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elgesi.

” Prasminiai zodziai: Zaidimizacija, zaidimizacijos elementai, zaidimizacijos modeliai, HEXAD, SAPS, oktalizés sistema, PBL, elektroniné prekyba. ”




Vilnius Gediminas Technical University ISBN | ISSN |
Faculty of Business Management Copies No. .........
Department of Business Technologies and Entrepreneurship Date .ovveenemirnimiins

Master Degree Studies Engineering Economics and Management study programme Master Final Thesis
Title

Gamification Model in the E-Commerce Sector

Author Domas Lalas

Academic supervisor

Juozas Merkevicius

” Thesis language: Lithuanian

Annotation

E-commerce sales around the world are growing exponentially every year and are becoming an increasingly hot topic. Companies often use
gamification to engage the modern customer and increase profits. However, the most suitable practical application of an effective gamification method
is not yet completely clear, so it is difficult to determine its most significant elements and methods of use. This work analyzes the principle of
gamification, its concept, the models and the main factors that make up the gamification system. Also, based on the results of the literature analysis
conducted by foreign authors, an expert survey was prepared in order to find out the most significant elements of gamification and their weights. The
most significant factors of octalysis were identified in the quantitative survey study using the octalysis system. These factors and researched elements
were used to create the new gamification model - PAP. This work aims to determine which elements have the greatest value, what impact they have on
the customer, and how to correctly use them in developing a gamification system and model and achieving the best possible results. The obtained
conclusions showed that in e-commerce, PBL elements and feedback are among the main factors that help attract the consumer and encourage them to
buy. And in the octalysis system, the most motivating factors for the buyer are: development and achievement, epic meaning and calling,

unpredictability and curiosity, social influence and connection. It was also found that all these gamification aspects highlighted in the work help to
increase customer loyalty, consumer engagement and user behavior.

” Keywords: Gamification, gamification elements, gamification models, Octalysis framework, SAPS, HEXAD, PBL, e-commerce. H




VILNIAUS GEDIMINO TECHNIKOS UNIVERSITETAS

Domas Lalas, 20173861

(Studento vardas ir pavardé, studento pakyméjimo Nr.)

Verslo vadybos fakultetas

(Fakultetas)

InZinerine ekonomika ir vadyba, VPfm-22

[Studijy programa, akademing grupeé)

BAIGIAMO]JO DARBO (PROJEKTO)
SAZININGUMO DEKLARACIJA

2023 m. gruodzio 19 d.

Patvirtinu, kad mano baigiamasis darbas tema ,Zaidimizacijos modelis elektroninés prekyhos sektoriuje”

yra savarankiskai paraiytas. Siame darbe pateikta medZiaga néra plagijuota. Tiesiogiai ar netiesiogiai

panaudotos kity saltiniy, citatos pazymeétos literatiiros nuorodose.

Parenkant ir jvertinant medZiaga bei rengiant baigiamajj darba, mane konsultavo mokslininkai ir

specialistai: docentas daktaras Juozas Merkevicius. Mano darbo vadovas docentas daktaras Juozas Merkevicius.

Kity asmeny indeélio | parengta baigiamaji darba néra. Jokiy jstatymy nenumatytu piniginiy sumuy uz §i

darba niekam nesu mokéjes (-usi).

—hl

Domas Lalas

(Parafas)

(Vardas ir pavardé)




SUTIKIMAS DEL ASMENS DUOMENU NAUDOJIMO

2023-12-19
(Data)

Siuo sutikimu a§, Domas Lalas (toliau — Duomeny subjektas) sutinku, kad Vilniaus
Gedimino technikos universitetas, juridinio asmens kodas 111950243, adresas Saulétekio al.
11, LT-10223 Vilnius (toliau — Duomeny valdytojas), tvarkyty mano asmens duomenis kity
studenty mokymosi tikslu. T. y. tvarkyty (paZymeékite tinkamgq):

[ varda, pavarde, bakalauro baigiamajj darba;

[] bakalauro baigiamajj darba, nenurodant vardo, pavardés;

X vardg, pavarde, magistro baigiamajj darba;

[] magistro baigiamajj darba nenurodant vardo, pavardés.

Siuo tikslu tvarkomy asmens duomeny Duomeny valdytojas neperduos jokiems
tretiesiems asmenims, studentams su baigiamaisiais darbais bus leidZiama susipazinti vidinéje
informacinéje sistemoje. Duomeny subjekto asmens duomenys Siuo tikslu bus naudojami ne
ilgiau nei 5 metai.

Siuo sutikimu Duomeny subjektas patvirtina, kad yra supaZindintas su Siomis

teisémis:

Susipazinti su savo duomenimis ir kaip jie yra tvarkomi (teisé susipazinti);
Reikalauti iStaisyti arba, atsizvelgiant j asmens duomeny tvarkymo tikslus
papildyti asmens neiSsamius asmens duomenis (teis¢ iStaisyti);

Savo duomenis sunaikinti arba sustabdyti savo duomeny tvarkymo veiksmus
(18skyrus saugojima) (teisé sunaikinti ir teis¢ ,,biiti pamirStam*);

Reikalauti, kad asmens duomeny valdytojas apriboty asmens duomeny
tvarkyma (teis€ apriboti);

Teise 1 duomeny perkélimag (teis€ perkelti);

Nesutikti, kad biity tvarkomi asmens duomenys, kai Sie duomenys tvarkomi ar
ketinami tvarkyti kitais tikslais;

Pateikti skundg Valstybinei duomeny apsaugos inspekcijai;

Duomeny subjektas turi teisg bet kuriuo metu atsaukti savo sutikimgq.

Domas Lalas \@,g

~—

[Duomeny subjekto vardas, pavardeé, parasas]

Duomeny valdytojo rekvizitai:
Vilniaus Gedimino technikos universitetas
Juridinio asmens kodas: 111950243
Adresas: Saulétekio al. 11, LT-10223 Vilnius
Tel. (8 5) 274 5030
Faks. (8 5) 270 0112
El. pastas: vgtu@vgtu.lt
PVM mokétojo kodas: LT119502413
Duomeny apsaugos pareigiino tel. (8 5) 251 2191, el. pastas: dap@vgtu.lt



TURINYS

TVADAS e h b bR R bRttt 11
1. MOKSLINES LITERATUROS ANALIZE ZAIDIMIZACIIOS TEMATIKA................... 13
1.1. ZaidimiZacijos SAMPIALA .........c.cvveerereereeseseceeeeseessesseseeseesess st essessessessessesseseesesss s sneas 13
1.2. Zaidimizacijos Metodo KONCEPLAS ..........ccviviviveieriieeeesiies sttt 14
1.3. Autoriy i$skirti pagrindiniai zaidimizacijos elementai...........cocecvreirieiiniciieni e 16
1.4. Zaidimizacijos veiksniai ir ju Jtaka.........coooiiiiiiii 20
1.5. Zaidimizacijos MOAEIIAL ......ccuviviiiiiiiiiiii et 23
1.5. 1. OKtALIZES SISTEMNQA ... 24
1.5.1. HEXAD zZaidimizacijos MOAELis ................ccccouiviiiiiiiiiiiiiiiice s 30
1.5.1. SAPS Zaidimizacijos MOAELiS ..............cccccveiiiiiiiiiiiiiiiii it 35
2. TYRIMAI ZAIDIMIZACIJOS ELEMENTU SVORIUI NUSTATY TI.....ooovvevereran. 38
20 O I 1 (o T 1] (T PSSR 38
2.2. Ekspertiné apklausa. AHP porinio palyginimo matrica ...........c.ccerveririeneeniesneneenesnens 39
2.3. Kiekybinis tyrimo metodas remiantis oktalizés sistema. Apklausa naudojant Likerto skale41
3. ZAIDIMIZACIJOS ELEMENTAL JU POVEIKIS PIRKEJUI BEI MODELIS ................ 44
3.1. Pagrindiniai zaidimizacijos €lemMEeNtal .........c.ceiueeieiiiiieiiieiee e 44
3.2. Oktalizés metodo veiksniy grafikas bei vertinimas remiantis gautais apklausos rezultatais45
3.2.1. Kiekvieno oktalizés veiksnio analizeé ................cccccocuviiiiiiiiiiicniciieese e 46
3.2.2. Rezultaty analizé pagal Likerto skalg..............ccccovoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieene e 50
3.2.3. Apklausos rezultaty konvertavimas iv QNAlIZE ............c...coeceiiiiiiiiiiiiineiiie e 51
3.3. Zaidimizacijos elementy poveikis vartotojui elektroningje prekyboje.........cocovviiiiiinne. 53
3.4. Zaidimizacijos modelis ir jo pritaikymas elektroningje prekyboje ..........cccoevveriiiiiernnnnn 56
3.4.1. Sukurto modelio logika ir PrinCIPas ..o 57
3.4.2. Zaidimizacijos modelis elektroninéje prekyboje ..............cccccovoiiviiiicniiniicninnnn, 59
ISVADOS ...t 61
LITERATUROS SARASAS .....ooviieieiieeeteeiese et tesessesaess s s s st ses s nssssssnaassnsenansans 63

PRIEDAL .ttt ne e e n e 68



1 lentelé.
2 lentelé.
3 lentelé.
4 lentelé.
5 lentelé.
6 lentelé.
7 lentelé.
8 lentelé.
9 lentelé.
10 lentelé
11 lentelé
12 lentelé
13 lentelé
14 lentelé
15 lentelé

LENTELIU SARASAS

Autoriy zaidimizacijos aPIDIEZIMAS......uuieiieieiiiieiiieesieeesieessbee e srre e sre e neree e 13
Uzsienio autoriy tyrimy reZultatal ..........ccooveiiieiiieiiiieece s 17
Porinis Kriterijy palyginimas.........cccuieiieiiiiiieiiiee e 39
I 2 B 1416 1<) G D OSSOSO PP 40
Anketos matavimo skal€s reikSmES .........cccoceiiiiiiiiiiei e 45
Epiné prasmé ir pasaukimas veiksnio rezultatai..........cccoeoiiviiiiiiiiiiicincseee 46
Tobul¢jimas ir pasiekimai veiksnio rezultatai .........ccccvevieeiiiieniiieniiie e, 47
Kirybiskumo ir griztamojo rysio jgalinimas veiksnio rezultatai...........cc.ccoeeverunnne 47
Nuosavybe ir valdymas veiksnio rezultatai .........ccccvevivieiiieiniiecnie e 48

. Socialiné jtakg ir rySys veiksnio rezultatai...........cccooveviiieiiiiiiiciiceee e 48
. Trikumas ir nekantrumas veiksnio rezultatai...........cccocveiiiiiieniiniic i 49
. Nenuspé&jamumas ir smalsumas veiksnio rezultatai...........cccooeeriiiiniiniiieniieniiene 49
. Praradimas ir vengimas veiksnio rezultatai ..........cccooeviiiiiiiicnii i 50
. Oktalizés veiksniai it jy Kategorijy SVOTIAL .....cvevvveriveiiiiesiicesie e 50
. Oktalizeés skalés 1eZultatal............coceeiiiieiiiiiiiciie e 52



