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tendencija verslo pasaulyje kaip alternatyvios sąveikos su 
vartotojais galimybė (Angelovska & Josimovski, 2021). 
Nors žaidimizacijos sąvoka nėra nauja prekybos srityje, 
tačiau šis metodas vis dar yra intensyviai nagrinėjamas 
tiek mokslininkų, tiek taikant verslo praktikoje. Tačiau 
norint plačiai ir įvairiapusiškai šį metodą taikyti prak-
tikoje, trūksta nuoseklumo taikomuose modeliuose, 
aiškaus taikomų tyrimo metodų supratimo, svarbiausių 
elementų, darančių esminę įtaką vartotojui, išskyrimo 
bei tvirtų įrodymais pagrįstų tyrimų, siekiant suprasti 
individualias psichologines pirkėjo savybes žaidimiza-
cijos pagrindu (Singh et  al., 2021). Todėl yra svarbu, 
atsižvelgiant į ankstesnius užsienio autorių tyrimus, šį 
metodą išanalizuoti ir palyginti gautus rezultatus su Lie-
tuvos ekspertų išvadomis. Šio tyrimo rezultatai gali būti 
naudingi el. prekyboje sprendimus priimantiems asme-
nims, kadangi jame išskiriami efektyviausi ir svarbiausi 
žaidimizacijos sistemos elementai, darantys didžiausią 
teigiamą įtaką pirkėjams bei mokslinei bendruomenei, 
kuriuos būtų galima nagrinėti ateities tyrimuose.

Tyrimo problema – efektyviausių ir svarbiausių žai-
dimizacijos elementų mokslinėje literatūroje išskyrimo 
ir empiriniais tyrimais patvirtintų rezultatų problema 
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Santrauka. Elektroninės prekybos pardavimai visame pasaulyje eksponentiškai auga kiekvienais metais ir tampa vis 
aktualesnė tema. Įmonės, siekdamos sudominti šiuolaikinį pirkėją ir taip padidinti pelną, dažnai taiko žaidimizaci-
jos metodą. Tačiau dar nėra iki galo aiškus tinkamiausias praktinis efektyvaus žaidimizacijos metodo taikymas, todėl 
sunku nustatyti reikšmingiausius jo elementus. Šiame straipsnyje analizuojamas žaidimizacijos principas, jo sąvoka 
bei pagrindiniai veiksniai, sudarantys žaidimizacijos sistemą. Taip pat, remiantis užsienio autorių atliktos literatūros 
analizės rezultatais, išskiriami svarbiausi žaidimizacijos elementai. Straipsnyje aprašomas pritaikytas kokybinis tyrimo 
metodas ir atlikta Lietuvos ekspertų apklausa, kurioje panaudojamos užsienio autorių tyrimo išvados. Straipsniu siekia-
ma nustatyti, kuriuos elementus tyrėjai įvardijo kaip turinčius dižiausią reikšmę ir kurie turėtų būti integruoti ateityje 
el. prekyboje, plėtojant žaidimizacijos sistemą, siekiant kuo geresnių el. parduotuvės rezultatų. Gautos išvados parodė, 
kad el. prekyboje PBL elementai ir grįžtamasis ryšys priskiriami prie pagrindinių veiksnių, kurie padeda pritraukti 
vartotoją bei paskatina pirkti.

Reikšminiai žodžiai: žaidimizacija, žaidimizacijos elementai, el. prekyba, vartotojo įtraukimas, apklausa, PBL.

Įvadas

Dėl COVID-19 pandemijos, gerėjančio interneto ryšio 
bei tobulėjančių komunikacinių technologijų elektroni-
nė prekyba tampa vis patrauklesnė daugeliui vartotojų 
(Zhang et al., 2021). Spartūs pasaulinės elektroninės pre-
kybos ekosistemos pokyčiai išaugino daugiau nei 1,4 mi-
lijardo interneto vartotojų. Pasauliniai mažmenininkai į 
tai sureagavo išplėsdami savo prekybą per elektroninės 
prekybos įmones dėl jų technologijas išmanančių ir lai-
ką taupančių klientų. Pasaulinės el. prekybos pardavimai 
siekia 25 648 mlrd. USD, o tai sudaro 30 procentų pa-
saulio bendrojo vidaus produkto (BVP) (Amornkitvikai 
et  al., 2022). Viena iš vis populiarėjančių el. prekybos 
rinkodaros priemonių, skatinanti ne tik pardavimus, 
bet ir gerinanti klientų įsitraukimą, produkto / prekės 
ženklo identitetą ir ugdanti lojalumą, yra žaidimizaci-
jos metodas (Angelovska & Josimovski, 2021). Pagal 
„Markets and Markets“ (2021) prognozuojama, kad 
žaidimizacijos rinkos dydis padidės nuo 9,1 mlrd. USD 
2020 m. iki 30,7 mlrd. USD iki 2025 m. Todėl siekiant 
išsiskirti iš konkurentų ir pritraukti pirkėjus, žaidimiza-
cijos (angl. gamification) metodo taikymas tapo svarbi 
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elektroninės prekybos sektoriuje, kai plačiai taikant šį 
metodą praktikoje dar nėra iki galo išskirti ir aprašyti 
esminiai žaidimizacijos elementai, turintys įtaką pirkėjų 
apsisprendimui įsigyti produktą.

