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Magistro darbo objektas— elektronini paslaug kokyheés vertinimas.Darbo tikslas-
atlikus teorines elektroninipaslaug kokybkés vertinimo studijas, parengti elektronimpaslaug
kokybés vertinimo modelir atlikti Sio modelio empirip vertinima, siekiant identifikuoti atskiy
kokybés vertinimo dimensij veiksmingum skirtingose kulirose. Pagrindiniadlarbo uzdaviniai
atlikti elektroniniy paslaug kokybés vertinimo modelj teorin vertinima; parengti elektronimi
paslaug vertinimo modet atlikti modelio empirip vertinima; identifikuoti atskig kokybés
vertinimo dimensiy veiksmingum skirtingose kulirose. Naudojant mokskis literafiros
analizes, bei kiekybintyrima, prieita prieiSvados elektronirts komercijos aplinkoje veiki&ms
paslaugos yra specifig, t&iau turi hiti pritaikytos vartotojams ir tenkintiyj poreikius.
Elektroniny paslaug kokybkés vertinimas padaro kompanijas efektyvesnes beegemgbasiekti
joms aukstegnlygi vartotop pasitenkinime ir tokiu #du iSlaikyti juos. Atsizvelgiai kultary
skirtumus galima iSaiskinti kakpoveili atskira kokyks vertinimo dimensija daro tam tikroje
Zmonip grupje. I kultira orientuota strukira per vertyhi suvokiny padeda suprasti individo
motyvacip ir iSeliminuoja daug individualios elgsenos eletaeko paskoje paslaug labiausiali
galima derinti prie konkretaus vartotojo ar grupes. Moksliny tyrimy eigoje buvo sukurta
nemazai elektronini paslaug kokybés vertinimui skirtp modeli, kuriu kiekvienas turi savo
specifika, struktirag ir gali bati taikomas elektronini paslaug vertinimui specifikuotai arba
bendrai j modifikavus. Atlikus teorines studijas, sukurtakek&oniniy paslaug kokybés
vertinimo modelis, kuriam patikrinti atliktas emipiis tyrimas ir prieita tyrimo iSvad
ISanalizavus tyrimo duomenis, buvo suformuotos kyiiry grupes bei iSanalizuotas elektronini
paslaug kokyhes vertinimui naudojam dimensij; veiksmingumas skirtingose katbse. 1Styrus

e- paslaug kokybés vertinimo dimensijas, kurios yra pavaizduotos elgé nustatyta kad jos yra
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svarbios respondentams vertinant pasilaigkybe. Taip pat tyrimas parodo, kad skirtingose
kultary grupese skirtingr dimensijy svarbumas skiriasi, ¢@u bendrai tyrimas patvirtina, kad
modelis yra tinkamas ir galiabi naudojamas elektronimipaslaug kokybei vertinti.

Magistro darbasgali biti naudingas tolimesniuose elektronini paslaug kokybés
vertinimo tyrimuose.



SUMMARY

The quality is necessary condition in electronisibass as well or even more than in
usual. The researches of services quality are pepylar in the recent decades, but only in the
nearest years there was started to make reseatble services quality in the electronic commerce
environment. The demand of electronic servicesityuaValuation increased and forced to look
for the dimensions with which would be possiblewaluate the quality of electronic services.

The main object of this master thesis is electrosgcvices quality evaluation. The
objective is to make the model of electronic seasiquality evaluation by analysing already
existing electronic services quality evaluation aghes and theories, also to make created
model empirical evaluation in order to identifyfdilent quality evaluation dimensions’ efficiency
in different cultures.

The main aims of the thesis: to make theoreticalysis of models of electronic services
guality evaluation; to create new conceptual marfetlectronic services quality evaluation; to
make empirical evaluation of the model; to identdifferent quality evaluation dimensions’
efficiency in different cultures.

By using scientific literature analysis and quaatite research some conclusions were
made. The services which are operating in the releict commerce environment are specific and
should be adopted for customers and fulfil theiedse The evaluation of electronic services
quality makes companies more efficient and helpsdbieve the higher level of customers’
satisfaction and in this way to maintain them. Gadersng the differences of cultures there is a
possibility to find out what influence different gjity evaluation dimension has for different
cultural group. The cultural oriented framework Ky understanding of values helps to
understand the motivation of individual and elimenanost of individual behaviour elements’
consequently the service can be combined accotditige particular user or users’ group. In the
process of scientific research there were creatled models for the electronic services quality
evaluation, each of them has its specifics, strecand can be used for electronic services
evaluation for specific needs or after some modiions are made. As a result of theory analysis
there was created conceptual model, which wasieérify empirical research and some research
conclusions were made. After research data anallyer® were found three cultural groups and
the analysis of electronic services quality evatumabf different dimensions efficiency in different
cultural groups were done. After electronic sersigaality evaluation dimensions analysis, which
are reflected in the model there were found thadliadensions are important for respondents by

evaluating quality of services. Also the researbbwsed that in different cultural groups the
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importance of different dimensions is different,t bim general there the research made
confirmation that model can be used in the evabnadf electronic services quality.
The master thesis can be useful for further elaatroservices quality evaluation

researches.
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IVADAS

Elektronireje aplinkoje atsiranda daugiau galimybirinkos dalyviai sveikauja per
interneto kanalus ar kitas elektronines priemomdsip atsiranda santykiai paremti nuotoliniu,
tatiau nemaziau svarbiu bendravimu. Siandien, kaitedaekis verslas tampa vis aktualesnis ir
populiaresnis, svarbu Zinoti ne tik Sio verslo $fileg, bet ir rinkos poreikius, dalyvaujémn Siame
versle tikegius, produkto iSskirtinum ir dar daug Kkif veiksni;, kas lmdinga elektroniams
rinkoms ir jais vadovaultis.

Tarp vigi skmingam verslui bdingy bruoz, vis dazniau minima kokybh Kokybé yra
butina slyga ir elektroniniame versle bei elektroniniais nkkais teikiamoms paslaugoms.
Paslaug kokybkés tyrimai yra populiars jau paskutinius du deSimtties, taiau tik neseniali
practta nagrigti paslaug kokybke, elektronis komercijos aplinkoje.Imore, nordama
sékmingai konkuruoti, turi suprasti, kaip vartotogivokia kokylg, kokie veiksniai ir kaigtakoja
ju suvokimy apie paslaugkokyke ir tuo remiantis surasti tinkamiaadiokybés vertinimo Iada.

Did¢jantis poreikisigalina ieSkoti dimenaij, kuriomis remiantis #ity galima jvertinti
elektroniniy paslaug kokybe. Todél Sio darbo tikslas - atlikus teorines elektronipipaslaug
kokybeés vertinimo studijas, parengti elektronirpaslaug kokybés vertinimo modelir atlikti Sio
modelio empirim vertinima, siekiant identifikuoti atskir kokybés vertinimo dimensij
veiksminguma skirtingose kulirose. Siekiant pagrindinio tikslo Siame darbe daarlsu
iSsiaiskinti, kok vaidmen kokyhkés vertinime vaidina vartotojai ir kaip katinis aspektagtakoja
vartotop suvokimy vertinant elektronini paslaug kokybe?

Siekiantigyvendinti pagrindintiksla suformuluoti uzdaviniai:

o Atlikti elektroniniy paslaug kokybés vertinimo modelj teorin vertinimg;

e Parengti elektronimi paslaug vertinimo modet

e Atlikti modelio empirin vertinima;

e I|dentifikuoti atskig kokybés vertinimo dimensij veiksmingum skirtingose
kultirose.

Darbas susideda iS wijdaliy. Pirmoje dalyje pateikiama elektroasn komercijos
iSskirtinumas ir veiksmingumas bei pat pateikiammsslaugoms idmingos charakteristikos,
siekiant iSsiaiskinti, kaip paslaugos veikia elekinéje verslo aplinkoje. Taip pat Sioje dalyje
aptariamas vartotgj dalyvavimo elektronimi paslaug kokybés vertinime vaidmuo bei
pateikiamos kulftros dimensijos, kuriomis remiantis galima identifki tam tikras kulirines

grupes ir jas pritaikyti tarpkultiniuose tyrimuose.
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Antroje darbo dalyje analizuojamas elektronipaslaug kokyhes vertinimo iSskirtinumas
bei aktualumas. Remiantis litefiagihe analize pateikiami elektroninpaslaug kokybés vertinimo
modeliai ir juose naudojamdimensij veiksmingumas. Taip pat pateikiamos galimgsags tarp
kultariniy dimensijy ir paslaug kokybés dimensiy. Atlikus teorines analizes, sukuriamas
konceptualus elektronini paslaug kokybés vertinimo modelis. Antros dalies pabaigoje
pateikiamas elektroninipaslaug kokybés vertinimo konceptualus modelis.

Trecioje dalyje, siekiant patikrinti sukurto modelioikemingumy, naudojamas kiekybinis
tyrimas, kurio metu identifikuojama elektroninipaslaug kokybés vertinimo dimensij

reikSminguma atskirose kufiry grupsse vertinant e-paslaudcokybg.
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1. PASLAUGU ELEKTRONINIAME VERSLE ISSKIRTINUMAS

1.1. E-komercija internete

Augant naujoms technologijoms elektra¥srkomercijos (e- komercija) studijos tampa vis
labiau naudingos. Terminas elektranikomercija yra ne visada gerai suprantamas. Yrag dau
skirtingy apib&zimy kalbant apie e- komergij Zwass (1996) teigia, kad e- komercija yra kaip
informacijos dalinimas, santyki palaikymas ir operagjj tvarkymas per internetu paremtas
technologijas. Remiantis Sovoie ir Raisinghani @98-komercija yra agpinti vartotojus greito
pri¢jimo galimybe prie to, ko jis nori, paslaugprodukty konkretiu momentu, kada jis jd&ia
poreik. Jelassi ir Enders (2004) aptno e- komercy kaip sprendim, operaciy ir pardaviny
bei paslaug per internef visuma. Remiantis Turban (2004) e-komercija yra apinama, kaip
procesas, kurio metu perkama, parduodama, peéraiaa ar keliamasi produktais, paslaugomis,
informacija per kompiuterinius tinklusS proces itraukiant ir internet. Autoriai taip pat prideda
kad e- komercija gali Wi apibadinama iS skirting perspektyw, pavyzdziui toki kaip
komunikacijos, komercijos, paslaugr verslo proces IS paslaug perspektyvos e- komercija
apibudinama, kaipiranki, kuris skirtas vyriausyds, imoniy, vartotoj ir vadybininky norui
sumazinti paslaug kaima, kol gerinama paslaug kokybé Kklientams ir greiija paslaug
pristatymas.

Kaip svarbiausias e- komercijos kanalas augantisrneto naudojimas suteikdaug
privalumy tiek tiekéjams tiek klientams naudojant e- komegdipternetu paremtoje aplinkoje.
Tyrimai parod¢ kad didesa naudy paslaugos tethams galima pasiekti suteikiant galingyb
naudotis paslaugomis 24 val. per par 365 dienas per metus, sumazinama kaigalinamas
efektyvus naudos gavimas, padidinamas rinkos pasmhknas, galimyb greitai reaguotii
iSkilusius naujus rinkos poreikius, ar vartot@jrkimy augimas ir geress paslaugos vartotojams.
Tuo p&iu metu e- komercija padb tam tikras naudas ir klientams tai - patogunia®rmacija,
maziau giky, mazesnisigijimo kastai, modernizuotas procesas, privatdpatu\é, pasiekiama ir
atliekamos operacijos galiib per labai trump laika (Kotler, 2003).

Turban ( 2004) taip pat iISskyrsarad e- komercijos teikiamp naud; Kklientams ir
organizacijai. IS organizacijos perspekiyvai siejama su kainos sumazinimu, pagerinamas
grandires apiipinimas, prailginamas laikas, atsiranda galitlmpoodukt ar paslaug pritaikyti
konkretiam vartotojui, naudojamas naujas verslo modelisnpas laikas pasiekti rink mazesni
bendravimo kaStai, efektyvus apmimas, pagerinami santykiai su vartotojais, Jauohis

kompanijos pristatymas, nereikalingi leidimai iveéeigiama mokesy, kurie taikomi tradiciniame
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versle. Kaip nauglvartotojui galimayvardinti - galimyle bati daugelyje viei vienu metu, daugiau
produky ir paslaug, pigesis paslaugos ir produktai, greitas pristatymas, rinéxijos
galimyhes, aukciom galimyke ir néra pardavim mokesiy.

Verslas tvarkomas internete taip pat g#kkoti vartotoy lukesius per reklar,
Ziniasklaidos priemones, bet bendravimo vieta yompiuteris todl paslaug kokybké internete
yra ypatingai svarbigzeikoje tarp vartotojo ir interneto. Jeigu svetamdra lengvai suprantama ir
valdoma vartotojas tufib niekada negs ten dar kaat (J. Cox ir B.G. Dale)

E- komercijoje, kaip ir kitose verslo Sakose, vaojip lojalumas yra labai svarbus veiksnys
iSlaikant konkurencin pranaSurg prieS konkurentus. Parasuraman (1991)ételkqd vartotop
statusas priklauso nuo vartatopatirties konkr&iose paslaugose. Daugelis vartatajori hiti
aptarnaujami 4 p&iu specialisi, kai jie apsilanko banko skyriuje aritb atpazstami
aptarnaujatio personalo vieSbutyje, jei jame jie lankosi pa&bd DaZnai, nors klientas jaiasi
iStikimas konkréiai imonei ir nori liti atpazintas, jis vis tiek lieka eiliniu klientu nejadia
iSskirtinio d@mesio iS darbuotqj Interneto svetaiss dabar gali surinkti duomenis apie kligmt
gali atpazinti giztartius pakartotiniems vizitams tuosdnas klientus. Ritojant tokius santykius
su vartotojais galima tiéis augasiio skatiaus lojaly klienty ir tai padty vystyti £kminga
versh. (J. Cox ir B.G. Dale)

Dar vienas skirtumas tarp tradiainipaslaug ir elektronini;, kad kompanijos turi
galimyle pritaikyti paslaugas konk&am vartotojui ypd tada, kai jos tiesiogiai kontaktuoja su
juo. Interneto svetaée saveikaujant klientui ir paslaugos tigli, galimybé paslaug pritaikyti
konkretiam vartotojui Bra automatif, nes reikia atrinkti ir apdoroti informagigpie vartotaj,
kad wliau ja remiantis bty pritaikyta paslauga tam konkiam vartotojui. 2l to interneto
svetairg ir turi buti sukurta taip, kadidy imanoma pritaikyti paslaugagairiems klient; tipams,
seniems ir naujiems. (J. Cox ir B.G. Dale)

Elektronirgje aplinkoje veikiatios paslaugos teikia specifines naudas tiek vgeots
tiek pasaugos tethams, @l kuriy vartotojai yra linl¢ pasirinkti e- paslaug organizacijos tiekti,
taciau laimetojai elektronije komercijoje, bus tie, kurie Zinos, kaip papinti klientais geriau
nei konkurentai ir paslys geresnius sprendimus nei buval@mni klientams ank8au, pritaikys

interneto svetainlojaliems ir naujiems klientams, atsizvelggrtotoj; poreikius.
1.2. Paslaug charakteristikos
Kalbant apie paslaugcharakteristikas dazniausiai yirsrdijama keturi unikals bruozai:

neagiuopiamumas, neatskiriamumas, heterogeniSkumasijtagreiSnykimas kurios leidzia

paslaugas atskirti nuo fizepprodukty ir todél sunkiau yra jas vertinti (Parasuraman 1985).
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Paslaugos yraneapiuopiamos nes i nematome, kaip konkretaus daikto, negalime
paliesti, pajausti, paskanauti, uzuosti, iSgitgdi,ju ngsigijome. Paslauga yra veiksmas labiau nei
objektas (Hoffman ir Bateson 2002). Tai reiSkiaj kaslauga daugiau procesas nei daiktas, labiau
veiksmas nei fizinis objektas, t@dgalime sakyti, kad paslauga yra patiriama, o0 agojama
(Wallstrom 2002 21p.).