PAVEIKSLU SARASAS

1 pav. Zaidimo elementy PIramide ...........cocovrveveieerieeeeeieeesieses sttt ess s ss s es s 16
2 pav. Analizuotuose tyrimuose taikomi zaidimizacijos elementai ...........cccooeeeeieeiieiiernnnnne 19
3 pav. ISitraukimo MOAEIIS .......ueiiiiiiiiiiiiiie e 22
4 PaV. OKLaliZES SISTEINA ....c.viiueiiieiiiieiiii et bbb n e 25
5 pav. Oktalizés sistema, Kairioji ,,SmMeZEN ™ PUSE......ceivreiriuieiiiieiiriesieeesreeesieessseessneessseees 27
6 pav. Oktalizés sistema, deSinioji ,,SMEZENY™ PUSE ....ccvevvirreriiririiieiriere e 28
7 pav. Oktalizés sistema, ,,Baltos skrybelés® puse .........cccvviiriiiiiiiiiiiiii e 29
8 pav. Oktalizés sistema, ,,Juodos SKIrybElEs™ PUSE .......cceevviiiiiiiiiiiieiic e 29
9 paV. HEXAD MOAEIIS.......eiiiieieiieee sttt te e ns 30
10 pav. HEXAD VEIKIMO 10GIKA .......ccviiiiiiiieiecisiseeeee e 31
11 pav. Vidiniy vartotojo tipy SChemMa.........cccceiiiiiiiiiiiiiic e 32
12 pav. Zaidéjo vartotojo tipy SCHEMA.............c.eveeveruerecereeereeseeseesesesseseessessesseseesee e sesenes 33
13 pav. Trikdytojo vartotojo tipy SChema..........cceeiuiiiiiiiiciic e 34
14 pav. SAPS modelio piramide ...........cccveiiiieiiiiiiie e 35
15 pav. OKtalizes SiStEMOS tESTO CIZA ..vvevverveiiieriesieriisesrieie ettt e st este bt stesbesresreas 42
16 pav. Zaidimizacijos elemMEentl SVOIIAI ........o..eveevervrecerreereeseessseesessessessesssseessesessesse s serenes 44
17 pav. Gautos oktalizés skalés re1KSMES .........ccviriiiiiiiiiiiie e 52
18 pav. Oktalizés sistemos grafikas pagal gautus rezultatus ...........cocvrivrreeiiniciiieniseseene 53
19 pav. Poveikio vartotojui SCNEMA............c.cciveiiiiieiec e 54
20 pav. Penkiy etapy pirkimo sprendimo modelis .........cocvrveriiiiiiiiiieecee e 56
21 pav. Penkiy etapy pirkimo sprendimo modelis su esminiais klausimais............cccoovvveernen. 57
22 pav. Naujojo modelio ,,Pirk€jas® etapas .........cccoovrieiiiiiiieiicce e 58
23 pav. Naujojo modelio ,,Aplinka“ €tapas ........cccccveriueiiieiie i 58
24 pav. Naujojo modelio ,,Prizas®™ tapas ........cccccvrvvirieiiiiiiiieniee e 59

25 pav.

PAP MNOURIIS ..ottt e e e e e e e e e e e e e e e aaaans 59



IVADAS

Tyrimo aktualumas. D¢l COVID-19 pandemijos, geréjancio interneto rySio bei
tobuléjan¢iy komunikaciniy technologijy, elektroniné prekyba tampa vis patrauklesné
daugeliui vartotojy (Zhang ir kt., 2021a). Spartis pasaulinés elektroninés prekybos
ekosistemos pokyciai iSaugino daugiau nei 1,4 milijardo interneto vartotojy. Pasauliniai
mazmenininkai ] tai sureagavo priimdami elektroninés prekybos jmones dél jy technologijas
iSmananciy ir laikg taupanciy klienty. Pasaulinés elektroninés prekybos pardavimai siekia 25
648 milrd. USD, o tai sudaro 30 procenty pasaulio bendrojo vidaus produkto (BVP)
(Amornkitvikai ir kt., 2022). Viena i$ vis populiaré¢janciy elektroninés prekybos rinkodaros
priemoniy, skatinanti ne tik pardavimus, bet ir gerinanti klienty jsitraukimg, produkto / prekés
zenklo identitetg ir ugdanti lojalumg yra zaidimizacijos metodas (Angelovska & Josimovski,
2021). Pagal ,,Markets and Markets” (2021) prognozuojama, kad zaidimizacijos rinkos dydis
padidés nuo 9,1 iki 30,7 mlrd. USD iki 2025 m. Todé¢l siekiant iSsiskirti i§ konkurenty ir
pritraukti pirkéjus, Zaidimizacijos (angl. gamification) metodo panaudojimas tapo svarbi
tendencija verslo pasaulyje kaip alternatyvios sgveikos su vartotojais galimybé (Angelovska
& Josimovski, 2021). Nors zaidimizacijos sgvoka néra nauja prekybos srityje, taiau $is
metodas vis dar yra intensyviai tyrin¢jamas tieck mokslininky, tiek verslo praktikanty. Dél
plataus ir jvairiapusio $§io metodo panaudojimo praktikoje, triiksta nuoseklumo tyrimo
modeliuose, svarbiausiy elementy, daranciy jtaka vartotojui, i§skyrimo, bei tvirty jrodymais
pagristy tyrimy, siekiant suprasti individualias psichologines pirkéjo savybes zaidimizacijos
pagrindu (Singh ir kt., 2021). Tokio pobidzio tyrimai gali buti naudingi elektroningje
prekyboje sprendimus priimantiems asmenims, kadangi siame darbe nurodomi Zaidimizacijos
metodo veiksniai, pritraukiantys pirkéjus, bei pateikiamas naujas Zaidimizacijos modelis,
pritaikytas elektroninei prekybai.

Tyrimo problema — svarbiausiy Zaidimizacijos elementy, jy efektyvumo literatiiroje
1$skyrimo ir empirinio patvirtinimo problema elektroninés prekybos sektoriuje, kai dél plataus
ir jvairiapusio $io metodo praktikoje panaudojimo, dar néra iki galo aiSkiis esminiai
zaidimizacijos metodo elementai bei jy daroma jtaka vartotojui.

Tyrimo objektas — zaidimizacijos elementai bei jy daroma jtaka vartotojui.

Tyrimo tikslas — nustatyti ir jvertinti Svarbiausius Zzaidimizacijos elementus, jy
daromg jtaka vartotojui elektroninés prekybos sektoriuje bei sukurti zaidimizacijos modelj.

UZzdaviniai tikslui pasiekti:

11



1. Pateikti zaidimizacijos sampratg, konceptg bei veiksnius, daran¢ius jtaka
vartotojui.

2. Nustatyti svarbiausius zaidimizacijos elementus bei jy daroma jtakg vartotojui
elektroninés prekybos sektoriuje.

3. Jvertinti svarbiausius zaidimizacijos elementus, jy daromg jtakg vartotojui ir
pateikti zaidimizacijos modelj, kurj biity galima pritaikyti elektroninés prekybos
sektoriuje.

Tyrimo metodai. Literatiros analizé ir sisteminimas, duomeny analizé, kokybinis

tyrimo metodas, empirinis tyrimo metodas, eksperty apklausa, AHP metodas, efektyvumo

rodikliy skaiciavimas, apklausa kiekybiniame tyrime.

12



1. MOKSLINES LITERATUROS ANALIZE ZAIDIMIZACIJOS
TEMATIKA

1.1. Zaidimizacijos samprata

Zaidimizacijos principas yra naudojamas jvairiose srityse, tokiose kaip edukacija,
sveikata bei ekonomika / verslas (Costa ir kt., 2017). Internetas bei tobuléjancios
technologijos atvéré naujas galimybes ir leido zaidimy elementus integruoti versle. Nors
zaidimizacijos terminas yra gana naujas, taCiau pati $io metodo idéja ir mechanikos
panaudojimas, sprendziant problemas bei pritraukiant auditorija, néra naujas (Angelovska &
Josimovski, 2021). Zaidimizacijos terming sugalvojo kompiuteriy programuotojas / Zaidimy
dizaineris Nickas Fellingas 2002 metais ir apibrezé ja kaip zaidimo elementy ir mechanikos

naudojimg ne zaidimo kontekste (Yu & Huang, 2022).

1 lentelé. Autoriy zaidimizacijos apibrézimas

Autorius Metai Apibrézimas

Garcia-Jurado ir kt. 2021 | Tai paslaugy gerinimo procesas per zaidimo patirtj, siekiant kurti bendra
verte.

Angelovska ir Josimovski | 2021 | Tai zaidimo dinamiky ir mechaniky integravimo procesas internetinéje
svetainéje, verslo aptarnavimoO procese, internetinéje bendruomengje ar
rinkodaros kampanijose, siekiant paskatinti vartotojy dalyvavima bei
isitraukima.

Tobon ir kt. 2020 | Paslaugy rinkinys, kuriame esminé paslauga yra paremta taisykliy
sistema, suteikianéia vartotojui grjztamajj ry$j ir saveikos mechanizmus,
siekiant palengvinti ir palaikyti bendrg vartotojo vertés kiirima.

Huotari ir Hamari 2017 | Tai paslaugy gerinimo procesas per zaidimo patirtj, siekiant kurti bendra
verte.

Saltinis: Angelovska & Josimovski, 2021; Garcia-Jurado, Torres-Jiménez, ir kt., 2021; Huotari & Hamari, 2017;
Tobon ir kt., 2020

Tuo tarpu mokslininkai ir tyrinétojai Zaidimizacijos savoka apibrézia kiek skirtingai.
Huotari’is ir Hamari’is (2017) Zaidimizacijg, elektroninés prekybos kontekste, jvardija kaip
paslaugy gerinimo procesa per Zaidimo patirtj, siekiant kurti bendrg verte. Sis apibrézimas
pradedamas nuo Zzaidimizacijos metodo pagrindinio tikslo, uzuot nurodzius ji kaip jrankij
verslo kontekste.

