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Santrauka. Elektroninés prekybos pardavimai visame pasaulyje eksponentiskai auga kiekvienais metais ir tampa vis
aktualesné tema. Jmonés, sieckdamos sudominti $iuolaikinj pirkéja ir taip padidinti pelng, daznai taiko Zaidimizaci-
jos metoda. Taciau dar néra iki galo aiSkus tinkamiausias praktinis efektyvaus zaidimizacijos metodo taikymas, todél
sunku nustatyti reikémingiausius jo elementus. Siame straipsnyje analizuojamas Zaidimizacijos principas, jo savoka
bei pagrindiniai veiksniai, sudarantys zaidimizacijos sistema. Taip pat, remiantis uzsienio autoriy atliktos literattros
analizés rezultatais, i§skiriami svarbiausi Zaidimizacijos elementai. Straipsnyje apraSomas pritaikytas kokybinis tyrimo
metodas ir atlikta Lietuvos eksperty apklausa, kurioje panaudojamos uzsienio autoriy tyrimo i$vados. Straipsniu siekia-
ma nustatyti, kuriuos elementus tyréjai jvardijo kaip turin¢ius diziausig reik§me ir kurie turéty buti integruoti ateityje
el. prekyboje, plétojant zaidimizacijos sistemg, siekiant kuo geresniy el. parduotuvés rezultaty. Gautos iSvados parodé,
kad el. prekyboje PBL elementai ir grjztamasis ry$ys priskiriami prie pagrindiniy veiksniy, kurie padeda pritraukti

vartotojg bei paskatina pirkti.

Reik$miniai ZodZiai: zaidimizacija, Zaidimizacijos elementai, el. prekyba, vartotojo jtraukimas, apklausa, PBL.

Ivadas

Dél COVID-19 pandemijos, geréjancio interneto rysio
bei tobuléjanciy komunikaciniy technologijy elektroni-
né prekyba tampa vis patrauklesné daugeliui vartotojy
(Zhang et al., 2021). Spartas pasaulinés elektroninés pre-
kybos ekosistemos poky¢iai i$augino daugiau nei 1,4 mi-
lijardo interneto vartotojy. Pasauliniai mazmenininkai j
tai sureagavo iSplésdami savo prekybg per elektroninés
prekybos jmones dél jy technologijas i$mananciy ir lai-
ka taupanciy klienty. Pasaulinés el. prekybos pardavimai
siekia 25 648 mlrd. USD, o tai sudaro 30 procenty pa-
saulio bendrojo vidaus produkto (BVP) (Amornkitvikai
et al., 2022). Viena i$ vis populiaréjanciy el. prekybos
rinkodaros priemoniy, skatinanti ne tik pardavimus,
bet ir gerinanti klienty jsitraukima, produkto / prekés
zenklo identitetg ir ugdanti lojaluma, yra Zaidimizaci-
jos metodas (Angelovska & Josimovski, 2021). Pagal
»Markets and Markets“ (2021) prognozuojama, kad
zaidimizacijos rinkos dydis padidés nuo 9,1 mlrd. USD
2020 m. iki 30,7 mlrd. USD iki 2025 m. Todél siekiant
i$siskirti i§ konkurenty ir pritraukti pirkéjus, Zaidimiza-
cijos (angl. gamification) metodo taikymas tapo svarbi

tendencija verslo pasaulyje kaip alternatyvios saveikos su
vartotojais galimybé (Angelovska & Josimovski, 2021).
Nors zaidimizacijos sgvoka néra nauja prekybos srityje,
taciau $is metodas vis dar yra intensyviai nagrinéjamas
tiek mokslininky, tiek taikant verslo praktikoje. Taciau
norint pladiai ir jvairiapusiskai §j metoda taikyti prak-
tikoje, triksta nuoseklumo taikomuose modeliuose,
aiskaus taikomy tyrimo metody supratimo, svarbiausiy
elementy, daran¢iy esming jtaka vartotojui, i$skyrimo
bei tvirty jrodymais pagristy tyrimy, siekiant suprasti
individualias psichologines pirkéjo savybes zaidimiza-
cijos pagrindu (Singh et al., 2021). Todél yra svarbu,
atsizvelgiant i ankstesnius uzsienio autoriy tyrimus, §i
metodg iSanalizuoti ir palyginti gautus rezultatus su Lie-
tuvos eksperty i$vadomis. Sio tyrimo rezultatai gali bati
naudingi el. prekyboje sprendimus priimantiems asme-
nims, kadangi jame i$skiriami efektyviausi ir svarbiausi
zaidimizacijos sistemos elementai, darantys didziausig
teigiamg jtaka pirkéjams bei mokslinei bendruomenei,
kuriuos buty galima nagrinéti ateities tyrimuose.
Tyrimo problema — efektyviausiy ir svarbiausiy Zai-
dimizacijos elementy mokslinéje literattroje i$skyrimo
ir empiriniais tyrimais patvirtinty rezultaty problema

© 2023 Autoriai. Leidéjas Vilniaus Gedimino technikos universitetas. Sis straipsnis yra atvirosios prieigos straipsnis, turintis Kirybiniy bendrijy
(Creative Commons) licencija (CC BY 4.0), kuri leidZia neribota straipsnio ar jo daliy panauda su privaloma salyga nurodyti autoriy ir pirminj

$altinj.


http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://vilniustech.lt/332075

D. Lalas, J. Merkevicius. Pagrindiniy zaidimizacijos elementy el. prekyboje analizé

elektroninés prekybos sektoriuje, kai placiai taikant §j
metodg praktikoje dar néra iki galo isskirti ir aprasyti
esminiai Zaidimizacijos elementai, turintys jtaka pirkéjy
apsisprendimui jsigyti produkta.

