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IVADAS

Temos aktualumas. Menas yra fundamentali ir neatskiriama kulttiros dalis, turinti svarbig
reikSme¢ jos turinio raiskai. Menas visuomenei yra prieinamas jvairiose erdvése, tiek vieSose atvirose,
tiek uzdarose tam pritaikytose erdvése, vienos i§ jy - meno galerijos. Cambridge zodynas sagvoka
meno galerija apibuidina kaip vieta, kurioje eksponuojami ir parduodami meno kiriniai (Cambridge
University Press n. d.). Taciau Siuolaikinés meno galerijos nebeapsiriboja vien meno eksponavimu -
jos veikia kaip kompleksinés kultiiros organizacijos, jungianc¢ios ekonomines, socialines, edukacines
ir komunikacines funkcijas. Mokslin¢je literatiiroje pabréziama, kad tokiy organizacijy sékmé vis
dazniau siejama su gebéjimu kurti ilgalaikius rySius su auditorijomis, suprasti jy poreikius ir mazinti
dalyvavimo bei jsitraukimo barjerus (Citvariené ir kz. 2015; Staniskyté 2010; Hadley 2017; Fulharty
et al. 2021). Lietuvoje auditorijy plétra dazniausiai analizuojama muziejy, teatry ar valstybiniy
kultiiros institucijy kontekste, tuo tarpu galerijy (ypac komerciniy) veikla ir jy taikomy strategijy jtaka
lankytojy elgsenai iSlicka menkai istirtas (Citvariene 2015; Miezietyte-Gudzinskeé ir kiti 2021).

Aktualumg temai suteikia ir tai, kad Siuolaikinés meno galerijos turi dvigubg tiksla - siekia
kurti tiek kultiiring, tiek ekonomine vertg. D¢l Sios priezasties auditorijy plétros strategijos meno
galerijose yra glaudziai susijusios ne tik su lankomumo didinimu, bet ir su vartotojy ketinimu pirkti
meno kirinius (Williams ef al. 2020; Hung 2025). Sis aspektas ypa¢ svarbus vertinant galerijy
tvarumg, gebéjimg islikti konkurencingoje meno rinkoje bei kurti pridéting verte¢ menininkams ir
auditorijoms.

Temos naujumas. Auditorijos plétros klausimas meno lauko kontekste néra naujas reiskinys,
o tyrimai atliekami tiek Lietuvos, tiek uZsienio tyréjy ir mokslininky. DidZioji dalis atlikty darby tiria
ir labiau orientuojasi ] auditorijy segmentavimg, jsitraukimg ar dalyvavimo barjery maZinimag
muziejy, teatry ir vieSyjy kultiiros institucijy kontekste (Staniskyté 2010; Kawashima 2000; Hayes et
al. 2002). Literatiiroje yra analizuojami auditorijy segmentai ir plétros priemonés (Staniskyte 2010;
Hadley 2017; McCarthy ef al.2001; Kawashima 2000; Parker 2012; Barlow et al. 2007; Hayes et al.
2002; Alnasser et al. 2023).

Tuo tarpu ketinimo pirkti samprata placiai nagrin¢jama tradicinés rinkos ir elektroninés
komercijos tyrimuose, kuriuose analizuojami tokie veiksniai kaip pasitik¢jimas, rizika, kokybe,
technologijy naudojimas (Pavlou 2003; Tilahun et al. 2023; Wang et al. 2023; Yu 2023; Menidjel et
al. 2022; Ling et al. 2024; Wang et al. 2024; Miiller-Pérez et al. 2025; Barber et al. 2012). Meno
rinkoje ketinimo pirkti samprata néra taip plaiai apZvelgiama ir remiasi | suvokiamas vertes -

inovacing ir patirting (Li ez al. 2021; Tang et al. 2024; Su et al. 2024).



Siuo darbu siekiama uZpildyti minéta tyrimy spraga, integruojant dvi iki $iol atskirai
nagrinétas kryptis - auditorijy plétra kultiros sektoriuje ir vartotojy ketinimo pirkti veiksnius,
pritaikant juos meno galerijy kontekste. Originalus darbo indélis - sukurtas ir empiriskai tikrinamas
koncepcinis modelis, kuriame analizuojama rysio gilinimo ir meninio edukavimo strategijy jtaka per
Jju priemoniy naudojimo intensyvuma, suvokiama patirting ir inovacing vertes bei jy jtaka vartotojo
ketinimui pirkti.

Darbo problema: kaip meno galerijy auditorijy plétros strategijy taikymas daro jtaka
vartotojy ketinimui pirkti?

Darbo objektas: meno galerijy auditorijy plétros strategijos.

Darbo tikslas: iStirti meno galerijy auditorijy plétros strategijas jvertinant jy jtaka ketinimui
pirkti.

Darbo uZdaviniai:

1. Susisteminti meno galerijy funkcijas ir klasifikacija;

2. Nustatyti meno galerijy auditorijos plétros strategijas;

3. ISanalizuoti ketinimo pirkti sampratag meno kontekste;

4. Sukurti teorinj meno galerijy auditorijy plétros strategijy modelj apimant] jtaka

ketinimui pirkti;

W

Empiriskai pagristi teorinj modelj;
6. Identifikuoti meno galerijy auditorijos plétros strategijos veiksniy jtaka ketinimui
pirkti meno kirinius.

Tyrimo metodai. Siekiant pasiekti darbo tikslg ir atsakyti j tyrimo problema, darbe taikyta
misri tyrimo metodologija, apjungiant teorinius ir empirinius tyrimo metodus. Pirmiausia atlikta
mokslinés literatiiros analizé, lyginimas, sintezé ir apibendrinimas. Sie metodai leido sistemingai
1Snagrinéti meno galerijy sampratg, funkcijas, galerijy klasifikacija, auditorijy plétros sampratg ir
strategijas kultiros sektoriuje bei ketinimo pirkti sampratg tradicinéje ir meno rinkose. Remiantis
teorinés analizés rezultatais, buvo sukurtas koncepcinis tyrimo modelis ir suformuluotos tyrimo
hipotezés. Empirinéje darbo dalyje taikytas kiekybinis tyrimo metodas - anketin¢ apklausa. Toks
metodas pasirinktas siekiant patikrinti rySius tarp auditorijos plétros strategijy, suvokiamos vertés ir
vartotojy ketinimo pirkti. Apklausos metodas leidzia surinkti struktiiruotus, palyginamus duomenis
ir yra placiai taikomas vartotojy elgsenos bei kulttiros tyrimuose. Surinkti duomenys apdoroti taikant
statistinés analizés metodus, leidziancius jvertinti rySius tarp kintamyjy ir patikrinti iSkeltas hipotezes.

Darbo struktira. Darbg sudaro jvadas, teoriné¢, empirin¢ dalys ir iSvados bei
rekomendacijos. Teoring darbo dalj sudaro keturi skyriai, 1§ kuriy pirmajame analizuojama meno
galerijy samprata, funkcijos, klasifikacija ir tipai; antrasis skyrius skirtas auditorijos plétros

strategijoms analizuoti, apzvelgiant mokslin¢je literatiiroje aprasSomas strategijas, taikomas meno



galerijose; treCiajame skyriuje analizuojama ketinimo pirkti samprata ir veiksniai tradicinéje ir meno
rinkose; ketvirtasis skyrius apraso sukurta koncepcini meno galerijy auditorijy plétros strategijy
modelj. Empiriné darbo dalis turi tris skyrius: tyrimo metodologija - tikslas, metodai, hipotezés, eiga
ir apimtis, sudaromas tyrimo instrumentas, apraSomas duomeny rinkimas ir apdorojimas. Tyrimo
rezultatai - tyrimo instrumento validumas ir patikimumas, aptariami gauti rezultatai, jy analizé ir
apibendrinimas, empiriskai patvirtintas modelis. Ir patikslintas, empiriniais rezultatais grjstas
modelis. Be pagrindiniy daliy, darbe taip pat pateikiama santrauka lietuviy ir angly kalbomis, turinys,

lenteliy ir paveiksléliy saraSai, naudotos literatiiros sarasSas ir darbo priedai.



1. MENO GALERIJU AUDITORIJU PLETROS STRATEGIJU
TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Meno galerijuy funkcijos ir klasifikacija

Europoje muziejai ir galerijos egzistuoja nuo XVII amziaus ir yra ,krastovaizdzio dalis*
beveik kiekviename mieste ar didmiestyje (Mason et al. 2017). Galerijos yra apibiidinamos kaip tam
tikros riiSies meno institucijos, orientuotos j meng ir parodas (Mason et al. 2017). Harris (2022)
papildo galerijos termina, pridedant, kad galerijos, turinCios gilias meno eksponavimo ir vartojimo
tradicijas, yra vietos, kuriose meno kiiriniai yra kruops¢iai iSdéstyti, o su menu susijusios patirtys yra
siejamos su jutiminiais potyriais. Pozitris j galerijy sampratg ir pobudj yra kintantis - ilgg laika
vieSosios galerijos, kaip ir muziejai, tradiciskai apémé atsakomybe saugoti, ginti ir konservuoti savo
kolekcijas amzinai (Mason et al. 2017), taCiau dabar jos tampa interaktyviomis ir informacija
turtingomis aplinkomis, leidZian¢iomis lankytojams patirti eksponuojamus artefaktus (Baber ef al.
2002).

Siy dieny galerijy fokusas néra sutelktas tik j eksponuojamus artefaktus, o taip pat ir j
lankytojus bei bendruomenes, kurios supa meno institucijas. Muziejai ir galerijos yra ypatingai
svarbiis formuojant vietos bendruomenes ir jy tapatybe ir yra laitkomos biitinomis institucijomis ne
tik bendruomeniy formavimui, bet ir jy iSlikimui (Citvariené ir kiti 2015). PanaSy pozitrj  muziejaus
sampratg iSreiSkia ir Harris (2022), ji teigia, kad meno galerijos yra reikSmingos ne tik dél jose
eksponuojamy meno kiiriniy, bet ir dé¢l juos supancio socialinio gyvenimo konteksto. Tad galerijos
samprata pamaZzu transformuojasi | platesnj socialinés atsakomybés ir bendruomenés jtraukimo
vaidmenj. Jeigu anks€iau galerija (ir muziejus) buvo vertinami kaip saugyklos, pasak Citvarienés
(2015) Siuolaikiniame kontekste muziejai ir galerijos vis dazniau vertinami pagal jy kuriamg reikSme
ir teikiamg naudg visuomenei.

Kad suprasti galerijy kuriama pridéting verte ir naudas visuomenei, svarbu yra apzvelgti
literattiroje iSskiriamas galerijos funkcijas. Lietuvos ir Vakary Saliy moksliniai tyrimai i$skiria platy
meno galerijy funkcijy spektra, kuris apima ne tik tradicinj meno saugojimg ir eksponavima, bet ir
vis aktyvesnj jsitraukimg i komunikacinius, socialinius ir edukacinius procesus (Citvariené 2015;
Tutlyte 2015; Harris 2022; Williams et al. 2020). Pagrindines galerijos funkcijas galima sudéti |
keturias kategorijas: ekonominés funkcijos, socialinés/bendruomeninés funkcijos, komunikacijos ir

edukacinés funkcijos (Zr. 1 lentelg).



Pagrindinés galerijos funkcijos

1 lentelé

Funkcijy tipas Funkcijos Autorius, metai
Tarpininkavimas ir eksponavimas Hall et al. 2000;
Verté i+ didini Williams et al. 2020;
. ertes nustatymas 1r didinimas Mateos-Ronco e al. 2019;
Ekonominés

Menininko palaikymas

Rinkos formavimas ir konkurencija

Glauser et al. 2020;
Diirkop-Henseling 2020;
Quemin 2020

Socialinés/bendruomeninés

Socialinio kapitalo kiirimas

Dialogo skatinimas

Urbanistinis vaidmuo

Camic et al. 2014,
Rojas et al. 2023;
Citvariené 2015;
Harris 2022

Reik$miy kiirimas

Citvariené 2015;

Komunikacijos Silverman 2010;
Interaktyvumas Tutlyté 2015
Kulttros ir ziniy perdavimas Klimavicitité-Minkstimiené ir kz. 2015
. Glauser et al. 2020;
Edukacinés

Patir¢iy kiirimas Dovidaityté 2015;

Arora et al. 2021

Sudaryta pagal Hall et al. (2000); Williams et al. (2020); Mateos-Ronco ef al. (2019); Glauser et al. (2020); Diirkop-
Henseling (2020); Quemin (2020); Camic et al. (2014); Rojas et al. (2023); Citvariené (2015); Harris (2022); Silverman
(2010); Tutlyte (2015); Klimavicitté-Minkstimiené ir kz. (2015); Dovidaityté (2015); Arora ef al. (2021)

Ekonominés funkcijos. Dalis meno galerijy veikia kaip ,,brokeriai tarpininkai* (angl. Broker

Intermediary), atlikdamos kritinj vaidmenj meno kirinio vertés nustatyme ir jo pardavime (Hall et

al. 2000):

Tarpininkavimas ir eksponavimas - galerija priima meno kirinius, juos vieSai
eksponuoja galerijos erdvése, reklamuoja potencialiems vartotojams prestiZinése
parodose (Hall et al. 2000). Dideliy parody rengimas didina galimybes gauti
vyriausybines dotacijas ir parama, ypa¢ jei paroda atitinka kultdirinius ir
bendruomenés tikslus (Williams et al. 2020).

Vertés nustatymas ir didinimas - galerija nustato meno kiriniy verte, nustatydama
socialing kiiriniy reikSme (Hall ez al. 2000). Be kiiriniy jvertinimo, galerijos investuoja
1 naujy menininky atradimg ir vie$inima, daznai prisiimdamos didele finansing rizika
dél nenuspéjamos paklausos ir dideliy veiklos sgnaudy (Mateos-Ronco et al. 2019).
Menininko palaikymas - galerija tvarko ekonominius ir finansinius meno eksponavimo
aspektus, kad menininkas biity suvokiamas kaip nesuinteresuotas ekonominémis
naudomis (Glauser et al. 2020).

Rinkos formavimas ir konkurencija - galerijos prisideda prie meno rinkos formavimo

apjungdamos meng ir pelng (Diirkop-Henseling 2020). Sékmingiausios galerijos
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veikia kaip oligopolija (rinkos struktiira, kai joje veikia tik keletas pardavejy (ribota
konkurencija) ir daug pirkéjy (Ginevicius ir kt. 2010)) su mazesne konkurencija, o
didelés galerijos turi filialus visame pasaulyje, prisitaikydamos prie tarptautiSkumo

reikalavimy (Quemin 2020).

Socialinés/bendruomeninés funkcijos. Sios funkcijos yra ypatingai svarbios, kadangi jos

stiprina bendruomengs rysius su galerija, skatina socialing jtrauktj (Camic et al. 2014):

Socialinio  kapitalo kiirimas - galerijos veikia tiek konkurencingje, tiek
bendruomeninéje plotméje - siekia statuso ir pelno, bet kartu investuoja | ilgalaikius
santykius su vietos bendruomenémis, draugystes ir kolektyvines iniciatyvas, kurios
stiprina bendruomenés jausma (Rojas et al. 2023).

Dialogo skatinimas - galerija veikia kaip atvira erdvé, forumas ir platforma
menininko, kuratoriaus ir visuomenés dialogui skatinti, suteikiant patirtis jvairioms
visuomenes grupéms (Citvariene 2015).

Urbanistinis vaidmuo - galerijos, ypa¢ dideliuose miestuose, prisideda prie kulttra
gristy vietos kurimo strategijy (angl. Place Making), kurios sieja kultiirines ir
komercines miesto ekonomikas (Harris 2022). Tai atspindi troskimg sukurti atvirg ir

prieinamg erdve, tam tikrag ,,miesto svetaing” (angl. Urban Living Room) (Harris

2022).

Komunikacijos funkcijos. Galerijos veikia kaip komunikacijos institucijos, kuriy pagrindiné

priemon¢ yra parodos, siekiancios pereiti nuo vienakryptés informacijos perdavimo prie aktyvios

saveikos ir reikSmiy kiirimo (Citvarien¢ 2015).

Reiksmiy kiirimas - lankytojai | parodas ateina su savo patirtimis ir suvokimu, todél
patys kuria asmenines prasmes, kurios ne visada sutampa su parodos organizatoriy
sumanymais (Citvariené¢ 2015). Tad prasmé gali atsirasti i§ jvairiy patir¢iy ir santykiy,
aktyvuojamy muziejaus patirties metu (Silverman 2010).

Interaktyvumas - muziejai ir galerijos kuria ry$j ir perduoda Zinutg¢ per fizinio
konteksto aspektus, kaip aplinka, suvenyry parduotuve, pastatas (Silverman 2010).
Interaktyvumo funkcija pasireiSkia ir per interneto svetainés, socialiniy tinkly
moderavimg, kadangi tai yra jrankiai jstaigos identitetui ir jvaizdziui stiprinti bei

lankytojy ir klienty likes¢iams patenkinti (Tutlyté 2015).

Edukacinés funkcijos. Kultiiros edukacija yra reikSminga auditorijy plétros strategijy dalis,

v —

Kultiros ir Ziniy perdavimas - galerijy katalogai teikia i§samig ir kruopsciai iStirta
informacija (Glauser et al. 2020). Siuolaikinés galerijos, kurdamos parodas, gali

tarnauti kaip edukaciné erdvé ir pilietiSkumo ugdymo centras (Dovidaityté 2015).
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- Patirciy kiirimas - edukacinése programose vis dazniau remiamasi potyriy ekonomika
(angl. Experience Economy), akcentuojant zmogaus pojicius (reginj, muzika,
lytéjimg) ir siekiant sujungti mokymasi su malonumu (Klimaviciaté-Minkstimiené ir
kt. 2015). Siekiama praturtinti lankytojy vaizduote, perduodant kulttrines ir tradicines

zinias (Arora et al. 2021).

Analizuojant meno galerijy veikla, svarbu i$skirti dazniausiai literatiiroje identifikuojamag
galerijy klasifikacija, jy veiklos specifikg. Literattiroje iSskiriama tokia galerijy klasifikacija: pagal
nuosavybe ir finansavima, pagal rinkos orientacija, pagal vaidmenj meno rinkoje, pagal pagrindines

auditorijas, pagal valdymo tipg (zr. 2 lentel¢).

2 lentelé
Meno galeriju klasifikacija ir tipai
Klamﬁ!(awmo Tipai Skiriamieji bruozai Autorius, metai
pagrindas
Kolbe et al. 2022;
Nuosavybe ir Viesa, privati Finansavimo $altinis, misija Dzialek 2021;
finansavimas - Prv v ’ J Harris 2025;
Berg et al. 2025
Hung 2025;
.. . .. Mateos-Ronco et al. 2019;
. . . Komerciné, ne pelno Orientacija j pelng ar .
Rinkos orientacija S . L — Citvariene 2015;
siekianti, hibridiné orientacija ] kultlirg

Zunnunova 2023;
Loots et al. 2019

Vaidmuo meno rinkoje Veikia pirminéje rinkoje, | Parduodamy ir perparduodamy | Mateos-Ronco et al. 2019;

veikia antrinéje rinkoje  |kuriniy pardavimai Coslor ef al. 2020
Pagrindinés auditorijos Eiﬁ?ii?iiﬁ:lﬁiosmenés/ Tiksliné klientlira, socialiné Harris 2025;
& ) £aleryos, .. misija Williams et al. 2020
regioninés galerijos
Galerija kaip valdytojas,
Valdymo tipas partneris, kuratorius, Profesionalus pozitiris Glauser et al. 2020

pataréjas
Sudaryta pagal Kolbe et al. 2022; Dziatek 2021; Harris 2025; Berg et al. 2025; Hung 2025; Mateos-Ronco ef al. 2019;

Citvariené 2015; Zunnunova 2023; Loots et al. 2019; Coslor et al. 2020; Williams et al. 2020; Glauser et al. 2020.