Savo zaidimizacijos sgvokos paaiskinimg verslo kontekste pateikia ir Angelovska ir
Josimovski (2021) teigdamos, kad tai Zaidimo dinamiky ir mechaniky integravimo procesas
internetinéje svetaingje, verslo aptarnavimoO procese, internetinéje bendruomenéje ar

rinkodaros kampanijose, siekiant paskatinti vartotojy dalyvavima bei jsitraukima.
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Taip pat savo apibrézimg pateikia ir Garcia-Jurado bei kt. (2021) teigdami, kad tai
zaidimo dizaino elementy panaudojimas ne zaidimo kontekste, siekiant produkta ar paslauga
padaryti labiau patrauklia, linksmag ir stebinan¢ia. Si praktika nereidkia, kad turi bati
sukuriamas visas zaidimas, taciau turi biiti naudojami tik tie zaidimo elementai, kurie yra
reikalingi tam tikram kontekste. Svarbu pazyméti, kad Sis metodas naudojamas ne Zaidybinéje
aplinkoje, kadangi juo siekiama nuobody turinj paversti jtraukianciu.

Galiausiai savo apibrézimg pateikia ir Tobon bei kt. (2020) sakydami, kad
zaidimizacija yra paslaugy rinkinys, kurio esmin¢ paslauga yra paremta taisykliy sistema,
suteikianCia vartotojui griztamajj ry$j ir sgveikos mechanizmus, siekiant palengvinti ir
palaikyti bendrg vartotojo vertés kiirimg. Autoré nurodo tokias sistemines salygas: taisykles,
priestaraujantys tikslai, nepastovis rezultatai.

Nors 1§ pirmo Zzvilgsnio gali atrodyti, kad $iy autoriy pateikiami apibrézimai (zr. 1
lentele) yra gana skirtingi, tadiau esminiai Zaidimizacijos aspektai sutampa. Sio metodo
pagrindinis tikslas yra panaudojant Zzaidimo elementus, suteikti vartotojui motyvacija,
susidoméjima, jtraukti ji, siekiant suteikti vartotojui malonius jspudzius. Taip pat svarbu
suprasti, kad Zzaidimizacijos principas yra naudojamas ne zaidimui skirtame kontekste, kai
,pavyzdziui, jmoné ar organizacija nusprendzia savo paslaugg / produkta paversti labiau
dominanéiu ir smagiu. Zaidimizacija gali biiti vadinami tiek smulkds, nesudétingi internetinés
svetainés elementai, kaip komentarai, reitingavimas, tiek sudétingi, atskirg zaidima
primenancios elementy sistemos, kaip laimés rato, nuolaidos kupono, loSimy automato

zaidimai, dovanojantys Zaidé¢jams jvairius prizus.
1.2. Zaidimizacijos metodo konceptas

Zaidimizacijos elementai e. prekybos svetainése gali biti naudojami turinio
generavimui, vartotojy pritraukimui ir jy lojalumui skatinti. Sio metodo déka 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 skaiiy.
»Samsung Nation“ klienty atsiliepimus apie produktus padidino 500 %, o apsilankymy
svetainéje — 66 %, 0 ,,Teleflor” padidino srautg 105 %, o konversijas 92 % (Chou, 2019).

Zaidimizacijos metodas daZnai siejamas su pasiekimy ir apdovanojimy sistema,
zaidéjy varzymusi ir jy reputacija bei zaidimo mechanikomis: konkursais, atsiliepimais ir
bendradarbiavimu. Taigi $is principas apima pagrindinius Zaidimo elementus, dar vadinamus

anglisku trumpiniu PBL (angl. P-points, B-badges, L-leaderboards), kuris isskiria tris
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esminius aspektus: taskai, apdovanojimai ir lyderiy lentelé (Garcia-Jurado, Torres-Jiménez, ir
kt., 2021). Elektroninéje prekyboje PBL yra laikomas pagrindiniu vartotojy atitinkamo
elgesio iniciatoriumi (Feng ir kt., 2018).

Elektroninéje prekyboje, taskai gali buti skiriami vartotojams kaip atlygis uz
komentarus apie produktus, atsakymus j kity pirkéjy klausimus. Naujo turinio generavimas
komentuojant, sitlant produkty rekomendacijas gali padidinti Siuos veiksmus atliekancio
asmens jsitraukimg ir padéti rasti reikiamos informacijos kitiems pirkéjams (Zhang ir kt.,
2018).

Yra aprasoma iki penkiy tasky sistemy, kurios naudojamos Zzaidimams: jgidziy,
atlygio, patirties, karmos ir reputacijos sistemos. Pati sudétingiausia yra reputacijos tasky
sistema, dar vadinama RPS (angl. R-reputation P-point S-system), kuri yra susijusi su
vartotojo vertinimy vientisumu (Garcia-Jurado, Torres-Jiménez, ir kt.,, 2021). Daugybe
elektroninés prekybos svetainiy, kaip ,,Amazon* ar ,,Epinions®, skai¢iuoja vartotojo reputacija
kaip jo / jos jvertinimy vidurkj. ,,Amazon“ RPS yra pagrjsta gautais naudingais vartotojo
balsais bei komentary kiekiu. Pagal vartotojo atsakymy naudinguma ir parasyty komentary
skaiCiy, komentatoriai yra klasifikuojami ir uzima atitinkamg pozicija.

Kita atlygio forma yra apdovanojimai (Zenkleliai), kurie skiriami vartotojams uz
sgveikavimg su platforma. Apdovanojimai buvo laikomi kaip pagrindinis mechanizmas
jprastose zaidimo programose. Patraukliis Zenkleliai ar taskai yra skirti sustiprinti individo
norg pasiekti reikiama tiksla ir bati pripazintam (Hamari & Koivisto, 2015). Zenkliukas yra
tarsi vartotojo Zinomumo ir prestizo simbolis, kuris gali atlikti jvairias funkcijas, tokias kaip:
pasiekimy atvaizdavimas, vartotojo teikiamo turinio patikimumo reprezentavimas. ,,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, Torres-Jiménez, ir kt., 2021).

Galiausiai, paskutinis veiksnys, remiantis PBL sistema, yra lyderiy lentelés, kuriose
pateikiami vartotojai, suskirstyti pagal tam tikrus parametrus, kaip taskai ar naudingumas.
Toks klasifikavimas leidzia vartotojams palyginti savo pozicijas su kitomis, taip skatinant
konkurencingumg (Garcia-Jurado, Torres-Jiménez, ir kt., 2021).

Bet kokie elementai, naudojami bet kurioje sistemoje, dar nereiSkia, kad jie duos
teigiamg poveikj. Tik tinkamai naudojant reikalingus elementus galima pasiekti uzsibrézty
tiksly. Werbach’as ir Hunter’is (2015) sukurta Zaidimo elementy piramidé, idealiai tinka ir yra
taikoma zaidimizacijoje, siekiant norimy tiksly, atitinkamos vartotojo elgsenos ir iSlaikant

vartotojo sgveika su platforma linksma (zr. 1 pav.).
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Elementai

Mechanikos Pasiekimai
. Veikéjas
. Skiai Zenkleliai
Dynamikos i 5
yn \(?al{mybe_ Kova pries bosa
arzymasis Kolekcijos
22:;‘33‘:;5 Bendradarbiavimas Kova
Progresas Griztamasis rysys Turinio atrakinimas
Suvarzymas Resursal Dovanos
Santykis I15tekliy jgijimas Lyderiy lentelé
Apdovanojimai Lygiai
Komponentai $'€:!nd9”al Taskai
Ejimai o Uzduotys
Pergalés bisena Socialinis impulsas
Komandos
Virtualus produktai

1 pav. Zaidimo elementy piramidé
Saltinis: Angelovska & Josimovski (2021)

Kadangi zaidimizacijos savoka apima ,,zaidimo elementus* ir ,,ne zaidybin¢ aplinkg*
Costa ir kt. (2017) Siuos elementus klasifikuoja pagal tam tikras dimensijas: Zzaidimy
mechanika, dinamika, estetika, principus ir komponentus. Zaidimy mechanika yra funkciniai
zaidimo programos komponentai, teikiantys jvairius veiksmus, elgesj ir valdymo
mechanizmus, leidziancius vartotojui sgveikauti (Yu & Huang, 2022). PaprasCiausia
mechanikos forma yra atlygio (angl. reward) mechanizmas uz konkre¢iy uzduociy atlikima.
Zaidimo dizaineriai kurdami mechanikas sprendzia ir nurodo tikslus, taisykles, konteksta,
sgveikos tipus (pvz., priesininkus) ir situacijy ribas. Mechanikos yra pastovios, tai reiskia kad
jos nesikeicia keiCiantis zaidéjams ir yra vienodos visiems (Aparicio ir kt., 2017).

Dinamika tuo tarpu apibréZia individualias reakcijas kaip atsaka j jdiegtos mechanikos
naudojima. Siomis reakcijomis siekiama patenkinti pagrindinius poreikius ir norus, jskaitant
norg gauti atlygj, altruizma ar konkurencija (Werbach & Hunter, 2015). Pasak zaidimo
elementy piramidés kiiréjy, dinamika yra ,,didelio vaizdo* (angl. Big-picture) aspektas, kuris
turi biiti apsvarstytas ir suvaldytas, taiau, kuris niekada nepatenka | Zaidima tiesiogiai.
Werbach’as ir Hunter’is (2015) kaip svarbiausias dinamikas nurodo S$ias: apribojimai,
emocijos, naratyvas, progresas ir santykiai.

Zaidimo komponentai yra specifiniai veiksniai, kurie gali biiti matomi ir naudojami
zaidimo sasajoje ir gali buti laikomi konkre€iais mechanikos ir dinamikos pavyzdziais.
Komponentai veikia stimuliatoriai ir yra suvokiami tiesiogiai i§ vartotojo perspektyvos

(Gatautis ir kt., 2016).
1.3. Autoriy iSskirti pagrindiniai Zaidimizacijos elementai
Siekiant dar geriau suprasti zaidimizacijos elementy svarbg ir teikiamg nauda, Azmi ir

kiti (2021) atliko literatiiros analizés tyrima, kurio metu iSskyré esminius zaidimizacijos
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komponentus. Tyrimo pradzioje buvo nustatyti pagrindiniai terminai, kuriuos naudojo

paieskos etape, o tema susiaurinta iki keliy pagrindiniy terminy arba trumpy fraziy. Antra,

literatira apie zaidimizacija elektroningje prekyboje buvo surasta perziiirint keletg skirtingy

duomeny baziy internete. Trecia, apzvalgai skirta literatiira buvo kritiSkai jvertinta ir atrinkta

pagal atitinkamus kriterijy, pateiktus kitame punkte.

Pagrindiniy terminy nustatymas. Tyr¢jai pagrindinius terminus nustaté taikant Sias

strategijas:

1. IS pavadinimy buvo pasirinkti du arba trys raktiniai zodziai, atspindintys pagrinding

tyrimo samprata.

2. IS probleminiy klausimy buvo pasirinkti du arba trys raktiniai Zodziai, apibendrinantys

pagrinding tyrimo kryptj.

