreikj priemoniy sustiprinanéiy
bendravima ir emocijy dalinimasi — tiek po spektaklio, tiek ir spektaklio metu.
Tai taip pat gali biiti naudojama tiek komunikacijoje, tiek rinkodaros
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sprendimuose (pvz.: akcijos, skatinancios ateiti su kampanija, nuolaida kavos
puodeliui po spektaklio teatro kavinéje ir pan.).

Lyginant $io tyrimo metu isskirtus auditorijos nariy teiginius, su
auditorijos  jsitraukimo priemoniy zemélapyje paZymétomis teatry
naudojamomis priemonémis (4 pav.) pastebime, jog teatrai suteikia
dalyvaujamajam jsitraukimui, t.y.: galimybe dalyvauti edukacinése
programose, dirbtuvése, prisidéti prie teatro veiklos aktyviai jsitraukiant. Taip
pat nemazai naudojasi konteksto praplétimo priemonémis, suteikdami
galimybe pasiskaityti atsiliepimus apie spektaklj, recenzijas, pasidométi
papildomai apie ka spektaklis, kokios kiirybinés komandos jzvalgos, pazinti
uzkulisius ekskursijy, jvairiy renginiy, veiklos socialinéje medijoje metu.
Taciau maziau nei pusé teatry organizuoja diskusijas, aptarimg po spektaklio.
Eksperimentavimo su aplinka priemones bei socialiniy grupiy jtraukimg j savo
veiklas organizuoja vos viena i§ tirty 5 scenos meny organizacijy. Kalbant apie
lojalumo iSraiska, tai 3 i§ 5 tirty teatry suteikia galimybe¢ savanoriauti, tuo
tarpu galimybeés prisidéti prie teatro gerovés remiant, nesudaro né vienas is jy.

Teiginiai, kurie neatsispindi naudojamose priemonése, taip pat turéty biiti
svarbiis ir ] juos deréty atsizvelgti skaitmeninio, virtualaus teatro metu, ar tada
kai organizacijos ieSko naujy virtualiy formy. Kaip jau minéta anksciau, tai
ypaé paskatino karantino laikotarpis, kai kultiiros jstaigos buvo uzdarytos ir
vienintelé jiems likusi erdvé veikti, tapo virtualus teatras.

Faktoriy analizé

Tyrimo metu suformuoti 5 faktoriai. 18 pav. atsispindi, kad tre¢iajj faktoriy
apibudina ir padeda identifikuoti daugiausia veiksniy — 10, pirmajj — 6, antra
ir penkta faktoriy po 5 veiksnius, o ketvirtajj — 3 veiksniai. Pastarieji buvo
atrenkami pagal reik§minga faktoriy svorj (angl. significant loading),
apskaiciuojant rodiklj pagal formule 2,58(1/ Vteiginiy skai¢iaus) siekiant 0,01
reik§mingumo (Damio, 2018). Siame tyrime reikmingas svoris 0,38 (2,581/
\48=0,372=0,38)

Visy 5 faktoriy vidutinis patikimumo Kkoeficientas (angl.average relative
coefficient) yra 0,8. Jprastai Q metodologijos tyrimuose $is rodiklis biina 0,8
ir daugiau (Brown, 1980). Sudétinis faktoriy patikimumas (angl. composite
reliability), svyruojantis nuo 0 iki 1, padeda jvertinti vidinj suderinamumag ir
rodo duomeny patikimuma. Rodiklis turéty biiti aukstesnis nei 0,8 (Garson,
2016).
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Factorl Factor2 Factor3 Factor4 Factor5

Number of Defining Variables 6.00 5.00 10.00 3.00 5.00
Average Relative Coefficient 0.80 0.80 0.80 0.80 0.80
Composite Reliability 0.96 0.95238 0.97561 0.92308 0.95238

Standard error of factor Z-scores 0.20 0.21822 0.15617 0.27735 0.21822
18 pav. Faktoriy charakteristikos

Standartiné faktoriy paklaida (angl. standart error of factor Z-scores)
nurodo su tuo faktoriumi susijusiy klaidy dydj. Kuo didesnis faktoriaus
patikimumas, tuo mazesnis klaidy dydis (Siame tyrime jis svyruoja nuo 0,15
iki 0,27).

19 pav. pateikta faktoriy tarpusavio koreliacija. Labiausiai tarpusavyje
koreliuoja 2 ir 3 faktoriai (0,46). bei 1 ir 3 faktorius (0,429) Artima ir faktoriy
1 bei 2 koreliacija (0,404) ir 5 ir 3 faktoriaus (0,407). Tuo tarpu 4 faktorius
pasiZymi maziausia ir neigiama koreliacija.

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5
1.00 0.4048 0.42989 -0.0172 0.33704
0.4048 1.00 0.46021 -0.09022 0.41529
0.42989 0.46021 1.00 0.03536 0.40743
-0.0172 -0.09022 0.03536 1.00 -0.04867
0.33704 0.41529 0.40743 -0.04867 1.00

19 pav. Faktoriy koreliacija

6 priede matomas kiekvieno teiginio pasiskirstymas pagal faktoriy. 4, 1 ir
3 teiginiai, susij¢ su aktyviu dalyvavimu isskirtinai nesvarbiis daugumai
faktoriy. 4 teiginys (teatre man svarbu galimybé jsitraukti j programos kiirima,
prisidéti prie teatro veiklos) maZziausiai svarbus visiems faktoriams, tuo tarpu
3 teiginys (teatre man svarbu galimybé buti aktyviu dalyviu, ne tik stebétoju)
1-3 faktoriuje jvardinamas kaip labiausiai nereik§mingas dalykas. Su lojalumu
susije teiginiai — 22 (man svarbu prisidéti prie teatro gerovés papildomai
remiant finansisSkai), 23 (man svarbu prisidéti prie teatro geroveés
savanoriaujant), 25 (man svarbu prisidéti prie teatro gerovés papildomai
finansiskai remiant kiirybing komanda, rezisieriy) taip pat daugumoje faktoriy
jvardinti kaip nesvarblis arba labai nesvarbiis. Teiginiai 43 (Teatre man
svarbus zitrovy kultiiringas elgesys) ir 47 (Teatre man svarbi teatriné aplinka
aplink mane) jvertinti visy 5 faktoriy teigiamai, taciau nepasizymi dideliu
suteiktu svoriu nei viename faktoriuje. Teatriné aplinka svarbiausia ketvirtam
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faktoriui (4 balai), tuo tarpu zitirovy elgesys tre¢iam (3). 48 teiginys (teatre
man svarbu zinojimas, kad gausiu kokybiskg kultiros produkta) — 2-4
faktoriaus jvertintas 5-3 balais, 0 1 ir 5 — 0. Jdomu tai, jog nei vienas teiginys
nebuvo jvertintas maksimaliais balais visuose 5 faktoriuose.

Daugiausia nuomongés i$siskyré dél 24 ir 37 teiginiy. 24 (man svarbu
pamatyti kuo daugiau spektakliy tame paciame teatre) pirmame faktoriuje jam
suteiktas 3 balai, 2 ir 4 faktoriuje — 1, kituose dviejuose —3 ir-4. 37 teiginio
(einant j teatrg man svarbu jausti Sventing nuotaikg, pakilumo jausma)
jvertinimai svyruoja nuo -3 iki +3. 6 teiginys (lankantis teatre man svarbu
atsiliepimai apie spektaklj, recenzijos) 4 faktoriaus jvardintas kaip pats
nesvarbiausias (-5), kai tuo tarpu 5 faktoriuje kaip pats svarbiausias (+5). Sie
rySkus skirtumai tarp faktoriy vertinimy leidzia lengviau identifikuoti ir
apibudinti faktorius.

Faktoriy skirtumai geriausiai atsiskleidzia pagal iSskirtus svarbiausius ir
nesvarbiausius teiginius. Jie atsispindi 17 ir 18 lentelése.

17 lentelé. Faktoriams svarbiausi Q rinkinio teiginiai

Svarbiausias 2-3 pagal svarbuma
X Man svarbu prie$ einant j
1-jsave - -
. Teatre man svarbu ) spektaklj pasidomeéti
susitelke L Man teatras svarbus kaip R o =
teatro pamatyti jvairiy karéjy emociiy iZevvenimo vieta papildomai apie k3 jis,
... . |darbus. Juisey ' kokios kirybinés komandos
mylétojai -
jzvalgos.
2-

kompanija |Teatre man svarbu e
Teatre man svarbu ZiGréti

meégstantys | Zinojimas, kad gausiu . . Man teatras svarbus kaip
. h spektaklj su kompanija, oL Y
teatro kokybiska kultdros o ) ikvépimo 3altinis.
e dalintis iSgyvenimu.
uzkulisiy  |produkta.
Zinovai

_ i i Teatre man svarbu
3 —teatro |Teatre man svarbu kultlros |Man svarbi teatro kuriama i . _
profesionalios kultlros

elitas ajautimo galimybeé. atinga atmosfera.
Pl & Y ypating poreikio patenkinimas.

4 —teatro X .

.. . |Teatras man svarbus dél Teatre man svarbu Zinojimas, - .
edukacijair . . R . Man svarbus éjimo j teatrg
. A edukacinio, ugdomojo kad gausiu kokybiska . . X
ritualais . - laukimo laikotarpis.
" poveikio. kultdros produkta.
tikintys

Man svarbu pries einant j
5 — teatro Lankantis teatre man spektaklj pasidométi Teatre man svarbus estetinis
intelektual | svarbu atsiliepimai apie |papildomai apie k3 jis, kokios| vaizdas spektaklyje ir teatro
ai spektaklj, recenzijos. kdrybinés komandos aplinkoje.
jzvalgos.
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17 lenteléje atsispindi, kad skirtingi faktoriams svarbiis skirtingi dalykai,
kurie vyrauja nuo abstraktesniy — kulttiros pajautimo, kokybisko produkto ir
edukacinio jtakos, iki labai konkre¢iy — atsiliepimy, recenzijy prie§ spektaklj
skaitymas ir skirtingy kiiréjy svarba.

18 lentelé. Faktoriams nesvarbiausi Q rinkinio teiginiai

Nesvarbiausias 2-3 pagal nesvarbuma
1-jsave Teatre man svarbu galimybé
! Teatre man svarbu Teatre man svarbu galimybé e . g ¥
susitelke R L. . . X X isitraukti j programos
dalyvavimas edukacinése | bati aktyviu dalyviu, ne tik 0 o
teatro . ] L karima, prisidéti prie teatro
. dirbtuveése. stebétoju. .
mylétojai veiklos.
2_
kompanij
. panija Teatre man svarbu Man svarbu prisidéti prie Teatre man svarbu
mégstantys . N ) ) . . . o
teatro galimybé bati aktyviu teatro gerovés papildomai dalyvavimas edukacinése
o re s dalyviu, ne tik stebétoju. remiant finansiskai. dirbtuvése.
uzkulisiy
Zinovai
3 _teatro Teatre man svarbu Man svarbu prisidéti prie Man svarbu prisidéti prie
elitas galimybé bati aktyviu teatro gerovés papildomai teatro gerovés
dalyviu, ne tik stebétoju. remiant finansiskai. savanoriaujant.
4 —teatro . X .| Man svarbu pamatyti kuo
e Lankantis teatre man Teatre man svarbu galimybé . .
edukacija ir L . . . daugiau to paties
. . svarbu atsiliepimai apie |jsitraukti j programos kirimg, R .
ritualais i . L K rezisieriaus, kirybinés
", spektaklj, recenzijos. prisidéti prie teatro veiklos. .
tikintys komandos spektakliy.
5 — teatro Teatre man svarbu gyvy Man svarbu pamatyti kuo
s Teatre man svarbu . L . o . .
intelektual . |emocijy dalinimasis su kitais | daugiau spektakliy tame
. pertrauka tarp spektakliy. v ) -
ai Zilrovais paciame teatre.

Tarp nesvarbiausiy teiginiy faktoriams daZniausiai pasikartojantys —
aktyvus dalyvavimas, dalyvavimas dirbtuvése, prisidéjimas prie teatro
finansiskai, savanoryste.

Detalesné kiekvieno faktoriaus analizé pateikiama toliau darbe.

1 faktorius — j save susitelke teatro mylétojai
Astuoni respondentai buvo priskirti j pirmajj faktoriy. Sesi i§ jy, turéje 0,38
ir didesnj faktoriy pasvérima (angl. significant loading) buvo analizuojami

siekiant paaiskinti faktoriy. Sis faktorius paaiskina 19 proc. dispersijos,
faktoriaus patikimumas 0.96.
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Siai auditorijos grupei teatre labai svarbu emocija ir vidinis i§gyvenimas
(hedoninis siekiamas atlygis) — nusiteikimas, jkvépimas, neisdildomas jsptidis
po spektaklio. Tai pagrindzia ir pirmam faktoriui priskirty respondenty
atsakymai j anketos klausimus:

19 lentelé. 1 faktoriaus siekiamo atlygio pagrindimas

Siekiamas

atlygis Citata/Teiginys

.1 apsilankymgq teatre vis délto Zvelgiu kaip j asmening patirtj,
individualy karinio iSgyvenimq “ (AAF4)

,Man svarbiausia gerai jaustis, issinesti minciy ir gery
emocijy“ (9GBT)

Man svarbiausia yra emocijos, kurios padeda jsitraukti ir
isgyventi veikéjy dramas, suprasti jy psichologijq, todél svarbi
aplinka, aktoriy vaidyba, kostiumai, muzika, jsijautimq stiprina
galimybé aptarti kylancias mintis su kazkuo. “( Q4ZW)

Hedoninis

, Visada "pasikraudavau" savo dvasinj bagazq nuostabiy
emocijy, potyriy, jausmy.<.>. Dar ilgai gyveni matyto
spektaklio nuotaikomis, isgyvenimais. “( 8SOD)

Man teatras svarbus kaip emocijy i§gyvenimo vieta (+4)

Funkcinis Man teatras svarbus kaip jkvépimo $altinis (+3)

Si auditorijos grupé nori Zzinoti, biti kontekste, jau¢ia lojaluma teatrui,
kuriame nori pamatyti kuo daugiau spektakliy, taciau jiems taip pat svarbu
pamatyti ir kuo jvairesniy kiiréjy darbus. Norédama tai uztikrinti organizacija
turéty teatre rodyti gastrolinius spektaklius, uztikrinti jvairy repertuarg. Jai
taip pat svarbu pasidométi papildomai, praplésti konteksta.

Tuo tarpu Siam faktoriui visiSkai nesvarbus aktyvus dalyvavimas,
jsitraukimas ] programos kiirimg, dalyvavimas edukacinése veiklose,
savanorysté. Remiantis atrinktais teiginiais, galime daryti prielaida, kad $ig
auditorijos grupe labiausiai domina tradiciniai teatro spektakliai, o teatras
suvokiamas kaip institucija, kurioje reikia ir galima tik stebéti spektaklius. Si
auditorijos grupé nesutinka, kad jai svarbus teatro edukacinis jtaka ar kad
jiems teatre reikia inovatyvumo. Taip pat $iai auditorijai néra svarbus
pazjstamy Zmoniy sutikimas.
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Tai auditorijos grupé, kuri pasizymi stipriais auditorijos jsitraukimo
antecedentais — pazinimu ir iSmanymu. Dauguma respondenty teatre lankosi
daznai — 3-4 kartus per metus. Rysys su teatru pradétas formuoti ir puoselétas
dar vaikystéje, lankytasi jvairiose teatro formose. Daznai respondenty
nurodoma, kad ugdymo jstaiga padéjo suformuoti ry$j su teatru
vaikystéje/paauglysteje.

Demografiniai Sio faktoriaus duomenys atskleidzia, kad tai aukstajj
isilavinima turinéios moterys, taciau néra rySkaus désningumo pajamose ar
amziuje.

20 lentele. Skiriamieji 1 faktoriaus teiginiai

Nr.  Teiginys FIL F2 F3 F4 F5

46 Teatre man svarbu pamatyti jvairiy kiiréjy 5 0 0 1 1
darbus.

Man teatras svarbus kaip emocijy 4 0 o lal1
iSgyvenimo vieta.

30

Apsilankyme teatre man svarbu
12 | bendravimas, ritualai po spektaklio — kava, 11-1|-1|-1]|3
pasisédéjimas.

Man svarbu pamatyti kuo daugiau to paties

24 rezisieriaus, kiirybinés komandos spektakliy. 4 S -2 e

a1 Spekta.kllo metu man s.varbl vyraujanti olals 0|
ramybé, tyla, susikaupimas.
Teatre man svarbu zinojimas, kad gausiu

48 kokybiska kultiiros produkta. 0 S s g s
Teatras man svarbus dél galimybés pasitelkti

8 | teatro veiklas profesinéje, asmeninio 1] 1 0 1 0
tobuléjimo veikloje.

3 Teatre man svarbu galimyb¢ biiti aktyviu 4 2 | o
dalyviu, ne tik stebétoju.

Analizuojant faktoriy pagal jj iSskiriancius teiginius atsiskleidzia
i$skirtinai §iam faktoriui svarba pamatyti jvairiy kiiréjy darbus ir teatras, kaip
emocijy iSgyvenimo vieta. Pirmam, treCiam ir penktam faktoriui néra nei
svarbu, nei nesvarbu kokybiskas teatro produktas, ne itin vertinama galimybé
teatrg pasitelkti asmeniniam tobul&jimui ar profesinei veiklai.
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Siam faktoriui pavadinti (j save susitelke teatro mylétojai) pasirinkti
labiausiai iSryskéje ir nuo kity faktoriy iSsiskyr¢ démenys — vidinio
iSgyvenimo, emocijos pajautimo svarba ir itin didelis ir rySkus turimas
pazinimas ir iSmanymas.

2 faktorius — kompanija mégstantys teatro uzkulisiy Zinovai

Septyni respondentai buvo priskirti j antra faktoriy. Penki is jy, turéje 0,38
ir didesn;j faktoriy pasvérimg buvo analizuojami siekiant paaiskinti faktoriy.
Sis faktorius paaiskina 4,8 proc. dispersijos, faktoriaus patikimumas 0,96.

Siam faktoriui pats svarbiausias dalykas — profesionalus teatro produktas,
taip patenkinant profesionalios kultiiros poreikj, noras jgyti patirties, ugdytis.
Tai priskirtina funkciniam atlygiui.

21 lentelé. 2 faktoriaus siekiamo atlygio pagrindimas

Sleklamas Citata/ Teiginys
atlygis
, Kaip zitrovui man svarbu spektaklio meniné kokybé bei
profesionalus visy tarnyby darbas ir poziiris j savo darbg, nes
su tuo susije beveik visos pasitenkinimo ar nepasitenkinimo
teatru emocijos.“ (2NCL)
Funkinis ,, Norisi profesionalaus, kokybisko repertuaro teatre... “(S80J)
, Noras jgauti kulturinés patirties, ugdytis, pasisemti idéjy is
teatro.““ (5JUR)
Man teatras svarbus kaip jkvépimo Saltinis.(+4)
Teatre man svarbu profesionalios kultiiros poreikio
patenkinimas.(+3)
L Teatre man svarbu zioréti spektaklj su kompanija, dalintis
Socialinis . .
iSgyvenimu. (+4)

PrieSingai nei pirmam faktoriui, Siam taip pat labai svarbu (+4) teatre
lankytis su kompanija ir dalintis i§gyvenimu. Cia atsiranda svarbus socialinis
aspektas, nekalbama apie vidinj i§gyvenimg.

Kaip ir pirmasis faktorius — tai gana konservatyviis teatro lankytojai
vertinantys teatra, tik kaip spektakliy rodymo vietg, kur aktyvus jsitraukimas,
prisidéjimas, edukaciniai dalykai néra svarbis, taciau Siam faktoriui taip pat
svarbus ir inovatyvumas (+3), t.y. naujos formos, raiskos budai teatre bei
atsiliepimai apie spektaklj — recenzijos (+3). Sis faktorius lojaluma isreiskia
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kiirybinei komandai/rezisieriui, ne teatro organizacijai, taciau tik per siekj
pamatyti daugiau tos pacios kiirybinés komandos spektakliy.

Si auditorijos grupé néra linkusi finansikai remti teatro ar kirybinés
komandos, taip pat skirti laiko savanorystei, jsitraukti j programos kiirimg.
Idomu tai, kad dauguma Siam faktoriui priskirty respondenty savanoriauja/vo
arba dirba/o teatre. Taip pat dauguma jy vaidino anksCiau teatro burelyje,
mokykloje, todél tikétina, kad dél Siy priezasCiy teatro profesionalumas yra
pats svarbiausias kriterijus §iai auditorijos grupei.

Désningumy tarp gaunamy pajamy, amziaus ir i$silavinimo nenustatyta.

22 lentelé. Skiriamieji 2 faktoriaus teiginiai

Teiginiai F1 F3 F4 | F5

Teatre man svarbu zitréti spektaklj su

16 kompanija, dalintis i§gyvenimu.

Man teatras svarbus kaip jkvépimo

28 Saltinis.

Man svarbu pamatyti kuo daugiau to
24 | paties rezisieriaus, kiirybinés komandos
spektakliy.

Teatre man svarbu pazinti uzkulisius, juos

11 .
suprasti.

Teatre man svarbu, kad tai vyksmas, kuris
45 | antrg kartg pakartotas ir atsuktas negali

buti.

37 Elnan.t 1 teatra{ man s.varbu Jaust1 Sventine 1 0 3 3 1
nuotaika, pakilumo jausma.

32 Teat?e man S.Val'bl,.l pabégimas nuo 0 1 1 2 1
kasdienybés ir rutinos.

22 lenteléje iSrySkéja Sio faktoriaus rySkus skirtumas nuo kity — tai
socialinés interakcijos poreikis (zitréti su kompanija ir dalintis i§gyvenimu).
Siai grupei taip pat i§ visy svarbiausia teatras kaip jkvépimo altinis. I§skirtinai
svarbus Cia ir tos pacios kiirybinés komandos palaikymas, poreikis pamatyti
kuo daugiau jy spektakliy. Siam faktoriui maZiausiai svarbus pabégimas nuo
rutinos ir kasdienybés, bet taip gali buiti todél, kad nemaza dalis Sio faktoriaus
respondenty teatrg sieja su savanorystés ar darbo vieta.
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Siam faktoriui pavadinti (kompanija mégstantys teatro uzkulisiy Zinovai)
pasirinkti labiausiai iSryskéje ir nuo kity faktoriy iSsiskyre démenys —
dirbantys/dirbe, savanoriaujantys/savanoriave teatre zmonés, kurie labiausiai
uz viska vertina profesionaly teatro produkta ir iSgyvenimo pasidalinimg su
kompanija. Labiausiai iSreikstas funkcinis siekiamas atlygis.

3 faktorius — teatro elitas

Vienuolika respondentai buvo priskirti j trecig faktoriy. DeSimt i$ jy, turéje
0,38 ir didesnj faktoriy pasvérima buvo analizuojami siekiant paaiskinti
faktoriy. Sis faktorius paaiskina 5,6 proc. dispersijos, faktoriaus patikimumas
0.96.

Sis faktorius, tai teatro elitas, kuriam visi svarbiausi veiksniai atspindi
poreikj pajausti teatra, kaip auks$tgja kultiirg — ypatinga teatro kuriama
atmosfera, kultiringi Zitirovai, ramybé, susikaupimas, estetinis vaizdas. Siam
faktoriui éjimas j teatra — Sventé.

Kaip ir ankstesniems faktoriams, Siam taip pat néra svarbus aktyvus
prisidéjimas prie teatro veiklos, jsitraukimas ir dalyvavimas, savanorysté ir
uzkulisiy suvokimas. Siam faktoriui néra svarbu pamatyti kuo daugiau
spektakliy tame paCiame teatre. Jie itin vertina teatro i§skirtinuma.

23 lentelé. 3 faktoriaus siekiamo atlygio pagrindimas

Siekiamas

atlygis Citata/ Teiginys

,,...man reikéjo pabégimo nuo rutinos, kazko nejprasto bet jaukaus.

Kaip tik dél to vertinu nepakartojamas teatro patirtis kaip svarbias

dél jy isskirtinumo, bendruomenés ir pakilios atmosferos. “(10NA)

., Estetiniy dalyky ieskojimas (groZis, balansas, dekoracijos, ritbai ir

Hedoninis | kz.) “ (GZJA)

Teatre man svarbus estetinis vaizdas spektaklyje ir teatro aplinkoje

(+3)

Einant j teatrg man svarbu jausti Sventing nuotaika, pakilumo jausma

(+3)

., Pazinimo/edukaciniai poreikiai (jdomu susipazinti su meno

kiriniais, ypac klasikiniais kuriniais ir jy interpretacijomis * (GZJA)

Funkcinis | Teatre man svarbu kultiiros pajautimo galimybé.(+5)

Teatre man svarbu profesionalios kulttiros poreikio patenkinimas.(
+4)

,Socialiniai poreikiai (siekis ir noras buti tarp kity Zmoniy),

galimybé papasakoti kitiems suZinotq ,,istorijq* (GZIA)

Socialinis

133



Siame faktoriuje esantys respondentai pasizymi ne vienoda teatro patirtimi
vaikystéje/paauglystéje — vieni lankydavosi daznai (,, Visuomet lankydavausi
teatre. Su mama kartu eidavom.* (JYZ6), ,, Tévai vesdavosi, paauglystéje
buvau pamégusi Kauno dramos teatrq ir lankiau daug spektakliy“ (57D2)),
kiti santykio neturé¢jo (,, Vaikystéje jokio santykio su teatru nebuvo“ (GZJA),
., Labai mazas “( RSNN)).

Sis faktorius i3siskiria ir amZiaus grupe. Daugumg &ia sudaro vyresni nei
36 m. (36-45 ; 46-55 ; 56-65; 65 ir daugiau).

24 lentele. Skiriamieji 3 faktoriaus teiginiai

Nr. Teiginys F3 F1 F2 F4 F5

42 Tea}tre man svarbu kultiiros pajautimo 0 2 1 0
galimybé.

38 Man svarbi teatro kuriama ypatinga 4 0 0 0 2
atmosfera.

a1 Spekta.kllo metu man s.varbl vyraujanti 3 0 1 0 1
ramybé, tyla, susikaupimas.

14 Tealltr.e man svar‘.bu.g}i\./y, emocijy 1 1| 0
dalinimasis su kitais Zilirovais.

34 | Man svarbiis pasiruo$imo | teatrg ritualai. 1 -3 -2 8

7 Teatras man svarbus dél edukacinio, 0 1 3 3 1
ugdomojo jtakos.

17 | Teatre man svarbu inovatyvumas. -1 | -3 3 -3 3
Man svarbu prie§ einant j spektaklj

9 pasidométi papildomai apie ka jis, kokios | -2 4 2 1 4
kiirybinés komandos jzvalgos.

Faktorius Teatro elitas i$siskiria itin dideliu démesiu teatro kaip aukStosios
kultiiros, profesionalios kultiiros pajautimui apimant ir aplinka, zitirovy elges;.
Tai vienintelis faktorius kuris tam teikia tiek daug reik§més. Jdomu ir tai, kad
tai vienintelis faktorius kuriam visiSkai nesvarbu pasidométi apie ka
spektaklis, kokios kirybinés komandos jzvalgos. Cia ryskus hedoninis,
socialinis ir funkcinis siekiamas atlygis.
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4 faktorius — teatro edukacija ir ritualais tikintys

Penki respondentai buvo priskirti j ketvirta faktoriy. Trys is jy, turéje 0,38
ir didesn;j faktoriy pasvérimg buvo analizuojami siekiant paaiskinti faktoriy.
Sis faktorius paaiskina 4,1 proc. dispersijos, faktoriaus patikimumas 0.94.

Sis faktorius i$siskiria edukacinio jtakos vertinimu bei teatro ritualy ir
pasiruo$imo, ¢jimo j teatrg laukimo svarbumu. Kaip ir antram faktoriui, Siam
taipogi svarbus kokybiSkas kulttiros produktas. Vertina ilgalaikj jsitraukima ir
ikvépimg naujoms galimybéms. Jdomu tai, kad nors ir vertindami ¢&jimo |
teatra laukima ir su tuo susijusius ritualus, Siam faktoriui néra svarbus
Sventinés nuotaikos pajautimas. Taciau tai galéty paaiSkinti faktas, kad Sis
faktorius — tai dazniausiai teatre besilankanti grupé (maziausiai 3-4 kartai per
metus, 5-6, daugiau nei 7 k.). Si grupé neprisiri$a prie tos padios kiirybinés
komandos/rezisieriaus, nesiekia pamatyti kuo daugiau jy spektakliy, taip pat
nesidomi atsiliepimais ir recenzijomis, nesvarbus inovatyvumas. Si grupé
Zmoniy taip pat neiesko teatre pazjstamy, tarp svarbiausiai jvertinty néra nei
vieno teiginio apie socialing interakcijg.

25 lentelé. 4 faktoriaus siekiamo atlygio pagrindimas

Siekiamas . -
. Citata/ Teiginys
atlygis
Teatras man svarbus dél edukacinio, ugdomojo jtakos.(+5)
Funkcinis
Teatre man svarbu jkvépimas naujoms galimybéms. (+3)
Hedoninis ,,man labai svarbi Sio teatro kirybiné aplinka. “(C3DZ)

Sis faktorius apima stipry iSankstinj Zinojima turindius asmenis, kurie
teatre lankési nuo vaikystés, taciau patys nevaidino (,, Tévai vesdavosi j visus
spektaklius, kurie atvykdavo j miisy miestelj, vazZiuodavau j spektaklius su
mokyklos bendruomene. “(DBRK), ,,Kuo toliau, tuo daugiau spektakliy
aplankau per metus. “( 74NJ), ,, Lankiausi labai daznai nuo kokiy 5-6
mety. “(C3DZ)).

Faktoriy sudaro moterys su auks$tuoju iSsilavinimu, jvairaus amziaus
grupiy ir pajamy.
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26 lentelé. Skiriamieji 4 faktoriaus teiginiai

Nr. Teiginys F4 F1 F2 F3|F5

7 Teatras man svarbus dél edukacinio, ugdomojo 5 211 |3
jtakos.

47 | Teatre man svarbi teatriné aplinka aplink mane. | 4 2 |2 |2

26 | Man svarbus &jimo j teatrg laukimo laikotarpis. |4 |0 |[-2 | -1 |-1
Man svarbus ruosimosi j teatra laikotarpis: laiko

31 . . . 3 1-2 |0 |1 (-2
paskyrimas, vykimo planavimas

34 | Man svarbiis pasiruo§imo | teatrg ritualai. 3 |1 -3|0 (|-1
Teatre man svarbs intelektualiis, bendraminéiai

29 |, . Ay . 2 |-1 0 |-1|0
zmongs, kurie zitiri spektaklj kartu.

3 Teatre man svarbu galimybé biiti aktyviu 2
dalyviu, ne tik stebétoju.

1 Teatre man svarbu dalyvavimas edukacinése 1
dirbtuveése.

11 Teatre man svarbu pazinti uzkulisius, juos 0
suprasti.

10 Tee}tre man svarbu jkvépimas naujoms olo 11 12 |3
galimybéms.

33 TeatFe_man svar_bl_l profesionalios kultiiros 111 |3 |a 1
poreikio patenkinimas.
Teatre man svarbus estetinis vaizdas

44 spektaklyje ir teatro aplinkoje. 212 |2 [SEie

27 Te’a_trf man svarbu galimybé mégautis visais a2lo 11 12 |o
pojuciais.

37 Eman.t i teatrg man syarbu jausti §ventine a2lo |4 1l3 |1
nuotaika, pakilumo jausma.
Man svarbu pamatyti kuo daugiau to paties

24 L . 411 |3 |2 (-1
reZisieriaus, kiirybinés komandos spektakliy.
Lankantis teatre man svarbu atsiliepimai apie

6 . " 1 |3 (0 [5
spektaklj, recenzijos.

Kaip jau pastebéta anksciau, teatro edukacija ir ritualais tikin¢iy faktorius

rysSkiausiai iSsiskiria teatro edukacinio jtakos vertinimu. Taip pat Siam
faktoriui itin svarbiis pasiruo$imo j teatrg laikotarpis, laukimas, teatriné

aplinka. Vertina intelektualius Zifirovus ir nepriestarauja biiti aktyviu dalyviu.
Vadinasi, butent §i auditorijos grupé yra tinkamiausia dalyvaujamajj

jsitraukimg skatinanc¢ioms priemonéms. Siam faktoriui maziausiai i§ Visy

svarbu jausti Sventing nuotaika, pakilumo jausma. Be to, tai vienintelis
faktorius kuriam maziausiai i§ visy 48 teiginiy yra svarbiis atsiliepimai apie

spektaklj bei recenzijos, maZiausias prisiriSimas prie kiirybinés komandos.
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Netikéta tai, kad vertindami teatro pasiruosimo ritualus ir laukima, $ventinés
nuotaikos ir pakilumo jausmg $is faktorius jvertino kaip nesvarbius dalykus.
Sis faktorius skirtingai nei kiti, taip pat neteikia svarbos ir estetiniam vaizdui,

=

5 faktorius — teatro intelektualai

Devyni respondentai buvo priskirti j penktg faktoriy. Penki i§ jy, turéje
0,38 ir didesnj faktoriy pasvérimg buvo analizuojami siekiant paaiSkinti
faktoriy. Sis faktorius paaiskina 3,7 proc. dispersijos, faktoriaus patikimumas
0,96.

Teatro intelektualai — vaikystéje rySio neturéje, taciau §iuo metu su teatru
susije asmenys. Jiems itin svarbu pasidométi apie ka spektaklis, perskaityti
recenzijas, pareflektuoti po spektaklio. Jiems svarbus inovatyvumas ir
edukacinis jtaka, kaip ir estetinis vaizdas, tadiau visai nesvarbus bendras
ritualas, i§gyvenimai, bendravimas.

27 lentelé. 5 faktoriaus siekiamo atlygio pagrindimas

Siekiamas
. Citata/ Teiginys
atlygis giny
., Esu teatrologé, tad neisvengiamai teatre man svarbu spektaklio
kokybé, kultirinis, meninis aspektas..“ (EVI10)
,, Teatras man svarbus kaip kultiros objektas, laisvalaikio leidimo
Funkcinis bidas ™ (TUX1)

,Man svarbu pats spektaklis, jo kokybé. ReZisieriaus, aktoriy
darbas. “ (UXAE)
Teatras man svarbus dél edukacinio, ugdomojo jtakos (+3)

Teatre man svarbus estetinis vaizdas spektaklyje ir teatro
Hedoninis aplinkoje. (+4)
Man teatras svarbus kaip emocijy iSgyvenimo vieta (+3)

Dauguma Siame faktoriuje esanciy respondenty vaikystéje rysio su teatru
neturéjo. Kai kurie jy vis délto jauté trauka, ar teatrg atrado véliau (,, Teatre
lankydavausi tik kartu su klase arba tik tiek kiek suorganizuodavo mokykla “
(AP82), ,, Retai lankydavausi teatre, taciau jauciau didele traukq. “ ( EVI0),
WK pradéjus studijuoti susipazinau su teatru. “ (ERMP)).
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Nemaza dalis respondenty dirbo/a teatre arba savanoriauja/o teatre.

28 lentele. Skiriamieji 5 faktoriaus teiginiai

Teiginys
Lankantis teatre man svarbu

6 | atsiliepimai apie spektaklj,
recenzijos.

Spektakliui pasibaigus man svarbu jo
refleksija su bendraminciais.

7 Teatras man svarbus dél edukacinio, 3 3 P 1
ugdomojo jtakos.

17 | Teatre man svarbu inovatyvumas. 3 -3 3 -1 -3

36 Teatras svarbus, nes yra neatsiejama
mano socialinio statuso dalis.

Teatre man svarbu bendrystés
jausmas spektaklyje.
34 Man S\_/arbﬁs pasiruos§imo j teatrg
ritualai.

Teatre man svarbu galimyb¢ biiti

3 aktyviu dalyviu, ne tik stebétoju. -2 4 -Z

Sis faktorius i3siskiria atsiliepimy, recenzijy apie spektaklj svarba. Jam taip
pat prieSingai nei kitiems faktoriams svarbu refleksija su bendraminciais,

13

inovatyvumas. Teatrg jie pripazjsta, kaip neatsicjama socialinio statuso dalj,
taCiau i$skirtinés svarbos pasiruo$imo j teatra ritualams ar bendrystés jausmui
neteikia. Daugiausiai iSreikStas funkcinis sieckiamas atlygis.

