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IVADAS

Siuolaikinés technologijos negrjztamai keigia daugelj sri¢iy, taip pat ir meno sektoriy.
Meno galerijos, siekdamos iSlikti aktualios skaitmeninés visuomenés amZiuje, stengiasi
modernizuotis ir pritaikyti technologinius sprendimus. Vienas i§ svarbiy poky¢iy Sioje srityje
yra dirbtinio intelekto (DI) jrankiy panaudojimas rinkodaroje, kuris turi potencialg esmingai
pakeisti lankytojy patirt] galerijose ir sudaryti naujas sglygas meno kiriniy pristatymui,
analizavimui bei supratimui.

Dirbtinis intelektas jau dabar naudojamas jvairiose meno galerijose visame pasaulyje,
siekiant personalizuoti vartotojy patirtis, optimizuoti erdviy valdyma bei pasiiilyti interaktyviy
edukaciniy priemoniy. Dirbtinis intelektas analizuoja meno galerijy lankytojus ir pateikia
individualizuotas meno kiiriniy rekomendacijas (Ratten, 2024). DI jrankiy pagalba meno
galerijos kuria turinj, analizuoja lankytoja, davo auditorijg, personalizuoja patirt].

Nepaisant Siy privalumy, dirbtinio intelekto jgyvendinimas meno galerijy rinkodaroje
susiduria ir su iSSukiais. Pagrindiniai i§ jy apima technologinj sudétinguma, finansinius
resursus bei galerijy darbuotojy gebéjimus efektyviai naudotis $iais jrankiais. Sie aspektai daro
DI integracijg sudétingg taciau kartu tampa ir itin jdomiu tyrimo objektu, reikalaujanciu
iSsamesnés analizes.

Temos aktualumas. Dirbtinis intelektas tampa vis svarbesnis meno galerijy rinkodaros
kontekste, nes jis suteikia galimybe transformuoti lankytojy patirt} ir patenkinti Siuolaikinio
vartotojo poreikius. Dirbtinis intelektas sparciai naudojamas jvairiose srityse, todél zmogus
pripranta prie jo poveikio ir taip pat jo laukia ir meno srityje. Dirbtinio intelekto jrankiai
rinkodaroje padeda galerijoms optimizuoti darba, tinkamai pasiekti lankytoja, pagerinti jo
patirt] ir suteikia lankytojams galimybe patirti meng naujais, jtraukianciais biidais. Dirbtinio
intelekto jrankiai suteikia galimybe tiksliau vertinti vartotojy poreikius ir pritaikyti rinkodaros
strategijas, taip didinant galerijy patrauklumg ir konkurencinguma. Tod¢l svarbu suprasti DI
jrankiy taikymo potencialo svarba, kaip pazangios rinkodaros technologijos gali veikti meno
galerijy vartotojy elgseng ir daryti jtaka jy sgveikai su meno patirtimis. Dirbtinio intelekto
technologijy taikymas meno galerijy rinkodaroje tampa bitinu jrankiu, siekiant iSlaikyti

aktualumag ir pritraukti platesng auditorijg globalioje ir skaitmenizuotoje visuomenéje.

Darbo problemos iStyrimo lygis ir darbo temos naujumas. Darbo tema yra aktuali
Siy dieny visuomengje, tod¢él gausu naujy Saltiniy ir aptarinéjama jvairiy autoriy. Dirbtinis

intelektas yra gausiai tyrinéjamas autoriy apie jo samprata, reikSme, ypatybes: (Reynolds,



2021), (Guttmann, 2018), (Silinskaité, 2023), (Rusell ir Norvig, 2016), (Nair ir Gupta, 2021),
(Zhitomirsky-Geffet 2023), (Davenport ir Ronanki, 2018), (Balducci ir Marinova, 2018).
Rinkodara placiai tyrin¢jama tokiy autoriy kaip (Mariotti, 2006), (Marini ir Agostino, 2022)
(Camarero ir Garrido 2012) (Leeflang et. al., 2014), (Wilkinson, 2024). Taip pat atsiranda
tyrimy, kurie nagrinéja dirbtinio intelekto taikyma rinkodaroje (Kali¢anin et al., 2019; Haleem
et al., 2022; Jain et al., 2024). Apie meno organizacijas tyrin¢ja (Feldman, 2022), (Wong,
2025), (Thompson, 2008), (Hutter et. al., 2007), (Delagrange, 2021). Apie tai kaip meno
galerijos naudoja DI savo rinkodarome kalba (Thompson, 2008), (Delagrange, 2021),
(Zhitomirsky-Geffe, 2023), (Marini & Agostino, 2022), (Gu et. al., 2024), (Acatrinei et. al.,
2025), (Hardcastle et. al., 2025). Sio darbo naujumas atsiskleidZia tuo, kad DI jrankiy jtaka
meno vartotojy elgesnai, tema dar néra pladiai analizuojama Lietuvos tyrimuose. Sis darbas
parodo kaip DI jrankiai gali biiti pritaikomi meno galerijy rinkodaroje siekiant geriau suprasti

vartotojy elgsena.

Problema. Kokig jtaka rinkodaros dirbtinio intelekto jrankiai daro meno galerijy
vartotojy elgsenai?

Tyrimo objektas. Rinkodaros dirbtinio intelekto jrankiy jtaka meno galerijy vartotojy
elgsenai.

Tikslas. Istirti kokia yra rinkodaros dirbinio intelekto jrankiy jtaka meno galerijy
vartotojy elgsenai.

UZdaviniai:

1. ISanalizuoti rinkodaros dirbtinio intelekto irankiy, meno galerijy bei vartotojy elgsenos
sampratas ir ypatumus;

2. Remiantis literatiiros Saltiniais nustatyti rinkodaroje taikomus dirbtinio intelekto
jrankius;

3. Ivertinus rinkodaros dirbtinio intelekto jrankiy jtakg meno galerijy vartotojy elgsenai
teorinius ir empirinius tyrimy rezultatus, suformuoti rinkodaros dirbtinio intelekto
jrankiy jtakos vartotojy elgsenai tyrimo modelj;

4. Istirti meno galerijose taikomus dirbtinio intelekto jrankius naudojamus rinkodaroje ir
juy panaudojimo biidus;

5. Atskleisti rinkodaros dirbtinio intelekto jrankiy naudojimo jtaka vartotojy elgsenai
meno galerijose.

Metodai. Siame darbe atlickama lyginamoji mokslinés literatiiros sintezé, analizé,

sisteminimas, indukcija ir dedukcija, kuri padés apzvelgti rinkodaroje taikomus dirbtinio



intelekto jrankius, meno galerijy rinkodara bei vartotojy elgsenos sampratg. Atliekant empirinj
tyrimg duomenys renkami kokybiniu ir kiekybiniu biidu — turinio analiz¢é ir anketiné apklausa.
Atliekamas kokybinis tyrimas — turinio analizé. Siuo tyrimu siekama issiaikinti Lietuvos meno
galerijose taikomus dirbtinio intelekto jrankius naudojamus rinkodaroje. Siame darbe taip pat
atlickamas kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa, kurios metu siekiama iSsiaiSkinti
rinkodaroje naudojamo dirbtinio intelekto jrankiy daromg jtakg meno galerijy vartotojams.
Darbo struktira. Darbas susideda i$ Siy daliy - jvadas, teorin¢ dalis, empiriné dalis,
rezultatai ir i§vados. Pirmoje dalyje ,,Rinkodaros dirbtinio intelekto jrankiy panaudijimo jtaka
meno galerijy vartotojy elgsenai” iSanalizuota dirbtinio intelekto, rinkodaros, meno galerijy,
vartotojy elgenos samprata ir jy tarpusavio santykis. Nurodomi dirbtinio intelekto jrankiai
rinkodaroje, meno galerijy vartotojy elgesna. Antroje dalyje ,,Rinkodaros dirbtinio intelekto
jrankiy panaudijimo jtaka meno galerijy vartotojy elgsenai empirin¢ dalis* pagrindziama
empirinio tyrimo metodologija ir atliekama rezultaty analizé. Toliau atliekama kokybinio ir
kiekybinio tyrimo duomeny analiz¢, pateikiami svarbiausi aspektai ir rezultatai. Atsizvelgiant

] gautus rezultatus, suformuojamos galutinés nagrinéjamos temos iSvados.



1. RINKODAROS DIRBTINIO INTELEKTO IRANKIU NAUDOJIMO
ITAKOS MENO GALERIJU VARTOTOJU ELGSENAI TEORINIAI
ASPEKTAI

1.1. Dirbtinis intelektas Siuolaikinéje rinkodaroje

1.1.1. Dirbtinio intelekto samprata

Pagal lietuviy kalbos Zodyng dirbtinis intelektas gali biiti suprantamas, kaip dirbtinai,
sukurtas Zmogaus, nenatiiralus iSmintingas veikimo pagrindas ir sugeb¢jimas suprasti, mastyti.
Siame magistro baigiamajame darbe dirbtinio intelekto (DI) savoka bus suvokiama, kaip
dirbtinai, sukurtas Zmogaus, nenatiiralus iSmintingas veikimo pagrindas ir sugeb¢jimas
suprasti, mastyti, elgtis protingai arba tokig elgseng stimuliuoti. Tai yra zmogaus intelekto
imitacija masSinose, kuri geba atlikti sudétingas uzduotis tiksliau ir grei¢iau nei zmogus. Tai
sistemos gebéjimas teisingai interpretuoti iSorinius duomenis, mokytis i§ jy ir panaudoti jgytas
zinias siekiant konkreciy tiksly bei atliekant uzduotis lanks¢iai prisitaikant (Keplan ir Haenlein,
2019).

Pats dirbtinis intelektas save apibtidina kaip kompiuteriy moksly sritis, kuri siekia
sukurti sistemas ar programas, galin¢ias atlikti uzduotis, kurios paprastai reikalauja zmogaus
intelekto. Tai gali apimti geb¢jimg mokytis 1§ duomeny, spresti problemas, atpazinti kalba,
vaizdus, suprasti teksta, priimti sprendimus, prognozuoti ir net bendrauti natiiralia kalba.

DI galima skirstyti j kelias raisis:

1 Lentelé
Dirbtinio intelekto rasys
Dirbtinio intelekto rusis Komentaras
Silpnas DI (angl. Narrow Al) Skirtas atlikti konkreéias uzduotis. Pavyzdziui,

virtualtis asistentai (pvz., ,,Siri“, ,,Alexa®), veido
atpazinimo sistemos arba rekomendacijy algoritmai

(pvz., ,,Netflix*).

Stiprus DI (angl. General Al) Teoriné koncepcija, kurioje DI buity pajégus atlikti bet
kokias uzduotis, kurios reikalauja zmogaus intelekto,

tokiu pat lygiu kaip Zzmogus.

Superintelektas Dar tolimesné vizija, kai DI ne tik prilygsta, bet ir

gerokai pranoksta zmogaus intelekts.

Saltinis: Sudaryta pagal RUSSELL, S. J. Artificial Intelligence: a Modern Approach. Malaysia: Pearson
Education, 2016, p. 2Russell, 2016
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Modernioji dirbtinio intelekto doktrina skiriasi nuo pirmykstés tiek objekto samprata,
tieck dominuojanc¢ia metodika. Dirbtinis intelektas placigja prasme vis dar suprantamas kaip
disciplina, tirianti masSinas, galinCias atlikti veiksmus, kurie paprastai siejami su Zmogaus
intelektiniais gebéjimais (Russell, 2016). Taciau postiimis jvyko supratime, kokie biitent
veiksmai atitinka §j kriterijy. Atsizvelgiant | tai, kad intelektualumas tebéra sunkiai
apibiidinama savyb¢, Siuolaikiniame dirbtinio intelekto moksle dazniau pasitelkiamas
,racionalumo® matas. Laikoma, kad programiné, techniné ar misri sistema, gebanti kryptingai
naudotis optimizuojamais kriterijais ir prieinamais iStekliais, idant efektyviausiu biidu pasiekty
tiksla, pasiZzymi pakankamais racionalumo pozymiais, kad galéty buti priskirta dirbtinio
intelekto kategorijai (Russell, 2016). Taigi, Siuolaikinio dirbtinio intelekto mokslo objektas
neapsiriboja stipriuoju dirbtiniu intelektu ir apima visas sistemas, galinfias pademonstruoti
auks$ciau apraSyta racionalig veiksena. Paprastai sistema pasiekia racionalumg tada, kai yra
pajégi jutikliy pagalba i§ aplinkos surinkti aktualig informacija, ja iSanalizuoti (identifikuoti
duomenis siejanc¢ius ryS$ius), isisavinti désningumus, jais remdamasi priimti sprendimg dél
tinkamiausio veiksmo, atitinkamais valdikliais tg veiksmg realizuoti ir taip paveikti aplinkg.
Racionalumui jgyti taip pat svarbus sistemos gebé&jimas mokytis i$ patirties — atsizvelgiant |
ankstesniy veiksmy pasekmes, modifikuoti savo elgesj taip, kad analogiSkose situacijose biity
galima veikti dar efektyviau. Vadinasi, dirbtinio intelekto mokslo objekta kvalifikuoja tokie
poZymiai:

- Programinis, techninis ar miSrus pobidis;

- Racionalumas (orientacija j tiksla);

- Tam tikro laipsnio savarankiSkumas priimant sprendimus d¢l efektyviausiy veiksmy
tikslui pasiekti;

- Abipusé sgveika su aplinka;

- Mokymasis 1§ patirties.

Atitinkamai galima formuluoti ir siaurajj dirbtinio intelekto apibrézima: tai — Zmogaus
sukurta (Gali buti sukurta ir kitos sistemos, taciau pirmoji sistema vis tiek bus sukurta
Zmogaus.) programing, techniné ar misri sistema, pasiZyminti tam tikro laipsnio racionalumu,
kurio esm¢ sudaro teisingas iSoriniy duomeny (aplinkos) interpretavimas, mokymasis 18 jy ir
1gyty Ziniy bei turimos patirties panaudojimas efektyviai jgyvendinant konkrecius tikslus. Nors
dirbtinis intelektas gali biiti integruotas jvairioje techninéje jrangoje (robotuose, savaeigése
transporto priemonése, daikty interneto objektuose), dazniausiai jis fiksuojamas kompiuterio
programos forma. Kiekviena programa veikia algoritmy — kompiuteriui suprantamu pavidalu

iSreiksty tiksliy nurodymy pagrindu (Dagiené ir kt., 2009). Daugelis dirbtinio intelekto
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programy pasizymi sudétingais daugiapakopiais algoritmais, pagrjstais jvairiais matematiniais,
statistiniais ar net biologiniais modeliais. IS tokiy algoritmy sudarytos programos gali ne tik
spresti aiSkiai apibréZtas logines problemas, bet ir mokytis i§ pateikiamy duomeny, atrasti
efektyviausius buidus tikslui pasiekti, kurti naujus ar modifikuoti jau esamus algoritmus (t. y.
keistis). Galima teigti, kad taip programos jgyja tam tikro laipsnio autonomija nuo
programuotojo ir naudotojo.

Autoriai skirtingai klasifikuoja dirbtinio intelekto kategorijas, vieni 18 jy (Russell et. al.,
2016) kurie nurodo dirbtinio intelekto apibrézimus, kuriuos galima suskirstyti j keturias
pagrindines sistemy kategorijas:

1. Sistemos, kurios masto taip, kaip zmonés;
2. Sistemos, kurios masto racionaliai;
3. Sistemos, kurios veikia taip, kaip Zzmonés;
4. Sistemos, kurios veikia racionaliai.

Galima atkreipti démesj, kad Siose kategorijose akivaizdziai dominuoja du pagrindiniai
zodziai - ,,veikia“ ir ,,mgsto*. IS esmés dirbtinis intelektas ir suformuotas taip, kad veikdamas
galéty tuo pacCiu ir mastyti. Jo mastymas néra toks kaip zmogaus, taciau mastyti dirbtinis
intelektas visgi gali. Pagrindinis ziniy Saltinis tampa jo paties atsakymai ir vartotojo, su kurio
bendrauja, komunikavimas (Russell et. al., 2016).

Dirbtinio intelekto tikslas priversti kompiuterius atlikti tokius veiksmus, kokius geba
daryti zmogaus protas. Kai kurie i§ Siy veiksmy (pvz., samprotavimas), paprastai laikomi
»intelektualiais®, o kiti (pvz., regé€jimas) - ne. Taciau visi jie apima psichologinius geb¢jimus,
tokius kaip suvokimas, asociacijy kiirimas, prognozavimas, planavimas ar judesiy valdymas,
kurie leidZia Zmonéms pasiekti savo tikslus. Intelektas néra viena dimensija, tai sudétinga ir
jvairialypé informacijos apdorojimo gebéjimy visuma. Todél dirbtinis intelektas naudoja
daugybe skirtingy metody, skirty jvairioms uzduotims spresti. Ir jis yra visur (Boden, 2016).

Apibendrinant, dirbtinis intelektas - tai tarpdisciplininé sqvoka, kurios reiksme
priklauso nuo konteksto. Placigja prasme dirbtinj intelektq galima apibiidinti kaip mokslo
Sakq, tiriancig masiny gebéjimgq atlikti veiksmus, kurie paprastai siejami su Zmogaus intelektu.
Siame darbe dirbtinis intelektas suprantamas siauriau — kaip dirbtinio intelekto mokslo
objektas, t. y. bet kuri programiné, techniné ar misri sistema, galinti teisingai interpretuoti
iSorinius duomenis, mokytis is jy ir panaudoti jgytas Zinias bei turimq patirtj efektyviai
jgyvendindama konkrecius tikslus. Naujosios kartos dirbtinio intelekto sistemos gali veikti is

dalies nepriklausomai nuo Zzmogaus ir generuoti unikalius, is anksto nenuspéjamus rezultatus.
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1.1.2. Dirbtinio intelekto panaudojimas ir nauda rinkodaroje

Apibréziant rinkodaros sgvoka, tai yra kompleksinis procesas, apimantis vertés kiirima,
komunikavimg ir mainus tarp jmonés ir jos klienty, siekiant patenkinti abiejy pusiy poreikius.
Rrinkodarg galima apibrézti kaip procesa, kurio metu jmonés kuria vert¢ savo klientams ir
stiprina su jais santykius, kad véliau gauty atgaling verte (Kotler & Keller, 2016). Rinkodara
suvokiama kaip klienty aptarnavimas ir jy poreikiy tenkinimas (Mariotti, 2006). Rinkodara yra
ne tik prekiy ar paslaugy pardavimas, bet ir ilgalaikiy ry$iy su klientais kiirimas bei jy poreikiy
patenkinimas. Dirbtinis intelektas tapo viena i§ pagrindiniy Siuolaikinés rinkodaros inovacijy,
leidzian¢iy jmonéms efektyviau bendrauti su klientais, automatizuoti procesus ir gerinti
sprendimy priémimo kokybg.

Pagrindiné DI verté rinkodaroje yra gebéjimas tvarkyti ir analizuoti didZiulius
duomeny kiekius, taip sukuriant daugiau asmeniSkumo ir tikslumo rinkodaros veiksmuose.
Pasak (Davenport & Ronanki, 2018), dirbtinis intelektas turi potencialg radikaliai pakeisti
rinkodarg, suteikdamas galimybe automatizuoti kasdienes uzduotis ir leisti specialistams
koncentruotis j strategine kiiryba bei ilgalaikj planavima. Sios technologijos ne tik padeda
optimizuoti rinkodaros kampanijas, bet ir pagerina klienty patirt] bei padidina pardavimy
efektyvuma (Davenport & Ronanki, 2018).

Rinkoje vyrauja jau jsitvirtings 4P rinkodaros modelis, kurio pradininkas laikomas
(McCarthy, 1960). Sis modelis apibrézia pagrindinius rinkodaros elementus, kurie yra:

e Produktas (angl. product);
e Kaina (angl. price);
e Vieta (angl. placement);

e Rémimas (angl. promotion).