3. IS ankstesnéje literatiiroje pateikty naudoty zodziy.

Literaturos ieSkojimas. Tyr¢jai literatiiros paieSka atliko ,,Web of Science®,

»Scopus®, ,,Science Direct, ,,JEEE® ir ,,SpringerLink* duomeny bazése. Kaip teigia Azmi ir

kiti (2021), Sios duomeny bazés buvo pasirinktos, nes jos zinomos kaip auks$tos kokybés

literataros Saltiniai.

Literatiiros vertinimas ir atranka. Vertinant ir atrenkant literatiira Siai analizei,

tyréjai rémesi tokiais kriterijais:

1. Paieskoje jtraukiami susij¢ raktiniai terminai.

Analizuojami tik atvirg prieigg turintys straipsniai, knygos ir apzZvalgos.

2
3. Publikavimo laikas nuo 2018 iki 2021 m.
4

Straipsniai paraSyti angly kalba.

Literatiiros organizavimas ir analizavimas. Literatiroje surinkti duomenys buvo

sutvarkyti ir iSanalizuoti panaudojant ,,NVivo 12 Pro* programa. Visus duomenis tyr¢jai

pateike lenteléje (Zr. 2 lentelg).

2 lentelé. Uzsienio autoriy tyrimy rezultatai

Autorius Zaidimizacijos Metodalogija Pasekmeés / Rezultatai
elementai
Aparicio, Costa, | Apdovanojimai, Kiekybinis naudojant Padidéjo zaidimizacijos
Moises (2021) zenkleliai, lyderiy | SEM su Smart PLS elementy naudojimas
lentelé prekybininky tarpe.
Hajarian, Hemmati | Apdovanojimai, lyderiy | Eksperimentas Padidéjo  pardavimai  bei
(2021) lentelé, internetiné vartotojy jsitraukimas
viktorina

Hsu, Chen (2018)

Apdovanojimai

Kiekybinis naudojant
SEM su Smart PLS

Zaidimizacijos rinkodaros
veikla padéjo pagerinti
pageidaujama vartotojy elgesys
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3 lentelés pabaiga

Autorius Zaidimizacijos Metodalogija Pasekmés / Rezultatai
elementai

Hwang, Choi (2020) Apdovanojimai IvairGs skirtingi | Zaidimizacijos lojalumo

metodai programa paskatino vartotojy
lojaluma, didesnj nei jprasta
lojalumo programa

Jurado, Barea, Navarro | Atsiliepimai arba | Kiekybinis, J48 | Internetinius produkty

(2021) griZztamasis rySys sprendimy medis apzvalgininkus / komentatorius

buvo galima apibadinti pagal
ju viding motyvacija

Jurado, Gonzélez, | Apdovanojimai, Kiekybinis naudojant | Y karta pirmenybg teikia

Jiménez, Rodriguez | Zenkleliai, lyderiy | PLS - SEM smagiai sgsajai, o X karta —

(2019) lentelé lengvam aplinkos naudojimuisi

Kim, Costello, Lee | Apdovanojimai ir | Kiekybinis naudojant | Zaidimizacija su hedoninémis

(2020) zenkleliai MGA, POS ir SEM su | vertybémis jgyvendinimas gali

Smart PLS paskatinti  Zmones dazniau
pirkti pakartotinai.

Leclercq, Hammedi, | Varzymasis, Laboratorinis ir lauko | Zaidimizacijos mechanikos

Poncin (2018) bendradarbiavimas eksperimentas sustiprino klienty jsitraukimg

Ma (2021) Tiesioginis Kiekybinis naudojant | Tiesioginé transliacija turéjo
transliavimas SEM su AMOS 24 jtakos klienty pasitenkinimui,

bet neturéjo tiesioginés jtakos
vartotojy ketinimams pirkti

Meder, Plumbaum, | Apdovanojimai ir | Lauko tyrimas Zaidimizacija padidino klienty

Raczkowski, Jain, | Zenkleliai jsitraukimag

Albayrak (2018)

Raman (2021) Apdovanojimai, Kiekybinis naudojant | Zaidimizacija padaré teigiama
zenkleliai, lyderiy | SEM su ADANCO itaka motery ketinimams pirkti
lentelé produktus  i§  internetiniy

svetainiy

Shao, Zhang, Zhang, | Apdovanojimai ir | Kiekybinis naudojant | Zaidimizacijos elementai

Pan (2019) zenkleliai SEM su Smart PLS pagerino vartotojy suvokiamag

malonuma ir socialing saveika

bei nukreipé vartotojus |
impulsyvy pirkima
Sukmaningsih, Apdovanojimai, Kiekybinis naudojant | X ir Y kartos pozidris j

Wandoko, Panggati | internetiné viktorina SEM su Smart PLS zaidimizacija parodé skirtinga

(2020) perspektyva

Wolf, Weiger, | Atsiliepimai arba | Kiekybinis Zaidimo elementy  kiirimas

Hammerschmidt griztamasis rysys buvo reikalingas norint

(2020) palengvinti patirtj naudojantis
zaidimizacijos sistema

Xu, Chen, Peng, Anser | Apdovanojimai, Kiekybinis naudojant | Zaidimizacija sugebéjo

(2020) zenkleliai, lyderiy | SEM su Smart PLS padidinti vartotojy ketinima

lentelé, varzymasis pirkti internetu

Xu, Wang, Zhao | Apdovanojimai Kiekybinis, naudojant | Zaidimizacija buvo veiksminga

(2020) CFA su Smart PLS trumpuoju laikotarpiu didinant
pardavimus ir  pritraukiant
klientus

Zhang, Shao, Li, Feng | Apdovanojimai ir | Kiekybinis naudojant | Zaidimizacijos elementai buvo

(2021b) zenkleliai SEM su Smart PLS naudingi  siekiant  padidinti
vartotojy malonuma ir

socialing sgveika

Saltinis: Sudaryta autoriaus
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Visi atlikti autoriy tyrimai parodé teigiamg Zzaidimizacijos elementy poveikj
elektroningje prekyboje. Tyrimo metu buvo nustatytas kiekvieno i$ elementy daznis (zr. 2
pav.), kuris buvo rastas remiantis iSskirty pagrindiniy elementy kiekiu nagrinétoje literatiiroje.
Atsizvelgiant ] diagrama, apdovanojimo (atlygio) elementas buvo nustatytas kaip
populiariausias zaidimo elementas, kuris pritaikomas daugelyje tyrimy (13 tyrimy)
elektroninés prekybos kontekste. Apdovanojimai (taSkai) yra elementai, suteikiami
vartotojams, kurie atliko tam tikras uzduotis, pavyzdziui, jsigijo prekes, paliko komentarg ar
atliko kokia kitg panaSig uzduotj. Taip pat daznai buvo naudojami kiti elementai, tokie kaip
zenkleliai ir lyderiy lentelés (atitinkamai 8 ir 5 tyrimai). Zenklelis rodo vartotojo jsitraukimo j
elektroning prekyba lygi, o lyderiy lentelé¢ yra segmentas, kuriame rodomi vartotojy reitingai

kity vartotojy atzvilgiu.

Tiesioginis transliavimas [l
Bendradarbiavimas [l

Varzymasis [N

Konkursas arba viktorina |

Atsiliepimai arba griztamasis rySys | NN

Lyderiylentele [INEEEG
Zenkleliai NN
|

Apdovanojimai

Kartai

2 pav. Analizuotuose tyrimuose taikomi zaidimizacijos elementai

Saltinis; Azmi ir Kiti, 2021

Azmi atliktas tyrimas parodé, kad trys elementai, kurie reikalingi siekiant sukurti
efektyviag zaidimizacijos sistema, yra apdovanojimai, Zenkleliai ir lyderiy lentelés. Todel Sie
elementai, dar vadinami anglisku trumpiniu PBL (angl. P-points, B-badges, L-leaderboards),
yra glaudZiai susij¢ ir turéty biti naudojami kartu siekiant optimizuoti Zzaismingos
elektroninés prekybos efektyvuma ir padidinti pardavimus (Garcia-Jurado, Torres-Jiménez, ir
kt., 2021).

Nenuostabu, kad Siuose tyrimuose dazniausiai buvo naudojami atlygio elementai, nes
siilomi atlygiai gali psichologiSkai paveikti vartotojus pakartotinai pirkti ir parodyti savo

lojaluma elektroninei prekybai. Be to, tokie apdovanojimai kaip nemokami kuponai ar
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specialios nuolaidos taip pat turi didele jtaka keiCiant vartotojy elgesj internetinés prekybos
svetainéje. Elektroningje prekyboje, apdovanojimai gali buti skiriami vartotojams kaip atlygis
uz komentarus apie produktus, atsakymus i kity pirkéjy klausimus. Naujo turinio generavimas
komentuojant, sitlant produkty rekomendacijas gali padidinti Siuos veiksmus atliekancio
asmens jsitraukimg ir padéti rasti reikiamos informacijos kitiems pirkéjams (Zhang ir kt.,
2018).

Be apdovanojimy, Zzenkleliai taip pat buvo daznai naudojami ankstesniuose §ios srities
tyrimuose. Zenkleliai, kurie skiriami vartotojams uZ saveikavima su platforma yra laikomi
kaip pagrindinis mechanizmas jprastose Zzaidimo programose. Patraukliis Zenkleliai ar
apdovanojimai yra skirti sustiprinti individo norg pasiekti reikiama tikslg ir buti pripazintam
(Hamari & Koivisto, 2015). Zenkliukas yra tarsi vartotojo Zinomumo ir prestizo simbolis,
kuris gali atlikti jvairias funkcijas, tokias kaip: pasiekimy atvaizdavimas, vartotojo teikiamo
turinio patikimumo reprezentavimas. ,,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, Torres-Jiménez ir kt., 2021).

Be apdovanojimy ir zenkleliy, lyderiy lentelés taip pat svarbi zaidimizacijos sistemos
dalis. Jose pateikiami vartotojai, suskirstyti pagal tam tikrus parametrus, kaip taskai ar
naudingumas. Toks klasifikavimas leidzia vartotojams palyginti savo pozicijas su kitomis,
taip skatinant konkurencinguma (Garcia-Jurado, Torres-Jiménez ir kt., 2021).

Pereinant prie kity tyrime iSskirty Zaidimizacijos elementy, griZtamasis rySys taip pat
daznai buvo taikomas analizuotoje literatiiroje. Tyr¢jai tikéjosi, kad tikrasis kiekvieno 1§ Siy
elementy skaiCius turéty buti didesnis, nes jie yra vieni pagrindiniy elektroninés prekybos
komponenty, tafiau ankstesni tyrimai to neparodé. Internetiné viktorina gali padidinti
vartotojy konkurencija, o laimétojui sitilomi prizai taip pat gali padidinti vartotojy jsitraukima
1 elektroning prekyba.