Tyrimo objektas  – efektyviausi žaidimizacijos ele-
mentai.

Tyrimo tikslas – nustatyti pagrindinius žaidimizaci-
jos elementus.

Tyrimo uždaviniai:
1. Apibendrinti žaidimizacijos sampratą ir pagrindi-

nius jos veiksnius.
2. Apžvelgti ankstesnius užsienio autorių žaidimiza-

cijos tyrimus ir apibendrinti rezultatus.
3. Atlikti ekspertinę apklausą, remiantis užsienio 

autorių literatūros analizės rezultatais, ir nurody-
ti pagrindinius žaidimizacijos elementus bei juos 
palyginti.

Tyrimo metodai – tyrimo planavimas, duomenų rin-
kimas, mokslinės literatūros analizė, lyginamoji analizė, 
kokybinis tyrimo metodas – ekspertinė apklausa.

1. Žaidimizacijos metodo teorinių aspektų 
analizė

1.1. Žaidimizacijos sąvoka

Nors žaidimizacijos terminas yra gana naujas, tačiau 
pati šio metodo idėja ir mechanikos panaudojimas, 
sprendžiant problemas bei pritraukiant auditoriją, nėra 
naujas (Angelovska & Josimovski, 2021). Žaidimizacijos 
terminą pasiūlė kompiuterių programuotojas / žaidimų 
dizaineris Nickas Fellingas 2002 m. ir apibrežė ją kaip 
žaidimo elementų ir mechanikos naudojimą ne žaidimo 
kontekste (Yu & Huang, 2022).

Mokslinėje literatūroje žaidimizacijos sąvoka apibrė-
žiama kiek skirtingai. Huotari ir Hamari (2017) žaidi-
mizaciją elektroninės prekybos kontekste įvardija kaip 
paslaugų gerinimo procesą per žaidimo patirtį, siekiant 
kurti bendrą vertę. Šis apibrėžimas pradedamas nuo žai-
dimizacijos metodo pagrindinio tikslo, užuot nurodžius 
jį kaip įrankį verslo kontekste.

Savo žaidimizacijos sąvokos paaiškinimą verslo kon-
tekste pateikia ir Angelovska bei Josimovski (2021) teig-
damos, kad tai žaidimo dinamikų ir mechanikų integra-
vimo procesas internetinėje svetainėje, verslo aptarnavi-
mo srityje, internetinėje bendruomenėje ar rinkodaros 
kampanijose, siekiant paskatinti vartotojų dalyvavimą 
bei įsitraukimą.

Taip pat savo apibrėžimą pateikia ir García-Jurado 
et al. (2021a) teigdamas, kad tai žaidimo dizaino elemen-
tų panaudojimas ne žaidimo kontekste, siekiant produk-
tą ar paslaugą padaryti labiau patrauklią, linksmą ir ste-
binančią. Ši praktika nereiškia, kad turi būti sukuriamas 

visas žaidimas, tačiau turi būti naudojami tik tie žaidimo 
elementai, kurie yra reikalingi tam tikrame kontekste. 
Svarbu pažymėti, kad šis metodas taikomas ne žaidybi-
nėje aplinkoje, kadangi jį pasitelkus siekiama nuobodų 
turinį paversti įtraukiančiu. 

Tobon et al. (2020) savo apibrėžimą pateikia teigda-
ma, kad žaidimizacija yra paslaugų rinkinys, kurioje es-
minė paslauga yra paremta taisyklių sistema, suteikian-
čia vartotojui grįžtamąjį ryšį ir sąveikos mechanizmus, 
siekiant palengvinti ir palaikyti bendrą vartotojo vertės 
kūrimą. Autorė nurodo tokias sistemines sąlygas: taisy-
klės, prieštaraujantys tikslai, nepastovūs rezultatai.

Nors iš pirmo žvilgsnio gali atrodyti, kad šių auto-
rių pateikiami apibrėžimai (1  lentelė) yra gana skirtin-
gi, tačiau esminiai žaidimizacijos aspektai sutampa. Šio 
metodo pagrindinis tikslas yra, panaudojant žaidimo 
elementus, suteikti vartotojui motyvaciją, susidomė-
jimą, įtraukti jį, siekiant suteikti vartotojui malonius 
įspūdžius. Taip pat svarbu suprasti, kad žaidimizacijos 
principas yra taikomas ne žaidimui skirtame konteks-
te, kai, pavyzdžiui, įmonė ar organizacija nusprendžia 
savo paslaugą / produktą paversti labiau dominančiu ir 
smagiu. Žaidimizacija gali būti vadinami tiek smulkūs, 
nesudėtingi internetinės svetainės elementai, kaip ko-
mentarai, reitingavimas, tiek sudėtingi, atskirą žaidimą 
primenančios elementų sistemos, kaip laimės rato, nuo-
laidos kupono, lošimų automato žaidimai, dovanojantys 
žaidėjams įvairius prizus.

1 lentelė. Autorių žaidimizacijos apibrėžimai 

Autorius Metai Apibrėžimas  

García-
Jurado 
et al.