Faktoriy tarpusavio panaSumai ir skirtumai

Apskai¢iavus vidutinj Z-score kiekvieno faktoriaus kategorijos grupéje
pagal suskirstytus teiginius (zr. 2 priedas) (priemoniy grupése -—
dalyvaujamasis jsitraukimas (D]), konteksto praplétimas (KP), socialing
interakcija  skatinanCios  (SIS), naujos produkto formos (NPF),
eksperimentavimas su aplinka (EA), bendradarbiavimas ir partnerystés (BP);
lojalumo, bei iSankstinio Zinojimo — pazinimo ir iSmanymo, sudarytas 20
paveikslas.
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=[] -j save susitelke teatro mylétojai =2 -kompanijg mégstantys teatro uzkulisiy Zinovai
e F3 -teatro elitas F4 -teatro edukacija ir ritualais tikintys
e 5 -teatro intelektualai

D)

1,5
Socialinis KP

Hedoninis
NVF

Funkcinis

Familiarumas

Ekspertiskumas BP

Lojalumas

20 pav. Faktoriy Z-score pasiskirstymas kategorijose
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20 paveikslas atskleidzia, kad ketvirtajame (teatro edukacija ir ritualais
tikintys) faktoriuje stipriausiai iSreikStas iSmanymas, kai tuo tarpu stipriausiu
pazinimu pasizymi F3 (teatro elitas). Tai auditorijos grupés, kuri gerai pazjsta
teatro mena, turi daug jgytos patirties. Maziausiu lojalumu teatrui pasizymi
teatro elito faktorius, stipriausiu — j save susitelke teatro mylétojai. Keturi i§ 5
faktoriy turi galétinai stipriai iSreikSta hedoninj siekiama atlygj (labiausiai F1,
F3 ir F5, maziausiai F2). Funkcinis atlygis svarbiausiais teatro edukacija ir
ritualais tikintiems (F4). Siam faktoriui taip pat svarbiausias ir socialinis
atlygis, taciau jis maziausiai iSreikstas visuose faktoriuose.

Teatro uzkulisiy zinovams (F2) svarbiausios konteksta prapleciancios ir
naujos virtualios formos priemonés.

Dalyvaujamajj jsitraukimg skatinancios priemonés néra stipriai isreikstos
nei viename faktoriuje, labiau vertinamos negatyviai, nei pozityviai.

Konteksto praplétimo priemonés jdomiausios 2 faktoriui — teatro uzkulisiy
Zinovams, taciau taip pat ganétinai svarbios ir likusiems 3 faktoriams, i§skyrus
Teatro elitui. Siam faktoriui svarbiausios socialing interakcija skatinanios
priemongs.

Naujos produkto formos daugiausiai turéty dominti kompanija
mégstancius teatro uzkulisiy Zinovus (F2) ir teatro intelektualus (F5).

Eksperimentavimas su aplinka labiausiai aktualus kompanija
mégstantiems teatro uzkulisiy zinovams (F2), maziausiai ji svarbi teatro
edukacija ir ritualais tikintiems (F4). Taliau Sios priemonés naudojimas
stipriai priklauso nuo to, kokio tikslo ja siekiama, bei kokios priemonés
pasitelkiamos.

Bendradarbiavimas ir partnerystés priemonés neisreikstos kaip svarbios
nei vienam iS faktoriy.

Atliktas Q metodologijos tyrimas leido identifikuoti, kad auditorijos
siekiamas atlygis teatro veiklose atitinka panaudojimo ir atlygio teorijoje
isskiriamas dimensijas — funkcinis, hedoninis, socialinis atlygis. Siy atlygiy
siekimas skiriasi priklausomai nuo asmens turimo pazinimo ir iSmanymo, ir
sudaro tam tikras grupes. Remiantis gautais rezultatais treCio tyrimo metu
siekiama identifikuoti skirtingy AJ] priemoniy naudojimo intensyvumo,
pazinimo ir iSmanymo bei funkcinio, hedoninio ir socialinio atlygiy jtakg
auditorijos jsitraukimui kultiiros organizacijose.

140



3.3. Kulttros organizacijy auditorijos jsitraukimo priemoniy, siekiamo
atlygio ir iSankstinio Zinojimo jtakos auditorijy jsitraukimui kiekybinio
tyrimo rezultatai

3.3.1. Tyrimo respondenty demografiné struktiira, konstrukty patikimumas ir
validumas, bei imties skirstinio vertinimas

Tyrime dalyvavo 495 respondentai. Taciau siekiant uztikrinti tinkamy
duomeny analizg buvo atmestos kai kurios respondenty anketos.

Pirmiausia buvo atmestos anketos, kuriy pildymo trukmé nesieké 2
minuéiy — viso 12 ankety. Jvertinus vidutinj respondenty anketos pildymo
laikg — 5 min 43 s., daroma prielaida, kad maziau nei pus¢ laiko sugaise
respondentai, anketg pildé neatidziai.

Taip pat buvo atmestos anketos kuriy variance lygus nuliui (straight-liners)
—Viso 20 ankety, jvertinant sickiamo atlygio (funkcinio, hedoninio, socialinio)
bei A] konstruktus. Visos atmestos anketos pasizyméjo nuliniu variance lygiu
atsakydami j visy 4 konstrukty klausimus. Toks Zyméjimas traktuojamas kaip
neatsitiktinis.

Tad tolimesniam duomeny apdorojimui buvo haudojamos 463 anketos.

Anketos klausimyne buvo pateikiami klausimai apie respondento lytj,
amziy bei pajamas (28 lentelé). Anketg uzpildé 22,2 % vyry ir 77,3% motery,
0,4 proc. respondenty pasirinko atsakymo variantg ,,Kita“. Tikétina, kad toks
respondenty pasiskirstymas tarp vyry ir motery atsirado dél motery
reik§mingai didesnio lankomumo (60-83 proc.) teatre (The Broadway league,
2019a, The Broadway league, 2019b, Kalanta ir kt., 2017). Siekiant nustatyti,
ar netolygus lyCiy pasiskirstymas neturi jtakos rezultatams, atliktos regresinés
analizés jtraukiant lytj kaip galimg moderatoriy. Nei viena atlikta regresiné
analizé neparodé reikSmingo pokyc¢io respondenty lyties atzvilgiu — siekiamo
atlygio (funkcinio, hedoninio, socialinio) jtakos AJ] priemoniy naudojimo
intensyvumo poky¢io R?=0,002, p>0,05; A] priemoniy naudojimo
intensyvumo jtakos iSmanymui poky¢io R?=0,002, p>0,05; A] priemoniy
naudojimo intensyvumo jtakos pazinimui poky¢io R?=0,007, p>0,05, A]
priemoniy naudojimo intensyvumo jtakos A] poky¢io R?=0,009, p>0,05.

Pagal amziy respondentai pasiskirsté sekanciai: 4,1% respondenty amzius
iki 19 m., 10,6% respondenty 20-29 mety amziaus, 17,7% — 30-39 m. amziaus,
19,9% — 40-49 m. amziaus, 50-59 m. 21,4%, 60-69 m. amziaus — 20,7% ir
5,6% respondenty vyresni nei 70 mety.
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29 lentelé. Respondenty demografiniai duomenys

PoZymis Kategorijos N %
Vyras 103 22,2%
Lytis Moteris 358 77,3 %
Kita 2 0,4%
<19 19 4,1%
20-29 49 10,6%
30-39 82 17,7%
Amzius 40-49 92 19,9%
50-59 99 21,4%
60-69 96 20,7%
>70 26 5,6%
<500 Eur 73 15,8%
501-1000 162 35,0%
1001-1500 125 27,0%
) 1501-2000 53 11,4%
Pajamos 2001-2500 23 5,0%
2501-3000 10 2,2%
3001-3500 7 1,5%
3501 ir daugiau 10 2,2%

Daugiausia respondenty nurodé, kad asmeninés pajamos gaunamos per
ménesj atskaiCius mokesc¢ius sudaro 501-1000 Eur (35,0%), 1001-1500 Eur
(27,0%) ir iki 500 Eur (15,8%).

Patikimumas. Siekiant patikrinti tyrime naudoty skaliy patikimuma
pirmiausia buvo apskaiCiuotas visy tyrime naudoty skaliy vidinis
suderinamumas, t.y. Cronbach alfa koeficientas. Kaip galima matyti 30
lenteléje bendras skaliy Cronbach alfa — 0,814, o atskiry skaliy Cronbach alfa
svyruojanuo 0,777 iki 0,810. Visy skaliy Cronbach alfa rodikliai yra aukstesni
nei 0,6, tod¢l skalés yra tinkamos matuoti (Taber, 2017).

30 lentelé. Skaliy vidinis suderinamumas

Skalé Cronbach alfa
Pazinimas ,810
ISmanymas ,7196
Funkcinis atlygis ,783
Hedoninis atlygis 77
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30 lentelé. Skaliy vidinis suderinamumas (fgsinys)

Skale Cronbach alfa
Socialinis atlygis ,789
Naudojimo intensyvumas ,792
Auditorijos jsitraukimas 779
Bendras 0,814

Validumas. Sickiant patikrinti tyrime naudoty skaliy validumag buvo
atlikta tiriamoji faktoriné analizé. Sis analizés biidas yra daZniausiai
pasitelkiamas metodas siekiant jvertinti konstrukty validumg socialiniuose

moksluose (Pakalniskiené, 2012).

Pirmiausia atliktas duomeny tinkamumo faktorinei analizei jvertinimas,

atliekant Bartleto sferiSkumo testa (angl. Bartlett’s test of sphericity), bei
Kaizerio, Mejerio ir Olkino mato (KMO) (angl. Keiser—Meyer—Olkin
measure) skaiiavimus. 31 lenteléje pateikiami gauti rezultatai. Remiantis
George, Mallery (2021), duomenys faktorinei analizei tinkami, kai KMO yra
didesnis nei 0,6, o Bartleto sferiskumo testas statistiSkai reikSmingas, kai

p<0,05.
31 lentele. KMO ir Bartleto sferiSkumo testo rezultatai

ISankstinis Zinojimas (paZinimas ir iSmanymas)

KMO matas 0,914
Bartleto sferiskumo testas Apytikslis Chi-kvadratas 2423,584
df 36
p reik§mé <0,0001
Siekiamas atlygis (funkcinis, hedoninis, socialinis)
KMO matas 0,916
Bartleto sferiSkumo testas Apytikslis Chi-kvadratas 4631,970
df 66
p reik§mé <0,0001
Naudojimo intensyvumas
KMO matas 0,748
Bartleto sferiSkumo testas Apytikslis Chi-kvadratas 1229,802
df 3
p reik§meé <0,0001
Auditorijos jsitraukimas
KMO matas 0,896
Bartleto sferiSkumo testas Apytikslis Chi-kvadratas 3323,070
df 36
p reik§meé <0,0001
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Remiantis 31 lentelés duomenimis, visi duomenys tinkami faktorinei
analizei, nes KMO svyruoja tarp 0,7 ir 0,9, o Bartleto sferiskumo testai
statiskai reikSmingi (p<<0,0001). Todél sekanciame zingsnyje atlikta tiriamoji
faktoriné analizé, naudojant pagrindiniy komponenciy metoda ir ortogonaly
Varimax sukimo metoda (31 lentelé).

I[$ankstinio zinojimo konstruktai iSsiskiria j du faktorius (iSmanyma ir
pazinima). Atlikus sukima jie paaiskina 68 proc. dispersijos. Siekiamo atlygio
konstruktai pasiskirsto per tris faktorius — funkcinj, hedonin;j ir socialinj atlygj,
ir kartu paaiskina 80 proc. dispersijos. Naudojimo intensyvumo konstruktas
sudaro vieng faktoriy, tuo tarpu auditorijos jsitraukimo konstruktas sudaro 3
faktorius. Tai atitinka ankstesnius atliktus tyrimus, nes pasirinkta Hollebeek
et al. (2014) AJ skalé apima 3 subdimensijas (elgsenos, pazinimo ir emocing).
Al konstrukto trys faktoriai paaiskina 81% visos dispersijos.
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32 lentelé. Faktorinés analizés rezultatai. Konstrukty apraSomoji statistika

Tikrineés reikSmés

Faktoriy aiSkinamoji visy kintamuyjy

Faktoriy aiSkinamoji visy kintamyjy

sklaidos dalis, atliktus pradiniy faktoriy

sklaidos dalis pasukima
% visy Komuliatyvi % visy Komuliatyvi Komuliatyvi
kintamyjy | sklaidos dalis kintamyjy sklaidos dalis % visy kintamyjy | sklaidos dalis
Faktoriai | I viso | dispersijos % IS viso | dispersijos % I$ viso dispersijos %
ISankstinis Zinojimas (paZinimas ir iSmanymas)
1 5111 56,792 56,792 5,111 56,792 56,792 4,479 49,771 49,771
2 1,034 11,494 68,286 1,034 11,494 68,286 1,666 18,515 68,286
Siekiamas atlygis (funkcinis, hedoninis, socialinis)
1 6,709 55,907 55,907 6,709 55,907 55,907 3,470 28,915 28,915
2 1,932 16,098 72,005 1,932 16,098 72,005 3,344 27,871 56,786
3 1,015 8,458 80,463 1,015 8,458 80,463 2,841 23,677 80,463
Naudojimo intensyvumas
1 | 2655 | 88492 88,492 | 2,655 | 88492 88,492
Auditorijos isitraukimas
1 6,070 60,700 60,700 6,070 60,700 60,700 3,207 32,068 32,068
2 1,257 12,567 73,267 1,257 12,567 73,267 2,696 26,962 59,030
1,008 8,378 81,645 1,008 8,378 81,645 2,262 22,615 81,645
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Imties skirstiniui jvertinti atlikti Kolmogorov-Smirnov ir Shaphiro-Wilk
testai bei apskaiciuoti asimetrijos (angl. skewness) ir eksceso (angl. kurtosis)
koeficientai (33 lentelé).

33 lentelé. Imties skirstinio vertinimas

Kolmogorov- . Asinje_trijos Eksc_e§o
Smirnov Shgphlro- koeficientas | koeficientas
Skalé Wilk testas (angl. (angl.
testas i
skewness) kurtosis)
Koef. | Sig. Koef. | Sig. Koef. Koef.
PaZinimas ,080 | <,001 | ,978 <,001 | -,449 -1,71
ISmanymas ,062 | <,001 | ,976 <,001 | -,473 ,664
Funkcinis ,123 | <,001 | ,945 <,001 | -,819 1,076
atlygis
Hedoninis ,096 | <,001 | ,961 <,001 | -,424 0,996
atlygis
Socialinis ,113 | <,001 | ,956 <,001 | -,529 ,098
atlygis
Naudojimo ,135 | <,001 | ,972 <,001 | -,053 -,513
intensyvumas
Auditorijos ,064 | <,001 | ,983 <,001 | -,296 0,648
jsitraukimas

Kolmogorov-Smirnov ir Shaphiro-Wilk testo rezultatai rodo, kad skalés
neatitinka normalumo sglygos, nes reik§mingumo lygmenys mazesni nei 0,05
(p<,001). Taciau skewness ir kurtosis teigiami ir neigiami rodikliy rezultatai
rodo, kad empiriniai duomenys yra pasiskirste tiek j deSing, tiek i kaire.
Asimetrijos nuokrypis svyruoja nuo -0,53 iki-,819, eksceso nuo -1,71 iki
1,076. Iprastai tick asimetrijos, tiek eksceso rodikliai telpantys j intervalg
[-2;+2] laikomi, kad pagrindzia jog kintamieji yra intervaliniai ir i§ dalies
atitinka normalumo salyga (Gravetter, Wallnau, 2011).

Taip pat, buvo patikrintos matematinio vidurkio (Mean) ir matematinio
vidurkio pasalinus po 5% duomeny i§ intervalo pradzios ir pabaigos (5%
Trimmed Mean) reik§més. Visy skaliy matematinio vidurkio (Mean) ir 5%
Trimmed Mean reikSmés tarpusavyje panasios, kas reiskia, kad imtyje néra
i§skirciy, kurias reikéty pasalinti (9 Priedas).

Tikriniy i8skir¢iy nebuvimg patvirtina ir grafinis duomeny iSvesties
atvaizdavimas (9 priedas), ta¢iau pastebimos sglygines i$skirtys ir nuokrypis.
Todél nuspresta nuokrypio nuo normalumo salygos patikrinima atlikti
kiekvienoje atlickamoje tiesinéje regresinéje analizéje, siekiant nustatyti, ar
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kiekvienu atskiru atveju, esamas nuokrypis ir salyginés isskirtys neturi
reikSmingos jtakos.

3.3.2. Siekiamo atlygio ir iSankstinio Zinojimo jtakos Al priemoniy
naudojimo intensyvumui nustatymas

Remiantis, disertacijoje sudarytu koncepciniu modeliu (5 pav.), auditorijos
nario siekiamas atlygis (funkcinis, hedoninis ir socialinis), bei isankstinis
zinojimas (pazinimas ir iSmanymas) turi jtakos auditorijos jsitraukimo
priemoniy naudojimo intensyvumui.

H1: Funkcinis atlygis turi teigiama jtaka A] priemoniy naudojimo
intensyvumui.

H2: Hedoninis atlygis turi teigiamg jtakg AJ] priemoniy naudojimo
intensyvumui.

H3: Socialinis atlygis turi teigiama jtaka Al priemoniy naudojimo
intensyvumui.

H9: Pazinimas teigiamai veikia Al naudojimo intensyvumag.

H10: ISmanymas teigiamai veikia A] naudojimo intensyvuma.

Siekiant patikrinti Sias hipotezes atlikta konstrukty ir priezastiniy veiksniy
koreliacijos bei daugianaré tiesiné regresijos analizé. Koreliacija — tai
kintamyjy rySio matas. Esant koreliacijai, vieno kintamojo pokytis gali biti
susijes kito kintamojo poky¢iu ta pa¢ia kryptimi (teigiama koreliacija) arba
prieSingomis kryptimis (neigiama koreliacija) (Schober et al.,2018). Kitaip
tariant, koreliacija nurodo ar yra priklausomybé tarp dviejy kintamuyjy.
Sekanciame Zingsnyje, jei tokia priklausomybé nustatoma, atliekama
regresijos analizé. Tiesiné regresijos analizé haudojama siekiant nustatyti kokj
poveikj nepriklausomam kintamajam turi priklausomi kintamieji, ir leidzia
daryti ateities prognozes (Hyaes, 2018).

Funkcinio, hedoninio, socialinio atlygio, iSmanymo, paZinimo ir A]
priemoniy naudojimo intensyvumo koreliacijos analizé (33 lentelé) atskleide,
kad visi isskirti siekiami atlygiai reikSmingai koreliuoja su A] priemoniy
naudojimo intensyvumu. Funkcinis atlygis (r=0,421, p<0,001), hedoninis
atlygis (r=0,316, p<0,001), socialinis atlygis (r=0,327, p<0,001), ir pazinimas
(r=0,344, p<0,001) pasizymi silpna koreliacija, iSmanymas (r=0,299,
p<0,001) pasizymi labai silpna koreliacija (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2014).
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34 lentelé. Funkcinio, hedoninio, socialinio atlygio ir iSmanymo, paZinimo ir Al priemoniy naudojimo intensyvumo
koreliacija

Intensyvumas PaZinimas ISmanymas  Funkcinis atl. Hedoninis atl.  Socialinis atl.

Intensyvumas Pirsono koreliacija 1 344" ,299™ 4217 ,316™ 327

Reiks. (dvipusis) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
Pazinimas Pirsono koreliacija ,344™ 1 ,729™ ,214™ ,152™ ,183™

Reiks. (dvipusis) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
ISmanymas  Pirsono koreliacija ,299™ 729" 1 ,318™ , 202" 228"

Reiks. (dvipusis) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
Funkcinis Pirsono koreliacija 421" ,214™ ,318™ 1 ,585™ 432"
atlygis Reiks. (dvipusis) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
Hedoninis Pirsono koreliacija ,316™ ,152™ ,202™ ,585™ 1 637"
atlygis Reiks. (dvipusis) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
Socialinis Pirsono koreliacija 327 ,183™ ,228™ 432" 637" 1
atlygis Reiks. (dvipusis) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001

** Koreliacija reikSminga esant 0.01 reik§mingumo lygiui (dvipusé).
N=463
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Siekiant nustatyti, kokia jtaka siekiamas atlygis turi A] priemoniy
naudojimo intensyvumui, sudarytas daugianarés tiesinés regresijos modelis,
kuriame priklausomas kintamasis A] priemoniy naudojimo intensyvumas.
Modelis statistiskai reik§mingas, paaiskina 26,4% Al priemoniy naudojimo
intensyvumo  dispersijos, R?=0,264, F=32,704, p<0,001 ir tinkamas
hipotezéms patvirtinti arba paneigti. VIF rodiklis Zemesnis uz 4, o tolerancija
didesné uz 0,25, kas rodo, kad multikolinearumo rizikos néra (35 lentelé).

Siekiant iSsiaiskinti, ar sudarytame modelyje néra iSskirciy, jvertintas ir
Kuko mato maksimumas, bei DF Betos. Gauti rezultatai patvirtino i$skirciy
nebuvimg — abiejy rodikliy maksimalios reikSmés mazesnés uz 1
(Cekanavigius, Murauskas, 2014). Liekamyjy paklaidy grafikai rodo, kad
modelio normalumo ir heteroskedastiSkumo prielaidos tenkinamos.

35 lentelé. Siekiamo atlygio itaka Al priemoniy naudojimo intensyvumui

NestandartizuotilStandartizuoti Kolinearumo
Regresijos koeficientai koeficientai statistika
modelis B |Std. Error Beta t | Sig. |Tolerancija| VIF
Konstanta -1,541| 1,107 1,392 ,165
Pazinimas ,194 ,041 ,275 4,688 |<,001 ,468 2,136
[Smanymas -,036 ,064 -,034 -559 | ,576 440 2,271
Funkcinis ,294 ,050 ,304 5,924 |<,001 ,613  [1,632
Hedoninis ,008 ,055 ,009 ,152 | ,879 475 2,104
Socialinis ,119 ,043 ,148 2,806 | ,005 581 1,721

Priklausomas kintamasis: Al priemoniy naudojimo intensyvumas

Atlikta daugianaré regresiné analizé rodo, kad siekiamas funkcinis
(B=0,304, p<0,001) ir socialinis (=0,148 p<0,005) atlygiai daro teigiama ir
statistiSkai reik§mingg jtaka A] priemoniy naudojimo intensyvumui.
Didziausig jtaka turi siekiamas funkcinis atlygis. Tuo tarpu reikSminga
hedoninio atlygio jtaka Al priemoniy naudojimo intensyvumui nenustatyta
(B=0,009, p>0,05). Respondentams, susipazinusiems su konteksto praplétimo
ir dalyvaujamajj jsitraukimg skatinanc¢iomis priemonémis hedoninio atlygio
siekimas neskatino didesnio AJ priemoniy naudojimo intensyvumo. Vadinasi
Al priemones besirenkantys asmenys tai daro siekdami ne hedoniniy tiksly,
bet norédami daugiau suzinoti, iSmokti bei kurti socialinius rySius. Tokie
rezultatai rodo, kad kulttiros organizacijy naudojamos ir tyrimo metu vertintos
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priemonés, respondentams labiau asocijuojasi su funkciniu ir socialiniu
siekiamu atlygiu, nei hedoniniu.

Taip pat nustatyta statistiSkai reikSminga pazinimo jtaka A] priemoniy
naudojimo intensyvumui ($=0,275, p<0,001), taciau nenustatyta iSmanymo
jtaka (B=-0,034, p>0,05). Tokiu biidu, su teatru artimesnj rysj turintys teatro
lankytojai (tie kurie lankosi, domisi teatru, jauciasi jam artimi) yra labiau linke
naudoti A] priemones.

Remiantis gautais analizés rezultatais galima teigti, jog hipotezés H1:
Funkcinis atlygis teigiamai veikia A] priemoniy naudojimo intensyvumg, H3:
Socialinis atlygis teigiamai veikia A] priemoniy naudojimo intensyvuma ir
H9: PaZinimas teigiamai veikia A] naudojimo intensyvuma patvirtintos, o
hipotezés H2: Hedoninis sickiamas atlygis teigiamai veikia A] priemoniy
naudojimo intensyvumg H10: ISmanymas teigiamai veikia A] naudojimo
intensyvuma néra patvirtintos.

3.3.3. Al priemoniy naudojimo intensyvumo jtakos pazinimui ir iSmanymui
nustatymas

Duomeny analizés metu buvo atliekama konstrukty ir priezastiniy veiksniy
koreliacijos analizé siekiant patikrinti sekancias hipotezes:

H4: A] priemoniy naudojimo intensyvumas teigiamai veikia pazinima.

H5 ISmanymas teigiamai veikia pazinima.

H6: A] priemoniy naudojimo intensyvumas teigiamai veikia iSmanymg.

H7: Pazinimas teigiamai veikia iSmanyma.

36 lentele. Al priemoniy naudojimo intensyvumo ir paZinimo bei
iSmanymo koreliacija

Intensyvumas [PaZinimas ISmanymas
Intensyvumas|Pirsono koreliacija 1 ,344™ ,299™
Reiks. (dvipusis) <,001 <,001
N 463 463 463
Pazinimas  |Pirsono koreliacija ,344™ 1 ,729™
Reiks. (dvipusis) <,001 <,001
N 463 463 463
[smanymas [Pirsono koreliacija ,299"™ 729" 1
Reiks. (dvipusis) <,001 <,001
N 463 463 463

**_ Koreliacija reik§minga esant 0.01 reikSmingumo lygiui (dvipuse).
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Remiantis 36 lentelés duomenimis galima teigti, kad AJ] priemoniy
naudojimo intensyvumas koreliuoja su pazinimu ir iSmanymu. Didéjant Al
priemoniy naudojimo intensyvumui didéja ir auditorijos nario pazinimas (r
=0,344, p<0,001) ir iSmanymas (r=0,299, p<0,001). Nustatyta silpna
koreliacija.

Sekanciu zingsniu atlikta tiesiné regresijos analizé vertinant A] priemoniy

naudojimo intensyvumo bei iSmanymo jtaka pazinimui. Sudarytas modelis
paaiskina 54,7% pazinimo dispersijos (R?=0,547) ir yra statistiSkai
reik§mingas (F=278,708, p<0,001). VIF rodiklis Zemesnis uz 4, o tolerancija
didesné uz 0,25, kas rodo, kad multikolinearumo rizikos néra (37 lentelé).
Modelis neturi i$skiréiy, o modelio normalumo ir heteroskedastiSkumo
prielaidos tenkinamos.

37 lentelé. Al priemoniy naudojimo intensyvumo jtaka pazinimui ir
iSmanymui

NestandartizuotiStandartizuoti Kolinearumo
koeficientai | koeficientai Sig. statistika
Modelis B | Std. Error Beta t Tolerancija| VIF
Konstanta 1,648 ,990 1,664 |,097
[Smanymas 1,028| ,049 ,687 20,919,000 ,912 1,097
Intensyvumas ,197 ,046 ,139 4,233,000 ,912 1,097

Priklausomas kintamasis: PaZzinimas

Tiesinés regresinés analizés duomenys rodo, kad AJ priemoniy naudojimo
intensyvumas yra statistiSkai reikSmingas ir pasizymi silpnu rySiu pazinimui
(B=0,139, p<0,001). ISmanymas tuo tarpu pasiZzymi vidutinio stiprumo jtaka
pazinimui ($=0,687, p<0,001). Gauti rezultatai patvirtina prielaida, kad
objektyvios asmens turimos Zinios, t.y. jo iSmanymas turi jtakos, asmens
pazinimui objekto atzvilgiu. Pazinimg taip pat sustiprinti asmuo gali
naudodamas A] priemones.

Siekiant nustatyti AJ] priemoniy naudojimo intensyvumo bei paZinimo
jtakg iSmanymui taip pat atlikta tiesinés regresijos analizé. Sudarytas modelis
paaiSkina 53,2% iSmanymo dispersijos (R?=0,532) ir yra statistiSkai
reik§mingas (F=262,351, p<0,001). VIF rodiklis Zemesnis uz 4, o tolerancija
didesné uz 0,25, kas rodo, kad multikolinearumo rizikos néra (38 lentele).
Modelis neturi i$skiréiy, o modelio normalumo ir heteroskedastiSkumo
prielaidos tenkinamos.

151



38 lentelé. A] priemoniy naudojimo intensyvumo ir paZinimo jtaka
iSmanymui

Nestandartizuoti|Standartizuoti Kolinearumo
koeficientai koeficientai Sig. statistika
Modelis B | Std. Error Beta t Tolerancijal  VIF
Konstanta 7,916| 564 14,028,000
Pazinimas ,051 ,032 ,054 1,591,112 ,882 1,133
Intensyvumas | ,474 ,023 ,709 20,919,000 ,882 1,133

Priklausomas kintamasis: I§manymas

Tiesinés regresinés analizés rezultatai rodo, kad AJ priemoniy haudojimo
intensyvumas yra statistiskai reik§mingas ir pasizymi stipriu ry$iu iSmanymui
(B=0,709, p<0,001), 0 pazinimas neturi statistiSkai reikSmingos jtakos
iSmanymui ($=0,054, p>0,05) Vartotojai naudodami kultiiros organizacijy
siilomas AJ] priemones stiprina savo iSmanyma ir Sis rySys stipresnis nei
pazinimui. Jdomu tai, kad auditorijos nariui net ir paZjstant kultaros
organizacija, meno/renginio formg, jo iSmanymas nestipréja. Tam jtakos
galime turéti tik per A] priemoniy naudojimo intensyvumg. Tokiy priemoniy
naudojimas suteikia papildomos informacijos, Ziniy ir jgidziy auditorijos
nariams, taip sustiprindamos jy iSmanyma.

Todél hipotezés H4 (Al priemoniy naudojimo intensyvumas teigiamai
veikia pazinimg), H5 (ISmanymas teigiamai veikia pazinima) ir H6 (Al
priemoniy naudojimo intensyvumas teigiamai veikia iSmanyma) patvirtintos,
hipotezé H7 (Pazinimas teigiamai veikia iSmanyma) atmesta.

3.3.4. Auditorijos jsitraukimo priemoniy tipo ir formos jtakos AJ priemoniy
naudojimo intensyvumui nustatymas

Siekiant nustatyti ar auditorijos jsitraukimo priemoniy forma
(online/offline) ir  priemonés tipas  (dalyvaujamajj  jsitraukimag
skatinan¢ios/konteksto praplétimo priemonés) turi jtakos priemoniy
naudojimo intensyvumui atlikta koreliacijos analizé. Tikrinamos $ios
hipotezés:

H15: Priemonés tipas yra reik§mingai susijes su A] priemoniy naudojimo
intensyvumu.

H19: Priemonés forma yra reikSmingai susijusi su A] priemoniy naudojimo
intensyvumu.
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Siam tyrimui pasirinkti du priemoniy tipai — konteksta praple¢iandios
priemones (KP) ir dalyvaujamajj jsitraukimag skatinancios (D]) priemonés.
Kiekviename tipe analizuojamos dvi skirtingos priemoniy rasys — ekskursijos
ir informacinis leidinys kontekstg prapleciancioje kategorijoje, bei edukacinés
dirbtuvés ir diskusijos dalyvaujamajj jsitraukima skatinanciy priemoniy
kategorijoje. Taip pat, siekiant identifikuoti online ir gyvai (offline)
organizacijoje naudojamy Al priemoniy skirtuma, kiekviena i§ $iy priemoniy
buvo pateikiama kaip online arba gyvai vykstanti. Viso sudaryti 8 ankety tipai,
kurias pildantys respondentai gavo skirtingus stimulus.

39 lentel¢. Respondenty pasiskirstymas pagal priemonés forma, tipg ir
priemone

Forma | Tipas Priemoné N | Vidurkis std. .
nuokrypis
Ekskursija po uzkulisius 52
KP Papildoma informacija 54 11,99 3,970
. apie spektaklj (interviu)
Online — :
DI Edukacinés dirbtuvés 54 10.22 4911
Diskusijos po spektaklio | 53 ' '
Viso: | 229 11,03 4,188
Ekskursija po uzkulisius 68
KP Papildoma informacija 58 11,97 4,261
. apie spektaklj (brositira)
Offline — . :
DI Edukacinés dirbtuvés 58 1122 4398
Diskusijos po spektaklio | 66 ' '
Viso: | 234 11,57 4,342

Siekiant nustatyti ar priemonés forma ir tipas turi teigiama jtaka priemoniy
naudojimo intensyvumui, buvo atliekamas nepriklausomy iméiy t-testas,
kurioje priklausomas kintamasis AJ] priemoniy naudojimo intensyvumas, o
nepriklausomi kintamieji priemonés forma ir tipas.
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40 lentelé. Tipo ir formos t-testo analizés rezultatai

Livyno kriterijus T-testas
laisvés Vid. Paskliaustinis intervalas
laipsniy skirtumo
skaiCius Reiks.  Vidurkiy standartiné
F Reiks. t (df) (dvikryptis) skirtumas paklaida ~ Zemutinis VirSutinis
Tipas Dispersijos  statistiskai
S Sre B 6 oS 3, ,065 3,191 462 ,002 1,25470 ,39322 ,48199 2,02741
reik§mingai nesiskiria
Dispersijos skiriasi 3,204 456,195 001 125470 30155 48524  2,02416
statistiSkai reik§mingal
Forma Dispersijos  stalstiskai o 179 0670 311 462 101 51837 39549 -1,29555 25881
reik§mingai nesiskiria
Dispersijos ~_ Sklfiasl 1311 461,978 190 51837 39532 -1,20522 25848

statistiSkai reikSmingai
Priklausomas kintamasis: A] priemoniy naudojimo intensyvumas

40 lenteléje pateikti rezultatai, rodo, kad nenustatyta statistiSkai reik§minga formos jtaka A] priemoniy naudojimo intensyvumui,
nors Livyno kriterijaus (Levene’s Test of Equality of Error Variances) skai¢iavimai rodo, kad nuliné¢ hipotezé¢ (dispersijos
statistiSkai reik§mingai nesiskiria) atmesta (F=0,179, p>0,05), taciau t-testo rezultatas taip pat nerodo jog formos jtaka biity
reikSminga (p>0,05). Vadinasi, néra statistiSkai reik§mingo skirtumo ar A] priemoné naudojimui pateikiama internete, ar gyvai
organizacijoje. Tuo tarpu nustatyta priemonés tipo statisti§kai reik§minga jtaka AT priemoniy jsitraukimui — nuliné hipotezé
(dispersijos statistiskai reik§mingai nesiskiria) atmesta (F=3,414, p>0,05), o t-testo p<0,005.
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41 lentelé. Al priemoniy tipy jtaka priemoniy naudojimo intensyvumui

Priemoné N Vidurkis  gtangartinis nuokrypis - Standartiné paklaida
KP 213 11,9718 4,10121 ,28101
D] o571 10,7171 4,31968 27266

Priklausomas kintamasis: A] priemoniy naudojimo intensyvumas

IS 41 lenteléje pateiktos informacijos matome, kad konteksta praplecianciy
priemoniy tipo kategorijoje pastebima didesné jtaka Al priemoniy naudojimo
intensyvumui. T.y., auditorijos nariai linke intensyviau naudoti konteksta
prapleCianCias priemones (M=11,9718), nei dalyvaujamaji jsitraukimg
skatinanc¢ias priemones (M=10,7171). Remiantis anks¢iau aptartais t-testo
rezultatais matome, kad $is skirtumas statistiskai reikSmingas. Tai atitinka Q
sort metodologijos metu gautus rezultatus, be to, tai taip pat atsispindi ir
kultiiros organizacijy naudojamose A] priemonése. Kontekstg praplecianciy
priemoniy naudojama daugiau, siiloma jy didesné jvairové, nei DI
skatinanc¢iy priemoniy.

Remiantis gautais rezultatais, hipotezé H19: priemonés forma yra
reik§mingai susijusi su Al priemoniy naudojimo intensyvumu nepatvirtinta.
Tuo tarpu, A] priemoniy tipas (konteksta prapleciancios ir dalyvaujamajj
jsitraukimg stiprinancios) turi reikSminga jtaka A] priemoniy naudojimo
intensyvumui, todél hipotezé H15: priemonés tipas yra reikSmingai susij¢s su
A priemoniy naudojimo intensyvumu. patvirtinta.