Taigi Azmi atliktas tyrimas parodé, kad uZsienio autoriy manymu, dazniausiai
naudojami zaidimizacijos elementai elektroninéje prekyboje yra PBL elementai, kadangi jie
labiausiai jtraukia vartotojus bei skatina pirkti. Taciau be jy, literatiiroje daznai minimi ir kiti

elementai, kaip: atsiliepimai, viktorina, varZymasis, bendradarbiavimas ir pan.
1.4. Zaidimizacijos veiksniali ir jy jtaka

Pasak O’Brien’o (2018), vartotojy jsitraukimas (angl. engagement) yra vartotojo

patirties ypatybe¢, kurig atspindi asmens investicijy, susijusiy su skaitmenine sistema, gylis.
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Kompiuteriniame kontekste egzistuoja pragmatiniai, tiek instrumentiniai bruozai, nurodantys
sistemos naudingumg bei jos panaudojamumg, tiek neinstrumentiniai bruozai, susij¢ su
keliamu Zzaidimo malonumu. Jrodyta, kad teigiami atsakymai j pragmatines naudingumo ir
panaudojamumo savybes yra bitina vartotojo jsitraukimo sglyga (Garcia-Jurado, Torres-
Jiménez ir kt., 2021).

Meder ir kt. (2018) atliko tyrima, kuriame mégino issiaiSkinti ap¢iuopiamo zaidimo
atlygio, tokio kaip nuolaidos kuponas, laiméta preké, bei neapCiuopiamo atlygio, kuris susijes
su nematerialiais atlygiais, kaip lygis ar Zenklelis, daromg jtakg vartotojui. Rezultatai parodé,
kad Zaidimas su nematerialiu ir apéiuopiamu atlygiu padidina vartotojy aktyvumg. Be to,
ap¢iuopiamas atlygis pranoksta nematerialy atlygi, nes naudotojy aktyvumas padidéja 4,1
karto. Taip pat buvo nustatyta, kad 90 % respondenty vertinty produktus, jei mainais gauty
apCiuopiamg atlygj, ir tik 56 %, jei atlygis bty nematerialus (Ziesemer ir kt., 2014).

Svarbu pabrézti, kad produkty jvertinimas ir atsiliepimy skaicius vaidina pagrindinj
vaidmen] vartotojy elgsenoje (Watson ir kt., 2018). Be to, produkty jvertinimai laikomi labai
svarbiu vartotojo kelionés elementu (Santana ir kt., 2020). Siuo poziiiriu zaidimizacija gali
tapti esminiu elementu siekiant padidinti produkty apzvalgas.

O’Brien’as (2016) sukiiré ir patvirtino saves vertinimo priemone, pagrista didelémis
internetiniy pirkéjy grupémis. Dalyviai buvo apklausti apie jy patirtj, susijusig su paieska
internete ir apsipirkimu internetu. Remdamasis savo tyrimais, autorius jsitraukimg jvardijo
kaip daugiamatj konstrukta. O’Brien’o pasitlytas originalus vartotojo jsitraukimo modelis
sudaré 31 elementa ir 6 veiksnius (zr. 3 pav.). Sie veiksniai buvo tokie: sutelktas démesys
(angl. focused concentration) , FA“ (sutelkta koncentracija, absorbcija ir laiko sgvokos
praradimas), jau¢iamas jtraukimas (angl. felt involvement) ,,FN*“ (nesvarbu, ar patirtis smagi,
ar jdomi), naujové (angl. novelty) ,,NO* (sistemos sugeneruotas susidoméjimas ar smalsumas
atliekant pirkimg), istvermé (angl. endurability) ,,EN* (holistinis atsakas j zaidimo patirtj ir
bendra sgveikos sékme), estetinis patrauklumas (angl. aesthetic appeal) ,,AE“ (vizualiné
1Svaizda, t. y. sasajos turinys, vaizdai ir grafika, sukuriantys tam tikra jutiminj patrauklumag
vartotojui) ir suvokiamas patogumas (angl. perceived usability) ,,PU* (emociniai ir pazintiniai

aspektai, atsirandantys naudojant sistema).
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ZAIDIMIZACIA Jtraukimas

Jtraukimas
/ FA
ZAIDIMIZACIIA
FN
PBL =
PO BA LD S| pp—
\ =
\ PU

3 pav. Jsitraukimo modelis
Saltinis: Garcia-Jurado, Torres-Jiménez, ir kt., 2021

Sutelktas démesys (,,FA“) reiskia vartotojo samoningumo laipsnj ir praéjusio laiko
suvokimg. D¢l savo troSkimo gerinti komentary kokybe ir reputacija, vartotojai gali susikaupti
ir labiau jsisavinti sgveikaudami su svetaine.

Suvokiamo patogumo koeficientas (,,PU*) apima elementus, susijusius su naudojimo
paprastumu ir neigiamomis emocijomis, tokiomis kaip nusivylimas, nuobodulys ar nuovargis
sgveikaujant su svetaine. Naudojimo paprastumas laikomas labai svarbiu kintamuoju, turin¢iu
jtakos ketinimui naudotis svetaine. Jrodyta, kad zaidimy elementai, be kita ko, turi jtakos
suvokiamam naudojimosi patogumui apsiperkant elektroninése parduotuvése (Garcia-Jurado
ir kt., 2019b). Naudojant PBL, vartotojui gali buti smagiau likti svetaingje ir lengviau priimti
sprendimus dé¢l produkty pirkimo, pavyzdziui, Zinant kity naudotojy, kurie komentuoja,

reputacija.
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Zaidimizacija daZznai naudojama norint, kad Zaid¢jo patirtis baty linksma. ,,FN*
faktorius nurodo, kiek uzduotis yra smagi ar jdomi. Be to, ,,NO* faktorius yra susijes su
ziniatinklio sukeltu susidoméjimu ar smalsumu. Individai yra linke uzsiimti veikla, kuri jiems
atrodo zaisminga ir jdomi (K. Kim & Ahn, 2019).

Jgyvendinant zaidimizacijg siekiama, kad vartotojo patirtis biity kuo geresné. ,,EN*
veiksnys parodo, ar patirtis buvo sékminga, ar vartotojas rekomenduoty svetaing Kitiems.
Pavyzdziui, kuo didesnis galimas informacijos jvedimas ir sitilomy bei dél zaidimizacijos
sugeneruoty komentary patikimumas, tuo naudingesné patirtis vartotojui, dél kurios jis yra
patenkintas (Garcia-Jurado, Torres-Jiménez, ir kt., 2021).

Galiausiai ,,AE*“ veiksnys yra susijes su elektroninés prekybos puslapio estetika.
Kuriant teigiama patirtj, svarbi iSvaizda (Hofacker ir kt., 2016). Pasak Garcia-Jurado ir kt.
(2021), atlikto tyrimo rezultaty, sutelktas démesys ir suvokiamas patogumas yra pagrindiniai
elementai, lemiantys vartotojy jsitraukima, todél jmonés turéty sutelkti démesj i Siuos
veiksnius. Vartotojo patirtis turéty uztikrinti, kad zmonés visg démesj sutelkty j svetaing ir
suvokty jos jdomumag ir paprastuma naudotis.

Realizuojant  Zaidimizacijos  sistema, naudinga  panaudoti  apciuopiamus
apdovanojimus bei atsiliepimy / vertinimo procesus, kurie stipriai padidina vartotojy
jsitraukimg. Taip pat siekiant optimizuoti zaidimizacijos efektyvuma, svarbu suprasti ir
panaudoti Siuos klienty jsitraukimo veiksnius: sutelkta démesj, juntamg jtraukima, naujove,

iStverme, estetinj patraukluma bei suvokiama patoguma.
1.5. Zaidimizacijos modeliai

Zaidimizacija yra gana platus ir jvairialypis metodas, kuris gali bati jgyvendintas
skirtingais bidais. Siuo metu, jvairiy Zzaidimizacijos modeliy tyrin¢jimas ir naudojimas tampa
kertiniu aspektu, siekiant sukurti efektyvias strategijas, skatinancias vartotojy pritraukima ir
pardavimy didinima elektroningje prekyboje. Nors yra daugybé Zaidimizacijos modeliy,
daugiausiai apraSyti yra Sie: oktalizés sistema, HEXAD modelis bei SAPS modelis.

Oktalizés sistema, sukurta Yu-kai Chou, yra vienas i§ labiausiai vertinamy ir
placiausiai naudojamy modeliy. Ji sujungia astuonis pagrindinius variklius, atskleidziancius
zmoniy motyvacijos $altinius. Sis modelis tampa vertinga gairé Zaidimizacijos projektams,
nes padeda aiskiai nusakyti, kas skatina vartotojy dalyvavima.

HEXAD modelis, sukurtas Andrzej Marczewski, teikia kitokj poziiirj, suskirstant

zaidéjus | Sesis skirtingus tipus pagal jy vidinius poreikius. Tai padeda kurti patirtis, kurios
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atitinka jvairiy auditorijy norus, nes ne visi zmonés siekia ty paciy tiksly ar turi tuos pacius
poreikius.

SAPS modelis, nors galbiit maziau zinomas, yra dar vienas svarbus Zaidimizacijos
modelis. Sis konceptualus modelis suskirsto motyvacija j keturias sritis: statusa, prieiga, galia
ir daiktus. Jis teikia papildomg perspektyva projektams, sickiantiems priartinti save prie

skirtingy klienty segmenty.

1.5.1. Oktalizés sistema

Oktalizé yra zaidimizacijos sistemos dalis, kurioje 8 pagrindiniai diskai (veiksniai) yra
vartotojy, atliekanciy veiksmus, fonas. Kitaip tariant, pagal oktalizés sistemg manoma, kad
veiksmas nebus atliktas, jei nebus panaudotas bent vienas i$ 8 pagrindiniy disky (Marisa ir kt.,
2021). Oktalizés sistema yra padalinta j 2 dalis, pirmoji yra deSiné-kairé, susidedanti i§
desiniosios ,,smegeny‘ pusés (atsakinga uz saviraiska ir kiirybiskuma) ir kairiosios ,,smegeny*
pusés (atsakinga uz analitinj mastyma) (Zr. 4 pav.). Antrasis skyrius yra i§ virSaus j apacia,
kurj sudaro ,,Balta skrybélé“ (angl. White hat) virSuje ir ,,Juoda skrybé¢lé™ (angl. Black hat)
apacioje. ,,Balta skrybélé™ siejama su teigiama motyvacija, kontrole ir didesnio prasmés
jausmo kontrole, o juoda skrybélé veikia kaip neigiama paskata, kuri jkvepia arba suteikia
pusiausvyrg siekiant norimy tiksly (Marisa ir kt., 2021). Sistema sudaro 8 pagrindiniai diskai,
pavaizduoti aStuonkampio forma, jskaitant eping reikSme ir pasSaukima (angl. Epic Meaning &
Calling), tobuléjimg ir pasiekimus (angl. Development & Accomplishment), kiirybiskumo ir
griztamojo rysio jgalinimg (angl. Empowerment of Creativity & Feedback), nuosavybg ir
valdyma (angl. Ownership & Possession), socialing jtaka ir rysj (angl. Social Influence &
Relatedness), trikumg ir nekantrumg (angl. Scarcity & Impatience), nenuspé¢jamumg ir
smalsumg (angl. Unpredictability & Curiosity) bei praradimg ir vengimg (angl. Loss &
Avoidance) (Chou, 2019).
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Desinioji pusé Kairioji pusé

Epiné prasmé

Pasiekimas Jgalinimas

Balta skrybélé

!