2021a
Tai paslaugų gerinimo procesas per 
žaidimo patirtį, siekiant kurti bendrą 
vertę

Ange-
lovska 
ir Josi-
movski

2021

Tai žaidimo dinamikų ir mechanikų 
integravimo procesas internetinėje 
sve tainėje, verslo aptarnavimo srityje, 
internetinėje bendruomenėje ar rinko-
daros kampanijose, siekiant paskatinti 
vartotojų dalyvavimą bei įsitraukimą

Tobon 
et al. 2020

Paslaugų rinkinys, kuriame esminė 
paslauga yra paremta taisyklių sistema, 
suteikiančia vartotojui grįžtamąjį ryšį 
ir sąveikos mechanizmus, siekiant 
palengvinti ir palaikyti bendrą vartotojo 
vertės kūrimą

Huo-
tari ir 
Hamari

2017 Tai paslaugų gerinimo procesas per žai-
dimo patirtį, siekiant kurti bendrą vertę

1.2. Žaidimizacijos veiksniai el. prekyboje

Žaidimizacijos elementai el. prekybos svetainėse gali būti 
naudojami turiniui generuoti, vartotojų pritraukimui ir 
jų lojalumui skatinti. Taikant šį metodą svetainės klientai 
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komentuoja produktus, pateikia atsiliepimus ir dalijasi 
turiniu. Atsižvelgiant į konkrečius kiekius, žaidimizacija 
gali padidinti komentarų apie produktus, pasidalinto 
turinio, klausimų ir atsakymų, aktyvių vartotojų ir 
pakartotinių apsilankymų puslapyje skaičių. „Samsung 
Nation“ klientų atsiliepimus apie produktus padidino 
500  %, o apsilankymų svetainėje  – 66  %, o „Teleflor“ 
padidino srautą 105 %, o konversijas 92 % (Chou, 2019).

Bet kokie elementai, naudojami bet kurioje sistemo-
je, dar nereiškia, kad jie duos teigiamą poveikį. Tik tin-
kamai naudojant reikalingus elementus galima pasiekti 
užsibrėžtų tikslų. Werbach ir Hunter (2015) sukurta 
žaidimo elementų piramidė idealiai tinka ir yra taikoma 
žaidimizacijoje, siekiant norimų tikslų, atitinkamos var-
totojo elgsenos ir išlaikant pozityvią vartotojo sąveiką su 
platforma (1 pav.).

1 paveikslas. Žaidimo elementų piramidė  
(Angelovska & Josimovski, 2021)

Kadangi žaidimizacijos sąvoka apima „žaidimo kom-
ponentus“ ir „ne žaidybinę aplinką“ Costa et al. (2017) 
šiuos veiksnius klasifikuoja pagal tam tikras dimensijas: 
žaidimų mechaniką, dinamiką, estetiką, principus ir 
elementus. Žaidimų mechanika yra funkciniai žaidi-
mo programos elementai, teikiantys įvairius veiksmus, 
elgesį ir valdymo mechanizmus, leidžiančius vartotojui 
sąveikauti (Yu & Huang, 2022). Paprasčiausia mechani-
kos forma yra atlygio (angl.  reward) mechanizmas už 
konkrečių užduočių atlikimą. Žaidimo dizaineriai kur-
dami mechanikas sprendžia ir nurodo tikslus, taisykles, 
kontekstą, sąveikos tipus (pvz., priešininkus) ir situaci-
jų ribas. Mechanikos yra pastovios, tai reiškia, kad jos 
nesikeičia keičiantis žaidėjams ir yra vienodos visiems 
(Aparicio et al., 2021).

Dinamika apibrėžiama kaip individuali reakcija ir 
kaip atsakas į įdiegtos mechanikos naudojimą. Šiomis 
reakcijomis siekiama patenkinti pagrindinius poreikius 
ir norus, įskaitant norą gauti atlygį, altruizmą ar konku-
renciją (Werbach ir Hunter, 2015). Pasak žaidimo ele-
mentų piramidės kūrėjų, dinamika yra „didelio vaizdo“ 
(angl. Big-picture) aspektas, kuris turi būti apsvarstytas 
ir suvaldytas, tačiau kuris niekada nepatenka į žaidimą 
tiesiogiai. Werbach ir Hunter (2015) kaip svarbiausias 

dinamikas nurodo šias: apribojimai, emocijos, naratyvas, 
progresas ir santykiai.

Žaidimo elementai yra specifiniai veiksniai, kurie 
gali būti matomi ir naudojami žaidimo sąsajoje ir gali 
būti laikomi konkrečiais mechanikos ir dinamikos pa-
vyzdžiais. Jie veikia kaip stimuliatoriai ir yra suvokia-
mi tiesiogiai iš vartotojo perspektyvos (Gatautis et  al., 
2016).

Taigi žaidimizacijos metodą sudaro daugybė skirtin-
gų žaidimą sudarančių veiksnių. Nors šie veiksniai daro 
skirtingą poveikį el. parduotuvės vartotojui, tačiau daž-
niausiai yra vienas nuo kito priklausomi, todėl norint 
pasiekti geriausią rezultatą ir taip padidinti įmonės pel-
ną, svarbu apgalvoti visas dalis ir kaip jos bus pritaikytos 
tarpusavyje.