Nustacius priemoniy tipo turi reikSminga jtaka A] priemoniy naudojimo
intensyvumui, tikslinga patikrinti ar pati pasirinkta priemoné, taip pat turi
reikSmingos jtakos A] priemoniy naudojimo intensyvumui. Tam nustatyti
pasirinktas ANOVA testas, skirtas trims ir daugiau nepriklausomy im¢iy.
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42 lentelé. Priemoniy jtakos Al naudojimo intensyvumui ANOVA rezultatai

Pasikliautinasis intervalas

N Vidurkis  Stand. nuokrypis  Stand. paklaida Zemutinis Virsutinis
Ekskursija 107 11,82 4,391 424 10,98 12,66
Papildoma informacija 106 12,12 3,802 ,369 11,39 12,85
Dirbtuvés 126 9,93 4,241 ,378 9,18 10,68
Diskusija 125 11,51 4,268 ,382 10,76 12,27
Viso 464 11,29 4,262 ,198 10,90 11,68

Priklausomas kintamasis: A] priemoniy naudojimo intensyvumas

Remiantis ANOVA rezultatais, matome, kad didziausig jtaka turi papildomos informacijos (M=12,12) ir ekskursijos
(M=11,82) priemonés, tuo tarpu maziausig turi dirbtuvés (M=9,93). Patikrinus priemoniy skirtumo reik§Sminguma lyginant
tarpusavyje dvi priemones, gauti rezultatai pagrindzia anksciau nustatyta konteksto praplecianciy priemoniy didesng jtaka AJ
naudojimo intensyvumui, nei dalyvaujamojo jsitraukimo. StatistiSkai reik§mingas skirtumas, pastebimas tarp dirbtuviy ir

ekskursijos (p<0,005), bei dirbtuviy ir papildomos informacijos (p<0,005).
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Remiantis gautais rezultatais, pastebime, kad nustatyta statistiskai
reikSminga priemoniy jtaka, tik pagrindzia anksc¢iau identifikuota priemoniy
tipo reikSminguma Al priemoniy naudojimo intensyvumui. Kadangi
statistiSkai reikSmingi skirtumai pastebéti tarp dirbtuviy (DI]) ir ekskursijos
(KP), bei dirbtuviy (D]) ir papildomos informacijos (KP). I§ ankstesnio etapo
metu nustatytos statistiSkai nereikSmingos priemoniy formos jtakos Al
priemoniy naudojimo intensyvumui, galime teigti, kad nepriklausomai nuo to,
kokiu biidu (gyvai teatre ar internetu) auditorijos narys naudos pasirinktas Al
priemones, jo naudojimo intensyvumas nesikeis. Tai suteikia galimybes
kultiiros organizacijoms gerokai placiau naudoti sitilomas A] priemones ir
pasiekti platesne auditorija.

3.3.5. Al priemoniy naudojimo intensyvumo, pazinimo ir iSmanymo jtakos
auditorijos jsitraukimui nustatymas

Siekiant nustatyti, kokig jtaka auditorijos nario iSankstinis Zinojimas
(paZinimas ir iSmanymas), bei A] priemoniy naudojimo intensyvumas turi
auditorijos jsitraukimui, atlikta koreliacija ir daugianaré regresiné analizé.
Siekiamos pagrjsti $ios hipotezés:

H8: AJ priemoniy naudojimo intensyvumas teigiamai veikia auditorijos
Isitraukima.

H9: Pazinimas teigiamai veikia auditorijos jsitraukimg teatre.

H10: ISmanymas teigiamai veikia auditorijos jsitraukimg teatre.

43 lentelé. Al priemoniy naudojimo intensyvumo, iSmanymo, paZinimo ir
auditorijos jsitraukimo koreliacija

Intensyvumas PaZinimas ISmanymas Al

Intensyvumas Pirsono koreliacija 1 ,344™ ,299™ ,549™
Reik$m.(dvipuse) <,001 <,001 <,001
N 463 463 463 463
Pazinimas  Pirsono koreliacija ,344™ 1 ,729™ ;356"
Reiksm.(dvipusé) <,001 <,001 <,001
N 463 463 463 463
I$manymas Pirsono koreliacija ,299™ ,729™ 1 422"
Reik$m.(dvipusé) <,001 <,001 <,001
N 463 463 463 463
Isitraukimas Pirsono koreliacija ,549™ ,356™" 422" 1
Reik$m.(dvipusé) <,001 <,001 <,001
N 463 463 463 463

** Koreliacija reikSminga esant 0.01 reikSmingumo lygiui (dvipusé).
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Atlikta koreliacijos analizé rodo statistiSkai reik§mingg ir vidutinio
stiprumo rysj tarp Al priemoniy naudojimo intensyvumo ir Al (r=0,549,
p<0,001) bei silpng rysj tarp iSmanymo ir Al (r=0,422, p<0,001) ir tarp
pazinimo ir A (r=0,356, p<0,001).

Atsizvelgiant | gautus rezultatus sudarytas daugianarés tiesinés regresijos
modelis, kuriame priklausomas kintamasis — auditorijos jsitraukimas.
Sudaryta regresijos lygtis yra statistiskai reik§minga (R?=0,371, F=91,793,
p<0,001) ir paaiskina 37,1% auditorijos jsitraukimo dispersijos. VIF rodiklis
zemesnis uz 4, o tolerancija didesné uz 0,25, kas rodo, jog multikolinearumo
rizikos néra. Modelis taip pat neturi iSskiréiy, o modelio normalumo ir
heteroskedastiSkumo prielaidos tenkinamos.

44 lentelé. Al priemoniy naudojimo intensyvumo, iSmanymo, paZinimo
jtaka auditorijos jsitraukimui

Standart. Kolinearumo
Regresijos Nestandart. kof.|kof. statistika
modelis B |Std. Error| Beta [T Sig. Tolerance VIF
Konstanta 20,0132,023 9,892 [<,001
Pazinimas -,040 (095 -,023 -0,419 |,675 452 2,214
ISmanymas 775 140 ,299 5,540 [<,001 467 2,143
Intensyvumas (1,144 {096 468 11,869 <,001 877 1,140

Priklausomas kintamasis: auditorijos jsitraukimas

Remiantis 44 lentelés rezultatais, galima teigti, kad iSmanymas (=0,299,
p<0,001) bei auditorijos jsitraukimo priemoniy naudojimo intensyvumas
(B=0,468, p<0,001) turi teigiama ir statistiSkai reik§mingg jtakg auditorijos
jsitraukimui. Didziausig jtaka turi auditorijos jsitraukimo priemoniy
naudojimo intensyvumas, kas reiskia, kad kultiros organizacijos
pasitelkdamos A] priemones gali sustiprinti auditorijos jsitraukima. Tuo tarpu
pazinimo jtaka AJ nenustatyta (B= -0,23, p>0,05). Neigiamas B rodiklis
rodyty, kad didesnis turimas pazinimas kaip tik silpnina A], ta¢iau $is rySys
néra statistiSkai reik§mingas.

Todel galima teigti, jog hipotezés H8: A] priemoniy naudojimo
intensyvumas teigiamai veikia auditorijos jsitraukima, ir H10: I§manymas
teigiamai veikia auditorijos jsitraukima, patvirtintos, o hipotezé H9:
Pazinimas teigiamai veikia auditorijos jsitraukimg, nepatvirtinta.
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3.3.6. A] priemoniy formos ir tipo moderaciniy rySiy A] priemoniy
intensyvumui ir A] nustatymas

Siekiant patikrinti, ar priemonés tipas ir formos moderuoja rysj tarp Al
priemoniy naudojimo intensyvumo ir auditorijos jsitraukimo, buvo atlikta
moderuojanciy modeliy analizé. Testuojamos §ios hipotezés:

H16: Priemonés tipas moderuoja rysj tarp Al priemoniy naudojimo
intensyvumo ir Al.

H20: Priemonés forma moderuoja rysj tarp Al priemoniy naudojimo
intensyvumo ir Al.

Pries atliekant priemoniy tipo ir formos kaip moderatoriy analizg, buvo
patikrintos regresinés analizés siekiant nustatyti ar modeliai reikSmingi, bei ar
1 modelj jtraukus numatomus moderatorius atsiranda reikSmingai didesnis
pokytis.

Pirmiausia patikrinta A] priemoniy naudojimo intensyvumo, priemoneés
formos (online, offline) jtakos auditorijos jsitraukimui tiesiné regresiné
analizé. Nustatyta, kad abu modeliai yra statistiskai reik§mingi (R?= 0,302,
F(1,461)=199,049, p<0,001, R?= 0,303, F(1,460)=99,967, p<0,001). Taciau
modelio 2 (Al priemoniy naudojimo intensyvumo ir priemonés formos jtakos
auditorijos jsitraukimui) pokytis néra statistiskai reik§mingas (R?=0,001,
p>0,05). Tai rodo, kad priemonés forma negali reikSmingai moderuoti Al
priemoniy naudojimo intensyvumo ir auditorijos jsitraukimo rySio. Todél
hipotezé H20: Priemonés forma moderuoja rysj tarp AJ priemoniy naudojimo
intensyvumo ir A], nepatvirtinta.

Sekan¢iame  Zingsnyje patikrintas priemonés tipo  (konteksta
praplecian¢ios (KP) ir dalyvaujamajj jsitraukimg skatinancios (DJ])),
priemoniy naudojimo intensyvumo ir AJ tiesiné regresiné analizé. Nustatyta,
kad abu modeliai yra statisti$kai reik§mingi (R?= 0,302, F(1,461)=199,049,
p<0,001, R*= 0,309, F(1,460)=102,828, p<0,001). Be to, modelio 2 (A]
priemoniy naudojimo intensyvumo ir priemonés tipo jtakos auditorijos
jsitraukimui) pokytis yra statistiSkai reik§mingas (p<0,05). Tai rodo, kad
priemonés tipas potencialiai gali reikSmingai moderuoti A] priemoniy
naudojimo intensyvumo ir auditorijos jsitraukimo rysj.

Nustacius 2 modelio statistinj reikSminguma, naudojantis A. Hayes
papildiniu PROCESS v. 4.1. buvo atliktas priemonés tipo moderacinio
modelio patikrinimas. Tam naudotas 1 modelio tipas (21 pav.)
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Tipas
M

Y

X Y

Intensyvumas AT

20 pav. Priemoniy tipo moderacinés jtakos Al priemoniy naudojimo
intensyvumo ir AT rySiui modelis

Sudarytas moderacinis modelis yra statistiskai reik§mingas ir paaiskina
31% AJ pasiskirstymo (R?=0,3090, F(3,459)=68,4089, p<0,001).

45 lentelé. Priemoniy tipo moderacinés jtakos priemoniy naudojimo
intensyvumo ir AJ rySio modelio rezultatai

Koef. SE t p LLCI ULCI

Konstanta 28,8411 | 3,9710 | 7,2630 | ,0000 | 21,0376 | 33,6447

Intensyvumas | 1,4083 3179 | 4,4304 | ,0000 | 0,7836 2,0329

Tipas 2,0656 2,3610 | 0,8749 | ,3821 | -2,5741 6,7052

Int_1 -,0216 ,1936 -,1114 | 9113 -,4020 ,3588

Int_1:Intensyvumas x Tipas

45 lenteléje pateikti moderacinés analizés rezultatai, leidZia daryti i§vada,
kad auditorijos jsitraukimo priemoniy tipo jtaka A] nenustatyta. Sgveikos
koeficiento reikSmeé -0,0216, t= -,1114, o intervalai LLCI ir ULCI nerodo
reik§mingos jtakos [-0,4020; 0,3588], taip pat p>0,05. Todél hipotezé H16:
Priemonés tipas moderuoja rysj tarp A] priemoniy naudojimo intensyvumo ir
A] nepatvirtinta. Vadinasi A] priemoniy naudojimo intensyvumo ir
auditorijos jsitraukimo ry$iui jtakos neturi nei priemonés tipas, nei forma.
Nepriklausomai nuo to, kokig priemong auditorijos narys naudoja, A] stiprinti
svarbiausias tos priemonés naudojimo intensyvumas.
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3.3.7. Pazinimo ir iSmanymo mediacinés jtakos priemoniy naudojimo
intensyvumo ir A] ry$iui nustatymas

Siekiant patikrinti hipotezes H13 (A] priemoniy naudojimo intensyvumas
teigiamai veikia auditorijos jsitraukima teatre per pazinima) ir H14 (Al
priemoniy naudojimo intensyvumas teigiamai veikia auditorijos jsitraukima
teatre per iSmanymg) buvo sudaryti ir patikrinti mediacijos modeliai.
Kintamieji, jtraukiami i mediacijos modelius privalo atitikti sekancius
reikalavimus Hyaes (2018):

1. Nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp nepriklausomojo
kintamojo ir priklausomo kintamojo (X->Y);

2. Nustatytas statistiskai reik§mingas rySys tarp nepriklausomo
kintamojo ir mediatoriaus (X->M);

3. Nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp mediatoriaus ir
priklausomo kintamojo esant nepriklausomam kintamajam (M| X —
Y).

Kadangi ankstesniuose etapuose atliekant tiesing regresing analizg
nenustatyta statistiSkai reikSminga pazinimo jtaka auditorijos jsitraukimui
(B=-0,084, p>0,05), hipotezé¢ H13 (A] priemoniy naudojimo intensyvumas
teigiamai veikia auditorijos jsitraukimag teatre per pazinima) nepatvirtinta,
nes neatitinka pradiniy reikalavimy ir néra tikslinga toliau tirti pazinimo
mediacinés jtakos.

Kitas vertinamas kintamasis — iSmanymas. Tyrimo eigoje, atlikus tiesing
regresing analiz¢ buvo nustatytas statistiskai reikSmingas stiprus rysys tarp Al
priemoniy naudojimo intensyvumo ir auditorijos jsitraukimo (r=0,568,
p<0,001), bei vidutinio stiprumo statistiSkai reikSmingas rySys tarp Al
priemoniy naudojimo intensyvumo ir iSmanymo (r=0,451, p<,001). Taip pat
nustatytas statistiSkai reik§mingas rySys tarp iSmanymo ir auditorijos
jsitraukimo esant AJ] priemoniy naudojimo intensyvumui (R?=0,401,
p<0,001). Todél galimas atlikti sekantis zingsnis, kuriame jvertinamas
iSmanymo mediacinis jtaka. Naudojantis A. Hayes papildiniu PROCESS v.
4.1. atliktas iSmanymo mediacinio modelio patikrinimas (4 modelio tipas).
Sudarytas mediacinis modelis pavaizduotas 22 pav.
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Ekspertitkumas

M

X Y

Y

Intensyvumas AT

21 pav. ISmanymo mediacinés jtakos AJ priemoniy naudojimo
intensyvumo ir auditorijos isitraukimo rySiui modelis

Sudaryto mediacinio modelio analizés duomenys pateikiami 44 lenteléje.
Analizuojant gautus duomenis pirmiausia patikrinamas AJ] priemoniy
naudojimo intensyvumo jtakos auditorijos jsitraukimui rySys (ignoruojant
mediatoriy). Nustatyta, kad Sis rySys yra statistikai reik§mingas (b = 1,3433,
t= 14,1085, p = <.001). Antras zingsnis parodé, kad A] priemoniy naudojimo
intensyvumo ir iSmanymo regresija (su mediatoriumi) yra taip pat statistiskai
reiksminga (b = ,2820, t= 6,7157, p = <,001). Treciuoju zingsniu jvertinama
mediatoriaus (iSmanymo) jtaka A] priemoniy naudojimo intensyvumui.
Nustatyta, kad iSmanymas statistiSkai reikSmingai kontroliuoja AJ priemoniy
naudojimo intensyvuma (b =,7340, t= 7,3373, p <,001).
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46 lentelé. ISmanymo mediacinés jtakos priemoniy naudojimo intensyvumo ir A] rySiui modelio analizés rezultatai

M (ISmanymas) Y(A])
Antecedentas Koef. SE t p Koef. SE t p
X (Intensyvumas) a ,2820 ,0420 6,7157 <0,001 c 1,1363 ,0945 12,0256 <0,001
M (ISmanymas) -—-- N ) -—-- -—-- b ,7340 ,1000 7,3373 <0,001
konstanta im 16,9489 ,5073 33,4125 <0,001 iy 19,9479 2,0153 9,8983 <0,001
R2=,2985 R2=0,6122

F(1,461)= 45,1004, p<0,001

F(2,460)= 137,8493, p<0,001

Ketvirto zingsnio analizés metu nustatyta, kad kontroliuojantis mediatorius iSmanymas yra statistiskai reik§mingas prediktorius
Al naudojimo priemoniy intensyvumo ir auditorijy jsitraukimo rysiui (b= 1,1363, t= 12,0256, p = <.001). Netiesioginio jtakos
b=,2070, 0 BootLLCI BootULCI reik§mingai didesni nei 0 [0,1186, 0,3121], todél tai rodo, kad iSmanymas statistiskai reikSmingai
medijuoja rysj tarp Al priemoniy naudojimo intensyvumo ir A]l. Remiantis gautais rezultatais hipotezé H14: A] priemoniy
naudojimo intensyvumas teigiamai veikia auditorijos jsitraukima teatre per iSmanyma patvirtinta.



3.3.8. Priemoniy formos ir tipo moderacinés jtakos priemoniy naudojimo
intensyvumo, iSmanymo, pazinimo ir A] ry$iui nustatymas

Atlikus iSmanymo ir pazinimo mediacinés jtakos priemoniy naudojimo
intensyvumo ir auditorijos jsitraukimo ry$iui analize sekanéiu etapu
analizuojamas priemoniy formos ir tipo moderaciné jtaka priemoniy
naudojimo intensyvumo, i¥manymo, pazinimo bei AJ rysiui. Si analizé
reikalinga siekiant patikrinti sekancias hipotezes:

H17: Priemonés tipas moderuoja rysj tarp Al priemoniy naudojimo
intensyvumo, pazinimo ir auditorijos jsitraukimo.

H18: Priemonés tipas moderuoja rysj tarp A] priemoniy naudojimo
intensyvumo, iSmanymo ir auditorijos jsitraukimo.

H21: Priemonés forma moderuoja rys$j tarp Al priemoniy naudojimo
intensyvumo ir iSmanymo.

H22: Priemonés forma moderuoja rysj tarp Al priemoniy naudojimo
intensyvumo, pazinimo ir Al.

Kadangi ankstesniuose etapuose nenustatytas statistiSkai reikSmingas
ry8ys tarp pazinimo ir A] hipotezés H17: Priemonés tipas moderuoja rysj tarp
AJ priemoniy naudojimo intensyvumo, pazinimo ir auditorijos jsitraukimo ir
H22: Priemonés forma moderuoja ry$j tarp A] priemoniy naudojimo
intensyvumo, pazinimo ir Al atmestos, dél nesamo mediacinio pazinimo
rysio.

Likusioms hipotezéms patikrinti pirmiausia buvo atliktos tiesinés
regresinés analizés siekiant nustatyti ar moderaciniai modeliai reikSmingi, bei
ar | modelj jtraukus numatomus moderatorius atsiranda reikSmingai didesnis
pokytis.

Pirmiausia patikrinta A] priemoniy naudojimo intensyvumo, priemonés
tipo (KP, DJ) jtakos iSmanymui regresiné analizé. Nustatyta, kad abu modeliai
yra statistiskai reik§mingi (R?= 0,089, F(1,461)=45,100, p<0,001, R?= 0,094,
F(2,460)=14,812, p<0,001). Be to, modelio 2 (Al priemoniy naudojimo
intensyvumo ir priemonés tipo jtakos iSmanymui) pokytis yra statistiSkai
reikSmingas (R?= 0,027, p<0,001). Tai rodo, kad priemonés tipas potencialiai
gali reikSmingai moderuoti A] priemoniy naudojimo intensyvumo ir
iSmanymo ry$j. Nors sudaryti modeliai nepaaiSkina didelio kiekio
pasiskirstymo, mokslininky Nakagawa, Johnson, Schielzeth (2017) ir
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Akossou, Palm (2013) teigimu, net ir nedidelis R? yra tinkamas rezultaty
paaiskinimams socialiniuose moksluose.

Nustacius 2 modelio statistinj reikSmingumg, naudojantis A. Hayes
papildiniu PROCESS v.4.1. buvo atliktas priemonés tipo moderacinio
modelio patikrinimas, kaip priemonés tipas moderuoja medijuojantj rysj. Tam
naudotas 7 modelio tipas (23 pav.)

Ekspertitkumas

}I i

Tipas

h

X Y

Intensyvumas AT

22 pav. Priemoniy tipo moderacinés jtakos Al priemoniy naudojimo
intensyvumo, iSmanymo ir AJ rySiui modelis

Sudarytas moderacinis modelis yra statistikai reikSmingas (R?=0,0966,
F(3,459)=16,3558, p<0,001).

Netiesioginio jtakos metu, kai priemoniy naudojimo intensyvumas ->
iSmanymas -> auditorijy jsitraukimg priemonés Tipas turi reik§mingg
moderacinj jtakg. Esant 1 priemonés tipui — konteksta prapleciancioms
priemonéms, efektas lygus 0,2564, o BootLLCI ir BootULCI statistiskai
reikSmingi [0,1373; 0,3917]. Esant 2 priemonés tipui — dalyvaujamajj
jsitraukimg skatinan¢ios priemonés, efektas lygus 0,1814 ir BootLLCl,
BootULCI statistiskai reik§mingas taciau mazesnis nei pirmo priemonés tipo
[0,0747; 0,3035]. Tai rodo, kad priemonés tipas turi moderacinj jtaka
auditorijos jsitraukimo priemoniy naudojimo intenSyvumo ir iSmanymo
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rySiui, ir konteksta prapleciancios priemonés salygoja stipresnj iSmanyma (47

lentelé).

47 lentelé. Priemonés tipo moderacinio jtakos priemoniy naudojimo

intensyvumo ir iSmanymo ryS$iui analizés rezultatai

Tipas Efektas BootSE BootLLCI BootULCI

1,0000 0,2564 0,0650 0,1373 0,3917

2,0000 0,1814 0,0568 0,0747 0,3035
Netiesioginis jtaka: Intensyvumas-> ISmanymas-> A]

Remiantis gautais rezultatais hipotezé H18: Priemonés tipas moderuoja
ry$i tarp A] priemoniy naudojimo intensyvumo, iSmanymo ir auditorijos
jsitraukimo patvirtinta.

Sekanciame etape patikrinta A] priemoniy naudojimo intensyvumo,
priemonés formos (online, offline) jtakos iSmanymui tiesiné regresiné analizé.
Nustatyta, kad abu modeliai yra statistiSkai reikSmingi (R?= 0,089,
F(1,461)=45,100, p<0,001, R?>= 0,093, F(2,460)=23,682 p<0,001). Taciau,
modelio 2 (Al priemoniy naudojimo intensyvumo ir priemonés formos jtakos
iSmanymui) pokytis néra statistiSkai reik§mingas (R2= 0,004, p>0,05). Tai
rodo, kad priemonés forma negali reikSmingai moderuoti A] priemoniy
naudojimo intensyvumo ir iSmanymo rysio, todél hipotezé H21: Priemonés
forma moderuoja ry§j tarp AJ priemoniy naudojimo intensyvumo ir iSmanymo
atmesta.

3.3.9. Kiekybinio tyrimo rezultaty apibendrinimas

Disertacijoje kiekybiniam tyrimui buvo iskeltos 22 hipotezés, darancios
prielaidas apie siekiamo atlygio (funkcinio, hedoninio, socialinio), priemonés
tipo ir formos, pazinimo ir iSmanymo, Al priemoniy naudojimo intensyvumo
jtakas auditorijos jsitraukimui. I§ 22 hipoteziy 11 buvo patvirtintos. 48
lenteléje pateikiama visy hipoteziy rezultaty suvesting, 24 paveiksle
pateikiamas tyrimo modelis su hipoteziy rezultatais.

Hipotezémis H1-H3 buvo siekiama patvirtinti auditorijos nario siekiamo
atlygio (funkcinio, hedoninio ir socialinio) jtaka auditorijos jsitraukimo
priemoniy naudojimo intensyvumui, remiantis panaudojimo ir atlygio teorija.
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48 lentelé. Kiekybinio tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai

naudojimo intensyvumo, paZinimo ir AL

Hipoteziy
Hipotezé tikrinimo
rezultatas
H1 F unkc_lpls a_tlyg1s turi teigiama itaka A] priemoniy Patvirtinta
naudojimo intensyvumuli.
H2 Hedory_ms 2_1t1yg1s turi teigiama itaka AJ priemoniy Nepatvirtinta
naudojimo intensyvumuli.
H3 Soc1a1_1_nls a_tlyg1s turi teigiama itaka AJ priemoniy Patvirtinta
naudojimo intensyvumui.
Ha AIV priemoniy naudojimo intensyvumas teigiamai veikia Patvirtinta
pazinima.
H5 | ISmanymas teigiamai veikia paZzinima. Patvirtinta
H6 él priemoniy naudojimo intensyvumas teigiamai veikia Patvirtinta
iSmanyma.
H7 | Pazinimas teigiamai veikia iSmanyma. Nepatvirtinta
H8 Al priemoniy nangJ imo intensyvumas teigiamai veikia Patvirtinta
auditorijos jsitraukima.
H9 Panmmas teigiamai veikia A] priemoniy naudojimo Patvirtinta
intensyvuma.
H10 1smanymas teigiamai veikia A] priemoniy naudojimo Nepatvirtinta
Intensyvuma.
H11 | Pazinimas teigiamai veikia auditorijos jsitraukimg teatre. Nepatvirtinta
H12 | ISmanymas teigiamai veikia auditorijos jsitraukima teatre. Patvirtinta
H13 Al priemoniy nangJ imo 1ntensy\v/1.1rpas teigiamai veikia Nepatvirtinta
auditorijos jsitraukima teatre per pazinimg.
H14 Al priemoniy na1.1d0J imo 1nten§}lvumas teigiamai veikia Patvirtinta
auditorijos jsitraukima teatre per iSmanyma.
H15 Prlem(_)_nes tipas yra reik§mingai susijgs su A] priemoniy Patvirtinta
naudojimo intensyvumu.
H16 Pr1emc1nes tipas moderqua rysj tarp AJ priemoniy Nepatvirtinta
naudojimo intensyvumo ir Al
H17 Pr1ern_c_)nes_ tipas moderu? ja_ TyS| tarp A ! | priemonty Nepatvirtinta
naudojimo intensyvumo, pazinimo ir auditorijos jsitraukimo.
Priemonés tipas moderuoja ry§] tarp A] priemoniy
H18 | naudojimo intensyvumo, iSmanymo ir auditorijos | Patvirtinta
jsitraukimo
H19 Priemonés _forma yra reikSmingai susijusi su A] priemoniy Nepatvirtinta
naudojimo intensyvumu.
H20 Prlem(.).nes forma modemga ry§j tarp AJ priemoniy Nepatvirtinta
naudojimo intensyvumo ir A].
H21 Prlem(_)_nes forma modem_olzt ry§j tarp AJ priemoniy Nepatvirtinta
naudojimo intensyvumo ir i§manymo.
H22 Priemonés forma moderuoja rysj tarp A] priemoniy Nepatvirtinta
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Teisinés regresinés analizés metu nustatyta funkcinio ir socialinio
siekiamo atlygio statistiSkai reikSminga jtaka A] priemoniy naudojimo
intensyvumui (H1;H3 patvirtintos), taciau neidentifikuota hedoninio atlygio
jtaka (H2 nepatvirtinta). Respondentams, susipazinusiems su konteksto
praplétimo ir dalyvaujamgjj jsitraukimg skatinan¢iomis priemonémis
hedoninio atlygio siekimas neskatino didesnio Al priemoniy naudojimo
intensyvumo. Vadinasi A] priemones besirenkantys asmenys tai daro
siekdami ne hedoniniy tiksly, bet norédami daugiau suzinoti, iSmokti bei kurti
socialinius rysius. Tokie rezultatai rodo, kad kultiiros organizacijy
naudojamos ir tyrimo metu vertintos priemonés, respondentams labiau
asocijuojasi su funkciniu ir socialiniu siekiamu atlygiu, nei hedoniniu.

Hipotezémis H4, H6 ir H8 buvo tikrinama AJ] priemoniy naudojimo
intensyvumo jtaka A], pazinimui ir iSmanymui. Visos trys hipotezés
patvirtintos, t.y. Al priemoniy naudojimo intensyvumas daro statistiSkai
reik§mingg jtaka ir auditorijos jsitraukimui, ir asmens iSankstiniam zinojimui
(tiek pazinimui, tiek i§manymui). Vadinasi, vartotojai naudodami kultiiros
organizacijy sitilomas A] priemones stiprina ne tik jsitraukima, taciau ir savo
iSmanyma ir §is rySys stipresnis nei pazinimui.

Hipotezémis H5 ir H7 buvo tikrinama iSankstinio Zinojimo dimensijy
(iSmanymo ir pazinimo) jtaka viena kitai. Nustatyta, kad iSmanymas turi
teigiama jtaka pazinimui (hipotezé HS5 patvirtinta), tuo tarpu pazinimas
nepasiZzymi statistiSkai reik§minga jtaka iSmanymui (H7 atmesta). Gauti
rezultatai patvirtina prielaida, kad objektyvios asmens turimos Zinios, t.y. jo
iSmanymas turi jtakos, asmens pazinimui objekto atzvilgiu. Jdomu tai, kad
auditorijos nariui net ir pazjstant kulttiros organizacija, meno/renginio forma,
jo iSmanymas nestipréja. Tam jtakos galime turéti tik per A] priemoniy
naudojimo intensyvuma. Tokiy priemoniy naudojimas suteikia papildomos
informacijos, ziniy ir jgidziy auditorijos nariams, taip sustiprindamos jy
iSmanyma.

Hipotezémis H9-H10 buvo tikrinama paZinimo ir iSmanymo jtaka A]
priemoniy naudojimo intensyvumui. Nustatyta statistiSkai reikSminga
pazinimo jtaka, ta¢iau nenustatyta iSmanymo jtaka. Hipotezé H9 patvirtinta,
H10 atmesta. Tokiu biidu, su teatru artimesnj ry$j turintys teatro lankytojai (tie
kurie lankosi, domisi teatru, jauciasi jam artimi) yra labiau linke naudoti A]
priemones.

Hipotezémis H11-H12 buvo siekiama patikrinti pazinimo ir iSmanymo
itaka auditorijos jsitraukimui. Nustatyta tik iSmanymo statistiSkai reikSminga
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jitaka auditorijos jsitraukimui, tad hipotez¢é H11 atmesta, o0 H12 patvirtinta.
RySium su tuo buvo atmestos sekancios hipotezés tikrinancios paZinimo
mediacinj rys$j A] — H13, H17 ir H22.

Hipotezé H14 daranti prielaidg apie iSmanymo mediacinj rys$j tarp Al
priemoniy naudojimo intensyvumo ir auditorijos jsitraukimo, buvo patvirtinta.

Hipoteze H15 buvo siekiama patikrinti A] priemonés tipo (KP, DI]) jtaka
Al priemoniy naudojimo intensyvumui. Nustatyta statistiSkai reikSminga
priemongés tipo jtaka priemoniy naudojimo intensyvumui. Auditorijos nariai
linke intensyviau naudoti kontekstg prapleCiancias priemones, nei
dalyvaujamaji jsitraukimag skatinancias priemones. Tai atitinka Q sort
metodologijos metu gautus rezultatus, be to, tai taip pat atsispindi ir kultiiros
organizacijy naudojamose A] priemonése. Kontekstg praplecianciy priemoniy
naudojama daugiau, siiiloma jy didesné jvairové, nei D] skatinanciy
priemoniy.

Hipotezémis H16, H17 ir H18 buvo siekiama patikrinti A] priemonés tipo
(KP, D]) moderacing jtakg A] priemoniy naudojimo intensyvumo, iSmanymo
ir Al rySiams. Nustatyta statistiSkai reikSminga moderaciné jtaka A]
priemoniy naudojimo intensyvumo, iSmanymo ir Al rysiui, taciau nenustatyta
priemonés tipo moderaciné jtaka priemoniy naudojimo intensyvumo ir
auditorijos jsitraukim rySiui. Vadinasi A] priemoniy naudojimo intensyvumo
ir auditorijos jsitraukimo rySiui jtakos neturi nei priemonés tipas, nei forma.
Nepriklausomai nuo to, kokig priemong auditorijos narys naudoja, AJ stiprinti
svarbiausias tos priemonés naudojimo intensyvumas. Hipotezés H16, H17
atmestos, H18 patvirtinta.

Hipotezémis H19-H22 buvo siekiama patikrinti Al priemonés formos
(online, offline) jtakg Al priemoniy naudojimo intensyvumui, bei moderacing
itaka AJ] priemoniy naudojimo intensyvumo, i§manymo ir AJ rySiams. Visos
trys hipotezés nepatvirtintos, nenustacius statistiSkai reikSmingos priemonés
formos jtakos AJ priemoniy naudojimo intensyvumui ir moderacinio rysio AJ
priemoniy naudojimo intensyvumui, AJ] ir iSmanymui. Tai, ar priemoné
pateikiama gyvai ar internetu, neturi jtakos auditorijos nario priemones
naudojimo intensyvumui, jo jsitraukimui ar iSmanymui.
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Atlikus kiekybinj tyrimg ir patikrinus hipotezes, remiantis gautais
rezultatais pateikiamas patikslintas modelis (25 pav.). Modelyje atsispindi,
kad A] priemoniy naudojimo intensyvumui jtakos turi auditorijos nario
siekimas funkcinis ir socialinis atlygis, pasirinktos priemonés tipas (konteksta
prapleciancios, dalyvaujamajj jsitraukimg skatinancios) bei pazinimas. Tai,
kaip intensyviai auditorijos narys naudoja Al priemones, turi jtakos
auditorijos nario iSmanymui, pazinimui ir auditorijos jsitraukimui.

ReikSmingg jtaka auditorijos jsitraukimui taip pat turi iSmanymas, Kuris
atlieka ir mediacing funkcijg tarp A] priemoniy naudojimo ir jsitraukimo.
Priemonés tipas taip pat turi reikSminga mediacinj jtaka A] priemoniy
intensyvumo, iSmanymo ir A] mediaciniam rysiui.
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4, MOKSLINE DISKUSIJA, APIBENDRINANTI EMPIRINIU
TYRIMUY REZULTATUS

Atlikus auditorijos jsitraukimo literatiros analize sudarytas kultiiros
organizacijy auditorijos jsitraukimo priemoniy jtakos auditorijy jsitraukimui
tyrimo modelis. Pagrindiné Sio modelio idéja, kad pasitelkdamos auditorijos
isitraukimo priemones kultiiros organizacijos gali sustiprinti auditorijos
jsitraukimg. Remiantis panaudojimo ir atlygio teorija, modelyje sitiloma
prielaida, kad auditorijos jsitraukimo priemoniy naudojimo intensyvumas
priklauso nuo auditorijos nario siekiamo atlygio (funkcinio, hedoninio ir
socialinio), naudojamos AJ priemonés tipo ir formos. Taip pat priemoniy
naudojimo intensyvumas veikia auditorijos jsitraukimg tiek tiesiogiai, tiek per
auditorijos nario iSankstinj zinojimg (pazinima ir iSmanyma). Jtakos tam taip
pat gali turéti naudojamos priemonés forma ir tipas. Kadangi iki $iol atlikty
tyrimy $ia tema néra itin daug, siekiant patikrinti sudaryta modelj buvo atlikti
3 empiriniai tyrimai (Al priemoniy kokybiné turinio analizé, Q sort
metodologijos tyrimas bei kiekybinis tyrimas).