Tyrimo objektas - efektyviausi zaidimizacijos ele-

mentai.

Tyrimo tikslas — nustatyti pagrindinius zaidimizaci-

jos elementus.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Apibendrinti Zaidimizacijos sampratg ir pagrindi-
nius jos veiksnius.

2. Apzvelgti ankstesnius uzsienio autoriy zaidimiza-
cijos tyrimus ir apibendrinti rezultatus.

3. Atlikti ekspertine apklausg, remiantis uZsienio
autoriy literattros analizés rezultatais, ir nurody-
ti pagrindinius zaidimizacijos elementus bei juos
palyginti.

Tyrimo metodai — tyrimo planavimas, duomeny rin-

kimas, mokslinés literatiiros analizé, lyginamoji analizé,
kokybinis tyrimo metodas - ekspertiné apklausa.

1. Zaidimizacijos metodo teoriniy aspekty
analizé

1.1. Zaidimizacijos savoka

Nors zaidimizacijos terminas yra gana naujas, taciau
pati Sio metodo idéja ir mechanikos panaudojimas,
sprendziant problemas bei pritraukiant auditorija, néra
naujas (Angelovska & Josimovski, 2021). Zaidimizacijos
terming pasialé kompiuteriy programuotojas / zaidimy
dizaineris Nickas Fellingas 2002 m. ir apibrezé ja kaip
zaidimo elementy ir mechanikos naudojimg ne Zaidimo
kontekste (Yu & Huang, 2022).

Mokslinéje literattiroje zaidimizacijos sgvoka apibreé-
ziama kiek skirtingai. Huotari ir Hamari (2017) Zaidi-
mizacija elektroninés prekybos kontekste jvardija kaip
paslaugy gerinimo procesa per zaidimo patirtj, siekiant
kurti bendrg verte. Sis apibréZimas pradedamas nuo Zai-
dimizacijos metodo pagrindinio tikslo, uzuot nurodzius
ji kaip jrankj verslo kontekste.

Savo zaidimizacijos savokos paaiskinimg verslo kon-
tekste pateikia ir Angelovska bei Josimovski (2021) teig-
damos, kad tai zaidimo dinamiky ir mechaniky integra-
vimo procesas internetinéje svetainéje, verslo aptarnavi-
mo srityje, internetinéje bendruomenéje ar rinkodaros
kampanijose, siekiant paskatinti vartotojy dalyvavima
bei jsitraukimg.

Taip pat savo apibrézima pateikia ir Garcia-Jurado
et al. (2021a) teigdamas, kad tai Zaidimo dizaino elemen-
ty panaudojimas ne zaidimo kontekste, siekiant produk-
ta ar paslaugg padaryti labiau patrauklig, linksmg ir ste-
binanci. Si praktika nereiskia, kad turi biti sukuriamas
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visas Zaidimas, ta¢iau turi bati naudojami tik tie zaidimo
elementai, kurie yra reikalingi tam tikrame kontekste.
Svarbu pazyméti, kad $is metodas taikomas ne Zaidybi-
néje aplinkoje, kadangi jj pasitelkus siekiama nuobody
turinj paversti jtraukianciu.

Tobon et al. (2020) savo apibrézima pateikia teigda-
ma, kad Zaidimizacija yra paslaugy rinkinys, kurioje es-
miné paslauga yra paremta taisykliy sistema, suteikian-
¢ia vartotojui griztamajj ry$j ir saveikos mechanizmus,
siekiant palengvinti ir palaikyti bendra vartotojo vertés
karimg. Autoré nurodo tokias sistemines salygas: taisy-
klés, priestaraujantys tikslai, nepastoviis rezultatai.

Nors i$ pirmo Zzvilgsnio gali atrodyti, kad $iy auto-
riy pateikiami apibrézimai (1 lentelé) yra gana skirtin-
gi, ta¢iau esminiai Zzaidimizacijos aspektai sutampa. Sio
metodo pagrindinis tikslas yra, panaudojant zaidimo
elementus, suteikti vartotojui motyvacija, susidome-
jimga, jtraukti jj, siekiant suteikti vartotojui malonius
jspadzius. Taip pat svarbu suprasti, kad Zaidimizacijos
principas yra taikomas ne zaidimui skirtame konteks-
te, kai, pavyzdZiui, imoné ar organizacija nusprendzia
savo paslauga / produkta paversti labiau dominanciu ir
smagiu. Zaidimizacija gali buti vadinami tiek smulkis,
nesudétingi internetinés svetainés elementai, kaip ko-
mentarai, reitingavimas, tiek sudétingi, atskirg zaidima
primenancios elementy sistemos, kaip laimés rato, nuo-
laidos kupono, lo§imy automato zaidimai, dovanojantys
zaidéjams jvairius prizus.

