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interneto svetainés kokybé, kultiiros jtaka interneto svetainés kokybei

Sio darbo tyrimo objektas interneto svetainés, o tikslas — istirti kultiriniy skirtumy jtakq
interneto svetainiy kokybés suvokimui. Siam tikslui pasiekti iSsikelti tokie darbo uZzdaviniai:
iSanalizuoti kultliros samprata; surasti kultiiros ir individo santyki bei kulttiros poveiki individo
suvokimui; iSnagrinéti su internetu ir kultiira susijusiuose tyrimuose daZniausiai naudojamus
kultiiry dimensijy modelius; iSanalizuoti interneto svetainés ir jos kokybés samprata; iSnagrinéti
kultiiros poveiki interneto svetainiy turiniui; atlikti tyrima ir iSsiaiskinti, ar yra skirtumas tarp
tolimos ir artimos kultiiros interneto svetainiy kokybés suvokimo.

Darbe naudojami mokslinés literatiiros bei kiekybiniy ir kokybiniy duomenuy, surinkty
anketinés apklausos btidu, analizés metodai.

Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ paaiskéjo, jog skirtingi kultiry tyrinétojai savaip
suvokia kultliros samprata. Tac¢iau visy autoriy darbuose bendra tai, jog kultiira suvokiama kaip
zmoniy grupei bendri mastymo biidai. Mokslingje literattiroje, nagrinéjancioje kultiiros ir interneto
svetainiy santyki, dazniausiai yra sutinkami Hall (1997), Hofstede (2001), Trompenaars ir
Hampden-Turden (1997) modeliai. Siuose modeliuose aprasytos pasaulio kultiiry klasifikacijy
metodikos leidzia kiekviena kultiira apibrézti tam tikrose skalése ar grupése ir tokiu budu atskleisti
esminius skirtumus tarp kultiiry.

Kultura paveikdama individo mastysena kartu paveikia ir jo interneto svetainiy suvokima,
todel skirtingy kultiiry atstovai, Siuo atveju interneto svetainiy narSytojai, skirtingai suvokia jvairiy
elementy naudojima, svarba ir reikSme. Interneto svetainés skirtingose kultirose gali turéti
specifinius elementus, tam tikros informacijos akcentavima, tarp tinklalapiy 1§ skirtingy kultiiry gali
skirtis spalvy, specifiniy simboliy naudojimas, informacijos Klasifikavimo metodai ir t.t. Tad
kultoriskai artimas interneto turinys mazina kognityvines pastangas apdirbti informacija pateikta
interneto svetainéje ir sukuria atmosfera, kur komunikaciniai praneSimai yra aiSkesni, o visa tai

kuria lengvesng saveika su svetaine ir geresni jos kokybés suvokima.



Empiriskai nagrin¢jant tolimy ir artimy kultiiry interneto svetainiu kokybés suvokimo
skirtumus, paaiSkéjo, jog kulttra turi statistiSkai reikSminga (p<0,001) jtaka interneto svetainiy
kokybés suvokimui. Tokiu budu pasitvirtino iSsikelta hipotezé, kad kulturiSkai artimesniy Saliy

interneto svetainés yra suvokiamos kaip kokybiskesnés.
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IVADAS

Marshal McLuhan bene pirmasis prakalbo apie naujaji elektronini pasauli, kur bet kokia
informacija pasieks bet kuri pasaulio kampelj akimirksniu ir visa Zmonija taps globaliu kaimu
(McLuhan, 2003). IS pradziy, rodési, kad interneto atsiradimas ir staigus jo iSplitimas po pasauli
éme pildyti McLuhan prognozes, taciau Zingsnis po Zingsnio interneto globalume émé rastis ir jo
tam tikra segmentacija, kur kiirési savitos internetinés bendruomenés, Salys savaip reguliavo
interneto rysi, i§ pradziy dominavusia angly kalba émé sparciai vytis kitos. Internetas tapo itin
lanksc¢ia ir lengvai pritaikoma medija, kur kiekvienos Salies kultiiros atstovai ar tiesiog atskiras
individas gali savitai kurti ir skleisti turinj. Tokiu biidu internetas kartu tapo ir itin lengvai lokaliai
adaptuojama medija (Singh ir Pereira, 2005) ir globaliu komunikaciniu tinklu (Steenkamp ir
Geyskens, 2006).

Verslo atstovams staigus interneto atsiradimas ir plitimas taip pat ine$¢ daug galvosikiy.
Vienoms kompanijoms, kurios iki tol jau prekiavo tarptautingje rinkoje, internetas, o tiksliau
kalbant, internetiné¢ prekyba leido mazesniais kastais prekiauti savo produktais ivairiose Salyse.
Kitoms kompanijoms, kurios iki tol veiké tik vienoje rinkoje, tas pats internetas suteiké Sansa tapti
tarptautinémis kompanijomis ir stoti i konkurencing kova su savo varzovais. Taigi tiek rinkos
senbuviy, tiek naujoky bendras dalyvavimas tarptautinéje arenoje suintensyvejo. Suintensyvejusi
konkurencija visada skatina ieSkoti efektyvesniy biidy pasiekti savo klientus. Internetas pasirode
esanti puiki priemoné komunikuoti su po visa pasauli pasklidusiais klientais ir vykdyti pardavimus,
ta¢iau ne vienai kompanijai kilo dilema: iSnaudoti interneta kaip globaly komunikacinj tinkla
standartizuotiems praneSimams, ar prieSingai — kiekvienai tikslinei auditorijai kiek galima daugiau
adaptuoti siunc¢iamas zinutes.

Praktika parodé, jog klausimas, ar kompanijos turéty vystyti globalias ir standartizuotas ar
lokaliai adaptuotas marketingo strategijas ir kokiu btidu, esas itin sudétingas ir iki Siol neiSsprestas
tiek verslo tiek akademinése bendruomeneése (Usunier ir Lee, 2009). Todél iki Siol vyksta karsti
standartizacijos ir adaptacijos debatai, kuriuose nagrinéjama ar su reklama ir marketingu susijg
pranesimai turi buti adaptuoti, t.y. pritaikomi prie kiekvienos $alies kultiiros specifiSkumo, ar visgi
juos veréiau standartizuoti, t.y. naudoti suvienodintus (Theodosiou ir Leonidou, 2003; De Mooij,
2010; Taylor, 2005; Doole ir Lowe, 2004). Si diskusija yra persikélusi ir i internetu vykdoma
komunikacija (Okazaki, 2004; Steenkamp ir Geyskens, 2006; Vyncke, Brengman ir De Troyer,
2009; Baack ir Singh, 2007; Cyr, 2008).



Pasak Singh ir Pereira (2005), internetas yra kultariSkai jautri medija ir interneto svetainés
skirtingose kultiirose gali turéti specifinius elementus, skirtinga tam tikros informacijos
akcentavima, tarp tinklalapiy i$ skirtingy kultiry gali skirtis spalvy, specifiniy simboliy naudojimas,
informacijos klasifikavimo metodai ir t.t. Skirtingy kultiiry atstovai, Siuo atveju interneto svetainiy
narSytojai, skirtingai suvokia jvairiy elementy naudojima, svarbg ir reik§me, kitaip tariant, remiantis
Nisbett ir kt. (2001, 2002), Zzmoniy suvokimas yra paveiktas kulttros.

Visgi naujausi akademiniai tyrimai, kuriais yra méginama istirti kultiiros poveiki interneto
svetainiy dizainui ir poreiki adaptacijai ar standartizacijai, pateikia priestaringus rezultatus (Vyncke,
Brengman ir De Troyer, 2009). Buvo atlikta ne viena turinio analizé, siekiant iSsiaiskinti, ar realiai
veikianc¢ios interneto svetainés yra kulttiriSkai susijusios su tos Salies, | kurios auditorija jos taiko,
kultGra. Vieni tyrimai teigia, jog interneto svetainés yra kultariskai neutralios ir standartizuotos
(Callahan, 2005; De Troyer ir kt., 2006), kai tuo tarpu kiti akademikai pateikia iSvadas, jog
svetainés yra kultiiriSkai adaptuojamos pagal tiksling auditorija (Okazaki ir Rivas, 2002; Robbins ir
Stylianou, 2003; Cyr ir Trevor-Smith, 2004; Singh ir Matsuo, 2004; Singh ir kiti, 2005). Pasak
(Vyncke, Brengman ir De Troyer, 2009), akademiniai tyrimai nagrinéjantys kultiiros poveiki
interneto svetainiy efektyvumui taip pat gauna dvejopus rezultatus: Stai Hermans ir Shanahan
(2002), Dou ir kt. (2003) ir Liu ir kt. (2004) teigia, jog kultiira neturi poveikio interneto svetainiy
suvokimui ir rekomenduoja standartizacija, kai tuo tarpu Fink ir Laupase (2000), Luna ir kt.
(2002), Warden ir kt. (2002), Singh ir kt. (2004, 2006), Cyr (2008), Faiola ir Matei (2005), Vyncke
ir Brengman (2010) ir daugelio kity autoriy empiriski tyrimai patvirtina, kad internetas yra
kultairiSkai jautri medija ir interneto svetainiy kultiriné adaptacija padidina ju efektyvuma. Lietuvos
autoriy darbuose §i tema placiai néra nagrinéjama, iSskyrus Vitkauskaités (2009) ir Gusevos (2009)
darbus, kuriuose pritariama interneto svetainiy adaptacijai.

Minétoje diskusijoje iSrySkéja akademinei ir verslo bendruomenei riipima ir iki Siol iki galo
neistirta Sio darbo problema: ar kultiiriSkai neadaptuotos interneto svetainés jos lankytoju i$ kitos
tolimos kultiiros yra suvokiamos kaip ne tokios kokybiSkos, lyginant su kulttiriSkai artimesniy Saliy
interneto svetainiy kokybés suvokimu. Taigi Siame darbe nauju aspektu — Zvelgiant interneto
svetainiy lankytojo akimis ir vertinant pagal Barnes ir Vidgen (2002) pasitilyta E-Qual metodika
suvoktq interneto svetainés kokybe — toliau gilinamasi | interneto ir kultiros santyki, bei
prisidedama prie standartizacijos ir adaptacijos debatu.

Tad Sio darbo tikslas — istirti kultiuriniy skirtumy jtakq interneto svetainiy kokybés
suvokimui. Siam tikslui pasiekti issikelti tokie darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti kultiiros samprata;

2. Surasti kultiiros ir individo santyki bei kultiros poveiki individo suvokimui;



3. I8nagrinéti su internetu ir kultira susijusiuose tyrimuose dazniausiai naudojamus
kulttiry dimensiju modelius;

4. ISanalizuoti interneto svetaings ir jos kokybeés samprata;

5. I8nagrinéti kultiiros poveiki interneto svetainiy turiniui;

6. Atlikti tyrimg ir iSsiaiSkinti, ar yra skirtumas tarp tolimos ir artimos kultliros
interneto svetainiy kokybés suvokimo.

Darbe naudojami mokslinés literatiiros bei kiekybiniy ir kokybiniy duomeny, surinkty
anketinés apklausos buidu, analizés metodai.

Darbo struktiira atitinka i$sikeltus uzdavinius.

Pirmojoje Sio darbo dalyje nagrinéjama kultliros samprata. Apzvelgiami Hall (1997),
Hofstede (2001), Trompenaars ir Hampden-Turden (1997) pozitriai i kulttira, jos prigimti, sandara.
Nagrinéjamas individo ir kultiiros santykis. IeSkoma, kaip kultira paveikia individa, kaip jis perima
bendrasias kultiiros vertybes ir socialiniy problemy sprendimo biidus. Taip pat atskleidziami Hall
(1997), Hofstede (2001), Trompenaars ir Hampden-Turden (1997) kultary klasifikavimo ir kulttry
dimensijy modeliai.

Antroji darbo dalis skirta kultliros ir interneto svetainiy santykiui nustatyti. Visy pirma
surandama interneto svetainés ir jos kokybés samprata. Nagriné¢jama kokia jtaka kultira daro
individo suvokimui, kas tiesiogiai atsiliepia | individo pozitrj i interneto svetainiuy kokybg. Toliau
nagrinéjama skirtingy kulttiry itaka interneto svetainéms pagal Hall, Hofstede, Trompenaars kultiiry
dimensijy modelius.

Trecioji Sio darbo dalis, tai empirinis tyrimas, kurio tikslas — nustatyti, ar kultiry skirtumas
turi statistiSkai reikSmingq jtakq interneto svetainiy kokybés suvokimui. Statistinis reikSmingumas
yra nustatomas SPSS programa naudojant nepriklausomy imciy t-testa. Tyrimo tikslui pasiekti
iSsikelti tokie tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti | lietuviy kalba iSversto E-Qual instrumento, kuriuo bus vertinama suvokta
interneto svetainiy kokybé, patikimuma;

2. Surasti tyrimo respondentams svarbiausias interneto svetainés kokybés kategorijas
pagal E-Qual metodika;

3. Istirti kultiiry skirtumo itaka interneto svetainiy kokybés suvokimui skirtingose E-
Qual interneto svetainés kokybés kategorijose;

4. Apibendrinti duomenis ir pateikti tyrimo iSvadas.

Tyrimui buvo atrinktos SeSios interneto svetainés i§ tolimos ir i§ artimos kulttiros. Kultiry
tolumas ir artumas nustatomas pagal Hofstede (2001) kultiiry dimensiju model;j ir Euklido atstumo

formule.



Pagrindiné Sio darbo tyrimo hipotezé yra: kultiriskai artimesniy Saliy interneto svetainés
yra suvokiamos kaip kokybiskesnés.

Tikimasi, jog Sis magistro darbas visy pirma atsilieps i Vyncke ir Brengman (2010),
Callahan (2005) ir daugelio kity akademiky kvietimus, kuriais raginama atlikti tolimesnius ir
ivairiapusiskesnius kultiiros ir interneto svetainiy saveikos tyringjimus, ir tokiu biidu kartu prisidés
prie standartizacijos ir adaptacijos debaty. Be to, kadangi Sie debatai yra itin aktualtis Siuolaikiniam
verslui, tai tuo paciu Sis darbas ir jo rezultatai gali biti itin naudingi ir tarptautinéje interneto rinkoje
veikian¢ioms kompanijoms, kurios susiduria su kultiiriSkai skirtingomis auditorijomis, siekia
suprasti kultoriniy skirtumy jtaka ju interneto svetainiy kokybés suvokimui bei, Zinoma, svarsto, ar
verta taikyti interneto svetainiu kultiiring adaptacija. Taip pat Sis darbas aktualus ir naudingas
paciam darbo autoriui, kuris yra tiesiogiai susijgs su tarptautiniy interneto svetainiy kiirimu ir

plétojimu.
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1. KULTURA IR KULTURINIAI SKIRTUMAI

1.1. Kultaros samprata

Pranciizy kalboje Zodis “kultira” devyniolikto amziaus Zodyne buvo apibréztas kaip
"kultivavimas" (auginimas), kitaip tariant tikininkavimas. Abstrakti ZodZio prasmé atsirado gerokai
véliau, Vokietijoje, kur aStuonioliktame Simtmetyje buvo pradétas naudoti zodis ,,Kultur®, kurio
prasmé siejosi su civilizacija. Anglo-saksy pasaulyje abstraktus zodzio kulttra supratimas paplito
tik dvideSimtojo amziaus pradZioje (Usunier ir Lee, 2009).

Su Sia kultiiros Zodzio kilme sutinka ir Hofstede (2001), teikdamas, jog nors angly kalboje
zodis kultora ir turi daug kity reikSmiy, bet visos jos kilo i§ seno lotynisko zodzio reiSkiancio
dirvoZzemio auginima.

Dabartinés lietuviy kalbos Zodyne (Keinys, 2000) Zodis kultiira turi tokias reikSmes:

1. visa, kas sukurta visuomenes fiziniu ir protiniu darbu Materialiné (medziaginé) k.
Dvasiné k. Nacionaliné k. Senovés graiky k. Kulttiros istorija.

2. 1iSsiaukléjimas, iSprusimas: Vidiné k. Didelés kulttiros zmogus.

3. pasiektas tobulumo laipsnis: Kalbos k. Dainininko balso k. Kiino k. Darbo k.

4. agr. kokiu nors vertingy augaly auginimas, kultivavimas; auginami, kultivuojami
augalai; kas auginama dirbtinéje terpéje (audiniai, bakterijos), veisinys: Zemés tkio,
lauko, Siltnamiy kultiiros. Audiniy k. Streptokoku k.

kuri jis gali reiksti:

1. zmogaus bei visuomenés veiklos produktai, jos formos ir sistemos, kuriy
funkcionavimas leidZia kurti, panaudoti ir perteikti materialines ir dvasines vertybes;

2. tobulumo laipsnis, pasiektas kurioje nors mokslo ar veiklos srityje; iSprusimas;

3. auginamas, kultivuojamas augalas;

4. biol. lasteliy, audiniy, nedideliy organy arba juy daliy, paimty i§ Zmogaus, gyvinuy
arba augaly organizmo, iSlaikymas ir auginimas specialiose mitybinése terpése;

5. archeologiné¢ kultuira — grupé vieno laikotarpio tos pacios teritorijos archit.
paminkly, kurie turi bendry biidingy bruozy, pvz., Halstato kultiira.

Taigi, kaip matome, kultiira yra sudétingas ir daugiareik§mis zodis. Jis gali biiti naudojamas

apibiidinant mena (klasikiné muzika, teatras, tapyba, ir skulptiira), taip pat gerai besielgianti
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"kulttringa" Zmogu. Taip pat terminas kultiira naudojama biology, kurie gamina bakteriju kultiiras,
be jo neiSsiver¢iama zemes iikyje ir sodininkystéje ir t.t.

Pasak De Mooij (2010), reklamos ir rinkodaros kontekste, kuris apima ir tinklalapiy kiiryba,
vartojant zodi kultlira labai svarbu i§ pradziy susitarti, ka jis reik§ ir kokiu lygmeniu jis bus
vartojamas, tarkim ar bus kalbama apie nacionaling Salies kultiira ar imonés kultura.

Siame darbe vartodami Zodj kultiira, ji suprasime kaip tam tikra vienos Salies kolektyvini
pasauléziiirini pagrinda, biidinga toje Salyje gyvenanciy Zmoniy daugumai ir kuris jungia ta Zmoniy
grupg 1 viena bendra visuma.

Kitaip tariant, kultra yra klijai, kurie suriSa grupes. Be kultlirinés struktiiros - organizuotos
reikSmingy simboliy visumos - zmoniy grupéms kilty sunkumy gyvenant kartu. Kultiira yra tai, kas
apibrézia zmogaus bendruomeng, jos asmenis, ir socialinius darinius. Antropologas Clifford Geertz
kultiirg apibrézia kaip kontrolés mechanizmy komplekta: plany, taisykliy, loginiu seky, instrukcijy,
kitaip tariant tai, ka kompiuteriy inzinieriai vadina "programomis”, tik Siuo atveju Sios programos
skirtos ne kompiuteriy, o moniy elgesio valdymui. Zmonés yra priklausomi nuo $iy kontrolés
mechanizmy ir tam tikroje kulttroje elgiasi gana panasiai (De Mooij, 2010).

Zmoniy mintys, vertybés, poelgiai ir emocijos yra kultiiriniai produktai. Asmenys yra
pavaldis kultiirinei struktiirai, kuri kurési istorijos bégyje. Kaip jau ir trumpai minéta, reklamos
kontekste kulttira ir yra suprantama S$ia Siek tiek platesne prasme: kultiira atspindi biida, kaip
Zzmonés galvoja, kas jiems yra svarbu, kaip jie bendrauja vienas su kitu, kaip jie gyvena, maitinasi,
atsipalaiduoja ir linksminasi. Visi kultiiros elementai, su kuriais susipazinsime Siame skyriuje, yra
vienaip ar kitaip atkartojami reklamoje(De Mooij, 2010). Kultiiros sampratos, jos elementy bei
savybiy supratimas leidzia tinkamai analizuoti ir kurti reklamas, tinklalapius, kurie tampa
“artimesni” tikslinés auditorijos mastysenai.

Pasak Hofstede (2001) kultura yra “’kolektyvinis proto programavimas, kuris skiria vienus
vienos grupés ar kategorijos zmones nuo kity”. Tai yra trumpas apibrézimas, leidziantis suprasti
kulttros esmg. Pacios kulturos pagrinda sudaro vertybés ir ju sistemos.

Nors pacios vertybés yra nematomos, kol jos neatsiskleidzia per tam tikra elgesi, taciau
pacia kultira galima pamatyti matomuose jos elementuose. Nors. kaip matome daug apibrézimy ir
terminy siekia paaiskinti kultiiros samprata, simboliai, herojai, ritualai ir vertybés, pasak
Hofstede, geriausiai nusako kultara.. 1 iliustracijoje matome Hofstede (2001) vaizduojama kultiiros

sampratg ir pacia kultiira sudaran¢ius minétus elementus.

1 iliustracija. Hofstede (2001)sifilomas kultiiros sandaros modelis
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Simboliai

Herojai

Vertybeés LPrakti Kos ‘

Simboliai yra Zodziai, gestai, paveikslai, ir objektai, kurie perteikia daznai sudétingas
reikSmes, kurias sugeba atpazinti tik vienos kultiros atstovai. Kalbos zodZiai, Zargonai priklauso
Siai kategorijai, taip, kaip ir pavyzdziui suknelé, Sukuosena, kokakola gérimas, véliavos,
statuso/turtingumo simboliai (pvz. nauja blizganti maSina) ir t.t.. Nauji simboliai yra lengvai
sukuriami, o senieji pradingsta. Simboliai i§ vienos kultlirinés grupés yra reguliariai kopijuojami
kity. Tod¢l simboliai 1 iliustracijoje vaizduojami iSoriniame kultiros sluoksnyje.

Herojai yra asmenys, nesvarbu jie gyvi ar negyvi, tikri ar jsivaizduoti, ta¢iau kurie turi labai
kultiiroje vertinamas savybes, kurios kartu tarnauja kaip elgesio modeliai. Netgi iSgalvoti
multiplikaciniy filmuky herojai, tokie kaip Zmogus $ik$nosparnis, Supermenas, Zmogus voras
(Amerikoje), Asteriksas ir Obeliksas (Pranctizijoje), gali biiti suprantami kaip kultdriniai didvyriai.
Siame televizijos amZiuje, per televizoriy rodomi ir daugumai moniy matomi herojy pasirodymai
tapo svarbesni, nei tikros istorijos.

Ritualai yra kolektyvinés apeigos ar veiksmai, kurie yra i$ tiesy nereikalingi norint pasiekti
pageidaujamy rezultaty tam tikroje veikloje, bet kurie kultiiros viduje laikomi socialiai biitini ir
laiko individa susieta, per Sias bendras elgesio normas, su likusiais kultiiros atstovais. Ritualai yra

atliekami vien tik dél ju paciy egzistavimo. Pasisveikinimo, atsisveikinimo, sutikimo ir pagarbos
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rodymo elgesio modeliai ar ceremonijos butent ir yra ritualai. Verslo ir politiky atstovy
konferencijos, bendri susitikimai, reikaly aptarimai ar poilsis kartu daznai labiau yra ritualinio
pobiidZio, o ne grynai darbinio.

1 iliustracijoje simboliai, herojai ir ritualai yra apjungti bendros “praktikos”. Bitent dél
viesai atliekamos praktikos, jie yra matomi iSoriniam stebétojui, taciau ritualy kultiiriné reikSme,
yra nematoma ir gali buti tinkamai interpretuojama bei suprantama tik tai konkreciai kultiirai
priklausan¢iy Zmoniy.

Pagrindinés savokos, kurias Hofstede (2001) naudoja tam, kad apibudinti kultiiros pagrinda
individo viduje - proting programing jranga - yra vertybés ir kultiira. Vertybés atsiskleidzia tiek
individualiame asmens lygmenyje tiek bendrose kulturinése praktikose. Vertybé gali biti
suprantama kaip "vyraujanti tendencija teikti pirmenybg tam tikrai elgsenai prie§ kita." Tai yra
supaprastinta tikslesnio antropologinio apibrézimo versija, kuria Hofstede (2001) cituoja
remdamasis Kluckhohn: "vertybé yra koncepcija, aiSki ar numanoma, savita asmeniui ar bendra
grupei, kuri daro jtaka elgesio pasirinkimui tam tikrose situacijose". Tai taip pat atitinka Milton
Rokeach apibrézima:" Pasakyti, kad asmuo 'turi vertybg' , tai pasakyti, kad jis turi tvirta tikéjima,
jog specifinis elgesio biidas tam tikroje situacijoje yra asmeniSkai ir socialiai daugiau tinkamas
alternatyviems elgesio modeliams” (Hofstede, 2001).

Taigi vertybés atsiskleidzia tam tikrose situacijose, kuomet individas turi pasirinkti kaip
geriau pasielgti, o poelgio pasirinkima jis vertina pagal savo vertybes. Paprastai kalbant, vertybes
galima bty jvardinti kaip kontrastas:

e Blogas pries gera

e Purvinas pries Svary

e Pavojingas pries saugu

e Padorus prie§ nepadory

e Bjaurus prie§ grazy

e Nenaturalus prie§ naturaly
e Nenormalus prie§ normaly
e Paradoksalus pries$ logiska
e Iracionalus pries racionaly
e Moraliskas prie§ amoraly

Kadangi zmogaus vertybés yra “uzprogramuotos” nu0O jo gyvenimo pradZios, jos yra
dazniausiai racionaliai nesuvokiamos, nors daznai zmogus subjektyviai jauia esas tobulai

racionalls visose situacijose. I§ tikryjy, vertybés nulemia misuy subjektyvuy objektyvumo suvokima.
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Vertybés daZnai yra nesamoningai priimamos kaip savaime suprantamos ir teisingos. Zmogaus
vertybés yra tarpusavyje susijusios ir sudaro bendrus junginius ar tam tikras hierarchijas, taciau
tokiose sistemose esancios vertybés gali ir prieStarauti viena kitai. Tad dauguma zmoniy turi kelias
viena kitai prieStaraujancias vertybes, kaip antai “asmeniné gerové” ir “socialinis lygumas” tarp
sistemoje: vienoje gyvenimo sferoje tam tikri jvykiai gali suaktyvinti uzsléptas vertybes, kurios
netikétai paveikia zmogaus elgesi toje gyvenimo sferoje ir situacijoje. Sis vertybiy “persijungimas”
daznai priklauso nuo situacijos, kurioje atsidiiré zmogus, sudétingumo ir kritiSkumo: kuo
kritiSkesné situacija, tuo labiau tikétinas uzslépty vertybiy “isijungimas”.

Vertybés yra vieni pirmyju dalykuy, kuriuos vaikai iSmoksta pirmiausia ir tai jvyksta
nesamoningai. Vystimosi psichologai mano, kad sulauk¢ 10 mety amZiaus dauguma vaiky jau turi
susiformave tvirta savo vertybiy sistema, ir vélesniame amziuje pakeitimai Sioje srityje sunkai
igyvendinami. Kadangi vertybés susiformuoja taip anksti zmoniy gyvenime, jos tampa, kaip jau ir
minéta, sunkiai racionaliai paaiSkinamos. Todél vertybés negali atsiskleisti paprastos diskusijos
metu ir kartu yra sunkiai jZvelgiamos pasaliniy stebétoju. Apie vertybiy egzistavima galima daryti
iSvada tik stebint zmoniy elgsena ivairiose situacijose.

Taigi bendruomenés kultira gali biiti suprantama taip kaip asmenybé yra suvokiama kaip
neatskiriama individo dalis. Asmenybé daro jtaka individo elgsenai taip, kaip kultiira formuoja ir
nulemia grupés zmoniy elgsena ir reagavima i aplinka tam tikrose situacijose. Kultiira nusako
zmoniy grupés unikaluma tokiu pat biidu, kaip asmenybé nusako asmens unikaluma. Be to,
asmenybé ir kultira glaudziai susijusios ir saveikauja: "Kultira ir asmenybé" yra klasikiné
psichologinés antropologijos savoka. Kulttriniai bruozai gali kartais biiti matuojami per asmenybés
testus.

Pasak Trompenaars ir Hampden-Turden (1997) kultira apjungia socialing saveika,
komunikacija, bendrus budus kaip individai apdoroja gauta informacija. Individu tarpusavio
priklausomybé vienoje kultiroje egzistuoja tod¢l, kad jie turi bendra suvokimo sistema, tam tikrus
elgesio modelius.

Asmens pirma patirtis su nauja nepazistama kultlra yra visai nepaslaptingi, paprastai
matomi artefaktai, kurie sudaro iSoring kultiiros dali (Zr. 2 iliustracija). Sis lygmuo susideda i$
“matomos” (angl. explicit) kultiros. Matoma kultiira yra pastebima kaip kalba, maistas, pastatai,
namai, paminklai, Zemes tkis, §ventovés, rinkos, mados ir meno kiriniai. Sie paprastai matomi
produktai ir artefaktai yra gilesnio kultiros lygmens simboliai. [Sankstinis nusistatymas ir
stereotipai dazniausiai prasideda Siame simboliniame ir pastebimame lygmenyje. Nereikia niekada

uzmirsti, kad, kiekviena nuomoné, kuria zmogus reiskia dél aiSkiai matomu kultiiros elementy
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paprastai pasako daugiau apie tai, i§ kur pats Zmogus yra atvykes, negu apie ta bendruomeng, apie
kuria jis Sneka. Tarkime matydami japonu verslo atstovus nusilenkiancius pasisveikinant, mes
matome tik iSoring kultiiros dalj, t.y. tik pati “susilenkima”. Taciau, jei mes paklausiame japony,

"Kodé¢l jus nusilenkiate?”, mes pereiname i kita kultiiros sluoksni.

2 iliustracija. Trompenaars ir Hampden-Turden (1997) sitilomas kultiiros sandaros modelis

?5\.

Esminés
prielaidos

~nematoma

~matoma

Aiskiai matoma kultiiros dalis atspindi gilesnius tos kultiiros normy ir atskiry grupiy
vertybiy sluoksnius (zr. 2 iliustracija). Normos yra bendrai suvokiamas dalykas, padedantis
ivairiose Situacijose atsakyti kas yra "teisinga” ir "neteisinga”. Normos oficialiame lygmenyje gali
pasireiksti kaip tarkime istatymai, o neoficialiame lygmenyje kaip socialiné kontrolé. Vertybés, kita
vertus, atsako i klausima kas yra géris ir kas yra blogis, ir be visa ko yra artimai susietos su visai
grupei bendrais idealais ir bendra mastysena.

Kultiira yra palyginti stabili, kai normos atspindi grupés vertybes. Kai tai néra igyvendinta,
greiCiausiai galima stebéti Salyje destabilizacija ir itampa. Tarkime Rytu Europoje vakary pasaulis
pamaté kaip per daug mety Komunizmo normos (istatymai) nepajége atitikti visuomeneés vertybiy.
Soviety sajungos griuvimas buvo logiskas jtampos ir destabilizacijos rezultatas.

Jei normos, samoningai ar i§ pasamongs, leidzia mums suprasti ir atsakyti | klausima “kaip
as turéciau pasielgti”, tai vertybeés leidzia suprasti ir suponuoja “kaip as trokstu ar noriu elgtis”.

Vertybés yra tarsi kaip kriterijus, kuris nulemia pasirinkima tarp egzistuojanciy alternatyvy. Vienas
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japonas galéty pasakyti, kad jis nusilenkia tod¢l, kad jis mégsta taip sveikinti ir pagerbti Zmones: tai
yra jo vertybé. Kitas galéty pasakyti, kad jis nezino kodél jis nusilenkia, ir kad daro tai tik todél, ne
mato Kitus taip elgiantis. Tokiu atveju jo elgesys nulemtas normos. Normy ir vertybiy, kurios yra
stabilios ir biidingos visai grupés kulttirinei tradicijai, visuma formuoja pacia kulttira.

Trompenaars ir Hampden-Turden (1997) kultiiros branduolj ai$kina per tam tikros grupés
zmoniy méginima islikti, jis teigia, kad norint suprasti pagrindinius vertybiy skirtumus tarp kultiry,
reikia pazvelgti | zmogaus egzistavimo pagrinda ir esmines prielaidas. Svarbiausia vertybé dél ko
kiekvienas zmogus kovoja yra iSlikimas. Istorijos tekméje, ir dabartiniais laikais, galima jzvelgti
nuolating civilizacijos kova su gamta: olandai kovoj su kylan¢iu vandeniu; Sveicarai su kalnais ir
lavinomis; centriniai amerikie¢iai ir afrikieCiai su sausromis; sibirieciai su stingdanciu Salciu.
Kiekviena tauta ieSkodavo ir ieSko biuiduy kaip su turimais iStekliais iSlikti. Tokios amZinos
civilizacijos ir gamtos problemos yra galy gale issprendziamos savaime. Zodis "kultiira" kyla i§ tos
pacios kilmés kaip veiksmazodis "kultivuoti”, kuris reiskia dirvoZzemio apdirbima, t.y. biida kaip
7zmonés sugyvena su gamta. Kasdienio gyvenimo problemos yra iSsprendZiamos labai akivaizdziais
metodais, kuriy Zmogus samoningai net nesuvokia, o jei stengtumémés juos suvokti - mes
iSprotétume. Tam tikri sprendimai dingsta i§ miisy supratimo, ir tampa miisy negin¢ijamos prielaidy
sistemos dalimi. Tad kultiiros branduolj sudarantys elgesio modeliai bei vertybiu sistemos yra a
priori priimtos ir visiSkai nekvestionuojamos. Trompenaars ir Hampden-Turden (1997) teigia, kad
méginimai i$siaiskinti i§ kultdros branduolio kylan¢ius elgesio motyvus, daznai suerzina tos
kultiiros atstovus, nes apie tai tiesiog néra diskutuojama.