Disertacijoje atlikto Q sort metodologijos tyrimo metu pagrjstas funkcinio,
socialinio ir hedoninio atlygio siekimas renkantis teatro veiklas. Labiausiai
iSryskéje siekiami atlygiai visuose iSskirtuose 5 faktoriuose buvo hedoninis
(Sventinés nuotaikos, pakilumo jausmo pojitis, estetinis vaizdas spektaklyje
ir aplinkoje, emocijy iSgyvenimo vieta ir kt.) ir funkcinis (edukacinis,
ugdomasis poveikis, jkvépimas naujoms galimybéms, profesionalios kultiiros
poreikio patenkinimas ir kt.). Tuo tarpu kiekybinio tyrimo metu, kai
respondentai vertino Al priemoniy naudojima nustatyta reikSminga funkcinio
ir socialinio atlygio jtaka Al priemoniy naudojimo intensyvumui. Funkcinio,
hedoninio ir socialinio atlygio reik§Sminga jtaka nustatyta ketinimui naudoti
pokalbiy programéles (Premkumar et al., 2008), gerbéjy tinklalapiy (Jahn,
Kunz, 2012), socialiniy tinkly (Dolan et al., 2019) naudojimo intensyvumui.
Taciau jdomu tai, kad Siame tyrime tiriant siekiamo atlygio jtaka Al priemoniy
naudojimo intensyvumui teatro kontekste nenustatyta statistiSkai reik§minga
hedoninio atlygio jtaka, kai Walmsley (2013) atlikes kokybinj teatro
auditorijos tyrimg identifikavo hedonin;j ir socialinj atlygj kaip motyvatorius
skatinan¢ius dalyvauti teatro veiklose, o Taheri et al. (2014) nustaté
rekreacinés motyvacijos (hedoninés) jtaka auditorijos jsitraukimui
muziejuose. Tai, kad nenustatyta siekiamo hedoninio atlygio jtaka A]
priemoniy naudojimo intensyvumui rodo, kad auditorijos nariy siekiamas

hedoninis atlygis neskatina jy intensyviau naudoti siiilomas priemones. Toks
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rezultatas gali bti dél to, kad sifilomos priemonés daug labiau asocijuojasi su
funkcine ir socialine nauda, nei su galimu gauti hedoniniu atlygiu. Kita galima
priclaida, kad pats teatras ir jo sitlomos veiklos (kaip meno formos)
asocijuojasi su hedoniniu atlygiu, tad papildomos sililomos priemonés
auditorijos nariams svarbesnés dél siekiamo funkcinio ir socialinio atlygiy.

Kiekybinio tyrimo metu nustatyta A] priemoniy naudojimo intensyvumo
auditorijos jsitraukimui jtaka. Tai pagrindzia teorinés analizés ir ankstesniy
jvairiuose kontekstuose atlikty tyrimy rezultatus, kai intensyvesnis priemonés
naudojimas (nesvarbu ar tai biity gerbéjy tinklalapis, interaktyvi online
platforma, zaidimai ar kt.) skatina didesn;j auditorijos jsitraukimg (Jahn, Kunz,
2012, Walmsley, 2016, Dune, et.al. 2017, Stephens-Reicher et al., 2011 ir kt.).
Sis tyrimo rezultatas itin svarbus dél auditorijos jsitraukimo antecedenty
pagrindimo kultiiros sektoriuje. Norint sustiprinti auditorijos jsitraukima
kulttiros organizacijos gali pasiiilyti jvairias Al priemones pries ir po renginio,
prieinamas online ar gyvai organizacijoje.

Tyrimo metu taip pat nustatyta iSmanymo (auditorijos nario gebéjimo
panaudoti jgytas Zinias atlickant su produktu susijusias uzduotis) jtaka Al.
Ankstesniuose tyrimuose nustatyta bendra iSankstinio zinojimo (apimancio
pazinimag ir iSmanyma) teigiama jtaka auditorijy jsitraukimo (Taheri et al.,
2014), stipresnés auditorijos nario patirties (Radbourne et. al., 2009). Tuo
tarpu Siame tyrime atskirai analizuojant pazinimg ir iSmanyma, padaryti
svarblis atradimai. Nustatyta, kad tik auditorijos nario turimos subjektyvios
Zinios (t.y. paZinimas) statistiS$kai reikSmingai veikia A] priemoniy naudojimo
intensyvuma. T.y. pazjstantis kultiros organizacija, meno forma ar renginio
tipg asmuo bus linkes intensyviau naudoti Al priemones. Tuo tarpu,
auditorijos nario gebéjimas panaudoti jgytas zinias, t.y aukstesnio lygio
iSmanymas turi teigiamg statistiSkai reikS8mingg jtakg AJ. Tokie tyrimo
rezultatai rodo, kad vien meno formos, renginio formato paZinimas, dél
vizualiy, tekstiniy ar sensoriniy stimuly atsirades subjektyvus pazinimas
nedaro statistiskai reikSmingos jtakos auditorijos jsitraukimui, taciau skatina
priemoniy naudojimg. Tuo tarpu objektyvios auditorijos nario zinios, kurias
taip pat galima sustiprinti jvairiomis priemonémis ir veiklomis prie§ renginj ir
po jo, svarbus veiksnys sustiprinantis auditorijos jsitraukimg. Netikéta tai, kad
nenustatyta pazinimo jtaka iSmanymui, kuri identifikuota turizmo sektoriuje
(Huang et al., 2014). Siame tyrime, priesingai, imanymas turi teigiama jtaka
pazinimui. Sis skirtumas tikétina atsiranda dél sektoriy skirtingumo ir
iSmanymo pasireiSkimo. Turizmo sektoriuje mokslininkai pazinimo jtaka
iSmanymui grindzia tuo, kad karta apsilankgs vietovéje zmogus gerokai
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lengviau priima kitg kartg sprendimus, zinodamas kur ieskoti informacijos, i
ka atkreipti démesj, pas kg pasiteirauti ir t.t. (Yamashita, Takata, 2020). Tuo
tarpu apsilankymas kulttiros jstaigoje (pvz.: teatre) kiekviena kartg gali buti
ganétinai skirtingas dél ¢ia rodomy skirtingy zanry kiiriniy, o apsilankymo
patirtis nebttinai suteiks papildomy ekspertiniy Ziniy apie papildomos
informacijos paieska (pvz.: recenzijas, atsiliepimus), lengvesnj sprendimy
priémima. Vadinasi, kulttiros sektoriuje turimas asmens pazinimas vienai ar
kitai meno formai, pvz.: lankymasis kultros renginiuose, doméjimasis, neturi
itakos nario iSmanymui — jis néra linkgs pradéti rinkti daugiau informacijos,
dométis, tapti kritiku ir pan. Tuo tarpu iSmanymu pasizymintis asmuo
(menininkas, kritikas) jaus didesnj pazinima.

Kiekybinio tyrimo metu taip pat nustatyta, kad savo iSmanyma ir pazinima
auditorijos narys gali sustiprinti ir intensyviai naudodamas kultiiros
organizacijy sitilomas AJ priemones, nes nustatyta statistiS$kai reikSminga A]
priemoniy naudojimo intensyvumo jtaka tiek i$manymui, tiek ir pazinimui.
Taip pat, iSmanymas veikia kaip statistiskai reikSmingas mediatorius tarp Al
priemoniy naudojimo intensyvumo ir A]. Tai reiskia, kad netiesioginis A]
priemoniy naudojimo intensyvumo rySys turi didesnés jtakos Al, nei
tiesioginis.

Visuose trijuose disertacijoje atliktuose empiriniuose tyrimuose daug
démesio buvo skiriama auditorijos jsitraukimo priemonéms. Kokybiné
internetiniy svetainiy ir socialinés medijos turinio analizé ir DEMATEL
atskleidé, kad kultiiros organizacijos dazniausiai naudoja konteksta
prapleciancias (KP) ir dalyvaujamajj isitraukima (D]) skatinancias priemones.
Sios priemonés taip pat eksperty buvo jvertintos kaip turinéios daugiausiai
svorio. Todél butent §iy priemoniy tipai (KP ir D]) buvo pasitelkti ir
kiekybiniame tyrime sudarant stimulus. Tiek atlikto Q sort metodologijos
tyrimo, tiek ir kiekybinio tyrimo rezultatai rodo KP priemoniy didesne jtaka
A] priemoniy naudojimo intensyvumui, nei D] kategorijos priemonés.
Patikrinus atskiry priemoniy jtaka A] priemoniy naudojimo intensyvumui,
rezultatai nesiskyré. Vadinasi, nepriklausomai nuo pasirenkamos priemones,
jeigu ji papuola j kontekstg prapleGianéiy priemoniy tipo kategorija, t.y.
suteikia papildomg informacija, kontekstg auditorijos nariui, praplecia jo
turimg supratima apie kultliros organizacija ar jos siilomus produktus, tokiy
priemoniy jtaka AJ priemoniy naudojimo intensyvumui bus didesné. Taigi
stiprés ir Al, kadangi kaip jau minéta anksciau, didesnis A] priemoniy
naudojimo intensyvumas lemia stipresnj auditorijos jsitraukimg. Priemoniy
tipas turi teigiamg moderuojancig jtaka AJ] priemoniy naudojimo
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intensyvumui, taip pat A] priemoniy naudojimo intensyvumo ir iSmanymo
rysiui, taciau nepasizymi statistiSkai reikSmingu moderaciniu rysiu tarp Al
priemoniy naudojimo intensyvumo ir Al.

Kiekybinio tyrimo metu nenustatyta statistiSkai reik§minga priemonés
formos (online, offline) jtaka A] priemoniy naudojimo intensyvumui.
Radbourne, Johanson, Glow (2013) nustaté, kad papildomos veiklos
skaitmeningje erdvéje papildo esamas auditorijos patirtis, 0 McCarthy, Jinnett
(2001) patvirtino, kad dalyvavimas skaitmeniniy technologijy pagalba
kultiiros srityje yra daznas. Sio empirinio tyrimo rezultatai papildé anksciau
atliktus tyrimus atradimu, kad nepriklausomai nuo to, kokia forma kulttros
organizacijos pateikia Al priemones auditorijos nariams — jy naudojimo
intensyvumas nesikei€ia, ir tai taip pat neturi moderuojanéios jtakos AJ
priemoniy naudojimo intensyvumo ir AJ rySiui. Todél kultiiros organizacijos
tikslingai gali pateikti Al priemones tiek internete, tiek gyvai, siekdamos
sustiprinti A]l.  Online priemoniy suteikiamos galimybés kultiiros
organizacijoms buvo itin svarbios COVID-19 pandemijos laikotarpiu
apribojus gyvai vykstancias veiklas, taip pat padeda pasiekti didesnj kulttiros
produkty pasiekiamuma. Remiantis gauty tyrimy rezultatais 10 priede
pateikimas sudarytas A] priemoniy naudojimo zemélapis.
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ISVADOS

1. Atlikta sisteminio vaizdo moksliné literatiiros analizé atskleidé, kad
jsitraukimo sgvoka neturi vieno bendro apibrézimo, nustatyty dimensijy ir
vertinimo. Pagrindiné to priezastis — jsitraukimo sgvoka naudojama
jvairiausiuose kontekstuose pasitelkiant skirtingus tyrimo objektus (vartotojy
isitraukimas, pilieCiy isitraukimas, darbuotojy isitraukimas, auditorijos
jsitraukimas ir pan.). Pati auditorijos jsitraukimo (AI) savoka taip pat neturi
aiSkaus apibrézimo ir yra analizuojama skirtinguose kontekstuose —
rinkodaros, Zurnalistikos, skaitmeninés medijos, bendruomeniy, politikos,
mokslo ir kult@iros. Auditorijos jsitraukimas yra auditorijos plétros dalis.
Siame darbe A] analizuojamas pla¢iaja prasme, kaip organizacijos
(menininko) siekis vartotojus paversti aktyviais dalyviais jvairiomis formomis
jtraukiant ] kultiros organizacijos organizuojamas veiklas, stiprinant
tarpusavio (auditorijos-organizacijos) rySius. Tam pasitelkiamos jvairios
jsitraukimg skatinancios priemonés, o jy naudojima, tipg bei jtaka lemia
sickiamas atlygis bei iSankstinis Zinojimas. Darbe naudojamojoje
koncepcijoje auditorijos jsitraukimas suteikia galimybe vartotojui fiziskai,
emoci$kai ar intelektualiai veikti ir jgalina auditorijg geriau suprasti, jvertinti
ir susisieti su organizacijos sitilomomis patirtimis.

2. Atlikus literatiiros analiz¢ nustatyta, kad skiriami auditorijos jsitraukimo
antecedentai, priklauso nuo auditorijos nario turimos/jgytos patirties, ziniy,
nusiteikimo kultiros vartojimui ir emocinés biisenos/ motyvacijos.
Mokslinéje literatiiroje teigiama, kad auditorijos nario/vartotojo iSankstiniam
zinojimu jtakos gali turéti jvairiy Al priemoniy naudojimas prie$/po renginio,
0 pats iSankstinis zinojimas veikia auditorijos nario jsitraukima, stipresne¢
patirtj. ISankstinis Zinojimas — tai auditorijos nario turima ankstesné patirtis,
zinios, kurios taip pat padeda sprendimo priémimo procese. ISankstinio
zinojimo konstrukta sudaro dvi dedamosios — pazinimas (subjektyvios
auditorijos nario Zinios) ir iSmanymas (objektyvios auditorijos nario zZinios ir
gebéjimas tas Zinias pritaikyti).

3. Atlikus teoriniuose darbuose, auditorijy plétros giduose bei atvejo analizése

naudojamy priemoniy analiz¢ sudarytas auditorijy jsitraukimo priemoniy

zemélapio prototipas, kur auditorijy jsitraukimo priemonés skirstomos j

kasdiene  medija, dalyvaujamajj jsitraukima  skatinan¢ias,

eksperimentavima su aplinka atliepiandias, bendradarbiavimu ir
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partnerystémis paremtas, konteksta praplefiancias, naujas virtualias
formas apimancias. Pazymétina, jog technologijos gali biti integruojamos
visose iSskirtose kategorijose, o priemonés jgyvendinamos tiek virtualiai, tiek
fiziskai organizacijose. Tokiy priemoniy pasitelkimas gali padéti sustiprinti
auditorijos jsitraukimg. Sudarytas auditorijos jsitraukimo Zemélapio
prototipas ne tik apibendrina, sukategorizuoja auditorijos jsitraukimo
priemones, tacCiau taip pat gali pasitarnauti kaip jrankis kulttiros
organizacijoms (menininkams) siekiant valdyti auditorijy jsitraukima, ieSkant
priemoniy sustiprinti auditorijy jsitraukimg ir strategiskai renkantis norimas
stiprinti kategorijas. Jis gali buti ir kaip monitoringo jrankis, kuris padéty
kategorizuoti ir pozicionuoti naudojamas auditorijy jsitraukimo priemones.

4. Darbe sudarytame Kkultiiros organizacijy auditorijos jsitraukimo
priemoniy, siekiamo atlygio ir iSankstinio Zinojimo jtakos auditorijy
jsitraukimui teoriniame modelyje daroma prielaida, kad A] priemoniy
naudojimo intensyvumui jtakos turi auditorijos nario siekiamas atlygis
(socialinis, funkcinis ir hedoninis), skirtingas priemonés tipas (kasdienés
medijos, dalyvaujamajj jsitraukimg skatinan¢iy, eksperimentavimo su
aplinka, bendradarbiavimo ir partnerysciy, konteksta prapleciancios, naujos
virtualios formos) ir jy forma (naudojama online ar offline). Al priemoniy
naudojimo intensyvumui jtakos taip pat turi pazinimas ir iSmanymas. Turimg
pazinima ir iSmanymga auditorijos narys gali taip pat sustiprinti naudodamas
Al priemones. Galutinis siekiamas rezultatas $iame modelyje — auditorijos
isitraukimas. Kuriam jtakos turi Al priemoniy naudojimo intensyvumas,
iSmanymas ir pazinimas, tiek tiesiogiai, tiek mediaciniu rysiu.

5. Atlikto empirinio tyrimo metu, pasitelkus kokybing turinio analizg,
identifikuotas A] priemoniy teorinés ir praktinés dalies neatitikimas — tirtos
kultiiros organizacijos naudoja tik 60 proc. literatiiroje iSskirty
priemoniy ir nesudaro salygu bendram kiirimui, aktyviam jsitraukimui j
programos sudaryma, taip negalédamos patenkinti visy auditorijos poreikiy.
DEMATEL tyrimo rezultatai, taip pat atskleidé, kad didZiausig svorj turi
kontekstg prapleciancios ir dalyvaujamajj jsitraukima skatinancios priemonés,
0 esminiai prieZastiniai veiksniai - funkcinis atlygis, kasdiené medija,
iSmanymas bei dalyvaujamasis jsitraukimas, veikia didelés svarbos
pasireiskimo pasekmes — konteksto praplétimg. Siy pasekmiy negalima jtakoti
tiesioginiu poveikiu konkreéiai joms — jas galima paveikti tik veikiant
priezastinius veiksnius. Tai reiSkia, kad naudodamasis kasdiene medija ir
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dalyvaujamojo jsitraukimo priemonémis asmuo gali suZzinoti papildomos
informacijos konteksto praplétimui, o funkcinis siekiamas atlygis
(informacijos ieskojimas) ir iSmanymas (objektyviy ziniy turéjimas ir
siekimas) taip pat turi jtakos §iy priemoniy naudojimui. Atskleisti neatitikimai
ir sudarytas auditorijy jsitraukimo priemoniy Zemélapis suteiké galimybe ne
tik vertinti ir tobulinti organizacijose pasitelkiamas priemones, taciau taip pat
plétoti naujus teorinius modelius ir jgyvendinti suplanuotus tolimesnius
tyrimus.

6. Q sort metodologijos empirinio tyrimo metu identifikuota nauja Al
priemoniy kategorija (socialine saveika skatinancios), kurios neatskleidé
nei teoriné analizé, nei kultiiros organizacijy tinklalapiuose bei socialinéje
medijoje naudojamy priemoniy analizé, taiau nustatytas jos ijtakos
reik§mingumas auditorijos nariams, remiantis i$skirty teiginiy kiekiu. Tyrimo
metu identifikuoti penki teatro auditorijos faktoriai, kurie pasizymi
skirtingais auditorijos jsitraukimo bruozais. Kaip svarbiausius teiginius
teatro jsitraukime respondentai nurodé nuo abstraktesniy— tokiy kaip kultiiros
pajautimo, kokybisko produkto ir edukacinio jtakos, iki labai konkreciy —
atsiliepimy, recenzijy pries spektaklj skaitymas ir skirtingy kuréjy svarba.
Tarp nesvarbiausiy teiginiy daZniausiai pasikartojantys — aktyvus
dalyvavimas, dalyvavimas dirbtuvése, prisidéjimas prie teatro finansiskai,
savanoriaujant. 4 i§ 5 iSskirty segmenty pasizymi stipriausiai iSreiskiamu
funkcinio ir hedoninio atlygio siekimu, tik vienam i§ faktoriy svarbus
socialinis atlygis. Atlygio siekimas skiriasi priklausomai nuo asmens turimo
iSankstinio zinojimo.

7. Kiekybinio tyrimo metu nustatyta reik§Sminga funkcinio ir socialinio
atlygio jtaka AJ] priemoniy naudojimo intensyvumui. Vadinasi kultiiros
organizacijy pateikiamose Al priemonése auditorijos nariai ieSko funkcinés
(naudingos informacijos pateikimo ir noro mokytis patenkinimo, informacijos
pasiekiamumo, kiekio, informacijos naudingumo) ir socialinés (socialiniy
santykiy palaikymo su kitais vartotojais ar organizacija, iSreikSta aktyviu
bendravimu ir sgveika) siekiamos naudos ir tai daro jtaka jy priemoniy
naudojimo intensyvumui. Sie tyrimo rezultatai taip pat pagrindzia
panaudojimo ir atlygio teorijos panaudojimo galimybes analizuojant AJ
priemoniy naudojima.

Tyrimo metu taip pat nustatyta statistiSkai reik§minga AJ] priemoniy

naudojimo intensyvumo bei iSmanymo jtaka auditorijos jsitraukimui.
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Kiekybinio tyrimo metu taip pat nustatyta, kad savo iSmanyma ir pazinima
auditorijos narys gali sustiprinti ir intensyviai naudodamas kultliros
organizacijy sitilomas AJ] priemones, nes nustatyta statistiSkai reikSminga Al
priemoniy naudojimo intensyvumo jtaka tiek iSmanymui, tiek ir
pazinimui. Taip pat, iSmanymas veikia kaip statistiSkai reikSmingas
mediatorius tarp A] priemoniy naudojimo intensyvumo ir A]. Pazinimas
tuo tarpu turi statistiSkai reikSminga jtaka Al priemoniy naudojimo
intensyvumui. Tyrimo metu atskirai analizuojant iSmanymg ir pazinima,
nustatyta, kad iSmanymas turi statistiSkai reikSmingg jtaka paZinimui.

Tyrimo metu taip pat nustatytas Al priemoniy tipo moderacinis rysys ir
jtaka Al priemoniy naudojimo intensyvumui. Nustatyta, kad konteksta
prapleCianCiy priemoniy jtaka Al priemoniy naudojimo intensyvumui
didesné, nei dalyvaujamajj jsitraukima skatinan¢iy priemoniy. Tyrimo metu
nenustatyta statistiSkai reikSminga priemonés formos (online, offline)
jtaka AJ priemoniy naudojimo intensyvumui. Nepriklausomai nuo to, kokia
forma kulttiros organizacijos pateikia A] priemones auditorijos nariams — jy
naudojimo intensyvumas nesikei¢ia, ir tai taip pat neturi moderuojancios
itakos Al priemoniy naudojimo intensyvumo ir AJ rysiui.

TYRIMO RIBOTUMAI IR REKOMENDACIJOS BUSIMIEMS
MOKSLINIAMS TYRIMAMS

Atlikto kiekybinio tyrimo ribotumai, taip pat suponuoja pasitilymus
ateities tyrimams. Kaip vieng i$ atlikto kiekybinio tyrimo ribojimy bty
galima iSskirti stimuly pateikima respondentams. Kiekviena i§ priemoniy
buvo aprasyta, ir asmuo turéjo jsivaizduoti, kad §ig priemone¢ naudoja. Vis
délto, tikétina, kad tikras priemoniy naudojimas leisty lengviau ir tiksliau
respondentams atsakyti j véliau pateikiamus klausimus apie jy jsitraukimag ir
siekiamg atlygj, todél buty tikslinga tyrimg pakartoti teatre ar online, po
priemonés panaudojimo.

Dar vienas tyrimo ribojimas — tik dviejy A] priemoniy kategorijy
jtraukimas j tyrimg. Buty tikslinga istirti ir kitas priemoniy kategorijas
(bendradarbiavimg ir partnerystes skatinancias, eksperimentavimg su aplinka,
kasdienes medijas, naujas virtualias formas, socialing interakcija
skatinancias), jy jtaka AJ] naudojimo intensyvumui, turimam iSankstiniam
Zinojimui (pazinimui ir iSmanymui) bei AJ.

Treciasis tyrimo ribojimas susijes su i$skirta tiksline grupe — esamais teatro
lankytojais. Remiantis atlikta literatiiros analize ir A] priemoniy tyrimu,
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galime daryti prielaida, kad skirtingos A] priemoniy kategorijos, bei jy formos
(online, offline) gali turéti skirtingg jtaka jau esamoms auditorijoms bei
potencialioms auditorijoms. Taip pat atlikus tyrima su skirtingy kultiiros
organizacijy auditorijomis biity tikslinga palyginti jy siekiamo atlygio, Al
priemoniy naudojimo intensyvumo ir A] skirtumus, bei priemoniy tipo ir
formos jtaka.

REKOMENDACIJOS KULTUROS ORGANIZACIJOMS

1. Pasitelkti A] priemones, kurias galima naudoti prie$/po organizuojamus
renginius. A] priemonés yra budas kultiros organizacijoms sustiprinti
auditorijos jsitraukimg nenukenciant meninei siiilomo produkto/renginio
vertei. Tokios priemonés turéty buti sitilomos papildomai, $alia jprastos
organizacijos veiklos ir gali buti sitilomos tiek internetinéje erdvéje, tiek gyvai
organizacijoje.

2. Reguliariai atlikti naudojamy AJ] priemoniy monitoringa, pasitelkiant
sudarytg A] priemoniy Zemélapj, bei identifikuoti naudojamas priemoniy
kategorijas. Priemoniy kategorijy identifikavimas svarbus siekiant auditorijos
nariams pasitlyti labiausiai jy poreikius atitinkanéias priemones. Kaip
svarbiausias priemoniy kategorijas ekspertai jvertino konteksta prapleciancias
ir dalyvaujamajj jsitraukimg skatinancias priemones. Taciau taip pat deréty
atsizvelgti j galima socialing interakcija skatinanéiy, eksperimentavimo su
aplinka, kasdienés medijos, naujy virtualiy formy, bendradarbiavimu ir
partnerystémis paremty priemoniy naudojimg. Sudariusi organizacijos
naudojamy A] priemoniy zemélapj, kultliros organizacijos vadybininkai galés
lengviau identifikuoti kokiy priemoniy vertéty dar pasiiilyti auditorijos
nariams, kokius siekiamus atlygius jos atliepia, kokiomis formomis jos
pasiekiamos.

3. Isivertinti siilomas AJ] priemones auditorijai, pagal auditorijos nariy
siekiamo atlygio patenkinima. Tyrimy rezultatai atskleidé, kad auditorijos
nariai stipriausiai siekia funkcinio atlygio, taip pat reikSmingas socialinio
atlygio siekimas. Todél A] priemonés turi suteikti galimybe auditorijos nariui
suzinoti papildomos informacijos, patenkinti nora mokytis, bendrauti su
bendraminciais ir/ar kultiiros organizacija.

4. Sitilyti konteksta prapleciancias priemones (pvz.: interviu su kiirybine
komanda, jvairis seminarai, repeticijy steb¢jimas, jdomiy fakty pristatymas ir
pan.). Tokias priemones auditorijos nariai linke gerokai intensyviau naudoti

nei Kity kategorijy priemones. Be to, §ios priemoniy kategorijos tinkamiausios
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patenkinti siekiamg funkcinj atlygj. Tokios priemonés taip pat lengvai gali
buti jgyvendinamos tiek socialingje medijoje, tiek tinklalapyje, spausdintoje
medziagoje, fiziskai organizacijoje.

5. Taikyti didesn¢ jvairove online priemoniy, kadangi tyrimo rezultatai
parodé, jog priemonés forma (online ar offline), neturi jtakos auditorijos
jsitraukimo priemoniy naudojimo intensyvumui. Tokios priemonés taip pat
gali pasitarnauti kaip auditorijos plétros jrankis — online priemonémis pasiekti
galima ir auditorija, kuri iki tol kultiiros organizacijoje dar nesilanke.

6. Kultdiros organizacijy vadybininkams atkreipti démesj j auditorijos nario
turima iSankstinj Zinojima. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad didesniu pazinimu
pasizymintys asmenys (susipazing Su meno forma, organizacija) labiau linkg
intensyviau naudoti AJ priemones. T.y. geriau organizacijg ar meno rasj
pazjstantis asmuo (dél vizualiy, tekstiniy ar sensoriniy stimuly atsiradusio
subjektyvaus pazinimo, ankstesnio dalyvavimo renginiuose patirciy) bus
labiau linke naudoti priemones.

7. Kulturos organizacijy vadybininkams atsizvelgti j auditorijos nario
iSmanymo jtaka auditorijos jsitraukimui bei pazinimui. Auditorijos nario
iSmanyma kulttiros organizacijos gali sustiprinti pasiiilydamos atitinkamas A]
priemones, kurios suteikty objektyviy ziniy ir jgalinty auditorijos narj tokias
zinias panaudoti véliau praktiSkai (renkantis sitilomas veiklas, dalyvaujant
veiklose ir pan.).
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PRIEDAI

1 PRIEDAS. Q metodologijos interviu klausimynas respondentams
1.Koks jusy santykis su teatru?

2.Kokias turite patirtis teatre?

3. Su kuo asocijuojasi jums apsilankymas teatre?

4. Be kokiy sudedamyjy daliy apsilankymas teatre buty nepilnas, netikras?

5. Kokius ritualus, tradicijas turite prie$ spektaklio ziliréjimg (gyvai ir
online)?

6. Su kokiomis teatry veiklomis ir kaip daznai jums tenka susidurti?
7. Kokios sitilomos teatro veiklos (be spektakliy) jus domina? Kodél?

8. Ar jiis linkes pasidométi pries dalyvaudamas ar po dalyvavimo teatro
veiklose papildomai?

9. Kokie 3 dalykai yra biitini, kad jis entuziastingai mégautumetes teatro
veiklomis?

10. Kaip stipriai jis jsitraukiate teatro sitilomose veiklose? Pavyzdziui,
pamirstate viska aplink, dalyvaujate salyginai - Salia atlikdami kitus

veiksmus, nejsitraukiate visai ir pan.

11. Teatras jums kolektyvinio iSgyvenimo ar individualaus pajautimo
vieta?

12. Kaip jums svarbu, kad j teatro veiklas kartu jsitraukty ir jisy Seima,
draugai?

13. Kas lemia jiisy jsitraukimo stipruma?
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2 PRIEDAS. Auditorijos jsitraukimo teatre

veiksnius atspindintys

teiginiai
Teiginys Priemoniy kategorija
1 Teatre man svarbu dalyvavimas edukacinése Dalyvaujamajj
dirbtuvése. jsitraukima skatinancios
4 Teatre man svarbu galimybe¢ jsitraukti j Dalyvaujamaji
programos kiirima, prisidéti prie teatro veiklos jsitraukima skatinancios
2 Spektakliui pasibaigus man svarbu jo refleksija Dalyvaujamajj
su bendraminciais. jsitraukima skatinancios
6 Lankantlis teatre man svarbu atsiliepimai apie Konteksto praplétimas
spektaklj, recenzijos
Man svarbu prie§ einant j spektaklj pasidométi
9 | papildomai apie ka jis, kokios kiirybinés Konteksto praplétimas
komandos jzvalgos
11 Teatre man svarbu pazinti uzkulisius, juos Konteksto praplétimas
suprasti
12 Apsilankyme teatre man svarbu bendravimas, Socialing interakcija
ritualai po spektaklio — kava, pasisédéjimas skatinancios
14 Teatre man svarbu gyvy emocijy dalinimasis su Socialing interakcija
kitais zifirovais skatinancios
16 Teatre man svarbu zitiréti spektaklj su Socialing interakcija
kompanija, dalintis iSgyvenimu skatinancios
17 | Teatre man svarbu inovatyvumas Naujos virtualios
produkto formos
18 | Teatre man svarbu pertrauka tarp spektakliy Eks[)e”;?ﬁ?;i\:mas su
47 | Teatre man svarbi teatriné aplinka aplink mane Eks[)e”;?ﬁ?;i\:mas su
19 Man svarbu kad teatras j savo veiklas jtraukty Bendradarbiavimas ir
socialines grupes partnerystés
Teiginys Al pasekmeés
20 Man svavr'bu pamatyti kuo daugiau spektakliy Lojalumas
tame paciame teatre
21 | Man svarbu reguliarus apsilankymas teatre. Lojalumas
29 Mal} svarbp prlgldetl prie tiatrg geroves Lojalumas
papildomai remiant finansiskai.
23 Man SVE_ll‘bl_l prisidéti prie teatro gerovés Lojalumas
savanorlanant
Man svarbu pamatyti kuo daugiau to paties .
24 rezisieriaus, kiirybinés komandos spektakliy Lojalumas
Man svarbu prisidéti prie teatro geroves
25 | papildomai finansiSkai remiant kiirybing Lojalumas
komanda, rezisieriy.
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Teiginys

Al antecedentai

Man svarbus ruoSimosi j teatra laikotarpis: laiko

31 paskyrimas, vykimo planavimas [Smanymas
Teatre man svarbus teatro spektaklio jtraukimas,
40 | kuris palieka nei§dildomg jsptdi, ir po ISmanymas
spektaklio.
46 Teatre man svarbu pamatyti jvairiy kiiréjy [$manymas
darbus
48 Teatre man svarbu zinojimas, kad gausiu Kmanvmas
kokybiSka kulttiros produkta Y
34 | Man svarbiis pasiruosimo j teatra ritualai Pazinimas
Teatre man svarbus ir biitinas asmeninis ..
35 s ., Pazinimas
nusiteikimas spektakliui.
38 | Man svarbi teatro kuriama ypatinga atmosfera Pazinimas
Man svarbi teatro rutina: skambuciai, ribiné, v
39 e PaZinimas
plojimai, $viesos
a1 Spektakl-lo metu man svarbi vyraujanti ramybé, PaFinimas
tyla, susikaupimas
Teiginys Siekiamas atlygis
28 | Man teatras svarbus kaip jkvépimo Saltinis. Funkcinis
Teatre man svarbu profesionalios kultiiros .
33 s P Funkcinis
poreikio patenkinimas
42 | Teatre man svarbu kulttros pajautimo galimybé. Funkcinis
Teatre man svarbu, kad tai vyksmas, Kuris antra .
45 karta pakartotas ir atsuktas negali biiti Funkcinis
Teatras man svarbus dél edukacinio, ugdomojo .
7. Funkcinis
itakos
Teatras man svarbus dél galimybés pasitelkti
8 | teatro veiklas profesinéje, asmeninio tobuléjimo Funkcinis
veikloje
10 Tef':.ltl’e man svarbu jkvépimas naujoms Funkeinis
galimybéms.
3 Teatr§ man syarbu gal.lmybe buti aktyviu Funkeinis
dalyviu, ne tik stebétoju.
26 | Man svarbus éjimo j teatra laukimo laikotarpis. Hedoninis
27 Te.a_trf man svarbu galimybé mégautis visais Hedoninis
pojuciais
30 Man teatras svarbus kaip emocijy iSgyvenimo Hedoninis
vieta
30 fl"eatr_e man svarbu pabégimas nuo kasdienybés Hedoninis
Ir rutinos
37 Einant j teatra man svarbu jausti $venting Hedoninis

nuotaika, pakilumo jausma
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Teatre man svarbus estetinis vaizdas spektaklyje

44 | . R Hedoninis
ir teatro aplinkoje
Teatre man svarbiis intelektualds, bendraminciai s
29 | . i L . Socialinis
zmonés, kurie zitiri spektaklj kartu
Teatras svarbus, nes yra neatsiejama mano s
36 o d Socialinis
socialinio statuso dalis.
43 | Teatre man svarbus zitirovy kultiiringas elgesys. Socialinis
Apsilankymo teatre metu man svarbu padéka, S
5 N L oy . Socialinis
plojimai, nusilenkimai — bendras i§gyvenimas.
15 | Teatre man svarbu pazjstamy zmoniy sutikimas Socialinis

Saltinis: sudaryta autorés
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3 PRIEDAS. Auditorijos isitraukimo veiksniy teatre Q tyrimo anketa

1. Pradzia

Kvieciu dalyvauti tyrime, kurio tikslas — identifikuoti ir iStirti auditorijos
jsitraukimo teatre veiksnius. Siame tyrime bus praSoma surikiuoti pateiktus
teiginius, pagal tai, kaip jie jums (ne)svarbiis teatre. Anketa yra anoniming ir
apklausos rezultatai bus apdorojami ir pateikiami tik apibendrinti, todél
tikiuosi, kad j klausimus atsakysite atvirai ir nuosirdziai.

Informacija apie tyrimg

Tyrimg atliecka Vilniaus universiteto Kauno fakulteto vadybos srities
doktorantiiros studijy studenté. Sio tyrimo metu sistema renka slapukus, IP
adresa, dé¢l galimybés uzpildyti anketa ne per viena karta. Sie duomenys
valdomi aplikacijos Qmethod software kiréjy (Wired Solutions),
neidentifikuoja jasy, néra priecinami tyréjams ir niekaip nebus naudojami
tyrimo metu. Kiekvienam vartotojui suteikiamas identifikacinis numeris. Jiisy
supildyti atsakymai ir kiti duomenys bus saugomi iki 2022 -12-31, po to bus
sunaikinami i§ sistemos.

Tyréjai turés prieigg prie tyrimo duomeny. Atsakingiems Vilniaus
Universiteto nariams gali biiti suteikta prieiga prie duomeny, skirty tyrimams
stebéti ir / arba auditui atlikti ir Akademinés etikos ir procediiry kontrolieriaus
tarnybai nagrinéjant galima akademinés etikos ir/ar procediiry pazeidima.

Tyrimo rezultatai gali bati paskelbti disertacijoje, publikacijose, Lietuvos
akademinéje elektroninéje bibliotekoje ir/arba daktaro disertacijy ir jy
santrauky elektroniniy dokumenty bazéje, Lietuvos nacionalinés Martyno
Mazvydo bibliotekos elektroniniame kataloge.

Jei nerimaujate dél Sio tyrimo aspekty, susisiekite su tyréja Skaiste Juréne,
[el. pasto adresas], arba VU Knf akademiniy reikaly prodekane/u [vardas,
pavardé], [el. pasto adresas]. Sprendimas dél Jusy kreipimosi bus priimtas ir
apie tai biisite informuotas per 20 darbo dieny.