1 lentelé. Autoriy Zaidimizacijos apibrézimai

Autorius | Metai Apibrézimas

Garcia- Tai paslaugy gerinimo procesas per

Jurado 2021a | zaidimo patirtj, siekiant kurti bendra

et al. verte
Tai zaidimo dinamiky ir mechaniky

Ange- integravimo procesas internetinéje

lovska svetainéje, verslo aptarnavimo srityje,

. . 2021 |. L. .. .

ir Josi- internetinéje bendruomenéje ar rinko-

movski daros kampanijose, siekiant paskatinti
vartotojy dalyvavimg bei jsitraukima
Paslaugy rinkinys, kuriame esminé
paslauga yra paremta taisykliy sistema,

Tobon suteikiancia vartotojui griztamajj rysj

2020 |. . : L

et al. ir sgveikos mechanizmus, siekiant
palengvinti ir palaikyti bendrg vartotojo
vertés karimg

Huo- . - o

- Tai paslaugy gerinimo procesas per Zai-
tari ir 2017 | ;. A .
Hamari dimo patirtj, siekiant kurti bendra verte

1.2. Zaidimizacijos veiksniai el. prekyboje

Zaidimizacijos elementai el. prekybos svetainése gali biti
naudojami turiniui generuoti, vartotojy pritraukimui ir
ju lojalumui skatinti. Taikant §j metoda svetainés klientai



komentuoja produktus, pateikia atsiliepimus ir dalijasi
turiniu. Atsizvelgiant | konkrecius kiekius, zaidimizacija
gali padidinti komentary apie produktus, pasidalinto
turinio, klausimy ir atsakymy, aktyviy vartotojy ir
pakartotiniy apsilankymy puslapyje skaiciy. ,,Samsung
Nation® klienty atsiliepimus apie produktus padidino
500 %, o apsilankymy svetainéje — 66 %, o ,Teleflor®
padidino srautg 105 %, o konversijas 92 % (Chou, 2019).

Bet kokie elementai, naudojami bet kurioje sistemo-
je, dar nereiskia, kad jie duos teigiamg poveikj. Tik tin-
kamai naudojant reikalingus elementus galima pasiekti
uzsibrézty tiksly. Werbach ir Hunter (2015) sukurta
zaidimo elementy piramidé idealiai tinka ir yra taikoma
zaidimizacijoje, siekiant norimy tiksly, atitinkamos var-
totojo elgsenos ir i$laikant pozityvia vartotojo saveika su
platforma (1 pav.).

Elementai
ssakiai Veikéjas
akiai Zenkleliai
Dinamikos \(/;arhimYbe‘ Kova pries bosa
arzymasis Kolekcijos
. g;’:{%‘é:s Bendradarbiavimas Kova
Dinamika Progresas Griztamasis rysys Turinio atrakinimas
s 2 Resursai Dovanos
uvarzymas Sl i "
Santykis IStekliy jgijimas Lyderiy lentelé
Apdovanojimai Lygiai
Komponentai S'?nd(?nal Taskal
Ejimai - Uzduotys
Pergalés busena Socialinis impulsas
Komandos
Virtualds produktai

1 paveikslas. Zaidimo elementy piramidé
(Angelovska & Josimovski, 2021)

Kadangi zaidimizacijos sgvoka apima ,,Zaidimo kom-
ponentus® ir ,,ne zaidybine aplinkg“ Costa et al. (2017)
$iuos veiksnius klasifikuoja pagal tam tikras dimensijas:
zaidimy mechaniky, dinamikg, estetika, principus ir
elementus. Zaidimy mechanika yra funkciniai Zaidi-
mo programos elementai, teikiantys jvairius veiksmus,
elgesj ir valdymo mechanizmus, leidZiancius vartotojui
sgveikauti (Yu & Huang, 2022). Paprasc¢iausia mechani-
kos forma yra atlygio (angl. reward) mechanizmas uz
konkreciy uzduociy atlikimg. Zaidimo dizaineriai kur-
dami mechanikas sprendzia ir nurodo tikslus, taisykles,
kontekstg, sgveikos tipus (pvz., prieSininkus) ir situaci-
jy ribas. Mechanikos yra pastovios, tai reiskia, kad jos
nesikeic¢ia kei¢iantis Zaidéjams ir yra vienodos visiems
(Aparicio et al., 2021).

Dinamika apibréziama kaip individuali reakcija ir
kaip atsakas j jdiegtos mechanikos naudojimg. Siomis
reakcijomis siekiama patenkinti pagrindinius poreikius
ir norus, jskaitant norg gauti atlygj, altruizma ar konku-
rencija (Werbach ir Hunter, 2015). Pasak zaidimo ele-
menty piramidés kiréjy, dinamika yra ,didelio vaizdo®
(angl. Big-picture) aspektas, kuris turi bati apsvarstytas
ir suvaldytas, ta¢iau kuris niekada nepatenka j Zaidima
tiesiogiai. Werbach ir Hunter (2015) kaip svarbiausias

66

dinamikas nurodo $ias: apribojimai, emocijos, naratyvas,
progresas ir santykiai.