Zmoniy grupés veikia tokiu bidu, kuriuo jos didina savo sutinkamu problemy
1Ssprendziama. Kadangi skirtingos Zmoniy grupés vystési skirtingose geografinése dalyse, jos dél to
susiformavo skirtingus logisky prielaidy komplektus, kitaip tariant mastysenos modelius.

Tam tikra kultira yra ne kas kita kaip kelias, kuriame grupés per tuos metus kiiré savitas
taisykles ir normas, kad tinkamai ir efektyviai spresty problemas ir isstkius, su kuriais jos susiduria.
Kulttiros pasikeitimai vyksta todél, kad Zzmonés supranta, jog tam tikri seni elgsenos biidai tampa
netinkami Siuolaikiniame pasaulyje. Pakeisti kultiira néra sudétinga, kai Zmonés Zzino, kad
bendruomenés islikimas yra grésmes akivaizdoje, ir butent to iSlikimo tiksli vedini, jie keicia
kultiirines normas.

Taigi, kaip teigia Trompenaars ir Hampden-Turden (1997), Sis fundamentalus Zmogaus
santykis su natiiralia jo aplinka, sudaro pamatinj asmeninj ir kolektyvinj egzistavimo supratima. Si
giliausia kultiros dalis, branduolys, susikiir¢ savaime saveikaujant su gamta. Tad kiekvienos

kultiiros esmé yra ne kas kita bet pati gamta.
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Kiek kitoks yra kito garsaus kultiiry tyrinétojo Hall (1997) kultiros suvokimas. Jis teigia,
kad kiekvienas kultarinis pasaulis veikia pagal jo sava vidaus dinamiSkuma, jo savus principus ir
savus istatymus — raStiSkus ir neraSytus. Net erdve ir laikas yra unikali kiekvienai kultiirai ir
skirtingai suprantami. Taciau yra tam tikri bendri elementai, kurie atsikartoja visose kultiirose.

Bet kuri kultira yra pirmiausiai informacijos apdorojimo sistema, skirta sukurti, siysti,
apripinti, ir apdirbti informacija. Komunikacija sudaro visa ko pagrinda. Nors zmong¢s yra linke
vertinti kalba kaip svarbiausia komunikacijos priemong, visgi tyriné¢jimai atskleidZia, kad nuo 80 iki
90 procenty informacijos yra perduodama kitomis priemonémis.

Komunikacijos pasaulis gali buti padalytas i tris dalis: Zodziai, materialtis daiktai, ir elgesys.
Zodziai yra verslo, politikos, ir diplomatijos medija. Materialiis daiktai yra paprastai padéties ir
valdzios indikatoriai. Elgesys apriipina griztamaji rysi tuo, kaip kiti Zmonés jauciasi, ir kartu leidzia
atitinkamose situacijose iSvengti konfrontacijos.

Kontekstas yra informacija, kuri supa tam tikra ivyki. Kontekstas nei$painiojamai apiping
tvyki papildoma reikSme. Elementai, kurie susijungia ir tokiu biidu kuria reikSme — ivykis ir
kontekstas — sudaro skirtinga dalj priklausomai nuo konkrecios kultiiros. Pasaulio kultiiros gali bati
palygintos pagal auksta ir zema konteksta.

Remiantis Hall (1997, auksto konteksto komunikacija ar zinuté yra tokia, kurioje didzioji
dalis informacijos yra jau i§ pradziy suvokta asmens, ir labai nedaug yra perduodama koduotoje,
aiskioje, zinutés dalyje. Zemo konteksto komunikacija yra priesingybé: didzioji dalis informacijos
yra perteikiama aiSkiame kode. Dvyniai, kurie uzaugo kartu, gali komunikuoti daug ekonomiskiau
negu du advokatai teismo salé¢je per teisma, ar matematikas, programuojantis kompiuteri, ar du
politikai, kuriantys jstatymus, ar du administratoriai, rasantys reguliavima.

Kontekstas atlieka dar daugiau funkcijy negu jau apibiidinta. Pavyzdziui, bet koks poslinkis
konteksto lygmenyje yra komunikacija. Poslinkis gali biiti teigiamas, kas rodo santykio tarp Zmoniy
atSilima, ar neigiamas (konteksto mazéjimas), kas pranasauja santykiy Saltuma ar nepasitenkinimo
atsiradima ir reiskia bendra santykiuy pablogéjima. Pavyzdziui, savo padéjéjo suerzintas bosas pereis
nuo auksto konteksto, t.y. pazistamo ir paprasto kreipimosi buido i pavaldini, prie Zemo konteksto,
kuomet bus kalbama oficialiu tonu.

Taigi Hall (1997) kulttura laiko kaip komunikacijos sistema, kurioje individai yra jpratg
bendrauti auksto arba Zemo konteksto salygomis, o skirtumai tarp kultiiry atsikleidZia biitent per tai,

kiek konteksto yra tos kultiros individy tarpusavio komunikacijoje.

1.2. Kultiros ir individo santykis
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Individai yra savo kultiiros produktai, teigia De Mooij (2010). Zmonés yra salygoti ju
socialinés-kulttirinés aplinkos, kuri nulemia elgesi tam tikros situacijose. Kultura iSsaugo ir kaupia
savyje sékmingos veiklos metodus, kurie “suveiké” praeityje. Bendras “iSsaugotas” tikejimas,
poziliriai, normos, vaidmenys, ir vertybés sieja tam tikros kalbos kalbétojus, kurie gyvena tuo paciu
istoriniu laikotarpiu specifinéje geografinéje erdvéje. Sitie bendri subjektyvios kultiiros elementai
yra paprastai perduodami i§ kartos i karta. Kalba, laikas ir vietovés padeda apibrézti kultiras.
Kulttra visuomenei yra tai, kas atmintis yra asmeniui.

Savoka kultira gali apibiidinti etnines ar nacionalines grupes bei smulkesnes grupes
visuomenés viduje skirtinguose lygmenyse: Salies mastu, amziaus grupé€je, profesijose, socialinése
klasése. Kulttirinis asmens “uZprogramavimas” priklauso nuo grupiy ar kategoriju, kurioms jis ar ji
priklauso. Taciau tos pacios grupés skirtingose regionuose ar Salyse tarpusavyje taip pat skiriasi.
Tarkime vyry ir motery vaidmenys visuomenéje labai skiriasi Japonijoje ir Svedijoje (De Mooij,
2010).

Trompenaars ir Hampden-Turden (1997) teigia, kad kultara valdo Zmogaus veiksmus. Nors
kultiiros itaka misy elgsenai retai kada yra samoningai suvokiama, taciau ji formuoja individo
elgsena kiekviename zingsnyje. Tai paskatino viena antropologa palyginti kultiira su dideliu
ledkalniu, kurio tik maza dali mato visi, o tikrasis jo didumas yra nematomas po vandeniu. Kultira
yra zmogaus saveikos vieni su kitais produktas, kuris bendru “sutarimu” pripazistamas visy kity
grupés nariy, ir nuolat perduodamas jaunesniems Zmonéms ar atvykéliams. Trompenaars ir
Hampden-Turden (1997) toliau, remdamasis Clifford Geertz sako, jog kultiira yra priemoné, kurios
déka zmonés komunikuoja, jamzina ir vysto savo zinias bei pozilrius apie gyvenima. Kultiira yra
tarsi Zemélapis, kurio déka Zzmonés interpretuoja savo patirtj ir kuriuo remiasi veikdami.

Clifford Geertz mano, kad Zmoniy prigimtis negali biiti nepriklausoma nuo kulttros. Be
saveikos su kultiira, t.y. reikSmingy simboliy sistemy kuriamos jtakos, miisy centriné nervy sistema
biity nepajégi kontroliuoti miisu elgesio. Zmonés i§ prigimties yra tarsi kaip gyviinai, bet tik
kultiros déka atranda ir suvokia prasme. Tarpkultiiriniy skirtumy tyrinétojo ir psichologo Roland
(1991), atlikusio vairius psichoanalitiniais tyrimus Indijoje, Japonijoje ir Jungtinése Amerikos
Valstijose, nuomoné sutampa su Clifford Geertz teiginiais. Be to, Roland (1991), psichoanalitiniai
tyrinéjimai atskleidzia, jog kultira nulemia ar bent jau labai stipriai jtakoja, tai, kokio tipo
asmenybémis individai tampa, kaip jie elgiasi ir bendrauja visuomen¢je, kaip jie suvokia pasauli
tiek iSoréje, tiek savo viduje ir kokie ju yra vidiniai motyvai ir idealai ir t.t. (De Mooij, 2010).

Taigi musy mintys, vertybeé, poelgiai ir emocijos yra kultiiriniai produktai. IstoriSkai
susiformavusius kultirinés struktiiros ir elgsenos bei mastysenos modeliai kas diena ijtakoja

zmones. Reklama atspindi Sitas reikSmiy sistemas: ji atspindi buida, kaip zmonés galvoja, kas
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skatina juos veikti, kaip jie susije vienas su kitu, kaip jie gyvena, maitinasi, atsipalaiduoja ir
linksminasi. Visos kultiiros apraiSkos, skirtinguose lygmenyse, yra atspindétos reklamoje. (De
Mooij, 2010). Tad individas reklamoje atpazings savo kultiiros apraiSkas geriau ja priima ir
supranta. Kaip matome, individo suvokimas reiskiasi per kulttros prizmg.

Ralph Linton taip pat pabréZia sasaja tarp kultGros ir asmens: “kultiira yra iSmokto ir
paveldéto elgesiy bendras rezultatas. Paveldéto elgesio sudedamieji elementai yra pasidalinti ir
perduodami tam tikros visuomenés nariy vieni kitiems” (Usunier ir Lee, 2009).

Kultura yra naudinga ir visuomenei ir asmeniui. Kasdieniy uzduociy ir problemy sprendimas
yra supaprastinamas remiantis neraSytomis taisyklémis, kurias mes perimame biidami savo
visuomenés dalimi. Pagal Ward Goodenough kultiira yra tikéjimy ar standarty komplektas, bendras
grupei zmoniy, ir kuris padeda asmeniui nusprgsti, susivokti situacijoje, “pataria” kaip jaustis, kaip
atlikti tam tikrus veiksmus ir jgyvendinti sumanytus planus. Sis kultiiros suvokimas yra tinkamas ne
tik kalbant apie Saliy ar nacionalines kultiiras bet ir mazesniu grupiy kultiiras, dar vadinamas
subkultiiras (mazesné kultiira didesnés kultiiros viduje). Tokiu biidu, asmenys gali priklausyti
skirtingoms kultiiroms, kurios atsiskleidzia bendraujant su atitinkamos grupés asmenimis. Tokiu
atveju zmonés “perjungia” savo elgesio ir mastysenos kultiira, kuri yra naudojama duotos grupés
viduje (Usunier ir Lee, 2009). Taigi individas gali bati veikiamas keleto kultiiry vienu metu ir
sugebeéti jas kaitalioti, kas padeda jam sékmingai véliau komunikuoti skirtingose grupése.

Hofstede (2001) kalbédamas apie asmens ir kulttiros santyki visy pirma atkreipia démesi
situacijos, 1 kurig yra papuolgs individas, reikSmeg. Todél norint suprasti zmogaus poelgi reikia
apsvarstyti situacija ir asmenj kartu. Zinodami, kaip Zmogus pasielgé tokioje pacioje situacijoje
praeityje, galima visad spéti, kaip jis elgsis analogiskoje situacijoje ateityje. Taigi yra daroma
prielaida, kad kiekvienas Zmogus turi tam tikra “uZprogramuota” savo minc¢iy dali, kuri jam padeda
pasirinkti veiksmus.

Tikétina, kad Zmogaus protinis programavimas, zmogaus "proto programiné jranga", yra
fiziskai priklausoma nuo smegenu lasteliu. Vis délto, tiesiogiai pamatyti protiniy programuy
negalima. Viskas ka imanoma pamatyti yra elgsena: tiek iStarti zodZziai, tick atlikti veiksmai. Kai
yra stebimas elgesys, yra daroma prielaida apie stabilios protinés programinés irangos buvima ir jos
jtaka tam elgesiui. Sis elgsenos ir proto programy siejimas néra unikalus socialiniuose moksluose,
tuo labiau, kad toks reiskiniy siejimas egzistuoja, pavyzdziui, fizikoje, kur apie neapciuopiamos
jégos poveiki samprotaujama tik matant tam tikru biidu judancius objektus erdvéje. Taigi taip ,kaip
jégos fizikoje, taip protinés programos socialiniuose moksluose yra nematerialieji ir nematomi
veiksniai, tadiau turintys tiesioging itaka. Terminai, kuri yra naudojami, kad apibidinti tuos

veiksnius yra konstruktai. Konstruktas a yra misy vaizduotés produktas, kuris padeda suvokti ir
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iprasminti Zzmogu supantj pasauli. Konstruktai "neegzistuoja" tiesiogine prasme — tai yra tik

savokos, kurias mes apibréziame ir bendrai sutariame dél ju “egzistavimo” (Hofstede, 2001).

3 iliustracija. Hofstede (2001) pasitilytas kulttros ir individo santykio modelis

Savita,
unikalu
Individualus
Ismokta,
Kolektyvinis perimta
Paveldéta
Universalus

Kiekvieno asmens protinis uzprogramavimas yra i$ dalies ir unikalus ir dalinai pasidalintas
su kitais. Pasak Hofstede (2001), galima aiSkiai atskirti protinése programose tris lygmenis, kaip
pavaizduota 3 iliustracijoje. Maziausiai unikalus, taciau pats pagrindinis protinio programavimo
lygmuo vadinamas “universaliu” arba, kitaip tariant visuotiniu, kuris yra bendras praktiSkai
visiems zmonéms. Tai yra biologiné Zmogaus kiino "operaciné sistema", kuri apima iSraiskinga
zmoniy elgesi, toki kaip juokas ir verkimas, visuomenines ir agresyvus elgesys, kuris yra taip pat
aptinkamas i$sivysciusiuose gyviinuose.

Kolektyvinis protinio programavimo lygmuo yra bendras tam tikrai Zmoniy grupei, bet ne
visiems. Tai buidinga tarkime vienoje geografin¢je vietovéje gyvenantiems asmenims, kuriuos sieja
glaudiis tarpusavio rysiai. Sis lygmuo apima kalba, kuria mes reiskiame save, pagarba, kuria mes
rodome miisy vyresniesiems, fizini atstumy kuri mes laikome tarp saves ir kity Zmoniy ir kuris
mums ir kitiems toje grupéje esantiems yra priimtinas, taip pat tai ir mastysena, kuria remiantis mes
interpretuojama kity zmoniy elgesi, kaip tarkim valgymas, myléjimasis, ar tam tikros kitos
ceremonijos (laidotuves, vestuvés).

Individualus zmogaus programavimo lygmuo yra visiskai unikali dalis: jokie du Zmonés
negali biiti uzprogramuoti visiskai vienodai, net identiski dvyniai, iSauginti kartu, gali buti visiskai

kitokie, visai kitos asmenybés. Tai yra iSskirtinis ir unikalios asmenybés lygmuo, kuriame skirtingi
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individai gali igyti platy diapazona alternatyvaus elgesio “uZprogramavimo”, netgi biidami tos
pacios kolektyvinés kultiiros dalimi.

3 iliustracijoje pavaizduotos ribos tarp skirtingy lygmenuy gali biti ir yra diskusijy objektas,
nes yra gana sunku atskirti, kurioje vietoje individo elgesys yra tik iSskirtinis tam tikroje kultiiroje,
0 kur pati iSskirtiné kultira per kolektyvini programavima itakojo individa. Taip pat néra ir
sutarimo, kur baigiasi kolektyviné kultiiros jtaka ir prasideda bendrazmogiskosios vertybés ar
elgesys, bendras visiems zmonéms, nepriklausomai nuo juy kultiiros.

Protinés programos gali biiti paveldétos (perduodamos i$ kartos i karta genuose), ar jos gali
bati iSmoktos po gimimo. I$ triju lygmenu pavaizduoty 3 iliustracijoje, universalusis lygmuo yra
labiausiai tikétina visiSkai paveldétas: biitent ta misy genetinés informacijos dalis yra paplitusi tarp
visos Zmonijos. Piramidés virSuje esantis, individualus lygmuo, samprotauja Hofstede (2001), yra
pusiau paveldimas pusiau igyjamas savarankisSkai gyvenant, nes kitaip biity sunku paaiskinti, kaip
ty paciu tévy vaikai iSauginti tomis paciomis salygomis gali biiti visiSkai skirtingy gabumy ir
temperamento. Viduryje esantis, kolektyvinis lygmuo, labiausiai tikétina, yra visiSkai iSmokstamas

gyvenant tam tikroje kultiiroje, nes tarkim net skirtingy kraSty zmonés, turédami visiSkai skirtinga

genetini koda, sugyvendami vienoje kultiiroje abu gali biti puikis tos kultiiros atstovai.

1.3. Kultariniai skirtumai ir kultary klasifikacija

Kuomet kompanijos internacionalizuojasi, t.y. pleciasi { uzsienio rinkas, joms vis daugiau ir
daugiau reikia Zinoti, kaip ir uzsienio rinkos skiriasi nuo juy nacionalinés rinkos, tad tarptautinés
reklamos profesionalai siekia suprasti kulturiniy skirtumy poveikj. Tiek vartotojai tiek ir reklamos
profesionalai labai gerai suvokia, kuomet tarptautinés reklamos kampanijoj kazkas yra blogai, nes
vartotojai netinkamai supranta siunciamus praneSimus. Biitent Sioje vietoje kulttriniy skirtumy
iSmanymas ir gali padéti., nes remdamiesi jais, komunikacijos specialistai gali aiskinti, analizuoti ir
kurti praneSimus (De Mooij, 2010).

Tik per pastaruosius 25 metus buvo sukurtos praktikams tinkamos ir suprantamos kultiry
dimensijos, kurios leido suklasifikuoti pasaulio kultiiras pagal tam tikrus kriterijus Kai kurios
kultiiry klasifikacijy metodikos gali biiti panaudotos ir rinkodaroje ar interneto svetainiy kiirime.
Tai leidzia atkartoti tikslinés auditorijos kultiira komunikaciniuose praneSimuose ir Zinoma
tinklalapiuose. Be aiSkaus kultiiry klasifikavimo yra gana keblu kultiirinius aspektus itraukti i
kuriamus komunikacinius praneSimus, todél turi bati atliktas aiSkus kultiry ir ju skirtumy

aprasymas (De Mooij, 2010).
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Siame skyriuje ir bus aptartos tarptautinei rinkodarai ir kartu interneto svetainiy kiarimui, kas
yra minétos rinkodaros ir tarptautiniy komunikaciniy kampaniju dalis, aktualios kultiry
Klasifikacijos. Prie§ pradedant, vertéty suprasti, kad kulttriniai skirtumai, pasak De Mooij (2010),
gali buti nagrin¢jami, apibudinami, klasifikuojami ir lyginami daugeliu skirtingy biidy. Vienas
metodas yra ziliréti | institucijas, sukurtas visuomenés. Kitas - stebéti ir lyginti individy elgesi.
Trecias, dazniausiai pasitaikantis — tai anketinis Zmoniy apklausos metodas apie tai, ka jie galvoja
ivairiais klausimais. Sios apklausos matuoja tikéjimus ir vertybes. taigi, kultiiros gali biiti
apibudintos pagal apraSomasias charakteristikas ar suklasifikuotos pagal vertybiy kategorijas ar
nacionalinés kultiros dimensijas.

Taigi kultiiriniai skirtumai tarp Siuolaikiniy valstybiy gali biiti iSmatuoti ir surikiuoti palei
tvairiy matmeny skales, atstovaujancias skirtingiems atsakymams { visuotines visuomeniy
problemas. Kultliriniy dimensijy pranaSumas prie§ apraSomaji kultiiry klasifikavimo metoda yra
pirmojo tvirtas empirinis pagrindimas. Dimensijos yra atrandamos tyrin¢jant didelius statistiniy
duomeny rinkinius ir naudojant jvairius statistinés analizés metodus. Tokiu budu gautose
dimensijose skirtingy Saliy kultiiros atsiduria tam tikroje dimensijos skalés vietoje. Tad kiekviena
kulttra ir jos dimensija yra statistiSkai pagrista ir aiskiai skiriasi nuo tolimesnés kultiiros (De Mooij,
2010).

Dazniausiais matmuo, leidziantis atskirti vienas visuomenes nuo kity, yra jy ekonominis
i$sivystimas ar SiuolaikiSkumas, kuris leidZias surikiuoti visuomenes nuo tradiciniy (besivystanciy)
iki Siuolaikiniy (i$sivysciusiy, moderniy). Kaip pavyzdi, De Mooij (2010), pateikia JAV politologo
Konald Inglehart atlickama “Pasauling vertybiuy apklausa” (World Values Survey), kurios déka
pasaulio valstybiy vertybes galima surikiuoti dviejose placiose kategorijose. Pirmojoje dimensijoje
valstybés yra rikiuojamos pagal pasauléziiira nuo tradicinés ir religingos iki sekuliarios ir
modernios. Antroji dimensija apibiidina valstybiy gyventoju gyvenimo gerovg nuo “iSlikimo” iki
“pilnos gerovés”. Abi Sios dimensijos yra visiSkai nesusijusios ir tarpusavyje nepriklausomos.

Laikui bégant vis daugiau ir daugiau sudétingesniy kultiry klasifikavimo pagal ju
skirtumus modeliy buvo vystoma. Dauguma S§iy naujy metody nagrinéja bendras visoms
visuomenéms iSkylancias problemas, kuriy vienos ar kitoks sprendimas turi jtakos tos visuomenés
funkcionavimui. Kategorijos, kuriose rikiuojamos Salys, naudojant Siuos metodus, dar vadinamos
vertybiy orientacijos arba vertybiu kategorijos. Idéja, kad egzistuoja visiems bendros problemos
néra nauja. Ankstyvuosiuose savo darbuose, pasak De Mooij (2010), Alex Inkeles ir Daniel
Levinson pasitlé kelias visiems bendras problemas:

e santykis su valdzia;
® 5aves ir savo ego pazinimas;
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e kity iSkylanc¢iy konflikty sprendimas.

PanaSios problemos buvo nagrinéjamos ir kituose darbuose. Tarkime Trompenaars ir
Hampden-Turden (1997) teigia, jog kiekvienoje kultiroje egzistuoja ribotas kiekis sprendimy
galinCiy iSspresti bendras tos visuomenés zmogaus problemas. Viena kultiira nuo kitos gali atskirti
specifinis problemos sprendimo biidas, kuri tos visuomenés individai pasirenka kaip sprendima.
Antropologai, F. Kluckhohn ir F.L. Strodtbeck identifikuoja penkias problemu kategorijas,
teigdami, kad visos visuomenés zino visas galimas ty problemy sprendimo riisis, bet teikia
pirmenybg tam tikriems metodams. Vadinasi, bet kokioje kultiiroje yra komplektas
"dominuojanciy" sprendimy biity, kurie remiasi individy ar visos visuomenés vertybiy orientacija.
Penkios minétos bendros problemos, iskylancios visuose visuomenése, pasak F. Kluckhohn ir F.L.
Strodtbeck , yra Sios (Trompenaars ir Hampden-Turden, 1997):

1. Koks yra individo santykis su kitais (santykiné orientacija)?

2. Kokia yra zmogaus gyvenimo laiko orientacija (laiko orientacija)?

3. Koks yra zmogaus veiklos modalumas (veiklos orientacija)?

4. Koks yra zmogaus rySys yra su gamta (Zmogaus - gamtos orientacija)?

5. Koks yra prigimtinis zmoniy nattiros buidas (Zzmoniu prigimties orientacija)?

Trumpai tariant, Kluckhohn ir Strodtbeck teigia, kad Zmonija susiduria su visuotinai
bendromis problemomis, kylan¢iomis i$ santykiu su zmonémis, laiku, darbu ir gamta. Viena kulttira
galima atskirti nuo kitos pagal kaip, koki specifinj biida minéty problemy sprendimui ji pasirenka.
Sprendimai priklauso nuo bendrosios Zmoniy pasaulézitiros | kitus Zmones, laika ir gamta
(Trompenaars ir Hampden-Turden, 1997).

Sios penkios vertybiy orientacijos buvo panaudotos vélesniuose Trompenaars ir Hampden-
Turden (1997) darbuose. Sie mokslininkai pritaiké Sitas orientacijas pasaulio $alims ir pristaté
septynias su darbu susijusias vertybiy kategorijas. Sios 3aliy kultiiry kategorijos, arba kitaip tariant
dimensijos, buvo:

e universalizmas-partikuliarizmas
e pasiekimo priskyrimas

e individualizmo kolektyvizmas
e emocionalus neutralus

e specifinis iSsisklaidgs

¢ laiko orientacija

e orientacija | gamta
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Taigi, kaip jau ir buvo aptarta Sio darbo 1.1. skyriuje, Trompenaars ir Hampden-Turden
(1997) kultiiros savoka yra apibréziama kaip kelias, kuriame Zmoniy grupé sprendzia problemas
tam tikrose srityse (dimensijose).

Kalbédamas apie kulttirinius skirtumus, $is tyrinétojas teigia, jog ne visi Zmonés vienos
kulttros viduje turi identiskai vienodas normas, vertybes ir prielaidy komplektus. Kiekvienos
kultiros viduje yra platus §iy kultiriniy dariniy paplitimas. Sis kultiros elementy i$plitimas,
vaizduojant grafiskai, turi tam tikra forma ir savo pagrinding asj. Tokiu btudu, pasiskirstymas aplink
norma (vidurki) gali buti jvardintas, pasak Trompenaars ir Hampden-Turden (1997), kaip normalus
pasiskirstymas. Vienos kultiiros skirtingumas nuo kitos atsiranda nutolusiose ribose, Kkurios
grafiniame kultiiros atvaizde atsiranda tolimesniuose Sonuose. Taigi, kiekviena kultira turi savo
Zzmoniy sukurty komponenty paplitima. Tarkime lygindami amerikieciy ir prancizy kultiiras galime
rasti labai daug bendry savybiy, taciau tuo paciu kiekviena $iy kultliry yra savita. 4 iliustracijoje

pavaizduotas grafiSkas $iy kultiiry “persidengimo” vaizdas, kitaip tariant — normalus pasiskirstymas.

4 iliustracija. Kulttra kaip normalus pasiskirstymas (Trompenaars ir Hampden-Turden, 1997)

Pranciizy kultiira |- ~ Amerikiegiy kultira

Normos ir vertybés

Dar vienas garsus antropologas Edward T. Hall (1997) kulturinius skirtumus aiskino pagal
konteksto, erdvés, laiko ir informacijos srauty ypatybes skirtingose kultirose. Hall (1997)
suformuluota konteksto samprata ypa¢ padeda suprasti komunikacing skirtingy kultiiry elgsena ir
kurti atitinkamas tai kultirai komunikacines kampanijas. Nors Hall (1997) nesurikiavo kultiiry

pagal tam tikras skales, bet kontekstin¢ orientacija yra koreliuoja su Hofstede (2001)
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individualizmo kolektyvizmo dimensija. Placiau apie Sio kultiirinio tyrinétojo izvalgas bus kalbama
Sio darbo 1.3.1 skyriuje.

De Mooij (2010) teigia, jog yra tik keli kultiry klasifikavimo modeliai leidzia $alis, ju
kultiras ir vartotojy elgsena nagrinéti remiantis tam tikromis skalémis ir dimensijomis, kaip
nepriklausomais kintamaisiais. Tai Geert Hofstede (2001) ir Shalom Schwartz (1994) sukurti
kultiry modeliai. Olandijos mokslininkas Geert Hofstede (2001) buvo pirmasis pradéjes naudoti
statistiskai pagristas 3aliy kultiiry dimensijas 1973 metais. Sio autoriaus kultiiry klasifikacija ir jo
iSskirtos penkios kultiry dimensijos — valdzios atstumas, individualizmas — kolektyvizmas,
vyriskumas — moteriSkumas, neaiskumo vengimas ir ilgalaiké — trumpalaiké orientacija — bus taip
pat placiau aptartos kitame $io darbo skyriuje 1.3.3. skyriuje.

Izraelio psichologas Shalom Schwartz (1994) remdamasis mokytojuy ir studenty i§ 41
kultiiriniy grupiy 38 Salyse tyrin¢jimais sukiir¢ savo kultiirines dimensijas. IS pradziy Schwartz
ieSkojo visuotinai paplitusiy psichologiniy Zzmogaus vertybiy sistemy, kurios véliau i$ individualaus
lygmens buvo perkeltos i kultiiry lygmeni ir tapo dimensijomis. Visgi rinkodaros tikslais, Schwartz
dimensijos néra placiai paplitusios ir naudojamos, visy pirma dél to, kad pasiiilytas modelis apima
nedaugelj pasaulio Saliy, be to, Sios dimensijos néra tokios nuoseklios ir i§samios kaip kad Hofstede
dimensijos. Siaip nuomonei pritaria Baack ir Singh (2007), kurie teigia, jog $iu dimensijy
patogumas ir tinkamumas naudojimui yra kvestionuojamas dalykas, be to abejojama ir papildoma
verte, kuriag duoda Schwartz (1994) kulturiniy dimensijy modelis, nes kai kurios dimensijos tiesiog
atkartoja itin iSsamy Hofstede darba (pvz. Schwarz (1994) hierarchija ir Hofstede (2001) valdzios
atstumas yra praktiskai identiskos), o kitos iSvis nesusijusios (pvz. harmonija).

Taigi pripazindami kultiiros svarbuma, kiekvienos tarptautinés rinkodaros knygos ar
straipsnio autorius beveik be iSimties dabar skiria visa atskira skyriy kultiiriniy skirtumy ir
dimensijy nagrinéjimui, kur dazniausiai remiamasi Hall (1997), Hofstede (2001), Trompenaars ir
Hampden-Turden (1997) tyrinéjimais (Fletcher, 2006; Burgmann, Kitchen ir Williams, 2005).
Kulttiry nagrin¢jimas remiantis Siy mokslininky pasitilytomis kulttiry dimensijomis arba, dar geriau,
ju kombinacijomis, leidZzia marketingo specialistams gana lengvai ,iSmatuoti“ skirtumus tarp
kulttiry. Tokiu budu matydami konkrecius skirtumus, marketingo specialistai, gali kurti atitinkamas
komunikacines kampanijas ir nuo pradziuy tikétis tam tikry rezultaty skirtingose kultturose, bei,
zinoma, atitinkama adaptuoti komunikuojamas zinutes pagal tos kulttiros specifika (Burgmann,
Kitchen ir Williams, 2005).

Tad ne iSimtis ir Sis darbas. Tolimesniuose skyriuose iSsamiau bus apzvelgiami Hall (1997),
Hofstede (2001), Trompenaars ir Hampden-Turden (1997) pasitlyti kultiry dimensijuy teoriniai
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modeliai, o kiek véliau, 2-joje Sio darbo dalyje bus parodyta, kaip Siy autoriy atrastos kultiirinés

dimensijos atsiskleidZia interneto svetainiy kontekste.

1.3.1. Hall kultiary klasifikacija
1.3.1.1. Greitos — létos zZinutés

Kadangi informacija faktiskai sudaro visko pagrinda, néra nuostabu, teigia Hall (1997), kad
greitis, su kuriuo tam tikra zinuté¢ gali biiti iSSifruota ir suprasta yra svarbus faktorius Zmoniy
komunikacijoje. Todé¢l, savaime suprantama, kad egzistuoja greitos ir létos zinutés. Antrasteé ar
komiksas, pavyzdziui, yra greitos zinutés, o knygose ar meno kiirinyje paslépta mintis yra 1étos
zinutés pavyzdys. Greita zinuté, nusiysta zmonéms, kurie i§ prigimties yra linke i 1étas Zinutes,
paprastai nesupras pranesimo esmés. Taigi informacija galima nusiysti skirtingais greiciais.