2. Instrukcija

Sioje apklausoje jums bus pateikiamas teiginiy rinkinys.

Pirmame Sios anketos etape visus pateiktus teiginius surikiuokite j tris
grupes, pagal tai, kaip Jiis sutinkate su kiekvieno i$ Siy teiginiy svarba teatro
patirciai:

*nesutinku,

*nei sutinku, nei nesutinku,

*sutinku.
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Atlike rikiavima atsakykite j keletg klausimy.

Antrame Sios anketos etape, trijose grupése esancius teiginius
surikiuokite pagal svarbuma, naudodamiesi pateiktu Sablonu. Norimg teiginj
tempkite ant Sablono j tg vieta, kuri geriausiai atspindi jisy nuomong.
Pavyzdziui, labiausiai nesvarby teiginj tempkite prie -5, Siek tiek maziau
nesvarbius teiginius prie -4 ir -3. Jeigu pakeitéte savo nuomong, Siame etape
teiginius galite tempti ten, kur jums atrodo tinkamiausia, net jeigu tai
neatitinka pirmojo jiisy rikiavimo. Langelio aukstis neturi jtakos svarbumui,
ji nurodo tik numeris po stulpeliu. Kiekvieng grupe teiginiy galite iSskleisti
paspaudg dvipuse rodyklg. Kai $iuo teiginius surikiuosite, deSiniame kampe
paspauskite kryziuka, taip galésite keliauti prie kito teiginio.

Atlikus rikiavimus atsakykite j pateiktus papildomus klausimus.

Jeigu anketos nespéjate pabaigti per vieng karta, jisy uzpildyta anketos
dalis turéty automatiskai iSsisaugoti sistemoje. Antra kartg atidarius anketa,

pasirinkite: resume.

3. Pirminis teiginiy rikiavimas
Kiekvieno teiginio korteléje pazymekite ikong, kuri geriausiai atitinka jasy

nuomong.
Teatre man svarbu kultaros pajautimo galimybé
5 ® 1]
Man svarbu prisidéti prie teatro geroves
papildomai finansigkai remiant karybine
komanda, rezisieriu.
1] ® i

(anketoje pateikiami visi 2 priede nurodyti teiginiai)

Lankantis teatre man svarbu atsiliepimai apie

spektaklj, recenzijos.

Teatre man svarbu bendrystés jausmas

spektaklyje.

®@

4. Pakomentuokite atliktg rikiavima.
Pakomentuokite, kokios priezastys 1émé tokj teiginiy paskirstyma?

(atviras klausimas)
5. Galutinis rikiavimas

I

Teatre man svarbus Zitrovy kultaringas elgesys.

5 ® ®

Teatre man svarbu paZistamu Zmoniy sutikimas.

1] ® i

Grupése esancius teiginius surikiuokite pagal svarbuma, naudodamiesi
pateiktu Sablonu. Norima teiginj tempkite ant Sablono  ta vieta, Kuri geriausiai

atspindi jusy nuomong. PavyzdZziui, maziausiai svarby teiginj tempkite prie -
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5, Siek tiek maziau nesvarbius teiginius prie -4, -3 ir pan. Langelio aukstis
neturi jtakos svarbumui, ji nurodo tik numeris po stulpeliu.

Atidziai jvertinkite kiekvieno teiginio (ne)svarbuma jums asmeniskai ir
pagal tai juos surikiuokite. Jei pirminio rikiavimo metu j kurig nors vieng
grupe sude¢jote daugiau teiginiy, nei telpa Sablone, jvertinkite, kuriuos i$ Siy
teiginiy galite perskirstyti ir nutempkite j norimg vieta Sablone.

Paspaude kampe esancias rodykles, galite iSskleisti ir matyti visus teiginius
esanCius grupéje. Kai Siuo teiginius surikiuosite, deSiniame kampe
paspauskite kryziuka, taip galésite keliauti prie kito teiginio.

; , @ ’

Teatre man svarbus teatro spektaklio jtraukimas, kuris Teatre man svarbu galimybé bati aktyviu dalyviu, ne

palieka neisdildoma spaidj, ir po spektaklio. tik stebétoju. Teatre man svarbu pazinti uzkulisius, juos suprasti

-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5
6. Anketa

Atsakyti j anketos klausimus jums truks iki 5 min.
1. Ar Siame etape jiis perskirstéte teiginius? Pavyzdziui, i$ sutinku grupés
perdéjote | nesutinku laukelius ir pan. *
oTaip (2 klausimas)
oNe (3 klausimas)
2. Kas lémé jusy teiginiy perskirstyma? *(atviras klausima)
3. Koks jiisy santykis su teatru? *(keli galimi atsakymo variantai)
oEsu teatro lankytojas
oDirbu/dirbau teatre
oSavanoriauju/savanoriavau teatre
oMano artimieji dirba teatre
oSu teatru neturiu jokio santykio
4. Kiek karty vidutini$kai lankotés teatre per kalendorinius metus? *
oNesilankau
oMaziau nei 1 k. per metus
ol - 2 kartus per metus
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o3 - 4kartus per metus
o5 - 6 kartus per metus
o7 ir daugiau karty per metus
5. Ar jus anksciau vaidinote teatre (burelyje, mégéjy ar profesionaliame?) *
oNevaidinau
oVaidinau anksc¢iau
oVaidinu dabar
6. Koks jusy santykis su teatru buvo vaikystéje/ paauglystéje? * (atviras
klausimas)
7. Jusy amzius *
018-25
026-35
036-45
046-55
056-65
oDaugiau nei 65
8. Jusy lytis *
oVyras
oMoteris
oKita
9. Jusy issilavinimas *
ONebaigtas vidurinis
oVidurinis
oNebaigtas profesinis
oProfesinis
oONebaigtas aukstasis
oAukstasis
10. Jasy asmeninés vidutinés pajamos, gaunamos per meénesj, atskaiCius
mokescius *
olki 500 Eur
0501-1000 Eur
01001-1500 Eur
01501-2000 Eur
02001-2500 Eur
02501-3000 Eur
03001 Eur ir daugiau
Dékoju uz jusy skirtg laikag ir pateiktus atsakymus.
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10NA
2NCL
2QON
4AF4
a4xCK
57D2

5JR
652A
678P
603Y
74NJ
7NLG
8S0OD
9GB7
AP8Z

CCEE
DBRK
EPSU
ERMP
EVIO
GZA
H303
1B4J

NZ6
KDN1
L2TK
L6L7
=
Q4zwW
QR8B
RCGD
RSNN

TQBQ
TUX1
UPCT
UXAE

10NA
1.00
0.0048
-0.137
0.2102
0.1892
0.1541
-0.0798
0.0006
0.0322
0.0549
0.1344
0.0209
-0.0883
0.0483
0.108
0.1904
-0.0552
0.1542
-0.1017
-0.1401
0.037
-0.1298
0.2152
0.2896
0.2975
-0.1358
0.0531
0.113
0.3777
0.2224
0.1707
0.1374
0.2461
0.2126
0.3543
-0.0714
0.0006
0.2548
0.0614
-0.0141

2NCL  2QON
0.0048 -0.137

1.00 -0.0293
-0.0293 1.00
0.251 -0.2432
0.3974 -0.0185
0.3401 0.0011
0.3268 0.0776

0.33  0.0943
0.379 0.0667
0.3469 -0.0705
0.2585 0.0405
0.0177 0.1607
-0.2571 0.0247
0.2537 0.2857
0.1758 0.1373
0.4498 0.116
0.0046 0.0637
0.0937 0.167
-0.0319 0.131
0.2335 -0.2182
0.4855 0.1401
0.2398 -0.0583
0.3783 0.151
0.2232 0.0694
0.1895 0.2082
0.0991 -0.0346
0.3622 -0.0145
0.0558 -0.1244
0.4198 0.1933
0.4569 -0.0251
0.3528 0.1512
0.2573 -0.0129
0.3409 0.1724
0.0838 -0.0885
-0.0294 -0.0043
0.7113 -0.0157
0.028 0.0605
0.2933 0.1671
0.3382 -0.2594
0.503 0.0972

AF4
0.2102
0.251
-0.2432
1.00
0.5033
0.2127
0.3535
-0.0617
0.1847
0.3404
0.0456
-0.1727
0.0682
0.3214
0.3588
0.4126
-0.0567
-0.2012
0.0675
-0.0801
0.0808
0.0844
0.2641
0.1668
0.2554
0.2461
0.1128
-0.0731
0.2297
-0.0371
0.092
0.3675
0.1456
0.0145
0.3529
0.3296
-0.0675
0.128
0.4764
0.3205

4 PRIEDAS. Spirmano koreliacijos matrica

4XCK
0.1892
0.3974
-0.0185
0.5033
1.00
0.3664
0.3562
0.2752
0.317
0.3273
0.1955
-0.1469
0.0384
0.2334
0.2867
04714
0.1723
0.132
-0.0625
0.054
0.198
0.2061
0.5045
0.3869
0.329
0.1542
0.2866
0.1166
0.3944
0.3445
0.3577
0.2986
0.3445
0.0917
0.3109
0.4253
0.1766
0.3465
0.3098
0.3891

D2
0.1541
0.3401
0.0011
0.2127
0.3664
1.00
0.3313
0.1765
0.2576
0.3306
0.1176
0.1729
-0.2297
0.2176
0.3842
0.2382
-0.2482
-0.1044
0.0691
0.2272
0.3765
0.0826
0.142
0.3944
0.3393
0.2207
0.3519
-0.0105
0.243
0.3349
0.013
0.0709
0.167
0.3616
0.2495
0.3879
0.245
0.1393
0.1218
0.3748

5AE9
-0.0798
0.3268
0.0776
0.3535
0.3562
0.3313
1.00
0.3041
0.2734
0.1588
0.0647
0.1676
-0.2031
0.2266
0.2428
0.3686
-0.0902
0.1836
-0.0589
0.1469
0.3079
0.1328
0.331
0.1823
0.1228
0.1986
-0.0666
0.2286
0.1486
0.1089
0.3179
0.3581
0.0705
0.0872
0.0624
0.2651
-0.1335
0.2313
0.2808
0.5586

0.0006
0.33
0.0943
-0.0617
0.2752
0.1765
0.3041
1.00
0.2382
0.1151
-0.0656
-0.0774
-0.2241
0.1335
0.2006
0.2479
0.0202
0.3085
0.0829
0.0834
0.2981
0.0024
0.3863
0.1691
0.2395
-0.0921
0.1048
0.1194
0.3012
0.4119
0.2565
0.0229
0.2259
0.1311
0.0317
0.3488
0.004
0.1648
0.1618
0.196

652A
0.0322
0.379
0.0667
0.1847
0.317
0.2576
0.2734
0.2382
1.00
0.1531
-0.1926
-0.2256
-0.3549
0.2193
0.2536
0.2197
0.207
0.0592
-0.1697
-0.0014
0.1069
0.0056
0.1004
0.0875
0.0894
0.0033
0.2129
-0.1738
0.2495
0.25
0.2185
0.0788
0.2409
-0.198
0.1266
0.3394
-0.1055
0.0468
0.1144
0.2083

678P
0.0549
0.3469
-0.0705
0.3404
0.3273
0.3306
0.1588
0.1151
0.1531
1.00
0.2672
-0.0464
-0.2456
0.2182
0.3327
0.3613
-0.0348
0.0423
-0.0949
0.0424
0.1241
0.155
0.2682
0.266
0.3943
0.5362
0.344
-0.2723
0.3962
0.2124
0.1579
0.213
0.2438
0.2609
0.1821
0.3421
0.125
0.0676
0.3134
0.3571

603Y
0.1344 0.0209
0.2585 0.0177
0.0405 0.1607
0.0456 -0.1727
0.1955 -0.1469
0.1176 0.1729
0.0647 0.1676
-0.0656 -0.0774
-0.1926 -0.2256
0.2672 -0.0464

1.00 -0.1248
-0.1248 1.00
-0.0276 0.0205
0.0849 0.049
0.0449 -0.1372
0.4764 -0.167
-0.0983 -0.20
-0.0323 0.1195
0.0778 0.0985
-0.0282 0.1792
0.2424 0.2896
0.2094 -0.2767
0.2342 0.0843
0.2119 -0.0024
0.0414 0.1792
0.3348 -0.1246
0.4536 -0.1559
0.2027 0.1406
0.2083 0.0107
0.1827 -0.098
0.5536 -0.0992
0.0595 -0.0208
0.1831 -0.072
0.2936 0.2193
-0.0724 0.182
0.1783 -0.1524
0.0015 0.0705
0.3043 0.0341
0.1993 -0.2297
0.3433 -0.1022

7NLG
-0.0883
-0.2571
0.0247
0.0682
0.0384
-0.2297
-0.2031
-0.2241
-0.3549
-0.2456
-0.0276
0.0205
1.00
-0.0716
-0.0772
-0.3231
-0.122
-0.2372
0.1193
-0.0526
-0.0981
0.158
0.0736
-0.407
-0.1507
-0.3639
-0.0303
0.3363
-0.0841
-0.2158
0.0127
-0.1578
-0.1047
0.0255
0.1008
-0.1978
0.129
-0.1193
-0.161
-0.0147

0.0483
0.2537
0.2857
0.3214
0.2334
0.2176
0.2266
0.1335
0.2193
0.2182
0.0849
0.049
-0.0716
1.00
0.4719
0.3801
-0.192
0.0631
0.113
0.0134
0.5184
0.0654
0.2307
0.1691
0.4566
0.1013
0.2195
-0.1004
0.1703
0.0573
0.2303
0.0773
0.2298
0.1704
0.209
0.3085
-0.0561
0.0675
0.3005
0.2994

9GB7

0.108
0.1758
0.1373
0.3588
0.2867
0.3842
0.2428
0.2006
0.2536
0.3327
0.0449
-0.1372
-0.0772
0.4719

1.00

0.5142
-0.3185
-0.1579
0.0008
0.1756
0.1916
-0.0685
0.3321
0.1645
0.2962
0.2603
0.1759
-0.0741
0.1729
0.1072
0.1635
0.2417
0.2486
0.3233
0.2826
0.2941
0.0084
0.2776
0.2821

0.293

0.1904
0.4498
0.116
0.4126
04714
0.2382
0.3686
0.2479
0.2197
0.3613
0.4764
-0.167
-0.3231
0.3801
0.5142
1.00
-0.0403
0.0926
0.0438
0.1182
0.3787
0.0313
0.4456
0.3326
0.3333
0.38
0.2633
-0.07
0.3826
0.3489
05119
0.3727
0.4484
0.1725
0.1346
0.4383
-0.1617
0.4297
0.308
0.5086

3DZ  CCEE
-0.0552 0.1542
0.0046 0.0937
0.0637 0.167
-0.0567 -0.2012
0.1723 0.132
-0.2482 -0.1044
-0.0902 0.1836
0.0202 0.3085
0.207 0.0592
-0.0348 0.0423
-0.0983 -0.0323
-0.20 0.1195
-0.122 -0.2372
-0.192 0.0631
-0.3185 -0.1579
-0.0403 0.0926
1.00 0.1825
0.1825 1.00
-0.056 -0.1286
-0.4054 0.0302
-0.1998 0.0932
0.1472 0.0563
-0.0142 0.2323
-0.0228 0.2719
-0.0377 0.1383
-0.0541 -0.0973
-0.1916 -0.1581
-0.177 0.0212
0.1115 0.1068
0.1786 0.23
0.0174 0.1417
-0.0698 0.1981
0.0825 -0.0266
-0.3118 -0.0272
-0.2016 0.0764
-0.0657 0.0814
-0.0777 -0.179
0.0015 0.0759
-0.1173 -0.0528
-0.222 0.0186

DBRK
-0.1017
-0.0319

0.131
0.0675
-0.0625
0.0691
-0.0589
0.0829
-0.1697
-0.0949
0.0778
0.0985
0.1193

0.113
0.0008
0.0438

-0.056
-0.1286
1.00
0.1822
0.1197
-0.2508
0.3387
0.1099

0.073
-0.0172
0.2377
-0.1424
0.0381
-0.1351

-0.10
0.1767
-0.0519
0.1103
0.0556

0.227
0.1541
0.0098
-0.1432
0.0377



Respondent
10NA
2NCL
2QON
4AF4
4XCK
57D2
5AE9
SR
652A
678P
603Y
74NJ
7NLG
8S0OD
9GB7
AP8Z
C3Dz
CCEE
DBRK
EPSU
ERMP

EVIO
GZA
H303
1B4J
JGRK
VZ6
KDN1
L2TK
L6L7
P8ll
Q4zW
QRSB
RCGD
RSNN
B80J
TQBQ
TUX1
UPCT
UXAE

EPSU ERMP

-0.1401
0.2335
-0.2182
-0.0801
0.054
0.2272
0.1469
0.0834
-0.0014
0.0424
-0.0282
0.1792
-0.0526
0.0134
0.1756
0.1182
-0.4054
0.0302
0.1822
1.00
-0.0047
-0.0492
0.1869
-0.0921
-0.0654
0.0185
0.0819
0.0944
-0.0051
0.061
0.0542
0.2154
0.0568
0.261
-0.1031
0.2194
0.3067
-0.0263
-0.0116
0.1741

0.037
0.4855
0.1401
0.0808

0.198
0.3765
0.3079
0.2981
0.1069
0.1241
0.2424
0.2896
-0.0981
0.5184
0.1916
0.3787
-0.1998
0.0932
0.1197
-0.0047

1.00
0.1677

0.319
0.2758

0.148
-0.1182
0.1992
0.1704
0.1703
0.2427
0.3301
0.0145
0.1921
0.2634
0.0435
0.4093
-0.1024
0.1451
0.1587
0.4317

-0.1298
0.2398
-0.0583
0.0844
0.2061
0.0826
0.1328
0.0024
0.0056
0.155
0.2094
-0.2767
0.158
0.0654
-0.0685
0.0313
0.1472
0.0563
-0.2508
-0.0492
0.1677
1.00
-0.1536
-0.0843
0.0654
0.0287
0.0769
0.2593
0.0714
0.1675
0.2591
0.1396
-0.0495
0.0878
-0.2868
0.1015
-0.1106
0.045
0.1061
0.3756

GZA
0.2152
0.3783

0.151
0.2641
0.5045

0.142

0.331
0.3863
0.1004
0.2682
0.2342
0.0843
0.0736
0.2307
0.3321
0.4456
-0.0142
0.2323
0.3387
0.1869

0.319
-0.1536

1.00
0.2951
0.2641
-0.0114
0.3163
0.0493
0.4886
0.3042
0.3962
0.3083
0.3539
0.1576
0.4045
0.3973
0.1307
0.3856
0.1696
0.4193

H303
0.2896
0.2232
0.0694
0.1668
0.3869
0.3944
0.1823
0.1691
0.0875

0.266
0.2119
-0.0024
-0.407
0.1691
0.1645
0.3326
-0.0228
0.2719
0.1099
-0.0921
0.2758
-0.0843
0.2951

1.00
0.3585
0.2332
0.1936
0.0427
0.2947
0.3051
-0.0441

0.197
0.3571
0.2115
0.3633

0.302
0.3439
0.2873
0.0429
0.1663

1B4J JRK NZ6

0.2975 -0.1358
0.1895 0.0991
0.2082 -0.0346
0.2554 0.2461
0.329 0.1542
0.3393 0.2207
0.1228 0.1986
0.2395 -0.0921
0.0894 0.0033
0.3943 0.5362
0.0414 0.3348
0.1792 -0.1246
-0.1507 -0.3639
0.4566 0.1013
0.2962 0.2603
0.3333 0.38
-0.0377 -0.0541
0.1383 -0.0973
0.073 -0.0172
-0.0654 0.0185
0.148 -0.1182
0.0654 0.0287
0.2641 -0.0114
0.3585 0.2332
1.00 0.1653
0.1653 1.00
0.3517 0.1857
-0.1409 -0.2567
0.4459 -0.0075
0.2108 0.0255
0.0709 -0.017
0.0602 0.3599
0.4667 -0.0717
0.3132 0.1511
0.4621 0.0756
0.1572 0.2181
0.0494 0.0661
0.1219 0.0676
0.1507 0.3014
0.239 0.2375

0.0531
0.3622
-0.0145
0.1128
0.2866
0.3519
-0.0666
0.1048
0.2129
0.344
0.4536
-0.1559
-0.0303
0.2195
0.1759
0.2633
-0.1916
-0.1581
0.2377
0.0819
0.1992
0.0769
0.3163
0.1936
0.3517
0.1857
1.00
-0.1267
0.33
0.351
0.268
0.0737
0.3389
0.1057
0.1662
0.3865
0.1346
0.0301
0.2682
0.3665

KDN1
0.113
0.0558
-0.1244
-0.0731
0.1166
-0.0105
0.2286
0.1194
-0.1738
-0.2723
0.2027
0.1406
0.3363
-0.1004
-0.0741
-0.07
-0.177
0.0212
-0.1424
0.0944
0.1704
0.2593
0.0493
0.0427
-0.1409
-0.2567
-0.1267
1.00
0.0563
0.071
0.2277
-0.002
0.083
0.2504
-0.0385
-0.1138
0.1459
-0.016
-0.0838
0.0956

0.3777
0.4198
0.1933
0.2297
0.3944
0.243
0.1486
0.3012
0.2495
0.3962
0.2083
0.0107
-0.0841
0.1703
0.1729
0.3826
0.1115
0.1068
0.0381
-0.0051
0.1703
0.0714
0.4886
0.2947
0.4459
-0.0075
0.33
0.0563
1.00
0.4785
0.3736
0.2507
0.6549
0.05
0.2019
0.2372
-0.0022
0.3774
0.0786
0.3768

L6L7
0.2224
0.4569
-0.0251
-0.0371
0.3445
0.3349
0.1089
0.4119

0.25
0.2124
0.1827
-0.098
-0.2158
0.0573
0.1072
0.3489
0.1786

0.23
-0.1351

0.061
0.2427
0.1675
0.3042
0.3051
0.2108
0.0255
0.351
0.071
0.4785
1.00
0.363
0.0686
0.2971
0.1124
0.0649
0.2509
0.1435
0.282
0.2103
0.2759

P8Il
0.1707
0.3528
0.1512
0.092
0.3577
0.013
0.3179
0.2565
0.2185
0.1579
0.5536
-0.0992
0.0127
0.2303
0.1635
0.5119
0.0174
0.1417
-0.10
0.0542
0.3301
0.2591
0.3962
-0.0441
0.0709
-0.017
0.268
0.2277
0.3736
0.363
1.00
0.0357
0.1443
-0.0659
-0.2093
0.2001
-0.2476
0.274
0.11
0.4375

Q4ZW QRBB  ROGD

0.1374
0.2573
-0.0129
0.3675
0.2986
0.0709
0.3581
0.0229
0.0788
0.213
0.0595
-0.0208
-0.1578
0.0773
0.2417
0.3727
-0.0698
0.1981
0.1767
0.2154
0.0145
0.1396
0.3083
0.197
0.0602
0.3599
0.0737
-0.002
0.2507
0.0686
0.0357
1.00
0.0547
0.0055
0.0716
0.2179
-0.0826
0.1648
0.2485
0.3365

0.2461 0.2126
0.3409 0.0838
0.1724 -0.0885
0.1456 0.0145
0.3445 0.0917
0.167 0.3616
0.0705 0.0872
0.2259 0.1311
0.2409 -0.198
0.2438 0.2609
0.1831 0.2936
-0.072 0.2193
-0.1047 0.0255
0.2298 0.1704
0.2486 0.3233
0.4484 0.1725
0.0825 -0.3118
-0.0266 -0.0272
-0.0519 0.1103
0.0568 0.261
0.1921 0.2634
-0.0495 0.0878
0.3539 0.1576
0.3571 0.2115
0.4667 0.3132
-0.0717 0.1511
0.3389 0.1057
0.083 0.2504
0.6549  0.05
0.2971 0.1124
0.1443 -0.0659
0.0547 0.0055
1.00 0.1317
0.1317 1.00
0.2449 0.3264
0.167 0.1594
0.2439 0.2342
0.2376 0.151
0.0162 0.1684
0.1806 0.1843

Spirmano koreliacijos matrica (t¢sinys)

214

SNN S80J

0.3543
-0.0294
-0.0043
0.3529
0.3109
0.2495
0.0624
0.0317
0.1266
0.1821
-0.0724
0.182
0.1008
0.209
0.2826
0.1346
-0.2016
0.0764
0.0556
-0.1031
0.0435
-0.2868
0.4045
0.3633
0.4621
0.0756
0.1662
-0.0385
0.2019
0.0649
-0.2093
0.0716
0.2449
0.3264
1.00
0.0684
0.1893
0.2046
0.2519
-0.0006

-0.0714
0.7113
-0.0157
0.3296
0.4253
0.3879
0.2651
0.3488
0.3394
0.3421
0.1783
-0.1524
-0.1978
0.3085
0.2941
0.4383
-0.0657
0.0814
0.227
0.2194
0.4093
0.1015
0.3973
0.302
0.1572
0.2181
0.3865
-0.1138
0.2372
0.2509
0.2001
0.2179
0.167
0.1594
0.0684
1.00
0.0558
0.2711
0.2823
0.5391

TQBQ  TUXL

0.0006
0.028
0.0605
-0.0675
0.1766
0.245
-0.1335
0.004
-0.1055
0.125
0.0015
0.0705
0.129
-0.0561
0.0084
-0.1617
-0.0777
-0.179
0.1541
0.3067
-0.1024
-0.1106
0.1307
0.3439
0.0494
0.0661
0.1346
0.1459
-0.0022
0.1435
-0.2476
-0.0826
0.2439
0.2342
0.1893
0.0558
1.00
-0.1566
-0.1033
-0.1247

0.2548
0.2933
0.1671
0.128
0.3465
0.1393
0.2313
0.1648
0.0468
0.0676
0.3043
0.0341
-0.1193
0.0675
0.2776
0.4297
0.0015
0.0759
0.0098
-0.0263
0.1451
0.045
0.3856
0.2873
0.1219
0.0676
0.0301
-0.016
0.3774
0.282
0.274
0.1648
0.2376
0.151
0.2046
0.2711
-0.1566
1.00
0.1948
0.3856

UPCT
0.0614
0.3382
-0.2594
0.4764
0.3098
0.1218
0.2808
0.1618
0.1144
0.3134
0.1993
-0.2297

-0.161
0.3005
0.2821

0.308
-0.1173
-0.0528
-0.1432
-0.0116
0.1587
0.1061
0.1696
0.0429
0.1507
0.3014
0.2682
-0.0838
0.0786
0.2103

0.11
0.2485
0.0162
0.1684
0.2519
0.2823
-0.1033
0.1948

1.00

0.395

UXAE
-0.0141
0.503
0.0972
0.3205
0.3891
0.3748
0.5586
0.196
0.2083
0.3571
0.3433
-0.1022
-0.0147
0.2994
0.293
0.5086
-0.222
0.0186
0.0377
0.1741
0.4317
0.3756
0.4193
0.1663
0.239
0.2375
0.3665
0.0956
0.3768
0.2759
0.4375
0.3365
0.1806
0.1843
-0.0006
0.5391
-0.1247
0.3856
0.395
1.00



Participant
10NA
2NCL
2Q0N
4AF4
4XCK
57D2
SAE9
5JUR
652A
678P
603Y
74N)
INLG
850D
9GB7
AP8Z
C3DZ
CCEE
DBRK
EPSU
ERMP

EVIO
GZIA
H303

1B4J
JGRK

Iyze
KDN1
L2TK

L6L7

P8Il
Q4zw
QR8B
RCGD
RSNN
580
TaBQ
TUX1
UPCT
UXAE

Factor Gro!
F-3-7
F-2-1
F-1-8
F-1-1
F-3-8

F-3-11
F-2-5
F-2-3
F-2-4
F-1-5
F-5-4
F-4-2
F-2-7
F-1-7
F-1-4
F-5-3
F-4-5
F-2-6
F-4-1
F-4-4
F-5-5
F-5-6
F-3-6
F-3-5
F-3-3
F-1-2

F-3-10
F-5-8
F-3-1
F-3-9
F-5-1
F-1-6
F-3-2
F-4-3
F-3-4
F-2-2
F-5-9
F-5-7
F-1-3
F-5-2

u

P Factor 1
-0.0331
0.25895
-0.21869
0.62854*
0.31215
0.33063
0.29351
-0.06503
0.20364
0.51466*
0.19267
-0.21413
-0.16705
0.29357
0.54211*
0.41874
-0.24324
-0.23081
-0.05957
0.12816
0.11991
0.09741

0.0039
0.07725
0.24575

0.57412*
0.29868
-0.22609
0.03514
-0.00732
0.04407
0.38259*
0.02686
0.22821
0.20831
0.39281
-0.03484
0.07505
0.56385*
0.46109

5 PRIEDAS. Faktoriy pasiskirstymas

CHNG
0.27048
0.39889
0.2783
-0.21078
0.35465
0.2176
0.18351
0.47617
0.10218
0.0135
0.21013
0.21051
-0.04862
0.18538
-0.00731
0.33928
0.12357
0.34985
0.11154
0.03361
0.35493
0.02912
0.63911
0.45346
0.26642
-0.28922
0.19339
0.24436
0.56066
0.50468
0.39359
0.0066
0.4658
0.12193
0.10266
0.24602
0.10536
0.35551
-0.14955
0.23316

Factor 2
-0.12507
0.61618*
0.03318
-0.03814
0.34498
0.32928
0.36669
0.49175*
0.48276*
0.18782
-0.12385
0.03764
-0.45529*
0.15952
0.05813
0.28875
0.26933
0.32966*
0.01927
0.161
0.28322
0.01962
0.25556
0.36662
0.06324
0.08196
0.18357
-0.08827
0.27738
0.44008
0.15081
0.21011
0.1898
-0.09912
-0.14449
0.56332*
0.03643
0.17176
0.04914
0.32159

CHNG
0.47703
-0.74106
0.20138
-0.31026
-0.30854
-0.36907
-0.60252
-0.35906
-0.693
-0.37793
0.23215
0.19401
0.6579
-0.21317
-0.296
-0.37525
-0.1848
-0.14736
0.0901
-0.29178
-0.27151
-0.13535
0.10617
-0.11528
0.12764
-0.53184
-0.17758
0.34133
0.06209
-0.21915
-0.10155
-0.46277
0.14759
0.19277
0.37174
-0.79573
0.17251
-0.0467
-0.41149
-0.56885
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Factor 3 CHNG
0.49004* -0.37732
0.18925 -0.51054
0.06084 -0.18298
0.18856 0.03075
0.4731 -0.50713
0.35373 -0.15765
-0.04253 -0.12729
0.18113 -0.44608
0.06298 -0.3346
0.36413 -0.19299
0.32283 -0.37912
0.03358 0.14904
0.0071 0.04935
0.22138 -0.14482
0.19707 0.05752
0.33248 -0.46706
0.02325 -0.45767
0.05781 -0.28883
0.01012 0.27234
-0.10599 0.22761
0.1011 -0.23399
-0.05275 -0.30326
0.49212* -0.47148
0.54175* -0.4449
0.58558 -0.32627
-0.0086 0.22427
0.38827* -0.3041
0.05744 -0.1932
0.61779* -0.75139
0.44181 -0.71331
0.09023 -0.64532
0.05748 -0.01809
0.5999* -0.62209
0.30807 0.06217
0.54792* 0.02981
0.15499 -0.22726
0.29724 0.06585
0.26427 -0.43215
0.10021 -0.0498
0.12245 -0.31772

Factor 4 CHNG
-0.04179 -0.11998
-0.01588 -0.01758
0.13226 0.0748
-0.05827 -0.09979
-0.02268 -0.16681
0.2085 -0.29972
0.18961 0.06389
0.08864 -0.04019
-0.27462 -0.04342
-0.07161 -0.22844
-0.0432 0.10385
0.44147* -0.13631
0.00848 0.16551
0.19912 -0.08629
0.25818 -0.13109
0.06561 0.01828
-0.52972* 0.08501
0.05056 -0.00709
0.5008* -0.17224
0.36801* -0.07773
0.2786 0.0419
-0.29617 0.27966
0.38767 -0.13763
0.11616 -0.32436
0.08474 -0.28958
0.01954 -0.128
-0.00125 -0.17449
0.08553 0.14247
-0.09551 -0.12772
-0.18201 -0.09235
-0.17935 0.38994
0.09677 -0.06286
-0.07395 -0.17775
0.37779 -0.20196
0.29267 -0.42697
0.15534 -0.15059
0.21982 -0.35593
0.02502 0.04632
-0.09786 0.00022
0.10004 0.10196

Factor 5 CHNG
0.09206 0.12702
0.32998 -0.52745
0.21529 -0.22556
0.07372 0.19446
0.20548 -0.20413
-0.02416 -0.17081
0.35716 -0.45549
0.22102 -0.49739
-0.0031 -0.20004
-0.0145 0.0751
0.44968* -0.0255
-0.05051 -0.2058
0.17153 0.20758
0.22664 -0.19848
0.18836 -0.06722
0.51132* -0.34459
-0.0867 -0.02469
0.08462 -0.35361
-0.07323 -0.16715
0.03214 -0.25059
0.40931 -0.4724
0.37401* -0.08447
0.3911 -0.45025
-0.02616 -0.19856
0.02398 0.06025
-0.07855 0.11206
0.09021 -0.04938
0.28609* -0.1573
0.26999 -0.20716
0.18535 -0.29139
0.78139* -0.42207
0.12456 -0.15087
0.14585 -0.09128
0.08202 0.00111
-0.22533 0.25301
0.15541 -0.43212
-0.3386 0.10435
0.374* -0.26826
0.18288 0.05875
0.54468* -0.41963



6 PRIEDAS. Teiginiy pasiskirstymas pagal faktorius

Teiginys

Teatre man svarbu dalyvavimas

! edukacinése dirbtuvése. 4 < 1 =

2 Spektakhw pasibaigus ”.‘a[‘. syarbu 0 1 1 0 3
jo refleksija su bendraminciais.

3 Teatre man svarbu galimybé biiti 4 2 2

aktyviu dalyviu, ne tik stebétoju.

Teatre man svarbu galimybé
4 | jsitraukti j programos kiirima, -4 -3 -3 -4 -1
prisidéti prie teatro veiklos.
Apsilankymo teatre metu man
svarbu padéka, plojimai,
nusilenkimai — bendras
iSgyvenimas.

Lankantis teatre man svarbu

6 | atsiliepimai apie spektaklj, 1 3 0
recenzijos.

Teatras man svarbus dél
edukacinio, ugdomojo jtakos.
Teatras man svarbus dél galimybés
pasitelkti teatro veiklas
profesinéje, asmeninio tobuléjimo
veikloje.

Man svarbu prie§ einant j spektaklj
9 pasifiométi pa}pildomai apie ka jis, 4 2
kokios kiirybinés komandos
jzvalgos.

Teatre man svarbu jkvépimas
naujoms galimybéms.

Teatre man svarbu paZzinti
uzkulisius, juos suprasti.
Apsilankyme teatre man svarbu
12 | bendravimas, ritualai po spektaklio | 1 -1 -1 -1 -3
— kava, pasisédéjimas.

Teatre man svarbu bendrystés

10

11

13 | . . 1 1 0 =1 0
jausmas spektaklyje.

14 | Teatre man svarbu gyvyemoctjy |y |5 | g | o (g
dalinimasis su kitais zitirovais.

15 :Featrg man syarbu pazjstamy 3 1 0 3 0
zmoniy sutikimas.

16 Teatre man svarbu zitiréti spektaklj 1 4 1 1 0

su kompanija, dalintis i§gyvenimu.
17 | Teatre man svarbu inovatyvumas. -3 3 -1 -3 3
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18

Teatre man svarbu pertrauka tarp
spektakliy.

19

Man svarbu, kad teatras j savo
veiklas jtraukty socialines grupes.

20

Man svarbu pamatyti kuo daugiau
spektakliy tame paciame teatre.

21

Man svarbu reguliarus
apsilankymas teatre.

22

Man svarbu prisideéti prie teatro
gerovés papildomai remiant
finansiSkai.

23

Man svarbu prisidéti prie teatro
gerovés savanoriaujant.

24

Man svarbu pamatyti kuo daugiau
to paties rezisieriaus, kuirybinés
komandos spektakliy.