Zaidimo elementai yra specifiniai veiksniai, kurie
gali baiti matomi ir naudojami Zaidimo sgsajoje ir gali
bati laikomi konkrec¢iais mechanikos ir dinamikos pa-
vyzdziais. Jie veikia kaip stimuliatoriai ir yra suvokia-
mi tiesiogiai i§ vartotojo perspektyvos (Gatautis et al.,
2016).

Taigi zaidimizacijos metoda sudaro daugybé skirtin-
gy zaidimg sudaranciy veiksniy. Nors $ie veiksniai daro
skirtingg poveikj el. parduotuvés vartotojui, taciau daz-
niausiai yra vienas nuo kito priklausomi, todél norint
pasiekti geriausig rezultatg ir taip padidinti jmonés pel-
ng, svarbu apgalvoti visas dalis ir kaip jos bus pritaikytos
tarpusavyje.

1.3. Uisienio literatiiros autoriy isskirti
pagrindiniai elementai

Siekdami dar geriau suprasti zaidimizacijos elementy
svarbg ir teikiamg nauda, Azmi et al. (2021) atliko
mokslinés literatiros tyrima, kurio metu idskyré es-
minius zaidimizacijos komponentus el. prekyboje. Ty-
rimo pradzioje buvo nustatyti pagrindiniai terminai,
kuriuos naudojo paieskos etape, o tema susiaurinta iki
keliy pagrindiniy terminy arba trumpy fraziy. Antra,
literatara apie Zaidimizacija el. prekyboje buvo surasta
perzitrint keletg skirtingy duomeny baziy internete.
Trecia, apzvalgai skirta literatiira buvo kritiskai jvertinta
ir atrinkta pagal atitinkamus kriterijus, pateiktus kitame
punkte. Azmi taip pat i$skyré uzsienio autoriy atlikty
tyrimy rezultatus, poveikj vartotojams bei teikiama
nauda el. prekybai.

Pagrindiniy terminy nustatymas

Tyréjai pagrindinius terminus nustaté taikydami Sias
strategijas:

1. i§ pavadinimy buvo pasirinkti du arba trys rak-
tiniai Zodziai, atspindintys pagrindine tyrimo
samprata,

2. i§ probleminiy klausimy buvo pasirinkti du arba
trys raktiniai Zodziai, apibendrinantys pagrinding
tyrimo kryptj,

3. i§ ankstesnéje literatiiroje pateikty vartoty Zodziy.

Mokslinés literatiiros paieska. Tyréjai literattiros

paieska atliko ,Web of Science, ,,Scopus®, ,,Science Di-
rect’, ,IJEEE® ir ,SpringerLink“ duomeny bazése. Kaip
teigia Azmi et al. (2021), Sios duomeny bazés buvo pasi-
rinktos, nes jos zinomos kaip aukstos kokybés literataros
$altiniai.

Mokslinés literatiiros vertinimas ir atranka. Ver-

tindami ir atrinkdami literatarg Siai analizei, tyréjai ré-
meési tokiais kriterijais:



- paieskoje jtraukiami susije raktiniai terminai,
- analizuojami tik atvirgjg prieigg turintys straipsniai,
knygos ir apzvalgos,

- publikavimo laikas nuo 2018 iki 2021 m.,

- i$samils straipsniai parasyti angly kalba.

Mokslinés literatiiros organizavimas ir analizavi-
mas. Literatiroje surinkti duomenys buvo sutvarkyti
ir i$analizuoti panaudojant ,NVivo 12 Pro“ programa.
Visus duomenis tyréjai pateiké lenteléje (Zr. 2 lentele).

Visi atlikti skirtingy autoriy tyrimai parodé teigia-
ma zaidimizacijos elementy poveikj el. prekyboje. Tyri-
mo metu buvo nustatytas kiekvieno i§ elementy daznis
(2 pav.), kuris buvo rastas remiantis i$skirty pagrindiniy
elementy kiekiu nagrinétoje literataroje. Atsizvelgiant
i diagrama, apdovanojimo (atlygio) elementas buvo

Tiesioginis transliavimas [l
Bendradarbiavimas [l
Varzymasis I
Konkursas arba viktorina I
Atsiliepimai arba griztamasis rysys I
Lyderiylentele | INENG_————
Zenkleliai N
I

Apdovanojimai

o
)

4 6 8 10 12 14

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

nustatytas kaip populiariausias Zaidimo elementas, ku-
ris pritaikomas daugelyje tyrimy (13 tyrimy) elektroni-
nés prekybos kontekste. Apdovanojimai yra elementai,

2 lentelé. Uzsienio autoriy tyrimy rezultatai (sudaryta autoriaus)

Autorius

Zaidimizacijos elementai

Metodalogija

Pasekmés / rezultatai

Aparicio et al.
(2021)