Nuosavybeé Socialiné jtaka

!

Juoda skrybélé
Trikumas Nenuspéjamumas

Vengimas

4 pav. Oktalizés sistema
Saltinis: Marisa ir kt., 2021

Suprasdami ir jgyvendindami Siuos pagrindinius diskus, Zaidimizacijos kiiréjai gali
suteikti teigiama patirtj, kuri patenkina viding klienty motyvacija ir jtraukia juos.

Epiné prasmé ir pasSaukimas. Tai yra pagrindinis veiksnys, kai zaid¢jas tiki, kad
daro kazka daugiau nei jis pats planavo arba jis buvo ,,pasirinktas“ kg nors padaryti (Marisa ir
kt., 2021). To geras pavyzdys yra zaidéjas, kuris daug savo laiko skiria forumui palaikyti arba
padéti kurti dalykus visai bendruomenei. Taip pat, tai pasireiSkia tada, kai kas nors turi
»pradedanciyjy sékme* — efekta, kai zmonés tiki, kad turi kokig nors gabumy dovana, kurios
kiti neturi, arba mano, kad jiems ,,pasiseké* gavus iSskirtin] pasiiilymg (kurj gauna visi)
zaidimo metu (Chou, 2019).

Tobuléjimas ir pasiekimai. Tobuléjimas ir pasiekimai yra vidinis variklis, skatinantis

A

SV W —

kurj lengviausia sukurti, o biitent ¢ia daugiausia démesio skiriama PBL: taskams, Zenkleliams
bei lyderiy lentelei (Chou, 2019).

KirybiSkumo ir griZtamojo rySio jgalinimas. Kirybiskumo ir grjZztamojo rysio
jgalinimas yra tada, kai vartotojai dalyvauja kirybiniame procese ir nuolatos sprendzia
kylangias problemas, isbandydami jvairius skirtingus sprendimo biidus, derinius. Zmonéms
reikia ne tik biuidy iSreiksti savo kirybiskuma, bet jie nori turéti galimybe pamatyti savo
ktrybisSkumo rezultatus, gauti grjztamajj ry$j ir savo ruoztu reaguoti (Chou, 2019). Todél
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Zaisti su ,,Lego™ ar tapyti yra savaime smagu ir zaidimizacijos karéjui nebereikia nuolat
pridéti daugiau naujo turinio, kad zaidimizacijos aplinka biity Sviezia ir patraukli (Marisa ir
kt., 2021).

Nuosavybé ir valdymas. Tai yra veiksnys, kai vartotojai yra motyvuojami, nes
jauciasi, kad jiems kazkas priklauso. Kai zaidéjas jaucia turintys kazkg savo, jis i§ prigimties
nori, kad tai, kas priklauso jam, biity vis geresnis ir to turéty daugiau. Sis veiksnys gali biiti
susijes su virtualiomis prekémis ar virtualiomis valiuty sistemomis. Be to, jei vartotojas skiria
daug laiko savo profilio ar ,,avataro® karimui, jo vystymui, jis automatiskai jauciasi labiau
atsakingas ir turintis kontrole (Chou, 2019).

Socialiné jtaka ir rySys. Sis veiksnys apima visus socialinius elementus, kurie skatina
vartotoja, Kaip pavyzdziui, pripazinima, socialinj atsakg, bendradarbiavimg bei konkurencija
ar pavyda. Kai vartotojas (zaid¢jas) pamato drauga (kita zaidéja), turint] gerus jgiidzius tam
tikrose veiklose arba pasiekusj kazka sudétingo, vartotojas nori pasiekti tg patj lygj ir jgdzius
(Marisa ir kt., 2021). Taip pat, tai apima norg priartéti prie zmoniy, viety ar jvykiy, su kuriais
galime tapatintis ir rasti bendry dalyky, prisiminimy. Todél pirkéjui, pamacius produkta,
primenantj jo vaikyste ar tiesiog senus laikus, nostalgijos bei rysio jausmas padiding (Chou,
2019) tikimybe, kad klientas nusipirks tg produkta.

Triikumas ir nekantrumas. Sio veiksnio esmé¢ yra tai, kad vartotojas nori to, ko
negali turéti. Daugelyje zaidimy yra paskyrimo dinamikos (angl. Appointment Dynamics)
(vartotojas, kad gauty tam tikrg atlygj, turi grjzti po nurodyto laiko) — tai, kad Zmogus Siuo
metu negali kazko gauti, skatina jj galvoti apie tai visg dieng. Tai pagrindinis veiksnys, kurj
naudojo ,,Facebook®, kai tik pradéjo veikti: i§ pradziy socialinis tinklas buvo skirtas tik
Harvardo studentams. Véliau ,,Facebook™ plétési ir buvo naudojamas keleto Kity prestiziniy
mokykly. Kai galiausiai jis tavo prieinamas visiems, daugelis vartotojy noréjo prisijungti,
kadangi anksciau to padaryti negaléjo (Chou, 2019).

Nenuspéjamumas ir smalsumas. Tai apibudint galima kaip nekenksminga troskima
suzinoti, kas bus toliau. Kai zmogus nezino, kas nutiks, jo smegenys automatiskai yra
isitraukusios ir daznai galvoja apie tai. Daugelis zitiri filmus ar skaito knygas butent dél Sio
potraukio. Taciau 8is potraukis taip pat yra pagrindinis veiksnys, lemiantis priklausomybe nuo
losimy (Chou, 2019). Be to, tai yra pagrindinis veiksnys, kai jmonés vykdo lazyby ar loterijy
programas, kad sudominty ir pritraukty pirkéjus.

Praradimas ir vengimas. Sis veiksnys yra pagrjstas kazkokio neigiamo jvykio
vengimu. Zvelgiant siaurai, tai gali bati noras neprarasti to, ko pasiekéte ir padaréte anks¢iau.
Zvelgiant pladiau, tai gali biti vengimas pripazinti, kad viskas, ka daréte iki §iol, buvo
nenaudinga, nes viskas baigési. Be to, galimybés, kurios nyksta, yra pagrindas sio veiksnio,
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kadangi zmogus galvoja, kad nesiémus jokiy veiksmy i$ karto, jis praras tg galimybe visam
laikui (Chou, 2019).

Kairioji ir deSinioji ,,smegeny“ pusés. Oktalizéje desinéje esantys diskai yra labiau
susij¢ su karybiSkumu, saviraiSka ir socialiniais aspektais. Tuo tarpu kairéje esantys diskali,

labiau susij¢ su logika, skai¢iavimais ir nuosavybe (Chou, 2019).

EPINE PRASME
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VENGIMAS

8

5 pav. Oktalizés sistema, kairioji ,,smegeny” pusé
Saltinis: Chou, 2019

Kairiosios ,,smegeny” pusés (zr. 5 pav.) veiksnius sudaro iSoriniai motyvatoriai —
vartotojas, norédamas jausti pasitenkinimg, turi kg nors pasiekti, nesvarbu, ar tai preké ar
kazkoks tikslas. DeSinés ,,smegeny” pusés (zr. 6 pav.) Veiksniai priklauso vidiniams
motyvatoriams: vartotojui nereikia tikslo ar atlygio, kad galéty panaudoti savo kiirybiskuma,
socialinius jgdzius ir jausty nenuspéjamumo pojitj — pati veikla yra naudinga ir smagi

savaime.
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6 pav. Oktalizés sistema, deSinioji ,,smegeny™ pusé
Saltinis: Chou, 2019

Tai svarbu, nes daugelis jmoniy siekia sukurti motyvacija, pagrista iSoriniais
motyvatoriais, pvz., pabaigoje apdovanoti vartotojus. Taciau daugelis tyrimy parodé¢, kad
vidiniai motyvatoriai yra labiau paveikiis nei iSoriniai. Todél vis dazniau jmonés renkasi kurti
patirtj, kuri motyvuoty tinkamus smegeny variklius, kad veikla bity savaime jdomi ir
naudinga, taip nuolat jtraukiant vartotojus (Marisa ir kt., 2021).

»Balta skrybélé“ ir ,Juoda skrybélé“. Kitas oktalizés elementas, | kurj reikia
atkreipti démesj, yra tai, kad virSutiniai aStuonkampio diskai laikomi teigiamais
motyvatoriais, 0 apatiniai — neigiamais.

Metodai, kuriuose naudojami virSutiniai oktalizés diskai, vadinami ,,Balta skrybélé*
(zr. 7 pav.), 0 metodai, kuriuose naudojami apatiniai pagrindiniai diskai, vadinami ,,Juoda
skrybélé (Marisa ir kt., 2021).
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7 pav. Oktalizes sistema, ,,Baltos skrybélés* pusé
Saltinis: Chou, 2019

Jei naudojama zaidimizacija yra jtraukianti, leidzianti iSreiksti savo kirybiskuma,
jaustis sékmingu ir suteikia prasmés pojiti, tai leidzia vartotojams jaustis labai gerai ir
galingai. Kita vertus, jei vartotojas nuolat kazkg daro, nes nezino, kas bus toliau, yra nuolat
baiméje kg nors prarasti arba imasi veiksmy dél dalyky, kuriy negali turéti, ilgainiui sukelia

nemalonius jausmus vartotojui.
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8 pav. Oktalizés sistema, ,,Juodos skrybélés pusé
Saltinis: Chou, 2019
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Taciau vien todél, kad veiksniai priklauso ,,JJuodos skrybélés zonai (zr. 8 pav.),
nereiSkia, kad tai bitinai yra blogai — tai tik motyvatoriai — ir jie gali biiti naudojami siekiant
produktyviy ir sveiky rezultaty arba piktybiSkumo ir manipuliavimo. Daugelis Zmoniy
savanoriskai nusileidzia ,,Juodos skrybélés* veiksniam, pavyzdziui, kai nori dazniau lankytis
sporto sal¢je, sveikai maitintis, todel svarbu suprasti, kuris i§ disky tinkamose situacijose

padéty labiausiai (Marisa ir kt., 2021).