Paslaug neatskiriamumasgseiskia, kad jos yra kuriamos ir vartojamos vianetu, nes
fizinial produktai yra pirma sukuriami, tada pardami ir tik tada vartojamiHeterogeniSkumas
parodo, kad paslaugivykdymas stipriai besikéiantis dalykas, nes kartais net nepastebimai
pereinama nuo vienos paslaugos prie kitos ir nemozimomento prie kito, priklausomai kas
paslaugas teikia, kur ir kada jos yra teikiamogyriitas iSnykimasreiskia, kad paslauga negali
buti sandliuojama ar iSsaugoma. Gali susidarygpidis, kad paslauga iSnyksta jei ji
nesuvartojama per nustatyaika. Taip pat atrodo, kad paslauteikéjai turi maziau kontrals
priziarint tiekima. (Hoffman ir Bateson, 2002) .

Augant nauw technologiji poveikiui, dictjantis cemesys internetui sudawideli smigi
Sioms keturioms paslaug charakteristikoms (Hoffman ir Bateson, 2002). Ramtis
neagiuopiamumo charakteristika iSkyla problema, siejasnatuo, kad marketingo specialistai
neturi ka parodyti savo klientams. Su interneto augimu fste daugiau galimyhi padaryti
paslaug labiau agiuopiany nei neapiuopianma. Interneto aplinka suteikia daugiau galimybi
paslaug teikéjams parodyti daugiau pozymitokiy kaip daznai atsinaujinanti informacija,
priimtinas puslapio dizainas, suteikiama labai ltikeformacija, greitas atsakymas, lengvai
valdomos paslaugos. Kalbant apie amgaslaug bruoz — neatskiriamumas, galima teigti, kad
internetas paslaugas padaro lengviau pritaikondigidtualiam vartotojui nuo tada, kai vartotojai
tampa aktyvesni dalyviai procese, kad iSsiaiSKnotjie tiksliai patys nori suteikdami informagij
apie save. HeterogeniSkumo satyle-paslaugose yra Siek tiek kitokia, n&is sumaija
svyravimy nuo vieno vartotojo prie kito. Bendradarbiavimasdientais, spendziant ne tik tigi
problemos ar jas identifikuojant, bet taip pat pasat atsakymus klientamisjy nusiskundimus,
gali pactti tolimesniame vartotgj paslaug naudojame (lojalumui). Greitas iSnykimas nuo tada
kai e-paslaugos galimos 24 valandas, 365 dienasmgdus tai suteikia vartotojams daugiau
laisves apsipirkime ir taip pat yra patogiau prekeivissusaldyti pristatymus ijvertinti poreikius.

Paslaug charakteristikos gali sukurti kai kurias problemasylobalizacijai jas itojant
skirtingose kulirose. Pavyzdziais tokicharakteristily gali biti: “veiksmas labiau nei daiktas ”,
vartotop isitraukimasji produkcip, zmoni; dalyvavimo paslaugose patirtis, kokgbvaldymo
problemy tikétinumas, sunkumai vartotojanpgertinant paslaugkokyhbe, investuotoy trukumas,
didek svarba laiko faktoriams, ir elektroninkanal; galimybiy iSdéstymas (Lovelock1996). Ne
visos paslaugos yra vienodai veikiamos &harakteristij. Lovelock ir Yip (1996) iSskyr tris
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kategorijas paslawg 1) Zmoni apdorojamos paslaugos, k#dgukia realius kliem veiksmus
asmeniskai; 2) proceso tvarkymo paslaugos,itkasgkia jutiminius veiksnius su fiziniu objektu ir
3) informacija paremtos paslaugos kas priklauso swmkimo, valdymo ir duomenperdavimo
siekiant sukurti veet

Zmoniy apdorojamos paslaugos neidvengiartaiukia didej laipsri kontaktavimo su
personalu ir sugejpmais, tai @&l ko atsiranda segmentavimo, poreikis siekiant adsppaslaug
vietingje kultiroje. Salyje proceso valdymas ir informacija pa@snpaslaugos turi mazesnes
realaus kontakto galimybes gatitbstandartizuotos globaliame lygyje. Pria Eategorij; galime
priskirti ir elektronines paslaugas, kur dazniausésa jokio tiesioginio kontakto su vartotoju. Kai
paslaugos pasiekia aukstebmi saveikoje tarp personalo ir klieptada kuliirinis elementas turi
didziausy jtaka. Tockl galima teigti, kad e- paslaugose didesaidmen vaidina globalus nei
lokalus aspektas tétSioje vietoje pirmenybe reiktteikti paslaugos globaliam standartizavimui,
o ne lokalumui.

Taigi galima teigti, kad lyginant su tradiémis paslaugomis, e-paslaugos turi tris
iSskirtines savybes: dalomuanf{galima suskirstyti paslaagi atskirus komponentus), galimyb
ieSkoti (galimylg ir laisw, kur informacija gali bti pasiekta) ir galimyb automatizuoti

(paketiamas Zmonj darbag masira).

1.3. Paslaug kokybé

Ph. Crosby kokyb apibidina, kaip reikalavim atitikima. Sie reikalavimai gali iti
nustatyti arba neamoningi ar juntami, iSreiksti tam tikrais techniigsig@matuojamas parametrais
arba subjektylrs. J. Juran teigia, kad kokybiSka prek paslauga ta, kuri tinka vartotojui naudotis
ar vartoti, tai reiskia, kad vartotojas sprendziai@omo produkto bruozai tenkina jo poreikius.

Svarbiausias elementas verslo lgimuose yra kokyb (Dale. 1999). Be kokys, ka
garantuoja sistem personalo ir tie§u kokyke, verslas nepakils paslaug kokybés atitinkam,
lygmen, kuriame ity patenkinami klientai.

Daugelis teoretik ir praktiky pabgzia, kad tiksliai apibdinti paslaug kokybe néra
lengva, nes kokybgali biti suvokta irjvertinta tiek objektyviai, tiek subjektyviai. A. Rosander
(1989) teigimu, kokyb yra objektyvi, kai susijusi su iSoriniais @popiamais dalykais, kuriuos
galima iSmatuoti, faktais. Objektyvunsustiprina apskaiavimai, duomenys, klaidos,tkumai,
sugaistas laikas,asaudos ir kita. Subjektyviai kokgbvertinama, kai vadovaujamasi vartotojo
vaizduot, asmeniniai iSgyvenimai, emocijosike<iai, poziiris. Svarbus dar vienas paslaug
kokybés aspektas —gjivertinti tik vartojimo metu, nes, pasak A. Majkga(®98), paslaugos,
skirtingai nei preks, yra patirties produktas, tai yra jas vertintirga tik vartojant. JAV kokybs
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kontroks asociacijos pateiktokia kokybés samprat — kokyke yra subjektyvi, nes kiekvienas
individas turi say kokybés supratim. Techniniu po4iriu kokybes raiSka gali bti dvejopa: 1)
produkto savybs, kurios tenkina, iSreikStus ar numatomus, pausikir 2) produktas, neturintis
defekt.

Paslaug kokybé paprastai apiziama, kaip btina slyga ir lemiantis veiksnys
konkurencingumui, norint sukurti ir iSlaikytiéemingus santykius su vartotojais. Ankstesni
tyrinéjimai parod, kad paslaug kokybé yra labai svarbus veiksnys lemiantis vartotoj
pasitenkinim (Spreng ir Machoy 1996). dnesys paslaug kokybei gali iSskirti viea
organizaciy IS kity ir jgyti ilgai trunkartius konkurencinius pranasumus (Morre, 1987).

Ivairis mokslininkai sulré alternatyvias koncepcijas paslaudcokybei. Europigiali
mokslininkai (Gronroos, 1982) laikosi tokios nuasta kad paslaugkokybés tyrimai turi remtis
trimis dimensijomis: technologine kokybe, funkcinkokybe ir organizacijosivaizdziu.
Amerikietis Parsuraman (1985, 1988jlsipaslaug kokybe vertinti remiantis funkcine kokyis
dimensija, kur apitidina penki komponentai: &piopiamumas, patikimumas, atsiliepimas,
garantijos ifisijautimas. (Kang ir James, 2004).

Remiantis Parasuraman (1985) pasiakgkybé gali bati apibrzta, kaip palyginimas
vartotop luke<iy su suvoktomis paslaugomis. Galima teigti, kad auaml kokybeé yra funkcija
tarp vartotoj lake<iy iki pirkimo ir suvokiamo proceso kokyb bei suvokimo kolsi naud, jie
gaus po Sio proceso. Tuo remiantis buvo padarytada& kad paslaugkokybé salygojama
skirtumo tarp vartote) luke<iy ir ju supratimo apie paslagg kuris atsiranda IS patirties
(Parasuraman 1988). Remiantis Woodside(1989) paskunkybé yra pristatoma kaip atsakymai
klausimus. Ar paslaugos suteikia vartotojams taji&dikisi ar skiriasi nuo to ko jie tikisi? Ar
tokias paslaugas jie gavo, kurios beveik atitikg k@ jie tikéjosi, ar jos buvo geress ar
blogesws nei vartotojas ti§osi?

Dauguma studij sieke surasti kriterijus, kuriais iy galimajvertinti paslaug kokykbg,
tradicireje paslaug aplinkoje (t.y. Gronroos, 1982, 1984 Lethinen @ttinen 1982, Parsuraman
1985, 1988, Jonston, 1995, 1997). Remiantis Siatudijomis ir pritaikant elektroninipaslaug
savybes buvo ieSkoma ir geriausiadb, kaip jvertinti e-paslaug kokybe, tocl akivaizdziai
matomas e-paslaug kokybés vertinimo internete augimas. Kolkég vertinimas padaro
kompanijas efektyvesnes bei padeda pasiekti jorkStesn lygi vartotoj pasitenkinime ir tokiu
budu iSlaikyti juos (Gronroos 2000). Remiantis Zeittha(2000) e-paslaug kokybe gali biti
apibezta, kaip pridtiné vert, kur interneto svetain palengvina veiksming ir efektyw

apsipirkima, pirkima ir pristatymy produkto ar paslaugos.
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1.4. Paslaug kokybés suvokimas ir rinkos segmentavimas

Tarptautiniame standarte 1SO 9400-2:1991 keékwpibkziama kaip objekto savyipi
visuma,jgalinanti j tenkinti iSreikStus ir numatomus poreikius. E. Goesson (1993) teigia, kad
Sis apibézimas iSreiSkia holistinpoziiri 1 kokyle, nes pirmiausia jis orientuotasvartotop ir
akcentuoja, kad Sigsigydamas produkt vertina ne kud nors atskig savyle, o ju visum,
sudaratia galimybes tenkinti poreikius. Antra vertus, nuaogd akivaizdZiy ir numatony
vartotojo poreikip tenkinimy jpareigoja paslaugos teéjlk ne tik zinoti dabartinius vartotojo
poreikius, bet ir stengtis atskleisti numanomuspaus.

Vartotoju paslaug kokybé suprantama aisSkinantis; jelgesio tikslus. Informacijos ir
komunikacijos technologij (ICT) revoliucija 1990 metaiggalino imones sieti savo vesslsu
pastoviai augafiais moderniausiomis technologijomis besirendigan paslaug skatiais.
Internetire bankininkysg, e- parduotués ir kitos naujos paslaugos pijd papildony verk prie
esamy produkt;, paketiant, papildant paslaugas ar bendraujant su paslaigikejais
technologiniais sprendimais. Santykis tarp paslakgkybés suvokimo ir vartotej iSlaikymo
(lojalumo) yra lygiai taip pat vertinamas ir elektiniy paslaug sferoje.

Svarbu iSsiaiskinti, kaip vartotojai ateiptam tikn like<iy lygi, iS kur atsiranda tam tikri
lake<iai ar tai stabilu ar tai galiti jtakojama ar tai yra aspekto (dydzio) klausimas. shegni
tyrinéjimai parod kasitakoja vartotaj tikéjimosi lygi, tai- vartotoy nusiteikimas prie$ kai kurias
paslaugas. Skirtumas galitbdaromas tik tarp neigiamo ir teigimo nusiteikir(®erry Gwynne,
Johnson). Taigi svarbu iSsiaiskinti, kaip iSankafinusistatymai veikia elektroniee paslaugose,
kalbant apie vartotgjkokyhés lakegius. Vartotoy poZziiriy skirtumus Siame sektoriuje, gali lemti
skirtingas technologinis pasiruoSimas. Vartotojairie yra neigiamai nusitegkir su zemo
technologinio pasiruoSimo indeksu, galiakoti ilgai trunkant neigiamy nusiteikimy deél
elektroniniy paslaug. Atvirksciai, vartotojai su teigiamu nusiteikimu ir su aukstygio
technologinio pasiruoSimo indeksu busétiRa, kad iSugdys pozityvisuotin nusiteiking dél
elektroniniy paslaug. (Allard C.R., 2003).

Atlikti tyrimai paroct, kad vartotap paslaug kokybés suvokima jtakoja, ne tik y
nusiteikimas, asmeniniaiike<iai, bet taip paty priklausymas skirtingomis kaitomis. Winsted
(1997), Donthu ir Yoo (1998), ir Mattila (1999) sastudijose sulké¢ sasajas tarp kuiiriniy
dimensijy ir paslaug kokybés dimensiy. Jie studijavo galimyb atsirasti rySiui tarp kuliros ir
kokybés vertinimo paslaugose, buvo ieSkoma benshisap tarp Hofstede iSkelt kultariniy
dimensij ir kokybeés vertinime paplitusi dimensij.

Mattila (1999) savo darbe pazymi, kad vakérekultirai priklausantys klientai labiau

pasitiki jutiminiais signalais i§ fizikss aplinkos vertinant paslawgkokybe, nei aziji€iai.
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Kultarinio faktoriaus efekto vertinime sukuriamas veghs jnasSas ir tarptautés rinkos
segmentavimui, ir resugspaskirstymui per paslaugkokybés dimensijas. Atitinkamai paslawg
kokybés dimensip svarba priklauso nuo kilos iStekliy paskirstymo skirtingose paslaug
kokybés dimensijose. Taip kaip klientas vertina pastakgkybés vienos ar kitos dimensijos
svarba priklauso nuo kultos, to@l ir resursus reituy paskirstyti per atitinkamas dimensijas
priklausomai nuo konkretaus kliento.

Kiti mokslininkai Heskett, Sasser ir Hart (1990)ptgat kalzjo apie tai, kad svarbu
apibrzti ir akcentuoti kuliiros jtaka siekiant suprasti paslawdkokybe, nes taijtakoja Zmoni
jausmus mastym ir elges. Taip pat yra diskutuojama, kaip ir kokiu paviddultara sukuria
socialinius santykius per kuriuos verégbperkeliamog asmeninius bruozus katbje. Autoriai
isitiking, kad daugelis versle esam problemy, tuo tarpu ir kokybs vertinimas,itakojamos
klienty kultaros skirtuny. Taigi surasti gsajas tarp kuiiros ir suvokiam paslaug kokybkés yra
batina.

Segmentavimas - kai rinka suskirstomagrupes klieni su panaSiais poreikiais ir
charakteristikomis, kurie yra tinkami atskleistienddy pirkimo elgeg (Weinstein1997). Per
paskutinius amzius segmentavimas tapo centriniykdamarketingo praktikoje. Tarptautinio
marketingo literatroje, tarptautiaé segmentacija buvo centémproblema, kur siekiama iSsiaiskinti
kokiame laipsnyje rinkos veiklos gl arba tuéty bati standartizuotos globaliai ir kur turiab
sialoma tautigms grugms (Douglas ir Wind 1987). Globalizacijos g@jya gincijasi, kad
standartizacija siejama su kainos sumazinimu irimiaggamybos ekonominiais privalumais, tuo
tarpu adaptacijos Salininkai teikia pirmegytacionalini skirtumy laikymuisi.