Apdovanojimai, Zenkleliai,
lyderiy lentelé

Kiekybinis naudojant
SEM su Smart PLS

Padidéjo zaidimizacijos elementy naudojimas tarp
prekybininky

Hajarian ir

Apdovanojimai, lyderiy

Eksperimentas

Padidéjo pardavimai bei vartotojy jsitraukimas

Choi (2020)

metodai

Hemmati lentelé, internetiné viktorina

(2021)

Hsu ir Chen | Apdovanojimai Kiekybinis naudojant | Zaidimizacijos rinkodaros veikla padéjo pagerinti
(2018) SEM su Smart PLS pageidaujama vartotojy elgesj

Hwang ir Apdovanojimai Ivairus skirtingi Zaidimizacijos lojalumo programa paskatino vartotojy

lojaluma, didesnj nei jprasta lojalumo programa

Garcia-Jurado
et al. (2021a)

Atsiliepimai arba grjzta-
masis rysys

Kiekybinis, J48
sprendimy medis

Internetinius produkty apzvalgininkus / komentatorius
buvo galima apibudinti pagal ju viding motyvacija

Garcia-Jurado
et al. (2019)

Apdovanojimai, Zenkleliai,
lyderiy lentelé

Kiekybinis naudojant
PLS - SEM

Y karta pirmenybe teikia smagiai sasajai, o X karta —
lengvam aplinkos naudojimuisi

Kim et al.
(2020)

Apdovanojimai ir Zenkleliai

Kiekybinis naudojant
MGA, POS ir SEM su
Smart PLS

Zaidimizacijos su hedoninémis vertybémis
igyvendinimas gali paskatinti Zzmones dazniau pirkti
pakartotinai

Leclercq et al.
(2018)

Varzymasis, bendradar-
biavimas

Laboratorinis ir lauko
eksperimentas

Zaidimizacijos mechanikos sustiprino klienty
jsitraukima

Ma (2021) Tiesioginis transliavimas Kiekybinis naudojant | Tiesioginé transliacija turéjo jtakos klienty
SEM su AMOS 24 pasitenkinimui, bet neturéjo tiesioginés jtakos vartotojy
ketinimams pirkti
Meder et al. | Apdovanojimai ir zenkleliai | Lauko tyrimas Zaidimizacija padidino klienty jsitraukima
(2018)

Raman (2021)

Apdovanojimai, Zenkleliai,

Kiekybinis naudojant

Zaidimizacija padaré teigiamg jtaka motery ketinimams

lyderiy lentelé SEM su ADANCO pirkti produktus i§ internetiniy svetainiy
Shao et al. Apdovanojimai ir zenkleliai | Kiekybinis naudojant |Zaidimizacijos elementai pagerino vartotojy suvokiama
(2019) SEM su Smart PLS malonumg ir socialing saveika bei nukreipé vartotojus i

impulsyvy pirkima

Sukmaningsih | Apdovanojimai, internetiné | Kiekybinis naudojant |X ir Y kartos poziaris j Zaidimizacija parodé skirtingg
etal. (2020) | viktorina SEM su Smart PLS perspektyva
Wolf et al. Atsiliepimai arba Kiekybinis Zaidimo elementy kiirimas buvo reikalingas norint
(2020) griztamasis rysys palengvinti patirtj el. svetainéje
Xu et al. Apdovanojimai, Zenkleliai, | Kiekybinis naudojant | Zaidimizacija sugebéjo padidinti vartotojy ketinima
(2020Db) lyderiy lentelé, varzymasis | SEM su Smart PLS pirkti internetu
Xu et al. Apdovanojimai Kiekybinis, naudojant | Zaidimizacija buvo veiksminga trumpuoju laikotarpiu
(2020a) CFA su Smart PLS didinant pardavimus ir pritraukiant klientus
Zhang et al. | Apdovanojimai ir Zenkleliai | Kiekybinis, naudojant | Zaidimizacijos elementai buvo naudingi siekiant
(2021) SEM su Smart PLS padidinti vartotojy malonumg ir socialine saveika
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suteikiami vartotojams, kurie atliko tam tikras uzduo-
tis, pavyzdziui, jsigijo prekes, paliko komentarg ar at-
liko kokig kitg panasiag uzduotj. Taip pat daznai buvo
naudojami kiti elementai, tokie kaip Zenkleliai ir lyde-
riy lentelés (atitinkamai 8 ir 5 tyrimai). Zenklelis rodo
vartotojo jsitraukimo j el. prekyba lygj, o lyderiy lentelé
yra segmentas, kuriame rodomi vartotojy reitingai kity
vartotojy atzvilgiu.

Azmi atliktas tyrimas parodé, kad trys elementai, kurie
reikalingi siekiant sukurti efektyvia Zaidimizacijos siste-
mg, yra apdovanojimai, Zenkleliai ir lyderiy lentelés. To-
dél sie elementai, dar vadinami angli$ku trumpiniu PBL
(angl. P-points, B-badges, L-leaderboards), yra glaudziai
susije ir turéty buti naudojami kartu siekiant optimizuoti
zaismingos elektroninés prekybos efektyvuma ir padidinti
pardavimus (Garcia-Jurado et al,, 2021b). Nors Azmi at-
liktame tyrime yra jvardijami apdovanojimai, o ne taskai,
taciau visuose atliktuose tyrimuose $ie du terminai yra var-
tojami apibudinti tg patj elementg - atlygj uz atlikta uzduo-
tj. Siuo atveju apdovanojimo terminas vartojamas, kadangi
labiau atspindi savo principa el. prekybos kontekste.