[ D <«

Product Promotion

1 pav. 4P rinkodaros modelis (McCarthy, 1960)

Kiekviename 1§ pagrindiniy rinkodaros elementy egzistuoja daugybé budy, kaip
dirbtinis intelektas gali prisidéti prie jy optimizavimo ir pritaikymo. Anot (Kalicanin ir kt.,

2019), populiariausi dirbtinio intelekto taikymo biidai rinkodaros srityje yra turinio kiirimas,
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paieska balsu, nusp¢jamoji analizé, potencialiy klienty jvertinimas, skelbimy optimizavimas ir
dinaminé kainodara. Siuos jrankius papildo ir naujesni autoriai, kurie pabrézia kity dirbtinio
intelekto jrankiy svarba. (Haleem et. al., 2022) bei (Kumar et. al., 2024) akcentuoja turinio
generavimo, marketingo automatizavimo ir rekomendacijy sistemy reikSme, o (Gu et. al., 2024;
Belanche et. al., 2025) nagringja dirbtinio intelekto kuriamy reklamy ir chatbot’y jtaka
vartotojy suvokimui. Be to, (Hardcastle et. al., 2025) iSrySkina analizés vaidmenj, leidziant]
suprasti vartotojy nuotaikas ir jy reakcijas socialinéje erdveje.

Galima iSskirti dirbtinio intelekto jrankius, kurie kurie apima tiek klasikinius, tiek
naujus taikymo biidus (Zr. 1 prieda). Vienas i§ placiausiai paplitusiy DI taikymo biidy turinio
kiirimas, kai algoritmai generuoja tekstus, vizualinius elementus ar vaizdo jrasus, taip
optimizuodami turinio rinkodarg ir padédami organizacijoms kurti informacinj, vartotojui
naudingg turinj.

Balsu pagristos paieskos sistemos (angl. voice search) veikia pasitelkdamos balso
atpazinimo technologijas ir natiiralios kalbos apdorojima, leidziancius vartotojams gauti
informacijg ar atlikti veiksmus naudojant balso komandas (Kali¢anin ir kt., 2019).

Kitas svarbus DI taikymo aspektas nuspéjamoji analizé, kuri remiasi masininio
mokymosi modeliais ir leidzia numatyti blisimg vartotojy elgseng. Analizuodama ankstesnius
vartotojy duomenis, sistema gali prognozuoti pirkimo tikimybe, identifikuoti lojalumo rizika
ar pateikti optimalius rinkodaros sprendimus. DI taip pat placiai taikomas skelbimy
optimizavime (angl. ad targeting), kai reklamos algoritmai automatiskai parenka auditorijas
pagal demografinius, elgsenos ir interesy duomenis. Dar viena reikSminga sritis — dinaminé
kainodara, kai kainos automatiSkai koreguojamos realiuoju laiku pagal paklausa, pasitly ar
konkurencing aplinkg (Kalianin ir kt., 2019).
automatizuoti bendravimg su klientais. Jie gali atsakyti j dazniausiai uzduodamus klausimus,
suteikti informacija apie paslaugas, padéti atlikti uzsakymus ar registruotis renginiams. Sie
jrankiai uztikrina nenutrikstamg sgveika su vartotoju ir padeda kurti personalizuotg patirtj,
nepriklausomai nuo paros laiko (Gu et. al., 2024; Acatrinei et. al., 2025).

Dar vienas svarbus DI sprendimas yra rekomendacijy sistemos, kurios analizuoja
vartotojo ankstesne elgsena, pirkimo istorija bei narSymo jprocius, siekdamos pateikti
individualiai pritaikytus pasitilymus (Kumar et. al., 2024).

Sentimenty analizé (angl. social listening) leidZia jmonéms stebéti ir interpretuoti
vartotojy emocines reakcijas socialiniuose tinkluose ar atsiliepimuose. Sie modeliai analizuoja

zodziy reikSmes, tong ir emocinj konteksta, klasifikuodami turinj pagal emocijy kategorijas,
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pvz., dziaugsma, pykti ar nusivylimg. Tai leidzia laiku identifikuoti neigiamas tendencijas ir
vertinti prekés Zenklo reputacijg (Hardcastle et. al., 2025; Acatrinei et. al., 2025).

Galiausiai, itin svarbi $iuolaikinés rinkodaros sritis — marketingo automatizavimas, kai
DI pagrindu veikiancios sistemos automatizuoja el. laiSky siuntima, klienty segmentavimg ir
kampanijy valdyma. Tokios sistemos geba realiuoju laiku analizuoti duomenis, personalizuoti
sgveikas ir optimizuoti komunikacijos laikg bei kanalus. Tai leidZia ne tik maZinti zmogiskyjy
iStekliy sanaudas, bet ir Zenkliai padidinti veiklos efektyvuma (Haleem et. al., 2022; Jain et.
al., 2024). Dirbtinio intelekto jrankiai ir jy apibréZimai pateikiami 1 priede (Zr. Priedg Nr. 1).

Dirbtinis intelektas leidZia rinkodaros specialistams automatizuotai rinkti ir analizuoti
didelius duomeny kiekius apie vartotojus, tam kad personalizuoty jy patirtj. DI leidzia
asmeninti turinj realiu laiku, pavyzdziui, rekomendacijy sistemose, kur algoritmai numato,
kokie produktai ar paslaugos labiausiai sudomins vartotojus remiantis jy ankstesne elgsena ir
pirkiniais. Nusp¢jamasis modeliavimas ir elgesio prognozés DI taip pat naudojamas
prognozuojant vartotojy elgesi (Balducci & Marinova, 2018). Duomeny analizé ir DI
algoritmai padeda numatyti biisimg vartotojy elgsena, pavyzdziui, kada jie greiCiausiai pirks
tam tikra preke ar paslauga (Leeflang, 2014). Tai leidzia rinkodaros specialistams kurti
tikslines kampanijas ir padidinti jy efektyvuma.

Dirbtinis intelektas turi gausybe panaudojimo buidy rinkodaroje, atsizvelgiant j atliktus
tyrimus galima daryti prielaida, jog DI naudojimas rinkodaroje teikia didele nauda.

(Nair & Gupta, 2021) teigia, jog taikant dirbtinj intelektg rinkodaroje, jmonés gali ne
tik optimizuoja turinio kiirimg ir klienty segmentavima, bet ir didina specialisty gebéjima kurti
efektyvias kampanijas bei gauti didesn] investicijy graza ir paiekti iy rezultaty:

* sumazintos iSlaidos;

* pagerinta investicijy graza;

* pagerinti el. laiSky kampanijy rezultatus kaip atidadarymo ir paspaudimy rodikliai;
* pagerinta komunikacija su klientais.

Guttmann (2018) publikuotame tyrime ,,Statista” tinklalapyje galime matyti dar
daugiau dirbtinio intelekto naudojimo rinkodaroje naudy. Si statistika pateikia pagrindines
prieZastis naudoti dirbtin] intelektg rinkodaros personalizavimui, anot atsakymy 2018 metais.
Remiantis rezultatais, 57 procentai respondenty sako, kad dirbtinis intelektas yra naudingas
gerinant jy veiklos rodiklius. PrieSingai, vienas procentas atsakiusiyjy rinkos profesionaly
nematé jokios naudos naudojant dirbtinio intelekto rinkodaros personalizavimui. Kalbant apie
naujy jzvalgy ir geresnés duomeny analizés suteikimg, $io tyrimo metu $ig nauda taip pat

jvardino dalis respondenty — 50 %, 39 % kaip naudg pamingjo kiirybiSkuma.
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Taciau pagrindinés trys dirbtinio intelekto rinkodaros naudos nustatytos §io tyrimo

metu yra:
* pagerinta klienty patirtis (82 proc. respondenty);
* geresnio naSumo turinio, pasitilymy ir patirties pateikimas (64 proc. respondenty);
* pagerinti naSumo rodikliai (57 proc. respondenty).

Naujesnio tyrimo atlikto 2023 m. ,,Mailchimp* rezultatai tik patvirtina dirbtinio
intelekto rinkodaros srityje svarba. Tyrimo duomenys atskleidzia, kad 50 proc. rinkodaros
specialisty yra jsitiking, jog nepakankamas gebé¢jimas pasinaudoti dirbtinio intelekto
galimybémis yra didziulé klititis jgyvendinti jy profesinius tikslus. Kad organizacijos privalo
padidinti naudojimosi automatizacijomis ir dirbtiniu intelektu apimtis ne tik siekdamos
patenkinti klienty likesCius, bet ir iSlikti konkurencingos Siandieningje sparciai
besikeiciancioje rinkoje, mano didzioji rinkodaros specialisty dalis — 88 proc.

,Artificial Intelligence Marketing Benchmark Report 2023*“ duomenimis, 54 proc.
apklaustyjy tikisi, kad dirbtinis intelektas reikSmingai prisidés prie rinkodaros veiksmy
rezultaty. Tai rodo vis did¢jantj dirbtinio intelekto, kaip rinkodaros pasaulj kei¢iancio dirbtinio
intelekto algoritmais pagrjsto sprendimo, pripazinimg. Dar labiau intriguoja tai, kad net 71,2
proc. apklaustyjy yra jsitiking, jog dirbtinis intelektas turi potencialo pranokti zmogaus
pastangas jvairiose darbo srityse (Silinskaité, 2023). Tad atsizvelgiant j tyrimy duomenis DI
tampa neatsiejamas jrankis rinkodaros srityje ir padeda specialistams kurti turinj.

Apibendrinant galima teigti, kad dirbtinio intelekto jrankiai sudaro daugialype sistemgq,
apimanciq duomeny analize, automatizacijq, personalizacijq bei emociniy aspekty vertinimq.
Kiekvienas jy prisideda prie vartotojy elgsenos supratimo ir efektyvesnés rinkodaros
komunikacijos, kuri tampa vis labiau paremta duomenimis ir automatizuotais sprendimais.
Tyrimai rodo, jog dirbtinio intelekto naudojimas rinkodare tampa neatsiejama specialisty dalis

ir pagerina bei automatizuoja procesus.

1.2. Meno galerijos ir ju ypatumai

Meno galerijos yra svarbus socialinis ir ekonominis visuomenés veiksnys, darantis
itaka visuomenés verslumui (Feldstein, 2009). Jose galima pamatyti ir patirti meno kiirinius,
kurie daznai yra kultiiros paveldas, saugomas ateities kartoms. Meno galerijos uztikrina rysj
tarp praeities ir dabarties, suteikdamos galimybe jtraukti naujas technologines naujoves,
pavyzdziui, dirbtinj intelektg (Feldman, 2022).

Tarptautingje rinkoje meno galerijos daznai pasikliauja lankytojy mokesciais ir

vyriausybeés léSomis, kad galéty konkuruoti dél démesio rinkoje, ta¢iau, norédamos islikti, jos
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turi jtraukti skaitmenine pazangg ir toliau biti inovatyvios (Kim & Lee, 2022). Meno galerijos
yra daugiausia meno vartojimo vietos, nesvarbu, ar tai biity meno kiiriniy zitréjimas, ar jy
pirkimas. Meno galerijos yra tarpininkés tarp meno vartotojy ir menininky (Kim, 2005). Jos
gali atlikti ne tik meno kiiriniy pardavimo, bet ir kitas komercines funkcijas: kartais jos taip pat
parduoda antikvarinius daiktus, dailiyjy amaty dirbinius arba teikia tokias paslaugas kaip
renginiy ir konferencijy organizavimas. Kim (2005) teigia, kad didesnés biisto kainos,
besikei¢iantis pozilris, létéjancios meno rinkos ir griezta mokesc¢iy politika gali turéti jtakos
meno galerijy sékmei mieste . Be to, kadangi meno galerijos yra orientuotos ] meno vartojima,
o ne j gamyba, meno galerijos grupuojasi pagal klienty, o ne menininky patoguma. Meno
galerijos yra verslo jmonés, todél jos riipinasi savo klientais, orientuodamosis j meno vartojima,
o ne ] meno gamintojus. Meno galerijos ir toliau veikia taip, tarsi biity savotiSka pramonés Saka,
neatspari tokioms varomosioms jégoms kaip aukstosios technologijos ir konsolidacija, kurios
veikia daugelj kity ekonomikos sektoriy (Frankel, 1999).

Meno galerijos tarnauja kaip Siuolaikinio meno pasaulio sargai, nustatantys, kuris
menininkas bus rodomas, o kuris ne (Thompson, 2008). Jy darbas - organizuoti parodg ir
reklamuoti menininkus tarp kolekcininky, meno rasytojy ir muziejy kuratoriy (Schiefer, 1998).
Galerininkus galima apibuidinti kaip paslaugy teikéjus, kuriy darbas - ,,atrinkti, interpretuoti,
Sviesti ir signalizuoti, siekiant sukelti jsitikinima, kad tam tikro naujy meno kiiriniy rinkinio
vertinimas nuolat auga* (Hutter et. al., 2008).

Galerijos savo erdvése reguliariai rengia parodas, kurios yra atviros visuomenei. Visus
eksponuojamus kiirinius galima jsigyti, kai kuriais atvejais galerijos taip pat nuomoja kai
kuriuos kirinius. Kiekviena galerija atstovauja nuo 5 iki 25 menininky, kurie gali biiti
pristatomi vienoje arba grupin¢je parodoje. Siekdami susidoroti su didelémis galerijos
atidarymo i$laidomis ir pradiniu neigiamo pinigy srauto laikotarpiu, galerininkai siekia
pasiturincio asmens globos (Seegers, 2001).

Robertson (2005) ir Thompson (2008) pabandé¢ suskirstyti meno galerijas j kategorijas.
Robertsonas vertina galerijas pagal keturis kriterijus: ar jos nustato tendencijas, ar pasiekia
aukScCiausias kainas, ar naudoja sudétingus menininky reklamos metodus ir ar rengia
muziejinés kokybeés parodas. Thompson jas vertina pagal steigéja, atsizvelgdamas j asmenybe
ir | pramonés eksperty bei klienty rySiy palaikymo lygj. Remiantis autoriy i§vadomis, galima
iSskirti keturias galerijas iSskiriancias savybes, suskirstytas j dvi pagrindines perspektyvas:
vidinj poziiirj ir iSorinj pozilrj.

Pagal McAndrew (2023), meno galerijy tipai ir jy funkcijos kultiiros lauke yra jvairs,

nuo komerciniy galerijy, kurios orientuojasi j pardavimus ir tarptautiniy menininky
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reprezentacija, iki instituciniy galerijy, kurios akcentuoja edukacijg ir vietos menininky

palaikyma. Zvelgiant j meno galerijy skirstyma, aiskiai jas sugrupuoja meno istorikas

Delagrange ir jas apibiidina. (Delagrange, 2021):

1.

Komerciné meno galerija. Dazniausiai pasitaikanti meno galerija yra komerciné meno
galerija. Nors Zodis ,.komerciné* gali turéti neigiamg atspalvj, tarsi joms rupéty tik
pinigai, 18 tikryjy tai yra ,,geriausia“ meno galerija menininkams ar kolekcininkams,
atliekanti svarby vaidmenj meno pasaulyje. Komercinés meno galerijos
bendradarbiauja su keliais menininkais, sutinka jiems atstovauti ir juos remti. Tai
reiSkia, kad galerija jsipareigoja demonstruoti, reklamuoti, parduoti ir platinti
atitinkamo menininko kirinius.

Mega galerijos. Tai labai jtakinga meno galerija, turinti kelias buveines, kurioje dirba
daug darbuotojy ir kurios parody plotas kvadratiniais metrais prilygsta didziyjy muziejy
institucijy plotui. Mega galerijos yra aukSciausias galerijy pramoneés sluoksnis. Jos
atstovauja tik geriausiems pasaulio menininkams ir ne tik parduoda jy kirinius. Jos taip
pat konsultuoja meno pasaulio institucijas, renginius ir korporacijas.

PrestiZinés meno galerijos. Galerijos ima mokesti i§ menininky uz jy darby
eksponavimg ir reklamg galerijoje.

Parody erdvés. Menininkas iSsinuomoja parody erdve, kurioje gali surengti savo
paroda. Menininkas moka nuomos mokestj uz dieng ar savaite ir turi pasirtipinti visais
kitais parodos aspektais, pavyzdziui, prieziiira, reklama, spaudos darbais, kvietimais ir
pan.

Menininky valdomos galerijos. Siuo atveju menininkai arba menininky kolektyvai
savarankiSkai jkuria galerijg arba parody erdve. DaZniausia priezastis, dél kurios jie taip
elgiasi, yra galimybiy eksponuoti parodas trikumas, todél jie nusprendzia sukurti savo
platforma.

Nagrinéjant meno galerijas, galima rasti ir daugiau meno galerijy tipy (Wong, 2025):
Ne pelno siekiancios (nekomercinés) galerijos. Nekomercinés galerijos egzistuoja
pirmiausia tam, kad remty menininkus ir jtraukty bendruomene, o ne siekty pelno. Jas
daznai valdo meno asociacijos, universitetai ar bendruomeninés organizacijos.
Muziejinés ir institucinés galerijos. Muziejai — tai didelés, dazniausiai valstybés
finansuojamos institucijos, skirtos meno saugojimui, eksponavimui ir edukacijai. Jy
galerijose paprastai eksponuojamos nuolatinés kolekcijos bei kintancios parodos — nuo

senoviniy artefakty iki Siuolaikinio meno kiriniy.
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3. Menininky valdomos erdvés. Menininky valdomos erdvés yra galerijos, kurias valdo
ir kuruoja patys menininkai, daZnai veikiandios kaip kolektyvai. Sios galerijos
akcentuoja eksperimentavima, kiirybiskuma ir bendradarbiavima.

4. Laikinos (pop-up) galerijos. Laikinosios, arba ,,pop-up*, galerijos, tai trumpalaikes
parodos, jrengiamos netradicinése vietose, tokiose kaip apleisti pastatai, parduotuviy
vitrinos ar lauko erdvés. Tokie projektai leidzia rengti unikalius, trumpalaikius meno
pristatymus, tiesiogiai jtraukiant bendruomenes ar renginiy lankytojus.

5. Internetinés galerijos. Skaitmeniniy platformy plétra paskatino internetiniy galerijy
atsiradimg — jos leidzia zilréti, pirkti ir net kuruoti meng i§ viso pasaulio. Tokios
galerijos gali biiti komercinés, ne pelno siekiancios ar menininky valdomos, sitilan¢ios
virtualias parodas bei pardavimus. Internetinés galerijos didina meno prieinamuma,
suteikia menininkams globaly matomuma, o kolekcininkams — patoguma.

6. ,,Vanity“ tipo galerijos. Galerijos veikia imdamos i§ menininky mokest} uz jy darby
eksponavima, nepriklausomai nuo menininko karjeros etapo ar galerijos reputacijos.
Nors jos zada vieSuma, kritikai perspéja, kad tokios galerijos daZnai nesiorientuoja ]
kokybiskas kuruotas programas ar pardavimus, todél menininkai turéty atsargiai
vertinti investicijas j tokj model;.

7. Kooperatinés (bendruomeninés) galerijos. Kooperatinés galerijos priklauso
menininky grupéms, kurios dalijasi iSlaidomis, darbu ir sprendimy priémimu. Tokios
erdvés suteikia alternatyva komercinéms galerijoms — jy nariai reguliariai eksponuoja
savo darbus ir bendrai reklamuoja parodas.

Apibendrinant, meno galerijos tai tarpininkas tarp menininko ir vartotojo ir yra
svarbus visuomenés ir ekonomikos veiksnys, kuris skatina kultiirq, edukacijq ir paZinimq.
Galerijos savo erdvése reguliariai rengia parodas, kurios yra atviros visuomenei. Meno
galerijose visus eksponuojamus kiirinius galima jsigyti. Galerijos isskisiria skirtingais tipais,
atsizvelgiant j tai, kokiu tikslu jos jkurtos, taciau visas jas jungia parodos, kuriy metu

eksponuojami menininky kiiriniai.