Dar viena diskusijaitraukiant tarptautin segmentaci liecia tautini segment
homogeniskurp Segmentuojant reikia apgalvoti tiek §askirtumus tiek kulirinius panasumus
(Kale ir Sudharshan 1987). Elgesio skirtumai, kueiiasi kulira egzistuaf net tada jei pasaulis
nelity suskirstytasi atskiras Salis (Farley ir Lehmann 1994). Tairan mechaninis ar
kontroliuojamas faktorius, bet gé&u siejasi su Zmoniis skirtingy kultiry gyvenimo patirtimi.
Tik kelios mazos Salys galiab kultariSkai panaSios t@éau ir skirtingos Salys gali dalintis
panasiais kuilriniais bruoZais. Staidi ko tarptautiis rinkos segmentaimas turi atsizveigéaliy
skirtumus Salies viduje, kaipipanasumus tarp Sali

Vartotojas yra iSskirtinis dalyvis rinkoje, kurisiaBdien diktuoja @lygas paslaug
teikéjams ir nuo jo priklauso ar bus pasirinkta konkpaslauga, ko pakoje imoré gaus pela.
Jeigu vartotojas gali rinktis, tarp kokybiSkos pasjos ir nekokybiSkos jis visada pasirinks
kokybiSky ir todkl paslaug teikéjas turi Zinoti k reisSkia kokylé vartotojui. Kokyles vertinime is
vartotojo poziciy labai didet jtaka daro vartotaj luke<iai, nusiteikimas bei paslaugos

suvokimas. Sie veiksniai skirtingose Kutise gali skirtis tod rinkos segmetavimas, kai
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paslaugos teikiamos tarptautiniu mastu yra neiSeemas, nes kai susiduriama su skirtingomis
kultiromis atsiranda ir skirtingai paslaugas suvokianigstotojais. Atsizvelgiati kultiiry
skirtumus galima iSaiskinti kakpoveild atskira kokybs vertinimo dimensija daro tam tikroje
Zzmonip grupje. Kadangi elektronimi paslaug rinka turi visas galimybes be didelpastang
veikti globaliu mastu, tarptautipirinky iSmanymas, kuliros pazinimas ir paslaugos adaptavimas

konkreiai vartotop grupei gali tugti lemiamy jtaka paslaug kokybei.

1.5. Kultaros dimensijos

Martha L. Maznevski ir kiti pristato Kluckhohn irtr®dtbeck (1961) antropologiniais
tyrimais paremy strukiira pritaikydami § tarpkultiriniams tyrimams. Struktoje naudojama
klausimy grupe vadinama “kulirinémis orientacijomis”. Kiekviena orientacija dar ygaskirstyta
1 variacijas. Orientacijos yra tarp esmiremogui klausim kurie yra uzduodami kiekvienoje
kultiroje. Kaip a$ galvoju apie Zmones? Kaip aS mataayjakaip asS bendrauju su kitais
zmoremis? Kaip as naudoju lajk (Adler, 1999).

Autoriy schemoje kuttra yra, kaip tam tikras Sablonas, kuris veikia s viduje, ar dar
labiau specifikuotai, kaip struita labai giliy vertybiy ir asociaciy siejamy su socialiniu
veiksmingumu, toje gruge saveikaujartiy Zmoni.

Kluckhohn ir Strodtbeck (1961) tyrimas identifikavBeSias pagrindines kaftnes
orientacijas su dviem arba trim galimomis variaaijs. Sios $e3ios vertybbrientacijos atsakp
SeSis klausimus:

e Kokia yra zmogaus prigimtis: ar zmogus iS prigiratgeras, blogas ar neutralus?
e Koks yra nisy santykis su gamta: harmoningas ar Zzmogus ten j@#au
o Kokie misy santykiai su kitais zm@mis: giminingi (tvarkingi santykiai grugpe), atitok

(pirmenyle teikiama tikslams ir gerovei grée kurti) ar individualistiniai (pirmenyb

teikiama individui)?

e Koks yra nuisy pirminis veikimo ldas veikloje: ar risy pagrindiré orientacija — Dbt
pasiruoSusiam, daryti ar atspéti@

e Kaip mes matome laik ar mes susitelkj praeif, dabart ar atei?

e Kaip mes galvojame apie ergh\ar ji vieSa, privati, maisyta?

Kluchohn ir Stodtbeck vadovavosi pirminiu schernexsu penkiose kultose Pietvakaui
JAV — pavyzdys siejasi su skirtumais visuomeése organizacijos, bet norintitb santykinai

pastoviu fizirgje aplinkoje didelio, masto, nustatytam kontekste.
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Testo duomenys demonstruoja, kad fplggds orientacijos ir variacijos iSskykultaras ir
paaiskino svarpZmogaus elgesio struks ir kitus rezultatus kuitos viduje. Si kombinacija i3
gerai iSvystytos teorijos ir tikslipradiniy test; rezultat; stiprioje koncepcige struktiroje.

Kultarinés orientacijos ir variacijos:
1. Zmogaus prigimtis: geras /blogas, besilanti/ nesiketianti.

2. Veikla: darymas, galvojimasgkimas.
Santykiai tarp Zmomnt individualizmas, kolektyvizmas, hierarchija.
Santykis su pléa aplinka: vyravimas, pajungimas ir harmonija

Laikas: praeitis, dabartis, ateitis

o g &~ w

Aplinka: privati, vieSa

Strukfira yraijtakojama dimenasij pasirinkimo, kurios yra daznai naudojamos Siandien
Pavyzdziui, elementai orientucotisantykiusyra pakartojami Hofstede individualizmo ir galios
distancijos koncepcijos (Hofstede, 1980), taip pdtrompenaars individualizmo-
bendruomeniskumo, pasiekinpriskyrimy ir lygybés-hierarchijos dimensijos (Trompenaars,
1993). Orientavimasig aplinka yra susigs su Trompenaars vidis—isorires krypties dimensija,
taip pat orientavinsi i veikly yra akcentuojamas Sio teoretiko an&dkntegravimo dimensijoje ir
didZigja dalimi nuoseklaus-sinchronizuoto laiko dimengjjaompenaars, 1993). Hall laiko ir
greiio dimensijos (Hall 1966, 1973) yra aptartos Klugkh ir Strodtbech taip pat pavadintose
dimensijose.

Taciau trys pagrindias prielaidos esminiame Kluckhohn ir Strodtbeck @9poziiryje
iSskiria ji iS kity ir padaroj kultira orientuos strukiira ypatingai gerai tinkam tyrimams
tarpkulfirinio valdymo srityje. Pirmiausia, individai yrasiai identifikuojami, kaip savininkai,
galintys teikti pirmenyb tam tikroms variacijoms. Antra, galima daryti paiela, kad visas
dimensijas galima rasti visose visuorés®, bet kiekviena visuomenuri galimyke atsiskleisti
tam tikrame lygyje, apikZiant element rangavimo tvark Tokia prielaida leidZia tyjui
analizuoti dinamiskum kultiros viduje lygiai taip pat kaip identifikuoti dauga suplanuat
tendenciy. Variacijos kultiros viduje yra neiSvengiamos ir netditinos visuomeéms siekiant
efektyviai funkcionuoti, kaip visumai ir keistis adaptuotis laikui &gant. Tre€ia, dimensijos yra
konceptualiai nepriklausomos, net ir orientacijaduje. Pavyzdziui, dimensijos santykiai —
individualizmas yra nepriklausomos nuo veiksmas wuvirbas, bet taip pat santykiai —
individualizmas nuo Kkolektyvizmo ir veiksmas — damgs nuo buvimas. Sis aspektas leidZia
padaryti kultiros analizes gilesnes, nei tai yimanoma su maziau stithgomis, dvipotmis
strukfiromis. Tai nesukliudo individams sutikti su dvierariacijomis orientacijos viduje. Toks
sucttingumas gali leisti tyyjams geriau suprasti kahos skirtumus. Pavyzdziui leidziant
individams sutikti su dviem variacijomis orientagjviduje, galima atrasti kad tie kurie sutinka su

dviem variacijomis elgiasi skirtingai nei tiek kersutiko tik su viena.
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I kultara orientuota strukira buvo papildyta Triandis ir kit teoretiky tokiomis
dimensijomis kaip individualizmas/kolektyvizmas atocentrizmas/ideocentrizmas (e.g. Kim et
al., 1994; Triandis et al., 1995) ir Schwart ¥ertdimensija (Schwartz, 1992, 1994; Schwartz ir
Bilsky, 1990; Schwart ir Sagiv, 1995). Neabejitipaielaidos Triandis darbe ir pias dimensijos
tinkamos kuliiros orientacijos strulitoje, kurios detaliau parodo dvi i santykiu vaijeg: Kitas
kultiirinés orientacijos dimensijas galima pamatyti pridedardndis pozir;.

I kultara orientuota strukira yra taip pat suderinama su Schwart ir Hofsteetykiy
poziariu dvejais svarbiais aspektais. Pirma, abigghwartz's ir Hofstede tyrimai sujungia, kaip
pagrindinis individas neéty, kad kity dirbama su prielaidomis ir kaip IS ti§n yra. [ kultara
orientuota strukira panasiai orientuojasitai kaip individas tiki turi oti dirbama ir kokios yra
individo prielaidos. Tokios prielaidos madliai atspindtos kultiros, kuriai individas priklauso;
taip individas iSreiSkia savo kaha. Yra svarbu pastéty, kad Sios prielaidos,étl kuriy paprastai
nekyla nei klausim, nei yra diskutuojama. Pavyzdziui, visuorgerkurioje dominuoja veiksmas-
darymas, dauguma Zmanginos kad, ,Zinoma“ pagrindénZmoni prigimtis yra pasiekti ir
iSlaikyti uzimturry ir tikriausiai jei galimylé pasiekti ir dirbti einant i tikal bty paimta iS zmoni,
jie ir tokia visuomen kentty nuo sunki traumy ir nuosmukio (Maznevski M.R, 2002).

Antra, vertyles bendrai koncentruojasi tiesiogiai priklausomao neertyles savininko.
Vestykes yra motyvatorius individualiai elgsenai. PavymiZi tas kieno vertyd yra
»2haudingumas* jis yra motyvuotaditb naudingu ir patiria pasitenkingnbadama naudingu, taip
iSpildo asmeninius poreikius. Kalinés orientacijos taip pat sudaro asmenines prielaagas
socialire organizaci ir elementus individo iSéje. Orientacija tarnauja kaip filtras, kuris
pridengia informacij ir potencialius elgsenos pasirinkimus (Erez irl&gr1993).

I kultiira orientuota strukira per vertyhi suvokiny padeda suprasti individo motyvagij
iSeliminuoja daug individualios elgsenos elemeantiirint atskirai ir socialiniame lygmenyje,
kultaroje ir tarp kultiry. Papildomai kuliriné orientacija pateikia supratimsocialios elgsenos

Sablono, organizuotos sistemos ir sprendprémimo.
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2. ELEKTRONINI U PASLAUGU KOKYB ES VERTINIMAS

Siandien globalizacija ir liberalizacija dajtaka ekonomikai ne tik besivystaioms, bet ir
iSsivygiusioms Salims. Tiksligs sritys organizacijoje irgi ké&iasi, pereinama nuo pelno
maksimizavimo prie pelno maksimizavimo perélahti vartotoy pasitenkinim. Konkurencinis
spaudimas privéra organizaciy ne tik atsizvelgtj proces, bet taip pat pai pateikimo ida.

Paskutiniu metu paslaug kokybé tampa vis svarbesne sritimi specialistams,
vadybininkams ir mokslininkamséb didelio poveikio verslui, mazesms kainoms, vartotoj
pasitenkinimui, vartotej lojalumui ir pelningumui. To iSdavoje buvogstami svokuy,
modeliavimo, vertinimo tyrigjimai, duomen rinkimo procedros, duomen analizavimas, gitai
del paslaug kokykes ir pagrindir to priezastis yra ptra.

Spariai vystantis elektroniniai komercijai studijose tankeisti visuotinai pritaikytas
tradicines paslaugas internetinei aplinkai pritaikytas paslaugas. Oigaaija, kuri siekia
konkurencinio pranasumo fiig naudoti technologijas informacijai surinkti, rirkkgooreikiams
patenkinti ir mainams tarp organizacijyykdymui, toadl vienas iS organizacijos tikslgakty biti
padidinti paslaug kokybe. Taigi paslaug kokybés studijos organizacijose tampa vis svarbssn
del akivaizdzios priezasties — siekiama vartotpgsitenkinimo, didesnio pelningumo ir t.t. Siame
kontekste paslawgkokybés vertinimo modelis sukuria iSskirtinvert, ne tik padeda iSmokti
nustatyti elektroninj paslaug kokyle lemiartius veiksnius, t&au tai taip pat parodo kryjpt
tobukjimui.

Taigi konceptualus modelis paslaugokybeje suteikia galimyb identifikuoti kokykes
problemas ir taip pat iSleisti jos gerinimo progemn kas padeda pagerinti efektyvwym

pelninguma ir visa versh.

2.1. E- paslaug kokybeés vertinimo iSskirtiniai bruozai

Tradiciniy paslaug ivairias aspektai (dimensijos, susgkirtumai ir kita) buvo intensyviai
studijuojami paskutinius du deSimtines, elektroniny paslaug kokybkés studijos yra pakankamai
naujos. Zeithamal ir kiti (2002) apidina elektronink paslaug kokybe kaip dyd, kuris
internetiniame puslapyje palengvina darbus, padefiektyvesn apsipirkimy bei prekip ar
paslaug pristatyna. Svarbiausias ir tuth aiSkiausias skirtumas tarp tradiainir elektronini
paslaug kokybsje yra perklimas tarpasmenini santykiy i ,Zmogus - magina“ santykius. Sis
paprastas savitumas iSvysto daug klausmpie dimensij tipa, kurios gatty buti svarstomos

vertinant elektronini paslaug kokybés augima nehidinga kitose aplinkose ar geriausiu atveju
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neuzgoZzti vig subtilybiy elektroniniy paslaug vystymosi komerciése elektrinigse svetaiése.
Nors daugelis mokslininkpritaria elektronini paslaug kokyheés vertinimo studijoms, téau réra
bendros nuomars ctl elektroniniy paslaug kokybés dimensiy.

Fiziniame pasaulyje yra skirtingi elektroninpaslaug vertinimo kidai (Cunliffe, 2000)
Vis dél to visi metodai yra priskiriami prie vieno i$ @y aiSkiy kategorij.

- Elgsenos (bihevioristinis) vertinimassusikoncentruoja ties komercine tinklapio veikla:
paspaudim skatius, specifini lankytoy skatius ar skaliavimas nauj vartotoy. Prisijungimy
analiz, tebevykstanti vartotqj verbalizacija, elgesio vertinimo technika yra lalmeudinga
interneto svetaits analizei (Bressolles G., Nantel L.).

- Laikysenos, pouziirio vertinimas - tai tradicire vertinimo skat, kuri vertina vartotaj
suvoking ar pasitikjima profesionaliais ekspertais, vertinant jtokuvoking. Specialistai
daZniausiai remiasi ekspentertinimais, o mokslininkai labiau remiasi psiobgine teorija.

Specialistai dazniausiai taiko tyrimus, kaekertinti kokybes suvokim, ar komercigs
interneto svetaiis veiksmingum apklausiant vartotojus pa ppsilankymo tinklapyje arba samdo
profesionalius ekspertus vertinant svetqidressolles G., Nantel L.).

Aukstesr e-paslaug kokybke interneto aplinkoje gali padaryti virtualias komgas labiau
efektyvias ir patrauklias, ir taip pétd joms pasiekti aukStegivartotoj; pasitenkinimo lyg bei
islikti ju atmintyje todl batina interneto svetainikiréjams suprasti vartotojus, o mokslininkams
ivertinti ir sukurti tokio vertinimo émus (konstrukcg). Komercinis interneto puslapis turi
varzytis su iikstartiais kity interneto puslapi Dél to karéjai susiduria su sudingu klausimu,
kaip sukurti svetaiy kad padaryti 4 populiaria. Kita alternatyva dy koncentruotis |
funkcionaluna siejant j su naujumu ir iSoriniu patrauklumu (Dholakia irgeel998).