Nenuostabu, kad $iuose tyrimuose dazniausiai buvo
naudojami atlygio elementai, nes siilomi atlygiai gali
psichologiskai paveikti vartotojus pakartotinai pirkti
ir parodyti savo lojalumg elektroninei prekybai. Be to,
tokie apdovanojimai kaip nemokami kuponai ar specia-
lios nuolaidos taip pat turi didele jtaka keiciant vartoto-
ju elgesj internetinés prekybos svetainéje. Elektroninéje
prekyboje apdovanojimai gali bati skiriami vartotojams
kaip atlygis uz komentarus apie produktus, atsakymus i
kity pirkéjy klausimus. Naujo turinio generavimas ko-
mentuojant, sitilant produkty rekomendacijas gali padi-
dinti $iuos veiksmus atliekanc¢io asmens jsitraukima ir
padéti rasti reikiamos informacijos kitiems pirkéjams
(Zhang et al., 2018).

Be apdovanojimy, Zenkleliai taip pat buvo daznai nau-
dojami ankstesniuose $ios srities tyrimuose. Zenkleliai,
kurie skiriami vartotojams uz sgveikavima su platforma,
yra laikomi kaip pagrindinis mechanizmas jprastose Zai-
dimo programose. Patraukliis Zenkleliai ar apdovanojimai
yra skirti sustiprinti individo nora pasiekti reikiama tiksla
ir bati pripazintam (Hamari & Koivisto, 2015). Zenkliu-
kas yra tarsi vartotojo zinomumo ir prestizo simbolis,
kuris gali atlikti jvairias funkcijas, tokias kaip pasiekimy
atvaizdavimas, vartotojo teikiamo turinio patikimumo re-
prezentavimas. ,,Amazon“ naudoja tokius Zenklelius kaip:
1000 geriausiy apzvalgininky (angl. ,,Top 1000 Reviewer),
500 geriausiy apzvalgininky (angl. ,Top 500 Reviewer®),
100 geriausiy apzvalgininky (angl. ,Top 100 Reviewer®) ir
pan. (Garcia-Jurado et al., 2021b).

Be apdovanojimy ir zenkleliy, lyderiy lentelés taip
pat svarbi Zaidimizacijos sistemos dalis. Jose pateikia-
mi vartotojai, suskirstyti pagal tam tikrus parametrus,
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kaip taskai ar naudingumas. Toks klasifikavimas leidzia
vartotojams palyginti savo pozicijas su kitomis, taip ska-
tinant konkurencingumg (Garcia-Jurado et al., 2021b).

Pereinant prie kity tyrime i$skirty zaidimizacijos ele-
menty, griztamasis rysys taip pat daznai buvo taikomas
analizuotoje literatiroje. Tyréjai tikéjosi, kad tikrasis
kiekvieno i$ $iy elementy skaidius turéty bati didesnis,
nes jie yra vieni pagrindiniy el. prekybos komponenty,
taciau ankstesni tyrimai to neparodé. Internetiné vikto-
rina gali padidinti vartotojy konkurencijg, o laimétojui
sitlomi prizai taip pat gali padidinti vartotojy jsitrauki-
ma j elektronine prekyba.

Taigi Azmi atliktas tyrimas parodé, kad, uzsienio
autoriy manymu, dazniausiai naudojami Zaidimizacijos
elementai el. prekyboje yra PBL elementai. Taciau, be ju,
literataroje daznai minimi ir kiti elementai, tokie kaip
atsiliepimai, viktorina, varzymasis, bendradarbiavimas ir
pan. Taip pat remiantis tyrimais buvo i§skirtos teikiamos
elementy naudos el. prekyboje: keliamas didesnis ma-
lonumas naudojantis el. parduotuvés aplinka ir papras-
tesnis jos valdymas bei iSaugo pardavimai ir vartotojy
jsitraukimas.

2. Metodo taikymas svarbiausiems
Zaidimizacijos elementams nustatyti

Kokybinis vertinimas buvo atliktas apklausos forma,
panaudojant analitinés hierarchijos proceso (AHP)
metodg. Sis metodas buvo pasirinktas, kadangi yra
gerai zinomas ir placiai taikomas pasaulyje bei vienin-
telis i§ visy lyginamyjy metody pasitelkia hierarching
sprendimo struktarg, todél sudétingos problemos skai-
domos j mazesnes, lengviau valdomas, aiskesnes dalis ir
taip daug lengviau jas analizuoti. Hierarchijos analizés
metoda AHP (angl. Analytic Hierarchy Process) pasialé
Saaty (1987). Visi skaic¢iavimai atlikti bei pati apklausa
buvo sudaryta ,Excel® programoje. Formoje eksper-
tai lygino zaidimizacijos elementy, kurie buvo i$skirti
uzsienio autoriy literatiiros pirmojo tyrimo metu, svarbg
el. prekyboje. Kiekvienas elementas buvo palyginamas
poromis 9 baly skalés sistemoje.