1.3. Dirbtinio intelekto pritaikymas meno galerijy rinkodaroje

Didelis susidom¢jimas medijy technologijy diegimu muziejuose ir galerijose tesiasi jau
kelis deSimtmecius. IS pradziy démesys buvo sutelktas j skaitmeniniy technologijy taikyma
muziejy iStekliams, ypac kolekcijoms, taip pat techniniams ir administraciniams procesams.
Pastaruoju metu skaitmeniniy technologijy integracija muziejy veikloje pasieké aukstesnj

brandos lygj (lervolino & Milne, 2025). Parry (2013) teigia, kad gyvename
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,postskaitmeninéje* fazéje, kuriai biidingas lizio taskas naujyjy medijy diegime muziejuje —
momentas, kai technologijos tapo normatyvinés. Autoriai atlike¢ muziejy tyrima, nustate, kad
skaitmeninés technologijos tampa vis svarbesnés kultiiros industrijose, ir pabrézé, kad kulttiros
vadybininkai turéty naudotis technologijomis, kad i$likty aktualis ir i§saugoty savo reputacija
tarp tarptautiniy konkurenty (Zhitomirsky-Geffe, 2023). Skaitmeninés technologijos dirbtinio
intelekto pavidalu gali daryti didele jtakg tam, kaip lankytojai patiria meng ir kaip priimama
informacija (Marini & Agostino, 2022). Kulttiros institucijose, nors dirbtiniu intelektu grista
personalizacija reikSmingai didina lankytojy jsitraukima, pasitenkinima ir institucijos prekes
zenklo suvokima (Saihood et al., 2023), pats dirbtinis intelektas vis dar iSlieka labiau
jgalinancia priemone, o ne pagrindiniu lankomumo augimo veiksniu, nes jo diegimas labai
priklauso nuo Salies skaitmenizacijos politikos ir finansavimo galimybiy (Kiourexidou &
Stamou, 2025).

Siekdamos padidinti auditorijos jsitraukima, pagerinti naudotojy patirtj ir padidinti
pardavimus, meno galerijos savo rinkodaroje vis dazniau naudoja dirbtinio intelekto
sprendimus. Naudodamos DI priemones galerijos gali geriau jvertinti klienty elgsena, pritaikyti
turinj ir sukurti unikalig patirtj - visa tai labai svarbu dabartinéje meno rinkoje.

Meno galerijos naudoja DI jrankius, kad geriau segmentuoty savo vartotojus ir suprasty
jvairiy vartotojy grupiy reikalavimus. Dirbtinis intelektas leidzia rinkodaros specialistams
vertinti didziulius kiekius duomeny apie klienty elgsena, socialinius rySius ir interesus
(Davenport & Ronanki, 2018). Galerijos gali pasinaudoti $iais tyrimais ir rengti kampanijas,
kurios biity skirtos konkreciai auditorijai, jskaitant meno entuziastus, kolekcininkus ir naujus
pirkéjus. Dirbtinio intelekto pagristos rekomendacijy sistemos leidzia meno galerijoms
pritaikyti klienty patirt] pateikiant kiirinius, atitinkancius jy estetinj skonj ir doméjimosi sritis.
Siekdami rekomenduoti tinkamiausius meno kirinius ar parodas, DI algoritmai nagrinéja
ankstesnius naudotojy apsilankymus svetaingje, jy saveika su meno kiriniais ir kitus duomenis.
Vartotojai dazniau perka arba lanko parodas, nes kiiriniai pritaikomi pagal jy pageidavimus
(Balducci & Marinova, 2018).

Vartotojy veikla socialiniuose tinkluose galima analizuoti naudojant DI metodus. Pasak
(Camarero & Garrido, 2012), socialiniai tinklai yra viena 1§ pagrindiniy priemoniy, kuriomis
meno galerijos bendrauja su savo auditorija. DI priemonés naudingos rinkos tendencijoms
stebéti ir vartotojy elgsenai bei sgveikai su meno kiriniais analizuoti. D¢l to galerijos gali rengti
tikslingesnes rinkodaros kampanijas ir geriau suprasti savo auditorijg.

Dirbtinis intelektas taip pat padeda optimizuoti skaitmeninés reklamos strategijas, nes

nukreipia reklamg ] tinkamiausius asmenis. DI gali nuolat vertinti ir keisti reklamos
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veiksminguma, padédamas mazinti §vaistyma ir didinti investicijy graza. Tai ypac svarbu meno
galerijoms, kurios turi tiksliai nukreipti savo rinkodaros 1éSas j auditorija, kuri greiciausiai pirks
meno kiirinius arba lankysis parodose (Leeflang et. al., 2014).

DI jrankiai, vadinami natiralios kalbos apdorojimo (NLP) technologija, padeda
galerijoms automatizuoti bendravimg ir klienty aptarnavimg. Pokalbiy robotai, atsakantys i
lankytojy uzklausas ir sitlantys i§samig informacijg apie parodas ar meno kiirinius, gali
naudotis natiiralios kalbos apdorojimo (NLP) technologijomis. Autoriai teigia, kad Sie
sprendimai, panaikindami zmogaus darbo poreikj ir siiilydami greitus, teisingus atsakymus,
pagerina klienty patirti (Wedel & Kannan, 2016).

Tad svarbu susisteminti ir i$skirti kokie dirbtinio intelekto jrankiai naudojami mano
galerijy rinkodaroje remiantis autoriais.

1. Turinio generavimas ir vizualizacija. Viena i$ sri¢iy, kurioje DI gali reikSmingai
prisidéti prie galerijy rinkodaros, yra turinio kiirimas. Generatyviniai modeliai, tokie
kaip ChatGPT ar DALL-E, leidzia automatizuotai kurti tekstinius pranesimus,
socialiniy tinkly jrasus ar net vizualinius elementus parody reklamai. Moura et. al.,
(2023) pabrézia, kad DI geb¢jimas kurti meninius vizualus kelia autentiSkumo
klausimg, taciau kartu atveria naujas galimybes eksperimentinei komunikacijai. Tokiu
biidu galerijos gali ne tik mazinti turinio kiirimo kasStus, bet ir pasiiilyti lankytojams
novatoriSkus vizualinius sprendimus.

2. Rekomendacijy sistemos ir personalizacija. DI rekomendacijy sistemos meno
galerijose gali veikti panaSiai kaip elektroninés prekybos platformose — analizuoti
lankytojy elgesj, parody lankymo istorija ar net pomeégius socialiniuose tinkluose.
Pasak Kumar et. al., (2024), rekomendacijy sistemos yra vienas efektyviausiy biidy
padidinti vartotojy pirkimo sprendima, nes jos kuria personalizuotg patirtj. Nogueira et.
al., (2025) pazymi, kad personalizacija tampa esmine vartotojy likesciy dalimi, o meno
galerijy atveju tai gali reiksti individualius parody pasiiilymus ar specialiai lankytojui
sudaryta marSrutg galerijoje. Tokios priemonés ne tik padidina lankytojy
pasitenkinima, bet ir skatina lojaluma. DI pagrijstos rekomendacijy sistemos ir turinio
optimizavimo jrankiai leidzia kurti individualizuota komunikacija, kuri sustiprina
emocinj ry§] tarp meno institucijy ir jy auditorijy, taip darydama jtakg vartotojy

lojalumui ir pasikartojan¢iam lankymuisi (Zhang, 2025).

galerijoms bendrauti su lankytojais nuolat ir be dideliy resursy sanaudy. Jie gali atsakyti

1 klausimus apie bilietus, darbo laika, parody turinj ar net veikti kaip virtualtis gidai.
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(Gu et. al., 2024) tyrimas atskleid¢, kad vartotojy poziiris ;| DI pokalbiy agentus
priklauso nuo skaidrumo ir ,,zmogisSkumo* lygio — pernelyg mechaniné komunikacija
gali sumazinti pasitikéjima, taciau tinkamai pritaikyti chatbot’ai padidina vartotojy
jsitraukimg. (Acatrinei et. al., 2025) pabrézia, jog chatbot’ai meno kontekste gali atlikti
edukacing funkcija, pateikdami informacija apie menininkus ar kirinius, taip
praturtindami lankytojy patirt;.

4. Sentimenty analizé. Meno galerijos vis dazniau tampa diskusijy objektu socialiniuose
tinkluose. Sentimenty analizé leidzia DI priemonémis jvertinti lankytojy komentarus,
atsiliepimus ir bendras nuotaikas, susijusias su parodomis ar menininkais. (Hardcastle
et. al., 2025) pazymi, kad sentimenty analizé padeda organizacijoms ne tik matuoti
reputacija, bet ir greitai reaguoti | auditorijos nuostatas. PavyzdZiui, jei tam tikra paroda
sukelia neigiamas emocijas, galerija gali keisti komunikacijos strategijg arba papildyti
edukacine informacija. Tokiu biidu DI tampa jrankiu, leidZian¢iu valdyti vieSaja
nuomong ir gerinti auditorijos patirtj.

5. Marketingo  automatizavimas.  Automatizuotos  rinkodaros  platformos,
integruojancios DI, leidzia galerijoms efektyviai komunikuoti su auditorija jvairiuose
kanaluose. Haleem et. al., (2022) pabrézia, kad marketingo automatizavimas leidzia
sumazinti sgnaudas ir optimizuoti komunikacijos laika. Pavyzdziui, galerijos gali
automatizuotai siysti personalizuotus kvietimus lankytojams, priminti apie busimus
renginius ar parodas, taip pat vykdyti A/B testus, kurie padeda nustatyti efektyviausias
zinutes. Jain et. al., (2024) akcentuoja, kad tokia automatizacija ypac¢ vertinga ribotus
resursus turin¢ioms kultiiros organizacijoms.

6. Dinaminé kainodara. Nors dinaminé kainodara dazniausiai taikoma komerciniuose
sektoriuose, meno galerijos taip pat gali iSnaudoti §ig galimybe. DI pagrindu
nustatomos biliety kainos gali buti pritaikytos pagal paklausg, lankytojy srautus ar
renginio populiarumg. Pasak Kumar et. al. (2024), tokie sprendimai leidZia optimizuoti
pajamas ir padidinti prieinamumg skirtingoms auditorijoms, pavyzdziui, sitlant
nuolaidas maZesnio lankytojy srauto metu.

Dirbtinio intelekto taikymas suteikia meno galerijoms daug privalumy: jis leidzia
geriau suprasti auditorijos poreikius, didina jsitraukimg, uztikrina personalizuotg patirtj ir
optimizuoja resursus. Taciau literatiiroje iSrySkinami ir i$§tkiai. Moura et. al., (2023) atkreipia
démesj i autentiSkumo klausimg — ar DI sugeneruotas turinys dera su meno kiiriniy unikalumu?

Belanche et. al., (2025) pabrézia pasitikéjimo problema, nes vartotojai gali skeptiSkai vertinti
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DI sukurtus vizualus ar rekomendacijas. Be to, Acatrinei et. al., (2025) akcentuoja duomeny
privatumo ir etikos aspektus, kurie tampa itin aktualts, kai Al analizuoja vartotojy duomenis.
Apibendrinant galima teigti, kad dirbtinio intelekto jrankiai meno galerijy rinkodaroje
atlieka dvejopg vaidmenyj. Viena vertus, jie leidZia galerijoms inovatyviai pritraukti auditorijg,
susijusius su autentiSkumo, pasitikéjimo ir etikos klausimais. Todél galerijy sékmé priklauso

nuo gebéjimo subalansuoti technologijy taikymq ir meno vertybiy iSsaugojimq.

1.4. Vartotoju elgsena meno rinkoje

Kotler (2016), manymu dabartinéje greitai besikei¢iancioje, skaitmenéjancioje rinkoje,
yra kaip niekada svarbu produkty ir paslaugy kiréjams sukurti kokybiskus santykius su
klientais. Siais laikais vis labiau reikalingas nuogirdus organizacijy doméjimasis vartotoju, o
ne perdétas savo produkto ar paslaugos sitilymas pirkti. Intuityviai kuriasi produkty ir paslaugy
socialiniy bendraminciy tinklai, todél jmonés turéty pamirsti vienareikSmyj tiksla ,,parduoti* ir
daugiau koncentruotis j ilgalaikiy rySiy su vartotoju sukiirimg. D¢l Sios priezasties vis dazniau
yra analizuojama ir tiriama vartotojy elgsena.

Vartotojo elgsena gali buti apibrézta kaip procesas ir veikla, kuria Zmogus uzsiima
tiriant, renkant, perkant, naudojant, nustatant ar atsisakant produkty bei paslaugy patenkinant
savo poreikius ir troSkimus (Belch G. E. & Belch M. A., 2001). Vartotojo elgsena — individo
veiksmai tiesiogiai dalyvaujantys jsigyjant ir vartojant prekes ir paslaugas, jskaitant sprendimo
pirkti procesa, kuris pries tai ir saglygoja Siuos veiksmus (Lancaster & Reynolds, 2005).

Vartotojy elgsena — tai zmoniy, siekianciy patenkinti savo norus ir poreikius, veiksmai
perkant ir naudojant prekes bei paslaugas (Mowen, 1987). Vartotojy elgseng autoriai apibiidina
kaip individo veiksmus, susijusius su prekés jsigijimu bei vartojimu ir apimancius jo poelgius
nuo atsiradimo problemos, kurig gali i§spresti prekés jsigijimas, iki reakcijos  jau jsigyta preke
(Pranulis ir kt., 1999). Bakanausko (2006) nuomone ,vartotojo elgsena — tai vartotojo
galvosena, emociné ir fizin¢ veikla, susijusi su poreikius patenkinanciy (problemas
sprendZian¢iy) produkty ieskojimu, jsigijimu, vartojimu, paSalinimu ir vertinimu”. Pasak
Solomono et.al. (2007), vartotojy elgsena apima asmens arba grupés pasirinkima jsigyti bei
naudoti produktus tam, kad patenkinty savo norus. Apibendrinus autoriy pateiktus vartotojy
elgsenos apibrézimus matyti, kad daugumoje jy daug démesio skiriama asmens ar asmeny
grupés elgsenai ir veiksmams, kuriais siekiama gauti, pirkti ir vartoti prekes bei produktus. Kai
vartotojas nori kg nors nusipirkti, jis ieSko geriausio ir tinkamiausio produkto savo poreikiams

patenkinti.
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Vartotojo sprendimas pirkti galiausiai priklauso nuo to, ar jis nusprgs pasinaudoti
paslauga, ar jsigyti produkta, kuris jam labiausiai patinka. Taciau jam apsispresti gali padéti
ryS$iai ir santykiai su kitais Zmonémis arba nenumatyti jvykiai. Isigijes ar pasinaudojes paslauga
klientas visada jvertina esamas aplinkybes ir sugretina jas su tomis, kuriy buvo tikétasi, jei
naujosios aplinkybés jo netenkina, susidaro neigiamas produkto ar paslaugos vertinimas. Kitu
atveju klientas yra patenkintas ir tampa iStikimu klientu. Kadangi vartotojai kaip individai yra
gana skirtingi, net ir tomis paciomis aplinkybémis jie gali elgtis skirtingai (Urbanskiené ir kt.,
2000). Pasak Jager (2000) vertybés, Zinios ir suvokiamas elgesio valdymas yra pagrindiniai
veiksniai darantys jtaka sprendimo priémimo procese. Taciau norint aiSkiau jvardinti kokie
veiksniai lemia vartotojy modelj, galima atsizvelgti | vartotojy elgsenos modelj pagal
Solomong (7r. 1 pav.). Sis modelis pateikia kokie veiksniai lemia vartotojo apsisprendima
pirkti/naudotis paslauga. Be psichologiniy ir socialiniy veiksniy, iSskiriama dar viena
(lygiagreti psichologiniy ir socialiniy veiksniy grupéms) veiksniy grupé, lemianti pirkimo
procesa — tai pirkimo situacija (pirkimo priezastis, laikas ir aplinka) (¢iené, 2005). Solomono
modelyje iSskiriamas galutinis apsisprendimas (tarsi leidziama suprasti, kad sprendimas

nebitinai turi biiti teigiamas t.y pirkimas ar paslaugos naudojimas).

Rinkodaros priemoneés Kiti
Psichologiniai veiksniai Socialiniai veiksniai Pirkimo situacija
];dotylz'a.cija Seima Pirkimo prieZastys
z‘.“’." 1mas Socialiné klasé Laikas
inios - .
takos grup Aplinka
Nuostata, poziaris %(ult?ﬁsr a € P
Asmenybeé
Gyvenimo budas
SprendZiantis asmuo Problemos sprendimo procesas

!

Asmuo perka arba neperka

2 pav. Vartotojo elgsenos modelis pagal Solomong (Stankeviciené, 2005).

Zvelgiant | modelj galima i3skirti, kad iSoriniai veiksniai yra Sociakultfriniai (3eima,
soc. Klase¢, jtakos grupe, kultiira), Pirkimo situacija (pirkimo priezastys, laikas aplinka), ir
naudojamos rinkodaros priemonés. Vartotojo asmeninés savybés nulemiancios paslaugos

vartojimg yra motyvacija, suvokimas, nuostata, pozitris, asmenybé, gyvenimo biidas. Tuomet
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vyksta problemos sprendimo procesas, kuris veda j sprendima, kuris gali biiti teigiamas arba

neigiamas.

Autoriai Blackwell, Miniard ir Engel, (2006) sukuré septyniy etapy modelj, kuris

parodo, kas lemia vartotojy elgsena.

1.
2.

Poreikio suvokimas. Zmogus suvokia, kad jos ar jo gyvenimui kazko triiksta.
Informacijos paieSka. Informacija ieskoma vidiniuose Saltiniuose (atsimenant
produkty reklamas, apie juos skaitytus faktus) arba iSoriniuose (lankomasi
parduotuvése, skaitoma apie galimus gaminius).

Prie§ perkant jvertinamos alternatyvos. Zmogus svarsto, kurios galimos alternatyvos
geriausiai atitikty jo poreikius.

Isigijimas. Padaromas sprendimas pirkti ir sumokama uz pirkinj.

Vartojimas. Produktas naudojamas poreikiy patenkinimui.

Tolesnis jvertinimas. Svarstoma ar produktas i§ tiesy patenkina poreikius ar ne, ir
kokios problemos kyla jj perkant ir vartojant.

Baigiamasis etapas. Baigto naudoti produkto ar jo jpakavimo, ar bet kokiy produkto
liekany tvarkymas.

Apzvelgus §j modelj, vartotojy elgseng galima paaiSkinti gana racionaliai ir paprastai.

Vartotojy elgseng meno rinkoje galima iSskaidyti | kelias pagrindines kategorijas, kurios

svarbios atliekant tyrima:

Isitraukimas — lankymasis parodose, dalyvavimas veiklose, aktyvumas socialiniuose
tinkluose.

Lojalumas — pakartotiniai apsilankymai, ilgalaikis rySys su galerija, rekomendacijy
teikimas kitiems.

Pasitikéjimas — vartotojy pasitikéjimas galerijos komunikacija, kuratoriais ar net DI
jrankiais (pvz., chatbot’ais).

Patirties kokybé — subjektyvus pasitenkinimas apsilankymu, emocinés ir edukacinés
vertés vertinimas.

Pirkimo sprendimai— sprendimai jsigyti bilietus, meno kiirinius ar papildomas
paslaugas.

Tokios dimensijos atitinka tiek klasikinius vartotojy elgsenos modelius (Solomon,

2007; Blackwell et. al., 2006), tiek Siuolaikinius kulttiros vartojimo tyrimus. Jos leidzia detaliau

suprasti, kokiais aspektais DI jrankiai gali paveikti vartotojy elgseng — pavyzdZiui, turinio

kiirimas stiprina jsitraukima, rekomendacijy sistemos skatina lojaluma, o sentimenty analizé

padeda didinti pasitikéjima.
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Vartotojy elgseng meno rinkoje vis labiau formuoja ir Siuolaikinés tendencijos, tokios
kaip patirtiné ekonomika (Pine & Gilmore, 1999), kurioje svarbiausia yra jsimintinos emocings
patirtys, o ne vien materialus produkto jsigijimas. Be to, remiantis Bourdieu (1993) kultiirinio
kapitalo teorija, menas tampa socialinio statuso ir priklausymo tam tikrai bendruomenei
simboliu, todé¢l galerijos lankomos ne tik dél estetinio pasitenkinimo, bet ir dél socialinés
prasmes.