Kaip anksiau miréta yra ribotas skaius tyrimy apie tai, kas lemia kokyb Ables (1999)
pateil¢ 6 kriterijus, kuriais remiantis kuriama svetaftokius kriterijus nustato vartotojai):

¢ Naudojimas — lengva naudotispadis ir savita navigacinstrukiira.

e Pasitenkinimas— reikalinga informacija. Naujausia informacijaaGsta, nepasikartojanti
informacija. Informacija éra lengvai ar greitai randama bibliotekose. MNeilmas: per
daug oficialios ar pavirSutiniSkos informacijos,imfermatyvus turinys, daug reklamos,
nuobodus tekstas, mazas paplitimas.

e Struktiira — puslapis suprantamas, paprasta organizavimo schiegkatas suskirstytas
tam tikras sekcijas. Dideli blokai teksto yra miigomti.

e RysSiai — puslapyje talpinamos nuorodos, kuritbaukia informaci i$ kity puslapy. Tos
nuorodosijgalina pasiekti giminingas temas, daro informacpasesSlk iZvalgesr. Visos

nuorodos veikia, neveikigms ar nereikalingos nuorodos Salinamos.
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o PaieSka — suteikiamas paieSkos palengvinimas. PaieSkagltatas yra aiSkusasasSas
nauding; nuorod; per trump laika.

e [Svaizda — Puslapis gerai atrodo kompiuterio lange. Kieka® puslapis turi kelgt
grafiky, kurie tinka tame puslapyje. Grafikakéra hitini. Jeigu grafikas yra iSjungtas
puslapis atrodo kvailai. Atspausdinus puslapneturi atrodyti su juodomisstchémis.
Barber ir Badre (1998) iSsiaiSkino kad elektréjensvetaigje skirtingy kultary grupes

labiau vertina skirtingas ikonas, spalvas, puslairokiira. Dizaino elementai, kurie pasitaiko
dazniau vienoje kuiiroje nei kitoje yra vadinami kuditiniais Zenklais. Sheppard ir Scholtz (1999)
teige, kad naudojat tam tikrus kalinius Zenklus auga tos svetérankomumas. IStyrus Kiniley

ir Amerikieciy interneto svetaines iSaiskinta, kad svetsintra kultiriSkai neutralios, bet kaip tik
randama labai daug katiniy zenkly, kurie atspindi tam tikros Salies specifik

Marcus and Gould (2000) pritagikHofstede dimensijas interneto svetaindizainui ir
identifikavo skirtingus dizaino aspektus, kurie yitakojami Salies rezultat per specifines
dimensijas. Jie pa&ié, kad remiantis tomis dimensijomis Kuihai skirtumai matomi e-
komercijos puslapyje. Remiantis O'Keefe (2002) teteknio verslo skmé priklauso nuo to kiek
kultariniai skirtumai yra suprantami. E-komercijai najadoa svetaié turi bati pritaikyta vietiniai
rinkai ir turi priartinti atstovus ar kompanijasskirtingu valstybi; pagal i kultirinj vaizcd.

Nors rera bendros nuomeés cl elektroniny paslaug kokybés vertinimo dimensij,
taciau vertinant paslaugkokybe bitina atsizvelgtii vartotop, jo luke<ius kas leisi parinkti
tinkamiausias dimensijas kokgb vertinimui. Kadangi vartotojas priklauso tam akkultiros
grupei, kurijtakoja jo suvokim, parenkant tinkamiausias dimensijas paslakakybés vertinimui

butina atsizvelgti Sios grups ypatumus.

2.2. E- paslaug kokybés vertinimo aktualumas

Paslaug kokybés koncepcija e-komercijoje galiith kaip vartotoj; bendras pranasumo ir
kokybes jvertinimas ir nuomod apie virtualiose rinkose @bomas e-paslaugas.¢éDskirtumo nuo
to, ka sialo tradicinés paslaugos vartotojai maziawgsta vertinti subprocesus detaliai per atskirus
vizitus patekug interneto svetaiy jiems labiau patinka suprasti paslaugas, kaip piscesg ir
rezultat kartu (Riel ir kiti, 2001).

Interneto vartotojams e-paslaugokybés auksti standartai reiskia, ten kur internete yra
potencialus pelnas, nauda (Yang, 2001). Parasur§2@@®) teigia, kadankstumas, patogumas,
efektyvumas ir pasitenkinimaga pavyzdys didesniam pozityvumui (geresniam inientui)
interneto aplinkojel negatyw poziiri jeina saugumo klausimas, sgmo (pasenusi informacija)
rizika, nuasmeninimas ir kontéd tiikumas. Interaktyvi kuiira internete reiskia, kad firmos turi
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palengvinti paieSk sugiZzima ir informacijos integraci, jeigu jie nori efektyvaus atsako is
klienty. Daug lengviau yra lyginti techninius bruozuspirodukiy kainas internete nei per
tradicinius kanalus, t@tl interneto paslaugos tampa ypatingai svarbiosot@ems. Elektroninj
kanal; vartotojai tikisi beveik to paties ar net daugiaypaslaug kokybés, kaipijprast; paslaug
vartotojai.

Paslaug teikéjams internete - kokybgali sukurti iSskirtinura, ypa tai yra naudinga
mazoms kompanijoms. Interneto interaktyv bruozai - multimedia, erds galimykes ir
nebrangus pritaikomumas vartotojui vis daugiau auadr komerciniy imoniy démes (Dholakia
and Rego, 1998).

Ne kainos konkurencinis pranaSumas tapo netgidadbiskutuotinas, nes praditkaina ir
techninis palyginimas internete yra nemokamagmanomas vartotojams (Hof ir kiti, 1998).
Lojalumo jausmas, kuris atsiranda internats imorems cl geresnii paslaug, nei konkurent
daZniausiai yra lemiantis veiksnys vartatgjlaikyme. &l to koncentravimasigpaslaug kokyle
yra tai, kas pirmiausia turitfi internete veikiatiai e-komercijai (Griffth ir Krampf, 1998).
Internetas, jeigu tinkamai naudojamas, gati galingasirankis, kuris galitraukti visas gilomas
paslaugas ir sukurti aukstesnius standaxassiose pramoés Sakose (Giff ir kiti, 1999).

Gero dizaino puslapis patraukia vartaotdgmeg tai jmonei bei jos paglymams ir taip pat
pastiilo galimybes naudotojams pertvarkyti puglppmintyse, taip, kad tai sutapsu u sugalvota
strukfira. Siekiant E- paslaugkokybés negalima tik silyti internetiems komercidms imonéms
konkurencinius pranasumus rinkoje, bet taip pdatiaeitraukti vartotojusi produkto vystymo
procesg, suteikiant greit atsakomja reakcip, kuri gerina santykius.

Paslaug kokybe tampa vis labiau reikSmingu veiksniu nei Zema &aam pirmavimas
rinkoje ir tai yra vienas iS lemiany veiksniy vartotop pasitenkinimui ir lojalumui. Empiriniai
tyringjimai rodo kad Si tiesa tinka ir elektrogms paslaugoms, dmu Sios paslaugos yra

specifiSkos ir vertinantjkokyle reikiaj tai atsizvelgti.
2.3. Sisajos tarp kultarini y dimensijy ir paslaugy kokybés dimensipy

Kalbant apie kufirini aspeki elektroniniy paslaug kokybés vertinime, svarbiausi
atsakytii klausimy, kaip priklausymas vienai ar kitai kafti jtakoja vartotoy pasitenkinimo lyg
ir paslaug kokyle? Siame kontekste svarbu nustatyti saptygrp kultiros ir vartotojo
pasitenkinimo gaunamomis paslaugomis.

Paslaug kokybés vertinime, dazniausiai sutinkamos studijos stiokmiy dimensij; jtaka
paslaug kokybés suvokimui ir vartotaj pasitenkinimui (Donthu ir Yoo 1998). Winsted (1997
atliko tyrima siekiant iSsiaiskinti, kaip vartotojai JAV ir Japmje vertina susidrima su

konkretia paslauga. Dviems Salims buvo sukurtos, elgesiemtos, susidimo su paslauga
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dimensijos, kuriomis remiantis hutidentifikuoti reikSmingi tarkuliriniai skirtumai Sioms
dimensijoms. Ameriki&iy kultirai parinktos dimensijos - mandagumas, personaj&ac
isimintinumas, pokalbis, artimumas, pristatymas uteatiSkumas. Japonijoje identifikuotos
dimensijos buvo- mandagumas, personalizacija, pokal ipestingumas ir formalumas.
Naudojant giztansja analiz, autoé nusta¢ kad Sios dimensijos paaiSkina reikSmirdgpl viso
pasitenkinimo, susittimo su paslauga. Identifikuojant Sitas dimenshoso ieSkoma kuiiriniy
skirtumy, bet tai netinka vertinti remiantis tomis¢pamis dimensijomis abiejose katbse. T&iau
mes negalim zinoti ar dimensijos kwméra vienoje kuliiroje ju iS tikro réra arba galitakoja tik
maziau nei kitos. Winsted nepalsi teoriniy rémy pasitenkinina susidirus tam tikrai kulirai ir
paslaugai.

Donthu ir Yoo (1998) studijavo vartotpjkultarinés orientacijos efekt ju paslaug
kokyheés lakestiuose. Jie naudojo Hofstede Kutis dimensijas (galios distancija, neap#tumo
vengimas, individualizmas/ kolektyvizmas, vyriSkughamoteriSkumas) ir paslawgkokyhes
dimensijas i SERVQUAL sk& (agiuopiamumas, patikimumas, atsiliepimas, garantijos,
isijautimas).

Galios distancija (power distance). Galia tarp individorganizacijose paskirstoma
nelygiai. Galios distancija nurodo pakantumojlyipl kol visuomea priima t fakta, kad galia
organizacijose pasiskirsto netolygiai ir atsirandigtancija tarp individ, kai kalbama apie
susidariusi hierarchij organizacijoje. Remiantis Hofstede galios dist@scdimensija Mattila
(1999 ) nagrigjo tik salygas, kuriose klientai yra galingesnis, nei paglgieikéjai. Donthu ir Yoo
(1998) nagrigjo prieSingai, kad paslaugeikéjai yra galingesni nei klientai. Kaitos su didele
galios distancija charakterizuojamos svarbaus gkiot tarp labiau galing ir maziau galing
Zmoniy. Sie skirtumai matosi sociatige klagse, iSsilavinimo lygyje ir profesijos (Hofstede
1991). Kaip pahkizé¢ Donthu ir Yoo, paslaug teikéjai turi galia virS vartotoj, kai kuriose
paslaugose (pvz. draudime, banke, konsultavime)omBa galia iSreiSkiamauyj patirtimi,
profesiremis Ziniomis ir jgidziais. Kai kuriose kitose veiklose (pvz. vie8iau restoranai,
prekyba), paslaug darbuotojai turi mazegrstatug (Mattila 1999). Kulirose kur vartotojai
jawtiasi galingesni uz paslaugos tgks ir tuo pdiu tikisi didelio ddmesio reikalaudami greitos
reakcijos, patikimumo iisijautimo. CElto galima teigti, kad santykénsvarba skirtingose paslaug
kokybés dimensijoms iS tikro priklauso nuo santydnpaslaug tiekéju galios ir Klient.
Garantijos fra labai svarbu galingiems klientams, nes jie pasavimi. Apéiuopiamumas taip
pat labai svarbu tokiems klientams, nes jigiagpiamus elementus vertina kaip pagajibms ir
kaip palaikyma galios distancijos tarpyjir silpnesnii paslaugos tedfy. Jausti tokia distancija
galingam vartotojui tokioje kuitroje yra privalumas. Kulrose, kur vartotojai jatiasi silpnesni

uz paslaugos tiejus ir jie nesitiki auksSto patikimumo, nes jie §@si to nenusipely taip pat jie
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nesitiki ir atsiliepimo arisijautimo iS darbuotaj Silpni Klientai yra labiau priklausomi nuo
darbuotoy, taigi jie tikisi ir didesni garantiji. Apéiuopiamumas taip pat svarbus tokios #rds
klientams, nes taitikina vartotojus palaikyti toki distancig ( Furrer, Liu ir Sudharshan 2000).
Kultarose, kur yra didélgalios distancija yra tikimasi ir norima iSlaikydi atstumas tarp stipriir
silpmy Zmony (Hofstede, 1991). Kuitose kur tokia distancija tarp silprir stipriy yra maza,
vartotojai tikisi panaSiai vienodos reakcijos igk#u tai yra j suvokimas apie kiekvienos
dimensijos reikSmingumyra panasus.

VyriSkumas/ moteriSkumas parotdapsn iki kurio lytiSkumas apsprendzia wyir moten
vaidmenis visuomeie. Studijos parodo, kad lyties skirtumai tarp kt@ir paslaugos tieko gali
vaidinti svarly vaidmen paslaug lukesiuose bei pasitenkinime ir gali skirtis kiubse.
(Hofstede 1980, 1991). VyriSkoje kutbje, kur vyriSkos lyties atstovai atlieka dominam
vaidmen Sie skirtumai tarp darbuotppali darytijtaka paslaug kokybei. Tokiose kuitrose vyras
yra suvokimas kaip pernelyg atkaklus, kategorikasisikoncentrass prie materialios naudos ir
gali bati profesionalesnis nei moteris darbuotoja. Taigitetojai tokioje kuliiroje aptarnaujami
vyriskos lyties atstovo tikisi greitos reakcijostfgimumo, agiuopiamumo (materialumo) ir taip
pat tiki, kad aptarnaujantys vyrai suteikia dauggavantijy nei moterys. IS kitos pés moteris yra
labiaujsijawianti | klienty problemas nei vyras. Labiau moteriSkoje &dje paslaug kokybés
vertinimas nepriklauso nuo paslaugos dgikyties (Hofstede, 1991).

Neapibeztumo vengimaguncertainty avoidance) nurodo apirkiek visuomea leidziasi
buti bauginama dviprasmigksituaciy ir kiek bando iSvengtiy ivesdama taisykles ar kitas
saugumo priemones. Yrassja tarp suvokiamos rizikos ir paslaugos daznufAssdel, 1987).
Daznos ir nedaznos paslaugos skiriasi suvokiamubswau pricttu prie jvairiu SRVQUAL
dimensij;. Daznai naudojamose paslaugose, vartotojai Zinogsus ir savo vaidmgtenai, kas
prieSingai nebidinga nedaznoms paslaugoms:l Do rizika ir neapibéztumas asocijuojasi su
daznomis ir retomis paslaugomis. Nedaznai haudggarpaslaugose neapibtumas (abejass) ir
nepazystama situacija galitb sumazintos. Didelio neapigttumo vengimo kuitroje vartotojai
apéiuopiamuna, gali laikyti kaip neiginma dalyka, nes jiems akivaizdus kokgb demonstravimas
gali kelti abejony taciau tai labiau tinka nedaznai naudojamoms paslaagdoo tarpu daznai
naudojamose paslaugoseciappiamumas neturi dides reikSnés. ( Furrer, Liu ir Sudharshan,
2000). Mazo neapibztumo kultirose dimensij svarba bus suvokiama panasiai, tiek daznose tiek
nedaznose situacijose (Hofstede, 1991).

Individualizmas/ kolektyvizmasurodo apimtis iki kur visuomer yra laisvai susieta
socialine sistema, kurioje tikimasi pagimti tik paiais savimi ir savo Seimomis skirtingai, nei
glaudzioje socialige sistemoje kurioje zma@s skiria sayju ir svetimyjy, bei tikisi sawju

palaikymo. Individualizmas sugg su visuomene, kur rySys tarp indiyigra laisvas. Kiekvienas
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tikisi, kad bus juo ir jo Seima paspinta. (Hofstede, 1991). Kuitose, kuriose yra aukstas
individualumo laipsnis vartotojai yra laisvesniabiau orientuoti save. Tokie zmass reikalauja
atsakomybs iS sags ir toctl kelia aukStus reikalavimus kitiems bei daugiaukify tikisi,
kolektyvizmu paremtoje kduitoje gyvenantys zmas. Jie reikalauja paslawgkurios turi kti kuo
skubiau suteikiamos, reikalauja greito atsiliepimgatikimumo. Pasitikintis savimi vartotojas
tikisi maziau garantij. Taigi galima teigti, kad atsirandi neigiamas gkist tarp individualizmo ir
garantij. Ap¢iuopiamumas suteikia galimygbsuartinti gveika. Santykis tarp individualizmo ir
isijautimo yra sunkiau nustatomas.