25

Man svarbu prisidéti prie teatro
geroveés papildomai finansiskai
remiant kiirybing komanda,
rezisieriy.

26

Man svarbus éjimo ] teatra
laukimo laikotarpis.

27

Teatre man svarbu galimybé
mégautis visais pojuciais.

28

Man teatras svarbus kaip jkvépimo
Saltinis.

29

Teatre man svarbiis intelektualis,
bendraminciai Zzmonés, kurie zitri
spektaklj kartu.

30

Man teatras svarbus kaip emocijy
iSgyvenimo vieta.

31

Man svarbus ruosimosi j teatra
laikotarpis: laiko paskyrimas,
vykimo planavimas

32

Teatre man svarbu pabégimas nuo
kasdienybés ir rutinos.

33

Teatre man svarbu profesionalios
kulttiros poreikio patenkinimas.

34

Man svarbils pasiruo§imo j teatra
ritualai.

35

Teatre man svarbus ir butinas
asmeninis nusiteikimas
spektakliui.

36

Teatras svarbus, nes yra
neatsiejama mano socialinio
statuso dalis.
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37

Einant j teatra man svarbu jausti
$venting nuotaika, pakilumo
jausma.

38

Man svarbi teatro kuriama
ypatinga atmosfera.

39

Man svarbi teatro rutina:
skambuciai, riibiné, plojimai,
Sviesos.

40

Teatre man svarbus teatro
spektaklio jtraukimas, kuris
palieka neisdildoma jspudj, ir po
spektaklio.

41

Spektaklio metu man svarbi
vyraujanti ramybé, tyla,
susikaupimas.

42

Teatre man svarbu kultiiros
pajautimo galimybé.

43

Teatre man svarbus Zitirovy
kultiiringas elgesys.

44

Teatre man svarbus estetinis
vaizdas spektaklyje ir teatro
aplinkoje.

45

Teatre man svarbu, kad tai
vyksmas, kuris antrg kartg
pakartotas ir atsuktas negali bti.

46

Teatre man svarbu pamatyti jvairiy
kiiréjy darbus.

47

Teatre man svarbi teatriné aplinka
aplink mane.

48

Teatre man svarbu zinojimas, kad
gausiu kokybiska kultiiros
produkta.
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7 PRIEDAS. Q metodologijos metu i$skirty faktoriu charakteristikos

1 faktorius — j save susitelke teatro mylétojai

10
48
26
16 39 32
34 38 6
19 8 37 21 45
15 11 14 2 33 43 35
17 31 2 2 24 5 28
[ 4 7 25 18 27 12 a4 40 9 |
e 23 36 29 0 13 47 20 30 | 4
Nesutinku -5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 Sutinku

25 pav. Sudétinis 1 faktoriaus Q rikiavimas

Saltinis: sudaryta autorés

26 pav. pateikiamas sudétinis 1 faktoriaus Q rikiavimas, kuris atspindi
veiksnius, su kuriais sutinka ir nesutinka 1 faktorius. Faktoriui apibiidinti
naudojami veiksniai esantys +5,+4,+3 ir -5, -4,-3 stulpeliuose.

49 lentelé. 1 faktoriy labiausiai apibaidinantys veiksniai

Nr. | Teiginys Balas

30 | Man teatras svarbus kaip emocijy iSgyvenimo vieta. +4
9 Man svarbu pries einant j spektaklj pasidométi papildomai apie kg | +4
jis, kokios kiirybinés komandos jzvalgos.
20 | Man svarbu pamatyti kuo daugiau spektakliy tame paciame teatre. | +3

40 | Teatre man svarbus teatro spektaklio jtraukimas, kuris palieka +3
neisdildoma jspudj, ir po spektaklio.

28 | Man teatras svarbus kaip jkvépimo Saltinis. +3
35

Teatre man svarbus ir btinas asmeninis nusiteikimas spektakliui. | +3

Saltinis sudaryta autorés.
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2 faktorius — kompanija mégstantys teatro uzkulisiy Zinovai

30
4
31
2 37 20
21 35 36
7 19 29 13 18
34 26 39 40 9 8 24
2 14 32 45 10 44 6
[ s 23 12 15 38 43 42 33 28 |
[ a2 [ 1 3 5 46 27 11 47 17 16 | 48 |
Nesutinku -5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 Sutinku

26 pav. Sudétinis 2 faktoriaus Q rikiavimas

27 pav. pateikiamas sudétinis 2 faktoriaus Q rikiavimas, kuris atspindi
veiksnius, su kuriais sutinka ir nesutinka 2 faktorius. Faktoriui apibtudinti
naudojami veiksniai esantys +5,+4,+3 ir -5, -4,-3 stulpeliuose.

50 lentelé. 2 faktoriy labiausiai apibtidinantys veiksniai

16 Teatre man svarbu zitréti spektaklj su kompanija, dalintis +4
igyvenimu.

28 | Man teatras svarbus kaip jkvépimo $altinis. +4

17 | Teatre man svarbu inovatyvumas. +3

33 | Teatre man svarbu profesionalios kulttiros poreikio +3
patenkinimas.

6 Lankantis teatre man svarbu atsiliepimai apie spektaklj, +3
recenzijos

24 | Man svarbu pamatyti kuo daugiau to paties rezisieriaus, +3

trybinés komandos spektakliy.

Saltinis sudaryta autorés

220



3 faktorius — teatro elitas

18
28
15
25 8 14
17 13 32
23 12 6 39 27
1 9 10 29 7 2 43
4 21 20 34 16 30 37
[ 2 11 24 35 26 31 37 44 33 |
3 | 23 20 19 5 6 47 a4 1 38 | @
Nesutinku -5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 Sutinku

27 pav. Sudétinis 3 faktoriaus Q rikiavimas
Saltinis: sudaryta autorés

28 pav. pateikiamas sudétinis 3 faktoriaus Q rikiavimas, kuris atspindi
veiksnius, su kuriais sutinka ir nesutinka 3 faktorius. Faktoriui apibiidinti
naudojami veiksniai esantys +5,+4,+3 ir -5, -4,-3 stulpeliuose.

51 lentel¢. 3 faktoriy labiausiai apibaidinantys veiksniai

Nr. | Teiginys Balas

38 | Man svarbi teatro kuriama ypatinga atmosfera. +4

33 | Teatre man svarbu profesionalios kulttiros poreikio +4
patenkinimas.

41 Spektaklio metu man svarbi vyraujanti ramybé, tyla, +3
susikaupimas.

44 | Teatre man svarbus estetinis vaizdas spektaklyje ir teatro +3
aplinkoje

37 Einant j teatrg man svarbu jausti $venting nuotaika, pakilumo +3
jausma

43 Teatre man svarbus zitirovy kultiiringas elgesys. +3

Saltinis sudaryta autorés
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4 faktorius — teatro edukacija ir ritualais tikintys

47
38
39
12 2 46
21 30 28
45 16 14 8 32
37 22 35 4 1 43 34
15 25 33 18 4 5 31
[ 2 27 44 19 11 20 3 40 2% |
[ 6 [ a4 17 23 13 36 9 29 10 8 | 7 ]
Nesutinku -5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 Sutinku

28 pav. Sudétinis 4 faktoriaus Q rikiavimas

Saltinis: sudaryta autorés

29 pav. pateikiamas sudétinis 4 faktoriaus Q rikiavimas, kuris atspindi
veiksnius, su kuriais sutinka ir nesutinka 4 faktorius. Faktoriui apibiidinti
naudojami veiksniai esantys +5,+4,+3 ir -5, -4,-3 stulpeliuose.

52 lentelé. 4 faktoriy labiausiai apibuidinantys veiksniai

Nr. | Teiginys Balas

48 Teatre man svarbu Zinojimas, kad gausiu kokybiska kulttiros +4
produkta.

26 | Man svarbus éjimo j teatrg laukimo laikotarpis. +4

10 Teatre man svarbu jkvépimas naujoms galimybéms. +3

40 Teatre man svarbus teatro spektaklio jtraukimas, kuris palieka +3
neiSdildoma jspudj, ir po spektaklio.

31 Man svarbus ruosimosi j teatrg laikotarpis: laiko paskyrimas, +3
vykimo planavimas.

34 Man svarbiis pasiruosimo | teatra ritualai +3

Saltinis sudaryta autorés
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5 faktorius — teatro elitas

13
29
10
2 27 32
26 15 33
26 12 8 35 40
45 11 4 19 47 43 30
5 2 4 28 21 3 17
[ 20 1 23 24 42 46 3 2 9 |
18 | 14 12 3 39 16 37 48 7 u | 6
Nesutinku -5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 Sutinku

29 pav. Sudétinis S faktoriaus Q rikiavimas

Saltinis: sudaryta autorés

30 pav. pateikiamas sudétinis 5 faktoriaus Q rikiavimas, kuris atspindi
veiksnius, su kuriais sutinka ir nesutinka 5 faktorius. Faktoriui apibiidinti
naudojami veiksniai esantys +5,+4,+3 ir -5, -4,-3 stulpeliuose.

53 lentelé. 5 faktoriy labiausiai apibuidinantys veiksniai

Nr. | Teiginys Balas

9 Man svarbu pries einant j spektaklj pasidométi papildomai apie kg | +4
jis, kokios kiirybinés komandos jzvalgos.

44 | Teatre man svarbus estetinis vaizdas spektaklyje ir teatro +4
aplinkoje.

17 | Teatre man svarbu inovatyvumas. +3

30 | Man teatras svarbus kaip emocijy iSgyvenimo vieta. +3

7 Spektakliui pasibaigus man svarbu jo refleksija su bendraminciais. | +3

2 Teatras man svarbus dél edukacinio, ugdomojo jtakos. +3

Saltinis sudaryta autorés
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8 PRIEDAS. Kiekybinio tyrimo anketa

Laba diena,

Kvieciu dalyvauti tyrime, kurio tikslas — istirti auditorijos jsitraukima teatre.
Anketa yra anoniming ir apklausos rezultatai bus apdorojami ir pateikiami tik
apibendrinti, todél tikiuosi, kad j klausimus atsakysite atvirai ir nuoSirdZziai.

Tyrimg atliecka Vilniaus universiteto Kauno fakulteto vadybos srities
doktorantiiros studijy studenté. Sio tyrimo metu sistema renka slapukus, IP
adresa, dé¢l galimybés uZpildyti anketa ne per vieng kartg. Sie duomenys
valdomi XXXX, neidentifikuoja jisy, néra prieinami tyréjams ir niekaip
nebus naudojami tyrimo metu. Kiekvienam vartotojui suteikiamas
identifikacinis numeris. Jusy supildyti atsakymai ir kiti duomenys bus
saugomi iki 2022 -12-31, po to bus sunaikinami i$ sistemos.

Tyréjai turés prieiga prie tyrimo duomeny. Atsakingiems Vilniaus
Universiteto nariams gali biiti suteikta prieiga prie duomeny, skirty tyrimams
stebéti ir / arba auditui atlikti ir Akademinés etikos ir procediiry kontrolieriaus
tarnybai nagrinéjant galima akademinés etikos ir/ar procediiry pazeidima.

Tyrimo rezultatai gali biiti paskelbti disertacijoje, publikacijose, Lietuvos
akademinéje elektroninéje bibliotekoje ir/arba daktaro disertacijy ir jy
santrauky elektroniniy dokumenty bazéje, Lietuvos nacionalinés Martyno
Mazvydo bibliotekos elektroniniame kataloge.

Jei nerimaujate dél Sio tyrimo aspekty, susisiekite su tyréja Skaiste Juréne, [el.
pasto adresas], arba VU Knf akademiniy reikaly prodekane [vardas, pavardé],
[el. pasto adresas]. Sprendimas dél Jasy kreipimosi bus priimtas ir apie tai
biisite informuotas per 20 darbo dieny.

1. Ar per pastaruosius trejus metus lankétés teatre? (neigiamai atsake baigia
anketq)

e Taip

e Ne
2. Pazymeékite kiek sutinkate su zemiau pateikiamais teiginiais, apibidinant
jiisy santykj su teatru.

Visiskai 213 |4|5 |6 | Visiskai
nesutinku sutinku

Q) @)

Teatras man artimas
Teatra as§ labai gerai Zinau
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Visada esu labai gerai informuotas
apie teatrg

Visada domiuosi teatru

Mano draugai ir $eima sako, kad a§
labai gerai Zinau teatra.

Manau, kad visa prieinama
informacija yra naudinga renkantis
spektaklius ar kita teatro sitiloma
veikla.

Pries pasirinkdamas teatro spektaklj
ar kitg veikla, tikriausiai
atsizvelgsiu j visus faktus, kuriuos
zinau apie teatro spektaklius ar
kitas teatro siiilomg veiklas.
Lyginant su kitais Zmonémis a$
praleidziu daugiau laiko
galvodamas apie teatra.

Man patinka rinktis teatro
spektaklius, veiklas, kurie
reikalauja daug galvojimo ir
pasirengimo.

3. Perskaitykite sitilomos teatro priemonés apraSyma ir pazymekite kaip
sutinkate su toliau pateiktais teiginiais (pateikiama 1 i§ 8).

1. Isivaizduokite, kad jiis jsigijote bilietus j spektaklj. Kartu su bilietais gavote
prisijungimo nuorodg prie virtualios ekskursijos po teatro uzkulisius, kurig
vedg teatro aktorius. Jums sillloma prie jos prisijungti nemokamai jums
patogiu metu, nuoroda galioja ménesj laiko. Kompiuterio ekrane stebédami
nufilmuotg virtualig ekskursijg jus iSgirstate teatro jkiirimo istorija,
susipaZjstate su teatro veikla, suzinote kiek ir kokiy profesijy darbuotojy dirba
teatre. Kameros uzfiksuoty vaizdy pagalba kartu su aktoriumi ,,uzlipate ant
skirtingy teatre esanciy sceny, ,,apsilankote* dekoracijy sandélyje, dekoracijy
gaminimo ceche, siuvykloje, aktoriaus grimo kambaryje. Virtualios
ekskursijos trukmé valanda laiko.

2. Isivaizduokite, kad jiis jsigijote bilietus j spektaklj teatre. Kartu su bilietais
gaunate pasitlyma ] spektaklj atvykti valanda anksCiau ir nemokamai
apsilankyti valandos trukmés ekskursijoje po teatro uzkulisius su aktoriumi.
Ekskursijos metu jiis iSgirstate teatro jkiirimo istorija, susipazjstate su teatro
veikla, suzinote kiek ir kokiy profesijy darbuotojy dirba teatre, uZlipate ant
skirtingy teatre esanéiy sceny. Vaiks$¢iodami jvairiais teatro koridoriais
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uzsukate j dekoracijy sandé¢lj, apsilankote dekoracijy gaminimo ceche,
siuvykloje, aktoriaus grimo kambaryje.

3. Isivaizduokite, kad jus jsigijote bilietus | spektakli. Atéjes(-usi) i teatra
laukiate spektaklio pradZios, o teatro personalas jums pasitilo nemokamai
susipazinti su papildoma informacija apie spektaklj. Vartydamas (-a)
spausdintg spektaklio broSitira jls randate informacijos apie spektaklj
sukirusj rezisieriy ir kurybing komanda (scenografa, kompozitoriy,
dramaturga ir pan.), pjes¢ ir jos konteksta, apraSyta spektaklio kiirimo procesa
ir svarbiausias kiirybinés komandos jzvalgas.

4. Isivaizduokite, kad jus isigijote bilietus ] spektaklj. Prie spektaklio
apraSymo ant bilieto pastebite nuoroda j internete prieinama interviu su
kiirybine komanda. Skaitydamas (-a) interviu jus suzinote daugiau
informacijos apie spektaklj sukiirusj rezisieriy ir kirybing komanda
(scenografa, kompozitoriy, dramaturga ir pan.), pjes¢ ir jos konteksta,
apraSytg spektaklio kiirimo procesg ir svarbiausias kiirybinés komandos
zvalgas.

5. Isivaizduokite, kad jis jsigijote bilietus i spektaklji. Kartu su bilietais
gaunate pasiiilymg prie$ spektaklj nemokamai sudalyvauti vienos valandos
aktorinése dirbtuvése. Dirbtuviy metu jis suzinote atsakymus i klausimus kas
yra teatro personazas, kas padaro personazg gyvu, mastanciu, kvépuojanciu,
jtikinamu. Taip pat atliekate jvairias praktines uzduotis — pavyzdziui, turite
jgarsinti animaciniy filmuky personazus, sukurti pasirinktam personazui
eiseng, pritaikyti balso tembra ir pan. Tokiy praktiniy uzduoCiy metu
iSmokstate geriau valdyti balso, fizikos, mimikos galimybes kuriant
vaidmenis jvairaus tipo teatro Zanruose, formose. Kartu su jumis dirbtuvése
dar dalyvauja 20 Zmoniy.

6. Isivaizduokite, kad juis jsigijote bilietus i spektaklj. Kartu su bilietais
gaunate pasiiilymg pries spektaklj nemokamai sudalyvauti vienos valandos
trukmés aktorinése dirbtuvése nuotoliniu biidu Zoom platformoje. Dirbtuviy
metu jiis suzinote atsakymus j klausimus kas yra teatro personazas, kas padaro
personazg gyvu, mastanéiu, kvépuojanéiu, jtikinamu. Taip pat jsijunges (-Usi)
kamerg atliekate jvairias praktines uzduotis — pavyzdziui, turite jgarsinti
animaciniy filmuky personazus, sukurti pasirinktam personazui eisena,
pritaikyti balso tembrg ir pan. Tokiy praktiniy uzduociy metu iSmokstate
geriau valdyti balso, fizikos, mimikos galimybes kuriant vaidmenis jvairaus
tipo teatro Zzanruose, formose. Kartu su jumis dirbtuvése dar dalyvauja 20
zmoniy.
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7. Isivaizduokite, kad jus jsigijote bilietus i spektakli. Atvykote | teatrg ir
spektaklio pradzioje teatro salés garsiakalbiuose nuskambé¢jo informacija, kad
po spektaklio galite sudalyvauti diskusijoje su kiirybine komanda. Pasibaigus
spektakliui jus nuéjote j teatro fojé, kurioje susédusi kiirybiné komanda
apzvelgia ir pristato spektaklio metu gvildenamas temas, kartu su kitais
zitrovais diskutuoja apie platesnj spektaklio konteksta, zifirovai uzduoda
klausimus spektaklio kiiréjams.

8. Isivaizduokite, kad jis isigijote bilietus j spektaklj. Kartu su pirktais
bilietais gavote informacija kad kitg dieng po spektaklio jums nemokamai
siiloma sudalyvauti virtualioje diskusijoje Zoom platformoje. Diskusijoje
dalyvaujanti kurybiné¢ komanda apzvelgia ir pristato spektaklio metu
gvildenamas temas, kartu su kitais ziGirovais diskutuoja apie platesnj
spektaklio konteksta, zifirovai uzduoda klausimus spektaklio kiiréjams.

Visiskai 213 |4 |5 |6 | Visiskai
nesutinku sutinku

(€)) @)

AS neturéjau sunkumu
isivaizduodamas aprasytos
priemonés naudojima.

Sitilomos priemonés turinys man
padeda.

Sitilomos priemonés turinys man
naudingas.

Sitlomos priemonés turinys man yra
funkcionalus.

Sitlomos priemonés turinys man yra
praktiskas

Sitlomos priemonés turinys yra
linksmas.

Sitlomos priemonés turinys yra
jaudinantis.

Sitlomos priemonés turinys yra
malonus.

Sitilomos priemonés turinys suteikia
pramoga.

Naudodamasis sifiloma priemone as
galiu susipazinti su panasiais | mane
zmonémis.

Naudodamasis siiloma priemone a§
galiu susipazinti su naujais
Zmonémis.
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Naudodamasis sitiloma priemone as
galiu suzinoti apie panasius j mane
Zmones.

Naudodamasis sitiloma priemone as
galiu bendrauti su panasiais ] mane
zmonémis.

AS nuolatos naudoju
(zitriu/skaitau/dalyvauju) tokias
priemones.

AS daznai naudoju
(zitriw/skaitau/dalyvauju) tokias
priemones.

AS reguliariai naudoju
(zitriu/skaitau/dalyvauju) tokias
priemones.

4. Pazymékite kiek sutinkate su Zemiau pateikiamais teiginiais,
apibudinandiais jusy jsitraukimg j teatro veiklas

Visiskai 213 1|4|5 |6 | Visiskai
nesutinku sutinku

() )

Naudodamas/a teatro sitilomas
priemones a$ susimastau apie teatra

AS daznai galvoju apie teatrg
naudodamas/a teatro siilomas
priemones

Naudojimasis teatro sitilomomis
priemonémis skatina mano
susidoméjima suzinoti daugiau apie
teatra.

Naudodamas/a teatro siilomas
priemones a$ jauciuosi labai
pozityviai

Naudodamas/a teatro sitilomas
priemones a$ jauciuosi gerai

Naudodamas/a teatro sitilomas
priemones a$ jauciuosi laimingas/a

Didziuojuosi galédamas/a naudoti
teatro sitilomas priemones

Daug laiko praleidziu
naudodamas/a teatro siiilomas
priemones lyginant su kity kulttros
organizacijy sitilomomis
priemonémis

Kai naudojuosi kulttros
organizacijy siilomomis
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priemonémis dazniausiai naudoju
teatro sitilomas priemones

Teatro sitilomos priemonés yra tos,
kurias a§ dazniausiai naudoju kai
naudojuosi kulttiros organizacijy
sitlomomis priemonémis

5. Jusy lytis:
e Vyras
e Moteris
e Kita

6. Jusy amzius:
e <I9
o 20-29
e 30-39
e 40-49
e 50-59
e 60-69
o >70

7. Jusy asmeninés pajamos gaunamos per ménesj atskai¢ius mokescius:

e <600 Eur

e 601-800 Eur

e 801-1000 Eur

e 1001-1300 Eur

e 1301-1500 Eur

e 1501-1800 Eur

e 1801-2000 Eur

e 2001-2500 Eur

e 2501 ir daugiau Eur

Acit uz jusy pateiktus atsakymus ir skirtg laikg
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9 PRIEDAS. ApraSomoji statistika imties normalumui nustatyti

Statistic ~ Std. Error

Pazinimas Mean 24,5702 ,28078
95% Confidence Interval for Lower Bound 24,0184
Mean Upper Bound 25,1220
5% Trimmed Mean 24,7679
Median 25,0000
Variance 36,501
Std. Deviation 6,04161
Minimum 5,00
Maximum 35,00
Range 30,00
Interquartile Range 8,00

Skewness -,449 ,113

Kurtosis -171 ,226

ISmanymas Mean 20,1361 , 18748
95% Confidence Interval for Lower 19,7677

Mean Bound
Upper 20,5045
Bound

5% Trimmed Mean 20,2616
Median 20,0000
Variance 16,274
Std. Deviation 4,03406
Minimum 4,00
Maximum 28,00
Range 24,00
Interquartile Range 5,00

Skewness -,473 ,113

Kurtosis ,664 ,226
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Std.

Statistic Error
Funkcinis atlygis Mean 21,2657  ,20515
95% Confidence Interval for Lower 20,8625
Mean Bound
Upper 21,6688
Bound
5% Trimmed Mean 21,5235
Median 22,0000
Variance 19,486
Std. Deviation 4,41424
Minimum 4,00
Maximum 28,00
Range 24,00
Interquartile Range 5,00
Skewness -,819 ,113
Kurtosis 1,076 ,226
Hedoninis atlygis Mean 19,6955 ,20941
95% Confidence Interval for Lower 19,2840
Mean Bound
Upper 20,1070
Bound
5% Trimmed Mean 19,8389
Median 20,0000
Variance 20,303
Std. Deviation 4,50590
Minimum 4,00
Maximum 28,00
Range 24,00
Interquartile Range 6,00
Skewness -,424 ,113
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Kurtosis ,996 ,226

Socialinis atlygis Mean 19,8726 24555
95% Confidence Interval for Lower 19,3900
Mean Bound
Upper 20,3551
Bound
5% Trimmed Mean 20,1351
Median 20,0000
Variance 27,917
Std. Deviation 5,28362
Minimum 4,00
Maximum 28,00
Range 24,00
Interquartile Range 8,00
Skewness -,529 ,113
Kurtosis ,098 ,226
Intensyvumas  Mean 11,30 ,198
95% Confidence Interval for Lower Bound 10,91
Mean Upper Bound 11,69
5% Trimmed Mean 11,30
Median 12,00
Variance 18,237
Std. Deviation 4,271
Minimum 3
Maximum 21
Range 18
Interquartile Range 6
Skewness -,053 ,113
Kurtosis -,513 ,226
Isitraukimas  Mean 47,5702 ,48548
95% Confidence Interval for Lower Bound 46,6162
Mean Upper Bound 48,5242
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5% Trimmed Mean 47,8005
Median 47,0000
Variance 109,124
Std. Deviation 10,44626
Minimum 10,00
Maximum 70,00
Range 60,00
Interquartile Range 13,00
Skewness -,296 ,113
Kurtosis ,648 ,226
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10 PRIEDAS. Auditorijos isitraukimo priemoniy Zemélapio prototipas kultiiros organizacijy monitoringui

Organizacijos A} priemoniy naudojimas

. tSiﬁlymo Organizacijos |Sudaromos prielaidos SKirt
Pagal Kategorija T Galima Galimas Tiksliné '?nzrjﬁnr;las pasirinkta | siekiamamatlygiui audittl):i?os
svorj forma |[siekiamas atlygis| auditorija - .| forma (gyvai/ (funkciniam, g
pa?lkartOJ'ar?tls, internete) hedoniniam, grupet
vienkartinis) socialiniam)
Skaitmeninés interaktyvios veiklos Funkcinis,
organizacijos vietoje Gyvai hedoninis Esama
Papildomos informacijos pateikimas Funkcinis,
skaitmeninéje erdvéje Internete socialinis Esama
Esama /
Vaizdo jrasai Internete Funkcinis potenciali
Funkcinis, Esama /
Tiesioginés transliacijos Internete socialinis potenciali
Gyvai/ Funkcinis,
Susitikimai su kiiréjais internete socialinis Esama
1 Konteksta Gyvar/ Funkcinis,
praple¢iancios |Ekskursijos internete hedoninis Esama
Funkcinis,
Ivairis renginiai Gyvai |hedoninis, socialinis Esama
Funkcinis, Esama /
Naktiniai renginiai Gyvai [hedoninis, socialinis| potenciali
Funkcinis, Esama /
Virtualios edukacinés programos Internete socialinis potenciali
Funkcinis,
Virtualios parodos Internete hedoninis Potenciali
Funkcinis,
Repeticijy stebéjimo galimybé Gyvai socialinis Esama
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Funkcinis,

Ivair@is uzsiémimai, dirbtuvés Gyvai |hedoninis, socialinis Esama
L Funkcinis,
D-al.yvaujflmqu Auditorijos jtraukimas j programos kiirima Internete socialinis Esama
Isitraukimg Funkcinis,
skatinancios |k vietimas vartotojus kurti turinj Internete socialinis Esama
Funkcinis,
Savanorystés, praktikos programos Gyvai socialinis Esama
Esama
Naujienos tinklalapyje Internete Funkcinis /potenciali
Funkcinis, Esama /
Irasai Facebook tinkle Internete socialinis potenciali
Hedoninis, Esama /
Iraai Instagram tinkle Internete socialinis potenciali
Interaktyvus Zaidimai socialinése medijose Hedoninis, Esama /
(konkursali, testai ir pan.) Internete socialinis potenciali
Kasdiene Funkcinis, Esama /
medija Vaizdo jrasai Youtube Internete hedoninis potenciali
Esama /
Mobili programélé Internete Funkcinis potenciali
Esama /
Naujienlaiskiai Internete Funkcinis potenciali
Funkcinis,
Virtualus turas Internete socialinis Potenciali
Esama /
Blogas Internete Funkcinis potenciali
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Skaitmeninés interaktyvios veiklos

organizacijos vietoje Gyvai Hedoninis Esama
4 Eksperimentav |nstaliacijos vestibiulyje atspindingios Funkcinis,
imas su aplinka|produkcijos laikotarpj ir scenografija Gyvai hedoninis Esama
[ Poilsi0 zonos, Kur gali prisestl, paskaitytt
knygas, zurnalus ar pan. Gyvai Hedoninis Esama
Hedoninis, Esama /
Naujos Virtualios parodos Internete funkcinis potenciali
5 virtualios | Virtualiis leidiniai, katalogai Internete Funkcinis potenciali
formos  |Virtualiis diskusijy , kambariai, platformos Funkcinis,
skatinancios diskusijas Internete socialinis Esama
Renginiai/kampanijos kartu su kitomis Gyvai/ Funkcinis,
Bendradarbiavi organizacijomis internete hedon.in.is Potenciali
6 mas ir o o _ Funkm'm_s, o
.. |Renginiai uZ organizacijos riby Gyvai hedoninis Potenciali
partnerystes Gyvai Funkcinis, Esama /
Turinys spec. poreikiy grupéms [internete hedoninis Potenciali
Bendravima su kitais dalyviais skatinan¢ios Gyvai
veiklos finternete Socialinis Esama
Pasidlymai apsilankyti renginyje kartu su Gyvai
Socialing kompanija : ___ __ [internete Socialinis Esama
N/A interakeia vRe.nglr.ws skirtas t|!<s||ne| kategorijai - _ o
skatinantios 1€imal, draugams ir pan. Gyva! SOC!aI!n!S Esama
Bendruomeniy Sventés Gyvai Socialinis Esama
Atsiliepimy, nuomoniy i$sakymo
skatinimas Internete Socialinis Esama
Veikianti kaviné renginiy ir prie3/ po jy Gyvai Socialinis Esama
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SUMMARY

Relevance of the topic. The spread and increased use of online
technologies and intense competition that has emerged from an especially
large number of alternatives for brands/companies has encouraged paying
more attention to the concept of engagement in various sectors. In the
Marketing Science Institute and American Marketing Association (AMA),
customer engagement is known as one of the most important priorities of study
(Poorrezaei, 2016, Hollebeek et al., 2022). It is agreed that customer
engagement is an important part of developing the relationship between
customers and sustainable competition that has positive impact on customer
satisfaction, loyalty, the value of the organisation and reputation (Hao, 2020).

In the context of cultural organisations, the concepts of audience
development and audience engagement (AE) are more and more analysed in
scientific works, European Union documents (engagement of a wider
audience into the activities of cultural organisations is one of the main
priorities of the European Commission) (Bamford, Wimmer, 2012, European
Commission, 2017). Audience engagement provides an opportunity for the
consumer to physically, emotionally and intellectually act and enables the
audience to understand, evaluate and relate to the experiences provided by the
organisation better. Audience development is the first step that brings an
audience member to a cultural organisation while audience engagement helps
cultural organisations to ensure that audience members come back. At the end
of the 20" century and the 21 century, with the world becoming rapidly more
global, increasing customer mobility and cultural organisations, and transfer
of content to the virtual space when audiences can easily access content from
a different part of the world, the issue of audience engagement is becoming
more and more relevant.

In scientific works (Harlow, 2014, Brown, Novak, 2007, Taheri, 2014 and
others), it is said that in order to enhance the impact of audience engagement,
cultural organisations can employ different audience engagement tools. They
can be employed to provide additional information about an event, an art form
(e.g., filming interviews with creators, present moments from backstage), or
to encourage active participation and expression of opinion by carrying out
certain tasks (e.g., meetings with creators, workshops, etc.). However, tools
can also be proposed when cooperating with other organisations, searching
and experimenting in the existing environment. Employment of such tools is
important for cultural organisations due to their different marketing principles.
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The main marketing principle is to create a product that would comply with
customer needs and desires (Yoshida, James, 2010), i.e., to begin product
development from researching customer needs. Nevertheless, this rule is not
applied to cultural products, i.e., the product itself cannot be influenced by
market desires (Lee, 2005); it is developed based on the artist’s vision and
desire to transfer his/her message, high artistic quality rather than customer
needs (Zaggelidou, 2013). Therefore, employing additional tools allows
cultural organisations to provide additional information, engage audiences
into activities and satisfy existing audience needs without modifying the main
product (a work of art created by an artist). Such tools can be offered for
audience members in a cultural organisation or in the virtual space. Even more
increased importance of audience engagement into digital activities became
evident globally in the spring of 2020 when cultural organisations were forced
to transfer their content to the digital space because of the restrictions imposed
by the COVID-19 pandemic. Meanwhile, digital activities were the only way
to maintain the relationship between audience members, attract new audiences
and enhance their engagement, which determined the search for new audience
engagement promotion tools online.

As cultural organisations offer various tools, audience members choose
them based on desired gratification thus trying to satisfy his/her needs. In
order to determine how the desired gratification impacts audience
engagement, the thesis includes the uses and gratifications theory. Scientific
literature usually distinguishes the following three desired benefits: functional
or utilitarian gratification (encompasses provision of useful information and
satisfaction of the desire to learn), hedonic gratification (oriented towards
emotional customer needs based on non-functional gratification) and social
gratification (maintenance of social relationships with other customers or
organisation expressed in active cooperation and interaction) (Hoissan et al.
2019, Zhang et al., 2015, Xu et al. 2012). Identification of the gratification
desired by the audience members that encourages the use of tools is important
in order to understand how and which tools enhance audience engagement,
which constituents cultural organisations should focus on when proposing
audience engagement tools, choosing their form and type.

During the decision-making process, prior knowledge is also
acknowledged as an important factor that has impact on the search of
information, assessment of alternatives, purchase decision-making and
evaluation after purchasing (Huang, Gursoy, Xu, 2014); it also enhances the

audience member’s experience (Radbourne et al. 2009); however, it has not
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been widely researched in the cultural sector yet. Prior knowledge — this is
specific information, knowledge that a person has in his/her memory (Huang
et. al. 2014) that helps in the decision-making process (Gursoy, 2013). Prior
knowledge consists of familiarity (e.g., with an art form, format of an event,
environment, creative team, etc.) and expertise (how an audience member can
use the obtained knowledge when carrying out product-related tasks). The
same cultural event can welcome audiences with different prior knowledge,
i.e., those who try out new art forms, have low familiarity, meanwhile critics
or artists who come to the same event have high level of familiarity and
expertise. The cultural product itself can determine what audience will gather.
Therefore, it is important for cultural organisations to understand the prior
knowledge that people who visit their organisations have and what audience
engagement tools they choose, what impact the AE tools employed by cultural
organisations have for prior knowledge in order to achieve efficient
organisational activities and audience engagement control.

Current level of analysis. Audience development and its importance is
emphasised and audience development constituents are analysed by Solima
(2017), McCarthy, Jinnett (2001), Mandel (2011), Baker (2000), Hegen
(2017), Harlow (2014), Digle (1984), Tajtdkova, Arias-Aranda (2008),
Jackson (2015), Kawashima (2000) and others. Scientific literature focuses on
getting to know audience, development strategies or barriers as well as motifs
to consume culture. Audience engagement is analysed significantly less, even
though from a qualitative point of view, it is the most interesting aspect, i.e.,
organisational ability to enhance audience engagement, creating a relationship
and measure influence. Audience engagement and its significance are
analysed in works of Harlow (2014), Bouvier, Lovoue, Sehaba (2014), Lynch
(2011), Milindasuta (2016), Brown and Novak (2007), McCarthy, Jinnet
(2001), Hu, Chaudhry (2020), Bouvier, Lavoue, Sehaba, (2014), Djerf-Pierre,
Lindgren, Budinski (2019) and others. Currently, customer engagement
studies exist mostly in the sectors of healthcare, tourism, telecommunications
and health (Islam, Rahman, 2016) and analyse customer engagement mostly
from the perspective of brands (Sim, Plewa, 2017).

One of the most frequently employed theories to analyse customer
engagement is the uses and gratifications theory. It is applied by Calder et al.
(2016), De Vries and Carlson (2014), Maslowska et al. (2016), Verhagen et
al. (2015) et al. This theory states that customers (members of the audience)
choose media instruments with regard to desired benefits (gratification) thus
trying to satisfy own needs (Jahn, Kunz, 2012). l.e., members of the audience
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choose the instruments knowing and defining their needs; thus, in this theory
audience is seen as an individual rather than a mass (Dolan et al., 2019).

Authors in their works claim that the strength of audience engagement
depends on the prior knowledge of each audience member (familiarity and
expertise). Prior knowledge and its elements in the cultural sector are analysed
by Brown, Novak (2007), McCarthy, Jinnet (2001), Taheri, Jafari, O‘Gorman
(2014).