Pastaraisiais metais skaitmenizacija dar labiau i§plété meno vartojimo lauka: virtualios
parodos, internetinés platformos ir DI pagristos rekomendacijos formuoja lankytojy likesc¢ius
bei elgsena. Pasak Dey et al., (2020) kultiiros vartojimas tampa interaktyvus ir priklauso nuo
personalizuoty patir¢iy, todél tradiciniai vartotojy elgsenos modeliai Siandien turi biiti papildyti
naujomis technologinémis dimensijomis.

Apibendrinus vartotojy elgsenqg meno rinkoje matoma, kad labai svarbus poreikio
suvokimas, ar preké / paslauga yra reikalinga. Vartotojas linkes ieskoti, lyginti, jvertinti
alternatyvas, po Siy veiksmy vyksta vartojimas. Vartotojy elgsena meno rinkoje pasizymi
unikaliu deriniu tarp racionaliy ir emociniy veiksniy. Sprendimus lemia ne tik kaina ar
prieinamumas, bet ir estetinis pasitenkinimas, socialinis statusas, kultiirinis kapitalas bei noras
patirti kazkq unikalaus. Todél meno galerijy rinkodara turi biiti orientuota ne j standartines
pardavimo strategijas, o j patirtj, edukacijq, prestizo kiirimq ir individualizuotas sqveikas su
auditorija. Dirbtinio intelekto jrankiai Sioje srityje gali veikti kaip priemoné suprasti lankytojy

poreikius, personalizuoti pasiitlymus ir uztikrinti emociskai jtraukiancig patirtj.

1.5. Rinkodaros dirbtinio intelekto jrankiy jtakos vartotoju elgsenai tyrimo modelis

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize ir iSnagrinétais tyrimais, buvo sudarytas
dirbtinio intelekto jrankiy jtakos vartotojy elgsenai tyrimo modelis. Modelyje pateikiama, kaip
konkretts dirbtinio intelekto jrankiai, tokie kaip turinio kiirimas, rekomendacijy sistemos,
Chatbot‘ai ir gidai, Sentimenty analizé, dinaminé¢ dainodara veikia vartotojy elgsenos

dimensijas.
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|sitraukimas e
— Turinio karimas
Patirties kokybé —
—— Rekomendacijy sistemos

Lojalumas —

—— Chatbot'ai ir gidai —
Pirkimo sprendimai

Dirbtinio intelekto jrankiai
euass|s ofojouep

— Sentimenty analizé
Pasitikéjimas b—

— Dinaminé kainodara

Pasitenkinimai —

3 pav. Tyrimo modelis. Sudaryta autoriaus.

Remiantis atlikta mokslinés literatiros analize, sudarytas tyrimo modelis, kuriame
aiskiai matyti, kaip skirtingi dirbtinio intelekto jrankiai daro poveikj vartotojy elgsenai. Si
strukttira parodo tiesioginj rysj tarp DI jrankiy ir vartotojo elgsenos. Kiekvienas jrankis veikia
tam tikrus vartotojy sprendimy priémimo, emocinio jsitraukimo ar santykiy su organizacija
aspektus.

Modelyje isskirti penki pagrindiniai dirbtinio intelekto jrankiai: turinio kurimas,
rekomendacijy sistemos, chatbot’ai ir virtualis gidai, sentimenty analiz¢ bei dinaminé
kainodara. Jie daro jtakg tokioms vartotojy elgsenos dimensijoms kaip jsitraukimas, lojalumas,
pasitikéjimas, patirties kokybe ir pirkimo sprendimai.

Pavyzdziui, turinio kiirimas prisideda prie jsitraukimo didinimo ir patirties kokybés
gerinimo, nes vartotojas gauna aktualy ir patraukly informacinj turinj kiap teigia Moura et. al.,
(2023), kad DI geb¢jimas kurti meninius atveria naujas galimybes eksperimentinei
komunikacijai. Tokiu biidu galerijos gali ne tik maZinti turinio kiirimo kastus, bet ir pasitlyti
lankytojams novatoriSkus vizualinius sprendimus, kas skatina jsitraukimg ir patirties kokybe.

Rekomendacijy sistemos padeda formuoti lojalumg ir pirmkimo sprendimus. Sitilomi
individualizuoti pasitilymai, taip pat tiesiogiai skatina priimti pirkimo sprendimus. Autoriai
Nogueira et. al., (2025) ir Kumar et. al., (2024), paZzymi, kad rekomendacijy sistemos tampa
esmine vartotojy lukesciy dalimi, o meno galerijy atveju tai gali reiksti individualius parody
pasitlymus ar specialiai lankytojui sudarytg marSruta galerijoje. Tokios priemonés saktina

lankytojy ojalumg ir pirkimo sprendimus.
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Chatbot’ai ir virtualis gidai, uztikrindami greita saveika bei pagalba, stiprina
pasitikéjima galerija ir didina vartotojy jsitraukimg. Gu et. al., (2024) iSskiria, kad tinkamai
pritaikyti chatbot‘ai padidina vartotojy isitraukimg ir pasitikéjima.

Sentimenty analizé suteikia galimybe suprasti vartotojy emocijas bei nuostatas, todél
padeda formuoti pasitik¢jimg ir ilgalaikj lojalumg. Hardcastle et. al., (2025) pazymi, kad
sentimenty analiz¢ padeda organizacijoms ne tik matuoti reputacijg, bet ir greitai reaguoti |
auditorijos nuostatas. Tokiu budu DI tampa jrankiu, leidZian¢iu valdyti vie$aja nuomong ir
gerinti auditorijos patirt], taip keliant pasitikéjimg ir lojaluma.

Dinamin¢ kainodara, savo ruoZtu, lemia vartotojy pirkimo sprendimus ir pasitenkinima,
nes kainos bei pasitilymai tampa lankstesni ir labiau atitinka individualius poreikius. Pasak
Kumar et. al., (2024), tokie sprendimai leidZia optimizuoti pajamas ir padidinti prieinamuma
skirtingoms auditorijoms, pavyzdziui, siiilant nuolaidas mazesnio lankytojy srauto metu, taip
vartotojas patiria pasitenkinimg ir pirkimo sprendima.

Sis modelis leidzia aiskiai pamatyti, kokia sasaja kiekvienas dirbtinio intelekto jrankis
turi su vartotojy elgsena. Taciau biitina pazyméti, jog tai yra teorinis tyrimo modelis, nes
praktikoje kiekviena technologija gali paveikti kelias elgsenos dimensijas vienu metu, o
vartotojy reakcijos daznai yra daugialypés. Nepaisant to, toks teorinis modelis suteikia
aiSkuma ir padeda strukttiruoti empirinio tyrimo kryptis, ypatingai meno galerijy rinkodaros
kontekste, kur svarbiausia yra auditorijos jsitraukimas, patirties kokybé bei lojalumas kultiiros
organizacijai.

Apibendrinant dirbtinio intelekto jrankiy jtakq meno galerijy rinkodaroje teoring darbo
dalj galima teigti, kad dirbtinis intelektas yra vienas reikSmingiausiy Siuolaikinés rinkodaros
transformacijos veiksniy, kuris leidZia efektyviau pazinti, pasiekti ir jtraukti vartotojus. DI
tampa puikiu pagalbininku rinkodaros specialistams ir padeda, kad rinkodara biity
individualizuota, duomenimis grjsta ir patirtimi paremta bendravimui su auditorija. Dirbtinio
intelekto jrankiai, tokie kaip turinio kiirimas, rekomendacijy sistemos, chatbot’ai, sentimenty
analizé ar dinaminé kainodara, padeda organizacijoms tiksliau suprasti vartotojy poreikius ir
priimti greitesnius, pagrjstus sprendimus. Sie jrankiai ne tik optimizuoja rinkodaros procesus,
bet ir formuoja naujus vartotojy elgsenos modelius - skatina jsitraukimq, pasitikéjimg,
lojalumg bei daro jtakq pirkimo sprendimams. Meno galerijy kontekste DI taikymas jgauna
patirting ir kultiving aspektq. Technologijos cia padeda ne tik skleisti informacijq, bet ir kurti
individualizuotas, emociskai jtraukiancias patirtis. Galerijos, taikydamos DI sprendimus, gali
efektyviau valdyti auditorijos duomenis, pritaikyti komunikacijq skirtingoms lankytojy

grupéems bei stiprinti rysj tarp meno ir ziirovo. Teoriné analizé atskleidé, kad dirbtinio
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intelekto jrankiai meno galerijy rinkodaroje veikia kaip jungtis tarp technologijy ir vartotojy
elgsenos. Jie suteikia galimybes ne tik efektyvinti veiklas, bet ir formuoti gilesnj auditorijos
isitraukimq bei pasitenkinimgq. Sios teorinés jZvalgos sudaro pagrindg empyriniam tyrimui,

kuriame siekiama jvertinti, kaip visa tai pasireiskia realioje meno galerijy praktikoje.
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2. RINKODAROS DIRBTINIO INTELEKTO JRANKIU NAUDOJIMO
ITAKA MENO GALERIJU VARTOTOJU ELGSENAI EMPIRINIS
TYRIMAS

Empiriniu tyrimu siekiama patikrinti teorinj rinkodaros dirbtinio intelekto jrankiy
naudojimo jtakos meno galerijy vartotojy elgsenai modelj, kuris rodo kokie dirbtinio intelekto
jrankiai veikia vartotojo elgseng. Mokslinés literatiiros analiz¢ atskleidé¢, kad dirbtinio intelekto
jrankiai meno galerijy rinkodaroje veikia kaip jungtis tarp technologijy ir vartotojy elgsenos.
Tyrimo rezultatai turéty suteikti meno galerijoms konkre¢iy jzvalgy ir rekomendacijy, kaip

dirbtinio intelekto jrankiy naudojimas rinkodaroje gali paveikti vartotojy elgsena.

2.1. Tyrimo metodologija

Pagrindiniai tyrimo klausimai. Kokius dirbtinio intelekto jrankius naudoja meno
galerijos rinkodaroje? Kaip dirbtinio intelekto jrankiy taikymas rinkodaroje veikia meno
galerijy lankytojy elgsena?

Tyrimo objektas. Meno galerijy rinkodaroje taikomi dirbtinio intelekto jrankiai ir jy
jtaka vartotojy elgsenai.

Tyrimo tikslas. IStirti meno galerijy rinkodaroje taikomus dirbtinio intelekto jrankius
ir jy jtakg vartotojy elgsenai.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti, kokius dirbtinio intelekto jrankius rinkodaroje naudoja Lietuvos meno
galerijos.

2. Atskleisti vartotojy pozitirj j dirbtinio intelekto taikyma meno galerijy rinkodaroje.

3. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais patikslinti DI jrankiy panaudijimo jtaka meno
galerijy vartotojy elgsenai teorinj model;.

Tyrimo metodai. Siekiant iStirti kokig jtakg dirbtinio intelekto jrankiai rinkodaroje
daro vartotojy elgsenai meno galerijose, pasirinkta atlikti kokybinj ir kiekybinj tyrimus.
Kokybinio tyrimo metu siekiama iSsiaiskinti kokius konkrecius dirbtinio intelekto jrankius
rinkodaroje naudoja Lietuvos meno galerijos, kaip jos integruoja tai j savo komunikacijg bei
jvertinti, ar DI poZymiai apskritai matomi organizacijos skaitmeninéje veikloje. Siam tyrimui
naudojamas turinio analizés metodas. Turinio analizé yra tyrimo metodika, leidZianti suvokti
praneSimy turinj — ar tai biity tekstai, vaizdai, simboliai ar garso duomenys (Gheyle & Jacobs,
2017). Veliau siekiant iSsiaiSkinti kaip Sie jrankiai lemia vartotojy elgesj, ar jie pastebi

naudojamus jrankius, kaip jie i juos reaguoja, ar tai veikia jy elgesj pasitelktas kiekybins
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tyrimas — anketiné apklausa. 1. Gaizauskiené ir S. Mikeéné teigia ,,i§ kity duomeny rinkimo
metody apklausos iSsiskiria klausimy uzdavimo btidu: apklausos priemon¢ yra klausimas, kurj
sudaro i§ anksto suformuoti bei aiSkiai nekintama tvarka pateikti klausimai. Apklausos
klausimynas pasizymi tam tikra forma, struktiira bei klausimy formulavimo taisyklémis.
Apklausoje dalyvaujantys Zmonés vadinami respondentais (GaiZauskaité ir Mikén¢, 2014).

Tyrimo strategija. Tyrimas vykdomas dviem etapais. Pirmiausia atliekamas kokybinis
tyrimas — turinio analize, siekiant nustatyti DI jrankiy taikyma rinkodaroje. Po jo seka
kiekybinis tyrimas, kurio metu atlickama anketiné¢ apklausa. Apklausa skirta galerijy
lankytojam, siekiant jvertinti, kaip Sie DI jrankiai veikia jy elgsena (pvz., lankymosi daznuma,
jsitraukima, pasitenkinima, lojaluma ir pan.).

Tiriamo atvejo atranka. Tyrime taikyta tikslinga (kriterijais paremta) atvejy atranka,
kuri tinkama kai j atrinktyjy visuma tyréjas atrenka elementus priklausomai nuo tyrimo tiksly
(Zydzitinaité, 2006).

Atrankos kriterijai:

1. Viesai prieinami skaitmeniniai duomenys (svetainé, socialiniai tinklai, ziniasklaidos
pranesimai).

2. Matomumas kultiiros lauke ir auditorijos pasiekiamumas, j socialinius tinklus ir google
paiska isivedant raktinius zodzius: galerija, meno galerija, gallery, art gallery.
Kiekybinio tyrimo metu respondentai buvo atrinkti atsitiktinés atrankos bidu,

besilankantys meno galerijose.

Duomeny rinkimo instrumentai. Kokybinio tyrimo instrumentas — turinio analiz¢,
kurios metu tiriamas vieSas Lietuvos meno galerijy turinys:

1. Oficialios svetainés. Siekiant nustatyti, ar jose matomi DI taikymo poZymiai (pvz.,
automatizuoti praneSimai, personalizacija, duomeny analizés sprendimai);

2. Socialiniy tinkly turinys. Facebook ir Instagram platformos, analizuojant publikacijy
stiliy, personalizacijos poZymius, automatizacijos lygj ir vartotojy jsitraukimo forma;

3. Viesieji informaciniai Saltiniai — spaudos praneSimai, kultiiros projekty apraSymai,
institucijy ataskaitos, ziniasklaidos publikacijos.

Tyrimo metu kiekviena galerija analizuojama pagal Sias kategorijas:
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2 Lentelé

Kategorijos pagal kurias analizuojamos meno galerijos tyrime

DI jrankis

K3 analizuojame

Galimi DI pozymiai

Turinio kurimas ir

automatizavimas

Ar turinys atrodo generuotas,

automatizuotas, standartizuotas?

Al generuotos vizualizacijos,
automatiniai renginiy pranesimai,

nuosekli publikavimo dinamika.

Rekomendacijy
sistemos ir

personalizacijos

Ar galerija sitilo personalizuotus

renginius / turinj?

Jums gali patikti®, personalizuoti

renginiy pasitilymai, segmentavimas.

Chatbot’ai ir gidai

Ar naudojami chatbot’ai, virtualtis

gidai, automatizuotos zinutés?

Automatiniai atsakymai, DI gidai, boty

pranesimai.

Duomeny ir

sentimenty analizé

Ar matomi duomeny analizés

naudojimo poZzymiai?

Auditorijos stebésena, sentimenty

analizé, ataskaity DI jzvalgos.

Dinaminé kainodara

Ar taikoma dinaminé kainodara?

Dinaminé kainodara, biliety

personalizavimas.

Bendras

technologinis lygis

Ar taikomi kiti inovaryvis sprendimai?

VR ir kiti technologiniai sprendimai.

Saltinis: sudaryta autorés

Kiekybinio tyrimo instrumentas — anketiné apklausa. Apklausa sukurta naudojant

Google forms ir patalpinta internete (anketos aktyvumo laikotarpis 2025 12 01 — 2025 12 19).

Anketa anonimin¢, anketa atsakes asmuo lieka nezinomas. Anketiné apklausa sudaryta

strukturiskai:

¢ Klausimyno jvade pateikta informacija respondentams apie tai, kas atlieka §j tyrima bei

kokiu tikslu bus naudojami atsakymai.

e Anketos klausimai sudaryti pagal eiliSkumg ir susieti temomis. Pradedant nuo bendry

klausimy apie meno galerijas ir dirbtin] intelekta (ar daznai lankosi, kaip vertina

komunikacijg), tuomet pagal konkrecia elgsenos dimensija klausiama kaip jie vertina

dirbtinio intelekto jrankius naudojamus rinkodaroje bei demografiniai klausimai

(amzius, lytis).

e Anketos klausimynas pateiktas prieduose (Zr. priedas Nr. 2)

Tyrimo etikos principai.

Atliekant tyrimg buvo laikomasi pagrindiniy moksliniy

tyrimy etikos principy, uztikrinanciy respondenty teisiy apsaugg, duomeny patikimumg ir

tyrimo skaidrumg. Tyrime dalyvave respondentai buvo supazindinti su tyrimo tikslu, jo

pobiidZziu bei duomeny naudojimo sglygomis. Respondentams buvo aiSkiai nurodyta, kad

surinkti duomenys bus naudojami tik moksliniais tikslais ir apibendrinta forma, neleidziancia
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identifikuoti atskiry asmeny. Tyrimo metu buvo uztikrintas respondenty anonimiskumas —
anketin¢je apklausoje nebuvo renkami asmens tapatybe atskleidziantys duomenys, tokie kaip
vardas, pavardé ar kontaktiné informacija. Taip pat buvo laikomasi informacijos
konfidencialumo principo, uztikrinant, kad prie surinkty duomeny prieiga turéty tik tyréjas, o
duomenys biity saugomi ir apdorojami laikantis duomeny apsaugos reikalavimy. Dalyvavimas
tyrime buvo visiSkai savanoriS$kas. Respondentai tur¢jo teis¢ bet kuriuo metu nutraukti

dalyvavimg tyrime ar atsisakyti atsakyti j klausimus.

2.2 Rinkodaros dirbtinio intelekto jrankiy naudijimo jtaka meno galerijuy vartotoju

elgsenai empirinio tyrimo rezultatai

2.2.1. Kokybinio tyrimo rezultatai.

Kokybinio tyrimo metu, kurio tikslas buvo nustatyti, kokius dirbtinio intelekto jrankius
rinkodaroje naudoja Lietuvos meno galerijos, buvo analizuojamos meno galerijos, kurios buvo
randamos socialiniuose tinkluose ir Google paieskoje pagal pasirinktus raktinius zodzius
»galerija®, ,,meno galerija®“, ,,gallery”, ,art gallery*. Tokia atrankos strategija leido j tyrimg
jtraukti skirtingas meno galerijas. Radus meno galerija, buvo nuosekliai perzitirimi jos
socialiniy tinkly kanalai Facebook ir Instagram, oficialus internetinis puslapis bei kiti vieSai
prieinami informaciniai Saltiniai. Analizé buvo atliekama remiantis i§ anksto apibréZtais
kriterijais, siekiant nustatyti, ar galerijy rinkodaros komunikacijoje matomi dirbtinio intelekto
jrankiy taikymo pozymiai. Vertinimas apéme tokius dirbtinio intelekto jranius: turinio
kiirimas, rekomendacijy sistemy taikymas, chatbot’y ir virtualiy gidy naudojimas, sentimenty
analiz¢, dinamin¢ kainodara bei bendras technologinis lygis. Svarbu paminéti, kad tyrime buvo
vertinami tik vieSai prieinami duomenys, todél lentel¢je pateikti rezultatai atspindi ne faktinj
dirbtinio intelekto jrankiy naudojima, bet jy matomuma ir identifikuojamus pozymius viesojoje

komunikacijoje.