Orientavimasis laikeaurodo apimtiki kurios visuomeas sprendimai remiasi tradicijomis
ir patirties jvykiais arba trumpalaikiais dabarties pasiekimaaseities tikesiais, ir taip
atskleidziant kiek svarbi yra regiono istorija, Bjikno vertykes, atkaklumas taupumas (
Hofstede, 1991). Kuirose su ilgalaikiu orientavimusi laike, ilgai truarkys santykiai su
paslaugos tiejais yra tiktini. Siose kulirose patikimumas atsiliepimas isijautimas labai
svarbu. Garantijos ir &uopiamumas bus maziaus svarbios Sioms tkaoths, kaip ir
apéiuopiamumas.

leSkodami gsaj tarp kultiriniy dimensijy ir paslaug kokybés dimensiy, autoriai labiau
orientavosij tradicines paslaugasctau Si studija gali titi sekmingai taikoma ir elektronise
paslaugose. Elektronia komercijos dalyviai yra skirtingkultary Zmores ir globalus verslasia
turi labai pl&ias galimybes. Elektroniniame versle vartaotguvokimy apie paslaug kokybe,
lygiai taip patitakoja priklausymas skirtingoms kutoms, todl tikrai galima remtis Hofstede
siaflomomis kultrinémis dimensijomis, siekiant iSsiaiSkinti kutos jtaka atskiy paslaug
kokybés vertinimo dimensij veiksmingumui. Paslaugkokybés vertinimo dimensijos gali tii
naudojamos iS5 SERVAQAL ska arba modifikuojamos atsizvelgianpaslaugos specifikbei
rinkos poreikius.

Taigi galima daryti iSvadas, kad tarptagsin paslaug rinkos rera homogeniskos
nagrirgjant ju paslaug kokybés suvokim. Kultariniy skirtumy Zinojimas leidZia geriau suvokti
vartotop poreikius ir pirkimo elgsen Atskirame rinkos segmente koldg dimensijos gali
skirtingai jtakoti atskiroms kuitroms priklausa#iy vartotoj suvokimy ir vertinant paslaug
kokyhe reikiaj tai atsizvelgti

2.4. Elektroniniy paslaugy kokybés vertinimo dimensijos ir siilomi modeliai

Paslaug kokybkés tyrimams pléiai taikomi jvairas modeliai, sujungiantys teayijir
praktika. Skirtingi mokslininkai savo darbuose iSskygrupes dimenasij kuriomis remiantis ity
naudinga vertinti e- paslawgkokybe. Vertinant labai svarbu atsizvelgti kokios tai lpagos,

produkyy pardavimai per elektroninius kanalus, informadgikiantios kompanijos, bankéms
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operacijoms atlikti naudojamos interneto sveisim t.t. Daugelis internetines paslaugas teikian
kompanij vertindamos kokyb gali remtis tomis p&omis dimensijomis, kad pasiektezultas,
taciau norint didesnio efekto reikia jas pritaikyti,odifikuoti pagal tos kompanijos poreikius ir
sinlomy paslaug specifike. Taigi kokykes modelio pasirinkinp lemia paslaugos prigimtis ir
tyrimo tikslai. Modelius galima skirstyiitris grupes:

1) vartotojo kokyks suvokimo,

2) paslaugos teikimo proceso,

3) paslaug teikimo sistemos.

Kokybés tyrimas tuéty biti kompleksinis. Tyrimo rezultatai parodytar paslaugos nauda,
uzkoduota koncepcijoje, atitinka vartotojo poregiuar gerai suderintas paslaugos teikimo

procesas ir ar sklandziai veikia paslatgkimo sistema.

2.4.1. Parasuraman paslaug kokybés vertinimo modelis

Patasuraman kokgb model galima vadinti pagrindu, kuriuo remiantis buvo aar
tolimesni tyrimai. Jo modelis orientuotastradicines paslaugas,¢tau jo iSskirtos paslaug
kokyhés vertinimo dimensijos buvcilemingai taikomos ir tiriant elektroninipaslaug kokybe.
Taigi galima sakyti, kad Parasuraman pkisjPaslaug kokybés modejl* kuris véliau tapo emais
ateities tyrigjimams.

Parasuraman (198% apibgzia paslaug kokybe kaip palyginima tarp to, ko vartotojai
tikisi ir to, ka jie suvokia paslaugose. Vertinant paslaugasaeitsizvelgti Siuos veiksnius:

1. Paslaug kokybe vartotojams yra sutingiauijvertinti nei produkto kokyd
2. Paslaug kokybés suvokimo rezultatas gaunamas lyginant tai ko owaydi tikisi

(lake<ius) su tuo K iS tikro gauna;

3. Kokybés vertinimas @éra tiktai paslaug rezultato vertinimas, tai taip pat yra paslaugos
proceso ir paslaugos pristatymo proceso vertinimas.

Parasuraman pateéikpaslaug kokybe kaip skirtumy tarp to ko vartotojas tikisi
(expectation) ir tai kas yra daroma (performanpej,kokyleés dimensijas. Jis sake mode] kuris
paremtas spraganalize. Sias spragas aiSkiai galime matyti mgdef§r. 1 schema). Modelyje
pavaizduojama penkios spragos:

1 spraga Skirtumas tarp tai ko klientai tikisi ir kaip tsidike<ius suvokia vadybininkai
t.y vadybininkai nezino ko klientas tikisi (nori).

2 spraga. Skirtumai tarp to kaip vadybininkai suvokia tai #kisi vartotojai ir paslaug

kokybés technini galimybiy t.y. netinkami paslaugkokybés standartai.
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3 spraga. Skirtumai tarp paslawgkokybés technigs paslaug kokybés pusgs ir to kaip
paslauga is tikro pateikta t.y. paslaugog«dymo spragos.

4 spraga. Skirtumai tarp to ko vartotojai tikisi ir taiakjie suvokia paslaugose. Si spraga
priklauso nuo vietos ir dydZia keturiy sprag perkélimy i vadybininky pus.

5 spraga.Suvokta paslaugkokybe priklauso nuo dydzio ir vietos spragos 5 kasiradita
priklauso nuo paslawginkos, dizaino, pristatymo.
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Vartotojai

Zodine komunikacija Asmeniniai poreikiai Praeities patirtis

A 4

» Laukiamos
................ » paslaugos

A
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A

Spraga 5 1

v
Suvokiamos
paslaugos

A

Paslaug pristatymas Spraga 4 ISorinis
(pries ir po kontakto) bendravimas
su vartotoju

Pardaveéjai

Spraga 3

A A A
1
1
1
1
1
1
1
1
1

A 4
Suvoktos paslaug
kokyhes reikalaviny
vertinimas

A A

Spraga 1

\ 4

Spraga 2

v

Vadovavimo suvokimas,
@ mmmmmmmmmmmmo- » tai ko tikisi vartotojai

_— e e e e, e, e, e, e, e, e e, e, e, e, e, , ., e, e, e e e e e e e e e e e e e e e e e et cccccccc e cc e e e e e

1 Schema. Paslaug kokyké (Parasuraman 1985)

Sis modelis, kaip diagnozavimpankis ir i$ 3alies koncentruotas. Jeigu naudojamas
tinkamai ir teisingai jis gali pati vadyboje identifikuoti atitinkamus paslaugokybe lemiartius
veiksnius IS vartotaj perspektyvos. (Yang et al., 2004).

Parasuraman éliau paaiskino, kad paslaugkokybé yra bendras firmos vertinimas
lyginantimores veikh su vartotay luke<iais, kaipimore turi veikti, teikti paslaugas. Remiantis
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Parasuraman tyrimais paslaugokybe galima suprasti, kaip bendnuomor ar poZziri apie
paslaug pranasuny

Visai neseniai Page ir Spreng (2002)¢gosi dél to kad tiesiog atlikimas yra geriausia
priemore kadangi tai daug patikimiau ir pateisinama. Parsasdiskusijos Sioje srityjezsiasi, tai
gali bati matoma, kad paslaugkokybé aukStesnio lygio ir plategs erdvs koncepcija ir kad tai
gakty reiksti skirtingus dalykus skirtingiems tygtojams (Cronin, 2000).

W. Gwynne iSsky (pasirinko) 5 dimenay mode| ,SERVQUAL" (Parasuraman 1988),
kuri pritaiké tyrinedamas elektronini paslaug kokybkés likestius. SERVQUAL labiau buvo
vystomas teoriniame lygmenyje ¢iau taip pat buvo taikomas ir praktiniu aspektw Biodelio
originalios 5 dimensijos yra materialumas dappiamumas), patikimumas, atsiliepimas,
garantijos,isijautimas. Pritaikant jas konkiems paslaugoms reikia jas modifikuoti, pakant
naujais zodziais ar jas skaldant W. Gwynne ir pdbamnas dimensijas pritaikyti elektroréims
paslaugoms.

Vartotoju santykiy kirima labiausiai atspindinti kokyds dimensija yraapciuopiamumas
Vieta, kur yra naudojamos paslaugos, atstovaujgiuapiamumo dimensij tradicinese
paslaugose, o lankyipj santyki kiirimas yra labiausiai &uopiamas kontaktuojartnonems ir
vartotojams pristatant paslaugas virtualioje éjelv

Atsiliepimas (reakcija)- galima apibdinti, kaip siuntim elektroniniu pastu atsakymo ar
pageidavimo. Nusiskundimas ir uzsakymo patvirtiresmgra taip pat svarbu elektroase
paslaugose. Atgsti elektronin automatin patvirtinimg, kad elektroninis adresas teisingas, ar kad
uzsakymas buvo patvirtintas yra nesunkiigta ne visada tai yra tinkamai atliekama.

Patikimumas (tikrumgsinterpretuojama, kaip paplitusi ir tiksli informiga apie produk,
techninis internetinio puslapio funkcionavimasilstus paslaug pazad ivykdymas. Norint bti
vertinamam, kaip patikimam, elektroas paslaugos tedkai turi suteikti zZadta paslaug
tikslumg per tam tikg paZzadta laika.

Paketiant iSgyvenimus elektronése paslaugose, paslaugritaikant vartotojams, galima
vadinti adaptacija Taiau tai kai kuriems vartotojams sukelia diskomfojamism, nes pries
isigyjant tam tikg prelke, jiems reikia pildyti klausimynus, anketas kasstgisvetaines labiau
suasmeninti.

Dar viena SERVVQUAL dimensija patikimumas ji apima pasitikjima kompanija,
reputaciy, produkto garantijas. Atskiravardinti galimasaugumodimensig, kuri apima saugius
persiuntimus, asmeniniu duomgsaugojim ir privatuma. Pasak Zeithaml saugumo, privatumo ir

patikimumo dimensg galima vadinti pasitigjimo dimensija.
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Parasuraman paslaudsokybés modelis ir SERVQUAL kokys dimensijos yra ptaai
naudojamos vertinant tradicines paslaugasasakaip parod Gwynne dimensij aiSkinimas tai

gali bati puiki pradzia tiriant e- paslaugas.

2.4.2. Santos modelis

Remiantis interviu tyrimais ir ankstesniais tyjimais Santos (2003) sake konceptual
mode| elektronini; paslaug kokybei vertinti. Sis modelis teigia, kad e- pasia kokybe
susideda i$ inkubaciwir aktyviu dimensij ir kiekviena dimensija sudaryta iS 5 ar 6 fakideaip

pavaizduota schemoje (zr. 2 schema).
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y

Didelé svarba

ISoriné paieska;
vidinis lankstumas,

ieSkoti ir naudoti

Spalvos, grafika ir
vaizdis; animacija;

Lengva
naudoti

Patikimumas

Inkubacirés dimensijos

Daznas atnaujinimas;
internetinio pirkimo ir
atsiskaitymo garantijos

dydis

Pasiekti; palaikyti;
pasalinti

ISvaizda

E- paslaugy kokybé

neveikiagias
nuorodas

Glaudis
rysiai

Efektyvumas Atsiuntimas; paieska;
valdymas
Naudotojui draugiskos
Palaikymas nuorodos; pagalbos

puslapis; DUK;
asmeniniai patarims

Aktyvios dimensijos

Bendravimas

Ivairiy kontakty

Struktira ir schema

Informacija,
prieskoniai;

saveikavimas;
Salies
specifiSkumas.

Nedidelé svarba

Turinys

Saugumas

metodai; lengva
pirkti internete;
galima pasirinkti

kalba

Paskatinimas

2 Schema. Elektroniniy paslaug kokyhkes vertinimas. (Santos 2003)
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Santos (2003) savo tyrime aiSkino kad e- pasidwkybé susideda iS inkubacipiir aktyviy
dimensijy ir pabgzé kad prieS paleidziant interneto svetaimkubacires dimensijos turi i
apgalvotos ir garantuojama kad:

e Interneto svetaigbus lengva naudoti, ieSkoti ir vadisti;

e Tai turi turti patraukly iSvaizd, juy tiksliniams klientams;

e Nuorodos atsidaro ir yra aptarnaujamos, o nevetkigmuorodos pasalintos;
e Yra viliojantis turinio pristatymas.

Kai puslapis tampa zZinomas, reikia palaikyti ak&gvidimensijas per \dasperiod, kol e-

komercija yra aktyvi internete. Aktywidimensij; faktoriai yra:
e Patikimumas;
e Efektyvumas;
e Palaikymas;
e Komunikacija;
e Saugumas;
e Paskatinimas.

Visi Sie faktoriai yra iSvardinti atitinkama sekajo svarbiausi iki maziausiai svarli. Pasak
Santos (2003) e- paslaugokybes konceptualus modelis galitb kaip pagalba visoms kompanijoms
kurios uzsiima e- komercija ar planuoja tai daryfiodelis gali padti kompanijoms suprasti e-

paslaug kokyle ir pasiekti vartotaj pasitenkinina, tuo tarpu ir pelningum
2.4.3. Zeithaml modelis

Kadangi e- komercija plinta po wispasaul marketingo kompanijos stengiagsteigti
konkurencing ag bendraujant su vartotojais per intesne$itos kompanijos naudoja interpekad
padidinty bendravim su vartotojais, kad parduptaugiau produki ir paslaug per alternatyvius
kanalus ir taip pat sumazintbendravimo su vartotojais kaStus. Labiausiai peigs ir
stkmingiausios kompanijos intermetnaudoja kaip pagrindin faktoriy kokybiSky paslaug
uztikrinimui. Laiméti ar pralainéti néra tik papra&ausias veikimas per intermear mazesé kaina,
bet viso to centre yra suteikti elektronjrpaslaug kokybe. Kad paskatinti pakartotinpirkima ir
sukurti vartotoy lojaluma  kompanijos turi perkelti @neg iS e- verslg e- komercig- operacijag e-
paslaugastraukiant visas uzuominas ir neitkmus, kurie anksau pasitaikydavo per ir po sandorio.

Kad galima laty tai padaryti vadybininkai turi atsakytpenkis klausimus:
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Kas yra gera paslauga Internete?
Kokios yra pagrindiaés dimensijos geresnei elektronimpaslaug kokybei?
Kaip e-paslaug kokybé gali biti suvokta, iSmatuota ir tucidu jvertinta?

Kokiy veiksmy reikia imtis kadivykdyti e- paslaug kokybe?

o~ 0 DdPRF

Kokiy iSskirtiniy technologiy reikia vartotojams, kad tiy galima naudotis paslaugomis
internete?

Parasuraman ir Arvind Malhotra paskutinius metusngo tris pirmus iS §i klausim;.
Zeithaml nuomone atsakymadu paskutinius klausimus galimmoréje suprantant, kaip vartotojai
suvokia irjvertina e-paslaugkokybe. Daug kompanij silpnai veikia vystydami paslaugas internete,
ir didelé dalis Sios problemos yraikumas visiSko supratimo apie tai ko vartotojai réuo du
gauti.