1.5.1. HEXAD Zaidimizacijos modelis

Atsizvelgiant | ankstesniy zaidéjy tipologijas, gautas tiriant zaidimus, Hexad tipologija
buvo sukurta specialiai Zaidimizacijai ir remiasi keturiy veiksniy ir apsisprendimo (angl. Self-
determination) teorija (Carlier ir kt., 2021) (zr. 9 pav.). Atitinkamai Marczewski i$skiria $eSis
vartotojy tipus, kurie skiriasi savo savarankiSkumu, sarysiu, kompetencijos ir tikslo poreikiu.
Yra Kketuri pagrindiniai vidiniai tipai: siekéjas (angl. Achiever), bendrautojas (angl.
Socialiser), filantropas (angl. Philanthropist) ir laisva dvasia (angl. Free Spirit). Juos
motyvuoja rySys (angl. Relatedness), savarankiskumas (angl. Autonomy), meistriSkumas
(angl. Mastery) ir tikslas (angl. Purpose) (Altmeyer ir kt., 2023) — RAMP. Kiti du tipai, kuriy
motyvai yra Siek tiek maziau i$siskiriantys, tai trikdytojas (angl. Disruptor) ir zaidéjas (angl.

Player).

TRIKDYTOJAS

ZAIDEJAS

9 pav. HEXAD modelis
Saltinis: Carlier ir kt., 2021
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Filantropai yra orientuoti j tikslg, yra laikomi altruistais ir nori palaikyti kitus
vartotojus, o bendrautojai pirmiausia siekia rySio ir socialinio kontakto su kitais. Siekéjai
pirmiausia yra skatinami kompetencijy poreikiy ir siekio tobuléti susidirus su iSSikiais, o
laisvos dvasios Zaidéjai teikia pirmenybe savarankiskumui ir laisvei kurti bei tyrinéti. Zaidéjo
tipas apibuidinamas kaip pirmiausia iSoriSkai motyvuotas vartotojo tipas, t. y. zaid¢jai siekia
atlygio uz savo veiksmus. Paskutiniam tipui, trikdytojui, btidingas motyvacijos trikumas ir jo
pagrindinis noras yra tikrinti sistemos ribas bei jos triikumus (Carlier ir kt., 2021).

Zaidéjai be didesniy pastangy jsitraukia j Zaidimizacijos sistema, kurioje gali gauti
tasky ir apdovanojimy. Trikdytojai tuo tarpu nenori stengtis ir dalyvauti zaidimo aplinkoje, o

kitiems dalyviams reikia Siek tiek daugiau, kad jie buty suinteresuoti (zr. 10 pav.).

NORI ,,ZAISTI* ZAIDEJAS ﬁ APDOVANOJIMAI ‘

I
BENDRAUTOJAS (—| RYSYS

SIEK TIEK MAZIAU
NORI , ZAISTI

R T T T

LAISVA DVAISIA (—| AUTONOMIJA ‘

SIEKEJAS <—‘ IVALDYMAS
: |

FILANTROPAS ‘(—| PRASME

NENORI ,ZAISTI }—)} TRIKDYTOJAS % ——————

" ;

10 pav. HEXAD veikimo logika
Saltinis: Carlier ir kt., 2021

Siy tipy tikslas yra suteikti Zaidimy kiréjams paprasta sistema, kad jie galéty pagalvoti

apie vartotojy tipus, kurie naudojasi zaidimizacijos sistema. Taciau, zaidéjy negalima
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suskirstyti j tokias paprastas kategorijas, kadangi didzioji dalis tipy, gali turéti ir visus Siuos
bruozus, tik jvairiais laipsniais (Altmeyer ir kt., 2023).

Vidiniai vartotojy tipai

FILANTROPAS SIEKEJAS

BENDRAUTOJAS  LAISVA DVASIA

11 pav. Vidiniy vartotojo tipy schema
Saltinis: Carlier ir kt., 2021

Bendrautojai yra tie, kurie nori socializuotis su kitais. Jiec mégsta buti susij¢ su Kitais
zaidéjais. Juos domina sistemos dalys, kurios jiems padeda kurti rysj su kitais (zr. 11 pav.).

Laisvos dvasios zaidéjai mégsta buti nevarzomi. Jie turi du pagrindinius potipius —
karéjus ir tyrinétojus. Tyrinétojai nenori buti apriboti savo kelionéje, tyrinédami sistemg. Jie
taip pat greiciausiai suras daugiausia ,,skyliy* sistemoje. Kiiréjai nori kurti naujus dalykus. Jie
turés jdomiausius avatarus ir sukurs isskirtiniausia turinj. Jie siekia saviraiskos ir
savarankiskumo (Carlier ir kt., 2021).

Siekéjai yra tie, kurie nori biiti geriausi arba bent jau pasiekti nusimatyty tiksly
sistemoje. Jie tai daro dél saves ir nesivargina to demonstruoti Kitiems. Siekéjai nori
konkuruoti su kitais zaidéjais, kad tapty geresni uz juos. Taip pat gali biiti motyvuoti pasiekti
uzsibrézto statuso, kaip asmeninio pasiekimo reprezentacija. Jiems reikia sistemos, kuri
pateikty i88tkiy ir leisty tobuléti (Altmeyer ir kt., 2023).

Filantropai nori jaustis esantys kazko didesnio dalimi. Jie nori duoti kitiems, bet
nesitiki nieko mainais. Tai tie, kurie atsakys j begale klausimy forumuose vien todél, kad
jiems patinka jaustis padedantiems. Jie nori sistemos, kuri leisty padéti Kitiems ir jausti

altruizmo jausma.
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Zaidéjo vartotojo (iSoriniai) tipai

SAVES IESKOTOJAS NAUDOTOJAS

RYSIU KOREJAS  ISNAUDOTOJAS

12 pav. Zaidéjo vartotojo tipy schema
Saltinis: Carlier ir kt., 2021

IS esmés zaidéja motyvuoja atlygis, aiSkus ir paprastas. Jie darys panaSius dalykus
kaip ir vidinés motyvacijos tipy grupé, bet tik tuo atveju, jei jos pabaigoje yra atlygis (zr. 12
pav.).

Saves ieSkantis asmuo: §1 vartotojy grupé elgsis panasiai kaip filantropai. Jie atsakys |
zmoniy klausimus, dalinsis Ziniomis ir bus naudingi, bet uz tam tikrg mokestj. Jei néra
atlygio, nereikia tikétis, kad jie jsitrauks. Taciau jie gali biiti naudingi, jei jy praSoma jsitraukti
uz atlygj (Altmeyer ir kt., 2023).

Naudotojas: naudotojai darys tai, ko reikia, kad gauty atlygj. Jei tam reikia iSmokti
naujy jgiidziy arba priimti i$Siikius, jie tai padarys. Tacdiau tokie zaidéjai visada rinksis
lengviausig naudos gavimo buda (Carlier ir kt., 2021). Tai puikiai parodo jvairios loterijos
vykstancios elektroninéje prekyboje, kur vartotojui nereikia jdéti daug pastangy.

Rysiy kiréjas: kur bendrautojas komunikuoja su kitais, nes iesko artumo su jais, rysiy
kiiréjai ieSko naudingy kontakty, i§ kuriy galéty pasipelnyti. Jie seka didZiuosius influencerius
socialiniuose tinkluose ne tod¢l, kad jais domisi, o todél, kad tikisi, kad taip jie bus pastebéti
ir sulauks atlygio (Carlier ir kt., 2021).

Isnaudotojai: jie iesko sistemos riby. Taciau jiems tai yra buidas rasti naujy galimybiy,
kaip uzsidirbti ir gauti atlygj. Jei jie ras spraga, apie tai nepranes, nebent jiec manys, kad Kiti
uzdirba daugiau. ISnaudotojai stato ir kuria daiktus vien tam, kad parduoty ir gauty naudos i$
to.

33



Svarbu atpazinti Zaidéjo naudotojo tipg, nes dauguma Zmoniy, ateinanciy j Zaidimy
sistema, tikriausiai i§ pradziy ten yra dél apdovanojimy (tasky, prizy ir kt.). Apgaulé yra
paversti juos i$ orientuoty j atlygj j i esmés motyvuotus vartotojus (bendrautojas, laisva
dvasia, sickéjas, filantropas) (Carlier ir kt., 2021).

Trikdytojo vartotojo tipai

KENKEJAS NAIKINTOJAS

NUOMONES
FORMUOTOJAS

TOBULINTOJAS

13 pav. Trikdytojo vartotojo tipy schema
Saltinis: Carlier ir kt., 2021

Trikdytojai tam tikru biidu sutrikdo sistema. Tai gali buti veikiant naudotojams arba
paciai sistemai. Kaip ir zaidéjo vartotojo tipo atveju, trikdanciojo tipas yra grupé, o ne vienas
tipas (zr. 13 pav.). Siekiant aiSkiau suprasti trikdytojo tipa, jie iSskiriami j 4 pagrindinius
bruozus:

Kenkéjai: jie nori neigiamai paveikti kitus vartotojus vien todél, kad gali. Tai gali buti
siekiant jrodyti, kad jiems nepatinka sistema arba tai gali bati tiesiog pramoga. Jie neturi savo
vietos daugumoje zaidimy sistemy, todél svarbu jy atsikratyti kaip galima grei¢iau.

Naikintojai: Sio tipo vartotojas nori tiesiogiai sulauzyti tikraja sistema. Tai gali buti
padaryta jsilauzus arba ieSkant taisykliy spragy, leidzian¢iy sugadinti patirtj kitiems.

Nuomonés formuotojai: $ie vartotojai bandys pakeisti sistemos veikimo buda,
darydami jtaka kitiems vartotojams. Taciau tai nereiskia, kad jie yra neigiami tipai. Jei jie
mano, kad sistema turi keistis, $io tipo vartotojai gali tapti didziuliais advokatais (Carlier ir
kt., 2021).
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Tobulintojai: Tobulintojai sgveikaus su sistema turédami omenyje geriausius
ketinimus. Jie gali | jg jsilauzti arba rasti spragy, taciau jy tikslas yra pakeisti sistema | geraja
puse. Jie yra panass j ,,laisvos dvasios* vartotojy tipa, i8 tikryjy jie nori turéti galimybe istirti
sistema, rasti problemy ir bandyti jas i§spresti.

Kaip matyti, trikdytojas gali biiti sudétingo tipo ir nors jie sudaro labai maza procentg

visos vartotojy grupés, jie dari didelg jtaka zaidimizacijai (Carlier ir kt., 2021).

1.5.1. SAPS Zaidimizacijos modelis

SAPS yra akronimas, reiSkiantis statusa (angl. Status), prieiga (angl. Access), galia
(angl. Power) ir daiktus (angl. Stuff) (zr. 14 pav.). Butent G. Zichermann (Zichermann &
Cunningham, 2018) sukurta §i motyvacijos sistema leidzia rinkodaros specialistams nustatyti,
kokios uzduotys ir apdovanojimai patiks jy klientams. PaprasCiau tariant, tai yra atlygio

sistema. Patogiai suraSomas kiekvienas galimas prizas nuo labiausiai iki maziausiai norimo,

tinkamiausio iki maziausiai tinkamo ir pigiausio iki brangiausio.