Zemiau pateiktoje lenteléje pateikiamas analizuoty meno galerijy saraas ir vertinti
dirbtinio intelekto jrankiai. Prie kiekvienos galerijos pazyméta, ar vieSai prieinamoje
komunikacijoje buvo identifikuoti konkreciy dirbtinio intelekto jrankiy taikymo pozymiai:
teigiamas jvertinimas (,,+) reiskia, kad tokie pozymiai buvo pastebéti, o neigiamas jvertinimas

(,,—), kad jy nenustatyta.
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Dirbtinio intelekto irankiu naudojimas Lietuvos meno galerijose

3 Lentelé

Galerija

Dirbtinio intelekto irankiai

Turinio
kiirimas
(tekstai,
vizualai)

Rekomendacijy
sistemos

Chatbot’ai ir
gidai

Sentimenty
analizé

Dinaminé
kainodara

Bendras
technologiniss

lygis

Galerija Vartai

Nacionaliné
Dailés Galerija

AP galerija

The Rooster
Gallery

Meno
Gallery

parkas

Galeija ~ Meno

Nisa

Atletika

Tumo Gallery

Siauliy galerija

Paménkalnio
galerija

Galerija Arka

Dailininky
sajungos galerija

Meno  galerija
Drobé

Meno galerija

Kauno langas

Audriaus Grazio
meno galerija

Galerija MOrka

Godo galerija

Vilniaus
paveiklsy
galerija

Internetinis
puslapis
pritaikytas
asmenims
negalia

su

Galerija namukas

Pylimo galerija

Galerija Laiptai

Countour art
gallery

Tsekh gallery

Saltinis: sudaryta autorés.

Atleikant tyrimg buvo bandoma susisiekti ir su keliomis meno Galerijomis tieisogiai,

bandant iSsiaiskinti ar tikrai DI jrankiai néra naudojami, bet dauguma j uzklausimus neatsaké

ir pavyko susisiekti tik su dviem meno galerijy atstovais. Nacionalinés dailés galerijos atstovas

teigia, kad ,,Nacionalinés dailés galerijos (NDQG) veikloje dirbtinis intelektas instituciSkai néra

vartojamas.*. Tai davé aiSky ir konkrety atsakyma, kad dirbtinio intelekto jrankiy ne tik néra

matoma, bet jy 1§ tikryjy néra. Atliekant galerijy apzvalga, buvo rasta, jog AP galerija savo
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internetiniame puslapyje naudoja chat‘bota, i€¢jus i svetaing yra langelis, kuris klausia ,, Turite
klausimy?“ ir rodo, jog galima bendrauti online. Tai yra dirbtinio intelekto jrankis, kuris leidzia

vartotojui esamuoju momentu uzduoti ripimus klausimus.

AP Taulinis  Renginiai  Parductuvé  Meno degustaciios  Paslaugos  Naujienos  Kontaktai  Prenumerata f @
galerija

siekti, not kai iSeisito i&

4 pav. AP galerijos chatbot funkcija internetiniame puslapyje

Susisiekus su meno galerija, atstove teigé, kad nezino apie tokios technologijos
naudojimg ir uztikrintai teigé, kad galerija dirbtinio intelekto nenaudoja. Meno galerijos
puslapis parengtas su wix.com platforma, tad tikétina, jog §i platforma turi §j jrank]j ir jis liko
jjungtas parengus svetaing. Uzdavus klausimg j chatbotg praSoma pateikti varda, el. pasto
adresg ir bus susisiekta tieisogiai. Kaip teigé galerijos atstové, galerija siekia iSsiskirti kitais
biidais, o ne technologijy naudojimu. Gavus atsakymus i§ meno galerijy atstovy galima matyti
ir jy aiSky pozicionavima, kad jiems tai atrodo neaktualu.

Atlikus Lietuvos meno galerijy analize, nustatyta, kad daugumoje analizuoty galerijy
dirbtinio intelekto jrankiy taikymo poZymiai néra aiskiai identifikuojami. Beveik visose
vertintose kategorijose vyrauja neigiamas jvertinimas (—), rodantis, kad néra pastebimy
dirbtinio intelekto pozymiy.

Turinio kirimo srityje dauguma galerijy komunikuoja tradiciniu biidu, pateikiami
autoriniai tekstai, kuratoriy parengti parody aprasymai, nereguliaraus pobiidzio socialiniy
tinkly jrasai. Pateikiami vaizdai biina i§ parody arba pateikiami meno kiiriniai, DI generuoty
vaizdy nepastebéta. Tai leidZia daryti prielaida, kad dirbtinio intelekto sprendimai, tokie kaip
automatinis teksty ar vizualy generavimas, galerijy rinkodaroje taikomi itin retai arba néra
vieSai matomi. ISimtis pastebéta Vilniaus paveiksly galerijoje, kur identifikuoti tekstai atrodo
galintys turéti DI naudojimo, nes yra naudojamui simboliai, kuriuos naudoja DI kuriamas
turinys (Zr 5 pav.) Naudojami simboliai su kiekvienu sakiniu gali i§duoti DI kurtg teksta, nes

jis kurdamas turinj visuomet pritaiko simbolius.
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vilniauspaveikslugalerija DARBO LAIKO POKYCIAI i
Informuojame, kad minint Visy Sventyjy dieng ir Vélines, keisis
Vilniaus paveiksly galerijos darbo laikas:

e Spalio 31 d., penktadienj — muziejus dirbs valanda trumpiau
(iki 17 val.)
@ Lapkrigio 1-2 d., $etadienj-sekmadienj — muziejus nedirbs

Linkime ramiy ir prasmingy Svenciy _|

@4 Marcelinas JanusSevicius (1805-po 1864), ,Moteris dengia
zvake", 1859 m., drobég, aliejus, Lietuvos nacionalinis dailés
muziejus. Saltinis &d @limis_muziejai

#darbolaikas #changes #visySventyjydiena #vélinés
#lithuanianart #lithuanianhistory #marcelinasjanusevicius
#nacionalinisdailésmuziejus #vilnius #lithuania
#vilniuspicturegallery #vilniauspaveikslugalerija O

5 pav. Vilniaus Paveiksly galerijos ijrasas Instagram paskyroje

Rekomendacijy sistemy srityje analizuotose galerijose taip pat nebuvo nustatyta aiskiy
dirbtinio intelekto taikymo poZzymiy. Galerijy internetiniuose puslapiuose ir socialiniy tinkly
kanaluose dazniausiai pateikiama bendro pobiidzio informacija, neskirta individualizuotoms
vartotojy grupéms. Nerandama sakiniy ,,Jums gali patikti®, personalizuoty renginiy pasitlymuy,
ar kitaip tieisogiai j lankytoja nukreipty funkcijy. Tai rodo, kad personalizuota komunikacija,
paremta duomeny analize ar dirbtiniu intelektu, kol kas néra taikoma.

Chatbot’y ir virtualiy gidy naudojimas identifikuotas tik AP galerijoje, kurioje
iSmetama lentelé, kad galima bendrauti gyvai su DI gidu, taciau kaip minéta, AP galerijos
atstove tegia, kad jie sgmoningai tokios funkcijos nenaudoja, ji yra likusi automatiskai kuriant
puslapj. ParaSius | Chatbot‘o langg praSoma palikti el. pasto adresa ir varda, tuomet bus
susiseikta tieisogiai. Taciau kitose analizuotose galerijose perzitir¢jus internetiniu puslapius
chatbot‘y néra. Tai rodo, kad meno galerijos nenaudoja DI pagalbos atsakant j daZniausius
lankytojy klausimus, taip taupant laikg ir gerinant vartotojy patirtj.

Sentimenty analizés taip pat nebuvo nustatyta. Galerijos vieSojoje komunikacijoje
nepateikia informacijos apie auditorijos nuotaiky, emociniy reakcijy ar lankytojy atsiliepimy
sistemingg analizg, paremta duomeny apdorojimu ar dirbtinio intelekto sprendimais. Taip pat
nebuvo pastebéta, kad galerijos vieSinty duomenimis gristus rinkodaros sprendimus ar
komunikacijos poky¢ius, kurie biity aiskiai siejami su lankytojy komentarais, nuomonémis ar
socialiniy tinkly reakcijomis. Taip pat analizuojant galerijy komunikacijos turinj, nebuvo
identifikuota aiskiy zenkly, jog informacijos pateikimas ar tonas biity pritaikytas reaguojant ]

vartotojy komentarus, ar jvykius. Tai leidzia daryti prielaida, kad sentimenty analizés jrankiai
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Siuo metu arba néra taikomi Lietuvos meno galerijy rinkodaroje, arba, jei tam tikru mastu ir
naudojami vidiniuose procesuose, néra komunikuojami vartotojams ir neturi tiesioginio
poveikio jy patir¢iai. Tokia situacija riboja galimybes realiu laiku prisitaikyti prie auditorijos
likes¢iy ir potencialiai mazina rinkodaros komunikacijos aktualumg bei efektyvuma.

Kokybinio tyrimo metu taip pat nebuvo nustatyta dinaminés kainodaros taikymo
poZzymiy analizuotose Lietuvos meno galerijose. Biliety kainodara yra fiksuota ir grindziama
tradiciniu kainodaros modeliu, kuriame néra taikomi individualizuoti pasitilymai, lankytojy
segmentavimu paremti kainy sprendimai ar kainy kaita priklausomai nuo paklausos,
sezoniSkumo ar lankytojy elgsenos. Nors tarptautingje praktikoje dinaminé kainodara,
pasitelkiant dirbtinio intelekto sprendimus, siejama su lankytojy srauty valdymu ir pajamy
optimizavimu, Lietuvos meno galerijy kontekste tokie sprendimai néra pastebimi nei vieSojoje
komunikacijoje, nei lankytojy patirtyje. Tai leidzia teigti, kad galerijos laikosi atsargaus ir
poziiirio | kainodaros inovacijas, galimai siekdamos iSlaikyti kultiirinés prieigos prieinamuma
ir vengti komercijos, kuri galéty buti vertinama neigiamai kultiiros sektoriuje.

Bendro technologinio lygio vertinimas atskleidé, kad Lietuvos meno galerijos
nenaudoja naujyjy technologijy jrankiy savo rinkodaroje, prioriteta teikdamos meninio turinio
komunikacijai ir fizinei lankytojy patir¢iai. Analizuotose galerijose nebuvo nustatyta
pazangesniy technologiniy sprendimy, tokiy kaip dirbtiniu intelektu pagristos sistemos,
virtualioji ar papildytoji realybé, interaktyvios ekspozicijos. Tyrimo metu buvo rasti pavieniai
technologiniai sprendimai, orientuoti j prieinamumo didinimg. Pavyzdziui Vilniaus paveiksly
galerija savo internetinéje svetainéje yra jdiegusi funkcijg, leidZiancig ja patogiau naudotis

asmenims, turintiems negalig.
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6 pav. Vilniaus paveiklsy galerijos internetinio puslapio pritaikymas negalia turintiems
asmenims
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Nors §is sprendimas néra tiesiogiai susijes su dirbtinio intelekto taikymu, jis rodo
institucijy pastangas uztikrinti skaitmeninj prieinamumg ir atitikti socialinés atsakomybés
principus. Lietuvos meno galerijy lygis Siuo metu labiau orientuotas j baziniy skaitmeniniy
funkcijy uztikrinima, o ne j inovatyviy dirbtinio intelekto sprendimy diegima.

Apibendrinant kokybinio tyrimo rezultatus galima teigti, kad Lietuvos meno galerijy
rinkodaros veikloje dirbtinio intelekto jrankiai Siuo metu taikomi labai ribotai arba is viso
netaikomi. Atlikta viesai prieinamo turinio analizé parodé, kad daugumoje analizuoty galerijy
néra pastebimi dirbtinio intelekto jrankiy taikymo poZymiai tokiose srityse kaip turinio
kiirimas, rekomendacijy sistemos, chatbot ‘ai, sentimenty analizé ir dinaminé kainodara. Tai
leidzZia daryti prielaidg, kad galerijos dazniausiai remiasi tradiciniais rinkodaros sprendimais.
Bendras technologinis lygis daugumoje atvejy islieka konservatyvus ir nesileidziama j naujy
technologijy taikymo paieskas.

Gauti kokybinio tyrimo rezultatai sudaro svarby pagrindg tolimesniam kiekybiniam
tyrimui, nes atskleidzia, kad dirbtinio intelekto jrankiy taikymas meno galerijy rinkodaroje
daznai néra akivaizdus vartotojams. Tai leidzia pagristi poreikj tirti vartotojy suvokimgq, jy
elgsenos pokycius, siekiant jvertinti, kaip dirbtinio intelekto sprendimai gali paveikti meno

galerijy lankytojy jsitraukimg, pasitenkinimgq, pasitikéjimgq ir lojalumq.

2.2.2. Kiekybinio tyrimo rezultatai.

Atlikus kokybinj tyrimg ir iSanalizavus Lietuvos meno galerijy vieSai prieinamos
skaitmeninés komunikacijos turinj, nustatyta, kad dirbtinio intelekto jrankiy taikymas meno
galerijy rinkodaroje yra ribotas ir daznai néra aiSkiai matomas vartotojams. Taciau kyla
poreikis iSsamiau iStirti, kaip meno galerijy lankytojai vertina dirbtinio intelekto taikyma
rinkodaroje ir ar Sie sprendimai daro jtaka jy elgsenai. Kiekybinis tyrimas Siame darbe
atliekamas siekiant jvertinti meno galerijy lankytojy pozitirj i dirbtinio intelekto jrankiy
naudojimg rinkodaroje bei nustatyti rySius tarp dirbtinio intelekto sprendimy ir vartotojy
elgsenos dimensijy, tokiy kaip jsitraukimas, pasitenkinimas, pasitiké¢jimas, lojalumas ir
pirkimo sprendimai. Skirtingai nei kokybinis tyrimas, orientuotas j dirbtinio intelekto taikymo

pozymiy identifikavima, kiekybinis tyrimas leidZia statistiSkai jvertinti vartotojy elsena.

Kiekybinio tyrimo metu taikomas anketinés apklausos metodas, leidZiantis surinkti
standartizuotus duomenis i$ pilnameciy asmeny. Gauti rezultatai sudaro pagrinda empiriskai

patikrinti teorinj rinkodaros dirbtinio intelekto jrankiy naudojimo jtakos meno galerijy
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vartotojy elgsenai modelj bei papildyti tyrima kiekybiniais duomenimis, atskleidzianciais

vartotojy elgseng. Apklausg uzpildé 328 respondentai.

Tyrimo pradzioje buvo uzduodami bendriniai klausimai iSsiaiskini ar vartotojais
lankosi galerijose, jas seka, supranta kas yra dirbtinis intelektas. Tyrimo metu buvo siekiama

iSsiaiskinti kaip daznai respondentai lankosi meno galerijose.

Kaip daznai lankotés meno galerijose?

B DaZniau nei kartg per ménesj B Kartg per ménes;j B Kelis kartus per metus

B Kartg per metus B Reciau

7 pav. Respondenty atsakymuy i klausima ,,Kaip daZnai lankotétés meno

galerijose?* procentiniai daZniai.

Zvelgiant j atsakymus daugiausia apklausa uZpildé kelis kartus per metus besilankantys
asmenys 46,4 %., kartg per metus 21,4 % bei karta per ménesj 17,9 %, o maziausia procenta
surinko, tie kurie lankosi re¢iau 14,3 %. Tai parodo, kad apklausoje dalyvavo asmenys, kurie
lankosi meno galerijose dazniausiai karta per metus arba bent karta per ménesj, tai reikiskia,
kad respondentai supranta meno galerijy laukg ir jomis domisi.

Vertinant, kaip daznai respondentai seka meno galerijas socialiniuose tinkluose, buvo
naudojama likerto skalé, kur 1 — visai neseku, o 5 — labia daznai seku. Nustatyta, kad 35,7 %
respondenty pasirinko Zemiausiag jvertinimg - 1, rodantj, jog galerijas socialiniuose tinkluose
seka labai retai. 25 % respondenty pasirinko jvertinimg 2, 17,9 % jvertinimg 3, tiek pat
jvertinima 4, o tik 3,6 % respondenty nurodé¢ labai daznai sekantys meno galerijas socialiniuose

tinkluose - jvertinimas 5.
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Kaip daznai sekate meno galerijas socialiniuose
tinkluose?

35.7%

25%

17.9%
17.9%

S
©
™
5

8 pav. Respondenty atsakymuy j klausimg “Kaip daZnai sekate meno galerijas
socialiniuose tinkluose?“ Procentiniai daZniai.

Tai rodo, kad aktyvus meno galerijy sekimas skaitmeningje erdvéje tarp respondenty
néra dominuojantis. Respondenty buvo klausiama, kaip daznai jie pastebi, kad meno galerijos
naudoja dirbtinio intelekto sukurtg turinj, pavyzdziui, DI sukurtus tekstus ar vizualus. Tyrimo
duomenys atskleide, kad 46,4 % respondenty pasirinko jvertinima 2, o 32,1 % jvertinima 1,
nurodydami, jog tokius sprendimus pastebi labai retai arba beveik nepastebi. Tuo tarpu 14,3 %
respondenty pasirinko vidutin} jvertinimg 3, tik nedidelé dalis pasirinko aukStesnius
jvertinimus. Atsizvelgiant | tai, kad respondentai retai seka meno galerijas socialiniuose
tinkluose, jiems yra sunku ir atkreipti démesj ] tai, kokj turinj jie skelbia. Bet i§ pateikty
atsakymy galima daryti prielaida, kad dirbtinio intelekto taikymas meno galerijy rinkodaroje
dazniausiai néra aiSkiai pastebimas vartotojams. Tai duoda informacija tolimiesniam tyrimui,
jog respondentai néra labai jsitrauke | meno galerijy komunikacijg ir jy tolimesni atsakymai
gali buti hipotetiniai arba pagrjsti likesciai, kity meno lauky puslapiy pavyzdziai, pavyzdZiui
muziejais.

Kaip daznai pastebite, kad meno galerijos

naudoja DI sukurta turinj (pvz., Automatizuotus
jrasus, DI sukurtus tekstus ar vaizdus)?

o

RS RS
™~ ~
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32.1%
46%
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9 pav. Respondenty atsakymuy j klausimg "Kaip daZnai pastebite, kad meno galerijos
naudoja DI sukurtg turinj (pvz., Automatizuotus jrasus, DI sukurtus tekstus ar
vaizdus)?" procentiniai dazniai.
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Paklausus ar repoendentai atpazjsta DI sukurta turinj 60,7 % atsakiusiyjy teigia, kad
taip, likusi dalis ne 39,3 %. Didzioji dalis respondenty atsaké, jog supranta, kada kuriamame
turintje yra naudojama DI pagalba, tai rodo, kad dirbtinio intelekto pagalbas sukurtas turinys

jau gali biiti lengviau atpazjstamas ir suprantamas vartotojams.

Ar dirbtinio intelekto sukurtas turinys jums atrodo
atpazjstamas (galite atskirti, kad jis sukurtas DI)?

B Taip ®Ne HKartais

10 pav. Respondenty atsakymuy j klausimg " Ar dirbtinio intelekto sukurtas turinys
jums atrodo atpazSistamas?" procentiniai daZniai.

Toliau pereinant prie meno galerijy, buvo klausiama ar yra gave personalizuoty
pasitlymy. Didzioji dauguma 84,60 % teigia, kad néra gave, likusieji atsaké teigiamai. Taciau,
atsizvelgiant ], tai, kad galerijos nenaudoja personalizuoty pasiilymy, respondentai galéjo
netinkamai suprasti klausima arba i§ tiesy yra gave meno galerijy naujienlaiskiy, taciau jie
nebuvo personalizuoti, buvo bendriniai arba ¢ia taip pat yra maiSoma su muziejy rinkodara.

Ar esate gave personalizuoty galerijy pasitlymy
(naujienlaiSkiai, parody rekomendacijos)?

HTaip ® Ne

11 pav. Respondenty atsakymuy j klausima " Ar esate gave personalizuoty galeriju
pasitlymuy (naujienlaiSkiai, parody rekomendacijos)?' procentiniai daZniai.
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Tie kurie atsaké teigiamai, galéjo atsakyti ar gaunami pasitilymai atitinka jy interesus.
53,80 % atsake, kad taip, ne 38,50 %, o 7,70 % pasirinko variantg nezinau. Atsizvelgiant ] tai,
kad didzioji dalis apklaustyjy (84,6 %) nurodé j pries§ tai esant] klausima, kad nesulauke
personalizuoty galerijy pasitilymy, $io klausimo atsakymai atspindi ribotos respondenty grupés
patirtj. Todél gauti rezultatai leidzia kalbéti apie potencialy personalizuoty pasitlymy
tinkamuma vartotojy interesams, taCiau nesudaro pakankamo pagrindo apibendrinti Sios
$3sajos visos imties mastu.