Kaip matoma lentel¢je, meno galerijos skirstomos pagal skirtingus klasifikacijos pagrindus,
kuriy kiekvienas dar skirstomas j tipus. Si klasifikacija atskleidZia skirtingus meno galerijy veiklos
modelius ir jy vaidmenj kultiros lauke. Detaliau kiekvieng tipg aptariant toliau:

Nuosavybé ir finansavimas. Pagal nuosavybés poZym;] galerijos yra skiriamos ] vieSas ir
privacias galerijas. Skiriamasis $iy dviejy galerijy tipy bruozas yra finansavimas. VieSosios meno
galerijos yra didZigja dalimi finansuojamos savivaldybés ar valstybés per vieSajj finansavimag (Kolbe

et al. 2022; Dziatek 2021; Harris 2025). Privacios meno galerijos gauna finansavima i§ privaciy
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asmeny per privacias mecenatystes, meno kolekcionieriy investicijas, aukcionus (Harris 2025). Sie
finansavimo pritraukimo skirtumai daro tiesioging jtaka galerijy tvarumui ir veiklos testinumui.
VieSosios galerijos yra stabilesnés erdviy ir laiko aspektais, dél uztikrinto finansavimo (Dziatek
2021). Tuo tarpu privacios galerijos daznai yra maziau stabilios ir gyvuoja trumpiau, nes jy savininkai
turi nuolat ieskoti ir uztikrinti finansavimo Saltinius (Dzialek 2021). Be finansavimo Saltiniy, svarbus
skiriamasis aspektas yra galerijos misija. VieSyjy galerijy misijos yra identiSkos muziejams, jy misija
yra kaupti, saugoti, konservuoti meno kiirinius, juos rodyti visuomenei (edukuoti) (Berg et al. 2025;
Toporoff 2021). Tuo tarpu privacios meno galerijos fokusuojasi  kiiriniy pardavima ir menininky
atstovavimg (Harris 2025).

Rinkos orientacija. Pagal galerijy orientacijg j skirtingas rinkas yra iSskiriami trys galerijy
tipai: komercinés (j rinkg orientuotos) galerijos, ne pelno siekiancios (i menininkus orientuotos)
galerijos ir hibridinés galerijos apimancios abu prie§ tai minétus tipus. Komercinés galerijos
tradiciskai veikia pirminéje meno rinkoje (pirkejai kiirinius jsigija tiesiai i§ menininko, per galima
tarpininka - galerija), generuodamos pajamas i§ meno kiiriniy pardavimo, taip tiesiogiai sujungdamos
kolekcininkus ir visuomeng¢ su menininko naujais kiiriniais (Hung 2025). Komercinés galerijos
didZigja dalimi orientuojasi j kiiriniy pardavimus ir pelna, todél daznai yra privacios (Mateos-Ronco
et al. 2019). Ne pelno siekiancios galerijos (dazniausiai vieSos) orientuojasi i menininky pristatyma
visuomenei, jos akcentuoja socialing verte, skatina bendruomeniy tapatybés ir solidarumo jausma,
puosel¢ja vietos tapatybe ir jtraukia zmones 1§ skirtingy kultiriniy konteksty (Citvariene 2015). Jy
tikslas yra rinkti, saugoti, interpretuoti meno kiirinius, panaudojant juos visuomenei informuoti ir
edukuoti (Zunnunova 2023). Literatliroje taip pat iSskiriamos hibridinés galerijos, kurios apjungia
komerciniy ir ne pelno siekianciy galerijy veikimo principus, subalansuojant pelno siekius su
kultiirine ir socialine misijomis (Loots ef al. 2019).

Vaidmuo meno rinkoje. Meno galerijos, vykdancios kiriniy pardavimus gali veikti
pirmingje ir(ar) antrinéje meno rinkose. Pirminéje meno rinkoje veikiancios galerijos turi tiesioginj
ry$i su menininku ir kolekcionieriumi, tai yra, menininkai tiekia galerijoms originalius meno kiirinius,
kurie véliau platinami individualiems ir instituciniams meno kolekcionieriams (Mateos-Ronco et al.
2019). Sioje rinkoje meno kirinys yra parduodamas pirma karta (Coslor et al. 2020). Pirminéje
rinkoje galerija prisiima vaidmenj, virSijant] jprasta meno platintoja: galerijos atstovas skatina
menininko karjera ilgalaikéje perspektyvoje ir ,,jdeda* kiirinius j svarbias kolekcijas ir perimdamas
menininko administracines funkcijas (Mateos-Ronco et al. 2019). Jeigu pirmingje rinkoje pagrindinio
tarpininko vaidmenj atlieka meno galerija, tiesiogiai bendraujanti su menininku, tai antrinéje meno
rinkoje pagrindiniu tarpininku, apyvartos pozilriu, tampa aukciony namai (Mateos-Ronco et al.
2019). Antringje meno rinkoje veikiancios galerijos perparduoda anksciau i§ menininky jsigytus

meno kiirinius privatiems asmenims, §ioje rinkoje veikia ir meno aukcionai (Coslor ef al. 2020).
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Pagrindinés auditorijos. Mokslininkai ir tyréjai skiria du galerijy tipus pagal jose
besilankancias auditorijas: elitinés/iSskirtinés galerijos (angl. Elite/Exclusive Galleries) ir
bendruomenés/regioninés galerijos (angl. Community/Regional Galleries). Elitinémis galerijomis
jvardinamos tokios galerijos, kurios fokusuojasi | aukStos klasés kolekcionieriy ir investuotojy
poreikiy ir nory patenkinima, sustiprinant socialinj iSskirtinumg per asmeninj démesj ir iSskirtinius
uzdarus renginius bei suteikiamas galimybes, kaip galerijos erdvés suteikimas priva¢ioms Sventéms
(Harris 2025). Elitinés galerijos dazniausiai biina privacios komercinés galerijos. Bendruomenés
galerijos skatina vietos gyventojy isitraukima, Svietimg ir kultiiring verte, dazniausiai yra orientuotos
1 lankytojus (Williams et al. 2020). Pagal Siy galerijy veiklos pobtidj ir anksCiau aprasSytas galerijas
galima pastebéti, kad ne pelno siekiancios ir vieSosios galerijos turi daugiausiai panasumy su
bendruomenés galerijomis.

Valdymo tipas. Pagal savininky ir vadovy valdymo pobiidj galerijos gali buti skirstomos }
valdytojas (angl.Operators), partneres (angl. Companions), kuratores (angl. Curator-gallerist) ir
pataréjas (angl. Advisers). Siuos tipus isskyré ir aprase Glauser et al. (2020)::

- Galerijos-valdytojos - palaiko formalius, dalykiSkus santykius su atstovaujamais
menininkais, daznai jgyvendina plataus masto programas ir reikSmingg veikly dalj
deleguoja direktoriams. Galerijy-valdytojy strateginis tikslas yra kryptingai planuoti
ir koordinuoti menininko reputacijos stiprinimg bei stebéti antring meno rinka, kuri
turi esming¢ ekonoming reikSme;

- Galerijos-partnerés - palaiko gilius tarpusavio santykius su menininkais, turi stipry
emocinj ry$j ir prisiriS$img. Galerijos-partnerés retai deleguoja uzduotis, nes tai yra
laikoma netinkamu kiSimusi j galerijos ir menininko partneryste, grindZiama artimais
bendruomeniniais santykiais;

- Galerijos-kuratoreés - save suvokia kaip bendraautores, santykis su menininku gristas
ne draugyste, bet pagarba vienas kitam. Sio galerijy tipo veikla yra vedama vertybinio-
racionalaus (angl. Value-rational), o ne ekonominio motyvo - siekia biti rety ir
svarbiy kiiriniy, turinciy svarbig reikSme, formuotojai;

- Galerija-pataréja - §is tipas yra profesionaliausias i3 visy keturiy. Sis tipas pasizymi
autonomijos skatinimu, gerbiant menininko savarankiSkumag, net jei tai gresia

finansiniu nuostoliu ar reputacijos pakenkimu.

Apibendrinant, per kelis Simtmecius meno galerijy samprata pakito nuo kiiriniy saugojimo
vietos iki atviros, interaktyvios ir socialiai atsakingos institucijos. Siandien galerijy funkcijos apima
ne tik eksponavimgq, bet ir ekonominius procesus, komunikacijq, edukacijq bei bendruomenés

stiprinimq. Galerijos skiriasi pagal nuosavybés formgq ir finansavimq (vieSosios ir privacios), rinkos
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orientacijq (komercinés, ne pelno siekiancios, hibridinés), vaidmenj meno rinkoje (pirminé ir antriné
rinka), auditorijas (elitinés/isskirtinés galerijos, bendruomenés/regioninés galerijos) bei valdymo
pobidi (valdytojos, partnerés, kuratorés, pataréjos). Sj jvairové atskleidzia, kad galerijos yra
kompleksinés institucijos, derinancios ekonominius, kultiirinius, socialinius ir edukacinius tikslus bei

uzimancios svarbiq vietq Siuolaikinéje kultiiros ekosistemoje.

1.2. Auditorijy plétros samprata ir taikomos strategijos kultiiros sektoriuje

1.2.1. Auditorijy plétros samprata

Pries pristatant auditorijy plétros sampratag meno ir kultiiros organizacijy kontekste, svarbu
apibrézti kaip auditorijos plétros sgvoka dazniausiai apibréziama mokslinéje literatiiroje bendrai - tai
yra procesas, kurio metu kuriama ir ple¢iama tam tikro produkto, paslaugos ar organizacijos auditorija
(Fluharty ef al. 2021).

Auditorijy plétra kultiiros sektoriuje apima platy teoriniy ir praktiniy ziniy spektra, kuriame
aptariami ir analizuojami prieinamumo, dalyvavimo didinimo, pakitusio poziiirio ] vartotoja
klausimai (Staniskyté 2010; Fluharty et al. 2021). Meno srityje sagvoka ,,auditorijy plétra” pirma karta
pavartota 1980-aisiais (Morison et al. 1993). Taciau placiai naudoti pradéta tik 1990-aisiais, kaip
teigia Hayes ef al. (2002), auditorijy plétra tapo meno ir muziejy specialisty mantra ir i§liko prioritetu
daugeliui organizacijy jzengus i XXI amziy. Minétame deSimtmetyje daugelyje Europos Sajungos
Saliy politiniy darbotvarkiy prioritetuose Zymiai iSaugo démesys auditorijoms ir jy plétrai (StanisSkyte
2010). Anglijos meny taryba apibréZia auditorijy plétra kaip konkreciy veiksmy émimasi, siekiant
patenkinti dabartinés ir blisimos auditorijos poreikius, ir pagalba meno organizacijoms plétojant
santykius su auditorija (Jiang, 2019). Sj apibrézima praplééiant, auditorijos plétrg galima jvardinti
kaip procesa, kuriuo siekiama sukurti ir iSplésti auditorijg konkre¢iam produktui, paslaugai ar
organizacijai, apimant] auditorijos supratima, jos interesy ir poreikiy nustatyma bei strategijy kiirima,
siekiant auditorijg pasiekti ir jitraukti (Fluharty et al. 2021).

Literatiiroje i$skiriama auditorijy segmentacija susideda i$ trijy kategorijy: esamos auditorijos
(angl. Mainstream Audience), nesilankancios auditorijos (angl. Missionary Audience), ketinanc¢ios

lankytis auditorijos (angl. Intenders) (zr. 3 lentelé).
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3 lentelé

Auditorijy segmentacija pagal auditorijos (ne)dalyvavima organizacijos veiklose

Segmentas Fokusas Tikslas ls§uklal " Autorius, metai
privalumai

C Praturtinimas - stiprinti | Maza rizika, Hayes et al. 2002;
Esami ir lojaliis

Aktyvios auditorijos .. ir gilinti ry$j su esama |nereikalauja daug Staniskyte 2010
lankytojai o
auditorija resursy
e . . . | Kainuoja daug laiko ir
. " Daznai socialiai Atvertimas - pritraukti y o Hayes et al. 2002;
Nesilankancios " v . NN . kasty, finansiskai el
. pazeidziamos ar riboty |visai nesidomincius R Staniskyte 2010
auditorijos . . ) netvari, néra
galimybiy grupés menu

ilgalaikés naudos

Didelis potencialas,
Reaktyvacija - reikalauja specifinés
santykio atnaujinimas |rinkodaros, edukacijos
ir strategijos

Sudaryta pagal Hayes et al. (2002); Staniskyté (2010); Alnasser et al. (2023)

Alnasser et al. 2023;
Hayes et al. 2002

Asmenys, kurie domisi
menu, bet nesilanko
deél kliaciy

Ketinancios lankytis
auditorijos

Aktyvios auditorijos. Sio auditorijy segmento plétra yra lengviausiai jgyvendinama, nes
nereikalauja daug resursy ir dideliy kasty bei gali biiti jgyvendinama per trumpg ar vidutinés trukmeés
laikotarpj (Hayes et al. 2002). Aktyvia auditorija sudaro visi esami lankytojai - lojalts ir retai
lankantieji, tad apie jy poreikius yra Zinoma daugiausiai (Staniskyté 2010). Sio segmento plétros
tikslas yra praturtinimas (angl. Enrichment), tai reiskia rySio su jau turima auditorija stiprinimas ir
gilinimas per pridétinés vertés suteikima, pavyzdziui, prenumeratos ir narystés (Hayes et al. 2002).

Nesilankancios auditorijos. Kaip nurodo pavadinimas, §j segmenta sudaro tos auditorijos,
kurios nesilanko meno organizacijose ir nesidomi nei jomis, nei menu. Kaip paZymi Staniskyte (2010)
bei Hayes et al. (2002), daZniausiai Siame segmente yra socialiai paZeidZiamos ar riboty galimybiy
grupés, pavyzdziui, asmenys turintys negalig, etninés mazumos, bedarbiai, nepilnameciai asmenys ir
panasiai. Angly kalboje Sis segmentas apibidinamas kaip misionieriskas pozitris (angl. Missionary
Approach), o tikslas metaforiSkai sulyginamas su ,netikin€iyjy atvertimu” ir siekia beveik visai
nesidominc¢ias menu auditorijas ,atversti” ir pritraukti, kas reikalauja dideliy kasty, daug laiko ir
nezada ilgalaikiy rezultaty (Staniskyte 2010).

Ketinan¢ios lankytis auditorijos. Si auditorija paprastai identifikuojama kaip asmenys, kurie
rodo susidomgjimg ar ketinimg dométis menu ir kulttira, bet susiduria su klititimis (Alnasser et al.
2023). Sios kliatys gali apimti gyvenimo aplinkybes (3eimos jsipareigojimai, amzius), ekonominius
veiksnius (1€Sy trilkumas), laiko ir geografinés lokacijos patoguma ir prieinamumg, psichologinius
veiksnius (asmenybé, suvokimas, mokymasis) (Hayes et al. 2002). Ketinancios lankytis auditorijos
segmentas turi didelj potenciala, nes jy iSreikStas susidoméjimas rodo maZzesnj konversijos slenkstj,
palyginti su nesilankancia auditorija (Alnasser ef al. 2023). Tad Sio segmento plétros tikslas yra

reaktyvacija - atnaujinti santykj ir jtraukti (Hayes et al. 2002).
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Auditorijy plétra kultiiros sektoriuje atliepia ir remiasi j bendrinj auditorijy plétros sqvokos
apibrézimgq ir yra jvardijama kaip strateginis procesas, kuriuo siekiama pritraukti, islaikyti ir jtraukti
jvairias visuomenés grupes j meno ir kultiiros organizacijy veiklas. Si sqvoka neapsiriboja lankytojy
skaiciaus didinimu, bet taip pat padeda kurti gilesnius, ilgalaikius santykius, uztikrina kultiiros
prieinamumgq. Auditorijos paprastai yra skirstomos j tris segmentus: esamos auditorijos (turimo rysio
gilinimas ir stiprinimas, reikalauja maziau istekliy), nesilankancios auditorijos (sudétingas
jtraukimas, daznai sudaro socialiai pazeidziami, riboty galimybiy asmenys), ketinancios lankytis

auditorijos (domisi, bet nesilanko, todél taikoma rysio reaktyvacija per kliiiciy Salinimg).

1.2.2. Auditoriju plétros strategijos

Auditorijy plétros strategijos kultiros sektoriuje yra daugialypés ir apima platy priemoniy
spektra, siekiant didinti meno ir kultiros paslaugy prieinamuma, skatinti dalyvavimg ir gilinti meno
suvokima (Staniskyté 2010; Hadley 2017). Kaip pagrindinés auditorijy plétros strategijos literatiiroje
nurodomos $ios: rySio gilinimo strategija, dalyvavimo plétimas, auditorijos jvairinimas, segmenty

aktyvavimas, patirties inovacijos, integracinis pozilris (Zr. 4 lentele).

4 lentelé

Pagrindinés auditoriju plétros strategijos taikomos kultiiros sektoriuje

Strategija Segmentas Strategijos tikslas Priemonés Autorius, metai
Reneiniai. nuolaid McCarthy et al. 2001;
Rysio gilinimo - . . | Didinti auditorijos & T & Kawashima 2000;
>, Aktyvis lankytojai |. . e abonementai,
strategija jsitraukima ir lojaluma nauiienlaidkiai Parker 2012;
) Barlow et al.2007
Nuosekli komunikacija su
Plétimo . . | Paversti ketinancius aud‘lforlj omis, }(a{nq . McCarthy et al. 2001;
strateciia Ketinantys lankytis lankvtis. akivvia pasitilymas, pritaikyti Kawashima 2000;
gy yus, axty renginiy laikai, Barlow et al.2007
informacija apie pasiiila
Diversifikaciios Itraukti socialiai atskiras | Partnerysté su McCarthy ef al.2001;
i ! Nesilankantys ir sunkiai pasiekiamas [bendruomenémis, Kawashima 2000;
strategija ..
grupes programy adaptacija Parker 2012
Memmg _ . . | Skatinti iSbandyti naujas | Edukacija, seminarai, Kawashima 2000;
edukavimo Aktyvis lankytojai . )
. meno patyrimo formas | paskaitos Barlow et al.2007
strategija
. Pritraukti jaunesne - S
Patirties . . o L. Neformaliis renginiai, Parker 2012;
. .. Ketinantys lankytis |auditorija ir ketinancius s
inovacijos . trumpalaikés programos | Barlow et al.2007
lankytis
.. . . Vidinés komunikacijos
.. Kurti ilgalaike, tvarig Lo .
Integracinis Visi (netiesiogiai) | auditorijy plétros stiprinimas, kompetencijy |Parker 2012;
poziiiris & . Jup kélimas, personalo McCarthy et al.2001
sistemag S
igalinimas

Sudaryta pagal McCarthy et al. 2001; Kawashima 2000; Parker 2012; Barlow et al. 2007




Rysio gilinimo strategija yra orientuota j aktyvius, jau esamus, lankytojus, siekiant padidinti
ji isitraukimg | meno organizacijos veiklas ir meninés patirties vertés didinimg (McCarthy et al.
2001). Si strategija yra grindZiama prielaida, kad daugiau konteksto, Ziniy ir emocinio ry$io su
organizacija gaunantys dalyviai, dazniau sugrjzta j organizacijg ir tampa lojalia auditorija (Barlow et
al. 2007). Taikant §ig strategija, naudojamos tam tikros priemonés, kaip renginiai, naujienlaiskiai
tiesioginiu pastu ir specialios nuolaidos bei abonementai rySiui su auditorija kurti ir stiprinti
(McCarthy et al. 2001; Barlow et al. 2007). Sios priemonés padeda geriau suprasti mena ir jaustis jo
dalimi (Parker 2012).