I$analizavus literatiirg pirmame skyriuje, galima teig-
ti, kad zaidimizacijos sistemos efektyvumas ir teikiama
nauda priklauso nuo keleto skirtingy elementy. Alterna-
tyvos tyrime nebuvo lyginamos. Tyrimui sudaryta reiks-
mingumo komponenty sistema i§ penkiy pagrindiniy
uzsienio autoriy isskirty elementy:

- Elementas (EL1) - apdovanojimai.

- Elementas (EL2) - zenkleliai.

— Elementas (EL3) - lyderiy lentelé.

- Elementas (EL4) - atsiliepimai arba grjztamasis
rysys.

- Elementas (EL5) - konkursas arba viktorina.
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ELS) Konkursas arba viktorina

3 paveikslas. Poriniy kriterijy palyginimo matrica

Pradzioje eksperty grupé uzpildo porine kriterijy pa-
lyginimo lentele, kurioje eilutés atspindi Zaidimizacijos
elementus, o langeliuose esancios reik§més — santykine
vieno kriterijaus svarbg, lyginant su kitu (3 pav.).

Tada patikrinamas suderinamumas ir suskai¢iuojami
elementy svoriai. Jeigu poriniy palyginimy matrica ne-
suderinta, kriterijy palyginimo vertinima reikia pakar-
toti, kol matrica bus suderinta. Elementus vertino grupé
i$ 5 eksperty.

Taikant AHP metodas, pirmiausia sudaroma porinio
lyginimo matrica:

C C

ii ij

, (1)

Cji Cji

Cia Cj; - i§ Saaty svarbos skalés eksperto parinkta i-tojo
kriterijaus santykiné reik§mé. Santykiné j-ojo kriterijaus
reik§mé lyginama su C;; reik§me ir apskaiciuojama pagal
formule: C; = 1/C;;.

Toliau yra normalizuojama porinio lyginimo matri-
ca:

n n ]
‘1 /zcil Oy /Zcin
i=1 i=1
X . . 2
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Cul /Zcil t Can /Zcin
L i=1 i=l |

Kitame etape skai¢iuojami kriterijy svoriai pagal for-
mule:

— Zizlxi” _ 3)

Cia W yra i-tojo kriterijaus svoris, X;, yra porinio pa-
lyginimo matricos i eilutés ir j stulpelio reik$meé, n yra
kriterijy skaicius, o Z(i = 1) An yra reik§miy suma i-toje
matricos eilutéje.

Toliau nustatoma didZziausia tikriné (Lambda) vek-
toriaus reik§meé:

3 lentelé. RI indeksai

Mnax = Z?:fijwj‘ (4)

Galiausiai nustatomas vertinimo nuoseklumo indek-
sas CI ir vertinimo suderinamumo santykis CR. Siekiant
apskaiciuoti suderinamumg, taikant AHP metoda, pasi-
telkiamama nuoseklumo koeficiento formulé. Si formulé
taikoma norint nustatyti, ar pory palyginimo matricos
reik§més atitinka santykine kriterijy svarba. Nuoseklu-

mo santykio apskai¢iavimo formulé yra tokia:

cr=Cl,

Rl (5)

¢ia RI (zr. 3 lentele) yra atsitiktinis indeksas.

Atsitiktinis indeksas yra reik§mé, kuri parodo pory
palyginimo matricos nuoseklumg. O nuoseklumo indek-
sas apskai¢iuojamas pagal $ig formule:

_ 7bmax —-n

Cl=—"*2—,
n—1

(6)
¢ia n — 1 yra jverciy laisvés laipsnis, lygus kriterijy
skai¢iui minus 1.

Jei nuoseklumo koeficientas yra mazesnis nei 0,1,
pory palyginimo matricos reik§més laikomos atitinkan-
¢iomis santykine kriterijy svarba. Jei nuoseklumo koefi-
cientas yra didesnis nei 0,1, matricos reik§més laikomos
nenuosekliomis ir pory palyginimo procesas turi buti
kartojamas.

3. Pagrindiniy zaidimizacijos elementy
vertinimo tyrimo rezultatai

Remiantis pirmoje dalyje gautais uzsienio autoriy litera-
taros analizés rezultatais, buvo atliktas kokybinio verti-
nimo tyrimas. Jame dalyvavo atrinkta Lietuvos eksperty
grupé i§ penkiy asmeny, dirbanéiy Zaidimizacijos srityje
daugiau nei astuonerius metus. Pritaikius AHP metoda,
buvo palyginti tarpusavyje visi elementai ir nustatyti jy
svoriai. 4 paveiksle esan¢iame grafike pateikti gauti ty-
rimo rezultatai.