Ar tokie pasiiilymai atitinka Jusy interesus? (Jei j pries tai esantj
klausima atsakéte “Ne”, §i klausimg praleiskite).

HETaip B Ne HNeZinau

12 pav. Respondenty atsakymu j klausima " Ar tokie pasiulymai atitinka Jusy
interesus? (Jei j pries tai esantj klausimg atsakéte “Ne”, §i klausima praleiskite)."
procentiniai daZzniai.

Beveik visi respondentai teigeé, kad néra bendrave su chatbot‘ais ar virtualiais gidais
meno galerijose, tai yra 98,10 %, like 1,90 % atsaké, kad taip, tai gali biiti kaip paklaida i$
Zmoniy nesupratimo apie §j dirbtinio intelekto jrankj. Tai rodo, kad chat‘boty ir virtualiy gidy
jrankiy naudojimas tyrime yra tik potencialus ir vartotojai ji vertins i$ kity sektoriy praktikos

arba hipotetiskai.

Ar esate bendrave su meno galerijy automatizuotais
asistentais (chatbot’ai, virtualiis gidai)?

HTaip ®Ne

13 pav. Respondenty atsakymu j klausimg ""Ar esate bendrave su meno galeriju
automatizuotais asistentais (chatbot’ai, virtualus gidai)?" procentiniai daZniai.
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Respondenty atsakymai rodo, kad dirbtinio intelekto jrankiy taikymas meno galerijy
rinkodaroje dazniausiai néra aiskiai pastebimas. Bendri klausimai parodo pagrindinj konteksta
tolimesnei analizei, dauguma respondenty atskiria dirbtinio intelekto turinj, taciau dirbtinis
intelektas meno galerijose dazniausiai néra suvokiamas kaip aiSkiai atpazjstamas rinkodaros
elementas, todél vartotojams sunku tiesiogiai sieti jj su savo elgsenos poky¢iais.

Toliau buvo pereinama prie vartotojy elgsenos pagal kiekvieng skirtingg dimensijg
pradedant nuo jsitraukimo. Siekiant jvertinti klausimyno teiginius, matuojamy likerto skale,
buvo apskaic¢iuotas Cronbacho alfa (angl. Cronbach‘s alpha) koeficientas. Chronbacho alfa
reik§me, virSijanti 0,70, rodo pakankama skalés patikimuma (Field, 2018).

4 Lentele

Cronbach‘s alpha reikSmés tyrime

Skalé Teiginiy skaicius Cronbach a
Isitraukimas 4 0,79
Patirties kokybé 2 0,72
Lojalumas 3 0,73
Pirkimo sprendimai 2 0,88
Pasitikéjimas 3 0,91
Pasitenkinimas 2 0,81
Technologijy priémimas 4 0,83

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis jamovi programa

Gauti rezultatai rodo, kad visos tyrime naudotos skalés pasizymi geru vidiniu suderinamumu,
todél jy pagrindu apskaiciuoti vidurkiai ir rySiai gali buti laikomi patikimais.

Toliau tyrime klausiama apie kiekviena vartotojo elgsenos dimensijg atskirai ir kaip tai
veikia respondentus. Pradedant nuo jsitraukimo ir vertinant pirmajj teiginj, jog dirbtinio
intelekto naudojimas komuikacijoje skatina dazniau sekti juos socialiniuose tinkluose,
dauguma pasirinko neutraly variantg 164 respondentai, 78 sutinka, o neigiamg atsakyma
nesutinku pasirinko 46 ir 40 visisSkai nesutinku. Kad DI elementai daro komunikacijg
patrauklesne sutinka 183 respondentai, visi6kai sutinka 28. Neutralts liko 74, nesutinka 30, o
visiSkai nesutinka 13 respondenty, tad daugumai atrodo, kad DI elementai meno galerijy
komunikacijg paro patrauklesne.

D¢l teiginio, jog meno galerijy komunikacija skatina dazniau lankytis galerijose
dauguma pasirinko neautrly varinatg 132 respondentai, o sutinka 97, visiskai sutinka 18, tai yra

didesné dalis nei nesutinku 47, visiSkai nesutinku 35 respondentai.
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Sie procentai rodo, kad nors didelé respondenty dalis dar néra apsisprendusi dél
dirbtinio intelekto poveikio jsitraukimui, teigiamy vertinimy dalis yra Zenkliai didesné nei
neigiamy. Tai leidzia daryti prielaida, kad dirbtinio intelekto potencialas didinti jsitraukima
egzistuoja. Sie rezultatai taip pat leidzia daryti prielaida, kad jsitraukimas labiausiai priklauso
nuo tiesioginés sgveikos su technologija. Tyrimas rodo, kad jsitraukimg labiausiai skatina
inertaktyvumas bei automatizacija, tai galima priskirti chatbot‘ams ir virtualiems asistentams,
taip pat turinyje naudojamas DI skatina sekti meno galerijas. Atsizvelgiant j kokybinio tyrimo
rezultatus, kurie atskleideé, jog Lietuvos meno galerijos realiai netaiko dirbtinio intelekto

jrankiy rinkodaroje, tikétina, kad respondenty vertinimai atspindi hipotetinj poziiir, o ne realig

elgsena.
Isitraukimas
200
180
160
140
120
100
80
60
. | | i |
20
0 I [] l m BN H = I
Dl naudojimas meno Dl elementai Délgalerijy Dl padeda atrasti turinj,
galerijy komunikacijoje (interaktyvumas, komunikacijos dazniau kurio kitaip
skatina dazniau sekti jy  automatizacija) daro lankausi meno nepastebéciau
turinj socialiniuose galeriju komunikacija galerijose.
tinkluose patrauklesne.

m Visiskai sutinku  m Sutinku  m Nei sutinku, nei nesutinku ® Nesutinku M Visidkai nesutinku
14 pav. Respondenty atsakymai j teiginius apie jsitraukima.

Vertinant patirties kokybe respondenty buvo paklausta ar galerijy skaitmeniné
komunikacija su DI elementais jiems atrodo kokybiSkesné i §] klausimg dauguma susilaiké 140
respondenty, daugiau atsakymy surinko neigiama pusé nesutinku 71 ir visiskai nesutinku 52, o
tuo tarpu sutinka mazesn¢ dalis sutinka 55, visSkai sutinka 10 respondenty. Tai, kad DI
integruota informacija palengvina apsilankymg meno galerijoje sutinka dauguma 193 ir
visiskai sutinka 10 respondenty. Nei sutinka nei nesutinka 37 kaip ir nesutinka 37, bei visiSkai

nesutinka 19 rspondenty.

44



Patirties kokybé

250
200
150
100
) . l .
— HEEN -
Galerijy skaitmeniné komunikacija su DI Dlintegruota informacija (pvz., automatizuoti
elementais manatrodo kokybiskesné. gidai)

palengvina mano apsilankyma galerijoje

M VisiSkai sutinku ® Sutinku B Nei sutinku, nei nesutinku B Nesutinku B VisiSkai nesutinku

15 pav. Respondenty atsakymai j teiginius apie patirties kokybe.

Sie rezultatai rodo, kad nors beveik pusé respondenty dar neturi aiskios nuomonés apie
dirbtinio intelekto poveikj patirties kokybei, teigiamai vertinanc¢iy respondenty dalis yra
zenkliai didesné nei neigiamai vertinan¢iy. DI taikomi jrankiai kaio automatizuoti gidai, ] tai
jeina ir chatbot‘ai palengvina respondenty apsilankyma galerijoje, tai rodo, kad gerina patirties
kokybe. Tai leidzia daryti prielaida, kad dirbtinio intelekto elementai respondentams atrodo
kaip kokybiskesni ir palengvinantys apsilankymus meno galerijose. Zinant, kad i3tirtos meno
galerijos chatbot‘y nenaudoja, galima daryti prielaida, kad atsakymai yra paremti arba kity
meno lauky arba hipotetiniai.

Lojalumo dimensija buvo vertinama trimis teiginiais, siekiant nustatyti, kaip dirbtinio
intelekto taikymas meno galerijy rinkodaroje siejasi su vartotojy ketinimu grjzti, rekomenduoti
galerijg kitiems ir meno galerijos jvaizdZiu. Vertinant teiginj ,,DI elementai paskatina mane
grizti  ta pacig galerija*, didZiausia respondenty dalis pasirinko neutraly atsakyma 162 nurodé
,-hei sutinku, nei nesutinku®. nesutinka 89, visiSkai nesutinka 33. Kai tuo tartu sutinka tik 25,
o visiSkai sutinka 9 respondentai.

Analizuojant teiginj ,,DI pagrindu pateikiami pasitilymai motyvuoja mane
rekomenduoti  galerija  kitiems®, taip pat dominuoja neutralus poziiiris 160
respondenty pasirinko neutraly atsakyma. Teigiamai §j teiginj jvertino 32, kurie sutinka ir 18,
kurie visiSkai sutinka. o neigiamai 73 nesutinka ir 45 visiSkai nesutinka. Palyginti su grjzimo
ketinimo klausimu, Siame teiginyje matomas didesnis teigiamy atsakymy kiekis, leidziantis
daryti prielaida, kad DI sprendimai gali turéti stipresnj poveikj rekomendavimo elgsenai nei

tiesioginiam sugriZzimui.
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Treciasis teiginys ,,DI naudojancios galerijos atrodo modernesnés” iSsiskiria aiSkesne
respondenty pozicija. Net 146 respondentai sutinka ir 38 visiSkai sutinka. Neutraly atsakyma
pasirinko 66 respondentai, o neigiamai §j teiginj jvertino tik 78 respondentai. Sie rezultatai
rodo, kad dirbtinis intelektas stipriausiai veikia ne tiesioginj elgesj, o galerijos jvaizdZio ir
modernumo suvokimg, kuris gali buti laikomas svarbia prielaida lojalumo formavimuisi

ilgalaikéje perspektyvoje.

Lojalumas

180
160
140
120
100

80

6

4

- _alll =mEEN B

o i .

Dl elementai paskatina mane DI pagrindu pateikiami DI naudojancios galerijos atrodo
grjzti j ta pacia galerija. pasitulymai motyvuoja mane modernesnes.
rekomenduoti galerija kitiems.

o O O

B VisiSkai sutinku ® Sutinku B Nei sutinku, nei nesutinku B Nesutinku B VisiSkai nesutinku

16 pav. Respondenty atsakymai j teiginius apie lojalumag.

Pirkimo sprendimy dimensija buvo vertinama dviem teiginiais, siekiant nustatyti, ar
dirbtinio intelekto (DI) sprendimai meno galerijy rinkodaroje daro jtakg vartotojy ketinimams
pirkti bei sprendimams dalyvauti mokamuose renginiuose. Vertinant teiginj ,,DI pagrindu
sukurti pasitilymai didina norg pirkti bilietus, katalogus ar meno kiirinius®, didziausia
respondenty dalis pasirinko neutraly atsakyma - 162 respondentai nurodé ,,nei sutinku, nei
nesutinku®. Teigiamai §] teiginj jvertino 44 respondentai, pasirinke atsakyma ,,sutinku®, ir 3
pasirinkusiy ,,visiSkai sutinku®. Neigiamg pozicija iSreiské 75 respondentai, kurie nesutinka ir
44, kurie visiskai nesutinka.

Analizuojant teiginj ,,Personalizuoti DI turinio elementai daro jtaka mano sprendimui
lankytis mokamuose renginiuose®, taip pat dominuoja neutraliis atsakymai — 154 respondenty
pasirinko neutraly vertinimg. Teigiamai §j teiginj jvertino 26 sutinka ir 36 visiskai sutinka, o
neigiamai 78 nesutinka ir 34 respondentai visiSkai nesutinka.

Palyginus abu teiginius matyti, kad personalizuoto DI turinio jtaka sprendimui lankytis
mokamuose renginiuose vertinama dar atsargiau nei bendras pirkimo ketinimy didéjimas. Tai

leidzia daryti iSvada, kad nors personalizacija gali biiti suvokiama kaip papildoma verte, ji dar
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néra pakankamai stiprus veiksnys, lemiantis realius pirkimo sprendimus meno galerijy

kontekste.
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DI pagrindu sukurti pasitlymai didina nora pirkti Personalizuoti DI turinio elementai daro jtaka
bilietus,katalogus ar meno kdrinius. manosprendimui lankytis mokamuose
renginiuose
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B VisiSkai sutinku B Sutinku B Nei sutinku, nei nesutinku B Nesutinku B VisiSkai nesutinku

17 pav. Respondenty atsakymai j teiginius apie pirkimo sprendimus.

Pasitikéjimo dimensija buvo vertinama trimis teiginiais, siekiant atskleisti, kaip
dirbtinio intelekto taikymas meno galerijy rinkodaroje siejasi su vartotojy pasitikéjimu
paciomis institucijomis, technologijy saugumu bei pateikiamos informacijos patikimumu.
Vertinant teiginj ,,Pasitikiu meno galerijomis, kurios taiko DI savo komunikacijoje®, nustatyta,
kad 139 respondentai pasirinko neutraly atsakyma ,,nei sutinku, nei nesutinku®. Teigiamai §j
teiginj jvertino 117 respondenty, kurie sutinka, o neigiamai — 72 respondentai (47 ,,nesutinku‘
ir 25 ,,visiSkai nesutinku‘). Tai rodo, kad nors dalis respondenty yra linke pasitikéti meno
galerijomis, taikan¢iomis dirbtinj intelektg.

Analizuojant teiginj ,,DI naudojimas galerijose man atrodo saugus®, taip pat dominuoja
neutraliis ir teigiami vertinimai. Neutraly atsakymg pasirinko 99 respondentai, teigiamus 131
(117 — ,sutinku®, 14 — ,visiSkai sutinku*), o neigiamus 98 (69 ,nesutinku®, 29, visiSkai
nesutinku®).

Toliau vertinant teiginj ,,DI pateikiama informacija man atrodo tiksli ir pagrista®,
respondenty nuomonés pasiskirsté dar atsargiau. Teigiamai §j teiginj jvertino 112 respondenty,
kurie sutinka, neutraly atsakymg pasirinko 94, nesutinka 97, visiSkai nesutinka 25
respondentai. Sie rezultatai rodo, kad informacijos tikslumas ir pagrjstumas yra jautriausia

pasitikéjimo dimensijos dalis. Nors teigiami atsakymai sudaro didziausig dalj, neigiamy
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vertinimy proporcija yra didesné nei kituose pasitikéjimo teiginiuose, o tai leidzia teigti, jog

vartotojai atsargiau vertina DI generuojamos informacijos patikimuma.
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18 pav. Respondenty atsakymai j teiginius apie pasitikéjima.

Pasitenkinimo dimensija buvo vertinama dviem teiginiais, siekiant atskleisti, kaip
dirbtinio intelekto (DI) taikymas meno galerijy rinkodaroje siejasi su bendru vartotojy
pasitenkinimu patirtimi ir jy likesciy atitikimu. Vertinant teiginj ,,DI naudojimas pagerina
mano bendrg patirtj lankantis galerijose (pvz., aiSkumas, jsitraukimas, supratimas)®, didziausia
respondenty dalis pasirinko neutraly atsakyma 118 nurodé ,,nei sutinku, nei nesutinku®.
Teigiamai §j teiginj jvertino 109, kurie sutinka ir 18, kurie visiSkai sutinka. Neigiamai 46, kurie
nesutinka ir 37, kurie visiSkai nesutinka. Tai rodo, kad dirbtinio intelekto naudojimas kol kas
néra vienareik§misSkai siejamas su bendru patirties pageré¢jimu, taciau teigiamy vertinimy dalis
vir§ija neigiamus, kas leidzia teigti, jog DI sprendimai suvokiami kaip galintys prisidéti prie

teigiamos patirties formavimo.

Vertinant teiginj ,,Informacija, kurig pateikia meno galerijos, patenkina ir atitinka mano
lukesCius®, respondenty nuomonés pasiskirsté aiSkiau. Net 167 respondentai pasirinko
atsakyma ,,sutinku, o 32 ,,visiSkai sutinku®, kas sudaro didzigja dalj teigiamy vertinimy.
Neutraly atsakyma pasirinko 73 respondentai 42, kurie nesutinka ir 14, kurie visiS§kai nesutinka.
Rezultatai rodo, kad respondentai yra zenkliai labiau patenkinti galerijy pateikiamos

informacijos kokybe nei paciu dirbtinio intelekto naudojimu. Tai leidzia daryti prielaida, jog
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pasitenkinimas dazniau kyla i§ turinio atitikimo lukes¢iams ir komunikacijos aiSkumo, o ne i$

DI naudojimo.
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jsitraukimas, supratimas).

M VisiSkai sutinku ® Sutinku ® Nei sutinku, nei nesutinku ® Nesutinku M VisiSkai nesutinku

19 pav. Respondenty atsakymai j teiginius apie pasitenkinimg.

Technologijy priémimas buvo vertinamas keturiais teiginiais, siekiant nustatyti
respondenty atvirumg dirbtinio intelekto (DI) sprendimams meno galerijy veikloje, jy
suvokiamg technologijy natiiralumg kultiiros kontekste bei ateities naudojimo ketinimus.
Vertinant teiginj ,,Esu linkes iSbandyti DI funkcijas, kai jos sitilomos®, nustatyta aiski teigiama
tendencija. Net 196 respondentai pasirinko atsakymg ,,sutinku®, o 65 ,,visiSkai sutinku®, tad 1§
viso 261 respondentas iSreiSké teigiama poziiirj. Neutraly atsakyma pasirinko 38, o neigiamag
tik 29 respondentai. Sie rezultatai rodo aukstg respondenty atviruma naujy technologiniy
sprendimy iSbandymui.

Analizuojant teiginj ,,DI naudojimas galerijose man atrodo naturali Siuolaikinés
kulttiros dalis*, taip pat vyrauja teigiami vertinimai. Su §iuo teiginiu sutiko 159 respondentai ir
44 visiskai sutiko. Neutraly atsakymga pasirinko 84, o neigiamg 41respondentas. Tai leidzia
teigti, kad daugumai apklaustyjy dirbtinio intelekto taikymas meno galerijose atrodo kaip
nattirali Siuolaikinés kultiiros dalis.

Vertinant teiginj ,,DI naudojimas galerijose man atrodo perspektyvus ir naudingas
sprendimas®, 141 respondentas pasirinko atsakyma ,,sutinku®, ir 39 — ,,visiskai sutinku®, kas
sudaro 180 teigiamy vertinimy. Neutraly atsakyma pasirinko 98, o 39 nesutinka ir 11 visi6kai
nesutinka. Sie duomenys rodo, kad respondentai DI sprendimus vertina ne tik kaip priimtinus,

bet ir kaip turincius realig ateities nauda.

49



Galiausiai vertinant teiginj ,Jei galerija pasiiilyty naujy DI jrankiy, tikrai juos
iSbandyciau®, teigiami atsakymai taip pat dominuoja. 102 respondentai sutiko su Siuo teiginiu,
ir 57 visiSkai sutiko. Neutraly atsakyma pasirinko 141 respondentas, o neigiama 10 nesutinka
ir 18 visiskai nesutinka. Sie rezultatai rodo, kad nors dalis respondenty i3lieka atsargiis, bendra

nuostata naujy DI sprendimy atzvilgiu yra palanki.
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20 pav. Respondenty atsakymai | teiginius apie technologiju priémima.