Plétimo strategija skirta ketinanciai lankytis auditorijai, kuri turi potencialg dalyvauti mene
arba yra anksciau dalyvavusi, taciau to nebedaro dé¢l informacijos stokos ar iSkylan¢iy praktiniy
barjery (McCarthy et al. 2001). Strategijos tikslas yra paversti lankytojus i§ ketinancios lankytis
auditorijos i aktyvig auditorija, pasalinant jai trukdancius iSorinius barjerus (Barlow ef al. 2007). Tai
daroma pasitelkiant priemones, kaip nuosekli ir tikslinga komunikacija su auditorijomis,
prieinamesniy kainy pasitilymas, pagal auditorijos poreikius pritaikyti renginiy laikai, informacija
apie pasiiila (Kawashima 2000).

Diversifikacijos strategija orientuota j asmenis nesilankancius meno institucijose dél
socioekonominiy, kultliriniy ar psichologiniy barjery (daznai socialiai paZeidZziamos ar riboty
galimybiy grupés) (Kawashima 2000). Sios strategijos tikslas - sukurti saugia ir jtraukia aplinka
patirti meng ir kurti su juo ry$j (McCarthy et al. 2001). Tai bandoma pasiekti per partnerystes su
vietos bendruomenémis, pritaikant programas, kad jos atliepty jvairiy grupiy skirtingus kulttirinius
kontekstus (Parker 2012).

Meninio edukavimo strategija taikoma aktyviai auditorijai (esami ir lojaliis lankytojai),
skatinant atrasti platesnj meno spektrg, supazindinant auditorija su naujomis meno formomis ir
zanrais, siiilant i§samig edukacijg, seminarus, paskaitas (Kawashima 2000). Isitraukusi ir aktyvi
auditorija yra labiau linkusi eksperimentuoti ir iSbandyti naujus formatus, tada, kai mainais yra
siiloma papildoma suvokiama verte ar produkty ir paslaugy jvairove (Barlow ef al. 2007). Tokiomis
priemonémis yra siekiama plésti auditorijos kultirinj akiratj bei stiprinti meno institucijos rysj su
esama auditorija (Kawashima 2000).

Patirties inovaciju strategija apima naujas veikly ir paslaugy formas, tokias kaip neformaliis
renginiai, trumpalaikés programos, kaip laikinosios parodos ar pasirodymai (angl. Pop-up), kurios
padeda pasiekti jaunesne ir kultiiriSkai maziau integruotg bei edukuotg auditorijg (Barlow et al. 2007).
Patirties inovacijy diegimas sumazina jtampos jausma ir padeda ketinanciai lankytis auditorijai jaustis
komfortiskai meno aplinkoje (Parker 2012). Patirties inovacijy strategija didina meno institucijy

aktualuma ir konkurencingumg laisvalaikio rinkoje (Barlow ef al. 2007)
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Integracinis pozitiris kaip organizacijos kultiiros transformavimas yra iSskiriamas kaip
auditorijy plétros strategija Parker (2012) tyrime. Si strategija netiesiogiai palieia visus auditorijy
segmentus. Strategijos tikslas - uztikrinti kity strategijy tvaruma, derinant auditorijy plétros veiklas
su institucijos pagrindinémis vertybémis ir misija (Parker 2012). Priemonés, kaip ir tikslas, yra
orientuotos ne ] auditorijos segmentus tiesiogiai, bet j institucijos vidine¢ struktiirg ir darbuotojus,
suteikiant laisve eksperimentuoti, klysti kuo anksciau ir mokytis i§ klaidy (McCarthy et al. 2001).
Taip pat skatinama naudotis duomenimis (apklausos, tyrimai, fokus grupés) identifikuoti tikslinéms
grupéms, pagristi taikomoms taktikoms segmentus pritraukti ir i§laikyti (McCarthy et al. 2001; Parker
2012). Institucijoms svarbu kelti viding kompetencija, orientuotg ne tik j galutinj kiirybinj produkta,
bet ir j auditorijg (McCarthy ef al. 2001). Kai visa organizacija supranta, gilinasi ir remia auditorijos

poreikius, tada auditorijy plétra tampa tvaria, strategine organizacijos kryptimi (Parker 2012).

Auditorijy plétra meno ir kultiiros sektoriuje grindziama siekiu didinti meno prieinamumag,
skatinti dalyvavimq ir stiprinti rysj tarp kultiiros organizacijy ir auditorijy. Literatiiros iSskiriamos
SeSios pagrindinés strategijos, orientuotos j skirtingus auditorijy segmentus ir jy poreikius. Penkios
i SeSiy strategijy yra tiesiogiai susijusios su organizacijy auditorijomis. Rysio gilinimo strategija
stiprina rysj su aktyviais lankytojais, didina jy jsitraukimq ir lojalumq per edukacijg, dialogq ir
interaktyvias patirtis. Plétimo strategija siekia paversti ketinancig lankytis auditorijq j aktyvius
lankytojus, Salinant praktinius ir informacinius barjerus ir siiilant auditorijos poreikius atliepiancias
lankymosi ir kiiriniy jsigijimo sqlygas. Diversifikacijos strategija orientuota j nesilankancias ir
daznai socialiai atskirtas grupes, kurioms meninés veiklos ir paslaugos pritaikomos per partnerysciy
su bendruomene kiirimq, kultiring jautrumq ir jtrauktj. Meninio edukavimo strategija skatina aktyvius
lankytojus eksperimentuoti iSbandant naujus meno formatus, didinant patirciy jvairove. Patirties
inovacijy strategija nukreipta j jaunesng auditorijq, kuri yra maziau kultiriskai integruota, diegiant
neformalias, eksperimentines ir laikinas veikly formas, taip didinant organizacijos aktualumaq.
Paskutiné strategija - integracinis poZiiris (organizacijos kultiiros transformavimas) yra orientuota
j organizacijos vidy - darbuotojus, vadovus ir strategines veiklas, todél auditorijas tiesiogiai
neveikia. Si strategija pabrézia vidinés organizacijos kultiros kaitq, uztikrinant veikly tvarumg,
darbuotojy jgalinimg ir duomenimis gristy sprendimy priéemimq. Visy strategijy visuma leidZia
kultiiros organizacijoms sistemiskai planuoti auditorijy plétrq, reaguojant j skirtingy grupiy

poreikius, mazinant dalyvavimo barjerus ir kuriant ilgalaikj, tvary rysj su visuomene.
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1.3. Ketinimo pirkti samprata

1.3.1. Ketinimo pirkti samprata tradicinéje komercinéje rinkoje

Ketinimo pirkti samprata apibrézia vartotojo polinkj jsigyti preke ar paslaugg, ketinimag

jsitraukti ] mainy santykius su pardavéju, apimant verslo informacijos dalijimasi, verslo santykiy

palaikyma, verslo sandoriy vykdyma, ir yra esminé nustatant vartotojy elgseng tiek tradicinéje, tiek

elektroning¢je komercijoje (Tilahun et al. 2023). Ketinimas pirkti yra laikomas tiesioginiu keliu i

veiksmg - pirkimg (Pavlou 2003). Dauguma tyrimy patvirtina, kad egzistuoja stiprus rysys tarp

ketinimo ir faktinio elgesio (Pavlou 2003; Miiller-Pérez et al. 2025). Ketinimo pirkti samprata yra

glaudziai susijusi su ja lemianciais veiksniais, tokiais kaip: technologijy priémimo modelis (angl. The

Technology Acceptance Model - TAM), santykiy ir neapibréztumo veiksniai; socialinés ir

normatyvines jtakos; kiti specifiniai veiksniai (zr. 5 lentele).

Veiksniai, turintys jtakos vartotojo ketinimui pirkti

5 lentelé

produktui

Veiksnys Dedamoji Apibrézimas Itaka Autorius, metai
. Suvokiamas Vartotojo tikéjimo, kad technologija Teigiama
gg‘;}rlnni(:lll(;gllq naudingumas palengvins sandorj laipsnis g Pavlou 2003;
. . Tilahun et al. 2023
modelio (TAM) ::Vccl)ik;amriz Vartotojo tikéjimo, kad naudojimasis Teigiama
konstruktai udingu technologija bus nesudétingas &
paprastumas
. Isitikinimas, leidziantis vartotojams -
Pasitikéjimas R .. Teigiama
tapti pazeidziamiems pardavéjo
. i 10 isitikini Wang et al. 2023
Neapibréztumo [ Syyokiama rizika Sut.)J e.ktyvus V.aI'tO.tO_].O isitikinimas Neigiama Yu 2%23
ir santykiy patirti nuostoliy siekiant rezultato V<
Kesniai Menidjel et al. 2022
veiksnial Suvokiama kokybé [ Formuoja ir jtakoja ketinimg pirkti Priklauso
Valitotgjo santykiy Pohnk%s jsitraukti 1.1'galalk1us Teigiama
polinkis santykius su pardavéju
Socialines ir Subjektyvios normos S.ocialinis.spaudimas i$ aplinkos ir Teigiama Ling et al. 2024;
normatyvinés visuomenes Tilahun et al.2023;
itakos o .. |Santykio kokybé, emociné parama ir - Wang et al. 2024
! Socialiné komercija . . Teigiama
suvokiama verté
Kaina ir noras mokéti Ketlr}lmq P 1rk't i labiau nulemla'poras Priklauso
mokéti nei kaina, bet svarbi ir ji
o e Netiesiogiai paveikia ketinima pirkti Y,u 2023; Miiller-
Kiti specifiniai Svetainés dizainas er suvokiama naudinguma ir Teigiama Pérez et al. 2025,
veiksniai Eau doiim aqra 4 mg 4 g Tilahun et al. 2023;
©JTTHO papTasma Barber et al. 2012
Vartotojo posiiris Vartotojo (ne)palankumas elgesiui ar Teigiama

Sudaryta pagal Pavlou (2003); Tilahun et al. (2023); Wang et al. (2023); Yu (2023); Menidjel et al. (2022); Ling et al.
(2024); Wang et al. (2024); Miiller-Pérez et al. (2025); Barber et al. (2012)
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Technologijy priémimo modelis (TAM). Sio modelio nauda kyla i§ to, kad elektroniné
komercija yra grindziama technologijomis, tad Siame modelyje veikia dvi pagrindinés dedamosios -
suvokiamas naudingumas (angl. Perceived Usefulness - PU) ir suvokiamo naudingumo paprastumas
(angl. Perceived Ease of Use - PEOU), kurie jtraukiami atsizvelgiant j elektroninés komercijos
aplinkos numanoma neapibréztuma (Pavlou 2003). Suvokiamas naudingumas - tai yra vartotojo
tikéjimo, kad konkreti technologija palengvins sandorio procesg lygis, kuris teigiamai veikia ir
skatina ketinimg pirkti (Tilahun et al. 2023). O suvokiamas naudojimo paprastumas parodo lygi,
kuriuo vartotojas tiki, kad naudojimasis pardavéjo suteiktomis technologinémis priemonémis
(pavyzdziui, interneto svetain¢) bus be papildomy pastangy, taip pat turi teigiamg jtaka (Tilahun et
al. 2023; Pavlou 2003).

NeapibréZtumo ir santykiy veiksniai. Pasitikéjimas yra viena pagrindiniu ir labiausiai
skatinanc¢iy vartotojus pirkti dedamyjy (Wang et al. 2023). Pasitikéjimas, jgyjamas per socialiniy
medijy Zoding komunikacija (atsiliepimus) turi didel¢ jtaka vartotojy ketinimui pirkti, pasitikéjima
taip pat tiesiogiai veikia prekybos svetainiy veiklos efektyvumo didinimas (Yu 2023). | Siuos
veiksnius taip pat jeina ir vartotojo suvokiama rizika ir suvokiama kokybé. Suvokiama rizika reiskia
vartotojo subjektyvy isitikinimg patirti nuostoliy siekiamam rezultatui gauti, kuo didesnis
suvokiamos rizikos dydis, tuo labiau jis neigiamai veikia vartotojo ketinimg pirkti (Pavlou 2003).
Sitilomo produkto ar paslaugos suvokiama kokybé koreliuoja su ketinimu pirkti, tai reiskia, kuo
didesné kokybe, tuo didesné intencija jsigyti prekes ar paslaugas (Yu 2023). Be minéty dedamyjy,
teigiamg jtaka ketinimui pirkti, pasitenkinimui ir pasitikéjimui turi vartotojy polinkis jsitraukti j
ilgalaikius santykius su pardavéju (Menidjel et al. 2022).

Socialinés ir normatyvinés jtakos. Siuos veiksnius sudaro dvi dedamosios: subjektyvios
normos ir socialiné komercija. Subjektyvios normos apibiidinamos kaip potencialiy vartotojy
patiriamas socialinis spaudimas i§ jiems artimos aplinkos (Seimos, draugy) ar visuomenés, skatinantis
(ir taip teigiamai veikiantis) ketinimag pirkti (Ling ef al. 2024; Tilahun et al. 2023). Taip pat stipriai
teigiamai ketinimg pirkti veikia ir socialiné komercija, kuri pasireiSkia per pardavejo kuriamg ir
transliuojamg emocing parama, santykio su vartotoju kokybe¢ bei suvokiamg produkto ar paslaugos
verte (Wang et al. 2024).

Kiti specifiniai veiksmai. Be minéty veiksniy didele jtaka ketinimui pirkti turi kainos ir noro
mokeéti santykis, kuris pasireiSkia mazesne tiesiogine kainos dedamosios jtaka, tai reiSkia, kad
ketinimg pirkti labiau lemia noras mokeéti nei kaina (kainos dydis nulemia jtaka bus teigiamaa - jei
kaina subjektyviai prieinama, ar neigiama - jei kaina subjektyviai per auksta) (Yu 2023; Miiller-
Pérez et al. 2025). Ketinima pirkti taip pat lemia ir internetinés svetainés dizainas, pasireiskiantis per

suvokiamg naudingumag ir naudojimo paprastuma, taip netiesiogiai paveikdamas vartotojo ketinimg
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pirkti (Tilahun et al. 2023). Butina paminéti ir vartotojo pozitirio aspekta, kuris apibréziamas kaip
bendras vartotojo palankumas ar nepalankumas tam tikram pardavéjo elgesiui ar produktui (Tilahun
et al. 2023).

Be jau paminéty veiksniy, svarbu pabrézti jy sgveika su demografiniais ir psichografiniais
rodikliais, kurie daro didele jtaka ne tik vartotojo kelionei, bet ir jo ketinimui pirkti, pozitriui ir
pasitikéjimo jgyjimui (Barber et al. 2012). Demografinius rodiklius sudaro gaunamos pajamos,
Seimyniné padétis, psichografinius - sveikatos buklés sgmoningumas, ekologinis sgmoningumas ir

panasiai (Barber et al. 2012).

Ketinimo pirkti samprata apibrézia vartotojo polinkj jsigyti preke ar paslaugq ir yra vienas
svarbiausiy veiksniy prognozuojant fakting vartotojo pirkimo elgesj. Ji grindziama keliais veiksniais:
technologijy priemimo modeliu (TAM), neapibréztumo ir santykiy aspektais, socialinéemis ir
normatyvinémis jtakomis bei kitais specifiniais veiksniais. Pagal TAM modelj ketinimgq pirkti skatina
suvokiamas technologijos naudingumas ir naudojimo paprastumas. Neapibréztumo ir santykiy
veiksniai apima pasitikéjimq, suvokiamgq rizikq ir kokybe — pasitikéjimas bei kokybé daro teigiamg
jtakq, o rizika — neigiamq. Socialinés jtakos, tokios kaip artimos aplinkos nuomoné ar socialiné
komercija, didina pasitikéjimq ir ketinimq pirkti. Tarp kity svarbiy veiksniy iSskiriamas kainos ir noro
mokéti santykis, svetainés dizainas ir vartotojo poziuris j produktq ar pardavéjq. Ketinimgq pirkti taip
pat lemia demografiniai ir psichografiniai rodikliai, formuojantys vartotojo pasitikéjimq ir
sprendimy priemimq. Taigi ketinimas pirkti yra kompleksinis reiskinys, priklausantis nuo

technologiniy, socialiniy, psichologiniy ir ekonominiy veiksniy sqveikos.

1.3.2. Ketinimo pirkti samprata meno rinkoje

Ketinimas pirkti meno sektoriuje reiSkia planuojamg ar tikéting vartotojo elgesj isigyti meno
kiiriniy, kuriam daznai turi jtakos tiek vidiniai motyvai, kaip asmeninis skonis, patiriamos emocijos,
tiek iSoriniai veiksniai, kaip prekés Zenklas, kaina ar socialiné verté (Nidal et al. 2024, Liong et al.
2025, Li et al. 2021). Meno galerijose Sis ketinimas susijes ne tik su pirkimo veiksmu, bet ir apima
suvokiamas vertes, susijusias su meno vartojimu (Williams et al. 2020, Lee et al. 2019). Mokslininkai
bendrai sutaria, kad suvokiama verté turi teigiamga jtakg vartotojy ketinimui pirkti (Li ef al. 2021).
Suvokiama verté yra susijusi su siilomo produkto ypatybémis ir vartotojo sagsajomis su pasekmeémis,
jsigijus produkta, todél §i verté yra pirminis veiksnys, darantis jtaka ketinimui pirkti (Nidal et al.
2024). Liet al. (2021) ir i8skyre esmines suvokiamos vertés dimensijas kultiiros ir kiirybiniy produkty

kontekste (zr. 6 lentelé).
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6 lentelé

Suvokiamos vertés dimensijos kultiiros ir kiirybiniy produkty kontekste

Dimensija Itaka ketinimui pirkti Kontekstas Autoriai, metai
Kokvbés verte Nereikéminea Produkto iSvaizda, tekstara, funkcinis | Li et al. 2021;
y & veikimas Tang et al. 2024
Socialiné verté Nereik§minga Socialiné reputacija, statuso Lietal 2021
parodymas, pagyros
. . I . . . . Lietal 2021;
Kainos verté Nereik§minga Kainos atitikimas gaunamai naudai Su et al. 2024
.. . e Produkto unikalumas, kiirybisSkumas, |Li et al. 2021;
Inovaciné verté ReikSminga C
naujoviskumas Tang et al. 2024
Edukaciné verté Nereik§minga Produkto gebg imas skatinti Zinias apie Lietal 2021
meno kolekcijas
Apsilankymo patirties jsimintinumas Li et al. 2021;
Patirtiné verté Reiksminga P ymo p ! > |Tang et al. 2024
malonumas ir jtraukumas

Sudaryta pagal Li et. al. (2021), Tang et al. (2024), Su et al. (2024)

Kaip matoma lenteléje, skirtingos suvokiamos vertés dimensijos turi skirtingg jtaka vartotojy
ketinimui pirkti. Kiekviena dimensija veikia skirtinguose vartotojo suvokimo apie kulttros ir kiirybos
produktus kontekstuose. Kiekvienos dimensijos jtakos ketinimui pirkti reikSmingumas matuotas
ankstesniuose tyrimuose. Detaliau kiekvieng suvokiamos produkto vertés dimensija aptariant toliau:

Kokybés verté (angl. Quality Value) kultiiriniy ir kiirybiniy produkty atzvilgiu yra susijusi
su produkto savybémis, tokiomis kaip kokybé ir gamybos meistriSkumas (Tang et al. 2024). D¢l
galimo kultiiros ir kiirybos produkty klastojimo (angl. Imitability), butina kurti produktus,
atitinkancCius vartotojy laukiamos kokybés likesCius (Tang et al. 2024). Tang et al. (2024) tyrime
nustatyta, kad kokybés verté turi teigiama jtakg vartotojy ketinimui pirkti, taciau nors jtaka ir
teigiama, ji nustatyta kaip silpna. Taip pat, Li ez al. (2021) tyrime kokybés vertés dimensija neturéjo
jokios reikSmingos jtakos ketinimui pirkti.