1.3. Užsienio literatūros autorių išskirti 
pagrindiniai elementai

Siekdami dar geriau suprasti žaidimizacijos elementų 
svarbą ir teikiamą naudą, Azmi et  al. (2021) atliko 
mokslinės literatūros tyrimą, kurio metu išskyrė es-
minius žaidimizacijos komponentus el. prekyboje. Ty-
rimo pradžioje buvo nustatyti pagrindiniai terminai, 
kuriuos naudojo paieškos etape, o tema susiaurinta iki 
kelių pagrindinių terminų arba trumpų frazių. Antra, 
literatūra apie žaidimizaciją el. prekyboje buvo surasta 
peržiūrint keletą skirtingų duomenų bazių internete. 
Trečia, apžvalgai skirta literatūra buvo kritiškai įvertinta 
ir atrinkta pagal atitinkamus kriterijus, pateiktus kitame 
punkte. Azmi taip pat išskyrė užsienio autorių atliktų 
tyrimų rezultatus, poveikį vartotojams bei teikiamą 
naudą el. prekybai.

Pagrindinių terminų nustatymas

Tyrėjai pagrindinius terminus nustatė taikydami šias 
strategijas: 

1. iš pavadinimų buvo pasirinkti du arba trys rak-
tiniai žodžiai, atspindintys pagrindinę tyrimo 
sampratą,

2. iš probleminių klausimų buvo pasirinkti du arba 
trys raktiniai žodžiai, apibendrinantys pagrindinę 
tyrimo kryptį,

3. iš ankstesnėje literatūroje pateiktų vartotų žodžių.
Mokslinės literatūros paieška. Tyrėjai literatūros 

paiešką atliko „Web of Science“, „Scopus“, „Science Di-
rect“, „IEEE“ ir „SpringerLink“ duomenų bazėse. Kaip 
teigia Azmi et al. (2021), šios duomenų bazės buvo pasi-
rinktos, nes jos žinomos kaip aukštos kokybės literatūros 
šaltiniai.

Mokslinės literatūros vertinimas ir atranka. Ver-
tindami ir atrinkdami literatūrą šiai analizei, tyrėjai rė-
mėsi tokiais kriterijais:
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 – paieškoje įtraukiami susiję raktiniai terminai,
 – analizuojami tik atvirąją prieigą turintys straipsniai, 
knygos ir apžvalgos,

 – publikavimo laikas nuo 2018 iki 2021 m.,
 – išsamūs straipsniai parašyti anglų kalba.

Mokslinės literatūros organizavimas ir analizavi-
mas. Literatūroje surinkti duomenys buvo sutvarkyti 
ir išanalizuoti panaudojant „NVivo 12 Pro“ programą. 
Visus duomenis tyrėjai pateikė lentelėje (žr. 2 lentelę).

Visi atlikti skirtingų autorių tyrimai parodė teigia-
mą žaidimizacijos elementų poveikį el. prekyboje. Tyri-
mo metu buvo nustatytas kiekvieno iš elementų dažnis 
(2 pav.), kuris buvo rastas remiantis išskirtų pagrindinių 
elementų kiekiu nagrinėtoje literatūroje. Atsižvelgiant 
į diagramą, apdovanojimo (atlygio) elementas buvo 

2 lentelė. Užsienio autorių tyrimų rezultatai (sudaryta autoriaus) 

Autorius Žaidimizacijos elementai Metodalogija Pasekmės / rezultatai

Aparicio et al. 
(2021)

Apdovanojimai, ženkleliai, 
lyderių lentelė

Kiekybinis naudojant
SEM su Smart PLS

Padidėjo žaidimizacijos elementų naudojimas tarp 
prekybininkų

Hajarian ir 
Hemmati 
(2021)

Apdova nojimai, lyderių 
lentelė, inter netinė viktorina

Ekspe rimentas Padidėjo pardavimai bei vartotojų įsitraukimas

Hsu ir Chen 
(2018)

Apdova nojimai Kiekybinis naudojant
SEM su Smart PLS

Žaidimizacijos rinkodaros veikla padėjo pagerinti 
pageidaujamą vartotojų elgesį

Hwang ir 
Choi (2020)

Apdova nojimai Įvairūs skirtingi 
metodai

Žaidimizacijos lojalumo programa paskatino vartotojų 
lojalumą, didesnį nei įprasta lojalumo programa

García-Jurado 
et al. (2021a)

Atsilie pimai arba grįžta-
masis ryšys

Kiekybinis, J48 
sprendimų medis

Internetinius produktų apžvalgininkus / komentatorius 
buvo galima apibūdinti pagal jų vidinę motyvaciją

García-Jurado 
et al. (2019)

Apdova nojimai, ženkleliai, 
lyderių lentelė

Kiekybinis naudojant 
PLS - SEM

Y karta pirmenybę teikia smagiai sąsajai, o X karta – 
lengvam aplinkos naudojimuisi

Kim et al. 
(2020)

Apdova nojimai ir ženkleliai Kiekybinis naudojant 
MGA, POS ir SEM su 
Smart PLS

Žaidimizacijos su hedoninėmis vertybėmis 
įgyvendinimas gali paskatinti žmones dažniau pirkti 
pakartotinai

Leclercq et al. 
(2018)