Zeithaml pradjo tyrima apibgziant e- paslaugkokybe, kaip dyd kuriuo interneto svetain
palengvina veiksmingumir efektyvina apsipirkim, pirkima ir pristatym. Kaip galima pastedi Sis
paslaug apibgzimas yra visapusiSkas ijtraukia abu po ir prieS interneto svet@naudojim,
paslaug aspektus. Pasak Zeithaml vartotojai vertina egpagl kokybés kriterijus egzistuojaiius
jvairiuose specifini sriciy lygiuose nuo konkkgu Zenkl; (pvz. vieno paspaudimo uzsakymas) iki
suvokimo bruo# (pvz. suvokti iSsiregistravimo laik iki placiy dimensijy (pvz. efektyvumas) ir iki

dideliy uzsakynn abstrakcijos (pvz. patogumas ir kongjol
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Suvokiama e-paslaug

kokybé
Poreikiali Suvokiama e- Suvokiam Pirkimas/
Aiskiis <-> Abstrakiis paslaug averg iSpirkimas
. _ kokybe
Vartotoia . / ' / /
[more Ivykdymo Informacijos
spraga spraga
Interneto Interneto Imonés nuomog
svetaires svetaires apie e-paslaug
marketingas karimas ir kokybe

valdymas

Planavimo
spraga

Bendravimo
spraga

3 Schema. E-paslaug kokyke. (Zeithaml)

Siame modelyje koncentruojamasi prie suvokimavartinimo e-paslaug kokybés ir tam
tikru badu prie nustatymo dimensijkonstrukcijos. Zeithaml tyrime buvo naudojamautripziy
procesasgtraukiant tyrimo grug ir analizuojant dviem aspektais- empitiduomemn surinkimas ir
analiz. Tyrimas paroé kad e-paslaugkokybe turi septynias dimensijas iS dwiegkaliy: centrire e-
paslaug kokybés skat ir regeneracié skak. Keturios dimensijos - efektyvumas, patikimumas,
pasitenkinimas ir privatumas yra iS centgnskats, tai gatty bati naudojama tiriant vartotgj
paslaug kokybés suvokim. Sios dimensijos injreikdnes:

o Efektyvumagarodo vartotaj gelejima patektii interneto svetaif) susirasti savo trokStam
produkt bei informaciy susijusa su juo ir iSeiti IS sveta@s su minimaliom pastangom.

e Pasitenkinimasapima tikslum iS Zadam paslaug- turéti esamus produktus ir gauti juos
pazadtu laiku.

e Patikimumas siejasi su puslapio techniniu funkcionalumu, sékai tai dydis kuris

prieinamas ir teisingai veikia.
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e Privatumo dimensijagarantuoja, kad pirkimo procese naudojami duomedse platinami ir
kad kreditires kortebs duomenys yra satig}

Tai vadinama centrine e-paslaugokybés skale, nes Sios dimensijos yra pagriaslirko
vartotojai nori apsipirkdami internete. Labiausiartotojai naudoja interngkad palengvint pirkimo
proceg ir nesitiki asmeninio santykio ir Silumos, ko {i&isi iS tradiciniy paslaug imoniy. Taip pat
tyrimas parod kad tiktai vartotojai kurie yra iS tikju patyre problemy ar jiems reikjo atsakym i
klausimus (apie 40 proc.) gg atsakytii klausimus apie dimensijas labiau nei kiti. ISslsytuos
kurie tugjo problemy ar nogjo gauti atsakymus klausimus, respondentai nebuvo susiji kitais
paslaug kokyhes aspektais.

Buvo pastebta, kad kitos trys dimensijosatsakomumas, kompensacija ir kontakbas/o
nutylétos, kai interneto vartotojai kaljp apie problemas. Mes suvak Sitas dimensijas kaip
kompensuojatias e-paslaug kokylke. Kompensuojamoji skaljtraukia ir ,asmeninj paslaug*
aspektus:

e Atsiliepimasivertina gebjima pafpinti atitinkama informacip vartotojams, kai atsiranda
problemacCia yra taikomas mechanizmas, kuris tvarkgzmima ir apiipina garantijomis;

e Kompensacijayra dimensija, kuri apima pinig grazinimo, persiuntimo bei tvarkymo
procesus.

e KontaktasreiSkia vartotaj poreil turéti galimybe kalbéti su paslaug agentu ir reikalauja
vientiso daugialypio kanalo galimybiS internetini pardagju puss.

Galima daryti iSvagl kad Siame e-paslaugkokybés tyrime svarbu konstrukcija t.y. pirma
laiku nustatyti dimensijas paskui bruozus, kurjasapillidinamos, o po to konkéeis zenklus, kurie

signalizuoja kiekvies savyle.

2.4.4. Yang (2004) elektroninj paslaugy kokybés vertinimo dimensijos

Yang (2001) pasi¢ tokius potencialius interneto paslaukpkybés veiksnius, kurie rikiuojasi
i elle su SERVQUAL instrumentais. Yang remiasi dviem rbi@n internetini paslaug
charakteristikom. Pirma tai kad internésnpaslaugos remiasi tradiégse paslaugose naudojamomis
teorijomis. Antra internete naudojamos technolagijpra naudojamos automatizuoti produkto
platinima ir vartotoy paslaugastraukiant operacijas ir meékmo sistemas. Tuo remiantis interneto
sistema funkcionuoja kaip gerai agibta informacig sistema. Sie du aspektai puikiai visgerai
irémina ir @veikauja tarpusavyje. Vartotppaslaugos is dalies ar net visiSkai tiekiamos ipggrneto
informacines sistemas, kadith tikrai kokybiSkos daZnai pareikalaujama pagalbegldiant i
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ZzmogisSk faktoriy. Internete mes gauname tikrai daugiau informagijge®rmaciniy sisteny kokyhbeé
pritaikoma internetiams paslaugoms ir taip tarsi sujungiami Sie du dalyk

Yang (2004) pasi¢ 6 e- paslaug kokybés dimensijas: patikimumas, gimas, lengva
naudotis, dmesingumas, saugumaskimumas (patikimumas). Remiantis Yang jeigu @atgai
nori pasiekti aukdaush lygi vartotop paslaug kokybés suvokime, jie tuty fokusuotis |
pagrindines 4 dimensijas: patikimumasmgsingumas, lengva naudotis ir gimas. Lenteije
aprasomos dimensijos:

1 Lentelé. E — paslaug kokyhkés dimensijos.( Yang et al., 2004)

E — paslaug kokybés dimensijos Aprasymas

Patikimumas Tai uzsakymoijvykdymo teisingumas, greitas

pristatymas, atsiskaitymo tikslumas

Démesingumas Individualus @mesys, asmenén packa nuo
internetiniy prekeiviy, galimyke, sukurta viets
kur vartotojai gali raSyti komentarus @ar

klausimus.

Lengva naudoti Lengva atsiminti URL adgegerai organizuotg,

patogi strukira, lengvai sekami katalogai

puslapio  navigatoriSkumas, trumpas |ir

suprantamas turinys, terminaiygjos.

Prieinamumas Nuoroda, kur yra kompanijos adresas,
elektroninio pasSto adresas, telefono, fakso
numeriai, prieinamumas  prie  puslapio
atstovavimo, pokalki kambariai, skelbim lenta

ir kiti komunikaciniai kanalai.

Itikimumas Cia kalbama apie verslo istafjjinternetiniams
prekeiviams, specialus apdovanojimas | ar

nuolaida, ir Kity interneto svetaimi nuorod;

perdavimas.
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Yang ir Fang pazygjo, kad tradicini paslaug kokybés dimensijos tokios kaip pagarba,
kompetencija, tvarkingumas, patogumas ir draugigsirera tinkamos elektroniniams pardavimams;
dar kiti faktoriai tokie kaip patikimumas, atsakomas, garantijos ir pijimas yra kritires abiem e-
paslaug kokybei ir tradicini paslaug kokybei ir galima pazysti kad keturios iS penlgitradiciniy
paslaug kokybés dimensij suformuos Parasuraman (1988) yra taip pat vertisamternetigje
erdwje. Tai yra patikimumas, atsakomumas, garantipgutimas.

Wolfinbarger ir Gily (2002), atliko tyrimp po kurio sumazino e- paslaugokybés dimensiy
skak iki keturiy: interneto svetais dizainas, patikimumas, privatumas/ saugumas stapgos
klientams. Savo tyrime jie pastgb kad pagrindias dimensijos, kuriant iSskirtthe- paslaug
kokybe yra patikimumas ir svetais dizainas kuri jeina geras funkcionalumas, laiku iSsaugojami
duomenys, lengva daryti operacijas, geras pasmagj informacijos gylis ir tinkamas
personalizacijos lygis.

Madu (2002) pasi¢ 15 dimensij internetiniy paslaug kokybés tyrimui: ugdymas, savyb,
struktira, estetika, patikimumas, saugojimo talpumas, t@lakmas, saugumas ir sistemos
vientisumas, pasitifimas, diferenciacija ir pritaikomumas individuaha vartotojui, interneto
parduotugs politika, reputacija, garantijos jgijautimas. Pagal Dina (2004) dazniausiai haudogamo
5 dimensijos: lengva naudoti, svetsn dizainas, pritaikomumas individualiam vartotojui,
atsakomumas ir garantijos. Norint paaiskinti e-lanag kokybe lemiartius veiksnius Lee ir Lin
(2005) sillo — svetaids dizainas, patikimumas, atsakomumas, pagitias, personalizacija.
Remiantis y tyrinéjimais pasitikjimas yra labiausiai reikSmingas faktorius visaslpag; kokybei ir
vartotop pasitenkinimui, nei patikimumas ir atsakomumaszigla lemiantis faktorius yra puslapio
dizainas iry nustebimui maziausiai lemiantis kokyfaktorius yra personalizacija.

Taigi galima teigti e- paslaugkokybés vertinimui yra naudojamos pagrindetradiciniy
paslaug vertinimo dimensijos (pvz. patikimumas, atsiliepsn adaptacija) t&au atsiranda ir
specifinyy dimensij kurios gali liti sékmingai taikomos e- paslaudkokybés vertinime (pvz. geras

dizainas, lengva naudotis, funkcionalumas, prieunaas).

2.5. E-banko paslaug kokybé vertinimo iSskirtinumas

Elektronire bankininkyst¢ yra viena iS elektroninipaslaug teikimo srEiy ir gana specifié.

Autoriai nagrirtdami Sa sriti remési jau sukurtais modeliais naudojamais elektrémiprekybos,

turizmo ar kity paslaug kokyhes vertinimui.
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Johnston (1995) isdtt 18 paslaug kokybés bruoz bankininkystje: prigjimas, estetika,
demesingumas, tpestis, tvarkingumas, patogumas, pasigaws, bendravimas, kompetencija,
mandagumas, lankstumas, draugiSkumas, funkcionaluentisumas, patikimumas, atsiliepimas ir
saugumas. Remiantis Johnson (1997) tyrimais saugumpatikimumas vartotq) nuomone yra
svarbiausia. Atsiliepimas, bendravimas ir kompajarnogi yra pakankamai svaiib bruozai. T&au
Johnson teigimu, patogumas, tvarkingumas ir estetikvaidina didelio vaidmens elektromini
paslaug kokykéje, bankiniame sektoriuje.afyginai Nantel (2000) pasi¢ 6 pagrindines dimensijas
mazmeninei bankininkystei, kuriomis remiantigibgalima vertinti kokyk: efektyvumas, garantijos,
pri¢jimas, kaina, materialios vertyb, paslaug portfelis ir patikimumas.

Internetiniam bankui Joseph péb¥ internetojtaka pristatant bankines paslaugas. Jo studijos
identifikavo 6 internetinio banko kokyb vertinimo dimensijas: patogumas ir tikslumasgztgmasis
rySys ir nusiskundimp valdymas, efektyvumas, &l valdymas, prieinamumas ir individugfporeikiy
patenkinimas. Jun ir Cai (200Mardijo 17 paslaugkokybés dimensiy taikytinu internetinio banko
paslaug kokybei: patikimumas, atsiliepimas, kompetencijamandagumas, patikimumas,
prieinamumas, bendravimas, vartatsppratimas, bendradarbiavimasegtinumo gerinimas, turinys,
tikslumas, lengva naudoti, savalaikiSkumas, esetdaugumas ir skirtingos sawgb Jo tyrimuose
sialoma, kad internetinis bankas (kuris veikia tik eimtete) ir tradicinis bankas, kuris ulsi
internetines paslaugas turi koncentruotis daugaysias dimensijas: atsiliepimas, patikimumas ir
prieinamumas.

Galima isskirti vien iS literatiroje siilomy modely internetinio banko kokyds vertinimui tai
Broderick ir Vachirapornpuk, 2002 pabitas modelis Jie iSklé klausimy- kaip paslaug teikime
per internet firmos tukty valdyti paslaug kokyhe, kai paslaugos teikiamos atitolusia forma?
Autoriai pabgzé kad elektronini paslaug kokybés vertinime yra svarbu vartotpjsantykiai ir
elgesys. Si studija pasd paslaug kokybes modej pritaikyta internetiniam bankui. Tyrimas buvo
atliktas stebint vartotojus (Didziosios Britanijogerneto svetaiss bendruomey) ir juos apklausiant,
kad huty galima istirti kaip vartotojai supranta interngtimanlky ir kokius komponentus geriausiai
naudoti modelyje. Interneto kontekste penki elemientpateikiami kaip labiausiai veikiantys
suvokiant paslaug kokybe: vartotojy luke<iai; jvaizdis ir reputacija (tos paslaudgompanijos);
technires aplinkos aspektas; susitnas su paslauga; ir vartotojpendradarbiavimas. Visi Sie
iSvardinti komponentai apibzia tai kaip vartotojai suvokia paslaygokybe internete. ISsiaiskinus
kiekviera komponerg atskirai galima suvokti stipfsias ir silpasias paslaugos pusea keikia
tobulinti ir kaip pagerinti paslaugkokybe (Broderick ir Vachirapornpuk, 2002).
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Ivaizdis ir reputacija

> Paslaug >
Vartotoju techniniai émai
lake<iali
> Suvokiama
paslaug
Vartotojy kokyhbs
bendradar- »| Susidirimas su —»
biavimas paslauga

4 Schema. Internetinio banko kokyds vertinimas. (Broderick ir Vachirapornpuk, 2002)

Apie vartotoj; luke<iius yra kalbama daugelyje Saltiniremiantis tuo jog iSsiaiSkinus tai ko
vartotojai tikisi, galima nustatyti ar jie nusivils atvirkiai jie liks patenkinti po to kai susidurs su
realia paslauga.

Organizacijosijvaizdis yra laikomas, kaip svarbus veiksnys suvakipaslaug kokykxe.
Vartotojai tradiciSkai remiasi paslautgeikéju jvaizdziu ir reputacija, kai kalbama apie pasiiika ta
organizacija (Gronroos, 1984). Kuo daugiau vartotpgsitiki paslaug teikéjais tuo labiau jie yra
suinteresuotigsti santykius ir suvokiama vartotpjizika mazja (Shemwell 1994). Tai labai svarbu
ypatingai internetiniam bankui, nes tai gana naujanazai iSbandyta sritis, kurioje vartotojai
susiduria su neg@popiamais ir mazai Zzinomais procesais.

Interneto aplinkoje svarbu katth apie tai kaipitakoja paslaugpati internetig aplinka ir kaip
susidirimas su konkr&@a paslauga. Paslaugos aplinka tiirkabiau pastebimas elementas, kuris
itakoja suvokiara paslaugos kokyp Zeithaml ir Bitner (2000) pabzé kad aplinkos fizinis pozymis
yra vieta kurioje ta paslauga pateikiama ir kurtet@mjas bei paslaugos téjks bendrauja. Tuo
remiantis galima teigti kad ta virtuali aplinka laje vyksta veiksmas palengvina susitha su ta
paslauga jeigu ji yra priimtina vartotojui. Jayadiaena ir Foley, 2000 pai#¢ kad ta aplinka kurioje
pateikiama paslauga priklauso nuo tpokieiksniy, kaip interneto greitis, prisijungimo galimyd

saugumas, lankstumas, dizainas. Kai vartotojassjaiduria su paslauga svarbu, kad ta akistata
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vartotojui buty priimtina ir kuo geriau atitikt jo luke<iius, o to pasiekiama kai paslaugos &mk
vertinimas siejasi su vartotojo suvokiama pasilgkmkybe.

Kadangi vartotojai vaidina vis svarbg¢sraidmen paslaug teikimo procese, suvokiama paslaug
kokybe¢ gali tapti labiau komplikuotas ir stipriau dianti vartotojus dalykas.

Hans H. Bauer, Maik Hammerschmidt ir Tomas Falkipasiek tiek kitok, triju dimensij
model internetinio banko paslaudkokybés vertinimui. Autoriai elektronines paslaugas stsikii 3
dalis centrires paslaugos, papildomos paslaugos ir spremdipaslaugos Kiekviem dimensia
paband pritaikyti elektroniniai bankininkystei.