Socialiné verté (angl. Social Value) matuojama pagal tai, ar ketinamas pirkti produktas gali
padéti vartotojui sulaukti daugiau pagyry, ar kiti Zmonés mano, kad vartotojas turi gera skonj, ar
produktas padeda vartotojui jaustis priimtam arba sukurti gerg ispiidi kitiems (reputacijos kélimas)
(Liet al 2021). Nepaisant to, $i suvokiamos vertés dimensija, pagal Li et al. (2021) tyrimo rezultatus,
neturi reikSmingos jtakos vartotojo ketinimui pirkti meno kiirinj.

Kainos verté (angl. Price Value) matuoja funkcine kainos verte, tai yra, atspindi vartotojy
vertinima, ar produkto kaina yra tinkama atsizvelgiant | gaunama nauda (Li ef al. 2021). Su et al.
(2024) atliktas tyrimas parodeé, kad nors kaina turi tam tikrg jtakg ketinimui pirkti, kultiros ir
kiirybiniy produkty kontekste kainos vertés jtaka yra nereikSminga, vietoje jos dominuoja kitos

dimensijos. Li et al. (2021) tyrimas taip pat nustaté, kad nors vartotojai bendrai vertino kulttros ir
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kiirybos produktus kaip vertus pinigy ir ekonomiskus, $is suvokimas nebuvo esminis veiksnys, lémes
faktinj ketinima pirkti.

Inovaciné verté (angl. Innovation Value) yra skirta didinti produkty konkurencinguma
technologiniy inovaciné pagalba ir kurti verte klientams, siekiant juos pritraukti (Tang et al. 2024).
Kadangi kulturos ir kirybos produktai pasizymi kopijavimu (angl. Imitability), naujumas ir
unikalumas tampa svarbiais kintamaisiais, skatinanciais vartotojy ketinimg pirkti (Tang et al. 2024).
Pagal Li et al. (2021) ir Tang et al. (2024) tyrimus, inovaciné verté yra viena i§ dviejy suvokiamos
vertés dimensijy, turiniy reikSmingg teigiamga jtakg vartotojy ketinimui pirkti.

Edukaciné verté (angl. Educational Value) kulturos ir kiirybos produktuose matuojama
atsizvelgiant | tai, ar produktas skatina lankytojy zinias apie eksponuojamas meno kolekcijas, jy
turinj, ar skatina vartotojg entuziastingiau dométis kolekcijomis, suteikia papildomos informacijos
(Li et al. 2021). Nepaisant to, Li et al. (2021) tyrimas nustaté, kad edukaciné produkto verté neturi
jokios reikSmingos jtakos vartotojy ketinimui pirkti.

Patirtiné verté (angl. Experiential Value) yra svarbi dimensija, skatinanti vartotojy ketinima
pirkti ir matuojama pagal tai, ar apsilankymo metu institucijos (fizin¢je ir skaitmeninéje) erdvése
vartotojai jauciasi atsipalaidave, ar atmosfera jauki ir patogi (Tang et al. 2024). Li et al. (2021) ir
Tang et al. (2024) tyrimai patvirtino, kad patirtiné verté¢ yra viena i§ dviejy stipriausiy veiksniy,

turinciy teigiamg reikSmingg jtaka vartotojy ketinimui pirkti.

Ketinimas pirkti meno rinkoje apima ne tik konkrety pirkimo veiksmg, bet ir platesnes
vartotojo patiriamas suvokiamas vertes, kurioms daro jtakq vidiniai motyvai ir iSoriniai veiksniai.
Tyrimai rodo, kad nors yra skiriamos Sesios suvokiamos vertés dimensijos, vartotojy ketinimgq pirkti
jos turi nevienodq jtakq: reiksmingq teigiamgq jtakq turi tik inovaciné verté, siejama su produkto
unikalumu ir naujumu, ir patirtiné verté, susijusi su jtraukia, malonia bei jsimintina vartotojo
patirtimi meno institucijos aplinkoje. Tuo tarpu kokybés, socialiné, kainos ir edukacinés vertés
dimensijos daugumoje tyrimy pasirodo nereiksSmingos. Taigi, meno rinkoje ketinimgq pirkti pirmiausia
formuoja isskirtinumo paieska ir patirtinis jsitraukimas, o ne racionalios produkto savybés ar

socialiniai motyvai.

1.4. Meno galerijuy auditorijy plétros strategiju modelis

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize ir ankstesniais atliktais tyrimais apie vartotojy
ketinimo pirkti meno rinkoje veiksnius, siekiant atsakyti i klausima, kaip meno galerijy auditorijy
plétros strategijy taikymas daro jtaka vartotojy ketinimui pirkti, sudarytas koncepcinis modelis (zr. 1

pav.). Atlikus tyrimy analizg, paaiSkéjo, kad tiriant jtakg ketinimui pirkti kultiros ir kirybos
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produktus (Zr. 1.4.2 skyriy) meno rinkoje, nebuvo integruotas auditorijos plétros strategijy kultiiros
lauke veiksnys.

Teoriniame modelyje atsispindi trys dalys: pirmoji - galerijos veiksmai (taikomos auditorijy
plétros strategijos), antroji - suvokiama verté, kurig gauna vartotojas, ketinantis jsigyti meno produkta
ir trecioji - ketinimas pirkti. Modelyje pasirinkta naudoti dvi i§ SeSiy auditorijos plétros strategijy,
kurios tiesiogiai saveikauja su aktyviais (esamais) lankytojais, yra aiSkiai matomos ir suprantamos
auditorijai, o tyrimas koncentruojasi j esamus meno galerijy lankytojus. Kiekviena strategija - rysio
gilinimas, meninis edukavimas - placiau aptartos 1.3.2 skyriuje.

Atlikus teorijos ir atlikty tyrimy analize, nustatyta, kad ketinimg pirkti kulttros ir kiirybos
produktus teigiamai veikia vartotojo suvokiama produkto verté, susidedanti i§ SeSiy dimensijy.
Koncepciniame modelyje pasirinkta naudoti dvi dimensijas - patirtiné verté ir inovaciné verté. IS Sesiy
dimensijy, tik Sios dvi, pagal anksCiau atliktus mokslinius tyrimus, turi reikSmingg teigiama jtaka
vartotojy ketinimui pirkti kultiiros ir kiirybos produktus meno rinkoje (zr. 1.4.2 skyriy). Modelyje
vientisomis rodyklémis nurodytas tiesioginis rySys, o punktyrinémis netiesioginis (mediacinis) rySys

tarp skirtingy jo daliy.

r h]
SUVOKIAMA VERTE
w
[&]
o RYSIO GILINIMAS Inovacing verté
Lo 3
20
o
E L
el
=+ KETINIMAS PIRKTI
zx .
Er,'_n SUVOKIAMA VERTE
a
3 MEMINIS EDUKAVIMAS o Patirting verté

— Tiesicginis rysys

------ Mediacinis ryéys

1 pav. Teorinis meno galerijuy auditoriju plétros strategiju modelis
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2. MENO GALERIJU AUDITORIJU PLETROS STRATEGIJU

EMPIRINIS TYRIMAS

2.1. Tyrimo metodologija

2.1.1. Tyrimo tikslas, uZdaviniai ir metodai

Sio tyrimo tikslas - empiriskai patikrinti koncepcinj meno galerijy auditorijy plétros strategijy

modelj.

Tyrimo objektas - auditorijy plétros strategijy itaka vartotojy ketinimui pirkti.

Tikslui pasiekti iskelti tokie uzdaviniai:

1.
2
3.
4

5.

Nustatyti auditorijy plétros strategijy jtaka suvokiamoms vertéms;

ISsiaiskinti auditorijy plétros strategijy jtaka ketinimui pirkti meno kiirinius;

Ivertinti suvokiamy verciy jtakg ketinimui pirkti meno kurinius;

IStirti suvokiamy verc¢iy mediacing jtaka auditorijy plétros strategijy ir ketinimo pirkti
meno kirinius rysiui;

Remiantis empiriniais duomenimis patikslinti modelj.

Tyrimui atlikti buvo pasirinkta kiekybinio tyrimo metodologija, norint patikrinti rySius tarp

kintamyjy, metodas — anketiné apklausa. Anketa — tai formalizuoti klausimai, kuriais siekiama gauti

tam tikra informacijg i§ respondenty ir tokie formalizuoti klausimai yra skirti tam, kad respondentai

pateikty informacija, o gautus atsakymus biity galima palyginti tarpusavyje taip gaunant reikiamus

rezultatus (Dik¢ius 2011). Pasak Kardelio (2016) Sis metodas yra aiSkus, nedviprasmiskas ir

patikimas.

2.1.2. Tyrimo hipotezés

Tyrimo hipotezés sudarytos remiantis koncepciniu teoriniu modeliu ir anksciau atliktais,

auditorijy plétros strategijy ir vartotojy ketinimo pirkti prekes ar paslaugas, tyrimais. Empiriniuose

tyrimuose buvo keliamos ir tikrinamos hipotezés, nurodancios auditorijos plétros strategijy meno

galerijose (rySio gilinimas, meninis edukavimas) ry$j su vartotojy ketinimais pirkti meno kiirinius.
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Zhang (2016) atliktas tyrimas parodé, kad klienty ziniy ir patirties jtraukimas j inovacijy
procesa didina inovatyvuma, taciau svarbu iSlaikyti balansg tarp tradiciniy ir naujy sprendimy.
Kettunen (2015) nustaté, jog lankstumas ir aktyvus vartotojy dalyvavimas inovacijy procese didina
produkto verte rinkoje. Remiantis Siais tyrimais, daroma prielaida, kad rysio gilinimo ir meninio
edukavimo strategijy priemoniy naudojimas stiprina inovacijy kiirimg ir produkto inovacing verte.

H1: Rysio gilinimo strategija turi teigiamg jtakg suvokiamai inovacinei vertei.

H2: Meninio edukavimo strategija turi teigiamg jtaka suvokiamai inovacinei vertei.

Patirtinés rinkodaros ir jtraukianc¢iy priemoniy naudojimas stiprina patirting verte, nes
multisensorings ir jtraukiancios patirtys kuria stipresnj rysj su prekés zenklu ir didina suvokiama verte
(Blut et al. 2023). Tokios priemongs kaip renginiai ar interaktyvios veiklos sukuria unikalig vartotojo
patirtj, kuri teigiamai veikia produkto vertinimg (Wiedmann 2018). Todél daroma prielaida, kad
organizacijos naudojamos auditorijos plétros rySio gilinimo ir meninio edukavimo strategijy
priemongs teigiamai veikia auditorijos suvokiamg patirting verte.

H3: Rysio gilinimo strategija turi teigiamg jtaka suvokiamai patirtinei vertei.

H4: Meninio edukavimo strategija turi teigiamg jtakg suvokiamai patirtinei vertei.

Empiriniai tyrimai rodo, kad didesnis vartotojy isitraukimas | sitilomas veiklas ir aktyvus
dalyvavimas jvairiomis priemoné€mis (pvz., socialiniuose tinkluose, renginiuose) stiprina ketinimg
pirkti ir realius pirkimo veiksnius (Blut ef al. 2023; Zhang 2020). Daroma prielaida, kad auditorijy
plétros strategijy priemoniy naudojimas didina pasitikéjima ir efektyviai skatina ketinima pirkti.

HS: Rysio gilinimo strategija turi teigiamga jtaka ketinimui pirkti.

H6: Meninio edukavimo strategija turi teigiamg jtaka ketinimui pirkti.

Li et al. (2021) atliktas tyrimas parodé, kad inovaciné verté turi reikSmingg teigiamg jtaka
vartotojy ketinimui pirkti. Sis tyrimas nustaté, kad inovacijos ir patyrimas yra du pagrindiniai
veiksniai, lemiantys ketinimg pirkti. Tang et al. (2024) nustaté, kad inovaciné verté taip pat turi
teigiamg jtakg ketinimui pirkti, taciau didziausias reikSmingumas rastas tarp patirtinés vertés ir
vartotojy ketinimo pirkti. Daroma prielaida, kad patirtiné verté ir inovaciné verte teigiamai veikia
ketinimg pirkti meno produktus.

H7: Inovaciné verté turi teigiamg jtaka ketinimui pirkti.

H8: Patirtiné verte turi teigiamg jtaka ketinimui pirkti.

Moksliniai tyrimai rodo, kad auditorijy plétros strategijy itaka vartotojy ketinimui pirkti

dazniausiai pasireiskia netiesiogiai - per suvokiamas vertes. Nuoseklus rySio palaikymas su auditorija
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ir jos jtraukimas ] organizacijos veiklas stiprina suvokiamg inovacin¢ verte, kuri didina produkto
patrauklumg ir ketinimg pirkti (Li et al. 2021; Payne et al. 2008). Tuo tarpu patirtinés ekonomikos ir
patirtinés rinkodaros teorijos pabrézia, kad edukacinés ir jtraukiancios veiklos didina patirting verte
per emocinj ir kognityvinj jsitraukimg, o §i verté yra vienas stipriausiy ketinimo pirkti prediktoriy
kultiiros sektoriuje (Tang et al. 2024; Falk et al. 2013). Remiantis Siomis teorinémis ir empirinémis
jzvalgomis, daroma prielaida, kad rySio gilinimo strategija ir meninio edukavimo strategija
netiesioginiai didina ketinimg pirkti meno kiirinius per inovacing ir patirting vertes.

H9: Rysio gilinimo strategija turi teigiamg jtakg ketinimui pirkti per inovacing verte.

H10: Rysio gilinimo strategija turi teigiamg jtaka ketinimui pirkti per patirting vertg.

H11: Meninio edukavimo strategija turi teigiamg jtakg ketinimui pirkti per inovacing vertg.

H12: Meninio edukavimo strategija turi teigiamg jtaka ketinimui pirkti per patirting vertg.

HS
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-~
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~~~~~
-
-

KETINIMAS PIRKTI

(SUVOKIAMA VERTE |

AUDITORIJY PLETROS
STRATEGIJOS

MENINIS EDUKAVIMAS 7 H4 Patirtine verté -

H&

2 pav. Teorinis meno galeriju auditoriju plétros strategiju modelis su hipotezémis

2.1.3. Imtis ir respondenty atranka

Tyrimo imtis buvo formuojama siekiant surinkti duomenis i§ respondenty, kurie yra turéje
salyti su meno galerijomis ir gali pateikti pagrista vertinima apie galerijy taikomas auditorijos plétros
strategijas ir jy jtaka ketinimui jsigyti meno kiirinj i§ galerijos. Tyrimo populiacijg sudaro asmenys,
kurie lankosi meno galerijose, domisi menu, yra jsigij¢, keting arba noréty jsigyti meno kiirinj. Tokia
populiacija pasirinkta remiantis tuo, kad auditorijy plétra ir vartotojy ketinimas pirkti yra susij¢ su

realiomis patirtimis ir suvokiama verte (Barber et al. 2012; Williams et al. 2020).
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Tyrime pasirinkta taikyti netikimybing tiksling atranka (angl. Purposive Sampling). Toks
atrankos metodas taikomas kultiiros ir vartotojy elgsenos tyrimuose, kuomet svarbu pasiekti
koncentruotas ar niSines grupes (Kardelis 2016; Bryman 2016). Respondentai pasiekiami per
socialinius tinklus, meno galerijy komunikacijos kanalus (praSant galerijy pasidalinti neatskleidziant
asmeninés informacijos, taip iSlaikant respondenty anonimiskumg ir atsakymy konfidencialuma).

Atrankos kriterijai, pasirenkant tyrimo respondentus:

1. Respondentai turi biiti 18 mety ir vyresni,
2. Respondentai turi biiti bent kartg apsilank¢ meno galerijoje per paskutinius tris metus.

Sie kriterijai sudaro prielaidas surinkti informuotus ir tyrimo tikslui tinkamus atsakymus.

Pagal nustatytus kriterijus néra galimybés zinoti generalinés aibés (populiacijos) dydj.

Artimiausia galerijy lankytojams populiacija (remiantis www.osp.stat.gov.lt internetinés svetainés

duomenimis) nurodo 2024 m. Lietuvos Respublikos muziejuose apsilankiusiy lankytojy skaiéiy - 5
945 000. Siais duomenimis remtis sudarant tyrimo imtj néra tikslinga, kadangi statistikoje néra
patikslinta, kiek i$ nurodyto lankytojy skaiciaus apsilanké pakartotinai, kokia dalis buvo Salies sveciai
ir turistai bei nenurodyta ar tarp lankytojy skaiCiaus yra tik 18 m. ir daugiau asmenys, ar ir
nepilnameciai. Kadangi tyrimo generalin¢ aibé néra tiksliai apibrézta ir jos dydis néra Zinomas,
taikoma netikimybiné imtis. Tokiais atvejais imties dydis nustatomas remiantis metodologine
literatlira ir panaSaus pobiidZio tyrimais. Socialiniy moksly tyrimuose nurodoma, kad patikimai
kiekybinei analizei atlikti pakanka 150-300 respondenty (Kline 2015; Hair et al. 2019). Pagal
Cochran (1977) sitlomg imties dydzio matavimo formule, kuri parodo teoriSkai rekomenduojamag
imties dydj, esant 95 proc. patikimumo lygiui ir 5 proc. paklaidos galimybei gaunamas imties dydis

385.

2.1.4. Tyrimo instrumento sudarymas

Siame skyriuje pateikiami kiekvieno kintamojo, matuojamo $iame tyrime, apradymai,
konstruktai ir turimo instrumentas (klausimynas) remiantis anksciau atliktais tyrimais ir konstrukty
validumu juose. Tyrimo instrumentui sudaryti parengtas standartizuotas klausimynas (zr. 2 priedas),
skirtas nustatyti meno galerijy taikomy auditorijos plétros strategijy jtaka vartotojy suvokiamoms
vertéms - patirtinei ir inovacinei - ir jy jtakai vartotojy ketinimui pirkti meno kirinius. Klausimyna
sudaro keturios pagrindinés dalys:

1. Auditorijy plétros strategijy vertinimas - pateikiami teiginiai, skirti jvertinti dvi meno
galerijy taikomy strategijy, skirty aktyviems lankytojams, priemoniy naudojimo

intensyvumui, apraSytas 1.3.2. skyriuje.

29


http://www.osp.stat.gov.lt/

2. Suvokiamos vertés vertinimas - Sioje dalyje vertinamos dvi suvokiamos vertés
dimensijos, pla¢iau aptariamos 1.4.2. skyriuje.

3. Ketinimas pirkti meno kiirinius - vertinama respondenty ketinimas jsigyti meno kiirinj
1§ meno galerijos.

4. Demografiniai duomenys - leidzia atlikti papildomas analizes, kaip demografiniai
veiksniai susije su vartotojy elgsena.

Visi teiginiai, i§skyrus sociodemografinius, buvo vertinami penkiy baly Likerto skale, kurioje:
1 - visiSkai nesutinku; 2 - nesutinku; 3 - nei sutinku, nei nesutinku; 4 - sutinku; 5 - visiSkai sutinku.
Tyrime naudoti Likerto skal¢ pasirinkta, nes ji leidzia kiekybiSkai jvertinti respondenty vertinimus,
pozitrius ir intencijas bei yra viena dazniausiai taikomy skaliy socialiniy moksly tyrimuose (Kardelis
2016). Si skalé¢ yra naudojama ankséiau atliktuose tyrimuose ir suteikia pakankama duomeny
variacijg regresinéms ir koreliacinéms analizéms atlikti (Pallant 2020).