Varžymasis, bendradar-
biavimas

Laboratorinis ir lauko 
eksperimentas

Žaidimizacijos mechanikos sustiprino klientų 
įsitraukimą

Ma (2021) Tiesioginis translia vimas Kiekybinis naudojant 
SEM su AMOS 24

Tiesioginė transliacija turėjo įtakos klientų 
pasitenkinimui, bet neturėjo tiesioginės įtakos vartotojų 
ketinimams pirkti

Meder et al. 
(2018)

Apdova nojimai ir ženkleliai Lauko tyrimas Žaidimizacija padidino klientų įsitraukimą

Raman (2021) Apdova nojimai, ženkleliai, 
lyderių lentelė

Kiekybinis naudojant 
SEM su ADANCO

Žaidimizacija padarė teigiamą įtaką moterų ketinimams 
pirkti produktus iš internetinių svetainių

Shao et al. 
(2019)

Apdova nojimai ir ženkleliai Kiekybinis naudojant 
SEM su Smart PLS

Žaidimizacijos elementai  pagerino vartotojų suvokiamą 
malonumą ir socialinę sąveiką bei nukreipė vartotojus į 
impulsyvų pirkimą

Sukmaningsih 
et al. (2020)

Apdova nojimai, internetinė 
viktorina

Kiekybinis naudojant 
SEM su Smart PLS

X ir Y kartos požiūris į žaidimizaciją parodė skirtingą 
perspektyvą

Wolf et al. 
(2020)

Atsiliepi mai arba 
grįžtamasis ryšys

Kiekybinis Žaidimo elementų kūrimas buvo reikalingas norint 
palengvinti patirtį el. svetainėje

Xu et al. 
(2020b)

Apdova nojimai, ženkleliai, 
lyderių lentelė, varžy masis

Kiekybinis naudojant 
SEM su Smart PLS

Žaidimizacija sugebėjo padidinti vartotojų ketinimą 
pirkti internetu

Xu et al. 
(2020a)

Apdova nojimai Kiekybinis, naudojant 
CFA su Smart PLS

Žaidimizacija buvo veiksminga trumpuoju laikotarpiu 
didinant pardavimus ir pritraukiant klientus

Zhang et al. 
(2021)

Apdovanojimai ir ženkleliai Kiekybinis, naudojant 
SEM su Smart PLS

Žaidimizacijos elementai buvo naudingi siekiant 
padidinti vartotojų malonumą ir socialinę sąveiką

2 paveikslas. Azmi atlikto tyrimo rezultatai (Azmi et al., 2021)

nustatytas kaip populiariausias žaidimo elementas, ku-
ris pritaikomas daugelyje tyrimų (13 tyrimų) elektroni-
nės prekybos kontekste. Apdovanojimai yra elementai, 
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suteikiami vartotojams, kurie atliko tam tikras užduo-
tis, pavyzdžiui, įsigijo prekes, paliko komentarą ar at-
liko kokią kitą panašią užduotį. Taip pat dažnai buvo 
naudojami kiti elementai, tokie kaip ženkleliai ir lyde-
rių lentelės (atitinkamai 8 ir 5 tyrimai). Ženklelis rodo 
vartotojo įsitraukimo į el. prekybą lygį, o lyderių lentelė 
yra segmentas, kuriame rodomi vartotojų reitingai kitų 
vartotojų atžvilgiu.

Azmi atliktas tyrimas parodė, kad trys elementai, kurie 
reikalingi siekiant sukurti efektyvią žaidimizacijos siste-
mą, yra apdovanojimai, ženkleliai ir lyderių lentelės. To-
dėl šie elementai, dar vadinami anglišku trumpiniu PBL 
(angl.  P-points, B-badges, L-leaderboards), yra glaudžiai 
susiję ir turėtų būti naudojami kartu siekiant optimizuoti 
žaismingos elektroninės prekybos efektyvumą ir padidinti 
pardavimus (García-Jurado et al., 2021b). Nors Azmi at-
liktame tyrime yra įvardijami apdovanojimai, o ne taškai, 
tačiau visuose atliktuose tyrimuose šie du terminai yra var-
tojami apibūdinti tą patį elementą – atlygį už atliktą užduo-
tį. Šiuo atveju apdovanojimo terminas vartojamas, kadangi 
labiau atspindi savo principą el. prekybos kontekste.

Nenuostabu, kad šiuose tyrimuose dažniausiai buvo 
naudojami atlygio elementai, nes siūlomi atlygiai gali 
psichologiškai paveikti vartotojus pakartotinai pirkti 
ir parodyti savo lojalumą elektroninei prekybai. Be to, 
tokie apdovanojimai kaip nemokami kuponai ar specia-
lios nuolaidos taip pat turi didelę įtaką keičiant vartoto-
jų elgesį internetinės prekybos svetainėje. Elektroninėje 
prekyboje apdovanojimai gali būti skiriami vartotojams 
kaip atlygis už komentarus apie produktus, atsakymus į 
kitų pirkėjų klausimus. Naujo turinio generavimas ko-
mentuojant, siūlant produktų rekomendacijas gali padi-
dinti šiuos veiksmus atliekančio asmens įsitraukimą ir 
padėti rasti reikiamos informacijos kitiems pirkėjams 
(Zhang et al., 2018).