Vertinant respondenty pasiskirstymg pagal amziy, didziausig apklaustyjy dalj sudaro
26-35 mety amziaus grupés respondentai — 50 % visos imties. Antroje vietoje pagal dydj yra
18-25 mety amziaus grupé, kuri sudaro 35,7 % respondenty. Vyresniy respondenty dalis tyrime
buvo gerokai maZzesné. 36—45 mety amziaus grupei priklauso 7,1 % apklaustyjy, o 4655 mety
amziaus grupe¢ sudaro taip pat 7,1 % respondenty. Respondenty, vyresniy nei 56 mety, tyrime
nedalyvavo. Gauti duomenys rodo, kad tyrime dominavo jauno ir vidutinio amZiaus asmenys,
kurie dazniausiai yra aktyviis skaitmeniniy technologijy naudotojai ir kultiriniy paslaugy

vartotojai.
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Jisy amzius

m18-25 m26-35 W36-45 W46-55 W56+
21 pav. Respondenty atsakymai j klausima apie ju amziy.

Analizuojant respondenty pasiskirstyma pagal lytj, nustatyta, kad 71,4 % apklaustyjy
sudaré moterys, o 28,6 % — vyrai. Kiti lyties identiteto pasirinkimai tyrimo metu nebuvo
pazyméti. Toks respondenty pasiskirstymas rodo, kad tyrime dalyvavo daugiau motery nei
vyry, taciau abu lyCiy segmentai yra pakankamai atstovaujami siekiant apraSyti bendras

vartotojy elgsenos tendencijas.

Jasy lytis

B Vyras M Moteris MKita B Nenoriu atskleisti

22 pav. Respondenty atsakymai j klausima apie ju lytj.

Koreliacija parodé, kad rinkodaros dirbtinio intelekto jrankiy naudojimas yra
statistiSkai yra susijes su meno galerijy vartotojy elgsenos rodikliais. Nustatyti tiek silpni, tiek
teigiami rys$iai tarp dirbtinio intelekto sprendimy taikymo ir vartotojy jsitraukimo, patirties
kokybés, pasitenkinimo bei pasitikéjimo meno galerijomis, tai leidzia patikrinti teorinj modelj,
realioje praktikoje, tik atsizvelgiant j tyriy rezultatus, respondenty atsakymai gali biiti remiantis

kity meno lauky rinkodara arba hipotetiniai.
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5 Lentelé

Kiekybinio tyrimo korealiacijos rysiai tarp dirbtinio intelekto jrankiy ir

vartotojy elgsenos

) o ) ) Patirties ] o L ) Pirkimo
DI jrankiai [sitraukimas Pasitenkinimas | Pasitikéjimas | Lojalumas o
kokybé sprendimai

Turinio )

) Silpna Nenustatyta | Nenustatyta Nenustatyta Nenustatyta | Nenustatyta
kiirimas
Rekomendacijy ) )

) Nenustatyta | Nenustatyta | Nenustatyta Nenustatyta Silpna Silpna
sistemos
Chatbot’ai Teigiama Teigiama Nenustatyta Teigiama Nenustatyta | Nenustatyta
Sentimenty

] Nenustatyta | Nenustatyta | Nenustatyta Nenustatyta Nenustatyta | Nenustatyta
analizeé
Dinaminé

) Nenustatyta | Nenustatyta | Nenustatyta Nenustatyta Nenustatyta | Nenustatyta
kainodara

Salitinis: sudaryta autoriaus pagal kiekybinio tyrimo rezultatus

Nustatyta, kad chatbot’y ir virtualiy gidy naudojimas turi teigiama ir statistiSkai
reik§mingg ry$j su vartotojy pasitikéjimu bei jsitraukimu j meno galerijy komunikacijg. Taip
pat nustatyta, kad respondenty suvokiamas chatbot’y naudingumas statistiS8kai reikSmingai
koreliuoja su patirties kokybe. Sie rezultatai rodo, kad ne pats dirbtinio intelekto sprendimy
naudojimo faktas, bet jy funkcinis naudingumas ir atitikimas vartotojy poreikiams lemia
teigiamg vartotojy vertinima. Analizé taip pat atskleidé, jog personalizuoty pasiiilymy
atitikimas respondenty interesams turi silpng rysj su lojalumu ir pirkimo sprendimu. Turinio
kiirimas turi korealiacijos su jsitarukimu.

Kiekybinis tyrimas parodo, kad meno galerijy lankytojai dirbtinio intelekto sprendimus
dazniausiai pastebi retai. Tai paaiSkina, kodél daugelyje vertinty elgsenos dimensijy —
jsitraukimo, patirties kokybés, pasitenkinimo, pasitikéjimo, lojalumo ir pirkimo sprendimy —
dominuoja neutraliis respondenty atsakymai. Neutralios pozicijos §iuo atveju rodo ne neigiamag
poziiir], bet ribotg vartotojy patirt] su dirbtinio intelekto taikymu meno galerijy rinkodaroje.
Kiekybinio tyrimo rezultatai atspindi respondenty nuostatas DI taikymo meno galerijy
rinkodaroje atzvilgiu, tac¢iau kokybinis tyrimas parodeé, kad realus DI jrankiy taikymas Lietuvos
meno galerijose yra ribotas arba nematomas vartotojams, todél respondenty teigiami vertinimai
gali atspindéti ne konkreciai galerijose patirta DI veikimg, bet bendra technologijy
priimtinuma, ankstesng patirt] su DI kituose sektoriuose (pvz., e. prekyboje) bei suvokiama

potencialia nauda, kaip greitis, patogumas, personalizacija. Si aplinkybé¢ laikytina tyrimo
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ribotumu ir kartu svarbia jzvalga, jog vartotojy palankumas DI egzistuoja net ir esant menkam
faktiniam taikymui, todé¢l dirbtinio intelekto sprendimy diegimas galerijose gali turéti
potenciala, jei jis bus matomas, aiSkiai komunikuojamas ir orientuotas j vartotojo patirtj.
Apbendrinant, tyrimas atskleidé, kad dirbtinio intelekto sprendimai Siuo metu
labiausiai siejami su galerijy modernumo ir inovatyvumo jvaizdziu. Respondentai aiskiai linke
sutikti, jog galerijos, taikancios dirbtinj intelektqg, atrodo modernesnés, taciau Si jvaizdzio
dimensija dar néra pakankamai stipriai transformuojama j konkrecius elgsenos pokycius,
tokius kaip lojalumas ar pirkimo sprendimai. Pasitikéjim, patirties kokybés, jsitraukimo ir
pirkimo sprendimo analizés parodeé, kad Sios dimensijos veikia kaip tarpinés grandys tarp
technologijy taikymo ir vartotojy elgsenos. Nors dalis respondenty teigiamai vertina dirbtinio
intelekto poveikj patirciai ir informacijos kokybei, dauguma respondenty isklieka atsargiis,
ypac vertinant informacijos tikslumq ir technologijy saugumg. Tuo tarpu technologijy
priémimo rezultatai atskleidé itin svarbiq tendencijq, kad meno galerijy lankytojai pasizymi
aukstu atvirumu inovacijoms. DidZioji dalis respondenty nurodé, kad bity linke isbandyti
dirbtinio intelekto sprendimus, jei jie buty siillomi, ir vertina dirbtinio intelekto taikymq kaip
natiralig Siuolaikinés kultiuros dalj. Tai leidZia daryti isvadq, kad vartotojai buity pasirenge
dirbtinio intelekto plétrai meno galerijy rinkodaroje. Taip pat galima teigti, kad rinkodaros
dirbtinio intelekto jrankiy poveikis meno galerijy vartotojy elgsenai Siuo metu yra labiau
potencialus nei realiai patiriamas. Dauguma vartotojy vertinimy grindziami hipotetiniu
suvokimu apie technologijy naudq, o ne tiesiogine sqveika su dirbtinio intelekto sprendimais.
Tai tiesiogiai siejasi su kokybinio tyrimo rezultatais, atskleidusiais ribotq dirbtinio intelekto

taikymgq Lietuvos meno galerijy rinkodaroje.

Rinkodaros dirbtinio intelekto jrankiy jtakos vartotoju elgsenai tyrimo patikslintas
modelis

Atlikus empirinj tyrimg ir palyginus jo rezultatus su pradiniu teoriniu modeliu, galima
teigti, kad dalis teoriniy prielaidy pasitvirtino, tac¢iau kai kurie rySiai tarp rinkodaros dirbtinio
intelekto jrankiy ir vartotojy elgsenos dimensijy buvo silpnesni arba empiriskai Siame tyrime
nepatvirtinti, todél teorinis modelis buvo patikslintas. Vertinant empirinio tyrimo rezultatus ir
Jju sasajas su pradiniu teoriniu modeliu, svarbu atsizvelgti j tyrimo kontekstg ir taikyty dirbtinio
intelekto jrankiy realy paplitimg Lietuvos meno galerijy rinkodaroje. Kokybinio tyrimo metu
nustatyta, kad beveik visos analizuotos galerijos dirbtinio intelekto sprendimy netaiko, o dalis
potencialiy jrankiy, tokiy kaip sentimenty analizé¢ ar dinaminé kainodara, vieSojoje

komunikacijoje beveik néra pastebimi. Atsizvelgiant | tai, empirinio tyrimo pagrindu
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patikslintas teorinis modelis atspindi ne tik teorines prielaidas, bet ir realy dirbtinio intelekto
taikymo lygj meno galerijy rinkodaroje. Modelyje atsistpindi rySio stiprumas, kuriame

punktyrinés linijos Zymi silpna rysj.

Isitraukimas rem——
— Turinio karimas
Patirties kokybé rr—
—— Rekomendacijy sistemos «x

Lojalumas —

_— Chatbot‘ai ir gidai
Pirkimo sprendimai

euassja ofojouep

Dirbtinio intelekto jrankiai

— Sentimenty analizé
Pasitikéjimas r—

m— Dinamineé kainodara 3 : z
Pasitenkinimai e

23 pav. Patikslintas tyrimo modelis. Parengta autoriaus.

Pirminiame teoriniame modelyje buvo numatyta, kad dirbtinio intelekto jrankiai, tokie
kaip turinio kiirimas, rekomendacijy sistemos, chatbot’ai, sentimenty analizé¢ ir dinaminé
kainodara, daro tiesioging jtakg skirtingoms vartotojy elgsenos dimensijoms. Empirinio tyrimo
rezultatai parode, kad dalis $iy rySiy pasitvirtino, taciau kai kurie i$ jy meno galerijy kontekste
pasireiskia silpnai arba vartotojy lygmeniu néra aiskiai pastebimi Siame tyrime.

Tyrimas patvirtino, kad dirbtinio intelekto pagrindu kuriamas turinys daro teigiama
jtakg vartotojy jsitraukimui, taciau linija yra punktyriné, nes rySys yra silpnas. Respondentai
linke sieti DI generuotg turinj su didesniu domejimusi galerijy veikla todél teorinis rySys tarp
turinio kiirimo, jsitraukimo ir patirties kokybés iSlieka pagrjstas ir modelyje palickamas. Tai
patvirtina autoriaus Moura et. al., (2023), kad DI gali pasitlyti novatoriS8kus ir skatina
jsitraukima, taciau paneige, kad skatina patirties kokybe. Taciau §is tyrimas paneigia patiries
kokybe, kurig autoriai taip pat buvo iSskyre.

Rekomendacijy sistemy ir personalizuoty pasitlymy poveikis lojalumui ir pirkimo
sprendimams $iame tyrime empirisSkai pasitvirtino tik i§ dalies. Teoriniame modelyje remiantis
Nogueira et. al., (2025) ir Kumar et. al., (2024) ir jy teigimu, kad rekomendacijy sistemos
saktina lankytojy lojaluma ir pirkimo sprendimus buvo numatyta stipri Siy sistemy jtaka
vartotojy elgsenai, $io tyrimo rezultatai atskleidé, kad didelé respondenty dalis Sig jtaka vertina
neutraliai. Tai leidzia daryti prielaida, kad rekomendacijy sistemos meno galerijy kontekste
dar néra pakankamai iSplétotos arba aiskiai atpazistamos vartotojams. D¢l Sios priezasties
rekomendacijy sistemy rysiai su lojalumu ir pirkimo sprendimais modelyje paliekami, taciau

pazyméti punktyrine linija, kuri rodo nestipry rysj.
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Chatbot’y ir virtualiy gidy taikymas empiriSkai iSsiskyré kaip vienas aiskiausiai
pasitvirtinusiy dirbtinio intelekto jrankiy. Tyrimo rezultatai parodé, kad chatbot’ai daro
teigiama jtaka vartotojy jsitraukimui ir pasitikéjimui galerijomis. Sie rysiai atitinka teorinio
modelio prielaidas, kurias teigia Gu et. al., (2024) ir iSskiria, kad tinkamai pritaikyti chatbot‘ai
padidina vartotojy jsitraukimg ir pasitike¢jimg. Prie jy pridedama dar viena vartotojy elgsenos
dimensija, kuri nebuvo numatyta pradiniame modelyje, tai patirties kokybé, kuri taip pat
korealiuoja su chatbot’y ir virtualiy gidy naudojimu. Taciau kokybinis tyrimas parode, kad
tirtos meno galerijos nenaudoja chatbot’y, todél respondenty atsakymai gali buiti gristi kitais
sektoriais arba hipotetiniai, bet tai nekeicia fakto, jog vartotojy elgsenag lemia chatbot™y ir
virtualiy gidy naudojimas.

Tuo tarpu sentimenty analizés poveikis lojalumui ir pasitikéjimui empiriskai Siame
tyrime nepasitvirtino. Respondentai $io dirbtinio intelekto jrankio vartotojy lygmeniu
dazniausiai nepastebi ir nesieja jo su savo elgsena. Tai galima paaiskinti tuo, kad sentimenty
analiz¢ dazniausiai taikoma vidiniams organizacijy sprendimams ir néra tiesiogiai
komunikuojama lankytojams. Atsizvelgiant | tai, teorinis rySys tarp sentimenty analizés ir
vartotojy elgsenos modelyje laikomas nepasitvirtinusiu empiriSkai ir yra paSalinamas 1S
teorinio modelio.

Dinaminés kainodaros poveikis pirkimo sprendimams ir pasitenkinimui taip pat nebuvo
rastas §io empirinio tyrimo metu. Dauguma respondenty pasirinko neutralias pozicijas, o tai
rodo, kad dinaminé kainodara meno galerijy kontekste néra suvokiama kaip reikSmingas
veiksnys vartotojy patir€iai. Todél pirminiame teoriniame modelyje numatyti rySiai tarp
dinaminés kainodaros ir pirkimo sprendimy bei pasitenkinimo laikomi empiriSkai
nepasitvirtinusiais.

Apibendrinant galima teigti, kad empirinio tyrimo rezultatai is dalies patvirtino
teorinio modelio struktiirqg. Ne visi dirbtinio intelekto jrankiai daro vienodq poveikj vartotojy
elgsenai. Modelis buvo patikslintas paga DI jrankiy jtakos stiprumq vartotojy elgsenai
paliekant pasitvirtinusius rySius ir perZiirint tuos, kurie meno galerijy kontekste Siuo metu
neéra pastebimi vartotojy. Atnaujintas teorinis modelis parodo, kad didzZiausig jtakg vartotojy
elgsenai daro tie dirbtinio intelekto jrankiai, su kuriais vartotojai tiesiogiai susiduria,
pavyzdziui, chatbot’ai, rekomendacijy sistemos ar turinio kiirimas, kurie empiriskai
pasitvirtino kaip veiksniai, didinantys jsitraukimq, gerinantys patirties kokybe ir stiprinantys
pasitikéjimq. Tuo tarpu mazZiau matomi arba vartotojams netiesiogiai pasireiskiantys

sprendimai, tokie kaip sentimenty analizé ar dinaminé kainodara, Sio empirinio tyrimo metu
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neparodé aiskios jtakos vartotojy elgsenai, nors teoriskai islieka reikSmingi kaip potencialiis
ateities sprendimai. Kokybinio tyrimo rezultatai parodeé, kad dauguma galerijy dirbtinio
intelekto jrankiy nenaudoja, todél kiekybinio tyrimo metu gauti vartotojy vertinimai kai kuriais
atvejais gali biiti grindZiami subjektyviu suvokimu ar litkesciais, o ne nuoseklia praktine
patirtimi. Tai paaiskina silpng kai kuriy teoriniy rySiy empirinj pasireiSkimg ir pagrindzia

modelio patikslinimg.
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ISVADOS

Dirbtinio intelekto jrankiai rinkodaroje suvokiami kaip technologiniai sprendimai,
leidZiantys automatizuoti, personalizuoti ir optimizuoti procesus. Meno galerijy
kontekste Siy jrankiy taikymas jgauna specifing reikSme, nes galerijos veikia kaip
tarpininkai tarp menininko ir vartotojo, jungiantys kultiiring, edukacing ir ekonomine
funkcijas. Vartotojy elgsena meno rinkoje iSsiskiria didesniu subjektyvumu, patirties
svarba ir ilgalaikiy santykiy su institucija reikSme. Atsizvelgiant | Sias sampratas ir
ypatumus, dirbtinio intelekto jrankiai gali daryti poveikj vartotojy elgsenai, ypac per
patirties stiprinima, jsitraukimo didinimg ir ilgalaikiy santykiy su galerija kiirima.
Rinkodaroje dazniausiai taikomi dirbtinio intelekto jrankiai apima turinio kiirima
vizualiai ir tekstu, rekomendacijy sistemas, kurios padeda analizuoti vartotojus,
chatbot’us, kurie sudaro galimyb¢ galerijoms bendrauti su lankytojais nuolatos,
duomeny bei sentimenty analizg, kuri leidzia greitai reaguoti | auditorijos nuostatas, bei
dinaminés kainodaros sprendimus, kurie leidzia padidinti prieinamumg skirtingoms
auditorijoms. Meno galerijy kontekste $iy DI jrankiy taikymas dazniausiai pasireiskia
per automatizuotg komunikacija, auditorijos stebésena, naujienlaiskius ir skaitmeninius
sprendimus. Sie dirbtinio intelekto jrankiai leidZia organizacijoms efektyviau valdyti
komunikacija, geriau pazinti auditorijg ir kurti labiau suasmenintg vartotojo patirt;.
Remiantis atlikta mokslinés literatiros analize, sudarytas tyrimo modelis, kuriame
aiSkiai matyti, kaip skirtingi dirbtinio intelekto jrankiai daro poveikj skirtingoms
vartotojy elgsenos dimensijoms. Si struktiira parodo tiesioginj rysj tarp DI jrankiy ir
vartotojo elgsenos. Kiekvienas jrankis veikia tam tikrg vartotojo elgseng. Turinio
kurimas veikia jsitraukimg ir patirties kokybe, rekomendacijy sistemos lojalumg ir
pirkimo sprendimg, Chatbot’ai veikia jsitraukimg ir pasitikejima, sentimentu analizé
veikia lojaluma ir pasitikejimg bei dinaminé¢ kainodara pirkimo sprendimg ir,
pasitenkinima. Sis modelis parodo teorinj ry$j tarp dirbtinio intelekto jrankiy ir
vartotojy elgsenos dimensijy.

Kokybinio tyrimo rezultatai atskleidé¢, kad tirtose Lietuvos meno galerijose dirbtinio
intelekto jrankiai rinkodaroje dazniausiai néra taikomi arba jy taikymas yra labai
ribotas. Atliekant turinio analiz¢ nebuvo identifikuota aiskiy, sistemingai naudojamy
dirbtinio intelekto jrankiy. Tokie sprendimai kaip rekomendacijy sistemos, sentimenty
analiz¢ ar dinaminé kainodara tirtose galerijose néra matomi vieSojoje komunikacijoje

ir, tikétina, néra taikomi vartotojy lygmeniu. Tai leidzia daryti prielaida, kad tirtose
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Lietuvos meno galerijose vyrauja tradiciniai rinkodaros modeliai, o dirbtinio intelekto
jrankiy potencialas §iuo metu iSlicka menkai i$Snaudotas.

Kiekybinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad rinkodaros dirbtinio intelekto jrankiy
naudojimo jtaka meno galerijy vartotojy elgsenai yra dvilypé. Didziausig jtaka
vartotojy jsitraukimui, patirties kokybei ir pasitikéjimui daro tie dirbtinio intelekto
jrankiai, su kuriais vartotojai tiesiogiai susiduria, pavyzdziui, dirbtiniu intelektu
paremtas turinio kiirimas tekstu ir vizualiai, rekomendacijy sistemos bei chatbot’ai.
Taciau atsizvelgiant j kokybinj tyrimg matoma, kad galerijos Siuos jrankius naudoja
ribotai, tad rySys tarp jrankiy ir vartotojy gali buti hipotetinis arba pagrjstas kitais
sektoriais. Tuo tarpu sentimenty analizé ir dinaminé kainodara empiriskai
nepasitvirtino ir vartotojy elgsenos pokyciams jtakos neturi, tai yra dél to, nes vartotojas
to tiesiogiai nepastebi. Taciau vartotojai zvelgia pozityviai ir yra atviri naujoms
technologijoms meno galerijy rinkodaroje, tad dirbtinio intelekto jrankiy diegimas
ateityje galéty tapti reikSmingu veiksniu, daran¢iu jtakg vartotojy elgsenai ir ilgalaikiam

meno galerijy santykiui su auditorija.
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REKOMENDACIJOS

Remiantis atlikto empirinio tyrimo rezultatais, galima pateikti keleta praktiniy

rekomendacijy meno galerijoms, siekiancioms efektyviau taikyti rinkodaros dirbtinio intelekto

jrankius ir stiprinti vartotojy elgsenos rodiklius.

Tyrimo rezultatai parodé, kad didziausig poveikj vartotojy elgsenai daro tie dirbtinio
intelekto jrankiai, su kuriais lankytojai tiesiogiai susiduria. Tod¢l meno galerijoms
rekomenduojama pirmiausia investuoti j dirbtinio intelekto sprendimus, kurie yra
aiSkiai pastebimi vartotojo patirtyje, tokius kaip dirbtiniu intelektu paremtas turinio
kiirimas ar chatbot’ai. Sie jrankiai gali prisidéti prie didesnio vartotojy jsitraukimo,
geresneés patirties kokybeés ir stipresnio pasitikéjimo meno galerija.

Empirinio tyrimo rezultatai rodo, kad chatbot’ai ir automatizuoti gidai yra vieni
efektyviausiy dirbtinio intelekto jrankiy meno galerijy kontekste. Todél
rekomenduojama juos naudoti kaip priemone lankytojy ne tik uzduodamy klausimy
sprendimui, bet ir orientavimuisi, renginiy pristatymui. Toks sprendimas gali padidinti
lankytojy jsitraukimg j meno galerijos veikla.

Tyrimas parodé, kad dirbtinio intelekto poveikis vartotojy elgsenai dazniausiai
pasireiSkia per jsitraukig. Todél rekomenduojama dirbtinio intelekto jrankius integruoti
kaip nuoseklig lankytojo patirties dalj. Tai gali biiti pasiekiama derinant skaitmening
komunikacija, personalizuota turinj ir fizing parodos patirtj, siekiant sukurti vientisg ir
moderny galerijos jvaizdj.

Galiausiai, tyrimo rezultatai leidzia rekomenduoti meno galerijoms formuoti ilgalaike
ir nuoseklig dirbtinio intelekto taikymo strategija. Vietoje pavieniy technologiniy
sprendimy diegimo, rekomenduojama numatyti, kaip dirbtinis intelektas galéty prisidéti
prie galerijos komunikacijos, vartotojo patirties ir auditorijos plétros ateityje. Nes
rezultatai rodo, kad vertotjai atvirai ziliri ] naujoves ir yra pasiruo$¢ iSbandyti naujas

technologijas ir DI naudojamus jrankius.
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SANTRAUKA (UZSIENIO KALBA)

SMAGURAUSKAITE, Monika (2026) The Impact of Artificial Intelligence Marketing Tools
on Art Gallery Consumer Behavior. MA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty, Vilnius

University. 67 p.

SUMMARY

The rapid development of artificial intelligence has led to its increasing application in
marketing communication across various sectors, including cultural institutions. Art galleries,
which operate at the intersection of culture, creativity, and experience, are gradually adopting
artificial intelligence tools in their marketing activities. However, the impact of marketing
artificial intelligence tools on art gallery consumer behaviour remains insufficiently explored,
particularly in the context of visitor experience, engagement, and decision-making. Therefore,
this thesis addresses the problem of how marketing artificial intelligence tools influence
consumer behaviour in art galleries.

The object of the thesis is the impact of marketing artificial intelligence tools on art
gallery consumer behaviour.

The aim of the thesis is to examine the impact of marketing artificial intelligence tools
on art gallery consumer behaviour.

The tasks of the thesis are:

1. To analyse the concepts and characteristics of marketing artificial intelligence tools, art
galleries, and consumer behaviour.
2. To identify marketing artificial intelligence tools applied in marketing based on
scientific literature.
3. To develop a research model of the impact of marketing artificial intelligence tools on
consumer behaviour based on theoretical and empirical research results.
4. To investigate the marketing artificial intelligence tools applied in art galleries and the
ways they are used.
5. To reveal the impact of marketing artificial intelligence tools on consumer behaviour
in art galleries.
Methods: The theoretical part of the thesis is based on the comparative analysis, synthesis,
systematisation, induction, and deduction of scientific literature, allowing for a comprehensive
overview of marketing artificial intelligence tools, art gallery marketing, and consumer

behaviour concepts. The empirical research applies a mixed-method research design.
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Qualitative data were collected through content analysis of publicly available digital
communication of Lithuanian art galleries in order to identify applied artificial intelligence
tools and their usage practices. Quantitative data were collected through a questionnaire survey
aimed at assessing the perceived impact of marketing artificial intelligence tools on art gallery
consumer behaviour.

Results. The results of the empirical research revealed that the analysed art galleries in
Lithuania apply artificial intelligence tools in their marketing activities very rarely or do not
apply them at all. The qualitative analysis did not identify consistent or purposeful use of
artificial intelligence solutions in art gallery marketing. Although in some cases elements
resembling automated communication, such as chatbot-like functionalities, were observed in
public digital communication, representatives of the art galleries confirmed that these solutions
are either not based on artificial intelligence technologies or are not consciously implemented
as artificial intelligence tools.

The results of the quantitative survey showed that, due to the limited visibility and
application of artificial intelligence solutions in art gallery marketing, their perceived impact
on consumer engagement, experience quality, trust, loyalty, and purchasing decisions remains
weak or indeterminate, with neutral responses predominating across most behavioural
dimensions. Positive associations were observed only in cases where consumers could directly
perceive or imagine interaction with artificial intelligence—based solutions, such as chatbot
communication, highlighting the importance of technological visibility in shaping consumer
behaviour. Respondents’ evaluations of the impact of marketing artificial intelligence tools on
art gallery consumer behaviour were therefore largely hypothetical and based on general
expectations towards technology or comparisons with other sectors, rather than on direct
personal experience. Nevertheless, respondents consistently indicated a positive attitude
towards the application of artificial intelligence in art galleries and expressed readiness to try

new technological solutions in the future.

Keywords: artificial intelligence, marketing Al tools, art galleries, consumer behavior, digital

marketing
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PRIEDAI

Priedas Nr. 1: Dirbtinio intelekto jrankiy apibrézimai.

1 PRIEDAS

Dirbtinio intelekto jrankiai

Apibrézimas

Autoriai / $altiniai

Turinio kurimas

DI jrankiai generuoja tekstus, vizualus ir vaizdo jraSus ir
perkelia rinkodara nuo jtikinamos reklamos ir pardavimo
metody, o vietoj to teikia informacija, kuri kuria verte

vartotojui.

KaliCanin et al.

2019

Paieska balsu

Programos turi vieng bendrg bruoza. Jie yra balsu pagrijsti
padéjéjai ir padeda zmonéms pagal balso komandas.
Dabar tobul¢jant kalbos ir teksto technologijoms bei
tobuléjant jrenginiy apdorojimo galioms, Sie balsu pagrijsti
asistentai tapo tinkamu pasirinkimu daugeliui kasdieniy

uzduociy.

Kali¢anin et al.

2019

Nuspéjamoji analizé

Nuspé¢jamoji analizé naudoja nuspéjamuosius modelius, o
nuspéjamieji modeliai analizuoja ankstesnius rezultatus,
kad jvertinty, kokia tikimybé, kad klientas elgsis

konkreciai taip ateityje.

KaliCanin et al.

2019

Potencialiy klienty

jvertinimas

Istoriniai  elgsenos  duomenys naudojami  kaip

klasifikavimo algoritmo mokymo duomenys, o pirkimo
momentai naudojami apriboti kontakty, kurie anksciau
pirko produkta, elgsenos duomenis. Galima jvertinti
potencialiy  klienty pirkimo tikimybg¢ naudojant
prizitirimus mokymosi algoritmus, o i§ rezultaty galima
gauti naujy verslo naudojant

jzvalgy, sprendimy

priéméjams svarbig vizualing analize .

KaliCanin et al.

2019

Skelbimy optimizavimas

(angl. ad targeting)

Programinio pirkimo modelis, leidziantis rinkodaros

specialistams automatizuotas  internetines

vykdyti
kampanijas su i§ anksto nustatytomis reklamos vertémis,
tokiomis kaip tikslinés auditorijos atributai: demografija,

pomégiai ar pirkimo ketinimai.

KaliCanin et al.

2019

Dinaminé kainodara

Dinaminé kainodara arba kainy optimizavimas yra prekiy

siilymo  skirtingomis  kainomis, kurios  skiriasi
priklausomai nuo kliento paklausos, koncepcija. Prekés
kainodara gali buti nustatoma remiantis konkurento
kainodara, pasitla, paklausa ir konversijos koeficientais

bei pardavimo tikslais

Kali¢anin et al.

2019

Chatbot’ai ir virtualus

Sie jrankiai leidzia automatizuoti bendravima su klientais

realiuoju laiku. Jie atliecka dvi pagrindines funkcijas:

Gu et al., 2024,
Acatrinei et al. 2025
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informacing (atsako j klausimus, suteikia informacija apie
produktus ar paslaugas) ir interaktyvia (padeda atlikti
uzsakymus, naviguoti svetainéje, registruotis renginiams).
Chatbot’y pranasumas yra jy gebéjimas suteikti vartotojui
asmeni$kai pritaikyta patirtj bei uztikrinti nepertraukiama

saveikg visg parg.

Rekomendacijy sistemos

Rekomendacijy sistemos remiasi duomeny analize ir
algoritmais, kurie leidzia personalizuoti vartotojams
pateikiama turinj, produktus ar paslaugas. Jos
grindziamos masininio mokymosi modeliais, kurie
analizuoja vartotojo ankstesne elgsena, pirkimo istorija,
nar§ymo jproCius ir, pasitelkdami Siuos duomenis,

prognozuoja, kas gali buti aktualu ateityje.

Kumar et al., 2024

Sentimenty analizé (social

listening)

Sentimenty analizé¢ yra metodas, kai dirbtinio intelekto
algoritmai nagrinéja vartotojy kuriama turinj socialingje
ziniasklaidoje, atsiliepimuose ar forumuose, siekiant
nustatyti emocing reakcija i produkts, prekés zenklg ar
paslauga. Sentimenty analizé leidzia jmonéms
identifikuoti tiek teigiamas, tiek neigiamas tendencijas
realivoju laiku. TeoriSkai ji remiasi semantinés analizés
principais — Al modeliai vertina zodziy ir fraziy reikSmes,
klasifikuoja jas i emocijy kategorijas (pvz., dziaugsmas,
pasitenkinimas, pyktis, nusivylimas). Sentimenty analizé
yra itin svarbi vartotojy elgsenos tyrimuose, nes padeda
organizacijoms ne tik jvertinti esama reputacija, bet ir
numatyti galimus pokyc¢ius vartotojy nuostatose, kurie
gali turéti tiesioging jtaka pirkimo sprendimams ar

lojalumui.

Hardcastle et al.,
2025,
Acatrinei et al. 2025

Marketingo automatizavimas

DI ir algoritmy pagrindu veikiancios sistemos, kurios
leidzia automatizuoti jvairius rinkodaros procesus, tokius
kaip el. laiSky siuntimas, klienty segmentavimas bei
kampanijy valdymas. Marketingo automatizavimo esmé
yra gebéjimas analizuoti didelius duomeny kiekius ir
generuoti personalizuotas saveikas realiuoju laiku.
Teoriskai §i sritis susijusi su vartotojo kelionés (angl.
customer journey) valdymo koncepcija, pagal kuria
skirtingi vartotojai yra pasiekiami skirtingose sprendimo
priémimo  stadijose (pvz., informacijos paieska,
svarstymas, pirkimas). DI automatizacija leidzia

rinkodaros specialistams ne tik sumazinti sgnaudas, bet ir

Haleem et al. 2022,
Jain et al. 2024
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padidinti efektyvuma, nes sistema geba pati optimizuoti

laika, kanalus ir turinj, kuriuo vartotojas pasiekiamas.
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Priedas Nr. 2. Kiekybinio tyrimo klausimai

2 PRIEDAS

Klausimas

Atsakymy variantai

Pagrindimas

DI JRANKIU PASTEBEJIMAS

Kaip daznai sekate galerijas socialiniuose
tinkluose?

1-5 Likerto skalé

Vertina vartotojy jsitraukima skaitmeninéje erdvéje.

Kaip daznai pastebite, kad meno galerijos
naudoja DI sukurta turinj (pvz.,
automatizuotus jrasus, DI sukurtus tekstus
ar vaizdus)?

1-5

Vertina turinio kiirimo priemoniy pastebimuma.

Ar DI sukurtas turinys jums atrodo
atpazjstamas (galite atskirti, kad jis sukurtas
DI)?

Taip / Ne / Kartais

DI atpazinimas.

Ar esate gave personalizuoty galerijy
pasiiilymy (naujienlaiskiai, parody
rekomendacijos)?

Taip/Ne

Vertina rekomendacijy sistemy egzistavima.

Ar tokie pasitilymai atitinka Jasy interesus?
(Jei i pries tai esantj klausima atsakéte “Ne”
§j klausimg praleiskite).

Taip/ ne/ nezinau

Tikrina personalizacijos efektyvuma.

CLI

] pries tai esantj klausima atsakéte “Ne” §j
klausima praleiskite).

Ar esate bendrave su galerijy Taip/Ne Tikrina DI interaktyvumo lygj
automatizuotais asistentais (chatbot’ai,

virtualtis gidai)?

Jei taip, kaip vertinate jy naudinguma? (Jei 1-5 Interaktyvumas veda j didesnj jsitraukima.

POVEIKIS VARTOTOJU ELGSENAI

ISITRAUKIMAS

DI naudojimas meno galerijy
komunikacijoje skatina dazniau sekti jy
turinj socialiniuose tinkluose.

Atspindi jsitraukima
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DI elementai (interaktyvumas, 1-5 Vertina DI poveikj susidoméjimui.
automatizacija) daro galerijy komunikacija
patrauklesng.

Dél galerijy komunikacijos dazniau 1-5 Elgsenos rodiklis
lankausi meno galerijose

DI padeda atrasti turinj, kurio kitaip 1-5 Svarbu rekomendacijy sistemoms. Perceived usefulness
nepastebéciau.

PATIRTIES KOKYBE

Galerijy skaitmeniné komunikacija su DI 1-5 Susije su patirties kokybés dimensija.
elementais man atrodo kokybiSkesné.

DI integruota informacija (pvz., 1-5 Parodo DI indélj i vartotojo keliong.
automatizuoti gidai) palengvina mano
apsilankyma galerijoje.

LOJALUMAS
DI elementai paskatina mane grjzti j ta 1-5 Vertina lojalumo elgsena. Loyalty Scale
pacia galerija.
DI pagrindu pateikiami pasitilymai 1-5 Rekomendavimo tikimybé
motyvuoja mane rekomenduoti galerija
kitiems.
DI naudojancios galerijos atrodo 1-5 Modernumas — lojalumo prediktorius.
modernesnés.
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PIRKIMO SPRENDIMAI

DI pagrindu sukurti pasitilymai didina norag | 1-5 Pirkimo elgsenos indikatorius
pirkti bilietus, katalogus ar meno kiirinius.
Personalizuoti DI turinio elementai daro 1-5 Vertina, ar DI lemia ekonominius sprendimus.
jtaka mano sprendimui lankytis mokamuose
renginiuose.
PASITIKEJIMAS

Pasitikiu meno galerijomis, kurios taiko DI | 1-5 ECSI dimensija ,, Trust“. Tikrina ar DI didina/mazina
savo komunikacijoje. pasitikéjima.
DI naudojimas galerijose man atrodo 1-5 Privatumo ir rizikos suvokimas.
saugus.
DI pateikiama informacija man atrodo tiksli | 1-5 pasitikéjimas DI kaip technologija. ECSI ,, Trust*
ir pagrista. dimensija.

PASITENKINIMAS
DI naudojimas pagerina mano bendrg patirtj | 1-5 Bendroji pasitenkinimo formulé ECSI indekse.
lankantis galerijose (pvz., aiSkumas,
jsitraukimas, supratimas).
Informacija, kurig pateikia meno galerijos 1-5 ECSI lukesciai.

patenkina ir atitinka mano likes¢ius

TECHNOLOGIJY PRIEMIMAS

Esu linkes i8bandyti DI funkcijas, kai jos 1-5 Vartotojo priémimo lygis. Technology Acceptance Scale
sitilomos.
DI naudojimas galerijose man atrodo 1-5 DI integracijos priémimas.

nattrali Siuolaikinés kultairos dalis.

DI naudojimas galerijose man atrodo 1-5 Ateities suvokimas.
perspektyvus ir naudingas sprendimas.

Jei galerija pasitlyty naujy DI jrankiy, 1-5 Inovacijy priémimas.
tikrai juos iSbandyciau.
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DEMOGRAFINIAI RODIKLIAI

Jasy amzius

18-25/26-35/36—
45/46-55/56+

Amzius lemia skirtingg DI priemoniy priémima

Jusy lytis

-Moteris

-Vyras

-Kita

-Nenoriu atskleisti

Leidzia atlikti segmenting analizg.

Kaip daznai lankotés meno galerijose?

-Dazniau nei karta
per ménesj

-Karta per ménesj
-Kelis kartus per
metus

-Kartg per metus
-Reciau

Vertina vartotojo patirtj galerijy kontekste, reikalinga
modelio taikymui.
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BAIGIAMOJO MAGISTRO DARBO RENGIMO GRAFIKAS

Darbo tema _Rinkodaros dirbtinio intelekio jrankiy naudojimo jtaka meno galerijy vartotojy

elgsenai

Su darbo vadovu (-e) suderinta [1_ 2024 09 08
(data, parasas)

Studento (-és) vardas, pavardé Monika Smagurauskaité

g

<

Darbo vadovo (-és) vardas, pavardé Dr. Dovilé Balevidiené

3 PRIEDAS

Atlikty uZduodiy
apibiidinimas

UZduodiy
atlikimo
galutinis
terminas

UZduoties
atlikimo data

Baigiamojo
magistro darbo
vadovo (-és)
parafas

Pastabos

Sprendimas dél magistro darbo
temos ir tipo aptariant su
darbo vadovu (-e); darbo tikslo
ir uzdaviniy formuluotés

Iki rugséjo 8 d.

202409 08

BD darbo temos, jos
aktualumo, darbo tikslo,
uzdaviniy, darbo struktiiros ir
metody pristatymas
metodiniame seminare

Rugséjo 22 d.

202409 18

Pirmo teorinés darbo dalies
varianto pateikimas darbo
vadowvui (-ei)

Iki spalio 13 d.

20251020

Baigtos teorinés darbo dalies ir
numatomo tyrimo metodikos
arba projekto inicijavimo ir
planavimo daliy pirmo varianto
pateikimas darbo vadovui (-ei)

Iki spalio 20 d.

2025.10.19

Teorines dalies svarbiausiy
isvady, darbo problemos
sprendimo modelio,
planuojame tyrimo
metodologijos pristatymas
metodiniame seminare

Spalio 27 d.

2024.11.06

Pirmo wviso darbo wvarianto
pateikimas darbo vadowui (-ei)

Iki gruodzio 1 d.

2025.11.30

Pirmo viso darbo varianto
pristatymas metodiniame
seminare

Gruodzio 15 d.

2025.12.15

Galutinio darbo varianto
ikélimas j VU studijy
informacing sistema

Iki sausio 3 d.

2026.01.03
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