Demografiniy duomeny matavimui naudotas Nidal et al. (2024) konstruktas, matuojantis
respondenty lytj, amziy, lokacija, iSsilavinima, pajamas. Taip pat jtrauktas papildomas kontrolinis
klausimas - ar per pastaruosius 3 metus esate apsilankiusi(-¢s) meno galerijoje?

Auditoriju plétros strategijos yra nepriklausomi kintamieji, susidedantys i§ dviejy
konstrukty - ry§io gilinimas ir meninis edukavimas (Zr. 1 priedas). Sis konstruktas matuojamas penkiy
baly skal¢je. Auditorijos plétros strategijy naudojimui nustatyti taikoma naudojimo intensyvumo
matavimo skalé. Naudojimo intensyvumo matavimo skalés moksliniuose tyrimuose dazniausiai
naudojamos matuoti socialiniy tinkly ir interneto naudojimui. Tam naudojamos Elison et al. (2007)
ir Meerkerk (2009) skalés, taciau Sio tyrimo kontekste Sios skalés néra tinkamos, dél auditorijy plétros
strategijy priemoniy ir socialiniy medijy bei interneto skirtumy. D¢l Sios prieZasties, Siame tyrime
pasirinkta naudoti Jahn ir Kunz (2012) sudarytg trijy teiginiy skale, kurios Cronbach alfa yra 0=0.90
(Zr. 7 lentele).

7 lentele
Naudojimo intensyvumo matavimo skalé
AS daznai ju (skait 1 ju) toki i
Naudojimo intensyvumas § daznai naudoju (skaitau/dalyvauju) tokias priemones
AS nuolat naudoju (skaitau/dalyvauju) tokias priemones Cronbach alfa 0.90
Jahn et al. (2012 . . . . . .
ahn et al. { ) AS reguliariai naudoju (skaitau/dalyvauju) tokias priemones

Sudaryta pagal Jahn et al. (2012)

Suvokiama verté yra tarpinis kintamasis, susidedantis i§ dviejy suvokiamos vertés dimensijy
(konstrukty) - patirtiné verté, inovaciné verté (Zr. 8 lentel¢). Sis konstruktas matuojamas penkiy baly

skal¢je. Patirtinés vertés (PV) matavimui pasirinktos naudoti Tang et al. (2024) patyrimo vertés
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skalés adaptuotos pagal tyrimo specifikg. Patirtinés vertés trijy teiginiy Cronbach alfa Tang et al.
(2024) tyrime 0=0.850. Inovaciné vertés (INV) matavimui pasirinktos naudoti Tang et al. (2024) ir
Li et al. (2021) inovacinés vertés skalés adaptuotos pagal tyrimo specifika. Inovacinés vertés trijy

teiginiy Cronbach alfa Tang et al. (2024) tyrime o = 0.780, Li et al. (2021) tyrime o = 0.890.

8 lentelé

Suvokiamos vertés dimensiju matavimo skalé

Kintamasis Teiginys Cronbach alfa testas

. , Jauciuosi atsipalaidavusi(-es), kai lankausi meno galerijose
Patirtiné verté

Meégaujuosi patirtimi ar apsipirkimu meno galerijose 0.850

T tal. (2024 . . .
ang et al. ( ) Manau, kad meno galerijy atmosfera yra jauki ir patogi

.. , Manau, kad meno galerijose parduodami kiiriniai yra unikaliis
Inovaciné verté

Manau, kad meno galerijose parduodami kiiriniai yra kiirybiski Nuo 0.780 iki 0.890

Lietal (2021 . - o
T;rfgae ) c(z / (20)2 4) Manau, kad meno galerijy produktai ir paslaugos turi aiskia

kultliring konotacija (istoring ar mening verte)

Sudaryta pagal Tang et al. (2024) ir Li et al. (2021)

Ketinimas pirkti (KP) yra priklausomas kintamasis (zZr. 9 lentelé), matuojamas penkiy baly
skaléje. Ketinimo pirkti matavimui pasirinktos naudoti Nidal et al. (2024) ir Li et al. (2021) ketinimo
pirkti meno kirinius skalés adaptuotos pagal tyrimo specifikg. Ketinimo pirkti keturiy teiginiy

Cronbach alfa Nidal et al. (2024) tyrime a. = 0.815, Li ef al. (2021) tyrime oo = 0.910.

9 lentele
Ketinimo pirkti matavimo skalé
Kintamasis Teiginys Cronbach alfa testas
Ketinimas pirkti Labai tikétina, kad pasirinksiu pirkti meno produktus
Nidal iet al. (2024) AS noréciau jsigyti meno produkty ateityje Nuo 0.815 iki 0.910
Lietal (2021) AS rekomenduodiau kitiems jsigyti meno produkty

Sudaryta pagal Nidal ef al. (2024) ir Li et al. (2021)

Klausimyno patikimumas ir validumas. Klausimynas (zr. 2 priedas) sudarytas remiantis
naujausia moksline literatiira, atliktais moksliniais tyrimais ir suformuotu koncepciniu modeliu (Zr.
1.5. skyriy). Klausimynas parengtas remiantis anksciau atlikty tyrimy konstruktais, kuriy patikrintas
Cronbach alfa testo rezultatas, nurodo konstrukto patikimumg ir validuma, todeél atskiras pilotinis

tyrimas nebuvo reikalingas atlikti.

31




2.1.5. Tyrimo etika

Atliekant kiekybinj tyrimg buvo vadovaujamasi pagrindiniais socialiniy moksly etikos
principais - respondenty savanoriSkumu, informuotu sutikimu, anonimiskumu, konfidencialumu ir
duomeny apsaugos uztikrinimu. Kadangi tyrime analizuojami tik anoniminiai atsakymai, jis
nelaikomas rizikingu dalyviams - tyrimas neatlieka intervencijy, nerenka jautrios informacijos ir
nekelia psichologinés ar fizinés zalos pavojaus.

Visi tyrimo dalyviai apklausoje dalyvavo savanoriskai, be jokio spaudimo ir jtakos. Tyrimo
instrumento preambuléje (zr. 2 priedas) nurodyta, kad dalyviai gali bet kuriuo apklausos pildymo
momentu nustoti pildyti anketg ir nepatirs jokiy neigiamy pasekmiy. Prie§ pradédami pildyti apklausa
respondentai buvo supazindinti su tyrimo tikslu, duomeny panaudojimo tikslais ir tik pateike sutikima
dalyvauti galéjo pereiti prie klausimyno.

Anketoje nebuvo renkama jokia asmenj identifikuojanti informacija (vardas, el. pastas ar kita
kontaktiné informacija). Surinkti duomenys buvo kaupiami apibendrinta forma, o analiz¢ atlieckama
tik statistiniais metodais, kurie neleidZia identifikuoti atskiry respondenty. Tyrimo duomenys buvo
saugomi laikantis Bendrojo duomeny apsaugos reglamento (BDAR) nuostaty. Pasibaigus tyrimui,

gauti duomenis saugomi tik tiek, kiek yra butina rezultatams apdoroti ir pagrijsti.

2.1.6. Duomeny rinkimas, paruosSimas ir valymas

Duomeny rinkimo procediira sukurta, kad uztikrinty patikimy, tinkamy ir nuosekliy duomeny
surinkimg. Duomeny rinkimas vyko internetinés apklausos forma, naudojantis Google Forms
platforma, kuri yra efektyvi tiriant plaig ir geografiSkai iSsisklaidziusig populiacijag. Duomeny
rinkimas vyko vykdytas nuo 2025 m. gruodzio 7 d. iki 2025 m. gruodZio 19 d.. Klausimynas buvo
skleidZiamas internetingje erdvéje, pasitelkiant socialiniy tinkly platformas (Facebook, Instagram),
kultiros bendruomeniy grupes, universitety ir kultiros institucijy informacinius kanalus, meno
galerijy informacinius kanalus. Si sklaidos forma leidZia pasiekti aktyvius galerijy lankytojus ir yra
aktuali tiriant konceptualy model;.

Respondentai preambuléje buvo informuoti apie tyrimo tikslg, anonimiSkuma, savanoriska
dalyvavimg tyrime. Kiekvienas respondentas galéjo bet kuriuo metu nutraukti klausimyno pildyma,
kilus neaiSkumams susisiekti su tyréju nurodytais kontaktais.

Duomeny rinkimas vyko nustatytu laikotarpiu (nuo 2025 12 08 iki 2025 12 19 imtinai),
pakankamu surinkti reprezentatyvig imtj analizéms atlikti. Kol buvo renkama imtis, reguliariai
stebétas atsakymy skaicius ir atsakymo daznis, kad bty pasiektas reikiamas respondenty kiekis.

Surinkus imtj, duomenys buvo eksportuojami tolesnei statistinei analizei.
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Pries atliekant statisting duomeny analiz¢ buvo atliktas tyrimo duomeny paruoSimas ir
valymas, siekiant uztikrinti duomeny patikimuma ir analizés rezultaty pagristumg. I§ viso buvo
surinktos 469 anketos. Pirmiausia buvo pasalintos neuzbaigtos anketos, kuriose j kontrolinj klausima
AT per pastaruosius 3 metus lankétés meno galerijoje?” respondentai pasirinko atsakyma ,,Ne” (N =
82). Galutinei statistinei analizei analizei naudoti 387 respondenty duomenys, tai atitinka minimalig
tyrimo imtj - N = 385. Duomenys ir kintamieji uzkoduoti SPSS statistinei analizei tinkamu formatu.

Tolimesné duomeny analizé vykdyta IBM SPSS Statistical programoje.

2.1.7. Duomeny analizés metodai

Duomeny analiz¢ atlikta naudojantis /BM SPSS Statistical programa, atsizvelgiant j empirinio
tyrimo tikslg, uzdavinius ir iSkeltas hipotezes. Svarbu paminéti, kad statistiné analizé buvo atlickama
ne su pavieniais kintamaisiais, o jy grupémis (Rysio gilinimo strategijos naudojimo intensyvumas,
Meninio edukavimo strategijos naudojimo intensyvumas, Patirtiné¢ verté, Inovaciné verté, Ketinimas
pirkti), siekiant jvertinti konstrukty rySius, atsispindin¢ius modelyje (Zr. 2 pav.), o ne pavienius
kintamuosius (zr. 1 priedas; 8 lentelé; 9 lentelé).

Pirmiausia buvo atlickama pirminé duomeny patikra, siekiant jvertinti duomeny tinkamuma
tolesnei statistinei analizei. Buvo patikrinta, ar naudojamame duomeny rinkinyje néra trukstamy
reikSmiy (angl. Missing Values Analysis), kadangi jy buvimas gali iSkraipyti statistinius rezultatus ir
sumazinti analizés patikimuma (Hair et al. 2019). Mokslinéje literatiiroje pabréziama, kad pries
atliekant regresing ar faktoring analiz¢ biitina jsitikinti, jog trukstamy duomeny néra arba jy dalis yra
nereikSminga (Hair et al. 2019). Nustatyta, kad duomeny rinkinyje tritkstamy reikSmiy néra. Toliau
buvo jvertintos galimos iSskirtys (angl. Outliers), analizuojant standartizuotas liekanas (angl. Std.
Residuals) ir liekany statistika (angl. Residual Statistics). Standartizuoty liekany ir liekany statistikos
analize yra placiai tatkomas metodas iSskirtims identifikuoti ir nurodoma, kad standartizuoty liekany
reikSmes, vir§ijancios +3 riba, gali biti laitkomos problematiSkomis (Tabachnick 2019). Analizeé
parodé, kad reikSmingy iSskir¢iy, galinciy iSkraipyti analizés rezultatus, nenustatyta, todél visi
respondenty atsakymai (N = 387) buvo jtraukti i tolesn¢ analizg.

Toliau atlikta apraSomoji (deskriptyving) statistiné analize, siekiant apibudinti tyrimo imtj ir
pagrindinius kintamuosius. Nominaliems ir ranginiams demografiniams kintamiesiems dazniausiai
naudojami dazniai ir procentinés dalys, nes Sie rodikliai leidzia aiSkiai apibiidinti imties struktira
(Field 2018). Dazniai ir procentinés dalys apskaic¢iuoti nominaliems ir ranginiams demografiniams
kintamiesiems (lytis, amzius, iSsilavinimas, pajamos). Intervaliniams kintamiesiems buvo nustatyti
minimalis ir maksimaliis reikSmiy intervalai, vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai. Tokia analizé leido

jvertinti bendras respondenty charakteristikas ir pagrindiniy konstrukcijy pasiskirstyma.
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Sekanciame etape, siekiant nustatyti tiesinius rysius tarp pagrindiniy tyrimo kintamyjy, buvo
taikyta koreliacingé analizé. RySiams vertinti buvo naudojamas Pearsono koreliacijos koeficientas (1),
kadangi visi analizuojami kintamieji buvo intervalinio lygmens ir atitiko normalumo prielaidas,
kurios laikomos pagrindinémis $io metodo taikymo salygomis (Field 2018; Pallant 2020). Pearsono
koreliacijos koeficientas leidzia jvertinti tiesinio rySio kryptj ir stiprumg tarp dviejy kiekybiniy
kintamyjy ir yra placiai taikomas socialiniy moksly tyrimuose (Hair et al. 2019). Koreliacijos
reikSmingumas buvo vertinamas pagal p reikSme, taikant jprastus socialiniuose moksluose
naudojamus reikSmingumo lygius - 0,05, 0,01 ir 0,001 (Field 2018). Rysiai, kuriy p < 0,05 laikomi
statistiSkai reikSmingais, nes tai reiskia, kad tikimybé gauta rysj paaiSkinti atsitiktinumu nevirsija 5
proc. (Field 2018). Grieztesni reikSmingumo lygmenys (p < 0,01 ir p < 0,001) buvo interpretuojami
kaip rodantys stipresnj empirinio rySio patikimuma (Cohen 1988; Pallant 2020).

Taip pat buvo atlikta regresiné analiz¢, siekiant nustatyti priezastinius rySius tarp kintamyjy.
Tyrime taikyta daugialypé tiesiné regresin¢ analiz¢, kuri leidZia jvertinti nepriklausomo kintamojo
itaka priklausomam kintamajam, kontroliuojant kity modelyje jtraukty kintamyjy jtaka (Field 2018;
Hair et al. 2019). Regresinés analizés metu buvo interpretuojami nestandartizuoti (B) ir standartizuoti
(B) regresijos koeficientai. Standartizuotas koeficientas B parodo jtakos kryptj ir santykinj stipruma,
leidziant] palyginti skirtingy nepriklausomy kintamyjy itaka priklausomam kintamajam (Hair et al.
2019). Koeficiento statistinis reikSmingumas buvo vertinamas pagal t kriterijy ir jam priskirta
reikSmingumo lygmenj (Sig. arba p reikSme), kuris parodo tikimybe, kad nustatyta jtaka atsirado
atsitiktinai (Field 2018). RySys laikomas statistiS8kai reikSmingu, kai p < 0,05, kas atitinka
socialiniuose moksluose placiai taikoma reikSmingumo kriterijy (Pallant 2020).

Siekiant uztikrinti regresinés analizés rezultaty patikimuma, buvo tikrinamos pagrindinés §io
metodo taikymo prielaidos. Multikolinearumas buvo vertinamas naudojant tolerancijos (Tolerance)
ir dispersijos infliacijos faktoriaus (VIF) rodiklius. Literatiiroje nurodoma, kad tolerancijos reikSmés,
mazesnes nei 0,10 ir VIF reikSmés, didesnés nei 10, rodo rimtas multikolinearumo problemas,
galincias iSkreipti regresijos koeficienty jvercius (Hair et al. 2019; Field 2018).

Vertinant netiesioginius rySius tarp nepriklausomy kintamyjy ir priklausomo kintamojo,
tyrime buvo taikyta mediaciné analizeé, naudojant A. F. Hayes sukurta PROCESS v. 4.2. jskiep; IBM
SPSS aplinkoje (Hayes 2018). Analizé buvo atliekama taikant 4 modelj, skirta paprastajai mediacijai.
Mediacijos modelyje buvo vertinamas a kelias, rodantis nepriklausomojo kintamojo jtaka mediatoriui
(X — M) ir b kelias, rodantis mediatoriaus jtakg priklausomam kintamajam, kontroliuojant
nepriklausomojo kintamojo jtaka (M — Y | X). Kelias ¢’ rod¢ tiesioging jtaka, ] modelj jtraukus
mediatoriy (Hayes 2018). Koeficienty reikSmingumas buvo vertinamas pagal t kriterijy ir jam
priskirta p reikSme (Sig.). Netiesioginé jtaka buvo apskaiciuota kaip ab efektas (a x b), kuris parodo,

kokia nepriklausomo kintamojo jtakos dalis yra perduodama per mediatoriy (Preacher ef al. 2008).
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Sio efekto patikimumui jvertinti buvo taikytas bootstrap metodas, nes netiesioginio efekto
pasiskirstymas daznai neatitinka normalumo prielaidy, todél Sis metodas laikomas statistiSkai
patikimesniu nei parametriniai testai (Hayes 2018). Buvo apskaic¢iuotos BootSE, BootLLCI ir
BootULCI reik§mes, sudarancios 95 % pasikliautinj intervalg netiesioginiam efektui, o mediacinis
rySys buvo laikomas statistiSkai reikSmingu, jei Sis intervalas neapémé nulio (Hayes 2018).
Tiesioginio efekto (c¢') reikSmingumo iSlikimas ar iSnykimas, jtraukus mediatoriy, leido identifikuoti
daling arba pilng mediacija, taip paaiskinant priezastinius mechanizmus tarp tirty kintamyjy (Baron
et al. 1986; Hayes 2018).

2.2. Tyrimo rezultatai

Siame skyriuje pateikiami kiekybinio tyrimo rezultatai, gauti analizuojant respondenty
apklausos duomenis /BM SPSS Statistical programoje. Rezultatai pateikiami nuosekliai, pradedant
tyrimo imties charakteristiky apibiidinimu, tegsiant pagrindiniy kintamyjy apraSomaja statistika,

hipoteziy tikrinimu taikant koreliacing, regresing analizes ir mediacijos modeliais.

2.2.1. Tyrimo imties charakteristika

Tyrimo imties charakteristikos buvo nustatytos naudojant dazniy lentelg, siekiant apibiidinti
respondenty demografinj profilj. Pagal lytj, tyrime dominavo moterys - 80,1 proc. visy respondenty,

vyrai sudaré 19,1 proc., o nebinarings lyties atstovai - 0,8 proc. (zr. 10 lentel¢).

10 lentelé
Dazniy analizés rezultatai. Lytis
Respondenty lytis DazZnis Procentas Validus procentas Komuliatyvus
procentas
Moteris 310 80,1 80,1 80,1
Vyras 74 19,1 19,1 99,2
Nebinariné 3 ,8 ,8 100

Tyrimo imtis N = 387

Analizuojant respondenty amziy, nustatyta, kad didzigja dalj imties sudaré 18-24 mety

asmenys (40,8 proc.). Kitos amziaus grupés pasiskirsté gan tolygiai (zr. 11 lentel¢). MaZiausiai

respondenty, dalyvavusiy tyrime, buvo 60 mety ir daugiau (3,1 proc.) ir 45-49 mety (3,6 proc.).
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Dazniy analizés rezultatai. Amzius

11 lentelé

Respondenty amzZius Daznis Procentas Validus procentas K(;)T(:lclei:ltt}:s’us
18-24 158 40,8 40,8 40,8
25-29 52 13,4 13,4 54,3
30-34 29 7,5 7,5 61,8
35-39 31 8 8 69,8
40-44 31 8 8 77,8
45-49 14 3,6 3,6 81,4
50-54 34 8,8 8,8 90,2
55-59 26 6,7 6,7 96,9
60+ 12 3,1 3,1 100

Tyrimo imtis N = 387

Vertinant i$silavinimg, didzioji dalis respondenty nurod¢ turintys aukstajj iSsilavinimg (69,5

proc.), ketvirtadalis - vidurinj iSsilavinima (24,8 proc.), o likusi dalis - profesinj arba pagrindinj

iSsilavinimg (zr. 12 lentelg).