Be apdovanojimų, ženkleliai taip pat buvo dažnai nau-
dojami ankstesniuose šios srities tyrimuose. Ženkleliai, 
kurie skiriami vartotojams už sąveikavimą su platforma, 
yra laikomi kaip pagrindinis mechanizmas įprastose žai-
dimo programose. Patrauklūs ženkleliai ar apdovanojimai 
yra skirti sustiprinti individo norą pasiekti reikiamą tikslą 
ir būti pripažintam (Hamari & Koivisto, 2015). Ženkliu-
kas yra tarsi vartotojo žinomumo ir prestižo simbolis, 
kuris gali atlikti įvairias funkcijas, tokias kaip pasiekimų 
atvaizdavimas, vartotojo teikiamo turinio patikimumo re-
prezentavimas. „Amazon“ naudoja tokius ženklelius kaip: 
1000 geriausių apžvalgininkų (angl. „Top 1000 Reviewer“), 
500 geriausių apžvalgininkų (angl. „Top 500 Reviewer“), 
100 geriausių apžvalgininkų (angl. „Top 100 Reviewer“) ir 
pan. (García-Jurado et al., 2021b).

Be apdovanojimų ir ženklelių, lyderių lentelės taip 
pat svarbi žaidimizacijos sistemos dalis. Jose pateikia-
mi vartotojai, suskirstyti pagal tam tikrus parametrus, 

kaip taškai ar naudingumas. Toks klasifikavimas leidžia 
vartotojams palyginti savo pozicijas su kitomis, taip ska-
tinant konkurencingumą (García-Jurado et al., 2021b).

Pereinant prie kitų tyrime išskirtų žaidimizacijos ele-
mentų, grįžtamasis ryšys taip pat dažnai buvo taikomas 
analizuotoje literatūroje. Tyrėjai tikėjosi, kad tikrasis 
kiekvieno iš šių elementų skaičius turėtų būti didesnis, 
nes jie yra vieni pagrindinių el. prekybos komponentų, 
tačiau ankstesni tyrimai to neparodė. Internetinė vikto-
rina gali padidinti vartotojų konkurenciją, o laimėtojui 
siūlomi prizai taip pat gali padidinti vartotojų įsitrauki-
mą į elektroninę prekybą.

Taigi Azmi atliktas tyrimas parodė, kad, užsienio 
autorių manymu, dažniausiai naudojami žaidimizacijos 
elementai el. prekyboje yra PBL elementai. Tačiau, be jų, 
literatūroje dažnai minimi ir kiti elementai, tokie kaip 
atsiliepimai, viktorina, varžymasis, bendradarbiavimas ir 
pan. Taip pat remiantis tyrimais buvo išskirtos teikiamos 
elementų naudos el.  prekyboje: keliamas didesnis ma-
lonumas naudojantis el. parduotuvės aplinka ir papras-
tesnis jos valdymas bei išaugo pardavimai ir vartotojų 
įsitraukimas.

2. Metodo taikymas svarbiausiems 
žaidimizacijos elementams nustatyti

Kokybinis vertinimas buvo atliktas apklausos forma, 
panaudojant analitinės hierarchijos proceso (AHP) 
metodą. Šis metodas buvo pasirinktas, kadangi yra 
gerai žinomas ir plačiai taikomas pasaulyje bei vienin-
telis iš visų lyginamųjų metodų pasitelkia hierarchinę 
sprendimo struktūrą, todėl sudėtingos problemos skai-
domos į mažesnes, lengviau valdomas, aiškesnes dalis ir 
taip daug lengviau jas analizuoti. Hierarchijos analizės 
metodą AHP (angl. Analytic Hierarchy Process) pasiūlė 
Saaty (1987). Visi skaičiavimai atlikti bei pati apklausa 
buvo sudaryta „Excel“ programoje. Formoje eksper-
tai lygino žaidimizacijos elementų, kurie buvo išskirti 
užsienio autorių literatūros pirmojo tyrimo metu, svarbą 
el.  prekyboje. Kiekvienas elementas buvo palyginamas 
poromis 9 balų skalės sistemoje.

Išanalizavus literatūrą pirmame skyriuje, galima teig-
ti, kad žaidimizacijos sistemos efektyvumas ir teikiama 
nauda priklauso nuo keleto skirtingų elementų. Alterna-
tyvos tyrime nebuvo lyginamos. Tyrimui sudaryta reikš-
mingumo komponentų sistema iš penkių pagrindinių 
užsienio autorių išskirtų elementų:

 – Elementas (EL1) – apdovanojimai.
 – Elementas (EL2) – ženkleliai.
 – Elementas (EL3) – lyderių lentelė.
 – Elementas (EL4)  – atsiliepimai arba grįžtamasis 
ryšys.

 – Elementas (EL5) – konkursas arba viktorina.
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Pradžioje ekspertų grupė užpildo porinę kriterijų pa-
lyginimo lentelę, kurioje eilutės atspindi žaidimizacijos 
elementus, o langeliuose esančios reikšmės – santykinę 
vieno kriterijaus svarbą, lyginant su kitu (3 pav.).