Beveik viskas gyvenime gali biiti surikiuotas pagal greitos/Iétos zinutés grei¢io spektra.
Kultiira jtraukia daugialypius komunikacinius stilius, kuriuose praneSimai gali biiti perduodami léty
arba greity zinuciy pagalba. Kai kurios kultiros yra prigimtinai létesnés negu kitos. Tarkim
amerikieciui norint iSmokti japony kalbos ir komunikacinio stiliaus gali prireikti itin daug laiko.
Taciau net ir tada kai kurie amerikieciai deja niekada "nepagaus” kai kuriy zinuciy. Tai yra i§ dalies

todél, kad amerikie¢iams Japonija yra létos zinutés kultiira (Hall, 1997).

1.3.1.2. Sodrus — blankus kontekstas

Kaip jau ir raSyta Sio darbo 1.1. dalyje, kontekstas yra informacija, kuri supa tam tikra jvyki.
Kontekstas neiSpainiojamai apipina jvyki papildoma reik§me. Elementai, kurie susijungia ir tokiu
biidu kuria reikSme¢ — ivykis ir kontekstas — sudaro skirtinga dali priklausomai nuo konkrecios
kultiiros. Pasaulio kultturos gali biti palygintos pagal sodry ir blanky konteksta.

Hall (1997)teigia, jog sodraus konteksto komunikacija ar zinuté yra tokia, kurioje didzioji
dalis informacijos yra jau i§ pradziy suvokta asmens, ir labai nedaug yra perduodama koduotoje,
aiskioje, zinutés dalyje. Blankaus konteksto komunikacija yra prieSingybé: didzioji dalis
informacijos yra perteikiama aiSkiame kode. Dvyniai, kurie uzaugo kartu, gali komunikuoti daug
ekonomiskiau (HC) negu du advokatai teismo saléje per teisma, ar matematikas, programuojantis
kompiuteri, ar du politikai, kuriantys istatymus, ar du administratoriai, raSantys reguliavima.

Kontekstas atlieka dar daugiau funkcijy negu jau apibudinta. Pavyzdziui, bet koks poslinkis
konteksto lygmenyje yra komunikacija. Poslinkis gali biiti teigiamas, kas rodo santykio tarp zmoniy

atSilima, ar neigiamas (konteksto maz¢jimas), kas pranasauja santykiy Saltuma ar nepasitenkinimo

27



atsiradima ir reiskia bendra santykiy pablogéjima. Pavyzdziui, savo padéjéjo suerzintas bosas pereis
nuo sodraus konteksto, t.y. pazistamo ir paprasto kreipimosi budo i pavaldinj, prie blankaus
konteksto, kuomet bus kalbama oficialiu tonu (Hall, 1997).

Sodraus konteksto kultiirose, kur zmoneés yra erdvisSkai artimi vienas su kitu, informacijos
srautai juda laisvai. Kadangi Zzmonés yra jau labai kontekstinéje aplinkoje ir todél neturi buti
papildomai informuoti apie detales kiekvienos komunikacijos metu, tokiu biidu praneSimo esmé
glidi draugiau praeityje, aplinkoje (kontekste), negu konkrecioje perduodamoje Zinutéje. Be to,
komunikaciniai kanalai retai yra nutraukiami todél, kad Zzmonés nuolat biina kontakte. Tokiose,
sodraus konteksto kultiirose, tvarkara$ciai yra vengiami todél, kad jie trukdo minétam stipriam
rySiui tarp Zmoniy. Tarpasmeniniai kontaktai yra svarbiau visy kity. Tarkime japonu verslo
susitikime yra dvi pirminés funkcijos, kuriy visad tikimasi: visy pirma visi susirink¢ Zmonges yra
apripinami kontekstu, t.y. sukuriama tam tikra tinkama atmosfera ir tada jau Zzilirima ar ta grupé
gali funkcionuoti kartu ir siekti tiksly.

Motyvacija nuolatinio rySio palaikymui sodraus konteksto kultirose yra labai stipri.
Kadangi tokios kultiiros yra taip pat tradiciS8kai yra didelio informacijos srauto kulttros, tad
blivimas nepasiekiam reiSkia, kad i§ esmés nustojama egzistuoti. Pavyzdziui { komandiruotg
iSvykusiam Japonu gali buti itin svarbu nuolat palaikyti ry$i su vadovybe, nes kitaip jis gali atitrukti
nuo savo kolektyvo, todél siekiama kuo dazniau grizti namo, “atnaujinti” savo konteksting
informacija (Hall, 1997).

Dauguma baltyjy amerikieciy yra blankaus konteksto atstovai. Amerikieciy kultiiroje néra
budingi dideli, gerai iSvystyti neformaliis komunikacijos kanalai ir kartu informacijos srautai. Jie,
Zinoma, egzistuoja, bet palyginti su japonais yra daug prasCiau iSvystyti ir mazesni. Taigi
amerikieciai jaucia reikalinguma biiti supazindinti su kontekstu, kai juy papraso padaryti kazka ar
priimti sprendima. Sis reikalingumas gauti i§samios papildomos informacijos kyla i§ paéiy
amerikie¢iy gyvenimo budo, kuris yra ganétinai suskaidytas i dalis ir daznai sutelktas ties
diskretiskais, iSskaidytais informacijos Saltiniais. Amerikieciai turi zinoti kur jie eina ir ka ten darys
ir kaip apskritai yra viskas suplanuota (Hall, 1997).

Taigi blankaus konteksto kultirose esmin¢ informacija yra perduodama pacioje zinutéje, o

ne ja supanciame kontekste.
1.3.1.3. Erdveé

Kiekvienas gyvas sutvérimas turi matoma fizing siena — savo oda, kuri skiria ji nuo iSorinés

aplinkos. Si matoma siena yra gaubiama kity nematomy sieny, kurios yra sudétingesnés ta prasme,
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kad jas sunkiau pastebéti ir jvardinti, bet jos tokios pat tikros. Sitos “nematomos” sienos prasideda
nuo asmens asmenings erdves ir baigiasi individo teritorijos pabaiga(Hall, 1997).

Gyviiny teritoriSkumas pasireiskia kaip bitinybé pazymeti ir ginti savo teritorija. Tai yra
gyvybiné sasaja bitina i§likimui. Zmoniy teritoriskumas yra daugiau i§vystytas ir smarkiai jtakotas
kultiiros. TeritoriSkumas egzistuoja visose kultlirose, bet ypac stipriai pasireiskia amerikietiskoje.
Tradicinéje Amerikos Seimoje moters jausmai apie jos virtuve ir jos namus, ir vyro jausmai apie jo
darbo vieta ir raSomaji stala yra grieztai teritoriniai.

Erdve taip pat komunikuoja valdzia. Tarkime Jungtinése Valstijose geriausios ofiso vietos
yra skiriamos auks$c¢iausio lygio vadovams, jie be kita ko, sédi daznai auksStesniuose aukstuose, turi
didelius raSomuosius stalus, didelius kabinetus, lyginant su Zemesnio rango darbuotojais. Taciau
tarkim Japonijoje vyriausieji vadovai retai naudoja savo privacias {staigas savo valdZios
“demonstravimui”, ofisai reikalingi nebent tik oficialiems susitikimams su partneriais. Japonai
labiau nori dirbti dideliuose atviruose rajonuose, apsuptuose kolegu, kas padeda uzsitikrinti pastovia
saveika su kitais ir kontekstinés informacijos srauta(Hall, 1997).

Asmenin¢ erdvé yra kita teritorijos forma. Kiekvienas asmuo turi aplink ji nematoma
burbula, kuris pleciasi ar did¢ja priklausomai nuo to, kokie yra santykiai kitais zmoném, asmens
emocinés biisenos, kultlirinio fono ir vykdomos konkrecios veiklos. Tik keliems zmonéms
leidziama prasiskverbti per §] mobilios teritorijos burbula ir tiktai trumpam. Neplanuoti burbulo
erdvés pazeidimai, kaip tarkim dél Zmoniy griisties kazkokioje erdvéje, skatina nemaloniy,
nepatogiy ar net agresyviy jausmy proverzi. Siaurés Europoje, burbulai yra ganétinai dideli, ir
zmonés laiko atstuma vieni nuo kity. Piety Pranciizijoje, Italijoje, Graikijoje ir Ispanijoje, burbulai
yra gerokai mazesni, ir esant net paprastam pokalbiui $Siy mazesniuy teritoriniy burbuly atstovai per
arti prieina prie savo kolegy i$ SiaurietiSky kraSty ir dél to pastariesiems kyla nepatogumu(Hall,
1997).

1.3.1.4. Laikas

Gyvenimas Zeméje plétojosi atsizvelgiant i dienos ir nakties, atosliigiy ir potvyniu ciklus.
Kadangi zmonés vystési, ju vidaus biologiniai laikrodZiai tai daré kartu. Sitie biologiniai laikrodziai
dabar reguliuoja dauguma fiziologiniy musy kiiny funkcijy. Néra nuostabu, kad zmogaus laiko
savokos susiformavo i§ natiraliy ritmy, atsikartojanciy kasdien, kas ménesi ar kas metus. Nuo
senoves zmoneés buvo susij¢ su gamta, nuo gamtos cikly priklausé ju paséliy derlius, Zzmoniu

gerove(Hall, 1997).
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Yra daug laiko rusiy sistemuy pasaulyje, bet, pasak Hall (1997), yra du patys aktualiausi
tarptautiniam verslui. Jie yra vadinami monochronisku ir polichronisku laiku. Monochroniskas
laikas skatina kreipti démesi ir atlikinéti viena uzduoti vienu metu. Polichroniskas laikas apima
daug darby vienu metu.

Monochroniskose kulttirose, laikas yra patiriamas ir suvokiamas linijiniu bidu — tai tarsi
vientisas kelias, besitesiantis nuo praeities i ateit;. MonochroniSkas laikas yra padalytas i dalis, jis
suplanuojamas ir iSskaidomas, kas leidZia asmeniui susikoncentruoti ties vienu darbu vienu metu.
Monochroniskoje sistemoje, tvarkarastis gali buti itin svarbus ir prioritetinis, suvokiamas vos ne
kaip Sventas ir nekintamas.

Monochroniskas laikas yra suprantamas kaip beveik “apCiuopiamas”: zmonés kalba apie ji,
lyg tai biity pinigai, kaip kazkas, kas gali buti "iSleistas", "sutaupytas", "iSeikvotas" ir "prarastas".
Kadangi monochroniskas laikas susikoncentruoja ties vienu darbu vienu metu, zmongs, kurie yra
prie to iprat¢ nemégsta biiti pertraukti. Monochroniskas laikas uzdaro Zzmones viena nuo kito, kas
turi pasekmiy Zmoniy tarpusavio santykiams (Hall, 1997).

Beveik kiekvienoje srityje, polichroni§kos sistemos yra monochroni§ky sistemy antitezé.
PolichroniSkui laikui yra budinga daugelio procesy veikimo vienu metu ir kartu didelio Zmoniy
isitraukimo i juos. Tokiose kultirose yra daug svarbiau zmoniy santykiai ir ju kokybé negu
tvarkarascio laikymasis. Pavyzdziui, du polichroniski Lotynuy amerikieciai darbo metu susitike
gatveje daug mieliau neskubes ir pabaigs pokalbi iki galo, negu ji nutrauks ir laikysis darbo grafiko.
Polichroniskas laikas yra suvokiamas kaip daug maziau ap¢iuopiamas negu monochroniskas laikas
(Hall, 1997).

Taigi kaip matome, Hall (1997) i kultiira Zvelgia kaip 1 komunikacini reiSkini. Komunikacija
suprantama pla¢iaja prasme ir apima tiek verbalinius tiek ir neverbalius pranedimus. Zmoniy
bendravimas visada yra gaubiamas sodraus arba blankaus konteksto, kuriame yra perduodama
papildoma informacija. Kalbédamas apie neverbalia komunikacija, Hall (1997) iskelia erdvés
sampratg ir tegia, kad kiekvienas individas apie save susikuria tam tikra erdve, kurios ribos gali
simbolizuoti valdzia arba asmening zona. Taip pat minimas ir galimas skirtingas pozitris i laiko
tekmg. Skirtingos kulttros skirtingg reikSmg teikia kontekstui, kitaip suvokia erdvés ribas, laika.
Taigi Sie skirtuma ir yra kultiiriniai skirtumai, pasak Hall (1997).

1.3.2. Trompenaars ir Hampden-Turden kultiiry klasifikacija
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Sis poskyris skirtas apZvelgti Trompenaars ir Hampden-Turden (1997) sitloma kultiry

klasifikavimo btuida.

1.3.2.1. Santykiai su Zmonémis

Trompenaars teigia, jog yra penki btidai, kaip Zmonés sugyvena ir bendrauja vieni su kitais.

Siame poskyryje juos paanalizuosim.

1.3.2.1.1. Universalizmas ir partikuliarizmas

Universalistinése kultiirose daznai laikomasi principo, jog tai, kas yra gera ir teisinga gali
buti formaliai apibrézta ir visada viskam pritaikoma, o, tuo tarpu, partikuliaristinése kulttirose daug
didesnis démesys yra skiriamas santykiy ir unikaliy aplinkybiy apsvarstymui. Taip pat, pavyzdziui,
uzuot mang, kad vienas geras veiklos buidas turi buti visada sektinas nepaisant aplinkybiy,
partikuliaristinés kultliros atstovai pabrézia, jog biitina atsizvelgti, ar tai netrukdys ypatingiems
draugystés isipareigojimams. Be to maziau démesio skiriama abstraktiems socialiniams kodams ir
formalioms taisykléms.

Universalistai, ar taisyklémis pagristos kultiiros, savo elgesiu elgesys yra linkusios biti
abstrakéios. Tarkime labai taisyklémis pagristoje visuomenéje kaip Sveicarijos ar Vokietijos gatvés
per¢jimas degant raudonam Sviesoforo signalui, net ir esant visiSkai tuS¢iai gatvei, yra sunkiai
isivaizduojamas, o jei kas taip ir padarys, tai bus bent jau kity mintyse “pasmerktas”. Tokiose
visuomenése taip pat iprasta, kad visi asmenys, turi bendrai laikytis ty paciy taisykliy, kurios
vienodos visiems. Pagaliau, taisyklémis pagristos kultiiros turi tendencija priesintis iSimtims, kurios
galéty susilpninti ta taisykle. Tai yra todél, jog visuomenéje vyrauja baimé, kad, kai tik bus pradéta
daryti iSimtis neteisétam elgesiui sistema gali suzlugti.

Partikuliaristai vadovaujasi remdamiesi visy pirma isskirtine dabartiniy aplinkybiy situacija.
Kiekvienas Salia esantis asmuo néra tiesiog kitas “pilietis”, bet jis mano draugas, brolis, vyras,
vaikas ar kitas unikaliai man svarbus Zzmogus, nesvarbu ar vertas meilés ar neapykantos. Tokiu btudu
kiekvienas i§ minéty asmeny yra saugomas ir jam daromos iSimtys ir nesvarbu, ka sako formalios

taisyklés ar normos (Trompenaars ir Hampden-Turden, 1997).

1.3.2.1.2. Individualizmas ir komunitarizmas

Individualizmas yra daznai vertinamas kaip modernizuojanti visuomeng charakteristika, tuo

tarpu, komunitarizmas daznai primena maziau iSsivysc¢iusias visuomenes bei siejasi su nepavykusiu
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Komunisty eksperimentu, teigia Trompenaars ir Hampden-Turden (1997). Visgi Japonijos,
Honkongo, Singapiiro, Piety Kor¢jos ir Taivanio, pasiekimai kelia rimtas abejones dél tokio
stereotipisko skirstymo.

Tarptautine vadyba yra itin geras pavyzdys, parodantis individualistiniy ir ar
komunitaristiniy kult@iry skirtumus. Derybos, sprendimo priémimas ir motyvacija yra rySkiausi
skirtumai tarp Sios dimensijos skirtingy poliu. Individualistinése Salyse yra iprasta, kad atskiri
individai uz savo iSskirtinj elgesi ar pasiekimus yra iSskiriami i§ visy kity ir likusieji i tai visiskai
neutraliai zitri. Taip pat tokiose kultiirose pripazistama, jog bendrame darbe vienas individas,
biidamas geresnis specialistas, gali idéti indélio 1 bendra darba negu kiti ir uz tai turi buti pagirtas.

Komunitaristinése kultlirose nei viena i§ minéty situacijy negali buti laikoma normalia ar
priimtina. Tokiose visuomenése individas visy pirma laiko save ne iSskirtine asmenybe, o tiesiog
grupés dalimi. Taip pat pirmenybé visose srityse tenka bendruomenei ir jos labui, o ne atskiriems
individams.

Pasak Trompenaars ir Hampden-Turden (1997), komunitarizmas buvo jprasta visuomenés
sankloda iStisus amzius, o esminis santykio tarp asmens ir visuomenés pokytis, bent jau vakaruose,
zymiai pasikeit¢ po Renesanso. Ankstyvesnése visuomenése asmenys buvo apibrézti pirmiausiai

iSreiskiant juos supancia bendruomene: Seima, klano, genties, miesto valstybés ar feodalinés grupés.

1.3.2.1.3. Neutralumas ir emocionalumas

Sios dimensijos skiria kultiiras pagal tai, sako Trompenaars ir Hampden-Turden (1997), kaip
jos atstovai reidkia savo emocijas. Tarkim Siaurés Amerikoje ir Siaurés Vakary Europoje verslo
santykiai yra formalis ir orientuoti { tiksly pasiekima. Emocijos “padedamos i Sali” todé¢l, nes jos,
kaip manoma, supainioja svarstomas problemas. Vadovaujamasi prielaida, jog zmonés turi dirbti
be emociju kaip masinos, tam kad efektyviau biity siekiama rezultato. Taciau kuo toliau i pietus, tuo
daugéja kultury, kur verslas yra emocionalus, Zmogiskas ir visa emocijy gama yra tinkama reikstis.
Garsus juokas, kumscio trankymas { stala ar posédziy salés palikimas kaip pykc€io ir nepritarimo
rodymas yra visiskai priimtini.

Neutraliy kultiry atstovai vieSai nedemonstruoja savo emocijy ir jausmy, bet laiko juos
ripestingai suvaldytus ir uzslopintus. Tuo tarpu, priesingos stovyklos kultiirose jausmai yra raiskiai
ir daznai rodomi, yra laisvai juokiamasi, Sypsomasis, rodomos grimasos, kartais ris¢iai zvelgiama ir
gestikuliuojama. Tokios emocionalios kultiros atstovai nuolat bando surasti savo jausmams

verbaline ir neverbaline iSraiska.
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Trompenaars ir Hampden-Turden (1997) pazymi, jog neutralios kultGros néra bejausmés,
tiesiog jausmai yra uzslopinti, daznai samoningai valdomi. Kultiiroje, kurioje jausmai yra suvaldyti,
nesuvaldomas dziaugsmas ar Sirdgeéla vis tiek yra demonstruojami garsiai, nes Zmonés néra
bejausmiai, taciau emocionaliose kultrose tai padaryti reiktuy dar stipriau ir emocingiau, kad tos
emocijos ir jausmy raiska iSvis buty pastebéta ir iSskirta i§ aplinkos. Kultirose, kur kiekvienas
demonstruoja jausmus, kartais gali biiti sunku surasti Zodziy ar veiksmy, tinkamy stipriausiems

jausmams iSreiksti.

1.3.2.1.4. SpecifiSkumas ir difuziSkumas

SpecifiSkai orientuotose kultiirose zmonés labai aiSkiai atskiria darbo ir asmeninius
santykius su pavaldiniais. Tarkime parduotuvés vadybininkas, po darbo sutinka savo virSininka
golfo klube, supermarkete ar bet kokioj kitoj neformalioj aplinkoje. VirSininkas Sioje aplinkoje
visiSkai neperkels su darbo santykiais susijusio bendravimo ir gali tarkim klausti savo pavaldinio
patarimo, pripazinti ji geresniu zaidéju sporte ir t.t. Taigi specifinés kulturos atstovai kiekvieng
gyvenimo sritj laiko atskirta (Trompenaars ir Hampden-Turden, 1997).

Taciau, kai kuriose Salyse kiekviena gyvenimo erdvé ir kiekvienas asmenybés lygmuo yra
linkg prasiskverbti pro visus kitus, tokios kultiros yra difuziSkos. Tokiuose kraStuose “ponas
direktorius” yra grésminga valdzia, kur bebiity jis susitinkamas. Jei valdo kompanija, tai apskritai
laikoma, kad jo nuomonés dél tarkim virtuvés komplekto | asmeninius namus yra “geresnés” negu
jo pavaldiniy. Pasak Trompenaars ir Hampden-Turden (1997), pono direktoriaus aprangos skonis
turi patikti visiems ir biiti atkartotas visy jo pavaldiniy ir net ty, kas paZzista ji, gatvéje, klube ar
parduotuvéje. Taigi reputacijos sklidimas i kitas gyvenimo sritis yra laikomas difuzinés kulttiros

elementas.

1.3.2.1.5. Pasiekimas ir priskyrimas

Pasiekimas reiskia, kad Zzmogus yra vertinamas visuomenéje dél to, kad kazka neseniai
s¢kmingai ivykdé ir seniau sékmingai dirbo, kitaip tariant vertinama yra Zmogaus dabarties ir
praeities darbai ir pasiekimai. Priskyrimas reiskia, kad vertinimas ir padétis Zmogui yra priskirta i§
prigimties, 1§ giminystés, dél amziaus ar lyties, taip pat ir dél individo rySiy (ka jis paZzista).
Pasiekima vertinanciose kultirose yra svarbu ka zmogus studijuoja, kaip jis mokosi, kaip sugeba
tvykdyti darbus, o priskyrimo kultiirose atvirks¢iai — néra svarbu, kaip sekasi Zzmogui, daug svarbiau

ar gerame universitete jis mokosi, ar daug turi pazin€iy, ar gerai mokési jo giming ir pan.

33



Yra manoma, jog visuomenés, kurios priskiria padét] Zzmogui yra ekonomiskai atsilikusios,
tod¢l, kad priezastys, kurios suteikia Zmogui padét] visuomenéje neskatina komercinés se¢kmes

siekimo. Aukstas priskyrimas yra dazniausiai budingas dar besivystancioms Salims (Trompenaars ir

Hampden-Turden, 1997).

1.3.2.2. Poziiris | laikq

Kulturose budas, kuriuo visuomenés zvilgia i laika taip pat skiriasi. Kai kuriose
visuomeneése, tai ka kazkas pasieké praeityje néra svarbu. Svarbiau yra zinoti ka tas asmuo
planuoja, ka jis ruoSia ateiCiai. Kitose visuomenése galima palikti daug daugiau ispiidZio su
pra¢jusiais pasiekimais negu su dabartiniais.

Dél skirtingo pozitrio i laika, ‘“amerikietiSka svajoné” yra pranciizy ‘“koSmaras”.
AmerikieCiai apskritai daznai pradeda nuo nulio ir tai kas svarbu yra ju dabartiniai darbai ir ju
ateities planas. Tai yra zmogus prieSingybé pranciizams, kurie teikia pirmenybg praeities
pasiekimams ir palyginti maziau susitelkia ties dabartimi ir ateitimi negu amerikieciai.

Tam tikrose kulttirose kaip antai amerikie¢iy, Svedy ir olandy laikas yra suprantamas, kaip
praeinantis tiesioje linijoje, kaip skirtingy ivykiy seka. Kitos kulttiros suvokia laika kaip judanti
ratu, kur praeitis ir dabartis maiSosi su biisimomis galimybémis. Tai turi dideles reikSmes
kultGriniams skirtumams atsirandantiems planavime, strategijoje, investicijose (Trompenaars ir
Hampden-Turden, 1997).

1.3.2.3. Poziiris j aplinkq

Svarbis kulttriniai skirtumai gali taip pat biiti surasti ir poziiiryje { aplinka, ar kitaip tariant
gamta. Kai kurios kultliros mato Zzmogaus vidy kaip pagrindiniy gyvenimo ydy ir dorybiy Saltiné.
Tokiose kultiirose individo motyvacija ir vertybés yra gautos i§ vidaus. Kitos kultiiros mato pasauli
ir aplinka daug galingesne esybe negu zmogus ir jo vidus. Jie suvokia gamta kaip kazka, ko reik
bijoti ar ka reik pamégdzioti. Trompenaars ir Hampden-Turden (1997) pateikia pavyzdi, jog
Japonijos didmiesCiy gyventojai dévi apsaugines kvépavimo kaukes norédami apsaugoti kitus
Zmones nuo saves, kai patys serga, t.y. jie nenori uzkrésti “aplinkos”. Taciau Anglijoje, Londone
dauguma Zmoniy vazingjanc¢iy motociklais ar sportuojanciy dévi kaukes tam, kad apsaugoty save
nUo purvinos ir uzterstos aplinkos.

Visuomenés, kuriose verslaujama, iSvysté dvi pagrindines orientacija i gamta. Arba yra

manoma, kad Zzmonés ir kartu verslas gali kontroliuoti gamta, kuri tenkina Zmoniy norus, arba,
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prieSingai, yra galvojama, kad Zmogus yra gamtos dalis ir turi gyventi harmonijoje su ja, laikantis
jos istatymuy, pasiduodant stichijoms.

Pirmojo tipo kultiiros orientacija Trompenaars ir Hampden-Turden (1997) apibudina kaip
mes 1 vidy nukreipta santyki su gamta, kuomet visa jéga ir svarbumas yra Zzmoguje ir jo poreikiuose.
Antras tipas, 1 iSor¢ nukreiptas pozilris { gamta reiSkia, kas kad zmogus turi tenkinti gamtos
uZgaidas ir derintis prie jos. Sie du pozifiriai | gamta bei aplinka persiduoda ir i verslo organizacijas,
kuomet pastaroji laikoma kaip tik irankis tikslams pasiekti ir kuri yra valdoma arba, prieSingai, kaip

nevaldoma nenugalima stichija, i kuria butina isilieti ir kuriai reikia paklusti.

Taigi Trompenaars ir Hampden-Turden (1997) kultarinas klasifikuoja pagal jvairiy
gyvenimo problemy sprendimo biidus. Visi kultiiriniai skirtumai, t.y. skirtingi problemy sprendimo
biidai, yra grupuojami i tris dideles grupes, t.y. santykiai su zmonémis, santykis su aplinka ir
santykis su laiku. Daznai minimos ir naudojamos Trompenaars ir Hampden-Turden (1997)
kultdiriniy skirtumy dimensijos yra aptinkamos santykiy tarp zmonémiy skirtumuose. Siy dimenijy
skirtingi poliai yra: pasiekimas ir priskyrimas, specifiSkumas ir difuziSkumas, neutralumas ir
emocionalumas, individualizmas ir komunitarizmas, universalizmas ir partikuliarizmas. Tad
kiekviena kultiira kiekvienoje srityje savaip sprendzia gyvenimiskas problemas ir taip egzistuoja

skirtumai tarp kultiiry.

1.3.3. Hofstede penkios nacionaliniy kultiiry dimensijos

Siame poskyryje nagrinésime dar vieno itin garsaus kultiiry tyrinétojo Hofstede (2001)
surastas penkias nacionaliniy kultiry dimensijas. Pasak De Mooij (2010), Sios dimensijos
tarptautinés reklamos srityje yra dazniausiai naudojamos i§ visy kity autoriy pasitlyty kultiry

dimensijy ir yra itin tinkamos jvairiems tyrimams, analizéms.

1.3.3.1. Valdzios atstumas

ValdZios atstumo dimensija nagrin¢ja klausima, kaip tam tikroje kulttiroje yra susiformavusi
socialiné Zmoniy nelygybé. Nelygybe gali pasireiksti jvairiose gyvenimo srityse ir jos matmuo gali
biiti prestizas, turtas ar valdzia. Skirtingos visuomenés skirtingai suvokia kiekvieno i§ minéty
nelygybés sri¢iy svarba. Organizacijose, darbuotoju nelygybé pagal ju darbo funkcijas yra
neisvengiama ir lengvai priimama. Si nelygybé yra paprastai matoma vadovo ir jo pavaldiniy

santykiuose (Hofstede, 2001).
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Kulttirose, kuriose yra Zemas valdZios atstumas, centralizuota ir kontroliuojanti valdzia gali
turéti neigiama reikSme, kadangi tokiose kultirose yra skatinama zmoniy lygybé, vienodos
galimybes, nepriklausomybe. Kultiirose su dideliu valdZios atstumu, asmens socialinis statusas turi
buti aiSkus, kad kiti galéty rodyti derama pagarba jam. Tarkim globaltis prekés Zenklai gali atlikti
valdZios demonstravimo paskirti. Zemyninéje Europoje, kai kurie prabangiis alkoholiniai gérimai
turi socialinio statuso demonstravimo funkcija didelio valdZios atstumo kultiirose. Pasak (De Mooij,
2010), yra aiSki koreliacija tarp valdZios atstumo ir Skotisko viskio vartojimo zemyningje Europoje.
1 gatves, kadangi individy vieta socialin¢je hierarchijoje yra apibrézta ir dévimy drabuziy, batai,
laikysena ar makiazo. Zemo valdzios atstumo kultliry Zmonés maZiau riipinasi savo iSoriniu
tvaizdziu ir biidami vieSai, dévi tai, ka neSioja biidami privacioje aplinkoje. Tokiose kulturose
prezidentai gali pasirodyti su Sortais, kino Zvaigzdés dévéti dzinsus ir marskinélius. Remiantis De
Mooij (2010) pateikiamais tyrimais i§ Nielsen, 87 % brazily ir 79 % portugaly nuolat bando atrodyti
elegantiskai, tuo 76 % Norvegy ir 69 % Naujosios Zelandijos gyventojuy atrodymas elegantiskai
néra svarbus.

Zemo valdzios atstumo kultiirose, tévai zaidZia su vaikais kaip lygis su lygiais, kai tuo tarpu
didelés valdzios atstumo kulttirose, vaikai praleidzia daugiau laiko vieni su kitais, ir suaugusieji bei
r vaikai tarsi gyvena skirtinguose pasauliuose. Tai paaiskina, kodél dany Lego (statybiniy blokeliy
Zaidimas) néra toks sékmingas Pranciizijoje kaip kad Danijoje, nes namai yra statomi vaiky ir tévy

kartu (De Mooij, 2010).

1.3.3.2. NeaiSkumo vengimas

Pagrindinis negincijamas gyvenimo faktas yra tas, kad laikas eina tiktai viena kryptimi.
Zmonés yra “uzdaryti” dabartyje, kuri yra tik be galo maZa siena tarp praeities ir ateities. Ateitis,
kuri apima zmoniy dabartines viltis ir nuogastavimus, nutolsta per tiek, per kiek prie jos yra
bandoma priartéti. Kitaip tariant, zmonés gyvena samoningame neapibréztume. HofStede (2001)
pazymi, kad neaiSkumo vengimas neturi biti supainiotas su pavojaus ar rizikos vengimu.
NeaiSkumo vengimas yra viena i$ pagrindiniy ir nuolatiniy Zmogaus gyvenimo problema, su kuria
bandoma susidoroti naudojantis technologijomis, istatymais ir religija. Taigi ekstremalus
neaiSkumas sukuria nepakeliama susiripinima, ir Zmoniy visuomenés iSvysté ivairius minétus
biidus susidoroti su neatskiriamu nuo gyvenimo neapibréztumu. Organizacijose $i dimensija jgauna

technologiju, taisykliy, ir ritualy formas (Hofstede, 2001).
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Kalbédamas apie technologijas, istatymus ir religija kaip neaiSkumo vengimo metodus,
Hofstede juos supranta plaigja prasme: technologija apima visus Zmogaus sukurtus jrankius,
masinas; istatymai — tai visos oficialios ir neoficialios taisyklés, kurios vadovauja socialiniam
elgesiui; religija - visos atskleistos nezinomos zinios. Technologija padeda gintis prieS gamtos
sukeltus neaiSkumus, istatymai gina vienus individus nuo kity; religija leidzia suprasti ir priimti
tuos neaiSkumus, kurie yra nepaaiskinami ir nejveikiami (Hofstede, 2001).

Auksto neaiSkumo vengimo zmonés yra maziau atviri pasikeitimams ir naujovéms negu
zemo neaiSkumo vengimo kulttry atstovai. Ekspertas stipriose neaiSkumo vengimo kultiirose gali
buti pripazintas tikru ekspertu tik su moksliniais laipsniais ar kitais oficialiais pripazinimo
simboliais (De Mooij, 2010).

Auksto neaiSkumo vengimo kultliry nariai iSreiSkia savo nora grynumo reikalingumui,
pavyzdziui jie nori itin Svaraus ir graziai supakuoto mineralinio vandens ar kokybisky plovimo
milteliy. De Mooij (2009 teigia, kad yra koreliacija tarp didelio mineralinio vandens buteliukuose

suvartojimo ir auksto neaiSkumo vengimo.