12 lentelé
Dazniy analizés rezultatai. ISsilavinimas
Respondenty i§silavinimas Daznis Procentas Validus procentas Komuliatyvus
procentas

Pagrindinis 6 1,6 1,6 1,6
Vidurinis 96 24,8 24,8 26,4
Profesinis 16 4.1 4,1 30,5
Aukstasis 269 69,5 69,5 100

Tyrimo imtis N = 387

Pajamy analizé parod¢, kad respondentai tolygiai pasiskirsté per kelias pajamy kategorijas (0-

500; 501-1000; 1001-1500; 1501-2000). Didziausias grupes sudaré respondentai vidutiniSkai per

ménes] (atskaic¢ius mokescius) uzdirbantys 1001-1500 eur. ir 1501-2000 eur., o maziausia dalj sudaré

respondentai uzdirbantys 2501-3000 eur. (2,3 proc.) ir 3000 eur. ir daugiau (3,9 proc.) (zr. 13 lentel¢).
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13 lentelé

Dazniy analizés rezultatai. Pajamos

Respondenty Vidutinés. paj.amos, DaZnis Procentas Validus procentas Komuliatyvus
gaunamos per meénesj procentas

0-500 70 18,1 18,1 18,1
501-1000 79 20,4 20,4 38,5
1001-1500 90 233 23,3 61,8
1501-2000 85 22 22 83,7
2001-2500 39 10,1 10,1 93,8
2501-3000 9 2,3 2,3 96,1
3001+ 15 3,9 3,9 100

Tyrimo imtis N = 387

Apibendrinant tyrimo imties charakteristikas, galima teigti, kad tyrime dalyvavo pakankamai
didelé ir demografiskai jvairi respondenty grupé. Imtyje dominavo moterys ir jaunesnio amziaus (18-
24 m.) respondentai, taciau buvo atstovaujamos ir kitos amzZiaus ir lyties grupés, kas leidZia
analizuoti skirtingy auditorijy elgsenq. AukStas respondenty issilavinimo lygis ir pakankamai tolygus
pajamy pasiskirstymas sudaro prielaidas vertinti auditorijy plétros strategijy jtakq meno vartojimo

kontekste, neapsiribojant vien siaura socialine grupe.

2.2.2. Tyrimo instrumento patikimumas ir validumas

Siekiant patikrinti tyrime naudoty skaliy patikimuma buvo apskaiciuotas visy tyrime naudoty
skaliy vidinis suderinamumas - Cronbach alfa koeficientas. Vidinis suderinamumas turi biti nuo 0
iki 1, jet Cronbach alfa koeficientas siekia 0,60, tai skal¢ yra laikoma tinkama tyrimams
(Pakalniskiené 2012). Kaip matoma 14 lentel¢je, atskiry skaliy Cronbach alfa koeficientas svyruoja
nuo 0,804 iki 9,42, o bendras visy skaliy koeficientas - 0,929. Visy skaliy, tiek bendrai, tiek atskirai,
Cronbach alfa rodikliai yra auksStesni nei 0,6, tod¢l yra laikoma, kad skalés yra tinkamos tolimesniems

testams atlikti.

14 lentelé
Skaliy patikimumo vertinimas. Cronbach alfa koeficientas
Skalé Cronbach alfa koeficientas
Rysio gilinimo strategija ,893
Meninio edukavimo strategija ,942
Patirtiné verté ,804
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Inovaciné verté ,834

Ketinimas pirkti ,812
Skalés bendrai ,929

Toliau, siekiant patikrinti tyrime naudoty skaliy validuma, atlikta tiriamoji faktoriy analizé
(TFA). Toks analizés metodas, naudojamas siekiant nustatyti, kokius latentinius konstruktus sudaro
tiriami kintamieji, juos sugrupuojant j faktorius ir taip jvertinant skalés viding struktiirg
(Pakalniskiené 2012). Pries atliekant faktoriy analize, duomeny tinkamumas jvertintas atliekant
Bartleto sferiskumo testa (angl. Bartlett’s test of sphericity) ir Kaizerio, Mejerio ir Olkino - KMO
(angl. Keiser—Meyer—Olkin measure) matg. Barleto testas parodo ar tarp kintamyjy yra statistiSkai
reikSmingy koreliacijy, o KMO matas jvertina tyrimo imties ir koreliacijy struktiiry tinkamuma
faktoriy analizei atlikti (PakalniSkiené 2012). Tikrinamos skalés laikomos tinkamomis atlikti
tirlamaja faktoriy analize, kai Bartleto sferiSkumo testas yra statistiSkai reikSmingas (p < 0,05), o
KMO koeficientas (gali svyruoti tarp 0 ir 1) lygus arba didesnis 0,6 (Shrestha 2021). Ivertinus
duomeny tinkamumag, nustatyta, kad visos skalés yra tinkamos faktorinei analizei, nes KMO
koeficientas svyruoja nuo 0,685 iki 0,896 bei Bartleto sferiSkumo testas parod¢, kad visy skaliy p

reik§mé yra mazesné nei 0,05 (p <0,001) (zr. 15 lentelé).

15 lentelé

KMO ir Bartleto sferiSkumo duomeny tinkamumo testo rezultatai

Rysio gilinimo strategija
KMO matas ,825
Apytikslis Chi-kvadratas 2107,434
Bartleto sferiskumo testas df 36
p reikSmé <,001
Meninio edukavimo strategija
KMO matas ,896
Apytikslis Chi-kvadratas 3151,613
Bartleto sferiskumo testas df 36
p reikSmeé <,001
Suvokiamos vertés (patirtiné ir inovaciné)
KMO matas ,837
Apytikslis Chi-kvadratas 1020,797
Bartleto sferiskumo testas df 15
p reikSmeé <,001
Ketinimas pirkti
KMO matas ,685
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Apytikslis Chi-kvadratas 445,467

Bartleto sferiSkumo testas df 3

p reikSmé <,001

Toliau atlikta tiriamoji faktoriy analizé, naudojant pagrindiniy komponenciy analize ir
ortogonaly Varimax sukimo metoda. Varimax sukimo metodas yra naudojamas dazniausiai, nes
padeda aiskiau atskirti faktorius, sumazindamas kintamyjy, stipriai susijusiy su keliais faktoriais,
skai¢iy ir iSrySkindamas kiekvieno faktoriaus svarbiausius kintamuosius (PakalniSkiené 2012).
Atliktos analizés rezultatai, matomi 16 lentel¢je, nustaté, kad rySio gilinimo strategija yra vienas
faktorius (reikSmé - 4,864), kuris paaiSkina 54,04 proc. bendros kintamyjy sklaidos. Meninio
edukavimo strategija taip pat pasiskirsto viename faktoriuje (reikSme - 6,223), kuris paaiSkina 69,15
proc. bendros kintamyjy sklaidos. Suvokiamos vertés konstruktas pasiskirsto per du faktorius -
patirting verte ir inovacing verte, ir kartu paaiSkina 74,15 proc. bendros kintamyjy sklaidos. Po
faktoriy sukimo, jy paaiSkinamoji sklaidos dalis pasiskirsto tolygiau (faktoriy reik§Smeés - 2,306 ir
2,143). Ketinimo pirkti konstruktas pasiskirsto viename faktoriuje ir paaiSkina 73,53 proc. bendros

kintamyjy sklaidos.

16 lentelé

Tiriamosios faktoriy analizés (TFA) rezultatai

Tikrinés reikimeés Faktoriy aiSkinamoji bendros Faktoriy aiSkinamoji bendros

sklaidos dalis sklaidos dalis po sukimo
% visy Komuliatyvi % visy Komuliatyvi % visy Komuliatyvi
IS viso | kintamyjy | sklaidos I8 viso | kintamyjy |sklaidos dalis [ IS viso | kintamyjy |sklaidos
dispersijos [dalis % dispersijos |% dispersijos |dalis %

Faktoriai

Rysio gilinimo strategijos priemoniy naudojimo intensyvumas

1 4,864 54,041 54,041 4,864 | 54,041 54,041

Meninio edukavimo strategijos priemoniu naudojimo intensyvumas

1 6,223 69,148 69,148 6,223 | 69,148 69,148

Suvokiamos vertés (patirtiné ir inovaciné)
1 3,498 58,297 58,297 3,498 | 58,297 58,297 2,306 38,427 38,427
2 951 15,849 74,146 951 15,849 74,146 2,143 35,719 74,146

Ketinimas pirkti

1 2,206 73,526 73,526 2,206 [ 73,526 73,526
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2.2.3. Aprasomoji statistika

Siekiant jvertinti pagrindinius tyrimo kintamuosius (RysSio gilinimo strategija, Meninio
edukavimo strategija, Patirtiné verté, Inovaciné verté, Ketinimas pirkti), buvo atlikta aprasomoji
statistiné analiz¢, apskaiciuojant vidurkius, standartinius nuokrypius bei minimalias ir maksimalias
reikSmes (Zr. 14 lentelé). Atliekant respondenty apklausg, buvo naudojama penkiy baly likerto skalg,
kuri statistikoje atsispindi kaip minimalios ir maksimalios reikSmés (nuo 1 iki 5) .

Analizé parode, kad rySio gilinimo strategijos vidurkis sieké 2,4, SD = 0,93 (standartinis
nuokrypis), o meninio edukavimo strategijos vidurkis - 2,02, SD = 0,90. Tai reiskia, kad abiejy
strategijy naudojimo intensyvumo lygis tarp tyrimo respondenty yra santykinai Zemas-vidutinis.
Standartinis nuokrypis parodo vidutinj respondenty atsakymy iSsisklaidyma, leidZiantj teigti, kad
respondenty nuomonés néra vienodos, taciau taip pat néra itin fragmentuotos.

Suvokiamos vertés (patirtiné verté ir inovaciné verté) buvo vertinamos zymiai auks¢iau uz
strategijas. Patirtinés vertés vidurkis nustatytas 3,91, o inovacinés vertés - 3,81, kas leidzia daryti
iSvada, kad galerijy lankytojai suvokiamas vertes vertina palankiai, net ir esant ne itin intensyviam
strategijy priemoniy naudojimui. Patirtinés vertés SD = 0,82, o inovacinés vertés SD = 0,84, tai
parodo, kad atsakymy sklaida néra didele, kas leidzia teigti, jog respondentai gan nuosekliai ir
panasiai vertino patirtines ir inovacines vertes lankantis meno galerijose.

Respondentai ketinimg pirkti jvertino vidutiniu-aukstu lygmeniu (vidurkis - 3,50), tai rodo
respondenty pasirengimg | meno galerijy veiklas jsitraukti finansiskai. Ketinimo pirkti standartinis
nuokrypis lygus 0,97. I§ visy vertinty kintamyjy, ketinimo pirkti standartinis nuokrypis yra
auksciausias. Toks rezultatas leidZia teigti, kad respondenty ketinimas pirkti meno kiirinius pasizymi
didesniu nevienodumu, palyginti su suvokiamy verciy vertinimais, ir gali biiti labiau priklausomi nuo

individualiy patirCiy, ekonominiy galimybiy ar kity asmeniniy veiksniy.

17 lentele
Deskriptyvinés (aprasomosios) statistikos rezultatai
SV Maksimali . . Standartinis
Minimali reikSmé reikimé Vidurkis nuokrypis (SD)

Rysio gilinimo strategija 1 5 2,4040 ,93123
Meninio edukavimo strategija 1 5 2,0169 ,89802
Patirtiné verté 1 5 3,9087 ,82299
Inovaciné verté 1 5 3,8122 ,83862
Ketinimas pirkti 1 5 3,4978 ,97001

Tyrimo imtis N = 387
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Aprasomoji statistiné analizé parodeé, kad respondentai rysio gilinimo ir meninio edukavimo
strategijy naudojimo intensyvumq vertina kaip santykinai Zemq ar vidutinj. Taciau suvokiamos vertés
buvo vertinamos Zymiai auksciau, o ketinimas pirkti pasizyméjo vidutiniu-aukstesniu lygiu. Tai
leidzia daryti prielaidg, kad lankytojy patiriama verté néra tiesiogiai proporcinga strategijy
naudojimo intensyvumui ir gali buti veikiama sudétingesniy tarpininkaujanciy mechanizmy,

nagrinéjamy tolesniuose analizés etapuose.

2.2.4. Auditorijuy plétros strategiju itakos suvokiamoms vertéms nustatymas

Remiantis darbe sudarytu teoriniu modeliu (zr. 1 pav.), auditorijy plétros strategijos (rysio

gilinimo ir meninio edukavimo) turi jtakos vartotojo suvokiamoms vertéms.

H1: Rysio gilinimo strategija turi teigiamg jtaka suvokiamai inovacinei vertei.
H2: Meninio edukavimo strategija turi teigiamg jtakg suvokiamai inovacinei vertei.
H3: Rysio gilinimo strategija turi teigiamg jtaka suvokiamai patirtinei vertei.

H4: Meninio edukavimo strategija turi teigiamg jtakg suvokiamai patirtinei vertei.

Siekiant patikrinti $ias hipotezes, atlikta priezastiniy rysiy ir konstrukty Pearson koreliacijos
analizé. Pearson koreliacijos analizés rezultatai, pateikiami 18 lenteléje, parodé, kad rySio gilinimo
strategija reikSmingai koreliuoja tiek su inovacine verte (r = 0,186, p <0,001), tiek su patirtine verte
(r=10,148, p = 0,004). Meninio edukavimo strategija turi silpna, taciau reikSmingg rysj su inovacine
verte (r = 0,120, p = 0,018), o rySys su patirtine verte néra statistiSkai reikSmingas (r = 0,059, p =
0,247).

18 lentele
RySio gilinimo strategijos, meninio edukavimo strategijos, patirtinés vertés ir

inovacinés vertés koreliacija

T Meninio
Rysio glh'r.umo edukavimo Patirtiné verté | Inovaciné verté
strategija -
strategija
Rysio gilinimo Pearson koreliacija 1 JT70%*%* ,148%* ,186%**
strategija Reiks. (dvipusis) <,001 ,004 <,001
Meninio edukavimo | Pearson koreliacija JTT70%*%* 1 ,059 ,120%*
strategija Reiks. (dvipusis) <,001 247 ,018
Pearson koreliacija ,148%** ,059 1 5T 5**
Patirtiné verté
Reiks. (dvipusis) ,004 ,247 <,001
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Pearson koreliacija ,186%** ,120%* 5T 5%** 1
Reiks. (dvipusis) <,001 ,018 <,001
*** Koreliacija ties 0,001 (dvipusé)

Inovaciné verté

**  Koreliacija reik§minga esant 0,01 reik§mingumo lygiui (dvipusé)

*  Koreliacija reik§minga esant 0,05 reik§mingumo lygiui (dvipusé)

Nors Pearson koreliacijos analizé atskleidé statistiSkai reikSmingus teigiamus rysius tarp
dalies auditorijos plétros strategijy ir suvokiamy verciy, koreliacija neleidzia jvertinti priezastinés
jtakos ir atskirti kiekvienos strategijos savarankiskos jtakos. Siekiant jvertinti kiekvienos strategijos
unikalig jtaka suvokiamai inovacinei ir patirtinei vertéms, toliau buvo taikyta daugialypé regresiné
analiz¢, sudarant du atskirus modelius. Pirmajame modelyje (Zr. 19 lentel¢) priklausomas kintamasis
buvo suvokiama inovacing verté, antrajame (zr. 20 lentelé) - suvokiama patirtiné verté. | abu modelius
kaip nepriklausomi kintamieji jtraukti rySio gilinimo strategija ir meninio edukavimo strategija.

Pirmojo modelio regresinés analizés rezultatai, matomi 19 lentel¢je, parodé, kad rysio
gilinimo strategijos naudojimo intensyvumas daro statistiSkai reikSminga teigiama jtakg suvokiamai
inovacinei vertei (B = 0,228, p = 0,004). Tai reiskia, kad did¢jant rySio gilinimo strategijos naudojimo
intensyvumui, did¢ja ir vartotojy suvokiama inovaciné verté. Tuo tarpu meninio edukavimo
strategijos naudojimo intensyvumas nedaro statistiSkai reikSmingos jtakos inovacinei vertei
(B=-0,055, p = 0,482). Tai rodo, kad meninio edukavimo strategija neturi savarankiskos jtakos

suvokiamai inovacinei vertei, kai tuo paciu veikia ir ry$io gilinimo strategija.

19 lentelé

Rysio gilinimo ir meninio edukavimo strategiju itaka inovacinei vertei

Nestandartizuoti | Standartizuoti . . .
. . . . Kolinearumo statistika
koeficientai koeficientai

Regresijos modelis B |Std. Error Beta t Sig. | Tolerancija VIF
Konstanta 3,422 ,118 29,110 | <,001
Rysio gilinimo strategija ,206 ,071 ,228 2,908 | ,004 ,407 2,454
Meninio edukavimo strategija -,052 ,073 -,055 -, 705 | ,482 ,407 2,454
Priklausomas kintamasis: inovaciné verté

Antrojo modelio regresinés analizés rezultatai, matomi 20 lenteléje, parodé, kad rySio
gilinimo strategija taip pat turi statistiSkai reik§mingg teigiama jtaka suvokiamai patirtinei vertei
(B=0,252, p = 0,001). Tai rodo, kad rySio gilinimo strategija reik§mingai prisideda prie vartotojy

suvokiamos patirtinés vertés stiprinimo meno galerijy kontekste. Meninio edukavimo strategija Siame
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modelyje statistiSkai reikSmingos jtakos patirtinei vertei taip pat neturé¢jo (f = 0,135, p=0,087). Nors

pastebima neigiama tendencija, ji néra pakankama hipotezei patvirtinti, todél laikoma statistiSkai

nereikSminga.
20 lentelé
Rysio gilinimo ir meninio edukavimo strategiju jtaka patirtinei vertei
Nestandartizuoti | Standartizuoti . . e
. . . . Kolinearumo statistika
koeficientai koeficientai

Regresijos modelis B |Std. Error Beta t Sig. | Tolerancija VIF
Konstanta 3,623 ,116 31,299 | <,001
Rysio gilinimo strategija 223 ,070 ,252 3,198 | ,001 ,407 2,454
Meninio edukavimo strategija -,124 ,072 -,135 -1,714 | ,087 ,407 2,454
Priklausomas kintamasis: patirtiné verté

Abiejuose regresijos modeliuose buvo vertinamas ir multikolineariSkumas. Tolerancijos
reikSmés (Tolerancija = 0,407) ir dispersijos didéjimo koeficientai (VIF = 2,454) nevirsijo kritiniy

riby, todél galima teigti, kad multikolineariSkumas néra kritinis ir modeliy rezultatai yra patikimi.

Apibendrinant regresinés analizés rezultatus, galima teigti, kad rysio gilinimo strategija turi
statistiSkai reikSmingq jtakq tiek suvokiamai inovacinei, tiek patirtinei vertei, todél hipotezés
H1: Rysio gilinimo strategija turi teigiamgq jtakqg suvokiamai inovacinei vertei, ir H3: Rysio gilinimo
strategija turi teigiamq jtakq suvokiamai patirtinei vertei patvirtintos. Tuo tarpu meninio edukavimo
Strategijos nei inovacinei, nei patirtinei vertei neturéjo reikSmingos jtakos, todél hipotezés
H2: Meninio edukavimo strategija turi teigiamgq jtakq suvokiamai inovacinei vertei ir H4: Meninio

edukavimo strategija turi teigiamgq jtakq suvokiamai patirtinei vertei nepatvirtintos.