Tada patikrinamas suderinamumas ir suskaičiuojami 
elementų svoriai. Jeigu porinių palyginimų matrica ne-
suderinta, kriterijų palyginimo vertinimą reikia pakar-
toti, kol matrica bus suderinta. Elementus vertino grupė 
iš 5 ekspertų.

Taikant AHP metodą, pirmiausia sudaroma porinio 
lyginimo matrica:
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čia Cij – iš Saaty svarbos skalės eksperto parinkta i-tojo 
kriterijaus santykinė reikšmė. Santykinė j-ojo kriterijaus 
reikšmė lyginama su Cij reikšme ir apskaičiuojama pagal 
formulę: Cji = 1/Cij.

Toliau yra normalizuojama porinio lyginimo matri-
ca:

11 1 1  
1 1

1 1  
1 1

/ /

 .

/ /

n n

i n in
i i

ij
n n

n i nn in
i i

c c c c

A c

c c c c

= =

= =

 
 
 
 =  
 
 
  

∑ ∑

∑ ∑



  



 (2)

Kitame etape skaičiuojami kriterijų svoriai pagal for-
mulę:
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čia Wij yra i-tojo kriterijaus svoris, Xin yra porinio pa-
lyginimo matricos i eilutės ir j stulpelio reikšmė, n yra 
kriterijų skaičius, o ( )1 ^i n∑ =  yra reikšmių suma i-toje 
matricos eilutėje.

Toliau nustatoma didžiausia tikrinė (Lambda) vek-
toriaus reikšmė:

max 1
.n

ij jj
c w

=
λ =∑  (4)

Galiausiai nustatomas vertinimo nuoseklumo indek-
sas CI ir vertinimo suderinamumo santykis CR. Siekiant 
apskaičiuoti suderinamumą, taikant AHP metodą, pasi-
telkiamama nuoseklumo koeficiento formulė. Ši formulė 
taikoma norint nustatyti, ar porų palyginimo matricos 
reikšmės atitinka santykinę kriterijų svarbą. Nuoseklu-
mo santykio apskaičiavimo formulė yra tokia:

,CICR
RI

=  (5)

čia RI (žr. 3 lentelę) yra atsitiktinis indeksas.
Atsitiktinis indeksas yra reikšmė, kuri parodo porų 

palyginimo matricos nuoseklumą. O nuoseklumo indek-
sas apskaičiuojamas pagal šią formulę:

max ,
1

n
CI

n
λ −

=
−

 (6)

čia n  – 1 yra įverčių laisvės laipsnis, lygus kriterijų 
skaičiui minus 1.

Jei nuoseklumo koeficientas yra mažesnis nei 0,1, 
porų palyginimo matricos reikšmės laikomos atitinkan-
čiomis santykinę kriterijų svarbą. Jei nuoseklumo koefi-
cientas yra didesnis nei 0,1, matricos reikšmės laikomos 
nenuosekliomis ir porų palyginimo procesas turi būti 
kartojamas.

3. Pagrindinių žaidimizacijos elementų 
vertinimo tyrimo rezultatai

Remiantis pirmoje dalyje gautais užsienio autorių litera-
tūros analizės rezultatais, buvo atliktas kokybinio verti-
nimo tyrimas. Jame dalyvavo atrinkta Lietuvos ekspertų 
grupė iš penkių asmenų, dirbančių žaidimizacijos srityje 
daugiau nei aštuonerius metus. Pritaikius AHP metodą, 
buvo palyginti tarpusavyje visi elementai ir nustatyti jų 
svoriai. 4 paveiksle esančiame grafike pateikti gauti ty-
rimo rezultatai.

Labiausiai iš visų žaidimizacijos elementų išsiskyrė ir 
kaip svarbiausias buvo įvardintas apdovanojimo (EL1) 

3 paveikslas. Porinių kriterijų palyginimo matrica

3 lentelė. RI indeksai

n 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

RI 0 0 0,58 0,9 1,12 1,24 1,34 1,41 1,45 1,49
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elementas. Atlikus skaičiavimus nustatyta, kad šio kri-
terijaus svoris siekia 0,45, o tai sudaro beveik tiek pat, 
kiek visi likę kriterijų svoriai kartu. Šis skaičius rodo, 
kad pirkėjui nesvarbu, ar tai nuolaidos kodas, ar žai-
dime surinkti taškai, ar dar kažkokia kita dovana – jis 
visada tikisi ir nori gauti kažką mainais už savo atliktą 
užduotį (pvz., apsipirkimą, apklausos pildymą, paliktą 
komentarą). Todėl įvairūs apdovanojimai yra geriausia 
skatinamoji priemonė siekiant pardavimų el. prekyboje.

Priešingai nei didžioji dalis užsienio autorių, kurie 
pagrindiniais žaidimizacijos elementais įvardija PBL, 
Lietuvos ekspertai šiame tyrime kaip tris svarbiausius iš-
skiria apdovanojimus (EL1), ženklelius (EL2) ir atsiliepi-
mus arba grįžtamąjį ryšį (EL4). Tačiau remiantis tyrimo 
rezultatais, lyderių lentelės (EL3) elemento svarba taip 
pat yra didelė, kadangi jo svoris 0,14, o EL4 svoris 0,17. 
EL2, EL3, EL4 turi panašų svorį, todėl juos galima laikyti 
beveik vienodai svarbiais. Iš esmės užsienio tyrėjų nuo-
monė mažai skiriasi nuo Lietuvos ekspertų nuomonės, 
tik pastarųjų manymu, EL4 yra šiek tiek reikšmingesnis 
ir suteikia daugiau naudos el. prekyboje Lietuvoje.