1.3.3.3. Individualizmas — kolektyvizmas

Individualizmas ir jo prieSingybé kolektyvizmas apibiidina santyki tarp asmens ir
bendruomenés. Sis santykis atsiskleidZia per zmogaus sugyvenimo su kitais biida, t.y. su §eimomis,
giminémis ar gentimis ir tai turi daug reikSmés vertybéms ir elgesiui. Kai kuriose kultiirose,
individualizmas yra laikomas laimés ir gério $altiniu, taciau kitose kultiirose tai suvokiama kaip
atsiskyrimas(Hofstede, 2001).

Individualistinés kultiros yra Trompenaars ir Hampden-Turden (1997) kalba Snekant
universalistinés  kultiros, o kolektyvistinés kultiros yra partikuliaristinés. Zmonés i§
individualistinés kultiros yra linke¢ manyti, kad egzistuoja visuotinai pripazintos ir visiems
tinkamos ir vienodos vertybés. Taciau zmonés i§, mano, kad skirtingos grupés turi ir gali turéti
skirtingas vertybes. Biidami individualistais, dauguma Siaurés Amerikos gyventojy mano, kad
demokratija, ypaé Siaurés Amerikos demokratija, turi i$plisti po visa pasauli. Zmoném
kolektyvistiniy kultiiry toks samprotavimas yra sunkiai suprantamas. Hall (1997) pastebi, kad
amerikie€iai, daugiau negu Kkiti stengiasi permesti savo vertybiy sistema kitiems. Japonai, kinai, ir
kiti azijieCiai, daznai esantys kolektyvistiniy Saliy atstovai, mano priesingai, t.y. kad jie yra tiek

unikalus, kad vakariec¢iai nickada nesugebés perimti ju vertybiy ir elgesio btidy (De Mooij, 2010).

1.3.3.4. Vyriskumas — moteriskumas
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Ketvirta matmeni, palei kuri nacionalinés kulttiros skiriasi metodiSkai pavadino vyriSkumu,
su jo prieSingu poliaus moteriSkumu. Ly¢iy dvilypumas yra fundamentalus faktas, su kuriuo
skirtingos visuomenés susidoroja skirtingai. Si dimensija atskleidZia, kaip yra sprendZiama
problema, kokia reikSme biologiniai ly¢iy skirtumai turi turéti emocionaliems ir socialiniams ly¢iy
vaidmenims visuomenéje. Hofstede (2001) tyrimai rodo, kad beveik visuotinai moterys turi daugiau
svarbos socialiniuose ir emociniuose reiskiniuose tokiuose kaip kad santykiai, pagalba ir uZzuojauta
kitiems, o vyrai daugiau susij¢ su fizine aplinka, karjera ir pinigais.

Vyriskose visuomenése, darbo naSumas ir pasiekimai yra itin svarbis, be to, pasiekimai turi
buti vieSai demonstruojami. Tokiose visuomenése statuso prekés zenklai yra naudojami kaip
pasiekimy ir sékmés simboliai, o bendra siekiamybé daiktams yra kuo didesnis, greitesnis,
grazesnis. Moteriskos visuomenés, esanCiose zemai ant vyrisSkumo / moteriSkumo dimensijos
skaléje, yra daugiau Zmoniy, orientuoty | tai, kas yra maza yra grazu, be to dazniau ieSkoma
kompromiso, gyvenimo kokybé yra svarbesné uz laiméjimus ir pasiekimus (De Mooij, 2010).

Svarbus $ios dimensijos aspektas yra ly¢iy vaidmens atskyrimas: jis mazas moteriskose
visuomenése, bet didelis vyriSkose visuomenése. MoteriSkose kultiirose, vyrai gali drasiai atlikti
tipiSkas moteriskas uzduotis ir nebuti pavadinti “nevyriskais”. Tarkime Vokietijoje (aukstas
vyriSkumas), namy ruosos darbai yra maziau pasiskirst¢ tarp vyro ir zmonos negu Nyderlanduose
(Zemas vyriskumas) (De Mooij, 2010). Moteriskose kultiirose vyrai daugiau riipinasi kasdieniniais
pirkiniais namams. MoteriSkose kultiirose, daugiau vyru dirba nepilna darbo diena negu vyriskose
kultirose todél, kad abu partneriai nori vienodai laiko skirti tarkim auginant vaikus. Lotyny
Amerikos vyriskose kulttirose yra dazniausiai pritariama teiginiui, kad “tikri vyrai niekad neverkia”

(De Mooij, 2010).

1.3.3.5. llgalaiké — trumpalaiké orientacija

Si penktoji Hofstede pasiiilyta kultiiry dimensija nebuvo i§ pradziy aptikta pirmuosiuose §io
mokslininko darbuose. Kaip teigia pats Hofstede, §i dimensija yra nepriklausoma nuo pirmuyjy
keturiy, aptarty Siame skyriuje. Trumpalaikés / ilgalaikés orientacijos kultiiriné dimensija buvo
atrasta analizuojant studenty atsakymus 18 23 skirtingy Saliy { kiny vertybiy apklausa (angl. Chinese
values survey). Pasak Hofstede, pats faktas, kad Si penktoji dimensija nebuvo rasta pirmuosiuose jo
paties tyriné¢jimuose, gali biiti susij¢s su skirtinga vakarieCiy ir ryty€iy mastysena, kuri nulémé
ankety, naudoty apklausoms, sudaryma ir klausimy parinkima. Trumpalaikés / ilgalaikés

orientacijos kultriné dimensija siejasi su ryty iSmin¢iaus Konfucijaus mokymais. Kitaip tariant, Si
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dimensija tai ilgalaikiy ir trumpalaikiy Konfucijaus mokymo tiesy suprieSinimas: atkaklumas ir
verzlumas pries§ asmeninj stabiluma ir pagarba tradicijai (Hofstede, 2001).

Ilgalaikés orientacijos ir kolektyvizmo kombinacija yra tvirty giminystés rysiy, 1 ilgalaikius
tikslus nukreipto mastymo ir kity Konfucijaus filosofijos elementy tokiy kaip tarkim visiskas
atsidavimas ir tarnystés savo “mokytojui”, tarkim tévams, vyresniems ir t.t. pagrindas. Tai
atsispindi ir sékminguose Seimos versluose, kurie yra skirtingo Ryty Azijos ir Vakary verslo
vystimosi priezastis. Pragmatizmas yra svarbus daugumos Ryty Azijos kultiry aspektas. Jie
prisitaiko prie kity kulttiry tokiu biidu, kuri vakarie¢iai daznai laiko kvailu ir mano, kad siy kultury
zmonés “suvakaréjo” (De Mooij, 2005).

Tiesos savoka, tokiu budu, kaip ji yra suvokiama Vakaruose, neegzistuoja Ryty Azijos
kultiirose. Vakary suvokimas yra grindziamas griezta vakarietiSka logika, kad kuri teigia, kad
vienas teiginys paSalina savo prieSingybg: jei A yra teisingas, B, kuris yra A prieSingybe, turi biti
neteisingas. Ryty logika neturi tokios aksiomos. Jei A yra teisingas, jo prieSingybé B gali taip pat
biti teisingas, o kartu Sie teiginiai kuria iSmintj, kuri yra geresn¢ uz A ir B kartu sudé¢jus.
Pragmatizmas, privercia zmones teikti pirmenybg tiems veiklos metodams, kurie “suveikia”, o ne
tiems, kurie yra “teisingi” (De Mooij, 2005).

Svarbi vertybé ilgalaikés orientacijos kultiirose yra pagarba gamtai. Tai taip pat susiejama su
kolektyvizmu, ir tokiu biidu pagarba gamtai itin aktuali ilgalaikés orientacijos ir kolektyvizmo
sankirtoje. Tokiose kultiirose Zmogaus harmonija su gamta vaidina itin stipry vaidmenj. Gamta ir
gamtos simboliai yra svarbiis reklaminés komunikacijos elementai Japonijoje, Kinijoje ir kitose

kultarose artimoms pastarajai (De Mooij, 2005).

Taigi kaip iSsiaiSkinome Siame poskyryje, Hofstede (2001) sukiir¢ modeli penkiy dimensiju
nacionaliniy kulttiry modelj, kuris padeda paaiskinti pagrindinius vertybinius skirtumus tarp Saliy.
Sis modelis atskiria kultiras pagal penkis matmenis: valdZios atstuma, individualizma -
kolektyvizma, vyriSkuma - moteriSkuma, neaiSkumo vengima, ir ilgalaik¢ — trumpalaike
orientacija. Kiekviena Salis kiekvienoje dimensijoje yra tam tikroje vietoje tos dimensijos skal¢je
nuo 0 iki 100. Dél aiskiy skaliy ir statistinio pagristumo itin daug mokslininky §; modelj pritaiko su
komunikacija ir reklama susijusiose studijose, kur Hofstede (2001) dimensijos yra naudojamos kaip
nepriklausomi kintamieji, kuriy déka siekiama paaiskinti skirtingy kultiry vartotojy elgsena,
komunikacijos ypatumus (De Mooij, 2010). Tad dél savo patogumo ir pagristumo $is modelis bus

naudojamas 3-¢iojoje Sio darbo dalyje nustatant kultiirinj atstuma tarp kultry.
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Literattiros analizé Sioje darbo dalyje padéjo suprasti kultiiros samprata, individo ir kultiros
santyki bei garsiausius kultiiry klasifikavimo modelius. Nors Zodis kultiira turi daug reikSmiy,
Siame darbe vartodami Zodi kultlira, ji suprasime kaip tam tikra vienos Salies kolektyvini
pasaulézitrini bei mastymo pagrinda, budinga toje Salyje gyvenanciy zmoniy daugumai ir kuris
jungia ta zmoniy grupg i viena bendra visuma.

Zmonés yra salygoti ju socialinés-kultiirinés aplinkos, kuri nulemia elgesj tam tikros
situacijose ir tokiu biidu individai yra savo kulttiros produktai, teigia De Mooij (2010). Jy mastymas
ir pasaulio suvokimas yra paveiktas kultiiros ir susiformave mastymo Sablonai leidzia atskirti vienos
kultiiros individa nuo kitos.

Hall (1997), Hofstede (2001), Trompenaars ir Hampden-Turden (1997) tyrinédami kultiiras
ir aiSkindami ju skirtumus sukiiré savus kultiiriniy skirtumy modelius, kuriose pagal tam tikrus
kriterijus yra grupuojamos kultiiros. Sie grupavimo kriterijai yra daZniausiai vadinami kultiiry
dimensijomis. StatistiSkai patikimiausias ir bene iSsamiausias yra Hofstede (2001) sukurtas penkiu
dimensiju nacionaliniy kulttiry modelis.

Taigi remiantis pasiiilytais kultiiry klasifikavimo modeliais galima analizuoti kulturas, taip
pat individy i$ ty kultiry elgsena, suvokima bei, Zinoma, ty individu sukurtus produktus, kaip

tarkim interneto svetaines. Butent tai ir bus analizuojama kitoje Sio darbo dalyje.
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2. INTERNETO SVETAINES IR KULTURA

Sioje darbo dalyje yra gilinamasi i kultiiros ir interneto svetainiy santykj. Visy pirma yra
analizuojama interneto svetainés ir jos kokybés samprata, gilinamasi kaip yra suvokiama interneto
svetainés kokybé, kokios interneto svetainiy savybés ar elementai nulemia vienokj ar kitoki
kokybés suvokima. Tuomet, remiantis pirmojoje Sio darbo dalyje surinkta ir iSanalizuota medziaga,
yra nagrin¢jama kokia itaka kultiira turi interneto svetainiy kokybés suvokimui. Be to yra ieSkoma
kaip skirtingos kultliros atsispindi interneto svetainése. Minéti interneto svetainiy skirtumai
skirtingose kultirose yra nagrin¢jami pagal Hall (1997), Hofstede (2001), Trompenaars ir
Hampden-Turden (1997) sukurtus kulttiry dimensiju modelius.

2.1. Interneto svetainé ir jos kokybé

2.1.1. Interneto svetainé ir jos kokybés samprata

[vairGis Zodynai interneto svetaing apibrézia skirtingai. Stai Guseva ir RuZeviéius (2006)
pateikia Monash universiteto (Australija) Zodyne randama apibréZzima, kuris interneto svetaing
apibrézia kaip rinkmena interneto puslapiy ir grafiniy elementy, susijusiy tarpusavyje hipertekstu.
Tasmanijos universiteto Australijoje akademikai interneto svetaing apibrézia kaip organizacijos, as-
mens ar interesy grupés interneto puslapiy rinkini, kurio pirmasis puslapis yra pagrindinis (Guseva
ir Ruzevicius, 2006). Enciklopediniame kompiuterijos Zodyne (Dagiené ir kt., 2008) interneto
svetain¢ apibréziama kaip: ,,Rinkinys tinklalapiy, kuriuos sieja bendra tematika, priklausomybé
vienai {staigai arba kitokie bendri dalykai.”“. Guseva ir Ruzevicius (2006) toliau teigia, jog minéti
apibrézimai, zvelgiant i§ kokybés vadybos pozicijy, néra pakankami, todél Guseva ir Ruzevicius
(2006) sitilo tokj apibrézima: ,,interneto svetainé - tai sudétingas sisteminis produktas, jungiantis
projekta, koncepcija, instrumentus, metodus, technika, zmones, tinkla, vartotojo sasaja (interfeisg) ir
papildomasias paslaugas, susietas interneto puslapiy sisteminiu rinkiniu.*

Pasak Gusevos ir Ruzeviciaus (2006), siekiant apibrézti interneto svetainés kokybés savoka,
visy pirma reikia atsizvelgti 1 galutinio vartotojo (interneto svetainés lankytojo) vertinimus ir
lukescius, nes biitent jam svetainé ir yra kuriama. Interneto svetainé yra virtualus produktas, kurio
verté pasireiSkia ji naudojant ir yra lygi interneto vartotojo suvoktai Sio produkto kokybei. Todel
norint sukurti kokybiSka svetaing, pirmiausia butina uZztikrinti trijy Saliy - uZsakovo, svetainés

kiréjo ir jos lankytojo - tarpusavio supratima ir interesy bei likes¢iu suderinima (Waarden ir Wiele,
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2003; Nielsen, 2003; Ruzevicius, 2006; Guseva ir Ruzevicius, 2006). Zinoma, tokiu badu, derinant
trijy Saliy kokybiSkos svetainés samprata, gaunamas kompromisinis variantas, o ne pats
kokybiskiausias variantas, kuris gali biiti suvokiamas tos svetainés lankytojo. Tad imonés, turi
apsispresti, kam kuria svetaing — sau, ar klientui.

Guseva ir Ruzevicius (2006) toliau teigia, jog svetainés kuréjas ir uzsakovas dirba kartu
formuodami produkto kokybe (interneto produkty profesionalai kuria techning ir vaizding dalis, o
uzsakovas aktyviai jsijungia kuriant vaizding dalj, ruo$ia informacija), todél juos galima vertinti
kaip kolegialius kiréjus. Gusevos ir Ruzeviciaus (2006) pasitilytas interneto svetainés kokybés
suvokimo modelis pavaizduotas 5 iliustracijoje. Taigi du aspektai - ,,suvokta interneto svetainés
kokybé" ir ,interneto svetainés karimo kokybé" - yra glaudZiai susije, vienas nuo kito yra pri-
klausomi ir pasireiSkia svetainés lankomumu, techniniu funkcionavimu, turinio kokybe,
papildomyju paslaugy kokybe. Lankytojo interneto svetainés kokybés suvokimas remiasi jo
asmenine patirtimi, kiiréjy atlikto darbo kokybés suvokimas taip pat remiasi jy asmenine patirtimi

(Guseva ir Ruzevicius, 2006).

5 iliustracija. Gusevos ir RuZeviciaus, (2006) pasiiilytas interneto svetainés kokybés suvokimo

modelis

Interneto
svetainé

koregavimo veiksmai informavimas

kokybés suvokimy sudetinimas

Visgi bitina pazyméti, jog Siame darbe interneto svetainés kokybé bus suprantama ir
tyrinéjama tik 1§ galutinio vartotojo suvokimo pusés, nes Sio darbo autoriau nuomone, interneto
svetaine turi kiek galima daugiau atitikti jos lankytoju liikesCius ir turi biiti biitent i juos orientuota.
Be to, Sitame modelyje triiksta Siame darbe itin aktualaus faktoriaus, t.y. kulturos jtakos interneto
svetainés kokybés suvokimui. Taigi i Gusevos ir Ruzeviciaus (2006) pasiiilyta interneto svetainés

kokybés suvokimo modelj ,,iskverbus* kultiiros jtakos veiksni, jis tampa gana tinkamas.
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2.1.2. Interneto svetainiy kokybé pagal E-Qual metodikq

E-Qual yra instrumentas, skirtas jvertinti interneto svetainiy kokybe - ypac elektroninés
komercijos svetainiy - ir buvo sukurtas remiantis kokybés funkcijy jtraukimo teorija (angl. quality
function deployment , arba QFD). QFD yra strukttruotas procesas, kuris padeda identifikuoti ir
perkelti klienty nuomong i kiekviena produkto ar paslaugos kiirimo ir paleidimo etapa. Sio proceso
metu kliento atsakymai i klausimus “ka?” ir “kaip?” apie produkta ar paslauga sudéliojami i
atitinkamuy elementy matricas ir taip iSsaugoma kliento nuomoné. Dizaino kiirimo, produkto
funkcionalumo planavimo ir gamybos etapuose yra atsizvelgiama | minétas matricas, kuriose yra
i§saugota kliento nuomon¢ ir pageidavimai. Taigi produkto ar paslaugos kokybés samprata remiasi
bitent kliento suvokiamomis ir iSsakytomis savybémis, t.y. i kokybe Zvelgiama kliento akimis
(Vidgen, Avison ir Wood, 2002).

Instrumento patikimumas buvo ne karta irodytas papildomais tyrimais (Barnes ir Vidgen,
2001, 2002, 2003a, 2003b, 2005; Barnes, Liu ir Vidgen, 2001), jis pats yra plétojamas jau beveik
devynis metus ir vis tobulinamas. Dabar yra iSleista 4-toji E-QUAL versija.

Si apklausos biidu grista instrumenta sudaro dvide$imt trys klausimai apie tinklapi.
Respondentui leidziama pazyméti kiek stipriai jis sutinka/nesutinka su pateiktu teiginiu. Tarkim
vienas i$ klausimy yra “ar patogu narSyti tinklapyje” ir galimi penki pasirinkimo variantai nuo labai
patogu iki labai nepatogu ir t.t. Visi klausimai yra dar papildomai sugrupuoti i tam tikras tinklapio
kokybe nusakancias kategorijas: patogumas, dizainas, informacija, patikimumas, empatija. Tokiu
biidu E-QUAL leidZia ne tik ivertinti bendra viso tinklapio efektyvuma, bet ir nustatyti kuriose
kategorijose jis yra geriausias, o kuriose ar prasciausias.

Tolimesniuose poskyriuose bus apzvelgtos pagrindinés E-QUAL interneto svetainiy

kokybés vertinimo metodikoje naudojamos svetainiy kokybés dimensijos.
2.1.2.1. Panaudojamumas

Patogumas naudotis (angl. usability) arba panaudojamumas zmogaus ir kompiuteriy
saveikos srityje yra suvokiamas kaip pragmatinis atsakymas i klausima, kaip sékmingai vartotojas
supranta naudojasi interneto svetaine, ar jam lengva viska suprasti, narSyti, atrasti, ar vartotojo
pozitiriu svetainés dizainas yra tinkama svetainés tipui (Vidgen, Avison ir Wood, 2002)?

Pasak Moroz-Lapin (2006) ISO standarte (ISO CD 9241-11.3, versija 8.8, 1993) yra

pateikiama $i panaudojamumo apibréztis: panaudojamumas — tai naudotojo veiklos veiksmingumas,
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naSumas ir jauc¢iamas pasitenkinimas, su kuriuo konkretus naudotojas gali pasiekti konkrec¢iu tiksly
konkreciose aplinkose.

Efektyvus interfeisas sukuria naudotojy bendruomenéje teigiama sékmés, kompetencijos,
pranasumo ir aiSkumo pojuti. Kompiuterinés sistemos, o musy nagrinéjamu atveju interneto
svetainés, turi biti taip projektuojamos, kad jas biity lengva naudoti. Zmogaus ir kompiuterio
saveika tyrin¢jancioje bendruomenéje yra sutarta, terminas ,,panaudojamumas‘ yra tinkamesnis nei
»lengva naudoti“. Vertinant panaudojamuma, yra atsizvelgiamas i Siuos aspektus: lengva iSmokti ir
naudoti, naudojimo lankstumas, efektyvumas ir naudotojo pasitenkinimas (Moroz-Lapin, 2006).

Kalbant apie panaudojamuma, taip pat gali biiti itraukti ir efektyvumo bei naSumo aspektai,
arba kitaip tariant panaudojamumo tikslai. Efektyvumo tikslas nurodo, kaip gerai atlieka tai, kam ji
yra skirta. Sis tikslas nusako, ar sistema suteikia naudotojams galimybes i¥mokti ja naudoti, naiai
atlikti veiklas, pasiekti reikiama informacija, ir panasiai. Nasumo tikslai nurodo naudotojo veikly
rémimo buda. Pradzioje minima vieSbucio balso sistema buvo neefektyvi, nes paprastai uzduociai
,»SuzZinoti ar atsiystas praneSimas® reikalavo keliy Zingsniy ir iSmokti ja naudoti néra lengva.
Teigiamas nasumo pavyzdys: elektroninés komercijos tinklapiuose viena karta naudotojas ivedgs
savo duomenis pirkdamas vieng preke, kitame pirkime toje pacioje imonéje duomenys bus {statomi
automatiskai. Geras mechanizmas yra idiegtas Amazon.com tinklalapyje, kai kita pirkini galima
jregistruoti vieno mygtuko paspaudimu Moroz-Lapin (2006).

Panaudojamumo dimensija E-QUAL metodikos kontekste nagrinéja klausima, kaip
vartotojas saveikauja ir kaip reaguoja { interneto svetaing: nagrin¢jama ne interneto svetainés
kiiré¢jas ar svetainés iSvaizda, o vartotojo reakcija i ja (Barnes ir Vigden, 2002). Svetainés
patogumas suprantamas kaip bitinas elementas kokybiSkai svetainei (Barnes ir Vigden, 2002) ir
turintis teigiama itaka klienty atsakomumui (Dadzie, Cherlariu ir Winston, 2005).

Gero panaudojamumo svetainés sugeba pritraukti daugiau lankytojy, negu prasto
panaudojamumo. Interneto svetainés dizainas yra sudedamoji panaudojamumo dalis, kuri turi jtakos
interneto svetainés lankytojo suvokimui apie svetainés patraukluma, patoguma ir galy gale kokybe.
Visgi, pazymétina, kad tinkamas dizainas daZnai yra maziausiai vertinamas faktorius bendrame

internetinés kokybés vertinimo kontekste, t.y. jo svarba néra didelé (Stockdale ir Lin, 2008).

2.1.2.2. Informacijos kokybé

E-QUAL metodikoje, anketiniai klausimai nuo 9 iki 15 atkreipia démesj i interneto
svetain¢je pateiktos informacijos kokybe. Yra irodyta, kad kokybiSka informacija padidina bendra

interneto svetainés kokybés suvokima.
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Remiantis Gedminaite ir RuZevi¢ium (2007), informacijos kokybé - tai visuma
informacijos savybiy ir ju rodikliy, leidZianciy atitikti ir vir§yti informacijos vartotojy likesc¢ius ir
reikalavimus, iSreikStus ir neiSreikStus poreikius®. Informacijos kokybés vertinimas ir matavimas
paremtas tokia prielaida: kaip materialus produktas turi kokybés pozymius ir rodiklius, taip ir
informacija turi savo kokybés charakteristikas, kurias galima iSskirti ir pamatuoti. Didziausia
tarptautinj pripazinima informacijos kokybés tyrinéjimo srityje, pasak Gedminaités ir RuZeviciaus
(2007), turi Wang ir Strong (1996) darbai. Atlike didziulio masto tyringjimus Sie du autoriai surado
svarbiausius informacijos kokybés rodiklius, kuriuos Siuo metu pripazista ir vertina skirtingy sriciy
informacijos vartotojai ir kurie sudaro informacijos kokybés matavimo ir vertinimo metodologini
pagrinda. Tai leido rastis ir plétotis informacijos kokybés mokslo atSakai. Wang ir Strong iSskyré
svarbiausius informacijos rodiklius ir, be to, pasitlé juos sugrupuoti i keturias informacijos
kokybés kategorijas (zr. 1 lentelg) (Gedminaité ir Ruzevicius, 2007):

e FEsminé informacijos kokybé — tai informacijos kokybé, kuri yra susijusi su informacijos
»prigimtimi”, t. y. tuo, kas sudaro pagrinding informacijos vertg ir kas tuo paciu yra jos
pagrindas. Si Kkategorija apima ne tik informacijos tiksluma ir objektyvuma, bet ir
patikimuma, reputacija. Todé¢l Gedminaité ir Ruzevicius (2007) daro iSvada, kad
informacijos vartotojui svarbiis ne tik esminiai informacijos kokybés poZymiai, bet ir tai, i$
kur ta informacija gaunama.

e Prieinamumo kokybé apima tokius rodiklius kaip informacijos pasiekiamumas ir saugumas.
Informacijos prieinamumas suprantamas kaip konkreciy jos vartotojy galimybé turéti prieiga
prie tam tikros informacijos ir ja tikslingai pasinaudoti. Kitaip tariant, tai laisva prieiga prie
informacijos (néra kliti¢iy ir trukdziy). Si kategorija taip pat pabrézia informacinés sistemos
(interneto svetainés irgi yra informacinés sistemos) kokybés svarba (Gedminaité ir
Ruzevicius, 2007).

e Kontekstine IK yra reikalavimas, kad informacijos kokybé turi biiti vertinama atsizvelgiant {
uzduoties konteksta. Informacijos iSsamumas ir pateikimas sutartu laiku - svarbiausios Sios
kokybés kategorijos charakteristikos (Gedminaité ir Ruzevicius, 2007).

e Informacijos reprezentatyvumas apima su duomeny formatu susijusius rodiklius (tarkim —
reprezentatyvumas, informacijos glaustumas), duomeny supratimo ir interpretavimo
paprastuma. Informacijos reprezentatyvuma daugiausia itakoja informacinés sistemos

kokybé (Gedminaité ir Ruzevicius, 2007).

1 lentelé¢. Informacijos kokybés kategorijos ir rodikliai (Gedminaité ir RuZevicius, 2007)
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Informacijos kokybés kategorija |Informacijos kokybés rodikliai

Esminé¢ informacijos kokybé Tikslumas, objektyvumas, patikimumas, reputacija

Informacijos prieinamumo kokybé  |Prieinamumas, sausumas

Kontekstin¢ informacijos kokybé Tinkamumas, pridedamoji verté, pateikimas sutartu
laiku, duomeny i§samumas ir pakankamumas

Informacijos reprezentatyvumas Interpretavimo galimybé, suprantamumas, pateikimo
glaustumas ir nuoseklumas

2.1.2.3. Sqveikos su paslauga kokybé

Kaip matéme praeitame skyriuje, informacijos kokybé yra svarbus interneto svetainés
kokybées elementas, taciau klausingjant apie ja, negalima apciuopti platesnés visumos — t.y. saveikos
su paslauga kokybe. Cia paslauga suprantama kaip interneto svetainés funkcijy visuma, t.y. koki
tiksla galima pasiekti ar darba nuveikti naudojantis svetain€je esanciais irankiais. Elektroninés
parduotuves atveju, tai galéty buti jvairiis prekiy paieSkos mechanizmai, palyginimai ir galy gale
pirkimas, apmokéjimas. Naudojimasis visomis Siomis svetainés funkcijomis kuria saveika tarp
lankytojo ir svetainés. Si saveika, jos sékmeé ir pasitikéjimas visais procesais E-QUAL metodikoje ir
sudaro paskuting atskira interneto svetainés kokybés dimensija — saveikos su paslauga kokybe.

Paslaugos vykdymo procesas yra aptinkamas ivairiausiy produkty pristatyme pirkéjui,
nesvarbu ar yra nuperkama, internetinés parduotuvés atveju, neapciuopiamas pirkinys (atidaroma
saskaita banke, sukuriamas el. pasto adresas ir t.t.) ar apiuopiamas produktas (knyga, drabuziai ir
t.t.). Marketingo specialistai seniai jrodé¢, kad daznai ne kaina, o paslaugos igyvendinimas yra
svarbesnis klientui ir tinkamos ir kokybiskos paslaugos didina konkurencinj pranasuma, nes klientai
renkasi geresnes paslaugas teikiancius verslus (Vidgen, Avison ir Wood, 2002).

Taigi paslaugos kokybés dimensija matuoja kaip interneto svetainéje yra suteikiama
paslauga. Kadangi kaip jau ir minéta, paslauga apima daznai daug mazesniuy funkcijy, tai
pasitikéjimas bendro proceso sékme ir patikimumu yra taip pat svarbus. Todél interneto svetainés
turi biiti saugios, personalizuotos, leisti lengvai bendrauti su kompanija, slypincia uz interneto
svetainés. Kompanija turi stengtis garantuoti savo klientams, kad jy duomenys ir visas paslaugos
teikimo procesas yra aiSkus ir saugus (pavyzdziui, tai galima padaryti pateikiant nuorodas i

kompanijos saugumo politika ir atlickamas procediiras).

2.2. Kultiiros jtaka Interneto svetainiy kokybés suvokimui
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Siuolaikinis interneto ir verslo jame globalumas reidkia, jog marketingo specialistai
neiSvengiamai susiduria su interneto svetainiy lankytojais 1§ skirtingy Saliy bei kultiiry. Interneto
svetainés yra kulttiriskai jautri medija, kuriose komunikacijos efektyvumas, komunikuojant su
skirtingy Saliy ir kultiiry atstovais, priklauso nuo svetainés kultiirinio atitikimo tikslinei auditorijai.
Si jtaka tikétina yra didesné aktyvioms rinkodaros priemonéms, negu pasyviems informacijos
perdavimo tinklalapiams (Fletcher, 2006). S¢ékminga komunikacija su skirtingy kultiiry atstovais
galima tik iSmanant Siy tiksliniy grupiy specifikas ir pritaikius komunikacinius praneSimus pagal
tikslinés auditorijos nariy suvokima. Taigi interneto svetainiy lankytojy itikinimas atitinkamai veikti
kaip Zmonés supranta, apdirba ir interpretuoja informacija (Kale 1991; Triandis 1982). Vartotojai
i§§ifruoja aplink juos pasaulyje esancia informacija per sisteming proting veikla, kuri apdirba,
ri§iuoja ir interpretuoja kiekviena informacijos dalele. Si protiné veikla, ar kaip Hofstede (2001)
dar ja vadina “programiné proto iranga”, yra kultira, kuri susideda i§ kolektyvinio suvokimo,
pozitiriy, vertybiy ir tikéjimo sistemy. Sis kultdirinis darinys yra toks galingas, jog Hall (1997)
sako, kad Zmonés negali veikti vieni ar kartu netarpininkaujant kultiirai (Fletcher, 2006).

Daug moksliniy tyrimy atskleidé kultiros poveiki vartotojo elgsenai ir motyvacijai.
Tarpkultariniai spalvy suvokimo, saves suvokimo, ly¢iy vaidmens atvaizdavimo ir reklaminio
turinio skirtumai buvo aptikti ne vieno mokslininko. [vairiy konsultacijos firmy, organizacijy
(pavyzdziui Research, Uniscape, LISA) ir akademiky (Lynch, Kent, ir Srinivasan 2001; Simon
2001) tyrimai rodo tikéjimy, suvokimo ir pirkimo jpro€iy skirtumus tarp globaliy interneto vartotoju
1§ skirtingy kultiiry. Singh ir Pereira (2005) teigia, kad yra rimtas pagrindas Sitiems skirtumams:
Singh, Furrer, ir Massimilaino (2004) parodo, kad internetas yra iS prigimties interaktyvus
komunikacijos kanalas, ir kartu kulttriskai jautrus dokumentas (zitrim 2 lentelg, kur pavaizduota,
kokios interneto svetainiy ir pacio interneto savybés suteikia galimybg ar net biitinybg kultiiriniam

adaptavimui) (Singh ir Pereira, 2005).

2 lentelé. Interneto svetainés — kultiiriSkai jautri medija (Singh ir Pereira, 2005)

Interneto charakteristika Kultiiriné reik§mé
Internetas yra atviras tinklas su globaline Internetas yra lankomas Zmoniy i$
prieiga. skirtingy Saliy ir kultfiry, tokiu biidu

neiSvengiamai yra susiduriama su
kulttirine jvairove.