Labiausiai i$ visy Zaidimizacijos elementy i$siskyré ir
kaip svarbiausias buvo jvardintas apdovanojimo (EL1)

10

RI 0,58 0,9

1,12

1,24 1,34 1,41 1,45 1,49
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4 paveikslas. Zaidimizacijos elementy svoriai (sudaryta autoriaus)

elementas. Atlikus skai¢iavimus nustatyta, kad $io kri-
terijaus svoris siekia 0,45, o tai sudaro beveik tiek pat,
kiek visi like kriterijy svoriai kartu. Sis skaic¢ius rodo,
kad pirkéjui nesvarbu, ar tai nuolaidos kodas, ar zai-
dime surinkti taskai, ar dar kazkokia kita dovana - jis
visada tikisi ir nori gauti kazka mainais uz savo atlikta
uzduotj (pvz., apsipirkimg, apklausos pildyma, palikta
komentarg). Todél jvairas apdovanojimai yra geriausia
skatinamoji priemoné siekiant pardavimy el. prekyboje.

Priesingai nei didzioji dalis uZzsienio autoriy, kurie
pagrindiniais Zaidimizacijos elementais jvardija PBL,
Lietuvos ekspertai $iame tyrime kaip tris svarbiausius i$-
skiria apdovanojimus (EL1), zenklelius (EL2) ir atsiliepi-
mus arba griztamajj ry$j (EL4). Ta¢iau remiantis tyrimo
rezultatais, lyderiy lentelés (EL3) elemento svarba taip
pat yra didelé, kadangi jo svoris 0,14, o EL4 svoris 0,17.
EL2, EL3, EL4 turi panasy svorj, todél juos galima laikyti
beveik vienodai svarbiais. I§ esmés uzsienio tyréjy nuo-
moné mazai skiriasi nuo Lietuvos eksperty nuomoneés,
tik pastaryjy manymu, EL4 yra $iek tiek reik§mingesnis
ir suteikia daugiau naudos el. prekyboje Lietuvoje.

I$ visy apklausoje buvusiy kriterijy, Lietuvos eksper-
ty nuomone, konkurso arba viktorinos (EL5) elementas
yra maziausiai svarbus el. prekybos sektoriuje, kadangi
jo svoris siekia vos 0,06. Tadiau tai nereiskia, kad $is ele-
mentas néra reik§émingas. EL5 tinkamai panaudojus, taip
pat gali padéti pritraukti klienty ir padidinti pardavimus,
kadangi leidzia vartotojams varzytis ir laiméti jvairius
prizus.

Taigi atliktas tyrimas parodé kiekvieno i§ elementy
svorj ir svarba el. prekyboje, kur apdovanojimo elemen-
tas buvo isskirtas kaip esminis, kadangi geriausiai pade-
da jtraukti vartotoja ir taip padidinti pardavimus. Tac¢iau
svarbu suprasti, kad jie visi tarpusavyje yra i$ dalies su-
sije ir daznai nevisiskai gali funkcionuoti zaidimizacijos
sistemoje vienas be kito. Todél siekiant geriausiy rezulta-
ty svarbu panaudoti ne vieng elementg bei tinkamai juos
sujungti tarpusavyje.

ISvados

1. Zaidimizacijos pagrindinis tikslas yra, panaudojant
zaidimo elementus, suteikti vartotojui motyvacija,
susidoméjima, jtraukti jj, siekiant suteikti vartotojui
malonius jspadzius. Zaidimizacijos principas yra tai-
komas ne tik Zaidimui skirtame kontekste. Zaidimi-
zacija gali buti vadinami tiek smulkas, nesudétingi
internetinés svetainés elementai, kaip komentarai,
reitingavimas, tiek sudétingi, atskira Zaidimg prime-
nancios elementy sistemos, kaip laimés rato, nuolai-
dos kupono, lo§imy automato zaidimai, dovanojantys
zaidéjams jvairius prizus.

2. Apzvelgus ankstesnius atliktus zaidimizacijos tyri-
mus, buvo nustatyti $ie pagrindiniai sistemos ele-
mentai el. prekyboje: apdovanojimai, Zenkleliai,
lyderiy lentelé, atsiliepimai arba grjztamasis rysys,
konkursas arba viktorina, varzymasis, bendradar-
biavimas, tiesioginis transliavimas. Taciau i$ jy i$-
skirti ir jvardinti kaip daugiausiai jtakos turintys
buvo PBL principo elementai: apdovanojimai, Zen-
kleliai bei lyderiy lenteleé.

3. Atlikus apklausg, remiantis uZsienio autoriy literata-
ros analizés rezultatais, buvo nustatyta, kad, Lietu-
vos eksperty nuomone, svarbiausias Zaidimizacijos
elementas yra apdovanojimai. Kiti taip pat svarbus
elementai yra Zenkleliai, atsiliepimai arba grjZtama-
sis ry$ys bei lyderiy lentelés, kurie turi panasy svorj.
Apklausoje dalyvavusiy eksperty i$vados mazai ski-
riasi lyginant su uzsienio tyréjy iSvadomis. Nuomonés
i$siskyré tik vertinant grjztamajj ry$j, kadangi, pasak
apklausos dalyviy, sis elementas yra svarbesnis nei ly-
deriy lentelé, kuri priklauso PBL. Taip pat i$skirtos
pagrindinés teikiamos zaidimizacijos elementy nau-
dos el. prekyboje: padidéjes vartotojy jsitraukimas bei
keliamas malonumas naudojantis el. parduotuve, su-
prantamesnis aplinkos (svetainés) valdymas ir geresni
pardavimy rezultatai.
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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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