2.2.5. Auditorijy plétros strategijy jtakos ketinimui pirkti meno kiirinius nustatymas

Remiantis darbe sudarytu teoriniu modeliu (zr. 1 pav.), auditorijy plétros strategijos (rysio

gilinimo ir meninio edukavimo) turi jtakos vartotojy ketinimui pirkti meno kiirinius.

HS: Rysio gilinimo strategija turi teigiamg jtaka ketinimui pirkti.

H6: Meninio edukavimo strategija turi teigiama jtaka ketinimui pirkti.
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Siekiant jvertinti auditorijy plétros strategijy jtaka vartotojy ketinimui pirkti, buvo atlikta
daugialypé tiesiné regresiné¢ analizé, kurioje priklausomas kintamasis buvo ketinimas pirkti, o
nepriklausomi kintamieji - rySio gilinimo strategija ir meninio edukavimo strategija. Atliktos analizés
rezultatai, matomi 21 lenteléje, parodé, kad rySio gilinimo strategija turi statistiSkai reikSmingg
teigiamg jtaka ketinimui pirkti (B = 0,435, p < 0,001). Tai reiskia, kad didéjant rysio gilinimo
strategijos naudojimo intensyvumui, reikSmingai did¢ja ir vartotojy ketinimas pirkti meno kiirinius.
Tuo tarpu meninio edukavimo strategija netur¢jo statistiSkai reikSmingos jtakos ketinimui pirkti

kiirinius meno rinkoje (B =-0111, p=0,139).

21 lentelé

Rysio gilinimo ir meninio edukavimo strategiju itaka ketinimui pirkti

Nestandartizuoti | Standartizuoti . e
. . . . Kolinearumo statistika
.. . koeficientai koeficientai
Regresijos modelis
B [Std. Error Beta t Sig. | Tolerancija VIF
Konstanta 2,651 ,129 20,488 | <,001
Rysio gilinimo strategija ,453 ,078 ,435 5,821 | <,001 ,407 2,454
Meninio edukavimo strategija -,120 ,081 - 111 -1,484 | ,139 ,407 2,454
Priklausomas kintamasis: ketinimas pirkti

Siame regresijos modelyje buvo vertinamas ir multikolineariskumas, kurio diagnostika
parodé, kad tolerancijos reikSmés (Tolerancija = 0,407) ir dispersijos did¢jimo koeficientai
(VIF = 2,454) nevirsijo kritiniy riby, todél galima teigti, kad nepriklausomy kintamyjy tarpusavio

koreliacija néra kritiné ir modelio rezultatai yra patikimi.

Remiantis regresinés analizés rezultatais, hipoteze H5: Rysio gilinimo strategija turi teigiamg
jtakq ketinimui pirkti patvirtinta. Tuo tarpu hipotezé H6: Meninio edukavimo strategija turi teigiamq
jtakq ketinimui pirkti nepatvirtinta.

2.2.6. Suvokiamy ver¢iy jtakos ketinimui pirkti meno kiirinius nustatymas

Remiantis darbe sudarytu teoriniu modeliu (zr. 1 pav.), suvokiamos vertés (inovacijy ir

patirtiné) turi jtakos vartotojy ketinimui pirkti meno kirinius.

H7: Inovacijy verté turi teigiamg jtaka ketinimui pirkti.
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H8: Patirtiné verté turi teigiamg jtaka ketinimui pirkti.

Siekiant nustatyti, kaip suvokiamos vertés veikia lankytojy ketinimg pirkti, buvo atlikta
daugialypé tiesiné¢ regresin¢ analizé, kurioje priklausomas kintamasis buvo ketinimas pirkti, o
nepriklausomi kintamieji - patirtiné verté ir inovaciné verté. Regresinés analizés rezultatai, matomi
22 lenteléje, parodé, kad suvokiama patirtiné verté turi statistiSkai reikSminga teigiama jtaka
ketinimui pirkti (f=0,382,p <0,001). Tai reiskia, kad didéjant vartotojy suvokiamai patirtinei vertei,
reik§mingai stipré¢ja jy ketinimas pirkti meno kiirinius. Taip pat nustatyta, kad suvokiama inovaciné
verté turi statistiSkai reikSmingg teigiama jtakg ketinimui pirkti (B = 0,118, p = 0,034). Nors Sios
jtakos stiprumas yra silpnesnis nei patirtinés vertés, gautas rezultatas rodo, kad suvokiama inovaciné

meno kiirinio verté prisideda prie vartotojy ketinimo pirkti formavimo.

22 lentelé

Patirtinés vertés ir inovacinés vertés jtaka ketinimui pirkti

Nestandartizuoti | Standartizuoti . .
. . . . Kolinearumo statistika
" . koeficientai koeficientai
Regresijos modelis
B | Std. Error Beta t Sig. | Tolerancija VIF
Konstanta 1,218 ,235 5,194 | <,001
Patirtiné verté ,450 ,065 ,382 6,899 | <,001 ,670 1,494
Inovacingé verté ,136 ,064 ,118 2,128 | ,034 ,670 1,494
Priklausomas kintamasis: ketinimas pirkti

Siame modelyje jvertintas ir multikolineariskumas. Gauti tolerancijos rodikliai (Tolerancija =
0,670) ir dispersijos didéjimo koeficientai (VIF = 1,494) nevirsijo rekomenduojamy kritiniy riby,

todel galima teigti, kad regresijos koeficientai yra stabills ir patikimi.

Apibendrinant galima teigti, kad abi suvokiamos vertés dimensijos - inovaciné verté ir
patirtiné verté pasizymi stipria jtaka ketinimui pirkti, todél laikoma, kad hipotezés H7: Inovacijy
verté turi teigiamq jtakq ketinimui pirkti ir H8: Patirtiné verté turi teigiamq jtakq ketinimui pirkti

pasitvirtino.
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2.2.7. Suvokiamy verc¢iy mediacinés jtakos auditorijuy plétros strategiju ir ketinimo pirkti rySiui

nustatymas

Siekiant patikrinti hipotezes H9-H12 (H9: RySio gilinimo strategija turi teigiamg jtaka
ketinimui pirkti per inovacing verte, H10: RySio gilinimo strategija turi teigiama jtaka ketinimui pirkti
per patirting vertg, HI11: Meninio edukavimo strategija turi teigiamag jtakg ketinimui pirkti per
inovacing verte, H12: Meninio edukavimo strategija turi teigiamg jtakg ketinimui pirkti per patirting
verte) sudaryti ir patikrinti mediacijos modeliai. Remiantis Hayes (2018), kintamieji, jtraukiami j
mediacijos modelj, turi atitikti tokius kriterijus:

1. Turi biiti nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp nepriklausomo kintamojo ir
priklausomo kintamojo (X — Y);

2. Turi buti nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp nepriklausomo kintamojo ir
mediatoriaus (X — M)

3. Mediatorius turi turéti statistiSkai reikSmingg ry$j su priklausomu kintamuoju,
kontroliuojant nepriklausomojo kintamojo jtaka (M | X — Y).

Ankstesniuose etapuose atlikta daugialypé tiesiné regresiné analizé¢ parodé, kad meninio
edukavimo strategija neturi statistiskai reikSmingy rysiy nei su inovacine verte (f =-0,055, p=0,482),
nei su patirtine verte (B = 0,135, p = 0,087), nei su ketinimu pirkti (B =-0111, p =0,139). Kadangi
hipotezés H11: Meninio edukavimo strategija turi teigiamga jtaka ketinimui pirkti per inovacing vertg
ir H12: Meninio edukavimo strategija turi teigiama jtaka ketinimui pirkti per patirting verte
nepatvirtintos, nes neatitinka mediacijos modelio kriterijy ir néra tikslinga toliau tirti meninio
edukavimo mediacinés jtakos ketinimui pirkti per suvokiamas vertes.

Atlikus daugialype tiesing regresing analize¢ nustatyti statistiSkai reikSmingi rySiai rysio
gilinimo strategijos su inovacine verte ( = 0,228, p = 0,004), patirtine verte ( = 0,252, p =0,001) ir
ketinimu pirkti ( = 0,435, p <0,001). Todé¢l galima atlikti sekant] Zingsnj, kuriame vertinama rysio
gilinimo strategijos jtaka ketinimui pirkti per inovacing ir patirting vertes. Naudojantis A. Hayes
papildiniu PROCESS v. 4.2. atliktas suvokiamy ver¢iy mediaciniy modeliy patikrinimas (4 modelio
tipas). Atsizvelgiant i tai, kad inovaciné verté ir patirtiné verté buvo nagrin¢jamos kaip atskiros
mediacijos grandys, kiekvienai hipotezei (H9: RySio gilinimo strategija turi teigiamg jtaka ketinimui
pirkti per inovacing verte, H10: RySio gilinimo strategija turi teigiamg jtaka ketinimui pirkti per
patirting verte) buvo sudarytas atskiras paprastos mediacijos modelis. H9 hipotezés mediacinio rysio

modelis pavaizduotas 3 pav., H10 hipotezés mediacinio rySio modelis pavaizduotas 4 pav.
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Inovaciné verte

M

X Y

Rydio gilinime Ketinimas pirkti
strategija

3 pav. Inovacinés vertés mediacinés jtakos auditorijy plétros strategiju ir ketinimo pirkti
rySiui modelis

Patirtinég verté

M

X Y

Ry&io gilinime Ketinimas pirkti
strategija

4 pav. Patirtinés vertés mediacinés jtakos auditorijy plétros strategiju ir ketinimo pirkti rySiui
modelis

Atlikus inovacinés vertés mediacijos analizg, matomg 23 lenteléje, nustatyta, kad rySio
gilinimo strategija daro statistiSkai reikSmingg teigiama jtaka inovacinei vertei (a = 0,1672,
SE =0,0451,t=3,7086, p=0,0002). Toliau nustatyta, kad inovacing verté turi statistiSkai reikSminga
teigiamg jtaka ketinimui pirkti (b = 0,3265, SE = 0,0538, t = 6,0731, p < 0,001). Sekanciu zingsniu
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jvertinta mediatoriaus (inovacinés verteés) jtaka. Nustatyta, kad kontroliuojant inovacinei vertei rysio
gilinimo strategijos tiesioginé jtaka ketinimui pirkti iSlieka statistiSkai reikSminga (¢’ = 0,3094,
SE = 0,048, t = 6,3900, p < 0,001), tai rodo daling mediacija. Sis rezultatas rodo, kad ry$io gilinimo
strategija daro jtaka ketinimui pirkti tiek tiesiogiai, tiek netiesiogiai - per inovacing verte.
Netiesioginé rysio gilinimo strategijos jtaka ketinimui pirkti per inovacing verte taip pat yra
statistiSkai reikSminga (ab = 0,0546, BootSE = 0,0180), nes 95 proc. pasikliautinis intervalas neapima
nulio (BootLLCI = 0,0236, BootULCI = 0,0944). Tai patvirtina inovacinés vertés, kaip mediatoriaus,

reik§mingumg analizuojamame modelyje.

23 lentelé

Inovacinés vertés mediacinés jtakos auditoriju plétros strategiju ir ketinimo pirkti rysio

modelio analizés rezultatai

Antecedentas M (Inovaciné verté) Y (Ketinimas pirkti)
Koef. SE t p Koef. SE t p
X (Rysio
gilinimo a |,1672 0,0451 |3,7086 10,0002 ¢’ 1,3094 ,0484 6,3900 [<0,001
strategija
M (Inovaciné - - - - b {3265 0538 |6,0731 |<0,001
verté)
Konstanta im |3,4102  [,1162 29,3364 |[<0,001 iy |1,5094 0,2206 16,8434 |<0,001
2=,0345 2=,1990
F(1,385)=13,75, p = 0,0002 F(2,384)=47,71, p < 0,001

Taip pat atlikta patirtinés vertés mediacijos analizé (Zr. 24 lentel¢), parodé, kad rySio gilinimo
strategija daro statistiSkai reikSmingg teigiama jtaka patirtinei vertei (b =0,1308, t=2,94, p =0,0035).
Toliau nustatyta, kad rySio gilinimo strategija turi reikSmingg tiesioging jtaka ketinimui pirkti (b =
0,3012, t = 6,62, p < 0,001). Taip pat nustatyta, kad patirtiné verté yra stiprus ir statistiSkai
reik§mingas ketinimo pirkti prediktorius (b = 0,4796, t = 9,32, p <0,001).

Analizés metu nustatyta, kad netiesioginé rySio gilinimo strategijos jtaka ketinimui pirkti per
inovacing verte yra statistiSkai reikSminga, nes 95 proc. pasikliautinis intervalas neapima nulio
(b=10,0627, BootLLCI=0,0188, BootULCI=0,1115). Tai rodo, kad patirtiné verté¢ dalinai medijuoja

ry$] tarp rySio gilinimo strategijos ir ketinimo pirkti.
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24 lentele
Patirtinés vertés mediacinés jtakos auditorijuy plétros strategijy ir ketinimo pirkti rysio

modelio analizés rezultatai

Antecedentas M (Patirtiné verté) Y (Ketinimas pirkti)
Koef. SE t p Koef. SE t p
X (Rysio
gilinimo a |[,1308 0,0445 12,9370 10,0035 ¢’ |[,3012 ,0455 6,6237 ]<0,001
strategija
M (Patirtiné - - . - b |.4796 0515 [9,3210  [<0,001
verté)
Konstanta im [3,5942 ],1148 31,3036 |<0,001 iy [0,8989 0,2183 |4,1181 |<0,001
R2=,0219 R?=,2841
F(1,385)=8,63, p=0,0035 F(2,384) =76,19, p < 0,001

Gauti rezultatai leidZia teigti, kad rysio gilinimo strategija daro statistiSkai reikSmingq
teigiamgq jtakq vartotojy ketinimui pirkti tiek tiesiogiai, tiek netiesiogiai per suvokiamas vertes. Todél
yra laikoma, kad hipotezés H9: Rysio gilinimo strategija turi teigiamgq jtakq ketinimui pirkti per
inovacing verte ir H10: Rysio gilinimo strategija turi teigiamq jtakq ketinimui pirkti per patirtine
verte pasitvirtino. Hipotezés H11: Meninio edukavimo strategija turi teigiamq jtakq ketinimui pirkti
per inovacine verte ir H12: Meninio edukavimo strategija turi teigiamgq jtakq ketinimui pirkti per

patirtine verte laikomos nepatvirtintomis, nes neatitiko mediacijos modelio taikymo kriterijy.

2.3. Patikslintas meno galeriju auditoriju plétros strategiju modelis

Remiantis atlikty statistiniy analiziy rezultatais, buvo sudarytas empiriskai patikslintas tyrimo
modelis, kuriame pateikiami tik statistiSkai reikSmingi rySiai tarp auditorijos plétros strategijy,
suvokiamy verCiy ir vartotojy ketinimo pirkti meno kirinius. Modelio struktiira atspindi jtakas,
nustatytas koreliaciniy, regresiniy ie mediaciniy analiziy metu (tiesioginis rySys Zymimas vientisomis
linijomis, o mediacinis - punktyrinémis). Pirminiame modelyje buvo numatyta, kad auditorijy plétros
strategijos (rySio gilinimo strategija ir meninio edukavimo strategija) daro tiek tiesioging, tiek
netiesioging jtakg (per suvokiamas vertes) vartotojy ketinimui pirkti. Taciau empirinio tyrimo
duomeny analiz¢ parode, kad ne visi numatyti rySiai pasitvirtino (Zr. 5 pav.).

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad rySio gilinimo strategija turi statistiSkai reikSminga jtaka
vartotojy ketinimui pirkti, tod¢l $i strategija galutiniame modelyje iSlaikoma kaip pagrindinis
nepriklausomas kintamasis. Nustatyta, kad rySio gilinimo strategija taip pat reikSmingai veikia
suvokiamg inovacing verte ir suvokiamg patirting vertg, kurios savo ruoztu daro teigiama jtakg

ketinimui pirkti. Tai patvirtina mediacinj $iy vertés dimensijy vaidmenj.
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Empirin¢ analizé parodé, kad inovaciné verté ir patirtiné verté¢ yra esminiai tarpiniai
kintamieji, per kuriuos rySio gilinimo strategija formuoja vartotojy ketinima pirkti. Abi Sios
suvokiamos vertés dimensijos pasizyméjo statistiSkai reikSminga jtaka priklausomam kintamajam
(ketinimui pirkti), todél jos jtrauktos j patikslintag modelj kaip mediatoriai.

Tuo tarpu kiti pradzioje numatyti rySiai, kurie empirinéje analiz€je nepasieké statistinio
reikSmingumo lygmens, | galutinj modelj nebuvo jtraukti. Meninio edukavimo strategijos
patikslintame modelyje nelieka, nes atlikus rezultaty analiz¢ nustatyta, kad $i strategija neturi
statistiSkai reik§mingos jtakos nei suvokiamai inovacinei vertei, nei suvokiamai patirtinei vertei, taip
pat nebuvo nustatytas tiesioginis rySys su ketinimu pirkti. Kadangi tokie rezultatai neatitiko biitiny
kriterijy mediacinei analizei atlikti, $i strategija i§ modelio iSimta. Tokiu buidu patikslintas modelis
yra labiau koncentruotas ir empiriskai pagristas, iSrySkinantis pagrindinj mechanizmg, per kurj

auditorijy plétros strategijos veikia vartotojy ketinima pirkti.

. SUVOKIAMA VERTE
AUDITORIJY PLETROS

STRATEGIJOS

Inovaciné verté

RYSIO GILINIMAS KETINIMAS PIRKTI

-

SUVOKIAMA VERTE

Patirtiné verté

— Tiesioginis rydys

------ Mediacinis rys$ys

5 pav. EmpiriSkai pagristas meno galeriju auditoriju plétros strategiju modelis

Apibendrinant, patikslintas tyrimo modelis parodo, kad meno galerijy taikomos rysio gilinimo
strategijos daro tiek tiesiogine, tiek netiesioging jtakq ketinimui pirkti, o pagrindinis Sios jtakos
perdavimo mechanizmas yra suvokiama inovaciné ir patirtiné vertés. Sis modelis leidzia nuosekliai
interpretuoti empirinius rezultatus ir sudaro pagrindg tolimesnéms isvadoms bei praktinéms

rekomendacijoms.
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1.

ISVADOS

Susisteminus meno galerijy funkcijas ir klasifikacija nustatyta, kad Siuolaikinés meno
galerijos veikia kaip daugiafunkcés kultirinés institucijos, kuriy veikla apima ne tik meno
kiriniy eksponavimg ir prekybg, bet ir edukacing, komunikacing, tarpininkavimo bei
auditorijy jtraukimo funkcijas. Teoriné analiz¢ atskleid¢, kad galerijy funkcijos yra glaudziai
susijusios su jy santykiu su auditorijomis, o skirtingi galerijy tipai taiko skirtingas auditorijy
jtraukimo praktikas. Galerijy klasifikacijos susisteminimas atskleidé, kad galerijos veikia kaip
daugialypés institucijos, kuriose susipina ekonominiai, kultiriniai, socialiniai ir edukaciniai
tikslai, uztikrinant jy reik§Sminga vaidmenj Siuolaikinés kultiiros ekosistemoje.