Audience engagement tools are distinguished by Museums, Libraries and
Archives Council (2011), Lotina, Lepik (2015), Dima, Wright (2012), Brown,
Ratzkin (2011), Bollo et al. (2017), Tomka (2016), Harlow et.al. (2011) and
others. Case studies of organisations reveal the aim of the cultural sector to be
innovative and employ digital methods (Harlow, Heywood, 2015, Pernelet,
2015), and the studies show that 3 out of 4 art consumers employ the Internet
for art-related goals (Museums, Libraries and Archives Council, 2011).
Nevertheless, there are practically no studies and conclusions on the theories
of such processes, their benefit and challenges for audience engagement.
Scientific literature focuses on audience activities online before events and
during events (Uzelac, 2010) and analyses museum activities online (Lotina,
Lepik, 2015). However, there is a lack of studies that would assess audience
engagement factors in a complex way, i.e., not only employment of the tools
to increase engagement, but also the potential impact of prior knowledge and
desired gratification on the selection of tools and intensity of their use.

Regarding the discussed problem aspects of the topic under analysis, the
following scientific problem has been raised: What impact does employment
of different audience engagement tools, desired gratification and prior
knowledge have on audience engagement in cultural organisations?

The object of the thesis — the impact of different employed tools by
organisations, prior knowledge and desired gratification on audience
engagement.

The aim — to determine the impact of different employed tools by
organisations, prior knowledge and desired gratification on audience
engagement.

Objectives:

1. Having carried out a systemic analysis of scientific literature, to reveal
the conception of audience engagement as a part of the conception of audience
development.
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2. To ground AE tools and prior knowledge as audience engagement
antecedents in the context of cultural organisations.

3. To systematise the audience engagement tools used in scholarly
literature and cultural organisations by applying the uses and gratifications
theory.

4. To form a model of the impact of tools employed by cultural
organisations, desired gratification and prior knowledge on audience
engagement.

5. Having made an evaluation based on the empirical study in the cultural
sector, to ground the impact of audience engagement tools, prior knowledge
and desired gratification on audience engagement in cultural organisations.

Research methods:

In the theoretical part, in order to systematise the conception of audience
engagement in cultural organisations, ground audience engagement
antecedents and consequences, categorise audience engagement
encouragement tools, a systemic and comparative analysis of scientific
literature, its synthesis and generalisation were carried out.

The empirical study was carried out in three stages. During the first stage,
a study of audience engagement tools was carried out employing the
gualitative content analysis and the DEMATEL expert evaluation. During the
second stage, a study of desired gratification based on the Q-methodology was
carried out. The data analysis of this study was based on Qmethod software
and Nvivo software. During the third stage, a quantitative study was carried
out. To implement the quantitative study, an online survey based on
experimental design (2x2x2 factorial design) was chosen. To process and
analyse the data collected during the gquantitative study, the statistical data
analysis software IBM SPSS Statistic 28 and its extension Procedure for SPSS
4.1 were used. The following means were employed: Cronbach alpha internal
consistency analysis, factorial analysis, Kolmogorov-Smirnov and Shaphiro-
Wilk tests, skewness and kurtosis coefficients, construct and causal factor
correlation as well as regression analyses; polynomial regression models were
created and verified, analyses of moderation and mediation models were
carried out.

Novelty and theoretical relevance of the thesis:

1. Conceptualisation of the concept of audience engagement is carried out
employing the systemic image creation method in the context of cultural
organisations. In this work, AE is analysed generally as a goal of an
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organisation (artist) to turn consumers into active participants by using various
forms to engage them into the activities organised by cultural organisations
thus strengthening mutual (audience-organisation) relationships. For this
reason, various engagement-promoting tools are used, and their use, type and
impact are determined by the desired gratification and prior knowledge.

2. Audience engagement tools are systematised and classified by
distinguishing 6 categories of tools (participatory engagement-promoting,
context expanding, based on experimenting with the environment, based on
daily media, new virtual forms, based on cooperation and partnerships) and a
prototype of their map is created.

3. A model of the impact of audience engagement tools, desired
gratification and prior knowledge on audience engagement in cultural
organisations is created; it verifies the mutual relationships between audience
engagement tools, their form and type, the uses and gratifications theory, prior
knowledge (familiarity and expertise), audience engagement.

4. An original, mixed method-based empirical research methodology is
prepared; it allows to determine and evaluate the impact of audience
engagement tools, prior knowledge and desired gratification on audience
engagement in cultural organisations.

5. Evaluating the dimensions of the prior knowledge (familiarity and
expertise) separately, different impact and significance of these dimensions
on the intensity of the use of audience engagement tools and audience
engagement in cultural organisations are determined.

6. The studies carried out fill the gaps of scientific studies by employing
important insights into the impact of the form and type of audience
engagement tools in cultural organisations. During previous studies, audience
engagement tools were analysed in a general sense in order to determine
whether their employment has impact on audience engagement at all.
Meanwhile, the studies carried out in this thesis aim at identifying what impact
the tools of different forms and types have on audience engagement. It is
determined that there is no statistically significant different between the
employment of the tools online and in organisations, which creates
opportunities for cultural organisations to use audience engagement tools
geographically wider, thus reaching a wider audience. However, the selected
type of a tool has impact, i.e., context expanding tools have a higher degree of
impact on audience engagement than participatory engagement tools.
Furthermore, the possibility of applying the uses and gratifications theory
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when analysing the intensity of employing audience engagement tools and its
impact on audience engagement are grounded.

Practical significance of the thesis:

The thesis introduces insights based on the results of the theoretical
analysis and empirical studies which provide organisations with especially
important knowledge on audience engagement tools, the impact of their
employment on audience engagement, on the desired gratification and prior
knowledge of the audience.

6 categories of audience engagement tools are distinguished and evaluated
by experts (participatory engagement, experimenting with the environment,
context expanding, daily media, new virtual forms, cooperation and
partnership); also, an additional category is determined during the study, i.e.,
social interaction-promoting tools. All of these tools allow cultural
organisations to evaluate the variety and efficiency of the audience
engagement tools employed by them as well as their suitability for target
audience groups and goals to be achieved. In order to make the monitoring of
the audience engagement tools of cultural organisations easier, a prototype of
the audience engagement tools map is created.

The results of the studies will also allow cultural organisations to employ
audience engagement tools in a more purposeful and efficient way. The
significance of context expanding tool category determined during all three
studies as well as the impact of expertise on audience engagement
recommends cultural organisations to focus more on the tools in this category.

When choosing audience engagement tools, cultural organisations are also
recommended to pay attention to how the proposed tools can satisfy the
desired audience members’ functional and social gratification because the
studies show the impact of this gratification on the intensity of the use of
audience engagement tools.

Knowing that there is no significant difference between audience
engagement online and offline tool, cultural organisations can also provide a
larger variety of audience engagement tools more efficiently by employing
them both offline and virtually.

The 5 factors distinguished during the Q-methodology study also allow
cultural organisations to identify the most frequent audience groups, their
desired gratification and existing prior knowledge. The determined (not)
important statements of each group provide an opportunity for cultural
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organisations to identify target audience engagement tools and to understand
their potential impact on audience engagement better.

Summing up, the insights presented in the thesis provide an especially
important understanding for cultural organisation about employment of
audience engagement tools, their selection and efficiency, thus possibly
saving human, time and financial resources.

Defended statements:

1. The intensity of using audience engagement tools and Expertise as a
prior knowledge dimension has a positive impact on audience engagement.

2.The desired functional and social gratification and Familiarity as a prior
knowledge dimension has a positive impact on the intensity of using audience
engagement tools.

3. The type of audience engagement tools has a positive impact on the
intensity of using audience engagement tools, but the form (online or offline)
of audience engagement tools does not have an impact.

4. The intensity of using audience engagement tools has a positive impact
on expertise and familiarity as prior knowledge dimensions.

4. Expertise as a prior knowledge dimension positively mediates the impact
of the use of audience engagement tools on audience engagement.

Structure of the thesis: introduction, theoretical, methodological and
empirical parts, conclusions, list of references and appendices. The main
scope of the thesis — 205 pages; appendices — 36 pages. The thesis consists of
53 tables, 30 figures, 10 appendices, 253 references.

The first part of the thesis analyses the conceptions of cultural
organisations audience development and customer engagement; it includes a
conceptualisation of cultural organisations audience engagement employing a
systemic image creation method; it theoretically grounds audience
engagement antecedents and includes an analysis and systematisation of
audience engagement tools; it presents a created prototype of audience
engagement tools map, distinguishes the dimensions of cultural organisations
audience engagement, presents an analysis of audience engagement
consequences and an analysis of the uses and gratifications theory. Audience
engagement antecedents are analysed as well as the level of analysis of
audience engagement behaviour and consequences. This part ends with a
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presentation of the conceptual model of the impact of audience engagement
tools on audience engagement in cultural organisations.

The second part of the thesis presents the research methodology of the
studies of the impact of audience engagement tools, prior knowledge and
desired gratification on audience engagement in cultural organisations. It
discusses the methodology of the audience engagement tools study employing
organisational activity practices that encompasses the qualitative content
analysis and the DEMATEL expert evaluation. Also, the desired gratification
in cultural organisations Q-methodology, and the qualitative research
methodology of the impact of audience engagement tools, prior knowledge
and desired gratification on audience engagement.

The third part of the thesis discusses the results obtained during all the
three studies. First of all, the results obtained during the qualitative content
analysis and the DEMATEL expert evaluation are presented. Then, the results
of the Q sort methodology are discussed by presenting each of the 5
distinguished factors. The presentation of the results of the quantitative
research includes descriptive statistics, correlation and regression analyses,
mediation and moderation impact analyses.

The fourth part of the thesis presents a scientific discussion that sums up
the results of the empirical research.

1. THEORETICAL ASPECTS OF THE IMPACT OF AUDIENCE
ENGAGEMENT TOOLS IN CULTURAL ORGANISATIONS, DESIRED
GRATIFICATION AND PRIOR KNOWLEDGE ON AUDIENCE
ENGAGEMENT

1.1. Conceptualisation of the concept of audience engagement in cultural
organisations employing the systemic image creation method

Decrease in the consumption of art and culture consumers’ ageing drew
the focus of the U.S. and Great Britain on audience development in the
scientific, political and organisational levels a couple of decades ago. In the
context of the European Union (EU), the term of audience development is seen
more and more in cultural-political documents and strategic plans.

The concept of audience encompasses participants, visitors, readers,
listeners and spectators (Grants for the Arts, Arts Council England, 2004;
European Commission, 2017), i.e., depending on the nature of the role of the
audience member’s “activities” in an organisation — active participation or
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passive observation. The term audience is used in various areas, i.e., politics,
journalism, culture, science. Its definition depends on the area. In this thesis,
this term encompasses both active consumers of cultural products
(participants, visitors) and passive consumers (listeners, spectators) thus not
being limited to physical consumption of cultural products but also including
consumers of cultural products employing digital technologies. In this way,
members of the audience are those who “receive” information and cultural
products and can also participate in their development, educational activities,
etc.

Following the 1990 resolution of the government of Great Britain, the
focus was on audience development in cultural organisations, i.e., attraction
of new audiences. Additional funding was given to various initiatives of
organisations. At that point, most of the focus was directed towards audiences
that were not actively participating in cultural activities, i.e., with physical and
special mental needs, ethnic minorities, the unemployed and teenagers
(Hayes, Slater, 2002). When analysing the problem field of audience
development, scientific literature sources interpret the constituents of this
concept differently. Most of them emphasise the lasting factor of the audience
development process that is based on the needs of the existing and potential
audience and on how an organisation responds or does not respond to these
needs.

The concept of engagement is analysed in different scientific fields
emphasising various forms of engagement such as engagement of citizens,
engagement of employees, engagement of customers, etc. (Kuvykaité, Taruté,
2015). The concept of engagement in scientific literature is analysed in the
contexts of marketing, communication, education, virtual reality or games,
and encompasses emotional, cognitive and behavioural aspects (Bouvier,
Lavoue, Sehaba, 2014).

In the scientific discourse of marketing, customer engagement is more and
more studied as technologies create the opportunity to communicate with
customers in more diverse ways here and now independently of location. It is
agreed that customer engagement is an important part of developing the
relationship between customers and sustainable competition that has positive
impact on customer satisfaction, loyalty, the value of the organisation and
reputation (Hao, 2020). The conception of customer engagement is
understood as part of the relationship marketing. Nevertheless, there is no
unified agreement on a unified definition of customer engagement or how to
measure customer engagement (Hao, 2020). Customer engagement studies
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exist mostly in the sectors of healthcare, tourism, telecommunications and
health (Islam, Rahman, 2016) and analyse customer engagement mostly from
the perspective of brands (Sim, Plewa, 2017).

The analysis of scientific sources reveals that the term customer
engagement used in marketing is described in cultural organisations-related
sources as a psychological process that forms consumer loyalty and repeated
purchases (Bowden, 2009), as consumer preparedness to actively participate
(Tonder, Petzer, 2018), and as a volunteer non-financial input into a
company’s marketing function (Rather, Sharma, 2019). Audience engagement
is an invite for a person to create a closer connection with an organisation or
its activities (Lynch, 2011). Larger audience engagement determines long-
term audience loyalty for an organisation (Milindasuta, 2016). An engaged
audience member is more inclined to share positive feedback on the
organisation with other people (Kemp, Poole, 2016).

The implemented analysis of a systemic image creation of audience
engagement in cultural organisations reveals that audience engagement is
mostly analysed in galleries, theatres and museums. Articles mostly focus on
the interaction between human beings and computers, and the impact of
information technologies on audience engagement. Moreover, it has been
determined that the concept of audience engagement in scientific literature is
analysed in different context, i.e., engagement in arts, the tourism sector,
digital engagement, community engagement, civic engagement, public
engagement, etc. Customer involvement is a close construct to audience
engagement and customer engagement. Customer involvement is perceived
relevance of an object based on natural needs, values and interests
(Zaichkowsky, 1985).

The main difference between customer involvement and customer
engagement is the fact that customer involvement emerges because of the
suitability of a product category or value for the customer. Meanwhile,
customer engagement is the result of the obtained value after the customer
interaction. Customer involvement encompasses cognitive (risk perception
and interest) and affect (satisfaction) factors, meanwhile customer
engagement reflects the attitude and behaviour when responding to an object.
Customer engagement encourages them to put their effort, time and finances
for the relation felt with a brand (Parihar, Dawra, Sahay, 2019).

The main difference between the concepts of audience engagement and
customer engagement is orientation towards different types of organisations.
The specificity of products in cultural organisations that determines marketing
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solutions is different from other organisations. Therefore, cultural
organisations aim for audience engagement thus creating additional
programmes, employing different means in order to suitable transmit the
meaning and message created by art by intellectually affecting the audience
member thus creating a relationship.

Meanwhile, customer participation is active involvement when developing
services and sharing insights (Merlo, Eisingerich, Auh, 2014, File, Judd &
Prince, 1992, Seideman, 2001, Wattanakamolchai, 2008). It focuses on only
one expression of engagement that is based on active participation.

In this thesis, audience engagement is analysed as the intensity of an
active/passive participation of a member of the audience by engaging into
activities organised by a cultural organisation in various forms in order to
enhance mutual (audience-organisation and organisation-audience)
relationship. This engagement can be initiated by both the -cultural
organisation or artists, and the member of the audience itself. In the conception
used in the work, audience engagement provides an opportunity for the
customer to physically, emotionally or intellectually act and enables the
audience to understand, evaluate and relate to the experiences provided by the
organisation better.

1.2. Antecedents of audience engagement

Scientific literature includes studies of various engagement antecedents,
and there is no agreement on one or several general antecedents. They often
depend on the context and specificity of the researched area as well. Analysing
audience engagement, Brown and Novak (2007) claim that audience
possibilities to engage and maximally experience the impact of an art
performance of exhibition depend on audience readiness to engage into the
activities of the cultural organisation. The scholars propose 3 readiness
constructs that can be measured before an event. Readiness depends on
existing context, i.e., experience and knowledge about the upcoming
performance and the creative team. Relevance — how comfortable a person is
during a performance that depends on whether this is usual or new for such
experiences and types of art. Anticipation — psychological attitude and
expectations (Brown, Novak, 2007). Taheri, Jafari, O’Gorman (2014) also
emphasise the importance of a precedent context. As possible audience
engagement antecedents in a museum, they studied prior knowledge (this is a
known, usual event for a member of the audience), multidimensional
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motivators  (self-expression, self-image, enjoyment, improvement,
satisfaction opportunity), cultural capital (existing cultural experiences, tastes,
education).

Prior knowledge — this is specific information, knowledge that a person
has in his/her memory (Huang et. al. 2014) that helps in the decision-making
process (Gursoy, 2003). Radbourne et. al. (2009) carried out a study that
identified that prior knowledge conditioned stronger experiences of an
audience member.

When analysing prior knowledge, the discussion revolves mostly around
two dimensions of a construct.

Firstly, it is familiarity. In the context of art, familiarity of the audience
member with the art form, format of an event, environment, creative team, etc.
This is information acquired (or not acquired) during previous experiences
that can emerge while using a product or due to visual, textual or sensory
stimuli, for instance, advertisement, article, review, TV programme, etc.
(Gursoy, 2003).

Second, expertise is how a member of the audience is able to use the
acquired knowledge to carry out product-related tasks. Familiarity reflects the
first learning stages whereas expertise focuses on further learning stages
(Huang et. al. 2014). Expertise encompasses objective customer knowledge,
whereas familiarity deals with subjective knowledge (Gursoy, McCleary,
2004). This knowledge can also be complemented and enhanced by means of
various activities before an event such as a meeting with creators (Pitts, 2005).
A person with more extensive prior knowledge tends to look for more detailed
information and assimilate more of it (Gursoy, 2003).

Prior knowledge (sometimes also called context) is an important factor that
impacts engagement, especially in performance art (Brown, Novak, 2007).
Sometimes the audience that participates in cultural events have a very low
context (e.g., they try out new forms of art, they have been brought by friends,
etc.); meanwhile, another part of the audience can have very high context
(artists, critics, etc.). Similarly, the same event can condition what audience
will come — low context audience (new art forms, experimenting) or high
context audience (legendary artists, a long-term event) (Brown, Novak, 2007).

Summing up, it can be said that audience engagement antecedents are
attributed factors that depend on existing/gained experience, knowledge,
attitude culture to consumer and emotional state/motivation, i.e., prior
knowledge (familiarity and expertise), cultural capital, multifaceted
motivators. The thesis analyses the construct of prior knowledge as an
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antecedent of audience engagement that reflects and encompasses all the
distinguished factors except multifaceted motivators that are impacted the
circumstances rather than actions carried out by an organisation. As the studies
analysed reveal, cultural organisations can impact an audience member’s prior
knowledge by employing various activities before events. Therefore, the
thesis includes a detailed analysis of audience engagement tools that cultural
organisations (artists) can employ.

1.3. Audience engagement tools

Audience engagement tools can be employed by cultural organisations
before or after an event in order to enhance audience engagement. Having
carried out an analysis of the tools used in theoretical works, audience
engagement guides and case analyses, an audience engagement tools map
prototype was created. It reflects the categorised, generalised and most
frequently mentioned audience engagement promoting tools in scientific
works based on the conception employed in the thesis.

According to the created map prototype, in this thesis audience
engagement tools are divided into the following 6 categories:

Daily media (DM) tools are often seen when using social networks,
webpages. They help organisations to increase trust, decrease distance,
exchange ideas, experiences and knowledge with the audience. Therefore, it
can be a great tool to not only communicate, but also cooperate, find out about
audiences, interact (Lotina, Lepik, 2015), share the created content with the
audience, introduce additional information in order to attract audience,
encourage to share acquired experience with others (Uzelac, 2010).
Participatory engagement (PE) promoting activities use various events and
tools to invite the audience to not only watch, but also engage (Brown,
Ratzkin, 2011), for instance, by participating in meetings, workshops,
discussing, creating content or programmes together, playing digital games.
Measures of experimenting with the environment (EE) when cultural
organisations search for attractive and innovative ways to renew their lobbies,
entrances, etc. and engage the visitor upon entering the organisation.
Cooperation and partnerships (CP) with other organisations that help to
expand existing resources, reach new audiences and increase engagement
stepping outside of the organisation. Context expanding (CE) tools provide
additional information for the member of the audience thus increasing
conditions to engage. This can include various seminars, viewing rehearsals,
fun facts, etc.
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Fig. 1. Prototype of mapping tools that promote audience engagement
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Source: created by the author; based on Tomka (2016), Harlow, et.al.
(2011), McCarthy, Jinnett (2001), Harlow, Heywood (2015), Brown, Novak
(2007), Lotina, Lepik (2015), Milano, Rigolt (2015), Kawashima (2000),
Frau-Meigs (2014), Brown, Ratzkin (2011).

New virtual forms (NVF) mean introduction of digital content (virtual
exhibitions, posts, tours) that enables cultural organisations to not only make
artwork more accessible, engage and interest new audiences, but also expand
the scope of creativity by looking for new forms and means for audience
engagement. It is important to note that technologies can be integrated into all
the distinguished categories.

The mapping prototype not only generalises and categorises audience
engagement tools, but can also serve as an instrument for cultural
organisations (artists) in order to control audience engagement, look for means
to strengthen audience engagement and strategically choose categories to be
strengthened. It can be used as a monitoring tool that would help to categorise
and position the employed audience engagement tools.

1.4. Selection of audience engagement tools based on the uses and
gratifications theory

In order to identify theories that are most frequently used when analysing
customer engagement, systemic literature analyses are applied. The systemic
analyses of literature on customer engagement reveal that customer
engagement analysis in scientific works usually uses the relationship
marketing theory, value co-creation theory, service dominant logic theory,
social exchange theory, uses and gratifications theory and other theories
(Islam, Rahman, 2016, Bilro, Loureiro, 2020, Rosado-Pinto, Loureiro, 2020,
So et.al., 2021).

Uses and gratifications theory is used in order to explain and understand
psychological needs that have impact on the selection of media instruments
and active customer engagement (Kujur, Singh, 2017). Based on this theory,
customers (members of the audience) choose media instruments with regard
to desired benefits (gratification) thus trying to satisfy own needs (Jahn, Kunz,
2012). l.e., members of the audience choose the instruments knowing and
defining their needs; thus, in this theory audience is seen as an individual
rather than a mass (Dolan et al., 2019). The choice of audience members to
participate, choose media or message depends on satisfaction of existing
alternatives for their expectations and needs (Hoissan et al., 2019). The



expected gratification can be instrumental (e.g., seeking information) or non-
instrumental (e.g., entertainment) (Xu et al. 2012).

The impact of functional, hedonic and social gratification based on the uses
and gratifications theory on customer engagement and/or intensity of the use
of various objects (software, websites, etc.) has been studies in the contexts of
social networks (Kujur, Singh, 2017, Dolan et al., 2019, Castillo et al., 2021),
virtual user environment (Verhagen et al., 2015), fan websites (Jahn, Kunz,
2012, Chuah, Aw, Tseng, 2020), online games (Huang et al. 2017), mobile
apps (Lee, Lee, 2019, Kritzinger, Petzer, 2020), etc.

Even though there is no defined set of constructs, the benefits desired by
customers in scientific works on customer engagement can be divided into
three areas:

The functional or utilitarian gratification encompasses introduction of
beneficial information and satisfaction of the need to learn (Hoissan et al.
2019, Zhang et al. 2015). In the virtual social environment (e.g., social
networks), such access to information, ability to search and reviews of other
customers of a service have a great impact on the functional gratification
(Jahn, Kunz, 2012).

Hedonic gratification is oriented towards emotional customer needs based
on non-functional gratification (Xu et al. 2012). It encompasses hedonic
customers’ expectations to have entertainment, have pleasant time, escape the
routine, fantasise (Hoissan et al. 2019).

Social gratification pertains to maintaining social relationships with other
customers or an organisation (Hoissan et al. 2019, Zhang et al., 2015)
expressed through active communication and interaction (Jahn, Kunz, 2012).
Social gratification encompasses not only relationships among customers, but
also among the customer and the organisation, and is characteristic of
enhancing social identity, social network and sense of belonging (Zhang et al.,
2015).

Summing up, various theories are applied to the theoretical basis of
customer engagement depending on the context of a particular study, the issue
raised and the aim. The application of the uses and gratifications theory for
the study aims at explaining and understanding psychological needs that have
impact on selection of media instruments and active customer engagement.
When creating content (and using audience engagement tools), organisations
must evaluate the generated value for an audience member in order to achieve
greater engagement (Dolan et al., 2016). In this way, cultural organisations
can aim for greater audience engagement using various audience engagement
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tools whose different content and form will most likely satisfy different
customer needs.

1.5. Conceptual model of the impact of audience engagement tools, prior
knowledge and desired gratification on audience engagement in cultural
organisations

According to the literature analysis and the chosen uses and gratifications
theory, in order to answer the question of how and why audience engagement
tool employment impact audience engagement, a conceptual model was
created. The conceptual model reflects the following 4 main parts: the first
one is the desired customer’s gratification that encourages consumption of the
tools proposed by organisations based on the uses and gratifications theory.
The second part is the intensity of consuming the audience engagement tools
offered by organisations that is impacted by the form (online/offline) and type
(DM, PE, EE, CP, CE, NVF) of the tools. The third part is prior knowledge
that is impacted by the intensity of using audience engagement tools and that
impacts audience engagement, i.e., the fourth part of the model (Fig. 2).

The conceptual model of the impact of audience engagement tools in
cultural organisations, desired gratification and prior knowledge on audience
engagement shows that the intensity by which an audience member will use
audience engagement tools is impacted by the audience member’s desired
gratification, i.e., social, functional and hedonic.

The model also draws an assumption that the intensity of using audience
engagement tools is impacted by different type of a tool (Daily Media (DM),
Participatory Engagement (PE), Measures of Experimenting with The
Environment (EE), Cooperation and Partnerships (CP), Context Expanding
(CE), New Virtual Forms (NVF)) and their form (online or offline).

According to the theoretical research and carried out study analysis, it can
be noted that the intensity of using audience engagement tools is also impacted
by prior knowledge (familiarity and expertise). However, an audience
member can enhance existing familiarity and expertise by using audience
engagement tools. It can be assumed that expertise and familiarity also impact
one another.
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Fig. 2. Conceptual model of the impact of audience engagement tools in cultural organisations, desired gratification and
prior knowledge on audience engagement
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The final goal result in this model is audience engagement. It is impacted
by the intensity of using audience engagement tools, expertise and familiarity
that plays a mediation role. In order to evaluate the model, empirical studies
are planned, and their methodology is discussed in the second part of the
thesis.

2. RESEARCH METHODOLOGY OF THE IMPACT OF AUDIENCE
ENGAGEMENT TOOLS IN CULTURAL ORGANISATIONS, DESIRED
GRATIFICATION AND PRIOR KNOWLEDGE ON AUDIENCE
ENGAGEMENT

The analysis of scientific literature identifies the lack of audience
engagement studies in the context of cultural organisations. Audience
engagement tools are studied only in the context of museums, and the impact
of audience engagement tools on audience engagement has not been studied
yet. Considering this, a several-stage study was planned which would
integrate the methods of qualitative content analysis, Q-methodology and
guantitative research.

Research object — the impact of audience engagement tools in cultural
organisations, desired gratification and prior knowledge on audience
engagement.

Aim of the research — to analyse the impact of different audience
engagement tools, desired gratification and prior knowledge on audience
engagement in cultural organisations.

Objectives:

1. To analyse audience engagement encouragement tools used by
organisations, their importance and mutual links.

2. To determine the gratification desired by the audience in the activities
offered by organisations.

3. To evaluate how the intensity of using audience engagement tools, prior
knowledge and desired gratification impact audience engagement.

4. To specify the theoretical model of the impact of audience engagement
tools in cultural organisations on audience engagement based on empirical
data.

Research strategy. The analysis of scientific literature identifies the lack
of audience engagement studies in the context of cultural organisations.
Audience engagement tools are studied only in the context of museums, and
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the impact of audience engagement tools on audience engagement has not
been studied yet. Considering this, a several-stage study was planned which
would integrate the methods of qualitative content analysis, Q-methodology
and quantitative research.

The study of audience engagement tools aimed at determining audience
engagement tools used by cultural organisations, their types and frequency of
use. The empirical study consists of the following two stages: qualitative
content analysis of practical activities online of 18 selected Kaunas cultural
organisations and expert evaluation based on the DEMATEL method in order
to determine mutual cause and effect relationship of audience engagement
tools and evaluate their importance. The Decision-making Trial and
Evaluation Laboratory (DEMATEL) is seen as an effective method when
analysing the connections of cause and effect between the components of a
system and evaluating their importance. The most frequently used audience
engagement tool categories and their types as determined during the audience
engagement tool study were used to create the Q-methodology statements and
the quantitative research methodology.

The desired gratification study was employed to determine the
audiences’ desired gratification by visiting activities organised by cultural
organisations based on the uses and gratifications theory. Since there is a lack
of empirical studies that would identify the desired gratification in
organisations activities, the Q-methodology is employed. This study
methodology creates an opportunity to systematically evaluate subjective
opinion by using qualitative and quantitative analysis. Qualitative content
analysis and a semi-structured interview helped to create a 48 statement Q-
methodology set that provides statements related to audience engagement
tools, desired gratification and loyalty. Using the Qmethod software with the
help of an online questionnaire, 40 respondents were interviewed. The Q-
methodology research statistical data was processed using the correlation and
variance analysis as well as factor analysis using the Qmethod software.

The third study employs the qualitative research method to determine
links between the impact of audience’s desired gratification, intensity of use
of different audience engagement tools and prior knowledge (familiarity and
expertise) on audience engagement. To implement the quantitative study,
online questionnaire was selected and created based on experimental design
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when respondents are provided stimuli that reflect the tools used by cultural
organisations in order to evoke respondents’ reactions. With regard to the
created research model, stimuli that express digital and physical audience
engagement tools intended for context expansion and participatory
engagement were selected. These tools were selected based on the results of
the previous audience engagement tool study using the most frequently used
and the most different tools used by cultural organisations. Therefore, the
study employs the 2x2x2 factorial design (two types of tools, two types of
forms, two tools). This research design allows the researcher to verify the
impact of several selected stimuli on the respondents (Zikmund et al., 2009).
22 hypotheses were raised in the study.

To process and analyse the data collected during the quantitative study, the
statistical data analysis software IBM SPSS Statistic 28 and its extension
Procedure for SPSS 4.1 were used. The following means were employed:
Cronbach alpha internal consistency analysis, factorial analysis, Kolmogorov-
Smirnov and Shaphiro-Wilk tests, skewness and kurtosis coefficients,
construct and causal factor correlation as well as regression analyses;
polynomial regression models were created and verified, analyses of
moderation and mediation models were carried out.

While carrying out the studies, the following principles of general social
research ethics were followed: respondent participation based on a voluntary
basis and the right to refuse to participate in the study, study participants were
introduced the research goals, its process, anonymity, confidentiality and
privacy of the participants were ensured, and only generalised results were
processed and presented (Gaizauskaité, Valavi¢iené, 2016). During the Q-
methodology and the quantitative studies, the respondents were informed that
the websites that provided research instruments collected cookies and IP
addresses so that it was possible to fill out the questionnaire in several stages.
This data was managed by the website developers, did not identify the
respondents, was not accessible to the researcher and were not used during the
study. Every participant was assigned an identification number. The answers
and other data on the system will be stored until 31/12/2023, after which they
will be automatically deleted.
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3. RESEARCH RESULTS OF THE IMPACT OF AUDIENCE
ENGAGEMENT TOOLS IN CULTURAL ORGANISATIONS, DESIRED
GRATIFICATION AND PRIOR KNOWLEDGE ON AUDIENCE
ENGAGEMENT

3.1. Results of audience engagement tools research

During the audience engagement tools study, categories of tools used in
theory and practice were created, and experts determined their weight. The
audience engagement tools map reveals the attitude of cultural organisations
towards the significance of audience engagement tools and the intensity of
their use.

According to the frequency of use of the tools in an organisation, they were
distinguished into constant, repeated (mentioned in the news 3-5 times) and
one-time (occurring 1-2 times). According to the operation space, they were
distinguished into offline (operating in the space of an organisation or other
physical spaces) and online (operating by means of virtual methods). Below
each tool, its place is pointed out (offline/online) and the frequency of their
use in organisations in percentage.

The qualitative content analysis shows that one of the most popular
constant tools is communication and promotion of engagement on Facebook.
Social network Instagram is used less frequently and is especially rarely used
in interdisciplinary cultural centres. YouTube is used by museums and
performance arts institutions. Meanwhile galleries and some of the museums
also publish their activities on Twitter, and one of the museums sometimes
uses Pinterest.

The second most frequently used tool (repeated the most) are various
events that add to an organisation’s activities (for instance, film reviews or
concerts in the library, literary reading sessions in the theatre, etc.). It is
believed that organisations use these activities to develop their audience and
promote their engagement by providing various new experiences.

The tools used the least include a collective creation promoting platform
that one museum has established. However, theoretical works provide the
invitation to create content together as an important element that promotes
audience engagement.

Virtual tours, mobile applications and virtual museums, expositions are
also not frequently used tools. Events for people with special needs (e.g., plays
for the deaf and hard-of-hearing, the blind) or adaptation of content for them
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(video recordings with sign language) help organisations to attract target
audiences; however, only sporadic organisations employ these tools.

The main audience engagement tools used are similar among all the
organisations, and those that are exceptional are not usually used constantly.
However, in order to evaluate and rate what weight each of the tool category
has as well as what their mutual connection is, expert opinions were taken into
account based on the DEMATEL method.

The DEMATEL expert evaluation divided the created system categories
(desired gratification, prior knowledge and categories of tools) into cause-and-
effect factors and determined their weight. The desired functional
gratification, daily media, participatory engagement measures and existing
expertise of a member are essential causal factors that have a strong mutual
link and impact on effect factors. Context expanding measures that provide
audience members with additional information are an effect of high
manifestation importance that has a strong relation to causal factors.

Table 1. DEMATEL factorial weight and effect

No. Factors By_ Weight R+C R-C
weight
1 | Participatory Engagement 4 0,09836 | 6,12773 | 0,13874
2 | Context Expanding 2 0,10923 | 6,78491 | -0,54484
3 | New Virtual Forms 10 0,07676 | 4,78329 | 0,00474
Experimenting With the
4 | Environment 9 0,07706 | 4,78744 | 0,37446
5 | Daily Media 5 0,09369 5,8385 0,00408
Cooperation And
6 | Partnerships 11 0,06848 | 4,24580 | 0,42697
7 | Familiarity 6 0,08581 | 5,25569 | -0,98419
8 | Expertise 1 0,12125 | 7,55530 | -0,03839
9 | Functional gratification 3 0,10206 | 6,34793 | 0,39044
10 | Hedonic gratification 7 0,08397 | 5,21779 | -0,39152
11 | Social gratification 8 0,08329 | 5,11217 | 0,89699
Mean 5,641514

According the obtained results, a person using the daily media and
participatory engagement tools can enhance the use of context expanding
tools, and this is also impacted by the desired functional gratification (search
for information) and expertise (possession and aim for objective knowledge).
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The context expanding and participatory engagement-promoting tools are
emphasised as the tools with the highest weight.