Neatskiriama interaktyvi interneto prigimtis. |Medija, kuri pati savaime skatina
kultdiriskai jautry dialoga.
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Tinklalapiai yra sudaryti i$ hipersaity ir Hipersaitai ir savarankiskas narSymas
skatina savarankiska narSyma priklauso nuo lankytojo motyvacijos tai
daryti, todél jei tinklalapiai néra pritaikyti
skirtingiems lankytojams, interaktyvumo
galimybeés gali buti i§§vaistytos.

Interneto technologijos gali padéti surinkti  |Duomeny bazés ir speciali programiné
narSytoju duomenis, kurie gali biiti panaudoti |iranga leidzia atpazinti lankytoja (jo Salj ir

individualiam pritaikymui. kultiirg) ir jam rodyti konkreciai kultiirai
adaptuota turinj

Mediju konvergencija ir placiajuoscio tinklo [Mediju konvergencija gali biti iSnaudota

technologija daro interneta idealia medija, perduoti kultiiriSkai adaptuotas temas,

igalinancia vienu metu perduoti garsa, vaizdus ir garsus.

vaizda, grafika ir teksta.

Interneto ir tinklalapiy savybé islaikyti Kultariskai artimos lankytojui interneto

lankytoju démesi, kitaip tariant nuolatiné svetainés tikétina sukuria didesnj

informacijos “srauto biisena”, yra kartu ir interaktyvuma ir isijautima.

paranki savybé ir iSbandymas.

2 lenteléje jraSyta interneto svetainés informacijos ,,srauto biisena®™ kaip savybé yra svarbi
todél, nes interneto svetainés lankytojai turi meégautis interneto svetaine ir biiti nuolatinio
informacijos srauto priémimo biisenoj. Tai pasickiama, kai interneto svetainés lankytojas sékmingali
tinkama informacija ir sugebéti ,,suvaldyti“ interneto svetaing (Csikszentmihalyi ir LeFevre 1989).
Si optimali patirtis kuria zaismingumo bisena, dél kurios Zmonés suvokia interaktyvia patirti, kaip
paZintiniai malonig (Csikszentmihalyi 2000). Taciau, kai gaunama informacija yra skirtingos negu
gimtosios kalbos, kai sutinkami kity kultiry Zenklai ir simboliai, kai juntamas nevietinis (pvz.
neaktualus lokaliai ar kultariSkai) tinklalapio turinys tinklalapi benarSantis asmuo pradeda justi
itampa, kuri mazina tinklalapio suvokimo ir valdymo jausma, blasSko démesi (Luna, Peracchio, ir de
Juan 2002). Taigi svetainé turi buti kulttri§kai priimtina ir artima. Pavyzdziui, Simon (1999) teigia,
kad vakarieiai nori interneto svetainése rasti pagalbiniy navigaciniy priemoniy, kurios padeda
narSyti tinklalapi, tuo metu, kai AzijieCiai ir Lotyny Amerikos gyventojai iesko pagalbiniy
navigaciniy priemoniu, kurios gali pakeisti svetainés iSvaizda ir animuoti (Singh ir Pereira, 2005).

Pagal Luna, Peracchio, ir de Juan (2002), kultiiriSkai artimas Ziniatinklio turinys mazina
kognityvines pastangas apdirbti informacija pateikta interneto svetainéje ir sukuria atmosfera, kur
komunikaciniai praneSimai yra aiSkesni, visa kas kuria lengvesn¢ saveika su svetaine ir geresni jos
kokybés suvokima. Tai nutinka todél, kad kulturiSkai artimos informacijos kategorizavimas,
apdirbdamas ir interpretacijos vyksta pagal tam tikras Zmogaus kognityvines mastymo schemas,
kuriy dalis yra paveiktos tos pacios kultiiros ir kurios padeda gaunama informacija grei¢iau apdoroti

(D’Andrade 1992). Kognityvinés schemos gali biiti paprasti mastymo Sablonai-elementai arba net
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konceptualios struktiiros, kurios tarnauja kaip realiojo Zmogu supancio pasaulio suvokimo
pagalbininkas (Casson 1983; D’ Andrade 1992; Singh 2004; Singh ir Pereira, 2005).

Kulturinés schemos, kurias i§sivysto zmogus, yra adaptacijos prie aplinkos rezultatas. Tai
tarsi kolektyviné ir individuali pasamoné, kuri visad yra itakota kultiiros, kurioje iSaugo ir gyvena
individas. Todél interneto vartotojai i§ skirtingy Saliy yra linke teikti pirmenybg skirtingoms
svetainés charakteristikoms priklausomai nuo savo skirtingo poreikio navigacijai, saugumui,
informacijos apie produktus i§samumui, klienty aptarnavimo kokybei, ir kitomis ypatybémis (Fink
ir Laupase 2000; Luna, Peracchio, ir de Juan 2002; Simon 1999; Singh ir Pereira, 2005).

Pasak Fletcher (2006), turi biiti rySys tarp interneto svetainés ir kultliriniy simboliy, heroju
(svarbiy asmeny nacionalinéje kultiiroje). Svetainé labiausiai tikétina pritrauks lankytoja, kuomet
joje buvo atvaizduojami lankytojui pazistami kulttiriniai simboliai, ritualai, herojai ir vertybés. Yra
zinoma, kad efektyvus rinkodaros irankis gali biiti tarp zmoniy sklindanc¢ios, kuomet jie vieni
kitiems reklamuoja savo mégstamus produktus. Sis metodas yra daugiau i$plites vienose kultiirose
negu kitose. Taigi pritaikant svetaing lankytojams i§ kultury, kur populiari reklama tarp zmoniy,
galima biity sukurti pokalbiy kambarius lankytojams. .

Norint sukurti pasitikéjima interneto svetaine, kas yra vienas i$ interneto svetainés kokybés
elementy, butina suprojektuoti tinklalapius pagal tiksliniy auditoriju kultiirines charakteristikas
(Evers ir Day, 1997; Hillier, 2003; Marcus ir Gould, 2000; Robbins ir Stylianou, 2002). Remiantis
Gommans (2001), interneto svetainé turi buti pritaikyta skirtingoms tikslinéms grupéms. Kultiirine
tinklalapio adaptacija reikalauja tos tikslinés grupés kulttros iSmanymo. Del Galdo ir Nielsen
(1996) pademonstravo, kad tinklalapio elementu kompozicija ir spalvos turi skirtingas
psichologines ir socialines asociacijas skirtingose kultiirose, ir kad skirtingi vartotojai turi skirtingus
interneto tinklalapiy nar§ymo iprocius. Cyr ir Trevor-Smith (2004) surado statistiSkai reikSmingas
svetainés dizaino charakteristikas skirtingy kulttry savivaldybes svetainése (Cyr, Bonanni ir Bowes,
2004). Barber ir Badre (2001) kalba apie kultiiros ir naudojimosi tinklalapiu patogumo rysi, kur
kulturiniai elementai yra jtraukiami i tinklalapio dizaina ir kurie tiesiogiai teigiamai paveikia
svetainés lankytojo patirti benarSant ta svetaing. Kitaip tariant kulturiSkai su interneto svetaine
susij¢ lankytojai jaus artuma su tinklalapiu ir jo narSymo ypatumais, kas daugiau tikétina padidins
pasitenkinima ta svetaine ir skatins i ja sugrizti vél (Cyr, Bonanni ir Bowes, 2004). Simon (2001)
nagrin¢jo kultiirinius skirtumus, susijusius su pasitenkinimu svetaine tarp Azijos, Europos, lotyny ir
Piety Amerikos ir Siaurés Amerikos gyventoju. Tyrimai buvo pagristi Hofstede (2001) modeliu ir
buvo surasti kultiiriniai spalvy ir navigacijos tipy pasirinkimy skirtumai (Cyr, Bonanni ir Bowes,

2004).
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Taigi skirtingy Saliy gyventojai skirtingai suvokia tinklalapiy elementus. Kultiira paveikia ju
suvokima.

Kaip matome i8 pateikty pavyzdziy, kultiira jtakoja Zmogaus suvokimo procesus, arba kitaip
tariant kognityvinj stiliy, dél ko skirtingose kultirose yra skirtingai suvokiami {vairiis tinklalapio
elementai, kuriy suvokimo visuma gali biiti jvardinta kaip interneto svetainés kokybés suvokimas.
Kognityvinis stilius, kaip ji apibrézia Riding and Rayner (1998), yra asmeniui priimtinausias
metodas organizuoti ir jprasminti informacija ar, pagal Ford, Wood, ir Walsh (1994), suvokimo
strategiju ar Sablony rinkinys, kuriuos asmenys naudoja apdorodami informacija. Goldstein ir
Blackman (1978) toliau plétoja Sia savoka, pridédami, kad kognityviniai stiliai yra asmenims
budingi suvokimo biidai pagal kurios individai:

1. Konceptualiai organizuoja aplink juos esancia aplinka;
2. SpontaniSkai filtruoja ir apdirba stimulus, kuriems véliau priskiria individualia
psichologing reikSmg.

Farnen (1993) man¢, kad Sis procesas yra tarsi tarpininkaujanti funkcija tarp i$ aplinkos
sklindancios informacijos ir jos transformacijos i individualia atminti (Faiola ir Matei, 2005).

Pasak Faiola ir Matei (2005), antropologinés ir psichologinés bendry kognityviniy procesu
studijos leidzia teigti, kad kognityviniai stiliai yra susij¢ su kultiira (Chen ir Macredie, 2002; Nisbett
ir Norenzayan, 2002; Nisbett, Peng, Choi ir Norenzayan, 2001). Suvokimo procesai formuojasi
augant zmogui ir veikiant aplinkos veiksniams, kaip tarkim kulttirai, ir ilgainiui, konteksto itakoje,
zmogaus protas suformuoja tam tikrus mastymo stilius, kurie, kaip ir minéta, padeda planuoti,
strateguoti, spresti problemas, apdoroti informacija (Goldstein & Blackman, 1978). Taigi kulttra
kaip kontekstinis aplinkos veiksnys paveikia unikaly individo mastymo formavimosi procesa.

Si kultiiros poveiki ypa¢ gerai iliustruojama Nisbett ir Norenzayan (2002), kurie surado,
kad kulttiros skiriasi tarpusavyje dél smarkiai skirtingy nusistovejusiy mastymo metody, logikos, ir
budy, kurie yra naudojami tos kultiiros individu spresti iSkilusias problemas. Prisiminkime, kad
tokios pacios nuomonés yra Trompenaars ir Hampden-Turden (1997). Taigi Nisbett ir Norenzayan
(2002), apzvelgdami daug tyrin¢jimy apie lingvistika ir matematika, izvelgé aiskius skirtumus tarp
individy 1§ skirtingy kultliry ir susijusius su ziniy naudojimu, analitiniais procesais, mokymosi,
mastymo, susijusio su dedukciniy ar indukciniy metoduy naudojimo paplitimo pasaulio suvokimui,
priezastiniy rySiy nustatymui ir t.t. Tarkim individai i$ skirtingy kultiry, kur skiriasi raSmenys, pvz.
lotyniska abécélé ir hieroglifai, teikia skirtingas pirmenybés objekty klasifikavimui: vieni renkasi
objekty klasifikavima pagal ju medziaga, kiti pagal ju iSoring forma (Faiola ir Matei, 2005).
Internetiniy svetainiy kiiréjams, tai galéty buti aktualu tarkim sudarant internetinés parduotuvés

prekiu kataloga, kur skirtingoms kulttiroms naudojamos skirtingos prekiy klasifikacijos.
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Remiantis Faiola ir Matei (2005), minéti Nisbett ir Norenzayan (2002) tyrin¢jimai leidzia
kalbéti apie kultiring kognityving teorija (angl. cultural cognition theory), kuria remiantis
tarptautiniy interneto svetainiy kiiréjai gali kurti skirtingas svetaines skirtingoms kultiroms,
turédami omenyje, kad pagal Sia teorija, yra aiSkiis skirtingy tinklalapio elementy suvokimo
skirtumai. Kitaip tariant, Nisbett ir Norenzayan (2002) padeda suprasti, kad interneto lankytojai turi
kulturiskai paveiktus kognityvinius stilius ir naudoja Sias skirtingas pasaulio pazinimo strategijas
nar§ydami interneto tinklalapius, nagrinédami ju turinius, atlikdami veiksmus, pirkdami prekes.
Taigi taip samprotaujant galima izvelgti tiesiogini ry$i tarp asmens kognicijos, jo kulttros ir
internetiniy svetainiy. Interneto svetainiy kiiréjai, zinodami tam tikry kultiry ypatumus, tarkim i§
Hall (1997), Hofstede (2001), Trompenaars ir Hampden-Turden (1997) kulttriniy dimensiju, gali
atitinkamai nuspéti, kaip tam tikri grafiniai tinklalapio elementai ar informacijos pateikimo budai
paveiks svetainés lankytoja ir tuo paciu, koki bendra ispiidi tas lankytojas susidarys, kaip jis suvoks
interneto svetainés kokybg.

Taigi individo kognityvinis stilius, kurio susiformavima paveikia kultiira, vaidina svarby
vaidmenj interneto svetainés kiirimo procese todel, kad interneto svetainés kiir¢jo sukurtas grafinis
dizainas, informacijos iSdéstymas, kategorizavimas, pateikimas ir t.t. turi atitikti biisimy tos
svetainés lankytojuy suvokimo, mastymo, atsiminimo ir problemy sprendimo stiliy. Tik esant tokiai

salygai, gali pasisekti sukurti tokia interneto svetaing, kuria jos lankytojas suvoks kaip kokybiska.

2.3. Skirtingoms kultiiroms biidingi interneto svetainiy elementai ir savybés

Pries tai esanCiame poskyryje iSsiaiSkinome, kad kultira suformuoja individo mastymo ir
pasaulio suvokimo metodus, tod¢l ta pati informacija gali biiti suvokta skirtingai. Tad skirtingy
kulttiry atstovai kurdami interneto svetaines savaip, t.y. pagal savo suvokima, jas ir konstruoja.
Taigi Sio poskyrio tikslas yra konkreciai iSsiaiskinti, remiantis pirmoje $io darbo dalyje jvardintais
Hall (1997), Hofstede (2001), Trompenaars ir Hampden-Turden (1997) kulttiry skirtumy modeliais,

kokios interneto svetainiy savybés ir elementai yra biidingi skirtingoms kultiiroms.

2.3.1. Hofstede kultiry dimensijos ir interneto svetainés

2.3.1.1. Valdzios atstumas
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Singh ir kt. (2005) iSskiria Sias auksto valdZios atstumo lygio kultiros atskleidimo

priemones tinklalapiuose (Siu elementy nebuvimas yra galimas zemo valdzios atstumo kultiiros

tinklalapio poZymis) (Vitkauskaite, 2009):

Kompanijos valdZios hierarchijos informacija. Informacija apie imonés personalo
rangus, organizacijos struktiira ir vadovus Salyje.

Vadovu fotografijos. Korporacijos vadovybés, pramonés vystimuisi nusipelniusiy
zmoniy nuotraukos arba izymybés.

Kokybés uztikrinimas ir apdovanojimai. [teikty apdovanojimy, informacijos apie
kokybeés uztikrinima paminéjimas; tarptautiniy ir vietiniy istaigy kokybeés sertifikatai.
Kompanijos Vizija. Kompanijos vadovo pasisakymas apie kompanijos vizija.
Nuosavybés sureikSminimas. Siekiant parodyti pasididziavima, tinklalapiuose
vaizduojami patenkinti produktu vartotojai, pateikiami vartotoju, patenkinty sitilomu
produktu, atsiliepimai.

Titulai. Svarbiy kompanijos darbuotojy, kontaktuojanciy asmeny titulai ir titulai

Zmoniy, pazyméty organizacijos strukttros diagramoje (Vitkauskaite, 2009).

3 lenteléje matome auksto ir Zemo valdZzios atstumo kulttry tinklalapiams biidingas savybes.

3 lentele. Callahan (2005) i$skirti grafiniai tinklalapiy elementai susije¢ su valdzios / galios atstumo

dimensija (Vitkauskaité, 2009)

Aukstas valdZios atstumo lygis Zemas valdZios atstumo lygis
Simetrija Asimetrija

Auksta hierarchija Pavirsutiniska hierarchija
Sutelkiamas démesys 1 oficialy herba, Daugiau studenty nuotrauky negu
nacionalines emblemas déstytoju

Lyderiu nuotraukos Vaizduojami abiejy ly¢iy Zzmonés
Monumentaliis pastatai Viesy viety vaizdai

Monumentai Kasdienés veiklos vaizdai

Galima bty iSskirti tokius galios atstumo jtakos interneto svetainéms elementus pagal

Marcus ir Gould (2001), teigia Guseva (2009):

Prieiga prie informacijos: stipriai struktiirizuota (didélis galios atstumas) ar silpnai
struktiirizuota (maZzas galios atstumas);

Hierarchija mastymo modeliuose: iSvystyta ar nereikSminga;

Socialinés ir moralinés santvarkos akcentavimas (pvz., nacionalizmas, religija) ir ju

simboliai: daznas arba retas naudojimas;
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Koncentracija ties valdzia, sertifikatais, ekspertais, oficialiais antspaudais ir
logotipais: stipri arba silpna;

Lyderiy i$skyrimas i$ kity zmoniy (vartotoju, pilieciu, darbuotoju): daznas arba retas;
Saugumo ir draudimy svarba arba prieigos prie informacijos barjerai: aiskis, primesti,
dazni apribojimai arba skaidriis, integruoti, narSymo laisve;

Socialiniy vaidmeny naudojimas organizuojant informacija (pvz., darbuotojams
skirtas tinklalapis aiskiai atskirtas nuo kitiems lankytojams skirty puslapiy): daznas
arba retas (Guseva, 2009).

2.3.1.2. NeaiSkumo vengimas

Singh ir kt. (2005) taip pat iSskiria Sias aukSto neapibréZtumo vengimo lygio kultiiros

atskleidimo priemones tinklalapiuose (Siy elementy nebuvimas yra galimas Zzemo neapibréztumo

vengimo lygio kultiiros tinklalapio pozymis) (Vitkauskaité, 2009):

Klienty aptarnavimas. Dazniausiai uzduodami klausimai, klienty aptarnavimas
tiesiogiai arba elektroniniu pastu, sutartys, klienty aptarnavimo elektroninio pasto
adresai.

Valdymo navigacija. Puslapiy planas, protingai iSdéstytos paveiksly ar mygtukuy
formos nuorodos; narSymo navigaciniai ,,pirmyn‘, ,atgal®, ,zemyn®, ,1 virSu®,
mygtukai.

Tradicijy tema. Istorijos ir kompanijos rysiy su tauta, pagarbos valstybei ir vyresniems
zmonéms iSrySkinimas; tokiy fraziy kaip ,patikimiausia kompanija“, ,tradiciju
laikymasis®, ,,d¢l ateinanciy karty“, ,.,kompanijos palikimas* naudojimas.

Vietinés parduotuveés. Vietiniams biurams, prekybos agentams ir parduotuviy
savininkams skirtos informacijos pateikimas.

Vietiné terminologija. Saliai buidingy metafory, $vendiy pavadinimuy, kalambiiry
naudojimas; nacionaliniu Zodynu, o ne tiesioginiais vertimais, gristas tinklalapiy
tekstas.

Nemokami produkty méginiai ir duomeny perkélimas. Nemokama medZiaga,
uzsklandos, produkty méginiai, produkty ar paslaugy iSbandymo kuponai, duomeny
perkélimas, narysté ar papildoma informacija.

Nemokamos telefono linijos. Nemokami skambucéiai visa para (Vitkauskaité, 2009).

4 lentel¢je matome auksto ir Zemo neaiSkumo vengimo lygio kulttiry tinklalapiams btidingas

savybes.
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4 lentel¢. Callahan (2005) i8skirti Grafiniai tinklalapiy elementai susij¢ su neapibréztumo vengimo

dimensija (Vitkauskaité, 2009)

AukStas neapibréZtumo vengimo lygis |Zemas neapibréZtumo vengimo lygis

Nuorodos i kasdieni gyvenima Abstraktiis vaizdai

Ribotas duomeny kiekis I1gi puslapiai su teksto slinktimi

Ribota teksto slinktis

Ribotas pasirinkimas Pasirinkimo jvairove

Perteklius

Auksto neapibréztumo vengimo kultiiros, pasak Gusevos (2009), pabrézty tokius Marcus ir

Gould (2001) isskirtus elementus:

Maksimalaus turinio ir opcijy kompleksas;

Aiskios metaforos, paprastumas, ribotas pasirinkimas ir duomeny kiekis;

Galimybé numatyti veiksmy rezultatus dar pries juos atliekant;

Nar§ymo schemos, neleidziancios lankytojui “pasimesti”;

Mastymo modeliai ir pagalbos sistemos, kurios koncentruojasi ties vartotojy klaidy
eliminavimu;

Papildomi praneSimai (spalvos, spausdinimo tipas, garsas) skirti sumazinti galimas

dviprasmybes.

Zemo neapibréztumo vengimo kultiiros aspektai (Guseva, 2009):

Mastymo modeliai ir pagalbos sistemos koncentruojasi ties bendrosiomis
koncepcijomis;

Rizikos ir betikslio narSymo toleravimas;

Mazesné narSymo kontrolé: pvz., nuorodos i iSorinius resursus, kai lankytojas pereina
1 kita resursa;

Spalvos, spausdinimo tipy, garsy kodu panaudojimas informacijai maksimizuoti
(Guseva, 2009).

2.3.1.3. Individualizmas — kolektyvizmas

Vitkauskaité (2009), remdamasi Singh, Zhao ir Hu (2005), iSskiria Sias kolektyvistiniy

kultury (pvz., Japonija, Koréja, Kinija) tinklapiuose biidingus elementus (jei zemiau iSvardinty

elementy néra, tuomet tai individualistiniy kultiiry tinklalapiy poZymis):
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Bendruomeniniai rySiai. Bendruomeninés politikos egzistavimas, atskaitomybé
visuomenei uz savo veiksmus; socialiné atsakomybé.

Lankytoju klubai ir pokalbiu kambariai. Narystés klubuose egzistavimas; klubai,
pagristi vartojamy ar perkamy prekiy bendrumu; pokalbiai tarp kompanijos nariy ir
suinteresuoty grupiy; zinuciy lentos; diskusijuy forumai; susitikimai.

NaujienlaiSkiai. Internetiniai abonementai, Zurnalai ir Kiti informaciniai biuleteniai,
siunciami periodiSkai tos interneto svetainés lankytojams.

Seimos tematika. Seimos nariy, darbuotoju kolektyvo nuotraukos; darbuotojy

komandos aprasymas ir kolektyvinés darbo atsakomybés isskyrimas kompanijos

vizijoje; produkty ar paslaugy vartotojy prilyginimas Seimos nariams.

e Nacionalinio identiteto simboliai ir vaizdiniai. Istoriniy monumenty, véliavy,

garsiausiy Salies vietoviy nuotrauky, simboliy naudojimas nuorodose ir piktogramose.

e Lojalumo programos.

kompanijos kreditiniy korteliy sitilymas.

Vartotojy lojalumo ir ypatingos narystés programos;

e Nuorodos { vietinius tinklalapius. Nuorodos | panaSiy Salies kompanijy interneto

svetaines ir kitus vietinius tinklalapius (Vitkauskaité, 2009).

Be to, pasak Vitkauskaité¢ (2009), individualistiniy kultiry (pvz., JAV, Didzioji Britanija,

Vokietija) atveju taip pat reikéty atkreipti didesni démesi | savarankiSko darbo instrukcijas,

individualaus pritaikymo galimybes ir temas nagrin¢jancias nepriklausomybg ir materializma.

5 lenteléje pateikti grafiniai tinklalapiy elementai susij¢ su individualizmo-kolektyvizmo

dimensija. E. Callahan (2005) tyré universitety tinklalapius, todé¢l jo iSskirti elementai Cia ir toliau,

kaip teigia Vitkauskaité (2009), siejasi daugiau bitent su aukStojo mokslo institucijy tinklalapiais

skirtingose Salyse, taciau neabejotinai atspindi ir kity sri¢iy tinklalapiy galimus grafinius elementus.

5 lentelé. Callahan (2005) iSskirti grafiniai tinklalapiy elementai susij¢ su individualizmo-

kolektyvizmo dimensija (Vitkauskaité, 2009)

Aukstas individualizmo lygis

Zemas individualizmo lygis

Pabréziamas veiksmas

Pabréziama biities busena

Vaizduojami individai

Vaizduojamos grupés Zzmoniy

Vaizduojami jauni Zmongés

Vaizduojami vyresnio amziaus, patyr¢ asmenys

Guseva (2009) teigia, jog kolektyvistinés kultiiros vertina mokymasi, fizines salygas,

igtdzius, meistriskuma, todél remiantis Marcus ir Gould (2001), Si dimensija iSskiria tokius

aspektus, kurie gali atsispindéti tinklalapiu dizaine, informacijoje ir pan.:
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Asmeniniais pasiekimais grista motyvacija: maksimizuota individualistinése kultiirose
arba sumazinta (grupés naudai) kolektyvistinése kultiirose;

Sékmes atvaizdavimas: demonstruojama per materialines gerybes ir teisiy gynima
arba per socio-politiniy plany vykdymo pasiekimus;

Retorinis stilius: argumentuota kalba, tolerantiSkumas, oficialiis Stukiai ir prislopinti
priestaravimai arba padidinty reikalavimy palaikymas;

Akcentuojamas jaunimo i$skirtinumas arba vyresni, patyre, iSmintingieji lyderiai;
Individy svarbos pripazinimas arba grupés teikiamo produkto svarba;

Socialines etikos pabrézimas: tiesos arba santykiy;

Poky¢iy, naujoviy arba tradicijy akcentavimas;

PasiruoSimas suteikti asmening informacija arba asmeninés informacijos, iSskirianc¢ios

individa i§ visos grupés, nutyléjimas. (Guseva, 2009)

2.3.1.4. Vyriskumas — moterisSkumas

Singh ir kt. (2005) isskiria Sias aukSto vyriskumo lygio kultiiros atskleidimo priemones

tinklalapiuose (Siu elementy nebuvimas yra galimas moteriSkos kultiiros tinklalapio pozymis)

(Vitkauskaite, 2009):

Galvostkiai ir zaidimai. Internetiniuose puslapiuose pateikiami Zaidimai, viktorinos,
anekdotai, patarimai, triukali, receptai ir kita laisvalaikio informacija.

Realizmo tema. Maziau fantazijos ir vaizduojamosios medZiagos, ,nhuoga‘“
informacija.

Produkto efektyvumas. Informacija apie patvaruma, kokybe, produkto priedus ir
tvirtuma.

Ryskis lyéiu vaidmenys. Atskiri internetiniai puslapiai vyrams ir moterims; moters
vaizdavimas puoselétojos (telefony operatoré¢, modelis, Zmona ir motina) vaidmenyje;

vyrisko, stipraus ir galingo vyro vaizdavimas.

Be to, pasak Vitkauskaité (2009), moterisky kultiiry interneto svetainése démesys skiriamas

aplinkos samoningumui, zmogiSkumui, bendradarbiavimo santykiu vystymui, vienovei su gamta, ir

»svelnaus® pardavimo pozitiriui. VyriSky kultliry interneto svetainése gali biiti akcentuojamos

ambicijy, sportiSkumo, atkaklumo temos, aiSkus produkto palyginimas su konkurenty sitilomais

produktais bei ,,agresyvaus pardavimo poziris.

6 lenteléje matome auksto ir Zemo vyriSkumo lygio kultiiry tinklalapiams biidingas savybes.
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6 lentele. Callahan (2005) iSskirti grafiniai tinklalapiy elementai susij¢ su vyriSkumo- moteriSkumo
dimensija (Vitkauskaité, 2009)

Aukstas vyriskumo lygis Zemas vyriskumo lygis

Ribotas pasirinkimas Pasirinkimo {vairové

Orientacija i tikslus Orientacija | santykius

Pabréziamos tradicijos ir autoritetas Daznai vaizduojami Zzmonés, ypac besijuokiantys,
DaZnai vaizduojami pastatai kalbantys, ar drauge studijuojantys

Grafika naudojama praktiniais tikslais ~ |Démesys pritraukiamas estetiniu vaizdu

Marcus ir Gould (2001) mano, kad auksto vyriSkumo kultiiros susikoncentruoja ties tokiais
elementais (Guseva, 2009):
e Tradicinis ly¢iy, Seimos, amziaus suvokimas;
e Grafika, garsai, animacija naudojami pragmatiniais tikslais.
e NarSymas orientuotas { tyrin¢jima ir kontrolg;
e Darbo uzduotys, meistriSkumas, greiti rezultatai ir ribotos uzduotys;
e Démesys atkreipiamas per rungtis ir zaidimus;
Auksto moteriSkumo kultiiros, tgsia Guseva (2009), pabrézia tokius elementus:
e Lyciy vaidmeny susiliejimas;
e Abipusi kooperacija, mainai, santykiné pagalba (vietoje meistriSkumo ir laiméjimy);
e Démesys atkreipiamas per poezija, vizualinj estetizma, bendras vertybes.

Be to, Guseva (2009) teigia, jog projektuojant vartotojo interfeisa moteriSkoms kultiiroms,
interneto svetain¢ turéty buti orientuota daugiau i apsikeitima informacija, pagalba bei suteikti
greitg rezultata. NattralGs vaizdai, poezija, bendrosios vertybés, tradicinis menas, skirti generuoti
estetin ir emocini patraukluma, galéty suteikti interneto svetainei daugiau vertés negu praktiska,

grieztai orientuota i tiksla navigacija ir dizainas.

2.3.1.5. llgalaiké — trumpalaiké orientacija

Guseva (2009) dar atskirai iSskiria ir ilgalaiké bei trumpalaikés orientacijos kultiry
ypatumus ir remdamasi Marcus ir Gould (2001) teigia, jog auksto ilgalaikés orientacijos laipsnio
kultiiros pabréZzia tokius aspektus:

e Turinys, sukoncentruotas ties praktika ir praktinémis vertybémis;
e Santykiai kaip informacijos ir pasitikéjimo Saltinis;
o Kantrybe¢ siekiant rezultaty ir tiksly.

O Zemo ilgalaikés orientacijos laipsnio kultiiros, pasak Gusevos (2009), pabrézia:
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e Turinys, sukoncentruotas ties tiesa, tikéjimu,
e Taisyklés, kaip informacijos ir pasitikéjimo Saltinis;

e Nedelsiamy rezultaty ir tiksly igyvendinimo siekimas.

2.3.2. Hall kultiiry dimensijos ir interneto svetainés
2.3.2.1. Sodrus ir blankus kontekstas

Singh ir kt. (2005) iSskiria Sias sodraus konteksto kultiiry atsiskleidimo priemones
tinklalapiuose (Vitkauskaite, 2009):
e Mandagumas ir taktiSkumas. [vairlis kompanijos sveikinimai; paveiksléliai
skatinantys mandaguma, ,,puosSnia” kalba; netiesioginiu Zodziuy ,tikriausiai®,
»galbut“, kazkas panaSaus“ naudojimas; bendra kuklumo politika kompanijos
filosofijoje.
e ,Svelni* pardavimo politika. Emocinio, isivaizduojamo, nejuntamo ispidzio apie
produkta ar paslauga naudojimas; pramoginiy temy naudojimas reklamai.
e Estetika. Démesys estetinéms detaléms, tinkamy spalvy iSrinkimui, paveiksléliams ir

rodykléms, apeliavimas | meil¢ ir harmonija (Vitkauskaité, 2009).

Blankaus konteksto kultiiros pozymiai (Vitkauskaite, 2009):

o Agresyvi“ pardavimy politika. Nuolaidos, kuponai, pasiilymai ir detalaus
palyginimo naudojimas, siekiant jrodyti savo produkto privalumus.

e Auksciausio laipsnio teigiamy biudvardziy naudojimas. AukSciausio laipsnio
naudojimas zodziuose ir sakiniuose, zinoma tik teigiama prasme: ,,mes esame
geriausi®. ,,lyderis®, ,,galingiausi pasaulyje® ir ,,geriausia kompanija“.

e [monés prestizo ir gero vardo akcentavimas. Kompanijos jvertinimo rinkoje, vietos
Forbes ar Fortune sarasuose, skaiCiy atspindin¢iy firmos augima ir svarba,
paming¢jimas.

e Terminai ir {sigijimo salygos. Prekiy grazinimo politika, garantinis laikotarpis ir kitos,

su isigijimu susijusios salygos (Vitkauskaite, 2009).