Pirma Sio modelio dimensija, kuri buvo pavadiptgrindineyra susijusi su klasikinio banko
siillomais produktais maimo procesais (atsiskaitymvaldymais, pavedimais, banko ataskait
perziiréjimas, askaity apmokjimais) ar tarpininkavimu (Furst 2002, Jun ir C&02). 2001). Dar
vienas labai svarbus dalykas tai- mjgko metod; saugumas, paiegklaisvumas ir operaajj
archyvai gali [ati traktuojami, kaip pagrindigs paslaugos. (van Reil 2001). Pagrirdis
paslaugoms didelitaka darotechnirés charakteristikos lengva naudotis, galimyglgreitai parsisisti
duomenis, aisSkus ir nuoseklus puslapio dizaindslywsas, funkcionalumas (van Reil 2001, Yang)

Internetirgje bankininkystje pridéetine paslaugagalima vadinti tokias paslaugas kurios yra
papildomos téiau sulaukia didelio vartotgjdémesio pvz. galimybes gauti paskolas per interadba
isigyti investicini fondy ar draudim (Furst 2002). Perkeliant visuotinai pripazintuskgs zenklusg
internet paslaug teikéjai gali darytijtaka pasitikejimui ir lojalumui internete (Srinivasan 2002).

Viliojantis ir jdomus interneto puslapio dizainas, kuriame yraggesgucijimas taip pat yra
traktuojamas kaigapildoma paslaugaProblemy sprendimo paslaugos i$ atigiisio lygio portalo
paslaug atspindi teikju reakcip i problemas ir apipina auksiausio lygio operacij atlikimo
kokybg. Atsiliepimas yra garantuojamas pritaikant intéongvetaigs elementus, produktus klggas
vartotop poreikiams kas padidina vartaiajalyvavimy paslaug vykdymo procese (van /Reil 2001).
Papildomos paslaugos taip pat numato virtualiogsonseres galimybes (pokalbiai, naujigemgrupss)
kad sukurti vartotojas — vartotojua\eika, kas padeda sukurti svarbius socialinio kapitatekilius.
Sis aspektas didess svarbos glyga, kad garantuoti geres kokykes santykius kas duoda
vartotojams naudis ilgalaikiy santykiy su portalo savininkais. Ypavirtualioje aplinkoje sukurti
aukstos kokybs santykius tai tinkama galim§hbvirSyti vartotop luke<ius, to pasgkoje galima
padidinti vartotoy pasitenkinima. (Bauer, Hammerschmidt ir Falk)

Taigi i santykius orientuoti paslawgelementai gali sukurti konkurencingus privalumus
elektroniniame banke. Naudojant pesglia triju dimensiji paslaug koncepcia visos trys kokybs

dimensijos apima internetinio portalo paslakgkybés vartotoy supratina.
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Auk&tiau aptarti dilomi banko paslaug kokybés vertinimo modeliai leidzia daryti iSvad
kad, nors ir elektronthbankininkys¢ yra specifig sritis, t&iau mokslininkai atlikdami tyrimus kaip
svarbiausias dimensijagrardina: saugumas ir patikimumas, efektyvumasgjipras, garantijos
bendravimas atsiliepimas ir t.t, beveik visasiigra siiloma naudoti vertinant elektronines paslaugas
kitose srityse. Taip pat galima teigti, kad beveigi autoriai kalléje apie internetia bankininkyste
sutinka kad $i paslaug kokybés vertinimui svarbiaugivaidmeri vaidina vartotojas, kurigakoja ne
tik vertinimo rezultatus, bet ir patertinimo procesg bei kokylgs vertinimo modelio &ima.

2.6. Elektroniniy paslaugy kokybés vertinimo modelis

Svarbiausias zingsnis norint e- paslaugas paké#biau modera lygi yra identifikuoti ir
nustatyti kokyle lemiartius veiksnius. Tai pagrindénprielaida efektyviam kokyds vertinimui. Taigi
elektroniniy paslaug rinkos €kmé priklauso nuoj vartotojus nukreipt kokybés dimensiy
parinkimo. Labiau nei objektyvios ar techésncharakteristikos, e-paslaugékme lemia vartotoy
luke<iai ir poreikiai (Zeithaml 2002). & to labai svarbu sukurti modea§ vartotoj perspektyu.

Remiantis Parasuraman (1985) e- pasidtakybés modelyje vartotaj like<iai pasirenkami,
kaip atspirties taskas, nes zinoti tai ko tikisrtgtnjai iS paslaug yra vienas lemiam veiksniy
paslaug kokybés vertinime. ISsiaiSkinus vartotpjlukesiius galima nustatyti, kiek ta paslauga
atitolusi nuo vartotojo, arba kiek ji jam yra priima. ISsiaiSkinus vartotgjlikes<tius ir tai, kaip jie
realiai suvokia paslaagpo susi@rimo su ja galima nustatyti ar jie realiai yra padiati paslauga.
Tobuliausiu atveju vartotgj luke<iiai ir reali paslauga turi sutapti ir nors prakiidabai retai

sutinkami tokie atvejai, remiantis Sia prielaiddiga vertinti elektronini paslaug kokyke.
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Vartotojy luke<iai

A

Santykiai

Vidinés > < ISorinés
dimensijo: Veikla dimensijo:

.| Saugumas P

> Patogumas <

.| Efektyvumas <

> Informatyvumas <

.| Tikrumas . - e

g Ivaizdis, reputacija [*

| Atsiliepimas

» Adaptacija

Suvokiamos paslaugos

5 Schema. Elektroniniy paslaug kokybés vertinimo modelis.

Remiantis darbe aptarianautori; siilomais modeliais ir atsizvelgiantai kokios dimensijos
autory buvo pasirenkamos dazniausiai, elektranipaslaug kokybei vertinti, Siame modelyje
naudojamos astuonios dimensijos, kurios yra sugrigsy vidines ir iSorines (Zr. ). ISorés - tai
tokios dimensijos, kurios matomos iSoriSkai ir agigias vartotojai jau gali susidaryti nuomon
pirma karta apsilani svetairje.

ISorin és dimensijos:

e Patogumasarba ,lengva naudotis®. Kiekvienas vartotojas ralaimasis elektronine
paslauga susiduria su klausimu ar patogi Si paalaagviskas aiSku, ir nereikia dideli
pastang atlikti tam tikras operacijas ar net pagiassiai prisijungti? Lengva naudotis
savoka David (2001) apibdina, kaip tam tikg sistema, kuria naudojantis asmeniui
nereikia idéti daug pastang Taigi sistem, kuria lengva ir patogu naudotis labiau
pasirinks vartotojai neit kuria sunku bus naudotis.

e Informatyvumodimensia pasirinkta, siekiant iSsiaiskinti kiek #tg bati informuotas

klientas apie paslagg Jeigu jis neinformuotas, arba nepakankamai infiotas, jis
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susidarys iSkreipt vaizch apie paslaugir tada jo realus paslaugos suvokimas visiSkai
neatitikti loke<iy.

e Organizacijosjvaizdis ir reputacija,kaip teigia Gronroos (1984) gali daryti labai dide
itaka ir toal labai svarbu iSsiaiSkinti, koks yra tas organipgacvaizdas Zvelgiant iS
vartotojo pozici. Neteisingas organizacijos vaizdas gali iSkreipdizch apie tos
organizacijos paslaugas.

Vidiniai veiksniai arba dimensijos lemiantys elektmiy paslaug kokybe Siame modelyje
ivardijami — saugumas, efektyvumas, atsiliepimasutilas ir adaptacija. Vidémis dimensijomis
vadinama dito, kad ypatingai veikiantys vartotojo pasitenkmiarba nepasitenkiniznpaslauga ir
taip pat iSSaukiantys jo tam tikviding reakcip i paslaug.

Vidin és dimensijos:

e Saugumaspima saugius persiuntimus, asmeanighomen saugojim ir privatuma. Pasak
Zeithaml saugumo, privatumo ir patikimumo dimensgalima vadinti pasiti§imo
dimensija.

o Efektyvumagparodo vartotaj gelejima patektii interneto svetai) susirasti trokStam
produkt bei informacij susijusa su juo arba atlikti operagijir iSeiti IS svetaias su
minimaliom pastangom. (Zeithaml 2002) Jeigu vajastonegals pasinaudoti paslauga
efektyviai jis arba ja daugiau nebesinaudos, abkas kity galimybiy kaip tai padaryti.

e Atsiliepimas.Kadangi vartotojas gaunacmes tradicirese paslaugose tiesiogiai, ir IS
karto, greitas atsiliepimag jo veiksmus elektroniise paslaugose stipriatakoja jo
suvokimy apie paslaugas.

e Tikrumasitraukiamas toél, kadangi labai svarbu kad vartotojas jagstuztikrintai cl
savo veiksm internete, kad jis Zinatka isigyja ir pateikta informacija turitbi tikrai
kompetentinga lengvai supranta ir jo neklaidinanti.

e Adaptacija galima vadinti iSgyvenimus elektrogse paslaugose bei paslaugos
pritaikymas vartotojams. Jeigu vartotojui nebusektia reikiama pagalba ar informacija
practjus naudotis elektronine paslauga, gali atsitielipt kad jis susidarys neigiama
nusistatym apie paslaugko pagkoje wlgi nebus patenkinti vartotojake<tiai.

Atsizvelgianti teorireje dalyje padarytas iSvadas, jog kwdt darojtaka paslaug kokyhes
vertinimui ir { tai, kad dimensij veiksmingumas vertinime priklauso nuo atskiromdttkoms
budingu savybi, itakojartiy vartotop suvokiny, modelyje atsispingi kuitos jtaka. Remiantis
schema, kug analizavo Maznevski, ir kiti (2002) tirdami targldrinius skirtumus. Mokslininkai

naudoja kulirines orientacijas, kurios yra skirstomosriacijas:
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Zmogaus prigimtis: geras /blogas, bestlagiti/ nesiketianti;

Veikla: darymas, galvojimasjibimas;

Santykiai tarp zmomni individualizmas, kolektyvizmas, hierarchija;
Santykis su pkda aplinka: vyravimas, pajungimas ir harmonija;
Laikas: praeitis, dabartis, ateitis;

Aplinka: privati, vieSa.

Remiantis teorijoje nagréjamu modeliu iS penkipateikt; kultariniy orientacij;, parenkamos

Siam modeliui tinkamiausios — tai veikla ir sangiki
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3. EMPYRINIS TYRIMAS — ELEKTRONINI U PASLAUGU KOKYB ES VERTINIMAS

Remiantis literatroje pateiktais elektroninipaslaug kokybés vertinimo modeliais, antroje
darbo dalyje pateikta $wimodely analize, bei iSvadomis kad kilinis veiksnys daro dideljtaka
atskimu dimensij vertinime, Sioje dalyje parengiamas modelis, kgaty bati taikomas elektronini
paslaug kokybkés vertinimui. Modelio veiksmingumui patikrinti buvatliktas kiekybinis tyrimas,
kurio metu apklausiami respondentai besinaudojamgktronires bankininkysis paslaugomis.
Apklausai pasirinkti atsitiktiniai respondentai lifetuvos ir Latvijos besinaudojantys internetinio
banko paslaugomis Hansabank grupei priklatisase bankuose. Empirinis tyrimas atliekamas

siekiantjvertinti modelyje parinkt dimensij; veiksmingum, skirtingose kulirose.

3.1. Elektroniniy paslaugy kokybés vertinimo tyrimo metodika

Antro skyriaus pabaigoje Siame darbe pateiktas é@o@lusis elektroninipaslaug kokybés
vertinimo modelis. Modelis suformuotas remiantis kisimés literatiros analizs metu gautais
rezultatais. Taigi, modelis yra teorinis ir jo tarkuny taikyti praktikoje litina istirti. Kaip jau migta
pirmame Sio darbo skyriuje, elektroninpaslaug stkmé ir ateitis priklauso nuo dabartiniay |
vartotoy poziario ir nuomores apie jas, tad yra svarbu tirti Siuo metu teikiamelektroniniy
paslaug kokybe, kad tokiy tyrimy rezultatai paéty panaikinti Si paslaug ir ju teikimo tfikumus,
kaip imanoma anksau.

Tyrimo problema ar sukurtas elektronipi paslaug kokybés vertinimo konceptualusis
modelis gali lati taikomas praktikoje?

Tyrimo tikslas — identifikuoti elektronini paslaug kokykés vertinimo dimensij
reikSminguna atskirose kutiry grupese vertinant e-paslaudkokyhbse.

Tyrimo objektas— elektronini paslaug kokybés vertinimo dimensij veiksmindumo
skirtingu kultary grupesejvertinimas.

Empiriniam tyrimui atlikti pasirinktos dviej Hansabank grupei priklausan banky (AB
bankas “Hansabankas” Lietuvoje ir AC “Hansabankatvijoje) internetigs paslaugos hanza.net.
Sios paslaugos yra naudojamos atlikti bankines amijes internetiniu #du bei gauti reikaling
informacipp apie teikiamas paslaugas. Paslaygieiga per internet AB banko “Hansabankas”
Lietuvoje: https://It. hanza.net. ir AC “Hansabahkatvijoje: https://www.hanzanet.lv.

Tyrimo uzdaviniai
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e Rasti skirtingas kuiiry grupes tarp apklaugty;

e Sudaryti anketas, kurios bus pateiktos respondentam

e Atlikti AC “Hansabanka “ ir AB banko “Hansabankasiternetinio banko paslaug
vartoton apklaus;

e Apklausos rezultatus panaudoti vertinant elektrionpaslaug kokybés konceptualiojo
modelio dimensij reikSminguma atskirose kuftry grupsse vertinant, e-paslaug
kokybg.

Tyrimui pasirinktas kiekybinis metodas. Gautus dears galima apdoroti statistiSkai.
Z. Dornyei pateikia kelis kiekybinio tyrimo privatws:
e Sie tyrimai yra tikdis;
e tyrimo metu gaunami patikimi duomenys, kuriuos mgaikopijuoti ir naudoti
kituose tyrimuose;
e statistiniai duomenys gali tbi lengvai apibendrinami, palyginami ir
atskleidzia platesnes tendencijas.

Kiekybinis tyrimas leis gauti detalius duomenistilios paskui bus galima palyginti, numatyti
tendencijas, pastét svarbiausius aspektus.

Duomem rinkimo metodo parinkimas Anketos buvo siuflamos elektroniniu pastu.
Sprendim iSsiysti anketas elektroniniu pastémé tai, kad tiriamas elektronini paslaug, t.y.
paslaug, teikiamy virtualioje aplinkoje, kokybs vertinimui naudojamo modelio veiksmingumas
tyrima jtraukiant skirting Saliy atstovus.

Respondent atranka. Viso ankett Hansabank grupes bapklientams Lietuvoje ir Latvijoje
su klausymais buvo idgta 612 iSy 408 buvo atliktos (198 iS Latvijos ir 210 IS Ligts).

Anket; sudarymas Sudarant ankegt buvo remtasis sudarytu nauju konceptualiu modeliu
Anketa sudarytas iS dvigjdaliu. Pirmoji dalis skirta nustatyti skirtimgkultiry grupes, siekiant
ivertinti atskin e-paslaug kokyhbés vertinimui naudojam dimensij veiksmingum. Todl Sioje
anketos dalyje yra pateikiama 18 teiginpo 9 teiginius kiekvienai orientacijai. Antrogalyje
vartotojai apklausiami siekiant iSsiaiskinti Siamedelyje naudojamdimensij; svarla vartotojams.
Sioje dalyje pateikiami 8 klausimai sus§u kiekviena i§ dimensij .

Vertinant teiginius respondenprasSyta pirmoje anketos dalyjeeiginius pateikti atsakym
“taip” arba “ne”. Antra dalis yra ranginio tipo,dé vartotojams reikia pasirinkti atsakyni§ skatés
suranguotos nuo ,1* iki ,5% kai ,1“ - reiSkia- “giSkai nesvarbu”, 2- “labiau nesvarbu nei svarlu”;

— “neutrali pozicija”; 4- “labiau svarbu nei neskar ir 5- “labai svarbu”.
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Gauty duomem apdorojimui buvo naudojama MS Excel programa —upap priemors,
leidzianti analizs rezultatus pateiktivairiy grafiky pavidalu. Siekiant iSanalizuoti tyrimo met

gautus pirminius duomenis naudojama kryzmdnomenm analiz.