Category . Constant | Repeated [One-time
No Tool of tools Weight|{ Method| %) %) %) Sum
In theory and practice
1 Webpage DM [0,0904 100 9,043
Acts in social media 0,0904 100 9,043
Facebook 0,0904 100 9,043
Instagram 0,0904 28 2,532
2 Youtube| DM |0,0904 44 5 5 4,883
Twitter 0,0904 5 17 1,990
Tripadvisor 0,0904 11 0,995
Pinterest 0,0904 5 0,452
3 |Various ewents EC 0,0748 11 78 11 7,482
4 |Various occupations, workshops CP 0,0844 @) 33 33 11 6,500
5 |Bwents outside an organisation PE 0,0844 [ 11 22 28 5,150
Audience engagement into
6 programme development PE (0,0653] @ 22 50 5 5,029
7 |Meetings with creators EC [0,0004] O 17 22 [3527
8 [Interactive games on social media DM ]0,0748 @ 5 28 11 3,292
9 PrOVI.SI.On of additional information in DM/ EC |0,0824| @ 33 5 3,208
the digital space
10 [Cooperation with other organisations CP ]0,0653 &) 17 28 2,939
1 Invitation for audience to create a PE |0,0728| @ 4 o 3 2,320
content_ _ _
12 D|g|ta.l |nFeract|\/e activities in the EE/EC [0,0749| 2 5 2,024
organisation
13 |Virtual exhibitions EC/ DM |0,0558| @ 28 1,563
14 |Virtual tours DM |0,0749( @ 17 1,274
15 |Virtual educational program EC [0,0748] & 17 1,272
16 [Special events for communities cp/EC [0,0653] O 8 3 0,718
17 [General creation practice PE 0,0844| @ 5 0,422
18 |Virtual workshops for families PE 0,08_44 ) 5 0,422
In practice
1 |Volunteering, training programmes PE 0,073 N 33 17 17 4,867
2 [Excursions EC 009 | O 50 4,522
3 |Newsletters DM 0,075 @ 11 28 11 3,741
4 |Video recordings DM/EC| 0,075| @ 11 11 11 2,469
5 |Liwe broadcasts DM/ EC|0,0749] @ 11 17 | 2,098
6 [Content for groups with special needs cpP 0,065 | @O 5 17 1,437
7 |Newvirtual event forms NVF |0,075| @ 17 1,272
8 |Night events EC |o0749] O 5 11 1,199
9 |Mobile application DM 00 [ @ 11 0,995
10 |Virtual publications, catalogues DM ]0,0749] @ 11 0,824
11 |Gifts for visitors ce o075 O 5 |0374
12 |Visitor’s vocabulary EC 0,073] O 5 0,363
13 |Individual sponsorship PE |0,065| @ 5 0,327
@ Digital A Non-digital — tools incurred

during quarantine

Fig. 3. A map of audience engagement tools of Kaunas city cultural
organisations
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Summing up the results of both stages of the study, the map prototype for
audience engagement tools (Fig. 3) was created and it was revealed that the
most frequently used tools were context expanding tools and participatory
engagement-promoting tools out of the tools they are repeated in theory and
practice. These tools are also evaluated by experts as having the highest degree
of weight. The tools with the lowest weight as evaluated by the experts are
experimenting with the environment as well as cooperation and partnerships.
Cultural organisations also use these tools cautiously, they are not frequent.
Out of the tools identified only in practice, the most weighed based on
consistency of use and weight attributed by experts, there are volunteering
programmes, newsletters and excursions. VVolunteering programmes can also
be an expression of loyalty to an organisation when a person can dedicate
his/her time thus adding to the activities of the organisation; therefore, using
of this tool is very important. The results of this study were used to create the
statements for the following study.

3.2. Results of Q-methodology study of audience’s desired gratification in
theatres.

During the Q-methodology data analysis, 5 factors were formed. The third
factor is described by and identified by the most respondents, i.e., 10; the first
one — 6 respondents, the second and fifth — 5 respondents each, the fourth one
— 3 respondents. The latter were selected based on the significant loading by
calculating the index using the formula 2,58(1/\number of statements) to
achieve 0.01 significance (Damio, 2018). In this study, the significant loading
is 0.38 (2.581/ V48=0.372=0.38).

The average relative coefficient of all the 5 factors is 0.8. This index is
usually 0.8 and more in Q-methodology studies (Brown, 1980). The
composite reliability of factors that fluctuates from 0 to 1 helps to evaluate the
internal compatibility and shows data reliability. The index should be higher
than 0.8 (Garson, 2016).

Factorl Factor2 Factor3 Factor4 Factor5

Number of Defining Variables 6.00 5.00 10.00 3.00 5.00
Average Relative Coefficient 0.80 0.80 0.80 0.80 0.80
Composite Reliability 0.96 0.95238 0.97561 0.92308 0.95238

Standard error of factor Z-scores 0.20 0.21822 0.15617 (0.27735 0.21822
Fig. 4. Characteristics of factors
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The standard error of factor Z-scores shows the scope of errors related to
that factor. The higher the reliability of a factor, the lower the scope of the
errors (in this study, it fluctuates between 0.15 and 0.27).

The differences of the formed factors reveal themselves best based on the
most and least important statements of each factor.

Analysis reveals that different things are important for the factors that
prevail from the more abstract ones, i.e., sense of culture, good quality product
and educational impact, to very specific ones, i.e., reading reviews before a
play and importance of different creators.

The most frequent statements among the least important statements for
factors are active participation, participation in workshops, contribution to the
theatre financially and by volunteering.

Factor 1 — self-focused theatre enthusiasts - in theatre, emotion and
internal experience (hedonic gratification), i.e., mood, inspiration, indelible
impression after a play, are the most important for this audience group. This
audience group wants to know and be in the context, they feel loyalty for the
theatre where they want to see as many plays as possible; however, it is also
important to them to see different works by different creators. In order to
ensure this, an organisation should organise tour plays and ensure a diverse
repertoire. It is also important to additionally expand the context. Meanwhile,
active participation, engagement into creating the programme, participating in
educational activities, volunteering are not important for this factor. This is an
audience group that is characteristic of strong audience engagement
antecedents, i.e., familiarity and expertise. Majority of the respondents visit
theatre often, i.e., 3-4 times a year. Connection to the theatre has roots in the
childhood when people visited various forms of theatre. The respondents often
point out that educational institutions helped to form this connection during
childhood/adolescence. Demographic data of this factor reveals that it
includes women with higher education; however, there is no clear consistent
patterns in their income or age.

Factor 2 — connoisseurs of the backstage that like company -the most
important aspect for this factor is a professional theatre product thus satisfying
the need for professional culture, the desire to gain experience and be
educated. This is attributed to functional gratification. In contrast with the first
factor, for this factor it is also important to visit the theatre with company and
share experiences. Here, the important social aspect emerges, the internal
experience is not mentioned.
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Similarly, to the first factor, this includes quite conservative visitors that
assess the theatre only as a place where plays are performed, where active
engagement, contribution, educational aspects are not important; however,
innovation is also important for this factor, i.e., new forms, means of
expression and reviews of the play. To name this factor, the most emphasised
constituents different from other factors were selected, i.e., people who work(-
ed), volunteer(-ed) in the theatre who value a professional theatre product and
sharing experiences with a company the most.

Factor 3 — theatre elite - stands out because of its focus on sensing the
theatre as high culture, professional culture encompassing its environment and
behaviour of spectators. This is the only factor that focuses on this on this
level., i.e., special atmosphere created by the theatre, cultured spectators,
peace, concentration, aesthetic view. For this factor, going to the theatre is like
a celebration. Similarly, to the previous factors, this one does not find active
contribution to the theatre activities, engagement and participation,
volunteering and understanding the backstage important. They especially
value the exclusivity of the theatre. This factor stands out due to the age group.
Most of the respondents here are older than 36. It is interesting to note that
this is the only factor that does not include interest in finding information
about a play or insights by the creative team. It shows a strong hedonic, social
and functional expected gratification.

Factor 4 — those who believe in theatre education and rituals - stands out
due to valuation of the educational impact, theatre rituals and preparation, and
looking forward to going to the theatre. Similarly, to the second factor, this
factor also finds the quality of cultural products important. It values long-term
engagement and inspiration for new opportunities, and does not mind be an
active participant. This means that this audience group is the most suitable for
participatory engagement-promoting tools. It is important to note that even
though this factor values looking forward to going to the theatre and related
rituals, it does not focus on getting into a celebratory mood. This audience
group is the most suitable for participatory engagement-promoting tools

Factor 5 — theatre intellectuals - Theatre intellectuals are people who did
not have a relation to the theatre during childhood but currently related to it.
It is important for them to find out what the play is about, read reviews, reflect
after a play. For them, innovation and the educational impact is important
along with the aesthetic views; however, the general ritual, experiences and
communication are not important. Quite a large part of the respondent’s
work(-ed) or volunteer(-ed) in the theatre
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This factor stands out because of the importance of reviews on a play. In
contrast to other factors, it is also important here to reflect with peers and look
for innovation. Theatre here is an inseparable part of social status; however, it
does not focus on preparation rituals or the sense of community. Expected
functional gratification is expressed the most.

The Q-methodology study allows identifying the fact that the expected
gratification in theatre activities complies with the dimensions of the uses and
gratifications theory, i.e., functional, hedonic, social gratification. The aim for
these types of gratification differs depending on a person’s familiarity and
expertise, and comprises certain groups. Therefore, based on the identifying
factors and knowing what gratification audiences want, cultural organisations
can propose the use of audience engagement tools by using tools that satisfy
expected gratification the most effectively. Meanwhile, further scientific
works should include quantitative analyses of the relations between
functional, hedonic and social gratification, the use of AE tools, and the
impact of familiarity and expertise on audience engagement.

3.3. Quantitative research results of the impact of audience engagement tools
in cultural organisations, desired gratification and prior knowledge on
audience engagement

The quantitative study data analysis employs 463 questionnaires. The
guestionnaire provides questions on the respondents’ gender, age and income.
The questionnaire was filled out by 22.2 per cent of men and 77.3 per cent of
women; 0.4 per cent pointed out “other” as their answer. It is believed that this
distribution between men and women emerged due to higher women’s
participation (60-83 per cent) in theatre (The Broadway league, 2019a, The
Broadway league, 2019b, Kalanta et al., 2017). In order to determine whether
the uneven distribution of genders did not have impact on the results,
regression analyses were carried out including gender as a possible moderator.
None of the regression analyses showed a significant change in terms of
gender. Based on age, the respondents distributed as follows: 4.1 per cent of
the respondents were up to 19 years of age, 10.6 per cent — 20-29 years of age,
17.7 per cent — 30-09 years of age, 19.9 per cent — 40-49 years of age, 21.4
per cent — 50-59 years of age, 20.7 per cent — 60-69 years of age, and 5.6 per
cent — older than 70 years of age. Most of the respondents pointed out that
personal income per month after tax was 501-1000 EUR (35 per cent), 1001-
1500 EUR — 27 per cent, and up to 500 EUR — 15.8 per cent.
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In order to verify the reliability of the scales used, the internal consistency,
i.e., the Cronbach alpha coefficient, was calculated for all the scales used in
the study. The general Cronbach alpha of the scales is 0.814, and the Cronbach
alpha of different scales varies between 0.777 and 0.810. In order to verify the
validity of the scales used in the study, a research factorial analysis was carried
out.

The quantitative study of the thesis includes 22 hypotheses that draw
assumptions on the impacts of desired gratification (functional, hedonic,
social), type and form of a tool, familiarity and expertise, intensity of using
audience engagement tools on audience engagement. 11 out of 22 hypotheses
were verified. Table 2 presents the summary of all the hypotheses, and Figure
5 introduces the research model with the results of the hypotheses.

Hypotheses H1-H3 aim at verifying the impact of the audience member’s
desired gratification (functional, hedonic and social) on the intensity of using
audience engagement tools based on the uses and gratifications theory. The
linear regression analysis helped to determine the statistically significant
impact of desired functional ($=0.304, p<0.001) and social (f=0.148 p<0.005)
gratification on the intensity of using audience engagement tools (H1; H3
verified); however, the impact of hedonic (p=0.009, p>0.05) gratification was
not identified (H2 not verified). The respondents who were familiar with the
context-expanding and participatory engagement-promoting tools were not
encouraged to use audience engagement tools more intensely. This means that
people choose audience engagement tools wanting to know more, learn and
create social relationships rather than because of hedonic goals. These results
show that the tools used in cultural organisations and assessed during the study
were associated with desired functional and social gratification rather than
hedonic gratification.

Hypotheses H4, H6 and H8 were designed to verify the impact of the
intensity of using audience engagement tools on familiarity and expertise. All
three hypotheses were verified, i.e., the intensity of using audience
engagement tools has a statistically significant impact on both audience
engagement ($=0.468, p<0.001) and a person’s prior knowledge (both
familiarity (p=0.139, p<0.001) and expertise (f=0.709, p<0.001)). By using
the audience engagement tools offered by cultural organisations, customers
enhance not only engagement, but also their expertise, and this relationship is
stronger than familiarity.
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Table 2. Results of verifying the quantitative study hypotheses

using audience engagement tools.

Hypothesis
Hypothesis verification
result

H1 !:unctl_onal gr_atlflcatl_on has a positive impact on the Verified
intensity of using audience engagement tools.

H2 Hedo_nlc gra’Flflcatlon has a positive impact on the intensity Not verified
of using audience engagement tools.

H3 Squal gra.tlflcatlon has a positive impact on the intensity of Verified
using audience engagement tools.

H4 _Intensny of using a}udlence engagement tools has a positive Verified
impact on familiarity.

H5 | Expertise has a positive impact on familiarity. Verified

He | Intensity of using audience engagement tools has a positive Verified
impact on expertise.

H7 | Familiarity has a positive impact on expertise. Not verified

H8 _Inten5|ty of using audience engagement tools has a positive Verified
impact on audience engagement.

HO Famlllarlty has a positive impact on the intensity of using Verified
audience engagement tools.

H1o | Expertise has a positive impact on the intensity of using Not verified
audience engagement tools.

H11 Famlllarlty has a positive impact on audience engagement Not verified
in theatre.

H1o | Expertise has a positive impact on audience engagement in Verified
theatre.
Intensity of using audience engagement tools has a positive

H13 | impact on audience engagement in theatre through Not verified
familiarity.
Intensity of using audience engagement tools has a positive

H14 | impact on audience engagement in theatre through Verified
expertise.

H15 The type pf tool is significantly related to the intensity of Verified
using audience engagement tools.
The type of tool moderates the relationship between the

H16 | intensity of using audience engagement tools and audience Not verified
engagement.
The type of a tool moderates the relationship between the

H17 | intensity of using audience engagement tools, familiarity Not verified
and audience engagement.
The type of a tool moderates the relationship between the

H18 | intensity of using audience engagement tools, expertise and Verified
audience engagement.

H19 The form of a tool is significantly related to the intensity of Not verified
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The form of a tool moderates the relationship between the
H20 | intensity of using audience engagement tools and audience Not verified
engagement.

H21 The form of a tool moderates the relationship between the

: - . - . Not verified
intensity of using audience engagement tools and expertise.

The form of a tool moderates the relationship between the
H22 | intensity of using audience engagement tools, familiarity Not verified
and audience engagement.

Hypotheses H5 and H7 were designed to verify the impact of the desired
gratification dimensions (expertise and familiarity) on each other. It was
determined that expertise had a positive impact on familiarity (f=0.687,
p<0.001) (Hypothesis H5 verified), meanwhile familiarity did not have any
significant impact on expertise (=0.054, p>0.05) (H7 not verified). The
obtained results verify the assumption that objective knowledge possessed by
a person, i.e., their expertise, has impact on the person’s familiarity in terms
of an object. It is important to note that even if an audience member knows
the cultural organisation, the form of art/event, their expertise does not
become stronger. This can only be influenced through the intensity of using
audience engagement tools. The use of such tools provides additional
information, knowledge and skills for audience members thus enhancing their
expertise.

Hypotheses H9-H10 were designed to verify the impact of familiarity and
expertise on the intensity of using audience engagement tools. A statistically
significant impact of familiarity was determined ($=0.275, p<0.001);
however, the impact of expertise was not determined (= -0.034, p>0.05).
Hypothesis H10 was verified whereas Hypothesis H9 was not verified. In this
way, theatre visitors who have a closer relationship to the theatre (who go to
the theatre, are interested in it, feel close to it) tend to use audience
engagement tools more.

Hypotheses H11-H12 were designed to verify the impact of familiarity and
expertise on audience engagement. Only the statistically significant impact of
expertise (=0.299, p<0.001) on audience engagement was determined; thus,
Hypothesis H11 was not verified, and Hypothesis H12 was verified. In
relation to this, the following hypotheses that were designed to verify the
mediation relation of familiarity with audience engagement were not verified:
H13, H17 and H22.

Hypothesis H14 that drew an assumption about the mediation relation of
expertise with the intensity of using audience engagement tools and audience
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engagement was verified (b= 1.1363, t= 12.0256, p = <.001, indirect impact
b=,2070, BootLLCI BootULCI [0.1186, 0.3121]).

Hypothesis H15 was designed to verify the impact of the type of an
audience engagement tool (CE, PE) on the intensity of using audience
engagement tools. A significantly important impact of the type of a tool on the
intensity of using audience engagement tools was determined. Audience
members tend to use context expanding tools (M=11,9718) more than
participatory engagement-promoting tools (M=10,7171). This complies with
the results obtained during the Q-sort methodology; moreover, this is also seen
in the audience engagement tools employed by cultural organisations. More
context expanding tools are used, and their diversity is larger than that of
participatory engagement-promoting tools.

Hypotheses H16, H17 and H18 were designed to verify the impact of the
type of audience engagement tool (CE, PE) on the intensity of using audience
engagement tools, expertise and the relation of audience engagement tools. A
statistically significant moderation impact by the type of a tool were verified
on the relation on intensity of using audience engagement tools, expertise and
audience engagement; however, a moderation impact by the type of a tool was
not verified on the relation between intensity of using audience engagement
tools and the audience engagement. This means that the relation between the
intensity of using audience engagement tools and audience engagement is not
impacted by the type or form of a tool. Despite which tool an audience member
uses, the intensity of using a tool is the most important to enhance audience
engagement. Hypotheses H16 and H17 were not verified, and Hypothesis H18
was verified.

Hypotheses H19-H22 were designed to verify the impact of the form
(online, offline) of an audience engagement tool on the intensity of using
audience engagement tools as well as the moderation impact on the relations
between the intensity of using audience engagement tools, expertise and
audience engagement. All three hypotheses were not verified because there
was no statistically significant impact of the form of a tool on the intensity of
using audience engagement tools (U (Noniine=229, Noriine=235) = 24841.500,
z=-1.439, p>0.05) and moderation relation to the intensity of using audience
engagement tools, audience engagement and expertise. Whether a tool is
offline or online does not have impact on the intensity of using the audience
engagement tool, the member’s engagement or expertise.

Having carried out the quantitative study, verified the hypotheses and

based on the obtained results, a specified model is introduced (Fig. 5). The
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model reflects the fact that the intensity of using audience engagement tools
is impacted by the member’s desired functional and social gratification, the
type of a chosen tool (context expanding, participatory engagement-
promoting) and familiarity. How intensively an audience member uses
audience engagement tools has impact on the member’s expertise, familiarity
and audience engagement.

Moreover, expertise has significant impact on audience engagement and it
carries out a mediation function between using audience engagement tools and
engagement. The type of a tool has significant mediation impact on the
mediation relation between the intensity of using audience engagement tools,
expertise and audience engagement.
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Fig. 5. Specified model of the impact of audience engagement tools in cultural organisations, desired gratification and
prior knowledge on audience engagement
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4. SCIENTIFIC DISCUSSION TO SUM UP THE RESULTS OF THE
EMPIRICAL STUDIES

Having carried out an analysis of literature on audience engagement, a
research model of the impact of audience engagement tools in cultural
organisations on audience engagement was created. The main idea of the
model is that by employing audience engagement tools, cultural organisations
can enhance audience engagement. According the uses and gratifications
theory, the model proposes an assumption that the intensity of using audience
engagement tools depends on the audience member’s desired gratification
(functional, hedonic and social) as well as the type and form of the audience
engagement tool used. The intensity of using audience engagement tools also
impacts audience engagement both directly and through prior knowledge of
an audience member (familiarity and expertise). This can also be impacted by
the form and type of a tool being used. Since there are few studies on this
topic, in order to verify the model, 3 empirical studies were carried out
(qualitative content analysis of audience engagement tools, Q-sort
methodology study and quantitative study).

The Q methodology study carried out in the thesis validated the desired
functional, social and hedonic gratification when choosing theatre activities.
The most prominent types of gratification in the 5 distinguished factors were
hedonic (sense of celebratory mood, sense of elation, aesthetic view in a play
or environment, a place of experiencing emotions, etc.) and functional
(educational impact, inspiration for new opportunities, satisfaction of the need
for professional culture, etc.). Meanwhile, during each study when
respondents evaluated the use of audience engagement tools determined a
significant impact of functional and social gratification on the intensity of
using audience engagement tools. The significant impact of functional,
hedonic and social gratification was determined for the intention to use chat
applications (Premkumar et al., 2008) and the intensity of using fan webpages
(Jahn, Kunz, 2012) and social networks (Dolan et al., 2019). However, it is
interesting that during this study of the impact of desired gratification on the
intensity of using audience engagement tools in the context of theatre, a
statistically significant impact was not determined when a qualitative study of
theatre audience by Walmsley (2013) identified hedonic and social
gratification as motivators that encouraged participation in theatre activities;
Taheri et al. (2014) determined the impact of recreational motivation
(hedonic) on audience engagement in museums. The fact that the impact of
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desired hedonic gratification on the intensity of using audience engagement
tools was not determined shows that hedonic gratification desired by audience
members does not encourage them to use the offered tools more intensively.
This result can emerge due to the fact that the offered tools are more related
to functional and social gratification rather than possible hedonic gratification.
Another possible assumption is that theatre itself and its offered activities (art
forms) are associated with hedonic gratification; therefore, additional offered
tools are seen by audience members as more important because of desired
functional and social gratification.

The quantitative study verified the impact of the intensity of using audience
engagement tools on audience engagement. This grounds the results of the
theoretical analysis and previous studies carried out in various context when
more intensive use of a tool (whether it is a fan webpage, interactive online
platform, games, etc.) promotes higher audience engagement (Jahn, Kunz,
2012, Walmsley, 2016, Dune, et.al. 2017, Stephens-Reicher et al., 2011 an
others). This result of the study is especially important because it grounds
audience engagement antecedents in the cultural sector. In order to enhance
audience engagement, cultural organisations can offer various audience
engagement tools before and after an event that could be accessed online or
offline in the organisation.

The study also determined the impact of expertise (audience member’s
ability to employ the acquired knowledge when carrying out product-related
tasks) on audience engagement. Previous studies verify the general positive
impact of prior knowledge (that encompasses familiarity and expertise) on
audience engagement (Taheri et al., 2014) and stronger audience member’s
experience (Radbourne et. al., 2009). Meanwhile, this study yielded important
revelations when analysing familiarity and expertise separately. It was
determined that only the subjective knowledge (familiarity) of an audience
member had statistically significant impact on the intensity of using audience
engagement tools. That is, a person who knows a cultural organisation, an art
form or the type of an event tends to use audience engagement tools more
intensively. Meanwhile, the ability of an audience member to employ acquired
knowledge, i.e., high-level expertise, has a positive and statistically significant
impact on audience engagement. Such study results show that knowing the
form and format of an event itself and subjective cognition due to visual,
textual or sensory stimuli do not have a statistically significant impact on
audience engagement; however, this encourages the use of the tools. On the
other hand, objective knowledge of an audience member that can also be
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enhanced using various tools and activities before or after an event is an
important factor that enhances audience engagement. The fact that the impact
of familiarity on expertise was not identified is surprising as it was identified
in the tourism sector (Huang et al., 2014). In this study, on the contrary,
expertise has a positive impact on familiarity. This difference most likely
emerges due to the differences of the sectors and how expertise manifests. In
the tourism sector, scholars ground the impact of familiarity on expertise by
stating that after visiting a locality once, a person makes later decisions easier
knowing where to look for information, what to pay attention to, who to ask,
etc. (Yamashita, Takata, 2020). Meanwhile, visiting a cultural institution (e.g.,
theatre) can be different each time because of the different genres shown, and
the experience of a visit does not necessarily create additional expert
knowledge about searching for additional information (e.g., reviews, etc.), and
easier decision-making. This means that a person's familiarity in the cultural
sector for one or another form of art, e.g., visiting cultural events, interest,
does not have impact on expertise, i.e., s’/he does not tend to start collecting
more information, take interest, become a critic, etc. Meanwhile, a person who
possesses expertise (artist, critic) will have a higher sense of familiarity.

The quantitative study determined that an audience member can enhance
expertise and familiarity by intensively using audience engagement tools
offered by cultural organisations because there is a statistically significant
impact of the intensity of using audience engagement tools on both expertise
and familiarity. Moreover, expertise acts as a statistically significant mediator
between the intensity of using audience engagement tools and audience
engagement. This means that the indirect relation of the intensity of using
audience engagement tools has greater impact on audience engagement than
direct relation.

All three empirical studies carried out in the thesis focused on audience
engagement tools. The qualitative analysis of websites and social media
content as well as DEMATEL revealed that cultural organisations mostly used
context-expanding (CE) tools and participatory engagement (PE) promoting
tools. These tools are also evaluated by experts as having the highest degree
of weight. For this reason, these types of tools (CE and PE) were employed in
the quantitative study when creating stimuli. The results of both the Q
methodology analysis and the quantitative study showed that CE tools had
higher level of impact on the intensity of using audience engagement tools
that tools in the PE category. Having verified the impact of different tools on
the intensity of using audience engagement tools, the results did not show
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differences. This means that independently of the selected tool, if it belongs
to the category of context expanding tools, i.e., if it provides additional
information and context for an audience member, expands his/her
understanding about a cultural organisation or its products, then the impact of
such tools on the intensity of using audience engagement tools is higher.
Therefore, audience engagement will be enhanced as well because, as it has
already been mentioned, higher intensity of using audience engagement tools
determines higher audience engagement. The type of tools has a positive
moderating impact on the intensity of using audience engagement tools, on
the relation between the intensity of using audience engagement tools and
expertise; however, it is not characteristic of a statistically significant
moderation relation between the intensity of using audience engagement tools
and audience engagement.

The quantitative study did not determine a statistically significant impact
of the form of a tool (online, offline) on the intensity of using audience
engagement tools. Radbourne, Johanson, Glow (2013) determined that
additional activities in the virtual space complemented existing audience
experiences, and McCarthy, Jinnett (2001) confirmed that participation in the
cultural field by means of digital technologies was frequent. The results of this
empirical study complemented the previous studies with a revelation that
independently of which form cultural organisations used to present audience
engagement tools for audience members, i.e., the intensity of using them did
not change, and this did not have moderating impact on the relation between
the intensity of using audience engagement tools and audience engagement.
Thus, cultural organisations can purposefully present audience engagement
tools both online and offline in order to enhance audience engagement. The
opportunities provided by online tools were very important to cultural
organisations during the COVID-19 pandemic when restrictions were
imposed on offline activities, and online tools also help to reach higher
accessibility of cultural products. According to the results of the studies, the
appendices introduce an audience engagement tools usage map.

CONCLUSIONS

1. The scientific literature analysis of the systemic image revealed that the
concept of engagement did not have one general definition, set dimensions
and evaluation. The main reason for this is that the concept of engagement is
used in various different contexts employing different research objects
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(consumer engagement, civic engagement, employee engagement, audience
engagement, etc.). The concept of audience engagement (AE) itself does
not yet have a clear definition and is analysed in different contexts such
as marketing, journalism, digital media, communities, politics, science and
culture. In this work, AE is analysed generally as a goal of an organisation
(artist) to turn consumers into active participants by using various forms to
engage them into the activities organised by cultural organisations thus
strengthening mutual (audience-organisation) relationships. For this reason,
various engagement-promoting tools are used, and their use, type and impact
are determined by the desired gratification and prior knowledge. In the
conception used in the work, audience engagement provides an opportunity
for the consumer to physically, emotionally or intellectually act and enables
the audience to understand, evaluate and relate to the experiences provided by
the organisation better. Audience engagement is a part of audience
development.

2. The scientific literature analysis revealed that audience engagement
antecedents depend on existing/gained experience, knowledge, attitude
culture to consumer and emotional state/motivation. In scientific works, it is
said that in order to enhance the impact of audience engagement, cultural
organisations can employ different audience engagement tools. Prior
knowledge is also acknowledged as an important factor that enhances the
audience member’s experience and engagement. Prior knowledge — this is
specific information, knowledge that a person has in his/her memory that helps
in the decision-making process. Prior knowledge consists of familiarity (e.g.,
with an art form, format of an event, environment, creative team, etc.) and
expertise (how an audience member can use the obtained knowledge when
carrying out product-related tasks).

3. Having carried out an analysis of the tools used in theoretical works,
audience engagement guides and case analyses, an audience engagement tools
map prototype was created where audience engagement tools are divided into
daily media, participatory engagement-promoting, responding to
experimenting with the environment, cooperation and partnership-based,
context expanding, encompassing new virtual forms. It is important to note
that technologies can be integrated into all the distinguished categories, and
tools are implemented both virtually and physically in organisations. The
mapping prototype not only generalises and categorises audience engagement
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tools, but can also serve as an instrument for cultural organisations (artists) in
order to control audience engagement, look for means to strengthen audience
engagement and strategically choose categories to be strengthened. It can be
used as a monitoring tool that would help to categorise and position the
employed audience engagement tools.

4. The developed theoretical model of the impact of audience engagement
tools in cultural organisations, desired gratification and prior knowledge
on audience engagement assumes that the intensity of using audience
engagement tools is impacted by the audience member’s desired gratification
(social, functional and hedonic), different type of a tool (daily media,
participatory engagement-promoting, experimenting with the environment,
cooperation and partnerships, context expanding, new virtual forms) and their
form (online or offline). Familiarity and expertise also have impact on the
intensity of using audience engagement tools. An audience member can
enhance existing familiarity and expertise by using audience engagement
tools. The final goal result in this model is audience engagement. Audience
engagement is impacted by the intensity of using audience engagement tools,
expertise and familiarity both directly and by means of mediation.

5. The qualitative content analysis helped to identify the discrepancy between
the AE tools in theoretical and practical parts, i.e., the organisations under
analysis used only 60 per cent of the tools emphasised in literature and do
not create conditions for creating together, active engagement into
programme development, thus not being able to satisfy all audience needs.
The research results also reveal that context expanding and participatory
engagement-promoting tools have the highest weight, and the main causal
elements, i.e., functional gratification, daily media, expertise and
participatory engagement, impact high significance manifestation
consequences, i.e., context expansion. These consequences cannot be
impacted with direct impact directly on them, i.e., they can be impacted only
by impacting the causal elements. This means that using daily media and
participatory engagement tools can allow a person to acquire additional
information for context expansion, and desired functional gratification (search
for information) and expertise (possession and aim for objective knowledge)
also has impact on using these tools. The revealed discrepancies and the AE
tools map provide an opportunity to not only evaluate and improve the tools
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employed in organisations, but also develop new theoretical models and
implement planned further research.

6. During the Q- sort methodology research, a new AE tools category was
identified (social interaction-promoting) that did not emerge in the theoretical
analysis or on websites of cultural organisations as well as the analysis of tools
used on social media; however, the significance of its impact for the audience
members was determined based on the number of statements. The study
identifies five theatre audience factors that are characteristic of different
audience engagement features. The respondents point out the most
important elements in theatre engagement starting from more abstract ones
such as the impact of the sense of culture, high quality product and education,
to very specific ones such as reading reviews before a play and the importance
of different creators. Among the least important statements are the most
frequent ones, i.e., active participation, participation in workshops,
contribution to the theatre financially, by volunteering. 4 out of 5
distinguished factors are characteristic of the strongly expressed aim for
functional and hedonic gratification, and only one of the factors finds social
gratification important. The aim for gratification is different from a person’s
familiarity and expertise.

7. The quantitative research verifies that the impact of functional and social
gratification on the intensity of using audience engagement tools is
significant. This means that audience members use audience engagement
tools to look for functional (useful information provision and satisfaction of
the desire to learn, accessibility of information, quantity, usefulness of
information) and social (maintenance of social relationships with other
customers or organisation expressed through active communication and
interaction) gratification and this has impact on the intensity of using audience
engagement tools. These research results also ground the possibilities of using
the uses and gratifications theory when analysing the use of audience
engagement tools.

The study also reveals a statistically significant impact of the intensity of
using audience engagement tools and expertise on audience engagement.
The empirical study determined that an audience member can enhance
expertise and familiarity by intensively using audience engagement tools
offered by cultural organisations because there is a statistically significant
impact of the intensity of using audience engagement tools on both
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expertise and familiarity. Moreover, expertise acts as a statistically
significant mediator between the intensity of using audience engagement
tools and audience engagement. Meanwhile, familiarity has a statistically
significant impact on the intensity of using audience engagement tools.
Analysing expertise and familiarity separately, the study determines that
expertise has a statistically significant impact on familiarity.

The study also determines a moderation relationship and impact the
type of audience engagement tools on the intensity of using audience
engagement tools. It has been determined that the impact of context
expanding tools on the intensity of using audience engagement tools is higher
than that of participatory engagement-promoting tools. The study does not
determine a statistically significant impact of the form of a tool (online,
offline) on the intensity of using audience engagement tools. Independently
of which form cultural organisations use to present audience engagement tools
for audience members, i.e., the intensity of using them does not change, and
this does not have moderating impact on the relation between the intensity of
using audience engagement tools and audience engagement.

RESEARCH LIMITATIONS AND RECOMMENDATIONS FOR
FUTURE SCIENTIFIC RESEARCH

The limitations of the quantitative study presuppose recommendations for
future research. Introduction of stimuli to respondents can be seen as one of
the limitations of the quantitative study. Each of the tools was described and
a respondent had to imagine using this tool. However, it can be assumed that
actual use of the tools would allow the respondents to answer the questions
about their engagement and desired gratification easier and more accurately;
therefore, it is advisable to repeat the study in theatre or online after using a
tool.

Another research limitation is inclusion of only two categories of audience
engagement tools. It is advised to study other categories of tools (those that
promote cooperation and partnerships, experimenting with the environment,
daily media, new virtual forms, social interaction), their impact on the
intensity of using audience engagement tools, existing prior knowledge
(familiarity and expertise) and audience engagement.

The third research limitation is related to the target group, i.e., existing
theatre visitors. According to the analysis of literature and the study of
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audience engagement tools, it can be assumed that different categories of
audience engagement tools as well as their forms (online, offline) can have
different impact on existing audiences and potential audiences. Also, having
carried out a study with different audiences of cultural organisations, it would
be advisable to compare the differences of their desired gratification, intensity
of using audience engagement tools and audience engagement as well as the
impact of their type and form.

RECOMMENDATIONS FOR CULTURAL ORGANISATIONS

1. To employ audience engagement tools that can be used before/after
organised events. Audience engagement tools are a way for cultural
organisations to enhance audience engagement without damaging the artistic
value of a product/event offered. Such tools should be offered additionally
next to regular activities of an organisation and can be offered both online and
offline in an organisation.

2. The analysis of literature shows that the distinguished audience
engagement antecedents depend on an audience member’s existing/obtained
experience, knowledge, attitude culture to consume and emotional
state/motivation.  Scientific  literature shows that an audience
member/customer’s prior knowledge can be impacted by the use of various
audience engagement tools before/after an event, and prior knowledge itself
has impact on audience member’s engagement and enhanced experience.
Prior knowledge is an audience member’s existing experience and knowledge
that help in the decision-making process. The construct of prior knowledge
consists of two constituents, i.e., cognition (an audience member’s subjective
knowledge) and expertise (an audience member’s objective knowledge and
ability to apply this knowledge).

3. To evaluate the offered audience engagement tools based on the
satisfaction of audience members’ desired gratification. The results of the
studies show that audience members desire functional gratification the most,
and aiming for social gratification is also significant. Therefore, audience
engagement tools must provide an audience member with an opportunity to
get additional information, satisfy the need to learn, communicate with peers
and/or a cultural organisation.
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4. To offer context expanding tools (e.g., interview with the creative team,
various seminars, watching rehearsals, presentation of interesting facts, etc.).
Audience members tend to use such tools more intensively than tools in other
categories. Furthermore, these tool categories are the most suitable to satisfy
the desired functional gratification. Such tools can also be easily implemented
on social media, a website, printed material and physically in an organisation.

5. To employ a wider variety of online tools because the results of the
research show that the form (online or offline) of a tool does not have impact
on the intensity of using audience engagement tools. Such tools can also serve
as an instrument of audience development, i.e., online tools can help to reach
an audience that has not visited a cultural organisation.

6. Managers of cultural organisations should pay attention to audience
members’ prior knowledge. The research results show that people with higher
level of familiarity (familiar with the form of art, the organisation) tend to use
audience engagement tools more intensively. That is, a person who knows an
organisation or the type of art better (due to cognition, prior experiences of
participation in events related to visual, textual and sensory stimuli) tend to
use tools more.

7. Managers of cultural organisations should pay attention to the impact of
an audience member’s level of expertise on engagement and familiarity.
Cultural organisations can enhance an audience member’s expertise by
offering respective audience engagement tools that would provide objective
knowledge and enable the member to use such knowledge later practically (by
choosing activities, participating in activities, etc.).
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