2.3.2.2. PolichroniSkos — monochroniskos kultiros
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Vitkauskaité (2009) savo darbe teigia, jog “kultiirose, kurios yra monochronisSkos laiko
orientacijos, démesys daugiau kreipiamas | viena dalyka vienu metu ir laikomasi linijinio poziiirio.
Tuo tarpu zZmonés polichroniSkose kultirose linke atlikti po kelias operacijas vienu metu. Taigi
monochronisky kultiiry svetainése reikéty taikyti sistemy poziiiri kuriant tinklalapius, kad visos
navigacinés nuorodos biity aiskiai koordinuojamos, o polichronisky kultiiry tinklalapiuose reikéty
daugiau naudoti grafikos zemeélapius ir nuotraukas. Kai kurie elementai, siekiant pagerinti
navigacija monochroniskoms kultiiroms skirtuose”.

Taigi tinklalapiuose, gali biiti svetainés zemélapiai, navigacijos priemonés, nuoseklios

nuorodos kiekviename puslapyje (pirmyn ir atgal) ir gerai iSdéstytas tekstas (Vitkauskaité, 2009).

2.3.3. Trompenaars ir Hampden-Turden kultiry dimensijos ir interneto svetainés

Skirtingy kultiros pagal Trompenaars kultiiry klasifikacija interneto svetainéms budingas
savybes Siame skyriuje panagrinésime remdamiesi Sangita ir Kale (2008) ir Fletcher (2006) darbais.

Taigi pasak Sangita ir Kale (2008), tikétina, kad interneto svetainés ypatybés, leidziancios
prisitaikyti svetaing pagal individualius poreikius, yra daugiau vertinamos auditorijy i$
individualistiniy kultiiry negu i§ komunitaristiniy. Taip pat individualistinés kultiiros atstovams
paveikesni ir tinkamesni yra tie tinklalapiai, kuriuose akcentuojami individualios asmens savybes ir
ju pagerinimo biuidai, kai tuo tarpu komunitaristinés kultiiros atstovams yra svarbiau nauda ne sau, o
grupei ar bendruomenei. Todél tokiu paciu principu remiantis, tampa aisku, jog tinklalapiy temos,
nagrin¢jancios naujoves, ivairove¢ ir malonuma yra geriau priimamos individualistinése kultiirose
negu komunitaristinés.

Taip pat manoma, kad universalistinés kulttiros teikia pirmenybg svetainéms su aiskiomis ir
nedviprasmiskomis taisyklémis, tarkim dél paslaugy vykdymo, prekiy pristatymo, apmokéjimo ir
pan. Partikuliaristinés kultaros, kita vertus, gali daugiau pritarti taisykliy lankstumui, jvairiy iSim¢iy
pagal konkrecia situacija darymui, taip pat, kaip teigia Fletcher (2006), svetainés turinys neturi biti
per daug “iSankstinis” ir turi pabréZzti lankstuma.

Kultiiros, kuriose vyrauja emocijy neutralumas, teikia pirmenybg tinklalapiams, kuriose visa
informacija yra tik konkreCiais faktais paremta ir nedemonstruojama jokiu emocijy. Dizainas
auditorijoms i§ neutraliy kulttiry turi pabréZzti ir naudoti spalvas ir Sriftus, kurie sukelia neutraluma
jausma narSant tinklalapi. Emocingos kultiiros tikisi pamatyti emocijos raiSka tiek informacijoje tiek
ir dizaine. Spalvos, iSreiskiancios stiprius emocionalius atsakus ir apeliavimas { jausmus turéty biiti

gerai priimami emocingose kulttrose.
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Sangita ir Kale (2008) toliau tgsia, jog 1 pasiekimo orientuotos kultiiros vertina matomus
asmens pasiekimus. Sékminguy individy pasirodymas ir demonstravimas, tarkim reklamoje,
manoma, turés palanky poveiki produkto ir kompanijos ivertinimams. Visuomeneés, kurioms
svarbus priskyrimas, bus daugiau paveiktos statuso priskyrimo faktoriy tokiy kaip giminé, amzius,
Seimos Saknys ir socialiniai rySiai. Fletcher (2006) taip pat sutinka su Siais teiginiais ir priduria, kad
i pasiekimus orientuotose kultiirose, kaip tarkim Svedija, interneto svetainése turi biiti rodomi savo
jégomis daug pasieke¢ individai, o tarkim priskyrimo kultiirose, kaip kad Tailandas, svarbu rodyti
tuos asmenis, kuriuos yra “iskéle” kiti, tarkim politikus, autoritetus ir t.t.

Sinchroninés kultiiros vertina daugiauzduotines (angl. multitasking) savybes svetainéje, tuo
tarpu nuoseklios kultiiros norés, kad svetainés dizainas ir sistemos architektiira igalinty vienos
uzduoties atlikima vienu metu.

[ vidy nukreiptos kultiros, pagal Trompenaars ir Hampden-Turden (1997) kultary
klasifikacija, tikétina geriau vertins tuos interneto svetainéje demonstruojamus produktus, kurie
padéty pagerinti ju asmenini gyvenima. Taip pat pasitilymai skatinantys pasinaudoti gyvenimo
galimybémis, i$Stukiais ir suvaldyti neaiSkumus taip pat bus labai vertinami | vidy nukreiptose
kulttrose. [ iSor¢ nukreiptos visuomenés nemano, kad asmuo turi daug galimybiy keisti ir valdyti
aplinka. Todél tokios kultiros geriau vertina pasitilymus ir produktus, kurie padeda ne keisti, o

prisitaikyti ir sugyventi su aplinka (Sangita ir Kale, 2008).

Taigi kaip iSsiaiSkinome Sioje darbo dalyje, egzistuoja du interneto svetainés kokybés
aspektai, t.y. ,,suvokta interneto svetainés kokybé" ir ,,interneto svetainés kiirimo kokybé", kurie yra
glaudziai susije, vienas nuo kito yra priklausomi ir pasireiSkia svetainés lankomumu, turinio
kokybe, techniniu funkcionavimu, papildomyjy paslaugy kokybe.

Siame darbe interneto svetainés kokybé bus suprantama ir tyrinéjama tik i§ galutinio
vartotojo suvokimo pusés, t.y. lankytojo, kurio interneto svetainés kokybés suvokimas remiasi jo
asmenine patirtimi ir pasauléziiira, kuria itakoja kultiira. Todél E-Qual interneto svetainiy kokybés
suvokimo tyrimo jrankis, matuojantis suvokta kokybe, pasirodé esas itin tinkamas tolimesniems
tyrinéjimams.

Literatiiros analizé taip pat atskleidé, jog skirtingose kultiirose interneto svetainés turi tai
kulturai biidingy socialiniy santykiy atvaizdavima, dél suvokimo skirtumy gali skirtis informacijos
iSdéstymas, svetainés struktiira bei daug kity dalyky. Taigi galima samprotauti, jog prie vienos
sistemos ir kultiros pripratgs individas gali susidurti su sunkumais narSydamas kitos kulttiros
interneto svetainése. Ar Sie sunkumai yra dideli, ar kitaip tariant, ar kulttra turi didele itaka

interneto svetainés kokybés suvokimui bus empiriSkai tiriama 3-Cioje Sio darbo dalyje.

60



3. ARTIMOS IR TOLIMOS KULTUROS SALIU INTERNETO SVETAINIU KOKYBES
SUVOKIMO TYRIMAS

3.1. Tyrimo metodologija

Internetas yra puikus kanalas norint pasiekti tarptauting rinka. Tarptautinio verslo atstovai
savo interneto svetainése siiilo jvairias paslaugas ir produktus ir nori, kad lankytojai pirkty
produktus ir naudotysi paslaugomis bei nuolat sugrizty. Taciau, kaip jau iSsiaiSkinome, interneto
svetainés skirtingose kultiirose gali turéti specifinius elementus, tam tikros informacijos
akcentavima, tarp tinklalapiy i8 skirtingy kultiiry gali skirtis spalvy, specifiniy simboliy naudojimas,
informacijos klasifikavimo metodai ir t.t. Skirtingy kulttiry atstovai, $iuo atveju interneto svetainiy
narSytojai, skirtingai suvokia jvairiy elementy naudojima, svarbag ir reikSme.

Taigi atrodyty natralu, jog kiekvienas praneSimas ar interneto svetaine turi buti kiek galima
daugiau priderinta prie tikslinés auditorijos, taciau daznai tai kartu reiskia papildomus kastus ir ne
visada atsiperkancia nauda. Todél tiek verslo tiek akademinése bendruomenése iki Siol vyksta
karSta standartizacijos ir adaptacijos diskusija, kurioje nagrinéjama ar su reklama ir marketingu
susij¢ praneSimai turi biiti adaptuoti, t.y. pritaikomi prie kiekvienos Salies kulttiros specifiSkumo, ar
visgi juos verciau standartizuoti, t.y. naudoti suvienodintus (Theodosiou ir Leonidou, 2003; De
Mooij, 2010; Taylor, 2005; Doole ir Lowe, 2004). Si diskusija yra persikélusi ir i internetu
vykdoma komunikacija (Okazaki, 2004; Steenkamp ir Geyskens, 2006; Vyncke, Brengman ir De
Troyer, 2009; Baack ir Singh, 2007; Cyr, 2008).

Sioje diskusijoje kartu isryskéja ir $io darbo tyrimo problema — ar kultiiriniai skirtumai turi
reikSminga itaka tarptautiniy pranes$imy suvokimui, t.y. §iuo atveju interneto svetainiy kokybés
suvokimui: minéty skirtumy reikSmingumo nebuvimas paremty standartizacijos Salininkus, taciau
jei skirtumai buty reik§mingi, interneto svetainiy adaptacija kultlirai tapty savaime suprantamu
dalyku tarptautinio verslo ar tarptautinés komunikacijos atstovams, norintiems, kad ju interneto
svetainés tose kultrose biity suvokiamos kaip kokybiskos. Tad Sio tyrimo objektas ir bus interneto
svetainés, o tyrimo dalykas - interneto svetainiy kokybés suvokimas.

Siame darbe atliekamo tyrimo tikslas — nustatyti, ar kultiiry skirtumas turi statistiikai
reikSminga itaka interneto svetainiy kokybés suvokimui. Ar egzistuoja statistiSkai reikSmingas
skirtumas tarp tolimy ir artimy kultiry interneto svetainiy kokybés suvokimo bus nustatomas
atliekant nepriklausomy iméiy t-testa ir naudojant SPSS programa. Sio tyrimo nepriklausomas

kintamasis — kultiirinis atstumas, o priklausomas — suvokta interneto svetainés kokybé.
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Tyrimo tikslui pasiekti iSsikelti tokie tyrimo uzdaviniai:
1. Nustatyti | lietuviy kalba iSversto E-Qual instrumento, kuriuo bus vertinama suvokta
interneto svetainiy kokyb¢, patikimuma;
2. Surasti tyrimo respondentams svarbiausias interneto svetainés kokybés kategorijas
pagal E-Qual metodika;
3. [Istirti kultiiry skirtumo jtaka interneto svetainiy kokybés suvokimui skirtingose E-
Qual interneto svetainés kokybés kategorijose;

4. Apibendrinti duomenis ir pateikti tyrimo iSvadas.

Pagrindiné Sio tyrimo hipotezé yra: kultariSkai artimesniy Saliy interneto svetainés yra

suvokiamos kaip kokybiskesnés.

Kultury, kuriy interneto svetainés bus tiriamos, tolumas arba artumas nuo tiriamyju, kurie
bus Lietuvos kultliros atstovai, bus nustatomas remiantis Hofstede (2001) sukurtu nacionaliniy
kultiiry dimensiju modeliu ir Euklido atstumo tarp tasky erdvéje formule. Placiau apie kultiiry
atrankos metodologija yra kalbama Sio skyriaus 3.1.2. poskyryje. Interneto svetainiy kokybés
suvokimas bus vertinama pagal Barnes ir Vidgen (2002) sukurta E-Qual interneto svetainiy kokybés
suvokimo vertinimo metodika. Placiau su ja galima susipazinti Sio skyriaus 3.1.3. poskyryje.

Darbo autoriaus nuomone, ne karta akademinéje bendruomengje patikrintas ir naudotas
(Barnes ir Vidgen, 2001, 2002, 2003a, 2003b, 2005; Barnes, Liu ir Vidgen, 2001) E-Qual
instrumentas paremtas anketinés apklausos metodu ir skirtas iStirti suvokta interneto svetainés
kokybe yra itin tinkamas Siam tyrimui, nes Siuo tyrimu ir yra siekiama surasti interneto svetainés
lankytoju suvokta tos svetainés kokybg. Apklausos metodo pranasuma ir tinkamuma minétam
tikslui pasiekti pabrézia ir Kardelis (2007) teikdamas, jog ,,i§ respondento (apklausos bidu — aut.
past.) gautoji informacija atspindi realia padéti pagal tai, kaip ta realybg priémé ir ,,apdorojo
kiekvienas individas®. Kaip minéta, batent to ir ieSkoma.

Tyrimo patikimumui padidinti yra remiamasi duomeny trianguliacijos principu: kartu su
kiekybiniais duomenimis, gautais iS5 anketinés, E-Qual instrumentu gristos, tiriamyjy apklausos,
yra kartu renkami ir kokybiniai duomenys: respondenty yra prasoma palikti savo individualius
komentarus apie ju narSyta interneto svetaing. Tokiu biidu kiekybiniai duomenys i§ E-Qual
instrumento yra gretinami su paliktais kokybiniais komentarais. Pasak Cohen ir Manion (1986)
trianguliacija, kai | viena objekta vienu metu zvelgiama i§ skirtingy pusiy, padeda iSsamiau

paaiskinti sudétinga zmogaus elgsena.
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3.1.1. Kultiiry atranka

Pasak Leung ir Vijver (1997) kultiry atranka tarpkultiiriniuose tyrinéjimuose gali buti
vykdoma trimis budais:

1. Patogiosios atrankos biidu, kuomet pasirenkamos tos kultiiros, kurios yra lengvai
pasiekiamos, suprantamos, Kitaip tariant — patogios tyréjui.

2. Sisteminiu buidu, kuomet yra remiamasi tam tikru teoriniu modeliu.

3. Atsitiktinés atrankos biidu, kuomet kultiros yra atsitiktinai parenkamos i§ ju
visumos.

Sis darbas nagrinédamas kultiiras daugiausia remiasi trimis mokslininkais ir ju pasifilytais
kultiry modeliais: Hall (1997), Hofstede (2001), Trompenaars ir Hampden-Turden (1997).
Remiantis De Mooij (2010), Hofstede modelis dél savo statistinio pagristumo ir patogumo yra
dazniausiai naudojamas tyrin¢jant tarptautinés reklamos praneSimus, vartotojy elgsena, todél,
nenukrypstant nuo susiformavusios tradicijos, Sio darbo tyrime kultliry atranka bus vykdoma
sisteminiu biidu pagal Hofstede (2001) nacionaliniy kultiiry dimensiju modeli.

Leung ir Vijver (1997) teigia, jog siekiant maksimizuoti sisteminio atrankos biido
efektyvuma yra svarbu parinkti kuo tolimesnes viena kuo kitos kultiras remiantis teorinio modelio
kultiiry dimensijomis. Si strategija maksimizuos tikimybe aptikti kultiirinius skirtumus jeigu jie i
tiesy egzistuoja. Taigi Siame tyrime pagal Hofstede (2001) pasitlytas kultiry dimensijas bus
ieSkoma kultiiry esanciy labai toli nuo Lietuvos ir esanciy arti. Lietuva kaip atskaitos taskas, nuo
kurio yra skai¢iuojamas kity kultliry atstumas yra pasirinktas todél, kad wvisi tiriamieji bus i§
Lietuvos, t.y. lietuvisSkos kultiiros, ir narSys kity Saliy kulttry interneto svetainése.

Kulturiniam atstumui pagal Hofstede (2001) dimensijas apskaiCiuoti bus naudojama
Euklido atstumo formulé, kuri kultdry atstumui nustatyti buvo iSbandyta ir naudota Rian
Drogendijka ir Arjen Slangen (2006), Barkema ir Vermeulen (1997), Brouthers ir Brouthers (2001)
bei Vermeulen ir Barkema (2001) darbuose.

Euklido atstumas tarp tasko x ir taSko y — tai trumpiausias atstumas tarp $iy tasku.
Plokstumoje arba trimatéje erdvéje — tai taskus jungianti tiesé. Dabar isivaizduokime, kad Hofstede
(2001) kultiry dimensijy teorijoje iSskirtos penkios dimensijos tai tarsi keturmatés erdvés
skirtingose skalése esantys vienetai. Kaip tarkim iprastinéje dvimatéje erdvéje (x,y) nusako tasko
padéti, taip keturmatéje erdvéje x, y, k, z, u indeksai nusakyty to taSko (miisy atveju kulttiros)
padéti. Tokiu biidu kiekviena Hofstede (2001) jvardinta Salis pagal keturis (ilgalaikés/trumpalaikeés

orientacijos indeksas nejtraukiamas, nes jis yra ne visoms Salims surastas) skirtingus kultiiry
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dimensijy indeksus tampa tasku keturmatéje erdvéje. Kuo du taskai (kulttiros) tokioje erdvéje yra
arCiau vienas kito, tuo kultiiros panasesnés, kuo toliau — tuo jos skirtingesnés.

Taigi Siame tyrime naudojama kultiiry atstumo nustatymo formulé yra $i:

CDI = /(PDI,; —PDI, )? + (IDV,; — IDV,)? + (MAS ; —MAS,)? + (UAI ; —UAI,)?,

kur:

PDI - valdZios (galios) atstumo indeksas;

IDV - individualizmo/kolektyvizmo indeksas;

MAS - moteriSkumo/vyriskumo indeksas;

UAI - neaiskumo (neapibréztumo) vengimo indeksas;

CDI — apskaiciuotas kulttrinio atstumo nuo Lietuvos indeksas (kuo didesnis - tuo
tolimesné kultiira);

LT — zymi Lietuvos atitinkamos dimensijos indeksa

x — Zymi kitos Salies atitinkamos dimensijos indeksa

Darbo priede nr. 2 yra pateikiamas visy $aliy kultiiry atstumo nuo Lietuvos kultiros sarasas,
pagal kuri buvo daroma kulttiry atranka.

[vertinant Sio darbo tyréjo galimybes ir resursus, tyrimui buvo pasirinkta viena labai tolima
ir viena labai artima $alies kultdra. Saliy kultiiry pasirinkima jtakojo ir tai, jog Sio darbo autoriaus
nuomone buvo svarbu parinkti tokias kultiras, kuriy kalba mokéty tiriamieji ir dél to sugebéty
suprasti interneto svetainése esancia informacija. Todél 1§ tolimiausiyjy kultiiry buvo pasirinkta

Singapiiras (oficiali kalba angly), o i§ artimiausiyjy — Kanada (oficiali kalba angly).

3.1.2. Interneto svetainiy atranka

Interneto svetainiy atranka i§ dvieju pasirinkty $aliy kultiiry tyrimui buvo atliekama dviem
etapais. Visy pirma remiantis Nielsen (2010) duomenimis buvo pasirinktos trys populiariausios
paieskos internete sistemos:

e Google.com
e Yahoo.com
e Bing.com
Paieskos sistemoje, prie§ atliekant paieSka, buvo nurodoma, jog turi biiti ieSkoma

konkrecioje $alyje, t.y. Siuo atveju Singapiire arba Kanadoje. Kadangi E-Qual instrumentas yra itin
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tinkamas elektroninés komercijos tinklalapiy kokybei tirti (Barnes ir Vidgen, 2002), tod¢l buvo
nuspresta ieSkoti internetiniy parduotuviy. PaieSkos sistemose buvo naudojami tokie raktaZzodZiai:

e *“online shopping”

e “buy online”

e “shop online”

e “internet shopping”

e “online shopping”

Ieskant papildomai prie raktazodziy dar buvo pridedama zodis “Canada” arba “Singapore”.
Taip pat buvo naudojami tikslinamieji raktazodziai ,,.ca* (Kanados atveju) ir ,,.com.sg™ (Singapiiro
atveju), kas pad¢jo dar tiksliau atrinkti svetaines i§ minéty regionuy (,,.ca® ir ,,.com.sg* yra
atitinkamos Salies aukSciausio lygio domeno adreso pabaiga). IS paieSkos sistemos pateikty
rezultaty pirmuose trijuose puslapiuose buvo atrenkamos rastos interneto parduotuvés, po 10 i$
kiekvienos kultiiros. Démesys taip pat buvo kreipias i tai, ar svetainé yra tikrai lokali, t.y. pirminé
jos rinka yra biitent tos Salies, kuri mums yra aktuali.

Velgi, ivertinus tyréjo galimybes ir resursus, i§ atrinkty 10 svetainiy buvo nuspregsta tyrimui
atrinkti po tris populiariausias internetines parduotuves i§ kiekvienos tiriamos kultiiros, t.y. i$
Singapiiro ir Kanados. Surasty internetiniy parduotuviu populiarumas buvo nustatytas vertinant ju
lankomuma. Lankomumo duomenys buvo imami i§ Alexa.com sistemos, kuri, pasak Mulhauser
(2005) yra “tikriausiai vienintelis patikimiausias ir nepriklausomas interneto svetainiy lankomumo
Saltinis, laisvai prieinamas visuomenei”. 7 lentel¢je ir 8 lenteléje pateikiamas surasty interneto
parduotuviy i§ Singapturo ir Kanados sarasas surikiuotas pagal ju lankomuma nuo didZiausios iki

maziausio.

7 lentelé. Singapiro (tolima kultiira) interneto svetainés

Vieta |Adresas Alexa.com reitingas
1jwww.sgdress.com 332912
2lwww.yumtrade.com 637347
3jwww.ministryofretail.com 897560
4www.perfumestore.sg 1195716
5www.shuangxile.com 1687138
6/www.jsgadget.com.sg 3348517
7\www.moomoofarmsg.com 7101343
8www.beautyqueen.com.sg 7609032
9www.stylemyself.com 7694111

10jwww.gmarket.sg 28071815

8 lentelé. Kanados (artima kultiira) interneto svetainés
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Vieta | Adresas Alexa.com reitingas
1 | www.sears.ca 7767
2 | www.canadiantire.ca 8767
3 | www.costco.ca 10738
4 | www.thesource.ca 31991
5 | www.clearlycontacts.ca 94509
6 | canada.roots.com 102987
7 | shop.avon.ca 162008
8 | www.cbhcshop.ca 509293
9 | www.lamusic.ca 700142

10 | www.rockydirect.com 1503829

3.1.3. Interneto svetainés kokybés suvokimo vertinimas

Egzistuoja ne vienas biidas iSmatuoti interneto svetainiy kokybe, kaip tarkim pasirinktos
svetaines analiz¢ su jos konkurentais, lankomumo statistikos tyrinéjimas, bendra apziiira ir internetu
pateikiami klausimynai (Cunliffe, 2000). Barnes ir Vidgen (2002) sukurtas E-Qual metodas
interneto svetainés kokybés nustatymui naudoja internetu pateikiama klausimyna tos interneto
svetainés laikytojams. Tokiu budu yra tiriamas suvokta interneto svetainés kokybé, kas yra Sio
tyrimo dalykas. Instrumento patikimumas buvo ne karta irodytas papildomais tyrimais (Barnes ir
Vidgen, 2001, 2002, 2003a, 2003b, 2005; Barnes, Liu ir Vidgen, 2001), jis pats yra plétojamas nuo
1998 mety ir vis tobulinamas. Dabar yra iSleista 4-toji E-QUAL versija, kuri ir bus naudojama
Siame tyrime.

Si apklausos biidu grista instrumenta sudaro 23 klausimai apie interneto svetaing (Zr. prieda
nr. 1). Respondentui leidziama pazyméti kiek stipriai jis sutinka/nesutinka su pateiktu teiginiu 7
pasirinkimy skaléje (1 — stipriai nesutinku; 7 — stipriai sutinku). Tokioje pacioje skaléje yra
vertinamas ir kiekvieno klausimo svarbumas. Tokiu budu respondentai gali pazyméti, kurie
klausimai, t.y. vertinamos interneto svetainiy savybes, jiems yra svarbios, kurios ne.

Visi klausimai yra dar papildomai sugrupuoti { tris placias interneto svetainés kokybg
nusakancias kategorijas:

e Panaudojamumas (klausimai nuo 1 iki 8). Si kategorija dar skirstoma { dvi
mazesnes: ta pati panaudojamumq (Klausimai nuo 1 iki 4) ir dizainq (klausimai nuo
5 iki 8).

e Informacijos kokybé (klausimai nuo 9 iki 15).

e Saveikos su paslauga kokybé (klausimai nuo 16 iki 22) Si kategorija taip pat dar
skirstoma i dvi mazesnes: pasitikéjimq (Klausimai nuo 16 iki 18 ir 22) bei jsijautimq
(klausimai nuo 19 iki 21)
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Tokiu biidu E-QUAL leidzia ne tik jvertinti bendra visos interneto svetainés kokybe, bet ir
nustatyti kuriose kategorijose ji yra geriausia ar prasciausia.

Skaiciuojant interneto svetainés tiek bendra tiek ir minétose kategorijose suvokta kokybg yra
naudojamas svertinis E-Qual indeksas. Jis gaunamas kiekvieno respondento atsakyma j klausima
padauginus i§ svarbumo, kuri tas pats respondentas suteiké tam klausimui. Pasak Barnes ir Vidgen
(2002) tai leidzia i$skirti konkrecia subjektyviai suvokta kokybe, nes skirtingiems tiriamiesiems gali
vienos tinklalapio savybés biiti svarbesnés uz kitas, kokybés prasme, tad taip yra suvienodinami

kokybés suvokimo rezultatai tarp respondenty.

3.1.4. Tiriamyjy atranka

Faiola ir Matei (2005) pripazista, kad dél tarpkultiiriniy tyrinéjimy specifiSkumo tokiy temuy
tyrinétojams daznai kyla problemuy statistiSkai pagristai atsitiktine ar stratifikuota atranka surasti
tiriamuosius. Tod¢l daznai tyréjai naudoja patogios atrankos metodus, kuomet tiriamieji dazniausiai
biina lengvai pasiekiami studentai ir jiems tiesiog siiloma sudalyvauti tyrime. Be to absoliucioje
daugumoje studijy (Barnes ir Vidgen, 2001, 2002, 2003a, 2003b, 2005; Barnes, Liu ir Vidgen,
2001), kuriose buvo naudojamas E-Qual instrumentas buvo naudojamas ir patogios atrankos
metodas, o respondentais buvo pasirenkami studentai. Taigi Sio darbo autorius taip pat naudoja

patogiosios atrankos metoda ir internetu kvies studentus dalyvauti Siame tyrime.

3.1.5. Tyrimo vykdymas

Tyrimas buvo atliekamas 2010 mety balandzio ménesi.

Visy pirma buvo sukurta tyrimo vykdymo internetiné sistema, kuri buvo suprogramuota
PHP programavimo kalba. Sistema jungesi prie jai sukurtos MySql duomeny bazes, kurioje trijose
atskirose duomeny lentelése buvo saugomos tiriamos interneto svetainés, respondentai ir ju
atsakymai.

E-Qual klausimynas buvo i§verstas i$ angluy kalbos 1 lietuviy ir patalpintas i sukurta sistema
internete, o respondentams buvo nurodytas jo adresas. Pirmajame tyrimo puslapyje internete buvo
trumpai supazindinama su vykdomu tyrimu. Kiekvienam respondentui apsilankius puslapyje,
sistema automatiskai jam parinkdavo viena i$ 6 tiriamy interneto svetainiy (3 i§ Kanados, 3 i§
Singaptro). Priskyrimas vykdomas eilés tvarka: pirmam até¢jusiam tekdavo pirmoji svetainé jraSyta
sistemos duomeny baz¢je, antram antroji ir t.t. Kuomet svetainiy “ratas” baigdavosi, vél budavo

pradedama i$ naujo.
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Pirmajame tyrimo puslapyje respondento taip buvo praSoma prie§ atsakant | E-Qual
klausimyna atlikti kelias uzduotis jam priskirtoje interneto svetainéje. Buvo praSoma susirasti bet
apzvelgti pristatymo salygas, informacija apie kompanija. Véliau klausimyne buvo prasoma
nurodyti tos prekés pavadinima ir kaina. Remiantis Barnes ir Vidgen (2002) ir Spool ir kt. (1999)
tokios uzduotys ir “fakty” pateikimo praSymas i$ respondenty skatina juy didesnj jsitraukima i tyrima
ir tuo paciu i svetainés narSyma, jos nagriné¢jima, be to tai uztikrina natiiralia saveika su internetine
parduotuve, t.y. tokia, kokia dazniausiai vyksta tikrovéje.

Taigi paspaude mygtuka “pradéti” respondentai iSvysdavo jiems priskirta interneting
parduotuve ir E-Qual klausimyna. Kartu su 23 E-Qual instrumento klausimais buvo papildomai
klausiama apie pacius respondentus, pvz. koks ju amZius, iSsilavinimas ir t.t. (pilnas naudotas
klausimynas pateiktas Sio darbo priede nr. 1)

Verta paminéti, jog respondentams nebuvo praneSama, ar jie lankosi tolimos ar artimos

kulttros interneto svetaingje.

3.2. Tyrimo rezultatai

Siame poskyryje analizuojami tyrimo metu gauti duomenys.

3.2.1. Tiriamyjy apZvalga

Tyrimo metu buvo gauti 123 atsakymai i anketa. Didesné dalis respondenty buvo moterys
(62%). Dominavo 20-30 mety jaunimas (86%), ko ir buvo galima tikétis vykdant atranka tarp
studenty. Absoliuti dauguma tiriamyjy yra itin patyre¢ interneto naudotojai: interneta naudoja ilgiau
negu 3 metus (99%), jame biina keleta karty per diena (98%) ir labai didelé dalis tiriamyjy buvo
bent karta pirke internetu (83%), kas, autoriaus nuomone, yra labai darbo tyrimui tinkantis
rezultatas, nes tyrimui kaip ir minéta buvo atrinktos internetinés parduotuvés ir tiriamuyjy patirtis
gali jiems padéti tinkamiau bei kritiskiau {jvertinti interneto svetaines. Daugumos (88%)
respondenty pirmoji uzsienio kalba yra angly. Taigi vertinant tiriamyjy demografinius duomenis ir
interneto vartojimo iproc¢ius, galima teigti, jog apklausoje dalyvave respondentai itin aktyviai
naudojasi internetu, jame perka, supranta angliskai.

Dar vienas itin svarbus tiriamyju aspektas yra ju pasiskirstymas grupémis pagal tai, kokios
kultiiros interneto svetainé jiems buvo atsitiktinai parinkta: Kanados (artima kultiira) ar Singaptiro

(tolima kultura). 9 lentel¢je pateikiami abiejy tiriamyjy grupiy pasiskirstymas pagal lyti, amziy ir
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pirmaja uzsienio kalba. Kaip matoma i§ pateikty duomenu, visais trims kriterijais abi grupés yra itin
panasios. Didziausias 7% skirtumas stebimas amzZiaus kategorijoje, kurioje tolimos kultiiros grupéje
yra Siek tiek daugiau 20-25 mety respondenty (viso 64,52%) negu artimos kultiiros grupéje (viso
57,38%). Visgi darbo autoriaus nuomone, tai nereikSmingas skirtumas, kuris neturés reikSmingos

itakos priklausomam tyrimo kintamajam — suvoktai interneto svetainés kokybei — tarp Siy grupiy.

9 lentelé. Respondenty pasiskirstymas grupémis pagal lyti, amziy ir pirmaja uzsienio kalba

Respondenty grupé pagal jiems paskirty

Kriterijus interneto svetainiy kultirinj toluma
Artimos kultiros Tolimos kultdros
Lytis grupé grupé
a) Vyras 36,07% 38,71%
b) Moteris 63,93% 61,29%

Amzius (metais)

a) Iki 20 1,64% 3,23%
b) 20 — 25 57,38% 64,52%
c) 26 —30 27,87% 22,58%
d) 31 ir daugiau 13,11% 9,68%

Pirmoji uZsienio kalba

a) Angly 88,52% 87,10%
b) Vokieciy 4,92% 8,06%
c) Rusy 4,92% 3,23%
d) Kita 1,64% 1,61%

10 lentel¢je matome ty paciy grupiy palyginima pagal tiriamyjy interneto naudojimo
ipro¢ius. Cia didziausias skirtuma stebimas paskutinéje kategorijoje, kurioje matome, ar
respondentai buvo pirke¢ nors karta internetu. Artimos kultiiros grupés net 91,8% tiriamyjy nors
karta pirko internetu, o tolimos kultiiros grupés kiek maziau, t.y. 78,69% tiriamyjy yra pirke
internete. Sis susidares skirtumas tarp grupiy, autoriaus nuomone, taip pat neturés reik§mingos
itakos interneto svetainiy kokybés suvokimui, nes tyrimo metu tikras pirkimas internetu néra
atlieckamas, praSoma tik panarSyti po interneting parduotuve ivertinti suvokta jos kokybeg ivairiais

aspektais.