Iš visų apklausoje buvusių kriterijų, Lietuvos eksper-
tų nuomone, konkurso arba viktorinos (EL5) elementas 
yra mažiausiai svarbus el. prekybos sektoriuje, kadangi 
jo svoris siekia vos 0,06. Tačiau tai nereiškia, kad šis ele-
mentas nėra reikšmingas. EL5 tinkamai panaudojus, taip 
pat gali padėti pritraukti klientų ir padidinti pardavimus, 
kadangi leidžia vartotojams varžytis ir laimėti įvairius 
prizus.

Taigi atliktas tyrimas parodė kiekvieno iš elementų 
svorį ir svarbą el. prekyboje, kur apdovanojimo elemen-
tas buvo išskirtas kaip esminis, kadangi geriausiai pade-
da įtraukti vartotoją ir taip padidinti pardavimus. Tačiau 
svarbu suprasti, kad jie visi tarpusavyje yra iš dalies su-
siję ir dažnai nevisiškai gali funkcionuoti žaidimizacijos 
sistemoje vienas be kito. Todėl siekiant geriausių rezulta-
tų svarbu panaudoti ne vieną elementą bei tinkamai juos 
sujungti tarpusavyje. 

Išvados

1. Žaidimizacijos pagrindinis tikslas yra, panaudojant 
žaidimo elementus, suteikti vartotojui motyvaciją, 
susidomėjimą, įtraukti jį, siekiant suteikti vartotojui 
malonius įspūdžius. Žaidimizacijos principas yra tai-
komas ne tik žaidimui skirtame kontekste. Žaidimi-
zacija gali būti vadinami tiek smulkūs, nesudėtingi 
internetinės svetainės elementai, kaip komentarai, 
reitingavimas, tiek sudėtingi, atskirą žaidimą prime-
nančios elementų sistemos, kaip laimės rato, nuolai-
dos kupono, lošimų automato žaidimai, dovanojantys 
žaidėjams įvairius prizus.

2. Apžvelgus ankstesnius atliktus žaidimizacijos tyri-
mus, buvo nustatyti šie pagrindiniai sistemos ele-
mentai el. prekyboje: apdovanojimai, ženkleliai, 
lyderių lentelė, atsiliepimai arba grįžtamasis ryšys, 
konkursas arba viktorina, varžymasis, bendradar-
biavimas, tiesioginis transliavimas. Tačiau iš jų iš-
skirti ir įvardinti kaip daugiausiai įtakos turintys 
buvo PBL principo elementai: apdovanojimai, žen-
kleliai bei lyderių lentelė.

3. Atlikus apklausą, remiantis užsienio autorių literatū-
ros analizės rezultatais, buvo nustatyta, kad, Lietu-
vos ekspertų nuomone, svarbiausias žaidimizacijos 
elementas yra apdovanojimai. Kiti taip pat svarbūs 
elementai yra ženkleliai, atsiliepimai arba grįžtama-
sis ryšys bei lyderių lentelės, kurie turi panašų svorį. 
Apklausoje dalyvavusių ekspertų išvados mažai ski-
riasi lyginant su užsienio tyrėjų išvadomis. Nuomonės 
išsiskyrė tik vertinant grįžtamąjį ryšį, kadangi, pasak 
apklausos dalyvių, šis elementas yra svarbesnis nei ly-
derių lentelė, kuri priklauso PBL. Taip pat išskirtos 
pagrindinės teikiamos žaidimizacijos elementų nau-
dos el. prekyboje: padidėjęs vartotojų įsitraukimas bei 
keliamas malonumas naudojantis el. parduotuve, su-
prantamesnis aplinkos (svetainės) valdymas ir geresni 
pardavimų rezultatai.

4 paveikslas. Žaidimizacijos elementų svoriai (sudaryta autoriaus)
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MAIN GAMIFICATION ELEMENTS ANALYSIS  
IN E-COMMERCE

Domas LALAS, Juozas MERKEVIČIUS 

Abstract. E-commerce sales around the world are grow-
ing exponentially every year and are becoming an increas-
ingly hot topic. Companies often use gamification to engage 
the modern customer and increase profit. However, the most 
appropriate practical application of an effective gamification 
method is not yet completely clear, so it is difficult to identify 
most significant elements. This article analyzes the principle 
of gamification, its concept and the main factors that make 
up the gamification system. Also, based on the results of the 
literature analysis performed by foreign authors, the most im-
portant elements of gamification are distinguished. The ar-
ticle describes the applied qualitative research method and 
the conducted survey of Lithuanian experts, which uses the 
research findings of foreign authors. The article aims to de-
termine which elements the researchers identified as the most 
important and which should be integrated in the future in e-
commerce, developing the gamification system and achieving 
the best possible results. The obtained findings showed that 
PBL elements and feedback are considered as essential factors 
in e-commerce that help to attract the user and induce pur-
chase.

Keywords: gamification, gamification elements, e-commerce, 
user engagement, survey, PBL.
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