Auditorijy plétra meno ir kultiros sektoriuje siejama su meno prieinamumo didinimu,
visuomenes dalyvavimo skatinimu ir rySio tarp kultiros organizacijy bei jy auditorijy
stiprinimu. Mokslinéje literatiiroje iSskiriamos SeSios auditorijy plétros strategijos,
diferencijuojamos pagal auditorijy jsitraukimo lygj. RySio gilinimo ir meninio edukavimo
strategijos orientuotos j aktyvius lankytojus ir siekia didinti jy jsitraukima bei skatinti naujas
meno patyrimo formas. Plétimo ir patirties inovacijy strategijos nukreiptos | pasyvia, bet
ketinancig lankytis auditorija, o diversifikacijos strategija — i nesilankancias, daznai socialiai
atskirtas grupes. Integracing strategija veikia netiesiogiai, per vidinius organizacijos procesus.
Siy strategijy visuma sudaro sisteminj auditorijy plétros pagrinda meno galerijose.
ISanalizavus ketinimo pirkti samprata meno kontekste nustatyta, kad ketinimas pirkti meno
kiirinius yra kompleksinis reiSkinys, apimantis emocinius, patyriminius ir simbolinius
aspektus, o ne vien racionalius ar ekonominius sprendimo motyvus. Ketinimo pirkti
formavimasis meno kontekste siejamas su lankytojo patirtimi galerijoje, suvokiama verte ir
santykiu su institucija. Yra i§skiriamos SeSios suvokiamos vertés dimensijos, taciau empiriniai
tyrimai rodo, kad reikSmingg teigiama jtaka vartotojy ketinimui pirkti meno rinkoje
daZniausiai daro tik inovaciné verté, siejama su produkto unikalumu ir naujumu, ir patirtiné
verte, susijusi su jtraukiancia, malonia ir jsimintina vartotojo patirtimi meno institucijos
aplinkoje.

Sukurtas teorinis meno galerijy auditorijy plétros strategijy modelis, remiantis analizuota
teorine literatlira, nurodo, kad auditorijy plétros strategijos gali veikti ketinimg pirkti tiek
tiesiogiai, tiek netiesiogiai per suvokiamas vertes. Modelyje suvokiamos vertés jungia galerijy
taikomas auditorijy plétros strategijas (rySio gilinimo ir meninio edukavimo) su vartotojy

ketinimu pirkti. Suvokiamos vertés (patirting ir inovaciné) modelyje jvardintos kaip svarbis
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veiksniai, paaiSkinantys lankytojy sprendimy formavimosi procesag meno galerijy kontekste,
kuriems jtaka daro meno galerijy taikomos auditorijy plétros strategijos.

Empirinio tyrimo metu nustatyta, kad rySio gilinimo strategija turi statistiSkai reikSminga
tiesioging ir netiesioging jtaka ketinimui pirkti per suvokiamas vertes, tuo tarpu meninio
edukavimo strategijos atveju statistisSkai reikSmingy rysSiy su ketinimu pirkti ir suvokiamomis
vertémis nenustatyta. Sie rezultatai atskleidzia, jog auditorijy plétros strategijos Siuolaikiniy
meno galerijy kontekste veikia nevienodai: rySio gilinimo strategija formuoja pirkimo
ketinimus per patirting ir inovacing vertg, o meninio edukavimo strategija tokios jtakos neturi.
Kadangi empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad skirtingy auditorijy plétros strategijy jtaka
ketinimui pirkti skiriasi, todél buvo patikslintas teorinis modelis, leidziantis tiksliau atspindéti
realius auditorijy elgsenos mechanizmus §iuolaikiniy meno galerijy kontekste.

Identifikavus meno galerijy auditorijos plétros strategijy jtaka ketinimui pirkti meno kurinius
nustatyta, kad rySio gilinimo strategija daro jtaka vartotojy ketinimui pirkti tiek tiesiogiai, tiek
netiesiogiai per suvokiamas inovacing ir patirting vertes, kurios atlieka tarpininkaujantj
mediacinj vaidmenj. Tuo tarpu meninio edukavimo strategijos atveju statistiSkai reikSminga
itaka nei suvokiamy ver¢iy formavimuisi, nei vartotojy ketinimui pirkti meno kirinius

nenustatyta.
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REKOMENDACIJOS

Kryptingai stiprinti rySio gilinimo strategijas, orientuotas j esamas ir lojalias auditorijas, nes
tyrimo rezultatai parodé, kad §i strategija turi reikSmingg jtaka vartotojy ketinimui pirkti meno
kiirinius. Galerijoms rekomenduojama nuosekliai vystyti ilgalaikius santykius su lankytojais,
pasitelkiant personalizuota komunikacija, nuosekly informavimg apie veiklas ir galimybes
jsitraukti, taip stiprinant auditorijos rysj su institucija.

Didesnj démes;j skirti inovacings ir patirtinés vertés kiirimui, kadangi biitent Sios suvokiamos
vertés dimensijos reikSmingai prisideda prie ketinimo pirkti formavimosi meno galerijy
kontekste. Galerijoms rekomenduojama akcentuoti meno kiiriniy unikaluma, naujumg ir
kontekstualuma, taip pat investuoti j jtraukiancios, emociskai patrauklios ir jsimintinos
lankytojo patirties kiirimg galerijos erdvése.

UZztikrinti auditorijy plétros veikly integracija i bendra galerijos strategija, atsiZvelgiant | tai,
kad Siuolaikinés meno galerijos veikia kaip daugiafunkcés institucijos, jungiancios
kult@irinius, edukacinius, socialinius ir ekonominius tikslus. Rekomenduojama auditorijy
jtraukimo priemones derinti su galerijos komunikacija, parody programomis ir menininky
pristatymu, siekiant nuoseklaus ir vientiso lankytojo patyrimo.

Kritiskai perziiiréti meninio edukavimo strategijy vaidmenj siekiant ekonominiy rezultaty, nes
empirinio tyrimo rezultatai nepatvirtino $ios strategijos reikSmingos jtakos ketinimui pirkti.
Galerijoms rekomenduojama meninj edukavimg vertinti pirmiausia kaip kultlrinés ir
socialinés misijos jgyvendinimo priemong, aiskiai atskiriant ja nuo auditorijy plétros veikly,
orientuoty ] pardavimy ar pirkimo ketinimy skatinima.

Diferencijuoti auditorijy plétros strategijas pagal auditorijy jsitraukimo lygi, taikant skirtingas
priemones aktyvioms, pasyvioms ir nesilankancioms auditorijoms. Toks diferencijavimas
leidzia efektyviau paskirstyti galerijos iSteklius ir taikyti tikslines priemones, atliepiancias
skirtingy auditorijy poreikius bei elgsenos modelius.

Rekomenduotina apsvarstyti galimybe auditorijy plétros veikly planavima sieti su empirinio
tyrimo rezultatais ir patikslintu tyrimo modeliu, kuris padeda sistemiskiau atskleisti rySius
tarp auditorijy plétros strategijy, suvokiamy verciy ir vartotojy ketinimo pirkti meno kiirinius.
Toks pozitiris gali padéti galerijoms nuosekliau reflektuoti taikomy strategijy jtaka ir priimti

labiau pagrijstus sprendimus auditorijy plétros srityje.
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SANTRAUKA

Magistro darbe analizuojamos meno galerijy auditorijy plétros strategijos ir jy jtaka vartotojy
ketinimui pirkti meno kirinius. Siuolaikinés meno galerijos veikia kaip daugiafunkcés kultiirinés
institucijos, jungiancios kultiirinius, socialinius ir ekonominius tikslus, todél auditorijy plétra tampa
reikSminga jy strateginés veiklos sritimi.

Darbo tikslas — istirti meno galerijy auditorijy plétros strategijas jvertinant jy jtakg ketinimui
pirkti. Darbe susistemintos meno galerijy funkcijos ir klasifikacija, analizuojamos auditorijy plétros
strategijos meno ir kultliros sektoriuje, nagrin¢jama ketinimo pirkti samprata meno rinkos kontekste
bei sukurtas teorinis modelis, siejantis auditorijy plétros strategijas su ketinimu pirkti per suvokiamas
vertes.

Teoriné analizé parodé, kad ketinimas pirkti meno kiirinius yra kompleksinis reiskinys, kurj
labiausiai lemia inovacing ir patirtiné vertés. Remiantis teorine literatiira, sukurtas modelis numato,
kad auditorijy plétros strategijos gali veikti ketinimg pirkti tiek tiesiogiai, tiek netiesiogiai per
suvokiamas vertes.

Empirinis tyrimas atliktas taikant kiekybinius tyrimo metodus ir statisting analiz¢. Tyrimo
rezultatai atskleide, kad rySio gilinimo strategija daro statistiSkai reik§mingg tiesioging ir netiesioging
jtaka ketinimui pirkti per inovacing ir patirting vertes, o meninio edukavimo strategijos reikSminga
jtaka nenustatyta.

Darbo rezultatai prisideda prie auditorijy elgsenos meno galerijy kontekste supratimo ir gali

biti naudingi meno galerijoms, planuojan¢ioms auditorijy plétros veiklas.
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SUMMARY

This master’s thesis analyses audience development strategies in art galleries and their
influence on visitors’ intention to purchase artworks. Contemporary art galleries operate as
multifunctional cultural institutions that combine cultural, social and economic objectives, making
audience development an important area of strategic activity.

The aim of the thesis is to analyse art gallery audience development strategies and to evaluate
their impact on purchase intention. The study systematises the functions and classification of art
galleries, examines audience development strategies in the cultural sector, analyses the concept of
purchase intention in the art market, and develops a theoretical model linking audience development
strategies with purchase intention through perceived value dimensions.

The theoretical analysis indicates that purchase intention in the art context is a complex
phenomenon, primarily influenced by innovative and experiential value. Based on the literature, the
model proposes that audience development strategies may affect purchase intention both directly and
indirectly through perceived values.

The empirical research is conducted using quantitative methods and statistical analysis. The
results show that the relationship-building strategy has a statistically significant direct and indirect
effect on purchase intention through innovative and experiential value, while no significant effect of
the artistic education strategy is identified.

The findings contribute to a better understanding of audience behaviour in contemporary art

galleries and may be useful for galleries planning audience development activities.
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1 PRIEDAS

Auditorijy plétros strategiju naudojimo intensyvumo matavimo skalé

Kintamasis

Teiginys

Cronbach alfa
testas

Rysio gilinimas

Jahn e al. (2012)

AS daznai dalyvauju renginiuose meno galerijoje

AS nuolat dalyvauju renginiuose meno galerijoje

AS reguliariai dalyvauju renginiuose meno galerijoje

AS§ daznai naudojuosi meno galerijy teikiamomis nuolaidomis ir abonementais

AS nuolat naudojuosi meno galerijy teikiamomis nuolaidomis ir abonementais

AS reguliariai naudojuosi meno galerijy teikiamomis nuolaidomis ir abonementais

AS daznai skaitau meno galerijy siun¢iamus naujienlaikius

AS nuolat skaitau meno galerijy siunc¢iamus naujienlaiskius

AS reguliariai skaitau meno galerijy siun¢iamus naujienlaiskius

0.90

Meninis
edukavimas

Jahn e al. (2012)

AS daznai dalyvauju meno galerijy edukacijose

AS nuolat dalyvauju meno galerijy edukacijose

AS reguliariai dalyvauju meno galerijy edukacijose

AS daznai dalyvauju seminaruose meno galerijose

AS nuolat dalyvauju seminaruose meno galerijose

AS reguliariai dalyvauju seminaruose meno galerijose

AS daznai dalyvauju paskaitose meno galerijose

AS nuolat dalyvauju paskaitose meno galerijose

AS reguliariai dalyvauju paskaitose meno galerijose

0.90

Sudaryta pagal Jahn ef al. (2012)
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2 PRIEDAS

Duomeny rinkimo instrumentas - klausimynas anketinei apklausai

Sveiki,

esu Benedikta, Vilniaus universiteto Kauno fakulteto meno vadybos magistrantiiros studijy studenté.
RasSau darbg tema ,,Meno galerijy auditorijos plétros strategija” ir atlieku apklausg, kurios tikslas yra

nustatyti meno galerijy auditorijos plétros strategijy jtaka vartotojo ketinimui pirkti.

Apklausa yra anoniminé, surinkti duomenys yra konfidencialts ir bus naudojami tik apibendrintai
analizei magistro baigiamajame darbe. Dalyvavimas tyrime yra visiSkai savanoriskas. Bet kuriuo

tyrimo metu galite nutraukti apklausg be jokiy pasekmiy.

Svarbios Zinoti savokos pildant apklausa:
DazZnai - daznai, bet neplanuotai, be nustatyto grafiko
Nuolat - planuotai, be nustatyto grafiko

Reguliariai - pagal plana, periodiskai

Kilus klausimams apie tyrimg susisiekite el. pastu benedikta.sabeckyte@knf.stud.vu.It

KONTROLINIS KLAUSIMAS:

Ar per pastaruosius 3 metus lankétés meno galerijoje? (pasirinkite labiausiai tinkantj atsakymo
variantg):

a. Taip

b. Ne

AUDITORIJU PLETROS STRATEGIJOS

Ivertinkite kaip intensyviai naudojate meno galerijy taikomas auditorijos plétros priemones. Prasome
pasirinkti atsakymgq, kuris geriausiai atitinka Jiisy nuomone, naudodami Siq skale: 1 - visiSkai

nesutinku, 2 - nesutinku, 3 - nei sutinku, nei nesutinku, 4 - sutinku, 5 - visiskai sutinku.

DazZnai - daznai, bet neplanuotai, be nustatyto grafiko

Nuolat - planuotai, be nustatyto grafiko
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Reguliariai - pagal plana, periodiskai

1 3 4 5
visisSkai 2 nesutinku | nei sutinku, . visiskai
. . . sutinku .
nesutinku nei nesutinku sutinku

AS daznai dalyvauju renginiuose meno
galerijoje

AS nuolat dalyvauju renginiuose meno
galerijoje

AS reguliariai dalyvauju renginiuose meno
galerijoje

AS daznai naudojuosi meno galerijy
teikiamomis nuolaidomis ir abonementais

AS nuolat naudojuosi meno galerijy
teikiamomis nuolaidomis ir abonementais

AS reguliariai naudojuosi meno galerijy
teikiamomis nuolaidomis ir abonementais

AS daznai skaitau meno galerijy siun¢iamus
naujienlaiskius

AS nuolat skaitau meno galerijy siunéiamus
naujienlaiskius

AS reguliariai skaitau meno galerijy
siun¢iamus naujienlaiskius

AS daznai dalyvauju meno galerijy
edukacijose

AS nuolat dalyvauju meno galerijy
edukacijose

AS reguliariai dalyvauju meno galerijy
edukacijose

AS daznai dalyvauju seminaruose meno
galerijose

AS nuolat dalyvauju seminaruose meno
galerijose

AS reguliariai dalyvauju seminaruose meno
galerijose

AS daznai dalyvauju paskaitose meno
galerijose

AS nuolat dalyvauju paskaitose meno
galerijose

AS reguliariai dalyvauju paskaitose meno
galerijose

SUVOKIAMA VERTE

Ivertinkite suvokiamas vertes lankantis meno galerijose. Prasome pasirinkti atsakymq, kuris
geriausiai atitinka Jiisy nuomone, naudodami sig skale: 1 - visiskai nesutinku, 2 - nesutinku, 3 - nei

sutinku, nei nesutinku, 4 - sutinku, 5 - visiskai sutinku.
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3

1 . 5
ey . . nei sutinku, 4 .
visiskai 2 nesutinku . . visiskai
. nei sutinku .
nesutinku . sutinku
nesutinku

Jauciuosi atsipalaidavusi(-es), kai lankausi
meno galerijose

Mégaujuosi patirtimi ar apsipirkimu meno
galerijose

Manau, kad meno galerijy atmosfera yra
jauki ir patogi

Manau, kad meno galerijose parduodami
kiriniai yra unikaliis

Manau, kad meno galerijose parduodami
kiiriniai yra karybiski

Manau, kad meno galerijy produktai ir
paslaugos turi aiskia kultrine konotacija
(istoring ar mening verte)

KETINIMAS PIRKTI MENO KURINIUS

Ivertinkite savo ketinimg ateityje jsigyti meno Kkurinius. Prasome pasirinkti atsakymgq, kuris
geriausiai atitinka Jiisy nuomone, naudodami sig skale: 1 - visiSkai nesutinku, 2 - nesutinku, 3 - nei

sutinku, nei nesutinku, 4 - sutinku, 5 - visiskai sutinku.

3
1 .. 5
ep . nei sutinku, 4
visiSkai 2 nesutinku . . visiSkai
. nei sutinku .
nesutinku . sutinku
nesutinku

Labai tikétina, kad pasirinksiu pirkti meno
produktus per artimiausius 3 metus

AS noréciau jsigyti meno produkty ateityje

AS rekomenduociau kitiems jsigyti meno
produkty

DEMOGRAFINIAI DUOMENYS:

Jusy lytis (pasirinkite labiausiai tinkantj atsakymo variantg):
a. Moteris
b. Vyras
c. Nebinariné
d. Kita

Jusy amzius (pasirinkite labiausiai tinkantj atsakymo variantg):
a. 18-24
b. 25-29
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30-34
35-39
40-44
45-49
50-54
55-59
60+

e o

5@ oo

—

Jusy i8silavinimas (pasirinkite labiausiai tinkantj atsakymo variantg):
a. Pagrindinis
b. Vidurinis
c. Profesinis
d. Aukstasis

Jisy asmeninés vidutinés pajamos, gaunamos per meénesj, atskaiCius mokesCius (pasirinkite

labiausiai tinkantj atsakymo variantg)

a. 0-500

b. 501-1000
c. 1001-1500
d. 1501-2000
e. 2001-2500
f. 2501-3000
g. 300+

Dékoju uz Jusy skirtg laikg ir atsakymus!
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Baigiamojo magistro darbo rengimo grafikas

Darbo tema

Studento (-és) vardas, pavanrdé
Darbo vadovo (-&s) vardas, pavardé

Su darbo vadowu {-2) suderinta

Benedikta Sabeckyié

Skaisté Juréns

Meno galenju auditoriju pléiros strater)os

—_—

2025 09 08

3 PRIEDAS

(data, parasas)

Adlikoiny
ki unding
apl bifidinimas

Uduodiy
atlikimo

galutinis
terminas

Ubduoties
atlikimo data

Baiglamojo
magisire darbs
vadovio -¢5)
paraias

Sprendimas  del  magistro
darbo temos i Lipo
aptariant su darbo vadowu (-
e} darbo tikslo i uddaviniy
formuluotés

Lki rugsdjo 8 d.

Rugséjo 8 d.

B darlvy  temios,  fos
akrualumo, darbo ks,
uldavinty, darl sirakiiros
iF o metody  PESNED RS
metodiniame Leminare

Rugsdjo 22 d.

Rugseéfo 22 d.

Pirmo teorinds darbs
dalies varanto pateikimas
darbo vadovui (-ci)

[ki spalio 13 d.

Spalio 13 4.

Baigioes  teorinds  darbo
dalies ir numatomo Ty
metodikos  arba  projekto
inicijavimo i planavino
daliy fllaritd varianio
pateikimas darbo vadowai (-
i)

[ki spalio 20 d.

Spalio 20 4.

Tenrinds daltes svarbiausiy
Svady, derbo  proflemos
sprending modelin,
it TV
mieradolagiios  priSNEyRES
metodiniame seminare

Spalie 27 d.

Spalio 27 d.

Pirmo viso darbo varianto
pateikimas darbo vadovui (-
i

[ki gruod¥io 1 d.

GrruodZio | d.

Pirmo viso darbo varianto
pristatymas  metodiniame
seamirrre

Graod¥io 15 d.

GrooodZio 15 4.

Galutinio darbo  varianto
jkilimaz  j VU siudijy
informacing sisiema

[ki sausio 3 d.

Sausio 3 d.

SRR
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