10 lentele. Respondenty pasiskirstymas grupémis pagal ju interneto vartojimo jprocius

Respondenty grupé pagal jiems paskirty
Kriterijus inteneto svetainiy kultarinj toluma
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Kiek jau laiko naudojasi Artimos kultdros Tolimos kultiros
internetu? grupé grupé
a) Maziau negu 6 ménesius 0,00% 0,00%
b) Nuo 6 ménesiy iki 1 mety 0,00% 0,00%
c) Nuo 1 iki 2 mety 0,00% 0,00%
d) Nuo 2 iki 3 mety 0,00% 98,36%
e) Daugiau kaip 3 metus 100,00% 1,64%

Kaip daznai naudojasi internetu?

a) Keletg karty per dieng 100,00% 96,77%
b) Vieng kartg per dieng 0,00% 1,61%
c) Keletg karty per savaite 0,00% 1,61%
d) Kartg per savaite 0,00% 0,00%
e) Recdiau nei kartg per savaite 0,00% 0,00%

Ar yra pirke internetu?
a) Taip 91,80% 78,69%
b) Ne 8,20% 22,95%

3.2.2. 18versto E-Qual instrumento patikimumo nustatymas

Norint patikrinti { lictuviy kalba iSversto E-Qual instrumento patikimuma SPSS programa
buvo atlikti du tyrimai. Visy pirma, buvo tiriama ar gautuose atsakymuose galima rasti klausimy
grupiy, kurios atitikty E-Qual klausimy grupes, t.y.:

e Panaudojamumas (klausimai nuo 1 iki 8). Si kategorija dar skirstoma i dvi
mazesnes: ta pati panaudojamumq (Klausimai nuo 1 iki 4) ir dizainq (klausimai nuo
5 iki 8).

e Informacijos kokybé (klausimai nuo 9 iki 15).

e Saveikos su paslauga kokybé (klausimai nuo 16 iki 22) Si kategorija taip pat dar
skirstoma i dvi maZesnes: pasitikéjimq (klausimai nuo 16 iki 18 ir 22) bei jsijautimq
(klausimai nuo 19 iki 21)

Remiantis Barnes ir Vidgen (2002) metodika buvo atlickama faktoriné analizé naudojant 8
karty Varimax sukimo metoda. Taip pat buvo pazyméta, jog programa pasléptu gautas mazesnes
absoliucias faktoriy reikSmingumo reikSmes negu 0,55. 11 lenteléje pateikiami gauti rezultatai i$
SPSS programos, kur nuo gl iki g22 — klausimai, o horizontaliai esantys skai¢iai nuo 1 iki 5 -
iSskirti faktoriai. Sio darbo priede nr. 3 pateikiami detalis $ios faktorinés analizés rezultatai i§ SPSS

programos.

11 lentelé. Lietuviskame E-Qual instrumento vertime surasti faktoriai
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Pasukty komponenty matrica

Komponentai
1 2 3 4 5
al 0,792
g2 0,795
a3 0,893
a4 0,88
a5 0,788
q6 0,593
a7 0,718
q8 0,763
a9 0,568

q10 0771
gqll

gql2
ql3
qla
gql5
gql6
ql7
gql8
ql9
g20
g21
g22

0,735
0,606

0,564
0,769
0,816

0,68
0,555

0,734

Kaip matome iS 11 lenteléje, pavyko surasti 4 i§ 5 faktoriy (panaudojamumas (1-4),
dizainas(5-8), informacijos kokybé(9-15), saveikos su paslauga kokybé(16-22)). Kaip matome,
vienos grupés triikksta, lyginant su originaliomis E-Qual kokybés kategorijomis, nes lietuviskame
variante neiSrySkéjo skirtumai E-Qual grupés ,,Saveikos su paslaugos kokybe“ viduje, kur
pasitikéjimas (Klausimai nuo 16 iki 18 ir 22) bei isijautimas (Klausimai nuo 19 iki 21) susijungé i
viena grupg. Taip pat verta pastebéti, kad 11, 14, 15 ir 21 klausimai nepateko i lentelg, del uzdéto
0,55 reikSmingumo limito. Tas pats su keliais klausimais buvo nutik¢ ir E-Qual kiiréju darbe
(Barnes ir Vidgen, 2002), kur jie vis tiek tuos klausimus jtrauké { bendra vertinimo visuma. Be to,
reik turéti omenyje, kad Siai faktorinei analizei buvo naudojami tik 123 atsakymai, kas gal¢jo turéti
neigiamos itakos kai kuriy faktoriy atsiradimui bei, Zinoma, klaidy tikimybei. Tad darbo autoriau
nuomone, minétas dvieju E-Qual subgrupiy susijungimas reikSmingai nemenkina lietuvisko
instrumento patikimumo ir atitikties angliSkam originalui, nes visy pirma susijungimas ivyko pacios
grupés viduje ir antra, kas svarbiausia, iSliko visos trys pagrindinés E-Qual interneto svetainés

kokybés grupés: ,,panaudojamumas®, ,,informacijos kokybe®, ,,saveikos su paslauga kokybe®. Taigi
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Siame darbe E-Qual kokybés dimensijos pasitikéjimas (Klausimai nuo 16 iki 18 ir 22) bei
isijautimas (Klausimai nuo 19 iki 21) bus vertinamos kaip viena ,,saveikos su paslaugos kokybe*
grupé.

Toliau nagrin¢jant lietuvisko E-Qual instrumento vertimo patikimuma Cronbacho alfos
(Cronbach’'s alpha) koeficiento pagalba buvo tiriamas jame i$skirtose grupése (faktoriuose) esanciy

klausimy nuoseklumas. Rezultatai pateikiami 12 lenteléje.

12 lentelé. LietuvisSko vertimo E-Qual instrumento klausimyno ir jo grupiy vidinis nuoseklumas

Grupés pavadinimas [Klausimai Cronbacho alfa
Panaudojamumas 1-8 0,846
panaudojamumas 1-4 0,908
dizainas 5-8 0,813
Informacijos kokybé 9-15 0,862
Saveikos su paslauga
kokybé 16-22 0,834
Viso: 1-22 0,916

Kaip matome i§ gauty duomeny 12 lentel¢je visos klausimyno grupés yra itin nuoseklios
(gerokai virsija rekomenduoja riba Cronbacho alfos riba, t.y. 0,7), o bendras instrumento vidinis
nuoseklumas yra net 0,916.

Taigi galima drasiai teigti, kad lietuviSkai iSverstas E-Qual instrumentas yra patikimas ir

beveik visiSkai atitinka originala angly kalba.

3.2.3. Interneto svetainiy kokybés kategorijy svarbumo suvokimas

Nagrinéjant respondenty pasirinkimus dél kiekvieno i§ jiems pateikto teiginio apie interneto
svetainiy kokybe svarbuma, aiSkiai matoma viena tendencija, abiejose grupés ir bendrai, jog
svarbiausias dalykas, ko yra tikimasi ir norima i$ interneto svetainés, jos saugumo jausmo
suktirimas. Kaip matome 13 lentel¢je, kurioje pateikti teiginiy svarbumo vidurkiai, standartinis
nuokrypis ir standartin¢ paklaida, 17-to “Jauciu, jog mano asmeniné informacija yra saugi”, 18-t0
,Jauciuosi uztikrintas, kad prekés/paslaugos bus pristatytos kaip zadama“ ir 22-to ,,Jauciu, jog galiu
saugiai baigti sandori“ teiginiy svarbumas siekia bene 6,5 tasko i§ 7 galimy. Tai itin aukStas
rodiklis. Taip pat gana aukstas svarbumas teiginiuos apie informacija (9-15 teiginiai).

Mazai svarbus dalykas respondentams yra su interneto svetainés dizainu susij¢ klausimai
(6,7,8). O 18 visuy klausimy pats maziausiai svarbus nesiekiantis 4,5 balo pagal svarbuma yra 20
teiginys ,,Sukuriamas bendruomeniskumo ispudis*.
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Galima samprotauti, jog mazas poreikis bendruomeniskumui, bet aukStas saugumo ir
aiSkumo dél asmeninés informacijos ir prekiy pristatymo teiginiy reikSmingumas atspindi gana
aukstus lietuviy kultiiros individualizmo ir neaiSkumo vengimo indeksus pagal Hofstede (2001)
kultairy dimensijas, kurie atitinkamai yra 67 i$ 100 ir 65 is 100.

Maziausias standartinis nuokrypis yra ties 13 teiginiu ,,Svetainé pateikia suprantama
informacija®, rodo, jog visi respondentai gana vieningai sutinka, jog interneto svetainé turi pateikti
jiems suprantama informacija. Daugiausia skirtingy atsakymuy sulaukia 19-21 teiginiai, apie
asmeniskumo ir bendruomeniskumo bei galimybés susiekti su kompanija svarbuma.

Dideliy skirtumy tarp tolimos ir artimos kultliry grupiy nepastebéta, iSskyrus kiek didesni
detalios informacijos (+0,44 balo) ir asmeniskumo (+0,42 balo) poreikj artimosios kultiros grupéje.
Vertinant visy aspekty svarbuma bendrai, tai artimos kultiros grupé kiek daugiau reikalavo ar
tikéjosi 1§ interneto svetainés, t.y. daugumai teiginiy suteiké kiek didesni svarbuma, taciau, kaip
minéta, tai nedideli skirtumai.

Taigi 1§ rezultaty matyti, kad interneto vartotojai pagal svarbuma i$ interneto svetainé€s visy
pirma tikisi saugumo dél savo informacijos, uztikrinto prekiy ir paslaugy pristatymo, taip pat jiems
svarbu narSymo patogumas, navigacijos aiSkumas. Kaip ir minéta, maziausia reikSmeé teikiama

bendruomeniSkumui, asmeniskumui bei lengvo bendravimo su kompanija galimybei.
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13 lentelé. Klausimyno teiginiy apie interneto svetainiy kokybe svarbumas respondentams

Bendras abiejy grupiy

Artimos kultiros grupé

Tolimos kultaros grupé

Svarbumo Stand. Stand. | Svarbumo Stand. Stand. | Svarbumo Stand. Stand.
Nr. Klausimas vidurkis | Nuokrypis | Paklaida | vidurkis | Nuokrypis | Paklaida | vidurkis | Nuokrypis | Paklaida
1 | Man lengva iSmokti dirbti su svetaine 5,88 1,37 0,12 6,05 1,22 0,16 5,70 1,49 0,19
Mano saveika su svetaine yra aiski ir
2 | suprantama 6,26 1,05 0,09 6,37 0,97 0,12 6,15 1,11 0,14
3 | Man lengva nar$yti Sioje svetainéje 6,27 1,20 0,11 6,35 1,23 0,16 6,18 1,15 0,15
4 | Man lengva naudotis Sia svetaine 6,24 1,21 0,11 6,26 1,33 0,17 6,21 1,07 0,14
5 | Svetainé graziai atrodo 5,10 1,56 0,14 4,92 1,65 0,21 5,28 1,44 0,18
6 | Svetainés dizainas atitinka svetainés tipg 4,99 1,43 0,13 5,10 1,32 0,17 4,89 1,53 0,20
7 | Svetainé man sukuria kompetencijos jspudj 5,37 1,34 0,12 5,50 1,28 0,16 5,25 1,39 0,18
8 | Svetainé man sukuria teigiama jspudj 5,72 1,28 0,12 5,73 1,31 0,17 5,72 1,26 0,16
9 | Svetainé pateikia tikslig informacijg 6,37 1,17 0,11 6,52 1,06 0,13 6,23 1,26 0,16
10 | Svetainé pateikia jtikinamg informacijg 5,89 1,39 0,13 5,95 1,37 0,17 5,82 1,40 0,18
11 | Svetainé pateikia savalaike informacijg 6,00 1,27 0,11 6,15 1,16 0,15 5,85 1,35 0,17
12 | Svetainé pateikia tinkamg informacijg 6,03 1,18 0,11 6,11 1,19 0,15 5,95 1,15 0,15
13 | Svetainé pateikia suprantamg informacijg 6,37 0,91 0,08 6,42 0,89 0,11 6,33 0,94 0,12
Svetainé pateikia tinkamo detalumo
14 | informacija 6,14 1,01 0,09 6,35 0,84 0,11 5,92 1,12 0,14
15 | Svetainé pateikia informacijg tinkamu formatu 5,96 1,10 0,10 6,03 0,92 0,12 5,89 1,26 0,16
16 | Svetainé turi gera reputacija 5,48 1,51 0,14 5,61 1,37 0,17 5,34 1,63 0,21
17 | Jau€iu, jog galiu saugiai baigti sandorj 6,54 0,98 0,09 6,58 0,96 0,12 6,49 1,00 0,13
Jauciu, jog mano asmeniné informacija yra
18 | saugi 6,46 1,14 0,10 6,39 1,27 0,16 6,54 0,98 0,13
19 | Sukuriamas asmeniSkumo jausmas 5,05 1,69 0,15 5,26 1,60 0,20 4,84 1,76 0,22
20 | Sukuriamas bendruomeniskumo jspadis 4,33 1,73 0,16 4,45 1,64 0,21 4,21 1,80 0,23
Svetainé suteikia galimybe lengvai susisiekti
21 | su kompanija 5,50 1,58 0,14 5,61 1,52 0,19 5,39 1,63 0,21
Jauciuosi uztikrintas, kad prekés/paslaugos
22 | bus pristatytos kaip zadama 6,47 1,01 0,09 6,53 0,96 0,12 6,41 1,06 0,14

74




3.2.4. Interneto svetainiy kokybés suvokimo skirtumai

Sioje tyrimo duomeny analizés dalyje tiriamas aktualiausias $io darbo klausimas, t.y.
ieSkoma, ar yra interneto svetainés kokybés suvokimo skirtumas tarp tolimos ir artimos kulttirinés
grupés, kurios atitinkamai vertino kulturiskai tolimy ir artimy Saliy kultiiry interneto svetaines.

Pagrindinis kokybés vertinimo kriterijus, kuris yra aptariamas $iame skyriuje yra vidutinis
svertinis atitinkamo E-Qual teiginio ar teiginiy grupés jvertinimas. Jis apskai¢iuojamas atsakyma
teigini padauginus i$ jo svarbumo. Tokiu biidu gaunamas individualus kiekvieno asmens suvokimas

apie atitinkamo elemento interneto svetainéje kokybeg.

3.2.4.1. Panaudojamumo suvokimo skirtumai

Vertinant tolimos ir artimos kultliros grupiy interneto svetainiy panaudojamumo vertinima
susiduriama su gana jdomiais rezultatais, nes zvelgiant i svertinius panaudojamumo jvertinimus
matoma, jog tolimos kultiiros interneto svetainiy panaudojamumas yra suvokiamos kaip
kokybiskesnis negu artimos kultiiros interneto svetainiy. Zinoma, kaip matome 14 lenteléje, Sis
skirtumas iSreikstas procentais yra tik 2,2% ir drasiai gali buti jvardintas kaip itin nedidelis.

Zvelgiant | konkre¢iy teiginiy kokybés vertinimo skirtumus, aiskiai matosi, jog 4-tas
teiginys ,,Man lengva naudotis Sia svetaine* tolimos kultiiros svetainése yra 4,75% kokybiskiau
ivertintas. Kalbant apie visy teiginiy svertinius jvertinimus, tai matyti, jog visy ivertinty teiginiy

vidurkis yra gana panasus.

14 lentelé. Panaudojamumo suvokimo skirtumai

Vidutinis svertinis vertinimas

Artimos Tolimos

Klausimo kultaros kultdros
Nr. Klausimas svetainés svetainés Skirtumas
1 | Man lengva iSmokti dirbti su svetaine 34,11 33,46 1,92%

Mano saveika su svetaine yra aiski ir

2 | suprantama 34,55 35,84 -3,73%
3 | Man lengva nar8yti Sioje svetainéje 36,06 36,84 -2,14%
4 | Man lengva naudotis Sia svetaine 35,27 36,95 -4,75%
VIDURKIS: 35,00 35,77 -2,20%

Siekiant nustatyti minéto 2,2% skirtumo tarp vidutiniy svertinio panaudojamumo jvertinimy

skirtingose grupése statistini reikSminguma, SPSS programa buvo atlickamas nepriklausomy imciy
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t-testas. T-testo rezultatai neparodé statistisSkai reikSmingo skirtumo tarp panaudojamumo kokybés
svertiniy jvertinimy, vertinant artimos kultiros interneto svetaines (M = 35,00, s = 11,698) ir
tolimos kultiiros interneto svetaines (M = 35,77, s = 11,330); t(490) = 0,742; p = 0,458; a = 0,05;
kur: M — svertinio kokybés ivertinimo vidurkis, s — standartinis nuokrypis, a — reikSmingumo riba.
Sio darbo priede nr. 4 yra pateikiami detaliis $io testo rezultatai i§ SPSS programos.
Taigi kaip matome i§ rezultaty, stebimas panaudojamumo kokybés vidurkiy ivertinimy
skirtumas tarp tolimos ir artimos kultiiros interneto svetainiy yra statistiSkai nepatikimas.
Nagrinéjant paliktus komentarus, matosi, jog tolimos kultiiros svetainéms netriiko gery
komentary apie panaudojamuma, kaip antai:
o IS pirmo zvilgsnio aiski struktiira, greitai susigaudai*
o, Gera svetainés struktira, viskas gerai matosi ir tikrai aisku”
e ,,Gana paprasta naudotis*
Tuo tarpu artimos kultiiros svetainés buvo daznai kritikuojamos dél per 1éto veikimo:
e |, Svetainés uzsikrovimo greitis yra pakankamai prastas*
e llgai kraunasi**
o . Jqlabaiilgai krauna“
Taigi galima dalykas, kad prasta panaudojamumo kokybés ivertinima artimos kulttiros
svetainése 1émé bloga rysio kokybé su Kanada, nes nors §i Salis yra kultiiriskai arti, taciau Zvelgiant

1 geografini zemélapi ji yra tikrai labai tolima.

3.2.4.2. Dizaino suvokimo skirtumai

15 lenteléje matome interneto svetainiy dizaino kokybés svertinius ivertinimus skirtingy
kultiiry interneto svetainéms. Stebimas gana didelis bendras 8,28 % ivertinimo skirtumas, pagal kuri
kokybiSkesnémis, dizaino prasme, yra laikomos artimos kultiros svetainés. Didziausias skirtumas
tarp teiginiy jvertinimo yra ties 7-uoju teiginiu, kur artimos kulttiros interneto svetainiy kuriamas
kompetencijos ispudis yra vertinamas net 15,74 % geriau. Tiesa, penktas teiginys, jog interneto
svetainé graziai atrodo yra 4,13% prasCiau jvertintas artimos kultliros interneto svetainése, negu
tolimos. I§ visy teiginiy apie interneto svetainés kokybe praséiausio rezultato susilauké 5 teiginys,
kuriuo buvo klausiama, ar interneto svetainé graziai atrodo. Sis jvertinimas abiejose grupése tesieka

~20 baly.

15 lentelé. Dizainos suvokimo skirtumai

Klausimo Klausimas | Vidutinis svertinis vertinimas | Skirtumas ‘
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Nr. Artimos Tolimos
kultiros kultdros
svetainés svetainés
5 | Svetainé graZiai atrodo 19,73 20,54 -4,13%
6 | Svetainés dizainas atitinka svetainés tipg 26,42 22,89 13,38%
Svetainé man sukuria kompetencijos
7 | ispudj 25,47 21,46 15,74%
8 | Svetainé man sukuria teigiama jspidj 27,50 26,02 5,39%
VIDURKIS: 24,78 22,73 8,28%

Siekiant nustatyti 8,8% skirtumo tarp vidutiniy svertinio dizaino kokybés ivertinimy
skirtingose grupése statistin reikSminguma, SPSS programa buvo atlieckamas nepriklausomy imc¢iy
t-testas. T-testo rezultatai, prieSingai negu vertinant panaudojamumo kokybés vertinimo skirtuma,
parodé statistiSkai reik§mingg skirtuma tarp dizaino kokybés svertiniy {vertinimy, vertinant artimos
kultiiros interneto svetaines (M = 24,78; s = 11,334) ir tolimos kultliros interneto svetaines (M =
22,73; s = 11,135); t(490) = 2,026; p = 0,043; a = 0,05; kur: M — svertinio kokybés jvertinimo
vidurkis, s — standartinis nuokrypis, o — reiksmingumo riba. Sio darbo priede nr. 4 yra pateikiami
detalis Sio testo rezultatai i§ SPSS programos.

Taigi kaip matome i$ rezultaty, artimos kultiiros interneto svetainiy dizaino kokybé yra
statistiSkai pagristai suvokiama kaip kokybiSkesné negu tolimos kulttiros interneto svetainiy.

Si dizaino kokybés vertinimo skirtuma paaiskina ir respondenty palikti komentarai, kuriuose
daznai buvo reiSkiama kritika tolimos kultiiros interneto svetainiy dizainui:

e, svetainés dizainas nepriimtinas”
e |, Dizainas, apipavidalinimas néra patraukliis “
o Akiai sunkus puslapis: galybé spalvy, mirga-marga makalyné “

o |, galéty buti grazesnio, idomesnio, originalesnio dizaino*

3.2.4.3. Informacijos kokybés suvokimo skirtumai

Informacijos kokybés svertinis vertinimas, kaip parodyta 16 lenteléje, tarp tolimos ir artimos
kultiiros grupiy skiriasi 4,85%. Sioje E-Qual interneto kokybés grupéje didziausias skirtumas yra
14-tame (7,74%) ir 15-tame (7,14%) klausimuose, kur atitinkamai buvo vertinama interneto
svetaineése pateikiamos informacijos detalumas ir forma. Respondentai i§saké nuomong, kad artimos
kultiros interneto svetainése informacija yra tinkamesnio detalumo ir pateikiama tinkamesniu
formatu. Maziausias skirtumas tarp grupiuy stebimas ties 10 klausimu - tik 1,23% artimesnés

kulttros svetainés naudai, kur kalbama apie informacijos itikinamuma.

16 lentelé. Informacijos kokybés suvokimo skirtumai
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Vidutinis svertinis vertinimas
Artimos Tolimos
Klausimo kultdaros kultdros
Nr. Klausimas svetainés svetainés Skirtumas
9 | Svetainé pateikia tikslig informacijg 35,19 33,21 5,63%
10 | Svetainé pateikia jtikinamg informacijg 32,52 32,11 1,23%
11 | Svetainé pateikia savalaike informacijg 31,44 29,59 5,87%
12 | Svetainé pateikia tinkamg informacijg 32,94 32,08 2,59%
13 | Svetainé pateikia suprantamg informacijg 36,31 34,92 3,82%
Svetainé pateikia tinkamo detalumo
14 | informacijg 33,03 30,48 7,74%
Svetainé pateikia informacijg tinkamu
15 | formatu 32,87 30,52 7,14%
VIDURKIS: 33,47 31,85 4,85%

Veélgi, norint issiaiSkinti 4,85% skirtumo tarp vidutiniy svertinio informacijos kokybés
vertinimy skirtingose grupése statistini patikimuma, SPSS programa buvo atlickamas
nepriklausomy iméiy t-testas. T-testo rezultatai, kaip ir tikrinant dizaino kokybés vertinimo
skirtuma, parod¢ statistiSkai reikSminga skirtuma tarp informacijos kokybés svertiniy ivertinimy,
vertinant artimos kultliros interneto svetaines (M = 33,47; s = 10,752) ir tolimos kultiiros interneto
svetaines (M = 31,85; s = 11,391); t(859) = 2,152; p = 0,032; a = 0,05; kur: M — svertinio kokybés
ivertinimo vidurkis, s — standartinis nuokrypis, o — reik3mingumo riba. Sio darbo priede nr. 4 yra
pateikiami detalis Sio testo rezultatai iS SPSS programos.

Taigi remiantis t-testo rezultatais, galime teigti, jog artimos kultliros interneto svetainiy
informacijos kokybé yra statistiSkai reikSmingai suvokiama kaip kokybiSkesné¢ negu tolimos
kultiros interneto svetainiy.

Respondenty komentaruose vélgi atsispindi stebimas informacijos kokybés vertinimo
skirtumas. Stai keletas kritisky komentary apie tolimos kultiiros interneto svetaines:

e |, prekems tritksta detalumo ir aiSkumo “
o Atsidarai ir nezinai nuo ko pradeét, per daug visko “
e . Mazai informacijos apie prekes. Tritksta iSsamiy sudéciy aprasy*

Artimos kultiiros interneto svetaines, prieSingai, buvo giriamos uz kokybiska informacija:

e pateikta pakankamai informacijos apie produktq(taip pat ir vaizdiné informacija) “
e . patiko, kad labai detaliai ir | smulkias kategorijas suskirstytos visos prekés, lengva
issirinkti pagal konkrecius kriterijus *

e produkty informacija pakankama, nuotraukos geros

3.2.4.4. Sqveikos su paslauga kokybés suvokimo skirtumai
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Sioje saveikos su paslauga kokybés kategorijoje, kuri pagal originalia E-Qual metodika dar
viduje skaidosi | pasitik€jima ir isijautima, iSrySkéjo didziausi kokybés suvokimo skirtumai tarp
tolimos ir artimos kultiiros interneto svetainiy (zr. 17 lentelg). Visy pirma galime atkreipti démesi 1
itin dideli net 19,86% skirtuma vertinant sukuriama asmeniSkumo jausma. Toks didelis skirtumas
nebuvo aptinkamas nei vienam kitam E-Qual instrumento klausime. Taigi kaip matome,
respondentai tolimos kultiros interneto svetainése visiskai nejauéia asmeniSkumo, kitaip tariant,
interneto svetainés pritaikymo jiems. Gali buti, jog Sis skirtumas yra salygotas itin maZo
individualizmo (tik 20 pagal Hofstede) Singapiiro kulttiroje, kuri Siame tyrime buvo atrinkta kaip
tolimoji kultdira, kai tuo tarpu Lietuvos kultiiroje individualizmo indeksas yra net tris kartus
didesnis (67 pagal Hofstede). Todé¢l respondentams Singapiiro interneto svetainése gal¢jo trukti
individualizmo simboliy. Dideli vertinimo skirtumai stebimi su reputacija (16,41%) ir su

komunikacija su kompanija (13,36%) susijusiuose teiginiuose.

17 lentelé. Saveikos su paslauga kokybés suvokimo skirtumai

Vidutinis svertinis vertinimas
Artimos Tolimos
Klausimo kultdros kultiiros
Nr. Klausimas svetainés svetainés Skirtumas
16 | Svetainé turi gera reputacijg 23,89 19,97 16,41%
17 | Jauciu, jog galiu saugiai baigti sandorj 32,00 28,85 9,84%
Jauciu, jog mano asmeniné informacija
18 | yra saugi 29,84 27,08 9,24%
19 | Sukuriamas asmeniSkumo jausmas 21,35 17,11 19,86%
20 | Sukuriamas bendruomeniSkumo jspudis 17,68 16,00 9,49%
Svetainé suteikia galimybe lengvai
21 | susisiekti su kompanija 29,50 25,56 13,36%
Jauciuosi uztikrintas, kad
prekés/paslaugos bus pristatytos kaip
22 | zadama 31,65 28,11 11,16%
VIDURKIS: 26,56 23,24 12,49%

Itin didelis bendras 12,49% skirtumas tarp vidutiniy svertinio saveikos su paslauga kokybés
vertinimy skirtingose grupése, ieSkant statistinio skirtumo reikSmingumo, buvo tikrinamas
nepriklausomy iméiy t-testu SPSS programoje. T-testo rezultatai atskleidé statistiskai reik§minga
skirtuma tarp saveikos su paslauga kokybés svertiniy vertinimy, vertinant artimos kulttros
interneto svetaines (M = 26,56; s = 12,603) ir tolimos kultiiros interneto svetaines (M = 23,24; s =
11,960); t(859) = 3,959; p < 0,001; o = 0,05; kur: M — svertinio kokybés jvertinimo vidurkis, s —
standartinis nuokrypis, o — reikdmingumo riba. Sio darbo priede nr. 4 yra pateikiami detaliis $io

testo rezultatai iS SPSS programos.
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Taigi vélgi remiantis t-testo rezultatais, galime teigti, jog artimos kultiiros interneto
svetainiy saveikos su paslauga kokybé yra statistiSkai reikSmingai suvokiama kaip kokybiskesné
negu tolimos kulttiros interneto svetainiy.

Si kokybés su paslauga vertinimo skirtuma, kuris apima ir saugumo ir uztikrintumo jausmo
suktirima, iliustruoja ir tiriamyjy komentarai. Pavyzdziui, tolimos kultiros interneto svetainés buvo
daznai jvardijamos kaip pasitikéjimo nekeliancios:

o Internetinés svetainés kokybé pasirodé <...> nelabai patikima. *
o truputj kliina pirmajame puslapyje milZiniskas kvietimas prisijungti prie jy fany

3

facebook e ir twitter 'yje. Tai nesuteikia pasitikéjimo. *
e nepakankamos informacijos apie kompanijq svetainé.
Analizuojant artimos kulttros svetainéms paliktus komentarus, matomas visai kitas vaizdas:
o, aiski serviso infrastruktiira, paslaugos, kontaktai, daug informacijos apie patj <...>
tinklg, tai sukuria pasitikéjimo jausmq. Is tokios svetainés ramiai galéciau uzsisakyti
prekes, nesibaimindamas apie didelius nesklandumus, ar tuo labiau apgaule.
e, visos privatumo bei pristatymo sqlygos yra galbiit garantuojamos “

o bendras ispudis - profesionali, kompetentinga svetainé. Svetaines saugumq rodo

apmokéjimo biidy Zenklai apacioje

3.2.4.5. Visos svetainés kokybés suvokimo skirtumai ir E-Qual indeksas

Kaip jau iSsiaiSkinome prieS tai buvusiuose Sio darbo skyriuose, net trijose i§ keturiy
nagrinéjamy E-Qual interneto svetainiy kokybés suvokimo kategorijose buvo rasti statistiSkai
reik§mingi kokybés suvokimo skirtumai tarp tolimos ir artimos kultiiros interneto svetainiy. Siame
skyriuje bus paméginta pazvelgti i interneto svetainés kokybés kategorijas kaip vieng visuma.

Barnes ir Vidgen (2002), E-Qual instrumento kiiréjai, nagrinéjant bendra suvokta interneto
svetainiy kokybe, sitilo paskai¢iuoti vadinama E-Qual indeksa (toliau — EQI), kuris padeda aiSkiau
fvertinti interneto svetainiy kokybés suvokimo skirtumus. EQI konkreciam teiginiui yra
apskaiciuojamas surinkta vidutini svertini kokybés ivertinimo vidurki padalinus i§ maksimalaus
baly skaiCiaus, kurj svetainé gali surinkti ties tuo teiginiu. Maksimalus teiginio baly skaicius yra
gaunamas vidutini teiginio svarbuma (zr. 13 lentelg) padauginus i§ 7 (maksimalus imanomas
teiginio jvertinimas). Tokiu paciu principu EQI yra paskai¢iuojamas ir atskiroms kokybés
kategorijoms ir bendrai svetainés kokybei. 18 lentel¢je pateiktas apskaiCiuotas EQI visiems

klausimams, kategorijoms ir bendrai svetainés kokybei.
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18 lentelé. Apskaiciuotas EQI visoms kokybés kategorijoms

Artimos Tolimos
kultiros kultiros
svetainés svetainés
Maks.
Klausimo baly Svertinis Svertinis
Nr. Klausimas sk. vertinimas | EQI | vertinimas | EQI
Panaudojamumo kokybé
1 | Man lengva iSmokti dirbti su svetaine 41,15 34,11 | 0,83 33,46 | 0,81
Mano sagveika su svetaine yra aiski ir
2 | suprantama 43,82 34,55 | 0,79 35,84 | 0,82
3 | Man lengva narsyti Sioje svetainéje 43,88 36,06 | 0,82 36,84 | 0,84
4 | Man lengva naudotis Sia svetaine 43,65 35,27 | 0,81 36,95 | 0,85

VISO: | 172,50 140,00 | 0,81 143,08 | 0,83

Dizaino kokybé

5 | Svetainé graziai atrodo 35,68 19,73 | 0,55 20,54 | 0,58
6 | Svetainés dizainas atitinka svetainés tipg 34,94 26,42 | 0,76 22,89 | 0,65
Svetainé man sukuria kompetencijos
7 | ispudj 37,62 25,47 | 0,68 21,46 | 0,57
8 | Svetainé man sukuria teigiama jspudj 40,07 27,50 | 0,69 26,02 | 0,65
VISO: | 148,31 99,11 | 0,67 90,90 | 0,61
Informacijos kokybé
9 | Svetainé pateikia tikslig informacijg 44,62 35,19 | 0,79 33,21 | 0,74
10 | Svetainé pateikia jtikinamag informacijg 41,20 32,52 | 0,79 32,11 | 0,78
11 | Svetainé pateikia savalaike informacijg 42,00 31,44 | 0,75 29,59 | 0,70
12 | Svetainé pateikia tinkama informacijg, 42,23 32,94 | 0,78 32,08 | 0,76
13 | Svetainé pateikia suprantamg informacijg 44,62 36,31 | 0,81 34,92 | 0,78
Svetainé pateikia tinkamo detalumo
14 | informacijg 42,97 33,03 | 0,77 30,48 | 0,71
Svetainé pateikia informacijg tinkamu
15 | formatu 41,72 32,87 | 0,79 30,52 | 0,73

VISO: | 299,35 234,29 |1 0,78 22292 | 0,74

Saveikos su paslauga kokybé (pasitikéjimas ir jsijautimas)

16 | Svetainé turi gera reputacija 38,36 23,89 | 0,62 19,97 | 0,52

17 | Jauciu, jog galiu saugiai baigti sandorj 45,76 32,00 | 0,70 28,85 | 0,63
Jauciu, jog mano asmeniné informacija yra

18 | saugi 45,24 29,84 | 0,66 27,08 | 0,60

19 | Sukuriamas asmeniSkumo jausmas 35,34 21,35 | 0,60 17,11 | 0,48

20 | Sukuriamas bendruomeniskumo jspadis 30,33 17,68 | 0,58 16,00 | 0,53
Svetainé suteikia galimybe lengvai

21 | susisiekti su kompanija 38,53 29,50 | 0,77 25,56 | 0,66

Jauciuosi uztikrintas, kad
prekés/paslaugos bus pristatytos kaip

22 | zadama 45,30 31,65 | 0,70 28,11 | 0,62
VISO: | 278,86 185,90 | 0,67 162,69 | 0,58
VIDURKIS (tarp visy kategorijy): 29,97 28,16

VISO (visose kategorijose kartu): | 899,02 659,31 | 0,73 619,59 | 0,69




Taigi, kaip matome i$ 18 lentelés, tolimos kultiiros svetainés turi mazesnj E-Qual kokybés
indeksa (0,69) negu artimos kultiiros svetainés (0,73). 6 iliustracijoje matome vizualiai pavaizduota
kokybés suvokimo keturiose kokybés kategorijose skirtuma tarp tolimos (mélyna spalva) ir artimos
(raudona spalva) kultiros svetainiy. EQI indeksas koreliuoja su prie§ tais gautais rezultatais:
artimos kultiiros interneto svetainiy dizainas, informacijos bei saveikos su paslauga kokybé yra
didesné negu tolimos kultiiros interneto svetainiy, o suvokiama panaudojamumo kokybé yra ne
zenkliai didesné tolimy kultiry interneto svetainése. Taciau prisiminkime, kad panaudojamumo

kokybés suvokimo skirtumas yra statistiSkai nereikSmingas (p>0,05).