3.2. Elektroniniy paslaugy kokybés vertinimo tyrimo rezultatai

ISanalizavus gautas anketas respondentai buvossikd@ati pagal orientacijas, ko pasekoje
kiekvienas iS apklaugty buvo priskirtas, prie vienos arba keliS tai orientacijai priklausaing
variacijy. Tiriant pirmaja dimensig (santykiai), respondentai patviginrdaugum nuo 1 iki 3 iS
anketoje esafiy teiginiy buvo priskirti prie individualizmo dimensijos. livilualizmas Siame darbe
suvokiamas kaip viena iS santykrariaciy, kai individas laikosi pozicijos veikti sau iéldsaws, o
tik po to &l savo Seimos narj bendradarhi ir kity individy. Nuo 4 iki 6i daugiau nei vienteigin
atsak teigiamai buvo priskirti prie kolektyvizmo varigas. Kolektyvizmas turi #iti suvokiamas,
kaip variacija, kuri atspindi santykius nukreipfudidek grupe Zmoni, pavyzdziuii didek Seimy ar
visuomen, siekiargia bendu tiksly. Tuo tarpu respondentai atgaieigiamaii daugum teiginiy nuo
7 iki 9, priklauso hierarchijos pogrupiui (zr. ligmas). Hierarchija — tai variacija, kuri parodo
santykius paremtus nevienodu galios pasiskirstyrsuwovnerje.

Lygiai taip pat iSanalizavus veiklos dimemsij daugum klausimy nuo 10 iki 12 atsak
teigiamai buvo priskirti prie darymo variacijos. mas Siame darbe traktuojamas kaip veiklos
variacija, kai zmogus labiau orientuotaslarta, neii asmenifn gyvenimy. Tuo tarpu respondentai
atsak teigiamaii daugum teiginiu nuo 13 iki 15 buvo priskirti prietyimo variacijos. Bivimas — tai
variacija, kury reikéty suvokti kaip kuliirini pogrup, kai zmogus yra lings iskeltii pirma vieta
asmenif gyveniny, o ne darh. [ daugum teiginiy nuo 16 iki 18 atsakteigiamai, priskirti mstymo
variacijai. Tuo tarpu mstymas Siuo atveju reiskia variagikuriai priklausantis Zmogus kuris teikia
pirmenybe situacijos analizei, ir nepriindja sprendim spontaniskai.

ISskyrus tokias respondengrupes duomenys buvo apdorojami ir sudaroma kemqadal,
kuria galima sudaryti tam tikras dominuofgas grupes. Atlikus tyrim iSrySkeja trys respondent
grupss kurias galima identifikuoti kaip tam tikras Kuihes grupes (Zr. 2 lente).

ISskiriamos kuliirinés grugs:

¢ individualizmas - daryma&ioje grugje dominuoja individualizmo ir darymo dimensijos);
e kolektyvizmas -idvimas(dominuoja kolektyvizmo irivimo variacijos);

e hierarchija — darymagdominuoja hierarchijos ir darymo dimensijos)
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2 Lentelé. Variaciju pasiskirstymas.

Santykiai\veikla Darymas | Buvimas | Mastymas
Individualizmas 19% 8% 9%
Kolektyvizmas 10% 22% 3%
Hierarchija 15% 6% 8%

Identifikavus Sias grupes istiriama, kaip kiekvieda& Kkultariniy grupy vertina e-paslaug
kokybeés atskir, dimensiji veiksminguma.

Tyrimas parod, kad pirmoji iSskirta kultriné grups yra ,Individualizmas — darymas®, kaip
labiausiai svarhki dimensij suvokia saugum(69 proc.).Ivaizdis (60 proc.) yra ir atsiliepimas (59
proc.) irgi yra labai svarbios Sios ghgpatstovams. PrieSingai, informatyvumas ir adajstatciri

maziausi reikSne Sios grups atstovams vertinant kokylpzr. 1 grafikas).

Individualizmas - darymas

jvaizdis I
informatyvumas f I

patogumas

} vidinés dimensijos

isorinés dimensijos

adaptacija

atsiliepimas

tikrumas

efekbyvumas
saugumas |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Dl1m20304m5

1 Grafikas. ,Individualizmas-darymas* kulirinés grugs paslaug kokyhkeés vertinimo vidini/
iSoriniy dimensij; reikSmingumas.
Antroji sudaryta kuliriné grupe yra ,Hierarchija — darymas®, kaip daugiausiai derasitaka
paslaug kokybei, vertina saugun(69 proc.) ir tikrum (67 proc.). Kaip maziausiai dakaos itaka
dimensijos Sioje kuiiroje yra patogumas ir atsiliepimas (zr. 2 grafikas)
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Hierarchija - darymas

jvaizdis

informatyvumas
patogumas

vidinégs dimensijos

adaptacija

atsiliepimas
tikrumas
efektyvumas |
salgumas 1

isorinés dimensijos

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Dlm20304m5

2 Grafikas. ,Hierarchija-darymas“kulirinés grugs paslaug kokybés vertinimo vidiniy/ iSoriniy

dimensij; reikSmingumas.

Respondentai, kurie buvo priskirti &rai, ,Kolektyvizmas — lavimas” kultiriniai grupei
vertinant paslaugkokybe pirmenyle teikia saugumui (70 proc.) ir efektyvumui (63 plomedaug
atsilieka informatyvumas (62 proc.) Maziausikos e- paslaugkokybés vertinimui respondent

nuomone daro patogumo ir tikrumo dimensijos (ayr&fikas).

Kolektyvizmas - buvimas

jvaizdis I
informatyvumas I
patogumas

} vidinés dimensijos

iSorinés dimensijos

adaptacija

atsiliepimas I
tikrumas

efekbyvumas 1

saugumas |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

ElmE20304m5

3 Grafikas. ,Kolektyvizmas-buvimas“kulirinés grugs paslaug kokybés vertinimo vidiny/ iSoriniy

dimensij; reikSmingumas
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Tyrimas parod, kad skirtingos kuitrinés grugs elektronigse paslaugose nevienodai vertina
atskiras paslaugkokybés vertinimo dimensijas tétlgalima daryti iSvag jog kultirinis faktorius turi
itaka elektroninj paslaug kokybés vertinimui ir skirtingose kuitrose kokyls dimensij

veiksmingumas yra vertinamas nevienodai.
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ISVADOS

Elektronire komercija tai sritis, kuri greitai ké&asi ir daznai atnaujinama bei papildoma
naujomis technologijomis, tétsioje rinkoje vienas iS konkuravimo priemanyjra teikiamy paslaug
kokybés uztikrinimas. Elektroniis paslaugos skiriasi nuo tradiginipaslaug savo specifika,
pateikimo ldu prieinamumo galimydmis ir kitomis savybmis, t&iau svarbiausias iSskirtinumas
yra tas, kad paslaugos veikia sjpair besiketiancioje ir vis labiau populigjancioje elektronirje
aplinkoje, todl Siai paslaug grupei ltinas iSskirtinis dmesys tiek iS vartotqj tiek iS tiekeju
pozicijy.

Elektroniniy paslaug kokybés vertinimas padaro kompanijas efektyvesnes beiegmd
pasiekti joms aukStegrlygi vartotop pasitenkinime ir tokiu #du iSlaikyti juos. Organizacijos
teisingai jvertine teikiamy paslaug kokybe turi galimyle tobulinti maziau kokybiskas paslaugos
vietas ir iSryskinti privalumus.

Paslauga, remiantis Parasuraman (1985) skirtingigprelé yra neapiuopiama, neskirstoma
dalimis, heterogeniska, ir greitai iSnykstanti,dods kokybeijvertinti turi biti naudojama iSskirti
specifika ir iSskirtigs priemows pries tai identifikavus, kokie veiksniai lemiastaug; kokykbe.

Atsizvelgiat | kultary skirtumus galima iSaisSkinti k@kpoveil§ atskira kokyks vertinimo
dimensija daro tam tikroje Zmanigrupsje. I kultira orientuota strukira per vertyhi suvokinmy
padeda suprasti individo motyvagijko pasekoje galima identifikuoti ir daugiau indivalios
elgsenos element tuo remiantis paslagggeriau galima derinti prie konkretaus vartotojo jar
grupes.

Moksliniy tyrimy eigoje buvo sukurta nemazai elektronirpaslaug kokybés vertinimui
skirtu modeliy, kuriy kiekvienas turi savo specitik strukfirg ir gali bati taikomas elektronini
paslaug kokyhkés vertinimui specifikuotai arba bendragnjodifikavus.

Parasuraman paslaudokybés modelis ir SERVQUAL kokws dimensijos yra sukurtos
tradiciniy paslaug vertinimui, ta&iau remiantis kit mokslininky darbais akivaizdu, kad Sis modelis
naudojamas daugelyje stugdikaip pagrindas, elektroninpaslaug kokybés tyrimuose. ISanalizavus
kelety elektroniniy paslaug kokyhkés vertinime naudojam modelyy galima teigti kad, kai kurios
dimensijos naudojamos tradiése paslaugose éra veiksmingos e- paslaugosegcida tokios
dimensijos kaip patikimumas, atsakomumas, garantigjautimas suformuos Parasuraman (1988)
yra lygiai taip pat vertinamos ir pl@i naudojamos elektronife komercijoje veikiatiu paslaug
kokybei tirti.
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ISanalizavus Santos (2003) e- paslakgkybés vertinimo konceptualmode] galima teigti
kad Sis modelis galitti naudojamas, kaip pagalba visoms kompanijomspkwzsiima e- komercija
ar planuoja tai daryti. Modelis gali pad kompanijoms suprasti e-paslaudcokybe ir pasiekti
vartotop pasitenkinim, tuo tarpu ir pelningum

Zeithaml e-paslaug kokybés modelyje svarbu konstrukcija t.y. pirma laiku tagi
dimensijas paskui bruozus, kuriais jos aplipamos, o po to konk&gis zenklus, kurie signalizuoja
kiekvierp savyle. Sudarius tiksli konstrukcij ja prasmingai galima naudoti elektronjinpaslaug
kokybés vertinimuose.

Elektronires paslaugos, veikdamos nuotoliniadio turi galimyle veikti tarptautiniu mastu
skirtingose kulirose, todl elektroniniame versle vartoipjsuvokimg, kaip ir tradicirgje verslo
aplinkoje itakoja kultiru skirtumai, kurie gali darytijtaka kokybés vertinimo dimensij
veiksmingumui.

Tarptautires paslaug rinkos rera vienodos, tod nagrirgjant vartotoyp paslaug kokybes
suvoking batina | tai atsizvelgti. Kuliiriniy skirtumy zZinojimas leidzia geriau suvokti vartofoj
poreikius ir pirkimo elgsen Atskirame rinkos segmente kolégdimensijos gali skirtingatakoti
atskiroms kuliroms priklausa&iy vartotop suvokimy ir vertinant paslaug kokybe, reikia i tai
atsizvelgti.

Teoriniy tyringjimy iSdavoje buvo suformuotas modelis, kuriam patikratliktas empirinis
tyrimas ir prieita tyrimo iSvag 1Sanalizavus tyrimo duomenis, buvo suformuotgs kultiry grupes
bei iSanalizuotas elektronipipaslaug kokybkés vertinimui naudojam dimensijp veiksmingumas
skirtingose kuliry grupsse. IStyrus e- paslaugkokyhbés vertinimo dimensijas, kurios yra
pavaizduotos modelyje nustatyta, kad jos yra searlbespondentams vertinant paslakgpkybe.
Taip pat tyrimas parodo, kad skirtingose #ult grupese skirting dimensiji svarbumas skiriasi,
taCiau bendrai tyrimas patvirtina, kad modelis yrakéimas ir gali bti naudojamas elektroniti
paslaug kokybei vertinti.

Magistro darbas galiii naudingas tolimesniuose elektronimaslaug kokyheés vertinimo
tyrimuose. Sukust mode| galima naudoti kokigos organizacijos, e-paslaudcokybés vertinimui.
Darbas gali bti naudojams tolimesise teorigse ir praktidgse e- paslaug kokybés vertinimo

studijose.
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PRIEDAI

Anketa

I. Dalis. Kultarinis tyrimas
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1 priedas

Prie kiekvieno teiginio pazykite viery atsakym, geriausiai atitinkant Jizsy nuomog.

Santykiai

1. Zmores yra link; galvoti pirmiausia apie save, po to apie kitus. | Taip: ‘ Ne:

2. Bendruomea dirbas yra geriausias, kai kiekvienas asmuo ‘ Taip: | Ne:
pirmiausiai patenkina savo individualius interesus.

3. Zmogaus veikla yra efektyvesiy atliekant individualiai nei | Taip: | Ne:
dirbant komandoje.

4. Geros komandos nariai pajungia savo asmeniniusisiisidejas ‘ Taip: | Ne:
bendriems kompanijos tikslams.

5. Bendruomeadirba geriausiai, kai zmeéa mielai aukojasi & ‘ Taip: | Ne:
bendro grio.

6. Asmeniniai tikslai yra maziau svarb uz organizacijos tikslus. | Taip: | Ne:

7. Valdzios hierarchija yra geriausia valdymo formgaizacijoje. | Taip: | Ne:

8. Zmores organizacijoje esantys Zemesniame lygyje turiyyik \ Taip: | Ne:
aukstesniam lygiui priklausam Zmoni, nurodymus.

9. Visuomeres pasiskirstymagluomus yra naudingesnis nei lugm ‘ Taip: | Ne:
neegzistavimas.

Veikla

10.Zmores tukty daugiau dmesio skirti darbui nei kitoms veikloms‘. Taip: | Ne:

11.]vykdyti ger susitarina darbe teikia daugiau pasitenkinimo nei ‘ Taip: | Ne:
praleisti laiky laisvalaikiui.

12.Pasiekimai darbe suteikia did¢grasitenkinim nei pasiekimai ‘ Taip: | Ne:
asmeniniame gyvenime.

13.Zmores turi skirti laiko visiems gyvenimo aspektams jeggu ‘ Taip:

délto baty nepabaigiami darbai.



14.Zmogus netuity jaudintis ¢l darbo, netgi tuomet kai tai ir yra ‘ Taip:
svarbujmonei.

15. Pasiekimai asmeniniame gyvenime suteikia digdesn
pasitenkinina, nei pasiekimai darbe.

16.]vairas sprendimai turiiiti padaryti tik remiantis anakmis, ne
intuicija, net jeigu tai uzima laiko.

17.Bet kokiy sprendina rezultatai turi [ati numatyti remiantis
tiksliomis ir loginemis analizmis.

18.Racionalus mastymas yra svarbesnis uz emeadimant
sprendimus.

II. Dalis. Kokyhkés dimensijos

Saugumas

Kiek jums yra svarbu saugumas vertinant internetid@nko
paslaug kokybe?

Efektyvumas

Kiek jums yra svarbu efektyvumas vertinant inteirmet
banko paslaugkokybe (pvz. jis prisijungiate prie paslaugos
atliekate operacijas ir atsijungiate su minimalismi
pastangomis)?

Informatyvumas

Kiek jums yra svarbu geras ir iSsamus informaviayais
paslaug vertinant internetinio banko paslaukgokybe?

Tikrumas

Kiek jums yra svarbu uztikrintumas, kad visos opgoa bus
atliekamos laiku ir teisingai vertinant internetirnanko
paslaug kokybe?

Atsiliepimas (reakcija)

Kiek jums yra svarbu greita banko reakgijasy veiksmus
(atsiliepimus) vertinant internetinio banko pashkakgkybe?

Adaptacija

59

| Ne:
‘ Taip: | Ne:
‘ Taip: | Ne:
‘ Taip: | Ne:
‘ Taip: | Ne:
Visigknesvarbu
2 4 5
| |
Visigknesvarbu
2 4 5
| |
Visigknesvarbu
2 4 5
| |
Visigknesvarbu
2 4 5
| |
Visigknesvarbu
2 4 5
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Kiek jums yra svarbu paslawgritaikomumas Labai svarbu Visigknesvarbu
(adaptacija)konkrgai jums vertinant internetinio banko 1 2 3 4 5
paslaug kokybe? | | | | | |
Patogumas

Kiek jums yra svarbu patogumas vertinant interneti@nko | abai svarbu Visigknesvarbu
paslaug kokybe ? 1 2 3 4 5

Organizacijosjvaizdis

Kiek jums yra svarbu organizacijpgizdis vertinant Labai svarbu Visigknesvarbu
internetinio banko paslaudokybe? 1 2 3 4 5