6 iliustracija. Tolimos ir artimos kultiiry svetainiy EQI pasiskirstymas kokybés kategorijose

Panaudojamumas
1,00 ;.

—— Artimos kultliros svetainés 0,80

— Tolimos kultliros svetainés

Saveika su paslauga = > Dizainas

Informacijos kokybé

Griztant prie vidutiniy svertiniy vertinimy, tai butina paminéti, jog visy E-Qual interneto
svetainiy kokybés suvokimo kategorijuy svertiniy vertinimy vidurkio skirtumas tarp svetainiy i§
skirtingy kultiiry yra lygus 6,04%, kur artimos kultiros interneto svetainés yra vertinamos kaip
kokybiskesnés lyginant su tolimos kultliros svetainémis. Siekiant nustatyti Sio 6,04% skirtumo
statistinj reikSminguma, SPSS programa buvo atlickamas nepriklausomuy imciy t-testas. T-testo
rezultatai parodé statistiSkai reikSminga skirtuma tarp artimos kultiiros interneto svetainiy (M =

29,97, s = 12,344) ir tolimos kultiiros interneto svetainiy (M = 28,16; s = 12,662); t(2704) = 3,755;
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p <0,001; a=0,05; kur: M — svertinio kokybés jvertinimo vidurkis, s — standartinis nuokrypis, o —
reiksmingumo riba. Sio darbo priede nr. 4 yra pateikiami detaldis $io testo rezultatai i§ SPSS
programos.

Beje, minétas statistiSkai patikimas 6,04% skirtumas gana glaudziai koreliuoja ir su
atsakymu 1 23-¢ia E-Qual instrumento klausima, kuris nepatenka i jokia kokybés kategorija, nes juo
tiesiog praSoma bendrai jvertinti visg interneto svetainés kokybe (nuo 1 iki 7 baly). Taigi artimos
kultiros interneto svetainiy vidutinis jvertinimas yra 4,81 balo, o tolimos — 4,52 balo. Skirtumas
procentais yra 5,83% artimos kultiiros interneto svetainiy naudai.

Taigi visi duomenys patvirtina, iskaitant ir respondenty paliktus komentarus, jog artimos
kulttros interneto svetainés yra suvokiamos kaip kokybiSkesnés lyginant su tolimos kultiiros

interneto svetainémis.

3.3. Tyrimo iSvados

Atlikus tyrima ir iSanalizavus duomenis paaiskéjo, jog respondentas interneto svetainés
kokybé¢je visy pirma yra svarbiausias saugumo uZztikrinimo klausimas. Klausimyno teiginiai susij¢
su saugumu dél pateikiamos savo informacijos, prekiy ir paslaugy pristatymo buvo jvertinti kaip
svarbiausi (Sie teiginiai patenka i saveikos su paslauga kokybés kategorija).Taip pat gana svarbiis
interneto svetainés kokybés elementai yra narSymo patogumas, navigacijos tinklalapyje aiSkumas.
Maziausias démesys yra kreipiamas | kuriama bendruomeniSkuma ir asmeniSkuma (interneto
svetainés pritaikyma jos lankytojams pagal individualius poreikius).

Analizuojant artimos ir tolimos kultliros interneto svetainiy kokybés suvokimo skirtumus
skirtingose E-Qual kokybés kategorijose paaiskéjo, jog maziausias skirtumas egzistuoja vertinant
panaudojamuma, kur jis buvo suvokiamas kokybiskesnis tolimy kultiiry interneto svetainése, taciau
Sis skirtumas pasirodé esas statistiSkai nepagristas (p = 0,458; a = 0,05). Visose kitose kategorijose
artimos kultiiros svetainés buvo statistiSkai pagristai suvokiamos kaip kokybiskesnés, o pats
didZiausias suvokimo skirtumas (12,49%) iSrySkéjo saveikos su paslaugos kokybé kategorijoje.
Taigi galima teigti, jog saveikos su paslauga kokybé yra ne tik svarbiausias interneto svetainés
kokybés elementas, bet ir Sioje kokybés kategorijoje stebimi didziausi skirtumai vertinant tolimos ir
artimos kultiiros interneto svetainiy kokybés suvokima.

Tyrimo rezultatai tai pat parodé, kad bendras visos interneto svetainés kokybés vertinimo
skirtumas tarp tolimos ir artimos kultiiry interneto svetainiy siekia 6,04%, kur artimos kulttros

interneto svetainés yra vertinamos kaip kokybiSkesnés. Be to, SPSS programa atliktas
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nepriklausomuy imciy t-testas parodé, kad Sis skirtumas yra statistiSkai reikSmingas (p<0,00b; =
0,05).

Siekiant nustatyti E-Qual instrumento, naudoto Siame tyrime, lietuvisko vertimo
patikimuma, buvo atlikta faktoriné analizé (rasti 4 faktoriai) ir apskaiCiuotas Cronbach‘o alfos
koeficientas (bendras visam klausimynui — 0,916). Siy testy rezultatai parodé¢, kad lietuviskas E-
Qual instrumento vertimas praktiskai atitinka originaly angly kalba ir yra patikimas.

Taigi, remiantis atlikto tyrimo rezultatais, galima uZztikrintai teigti, jog Sio tyrimo hipotezé

Hkultiriskai artimesniy Saliy interneto svetainés yra suvokiamos kaip kokybiskesnés* pasitvirtino.
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ISVADOS

Pirmoje $io darbo dalyje atlikus mokslinés literatiiros analizg paaiskéjo, jog skirtingi kulttiry
tyrinétojai savaip suvokia kultiiros samprata. IStyrus Hofstede (2001) bei Trompenaars ir Hampden-
Turden (1997) poziiri i kultira, galima teigti, jog kultira — tai Zmoniy grupei biidingy bendry
elgesio normy, vertybiy, problemy sprendimy biidy visuma. Kiek kitoks yra Hall (1997) kulturos
suvokimas, kur jis kultira visy pirma laiko informacijos apdorojimo sistema, skirta sukurti, siysti,
apriipinti, ir apdirbti informacija. Taciau visy autoriy darbuose bendra tai, jog kultira suvokiama
kaip zmoniy grupei bendri mastymo biidai. Sis specifinis Zmoniy grupei mastymas nulemia ju
pasaulio suvokima, informacijos priémima ir apdorojima, komunikacija, specifiniy gyvenimo
problemy sprendimy pasirinkima ir t.t., o minéty dalyky skirtumai skiria vienas kultaras nuo kity.
Individai augdami tam tikrose kultiirose perima vyraujan¢ius mastymo biidus ir taip tampa ty
kultiiry atstovais.

Literattiros analiz¢ taip pat atskleide, kad garsiis kultiiry tyrinétojai, tyrinédami kultiiras ir
sistemindami savo tyrimy duomenis, sukiiré savus kultiiriniy skirtumy modelius, kurie leido
suklasifikuoti pasaulio kultiiras pagal tam tikrus kriterijus. Mokslinéje literattiroje, nagrinéjancioje
kultiiros ir interneto svetainiy santyki, dazniausiai yra sutinkami Hall (1997), Hofstede (2001),
Trompenaars ir Hampden-Turden (1997) modeliai. Siuose modeliuose aprasytos pasaulio kultiiry
klasifikaciju metodikos leidzia kiekviena kultlira apibrézti tam tikrose skalése ar grupése ir tokiu
bidu atskleisti esminius skirtumus tarp kultiry. Sie kultiry klasifikavimo modeliai tapo itin
populiarlis tarptautinio marketingo ir tarptautinés komunikacijos specialisty tarpe, nes jais
remiantis, tapo lengviau kurti praneSimus, skirtus kitoms kultiroms, analizuoti vartotojuy elgsena,
lukesc¢ius. Ypa¢ populiarus, dél savo statistinio pagristumo, kiekybinés iSraiSkos ir masto yra
Hofstede (2001) nacionaliniy kultiiry dimensiju modelis, kuris buvo panaudotas Sio darbo tyrime
nustatant kultiirini atstuma tarp Saliy kultiiry.

Tegsiant nagrinéjimus, Sio darbo antrojoje dalyje, tapo aisku, jog kultira paveikdama
individo mastysena kartu paveikia ir jo interneto svetainiy suvokima, todél skirtingy kultiiry
atstovai, $iuo atveju interneto svetainiy narSytojai, skirtingai suvokia jvairiy elementy naudojima,
svarba ir reikSme¢. Interneto svetainés skirtingose kultiirose gali turéti specifinius elementus, tam
tikros informacijos akcentavima, tarp tinklalapiy i§ skirtingy kultiiry gali skirtis spalvy, specifiniy
simboliy naudojimas, informacijos klasifikavimo metodai ir t.t. Tad kultiriskai artimas interneto
turinys mazina kognityvines pastangas apdirbti informacija pateikta interneto svetainéje ir sukuria

atmosfera, kur komunikaciniai praneSimai yra aiSkesni, o visa tai kuria lengvesn¢ saveika su
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svetaine ir geresnj jos kokybés suvokima. Tai nutinka todél, kad kultiiriSkai artimos informacijos
kategorizavimas, apdirbdamas ir interpretacijos vyksta pagal tam tikras Zmogaus kognityvines
mastymo schemas, kuriy dalis yra paveiktos tos pacios kultiiros ir kurios padeda gaunama
informacija greic¢iau apdoroti.

Treciojoje Sio darbo dalyje vykdytas tyrimas atskleidé, jog ne visi interneto svetainés
elementai ir savybés yra suvokiamos kaip vienodai svarbios. Tyrimo respondentams i$ Lietuvos
didziausia reik§me turi su informacijos saugumu ir paslaugy teikimo patikimumu susij¢ dalykai.
Nagrin¢jant tolimy ir artimy kultiiry interneto svetainiy kokybés suvokimo skirtumus, paaiskéjo, jog
kultiira turi statistiSkai reikSminga (p<0,001) itaka interneto svetainiy kokybés suvokimui. Tokiu
budu pasitvirtino iSsikelta hipotezé, kad kulthriSkai artimesniy Saliy interneto svetainés yra
suvokiamos kaip kokybiskesnés.

Taigi iSnagrinéjus moksling literattirg ir atlikus empirini tyrima, tapo aiSku, kad kultiiriniai
skirtumai turi reikSminga itaka ne tik interneto svetainiy turiniui, bet ir ty svetainiy kokybés
suvokimui. Todé¢l tarptautinéms kompanijoms, vykdanc¢ioms veikla tarptautinéje interneto rinkoje ir
interneto svetainiy pagalba siekianioms pagerinti komunikacija su savo klientais i§ skirtingy
kultiry, yra pravartu, zinoma, kiek tai leidzia turimi resursai, adaptuoti interneto svetaines
kiekvienai tikslinei auditorijai atskirai. Interneto svetainiy adaptavimas gali biiti vykdomas pagal
Hall (1997), Hofstede (2001), Trompenaars ir Hampden-Turden (1997) sukurtus kultiriniy
skirtumy modelius bei pagal Sio darbo antrojoje dalyje ivardintus konkrecius skirtingoms kultiroms
biidingus interneto svetainiy elementus. Tokiu biidu galima tikétis, jog skirtingose kultiirose
esancios tikslinés auditorijos suvoks jiems skirtas ir adaptuotas interneto svetaines kaip daugiau
kokybiskas lyginant su neadaptuotomis svetainémis.

Taip pat prie§ vykdant kultiring svetainés adaptacija pravartu iSsiaiskinti, kurios interneto
svetainés savybés tikslinei auditorijai i§ konkrecios kultiiros yra svarbiausios. Tarkim vykdant
interneto svetainés kultiring adaptacija Lietuvos kultiirai, kaip jau ir minéta, yra itin svarbu
uztikrinti patikimumo ir saugumo jausma. Taigi kultiriné interneto svetainiy adaptacija, tikslingai
nukreipta ir sukoncentruota i svarbiausius kokybés suvokimo aspektus, tikétina, duos geriausiy
rezultaty.

Sio darbo autoriaus nuomone, turéty biiti ir toliau vykdomi interneto svetainiy ir kultiiros
saveikos tyriné¢jimai. Tarkim bty pravartu iSsiaiSkinti (esant pakankamiems resursams, atlickant
tikrus eksperimentinius tyrimus), kurie konkrediai interneto svetainés elementai (tekstas,
paveiksliukai, informacijos iSdéstymas ir t.t.) itakoja suvokta kokybe ivairiose kokybés kategorijose
ir kaip tas suvokimas skiriasi tarp skirtingy kulttiry. Tai leisty sukurti daug konkretesnes ir verslui

naudingesnes kultiiriné€s interneto svetainiy adaptacijos strategijas ir rekomendacijas.
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The impact of cultural differences on perceived website quality (summary)
by Tomas Grigalis

The object of this master’s thesis is web sites, and the goal is to explore how cultural
differences influence the perception of web sites quality. This goal is achieved by completing the
following tasks: to explore the concept of culture; to find a relationship between the individual and
the culture and the impact of culture to individual perception; to explore the Internet and culture-
related studies, to find the most commonly used models of cultural dimensions to analyze the
website between cultures; to examine the impact of cultural differences on web content; to
investigate and ascertain whether there is a significant difference between the perception of website
quality from distant and nearby cultures.

The paper analyses scientific literature as well as quantitative and qualitative data collected
through online questionnaire survey.

The analysis of scientific literature showed that different researchers perceive the concept of
culture in its own way. However, all authors commonly perceived culture as a way of thinking
shared by group of people. The scientific literature dealing with culture and web sites usually uses
Hall (1997), Hofstede (2001), Trompenaars and Hampden-Turden (1997) cultural dimension
models. These models allow each culture to be defined on certain groups of scales, and thus reveal
the essential differences between cultures.

Culture forms the mindset of the individual and affects his perception of Web sites. Thus
web surfers from different cultures have different perceptions of the importance and significance of
various web site elements. The websites have different culture specific elements and there is
different emphasis given to certain information, reflecting the culture. Furthermore sites from
different cultures may vary in use of color, the specific use of symbols, information classification
methods, and etc. So culturally congruent website reduces the cognitive effort needed to understand
web content and creates an atmosphere in which communication messages are clearer, interaction is
better.

The empirical examination showed that cultural differences has a statistically significant (p
<0.001) impact on perceived website quality. Thus, the hypothesis has proved to be right, meaning

that culturally congruent web sites are perceived as of better quality.
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PRIEDAI

Priedas nr 1. Internetinés apklausos metu naudotas klausimynas

1. Man lengva iSmokti dirbti su svetaine

visiSkai nesutinku-> 1 2 3 4 5 6 7 <-visiSkai sutinku
Atsakymas:[Z £ £ E E E E
Mantaisvarbu:flZ 2 £ E E E

2. Mano saveika (kg paspaudziu, ta gaunu: svetainé veikia, kaip tikiuosi,
jokiuy netikétumuy) su svetaine yra aiski ir suprantama
visiSkai nesutinku-> 1 2 3 4 5 6 7 <-visiSkai sutinku

Atsakymas:[Z £ £ E £ E E
Mantaisvarbu:lZ 2 £ E E E E

3. Man lengva narSyti Sioje svetainéje

visiSkai nesutinku-> 1 2 3 4 5 6 7 <-visiSkai sutinku
Atsakymas:[Z £ £ E E E E
Mantaisvarbu: 2 £ £ E E O£ E
4. Man lengva naudotis Sia svetaine
visiSkai nesutinku-> 1 2 3 4 5 6 7 <-visiSkai sutinku
Atsakymas:[Z £ £ E E £ E
Mantaisvarbu:E2 £ £ E E £ E
5. Svetainé graziai atrodo
visiSkai nesutinku-> 1 2 3 4 5 6 7 <-visiSkai sutinku
Atsakymas:[Z £ £ E E £ E
Mantaisvarbu: 2 £ £ E E O£ E

6. Svetainés dizainas atitinka svetainés tipa

visiSkai nesutinku-> 1 2 3 4 5 6
Atsakymas: 2 £ E E E E

Mantaisvarbu:lZ [ £ E [ E

<-visiSkai sutinku

s s I

7. Svetainé man sukuria kompetencijos jspudi
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visiSkai nesutinku-> 1 2 3 4 5 6 7 <-visiSkai sutinku
Atsakymas:[Z £ £ E £ £ E
Mantaisvarbu:flZ 2 £ E E E

8. Svetainé man sukuria teigiama jspudj

visiSkai nesutinku-> 1 2 3 4 5 6 7 <-visiSkai sutinku
Atsakymas:Z £ £ E E E E

Mantaisvarbu:lZ £ E E E E E

9. Svetainé pateikia tikslia informacija

visiSkai nesutinku-> 1 2 3 4 5 6 7 <-visiSkai sutinku
Atsakymas:Z £ E E E E E
Mantaisvarbu:Z £ £ E £ £ E

10. Svetainé pateikia jtikinamg (tikroviska) informacija
visiSkai nesutinku-> 1 2 3 4 5 6 7 <-visiSkai sutinku
Atsakymas:Z 2 £ E £ E E
Mantaisvarbu: 2 2 £ E E E E

11. Svetainé pateikia savalaike(naujausia, laika atitinkancia) informacija

visiSkai nesutinku-> 1 2 3 4 5 6 7 <-visiSkai sutinku
Atsakymas:Z £ E E £ E E
C

Mantaisvarbu:lZ [ E £ [

12. Svetainé pateikia tinkamg informacija
visiSkai nesutinku-> 1 2 3 4 5 6 7 <-visiSkai sutinku
Atsakymas:[Z £ £ E E £ E
Mantaisvarbu: 2 £ £ E E £ E

13. Svetainé pateikia suprantamg informacija

visiSkai nesutinku-> 1 2 3 4 5 6 7 <-visiSkai sutinku
Atsakymas:[Z £ £ E £ £ E
Mantaisvarbu:flz 2 £ E E E

14. Svetainé¢ pateikia tinkamo detalumo informacija

visiSkai nesutinku-> 1 2 3 4 5 6 7 <-visiSkai sutinku
Atsakymas:[Z £ £ E £ £ E
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Mantaisvarbu:flZ 2 £ E E E

15. Svetainé pateikia informacija tinkamu formatu
2 3 4 5 6 7 <-visiSkaisutinku

visiSkai nesutinku-> 1
Atsakymas:[Z £ £ E

E E B
Mantaisvarbu:Z £ £ E E E E
16. Svetainé turi gera reputacijg

visiSkai nesutinku-> 1 2 3 4
Atsakymas:[Z £ £ E
e

Man tai svarbu: 2 £ E

17. Jauciu, jog galiu saugiai baigti sandorj

2 3 4 5 6 7 <-visiSkai sutinku

visiSkai nesutinku-> 1

Atsakymas: [ £ £ E E £
Mantaisvarbu:lz I £ E E E E

18. Jauciu, jog mano asmeniné informacija yra saugi
visiSkai nesutinku-> 1 2 3 4 5 6 7 <-visiSkai sutinku
Atsakymas:[Z £ £ E
Man tai svarbu: 2 2 [ E
19. Sukuriamas asmeniSkumo jausmas
visiSkai nesutinku-> 1 2 3
Atsakymas:[Z £ E
Man tai svarbu: 2 2 E

5 6 7 <-visiSkai sutinku

4
e
e

20. Sukuriamas bendruomeniskumo jspudis
2 3 5 6 7 <-visiSkai sutinku

visiskai nesutinku-> 1 4
Atsakymas:[Z £ E E E E E
Mantaisvarbu:Z £ £ E E E E
21. Svetainé suteikia galimybe¢ lengvai susisiekti su kompanija
visiSkai nesutinku-> 1 2 3 4 5 6 7 <-visiSkai sutinku
Atsakymas: 2 E CE C E
E C C E

e
Man tai svarbu: 2 [ [
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22. Jauciuosi uztikrintas, kad prekés/paslaugos bus pristatytos kaip
Zadama

visiSkai nesutinku-> 1 2 3 4 5 6 7 <-visiSkai sutinku
Atsakymas:[Z £ £ E E £ E
Mantaisvarbu:fl: 2 £ E E E

23. Mano bendras jspiidis apie svetaing (nuo 1 - labai prastas, iki 7 - labai
geras)
visiskai nesutinku-> 1 2 3 4 5 6 7 <-visiskai sutinku

Atsakymas:[Z £ £ E £ £ E

24. Kiek jau laiko naudojatés internetu?
a) Maziau negu 6 ménesius

b) Nuo 6 ménesiy iki 1 mety

c) Nuo 1 iki 2 mety

d) Nuo 2 iki 3 mety

e) Daugiau kaip 3 metus

OonOonon

N
9

. Kaip daZnai naudojatés internetu?

a) Keleta karty per diena
b) Viena karta per diena
c) Keleta karty per savaitg
d) Karta per savaitg

OOonnn

e) Reciau nei karta per savaite

26. Ar esate pirke internetu?
a) Taip
b) Ne

00

27. Jus esate:
[ a) Vyras
= b) Moteris

28. Koks Jiisy amzius?
£ a)lki20
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[T b)20-25
2 c)26-30
[2 d)31irdaugiau

29. Jusy pirmoji uzsieno kalba?
a) Angly

b) Vokieciy

¢) Rusy

d) Kita

Oononn

30. Prasome palikti trumpg komentara apie aplankytos
interneto svetainés kokybe (kaip ja vertinate, kas patiko,
kas nepatiko ir pan.):

1 o
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Priedas nr 2. Saliy kultiiry atstumai nuo Lietuvos

Salis PDI IDV MAS UAI CDI

Lietuva 42 60 19 65 0
Estija 40 60 30 60 12
Suomija 33 63 26 59 13
Latvija 44 70 9 63 14
Norvegija 31 69 8 50 23
Nyderlandai 38 80 14 53 24
Liuksemburgas 40 60 50 70 31
Kanados prancizai 54 73 45 60 32
Iranas 58 41 43 59 35
Ispanija 57 51 42 86 36
Kanada 39 80 52 48 42
Cekija 57 58 57 74 42
Svedija 31 71 5 29 42
Prancuzija 68 71 43 86! 43
Izraelis 13 54 47 81 44
Malta 56 59 47 96 44
Argentina 49 46 56 86 45
Marokas 70 46 53 68 46
Afrika Ryty 64 27 41 52 47
Brazilija 69 38 49 76 47
Turkija 66 37 45 85 47
Cile 63 23 28 86 48
Vokietija 35 67 66 65 48
Sveicarijos prancizai 70 64 58 70 48
Tailandas 64 20 34 64 48
Kroatija 73 33 40 80 49
Bulgarija 70 30 40 85 50
Kosta Rika 35 15 21 86 50
Danija 18 74 16 23 50
Naujoji Zelandija 22 79 58 49 50
Slovénija 71 27 19 88 50
Urugvajus 61 36 38 100 50
Belgija 65 75 54 94 53
Sveicarija 34 68 70 58 53
Taivanas 58 17 45 69 53
Australija 36 90 61 51 54
Piety Koréja 60 18 39 85 54
Italija 50 76 70 75 55
Surinamas 85 47 37 92 55
Araby Saliy 80 38 53 68 56
Jungtinés Amerikos Valstijos 40 91 62 46 56
Belgijos prancuzai 67 72 60 93 57
Pakistanas 55 14 50 70 57
Portugalija 63 27 31 104 57
Sveicarijos vokiegiai 26 69 72 56 57
Indija 77 48 56 40 58
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Salvadoras 66 19 40 94 59
Peru 64 16 42 87 59
Lenkija 68 60 64 93 59
Airija 28 70 68 35 60
Trinidadas ir Tobagas 47 16 58 55 60
\Vakary Afrika 77 20 46 54 61
Didzioji Britanija 35 89 66 35 63
Viethamas 70 20 40 30 64
Rusija 93 39 36 95 65
Rumunija 90 30 42 90 66
BangladeSas 80 20 55 55 67
Indonezija 78 14 46 48 67
Serbija 86 25 43 92 67
Piety Afrikos baltieji 49 65 83 49 67
Austrija 11 55 79 70 68
Graikija 60 35 57 112 68
Honkongas 68 25 57 29 68
Kolumbija 67 13 64 80 71
Meksika 81 30 69 82 72
Vengrija 46 80 88 82 74
Jamaika 45 39 68 13 75
Ekvadoras 78 8 63 67 77
Filipinai 94 32 64 44 77
Panama 95 11 44 86 79
Kinija 80 20 66 30 80
Malaizija 104 26 50 36 82
iSingapiiras 74 20 48 8 82
Japonija 54 46 95 92 83
\VVenesuela 81 12 73 76 83
Gvatemala 95 6 37 101 86
Slovakijos Resp. 104 52 110 51 111

PDI - valdZios (galios) atstumo indeksas;
IDV - individualizmo/kolektyvizmo indeksas;

MAS - moteriSkumo/vyriskumo indeksas;
UAI - neaiskumo (neapibréztumo) vengimo indeksas;
CDI - apskaiciuotas kultiirinio atstumo nuo Lietuvos indeksas (kuo didesnis

- tuo tolimesné kultiira);

Parengta pagal:

http://www.geerthofstede.nl/research--vsm/dimension-data-matrix.aspx
http://www.geerthofstede.nl/media/651/6%20dimensions%20for%20website.xIs
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Communalities

Component Transformation Matrix

Priedas nr 3. SPSS faktorinés analizés rezultatai

Initial Extraction
ql 1,0001{,749
g2 1,0001(,728
q3 1,000,832
q4 1,000],822
a5 1,000(,717
g6 1,000],606
q7 1,000(,654
[o}:] 1,000,746
q9 1,000,495
q10 1,000],658
011 1,000(,535
12 1,0001,726
q13 1,000(,688
ql4 1,0001(,629
q15 1,000(,674
16 1,000(,424
17 1,000],698
018 1,000,776

Component 2 3 4 5

1 ,529 ,489 ,512 ,462 ,073

2 -,684/,635 -,178[,290 ,116

3 ,400 571 -,461 -,527 -,157
4 272 -, 174 -,683|,647 -,107
5 -,136(,040 ,167 ,083 -,972

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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q19
q20
21
22

1,000
1,000
1,000
1,000

, 706
,683
,608
,642

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Compon

ent Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %

1 8,199 37,266 37,266 8,199 37,266 37,266 3,903 17,739 17,739
2 2,676 12,164 49,430 2,676 12,164 49,430 3,570 16,226 33,965
3 1,497 6,802 56,233 1,497 6,802 56,233 3,196 14,527 48,492
4 1,314 5,972 62,205 1,314 5,972 62,205 2,946 13,392 61,884
5 1,113 5,058 67,263 1,113 5,058 67,263 1,183 5,379 67,263
6 ,905 4,114 71,377

7 ,840 3,820 75,196

8 ,790 3,590 78,786

9 ,661 3,005 81,792

10 ,617 2,807 84,598
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11 ,495 2,249 86,847
12 425 1,931 88,779
13 ,409 1,859 90,638
14 ,367 1,669 92,307
15 ,339 1,539 93,847
16 314 1,427 95,274
17 ,226 1,028 96,302
18 ,224 1,019 97,321
19 ,191 ,868 98,189
20 ,156 711 98,900
21 ,134 ,609 99,510
22 ,108 ,490 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrix® Rotated Component Matrix®
Component Component
3 4 3

1
02
3
4

5

,675
,637
,600

,632

,614

-,591

ql
g2
g3
g4

g5

, 792
, 795
,893

,880

,788
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6

q7

08

q9

q10
qll
q12
q13
q14
q15
16
ql7
18
q19
20
21
22

605
697
622
604
641
741
726
608
693

571
,589

,597

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 5 components extracted.

g6
q7
g8
a9 ,568
q10 771
qll
q12 735
q13 ,606
ql4
q15
q16 564
q17 769
q18 816
q19 ,680
20 ,555
g21
22 734

,593
,718
,763

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 8 iterations.
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Priedas nr 4. SPSS nepriklausomy im¢iy t-testo rezultatai

Group Statistics

Panaudojamumo kokybés suvokimo skirtumo t-testo rezultatai

Std. Std. Error

artima N Mean Deviation Mean
vertinimas 1 248 35,00 11,698|,743

0 244 35,77 11,330,725

Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Sig. (2- Mean | Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) Difference | Difference Lower Upper

vertinimas Equal variances assumed ,000 ,986 -, 742 490],458 -, 770 1,038 -2,811 1,270

Equal variances not assumed -, 742|  489,880(,458 -, 770 1,038 -2,810 1,269
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Dizaino kokybés suvokimo skirtumo t-testo rezultatai

Group Statistics

Std. Std. Error
artima N Mean Deviation Mean
vertinimas 1 248 24,78 11,334(,720
0 244 22,73 11,135(,713

Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval of the

Sig. (2- Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
vertinimas Equal variances assumed ,021 ,886 2,026 490,043 2,053 1,013(,062 4,043
Equal variances not assumed 2,026 489,999(,043 2,053 1,013(,062 4,043
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Informacijos kokybés suvokimo skirtumo t-testo rezultatai

Group Statistics

artima Mean Std. Deviation Std. Error Mean
vertinimas 1 434 33,47 10,752|,516
0 427 31,85 11,391|,551

Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval of the
Mean | Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference | Difference Lower Upper
vertinimas Equal variances assumed 2,211|,137 2,152 859,032 1,625(,755 ,143 3,106
Equal variances not assumed 2,151 854,328,032 1,625(,755 ,142 3,107

109




Saveikos su paslauga kokybés suvokimo skirtumo t-testo rezultatai

Group Statistics

artima Mean Std. Deviation Std. Error Mean
vertinimas 1 434 26,56 12,603],605
0 427 23,24 11,960(,579

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality

of Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval of

the Difference

Std. Error
Sig. t df Sig. (2-tailed) |Mean Difference| Difference Lower Upper
vertinimas Equal variances assumed 1,185,277 3,959 859(,000 3,316/,838 1,672 4,960
Equal variances not assumed 3,961 857,889(,000 3,316/(,837 1,673 4,960
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Visos svetainés kokybés suvokimo skirtumo t-testo rezultatai

Group Statistics

artima N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
vertinimas 1 1364 29,97 12,344|,334

0 1342 28,16 12,662|,346

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality
of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Mean Std. Error the Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper

vertinimas Equal variances assumed 1,129(,288 3,755 2704/,000 1,805|,481 ,863 2,748

Equal variances not assumed 3,755 2699,303(,000 1,805(,481 ,862 2,748
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