A

STATUSAS

PRIEIGA

GALIA

DAIKTAI (PREKES)

14 pav. SAPS modelio piramidé
Saltinis: Zichermann & Cunningham, 2018

Statusas. Tai santykiné individo padétis kity atzvilgiu, ypac socialingje grupéje.
Bisenos privalumai ir apdovanojimai suteikia zaidé¢jams galimybe¢ judeéti ] prieki uz kitus
apibréztoje reitingy sistemoje. Svarbu tai, kad $i reitingavimo sistema neturi buti pagrista
realiu pasauliu — ji puikiai veikia visi§kai sukurtoje aplinkoje. Pagrindiniai statuso elementy

pavyzdziai yra zenkleliai ir lyderiy lentelé.
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Zenkleliai: Zenkliukai yra Zinomas biisenos elementas. Jie gali bati iSduodami
virtualiai arba fiziSkai. TacCiau jie turi biiti matomi kitiems zaidimo zaid¢jams, kitu atveju jy
reik§mé ir vertinimas yra riboti.

Lygiai ir lyderiy lentelé: Tai yra dar vienas budas parodyti, kad zaidéjas turi didesnj ar
maZesnj statusa arba laiméjima tam tikrame Zaidime. Sie elementai gali biti galingas jrankis
siekiant vartotojo jsitraukimo (Zichermann & Cunningham, 2018).

Prieiga. Kaip augancio statuso dalis, klientui suteikiama unikali prieiga prie kazko,
pvz., pasitlymy, iSankstiné prieiga, i$skirtinés prekés arba j&jimas j renginj. Pavyzdziui, ,,Gilt
Groupe® yra socialin¢ svetaine, skirta auksStos klasés mados pardavimams. 1 % geriausiy
,,Gilt* klienty pastu gauna kvapnig zvake ir kortele, kur vartotojai yra jtraukiami j auks¢iausio
lygio ,,Gilt Noir“ lojalumo programa. Uzuot siiil¢ geriausiems klientams nuolaidas ar
dovanas, Sios programos nariams suteikiama iSankstiné prieiga. Tai neoficialiy programy,
kurios ilgai dirba auk$c¢iausios klasés mados namuose, pvz., ,,Bottega Veneta™ ar ,,Gucci®,
versija, pagrista procesu, kur geriausi pirkéjai ir jZymybés pirmg kartg pasimégauja Sauniais
naujais produktais

Galia. Suteikiant galig savo zaidéjams, galima Siek tiek kontroliuoti ir kitus zaidimo
zaidéjus. Pavyzdziui, geras zaidéjas gali bati paprasytas biiti moderatoriumi forume. Zaidéjai
ne tik dirbs nemokamai $iuo atveju, bet ir galios nauda jiems yra didziulé. Dauguma forumy,
taip pat ,,World of Warcraft®, sékmingai sitlo galios pozicijas, dél kuriy jy zaidéjai kasdien
varzosi.

Daiktai (Prekés). Tai produktas ar paslauga, kurig klientai gauna uz bvima lojaliais
prekés Zenklui. Nesvarbu, ar tai nemokamas paslaugos ar prekés naudojimosi ménuo, ar kavos
puodelis, ar nemokamas Zaidimo atnaujinimas. Nors daiktai, Zinoma, yra puiki paskata, taciau
jie néra tokie galingi, kaip ankstesni modelio etapai. Kadangi, kai daiktas yra atiduotas,
paskata zaisti baigiasi. Kitaip tariant, daiktai yra geri tik tol, kol jie néra i$pirkti, t.y. tiek laiko,
kiek zaidéjai dalyvaus Zaidime.

Nenaudojant SAPS ir sitlant tik prekes, verslui gali kainuoti daugiau, nei turéty —
kadangi atlygio kaina gali greitai padidéti ir pridéti papildomy 1ésy, net jei atlygio kaina néra
didelé. O jei atlygis per mazas, klientai gali manyti, kad jie to verti. Laukti atlygio gali
uztrukti, o be iSankstiniy paskaty klientai gali prarasti susidomejima.

Zaidimizacija yra galingas klienty lojalumo didinimo jrankis, o SAPS padeda tai
pasiekti, jtraukdamas j procesa maZesnius, labiau prieinamus ir dar vertingesnius atlygius. Sie
apdovanojimai yra daznesni, taciau ilgainiui jmonéms gali kainuoti maziau (Zichermann &

Cunningham, 2018).
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SAPS lojalts klientai gauna atlyg] ir naudg, kuo daugiau iSleisdami pinigy ir
jsitraukdami j procesg, o daugelis Siy privalumy verslui nieko net nekainuoja (Zichermann &
Cunningham, 2018). Pavyzdziui, toks paprastas dalykas kaip zenklelis, Salia kliento naudotojo
vardo, padidina jo biiseng ir parodo jo lojaluma, kad visi matyty.

Be to, suteikiant klientams galimybe pasisakyti, kaip turéty vystytis produktai ar
paslauga, verslui ne tik nieko nekainuoja, bet ir suteikiamas grjztamasis rysys ir jzvalga, kurig
gauti kitu atveju bty brangu. Tai suteikia klientams autoriteto jausmg ir leidzia jiems jaustis
taip, lyg jie galéty ka nors pakeisti.

Prieigos apdovanojimai leidzia klientams perzitréti ar patirti tai, ko kiti klientai
nemato, o véliau jie gali tai perziliréti ir pasidalinti. Tai taip pat gali turéti teigiamos jtakos
atsiliepimams, nes klientai dziaugiasi iSskirtinumu.

Nemokamas produktas ar paslauga, net jei ji yra maza, yra veiksminga nauda, kai
klientas mano, kad ankstesn¢ nauda yra vienoda, ar net didesné.

SAPS yra buidas padidinti klienty interesus, tuo paciu islaikant mazas islaidas ir auksta
jsitraukimg. Daiktai yra puikus budas pritraukti naujy klienty, taiau naudojant SAPS,
klientai, kurie kitu atveju biity atbaidyti dé¢l daug laiko reikalaujanciy, mazai vertingy, i atlygi
orientuoty lojalumo schemy, yra skatinami dalyvauti. Taip yra dél SAPS, gerinancio kliento
statusa, prieigg ir galig — visa tai yra ekonomiska ir naudinga verslui, be nuolatiniy islaidy.

Kiekvienas i§ zaidimizacijos modeliy yra skirtingas ir atlieka skirtingas funkcijas.
Oktalizés sistema yra populiariausia i§ visy zaidimizacijos modeliy, kuri padeda pirkéjus
(zaidéjus) jtraukti  procesa pritaikant jvairias, vartotoja motyvuojancias aplinkos priemones
(veiksnius). Sis modelis padeda suprasti, kaip klientas saveikauja su Zaidimizacijos sistema,
kokie aplinkos veiksniai daro poveikj jam, bei padeda kiiréjui nuspresti, kokius oktalizés
veiksnius naudoti siekiant uZsibrézto tikslo. Taip pat daznai naudojamas zaidimizacijoje yra
HEXAD modelis, nusakantis Zaidéjy (pirkéjuy) tipus, koks jy tikslas zaidZiant, kaip skirtingai
jie elgiasi pateke ] Zaidimizacijos sistemg. Koks pirkéjo tipas svarbu suprasti ir elektroninéje
prekyboje, kadangi klienty segmentavimas leidzia optimizuoti pardavimus ir parduoti tai, ko
klientams reikia. Nors SAPS modelis néra toks populiarus, taciau zaidimizacijos kiir¢jams jis
taip pat yra naudingas. SAPS yra apdovanojimy sistema, kuri padeda specialistams suprasti,

kokiy apdovanojimy nori vartotojai ir kas labiausia motyvuoty klientus atlikti pirkima.
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2. TYRIMAI ZAIDIMIZACIJOS ELEMENTU SVORIUI NUSTATYTI

2.1. Tyrimo metodai

Sio magistrinio darbo tikslas yra nustatyti ir jvertinti pagrindinius Zaidimizacijos
elementus, jy daroma jtakg vartotojui bei pateikti zaidimizacijos modelj, kuris biity taikomas
elektroninés prekybos sektoriuje.

Teorinis analizés metodas. Atlikta mokslinés literatiros, moksliniy tyrimy,
publikacijy, surinkty duomeny, kurie apraso zaidimizacijos metodo elektroninéje prekyboje
tema, analizé, jos susisteminimas.

Empirinis tyrimo metodas. Tyrimui pasirinktas kokybinio tyrimo metodas — eksperty
apklausos metodas, kuriame dalyvavo atrinkta Lictuvos eksperty grupé i§ penkiy asmeny,
dirban¢iy su Zzaidimizacijg susijusioje srityje daugiau nei aStuonis metus. Apklausoje
tarpusavyje lyginami penki skirtingi elementai, pasirinkti iSanalizavus uZsienio autoriy
literatarg, kurie Azmi ir kiti (2021) teigimu yra laikomi daugelio uzsienio autoriy kaip
esminiai Zaidimizacijos komponentai.

Statistinés analizés metodas. Viena i§ svarbiausiy daugiakriterio vertinimo metody
komponenty yra tyrimuose naudojami kriterijy svoriai. Kiekvienas kriterijus, kuris apibiidina
tiriamo objekto jtakg nagrinéjamam tikslui, turi skirtingg svarbg, todél svarbu nustatyti jy
reik§minguma arba svorius. Kriterijy reikSmes ir tikslumas priklauso nuo vertinimo metodo ar
vertintojy pasirinkimo. Nepaisant to, esm¢ visais atvejais lieka tokia pati: svarbiausiam
kriterijui priskiriamas didZiausias svoris, po to svoriai normalizuojami.

Kriterijy svoriai gali buti subjektyviis (pagristi specialisty nuomone), objektyvils arba
bendrieji. Dauguma daugiakriterio vertinimo metody, skirty nustatyti kriterijy svorius, remiasi
eksperty vertinimais. Subjektyviis kriterijy svoriai remiasi specialisty nuomone, kurie turi
pvairiy kvalifikacijy, interesus, darbo specifika, patirt] ir kt. Todél eksperty nuomonés gali
sutapti, nesutapti arba biiti prieStaringos. Taigi, kriterijy vertinimo svarba ir prioritetas bus
skirtingi. Kriterijy svorius, kaip bendrus eksperty nuomoniy vidurkius, galima taikyti
daugiakriteriniame vertinime, jei eksperty vertinimai yra suderinti. Kendallo konkordancijos
koeficientas gali biiti naudojamas vertinimy suderintumui nustatyti.

Kriterijy svoriams nustatyti taikomi Sie metodai: rangy suskirstymas, tiesioginis ir
netiesioginis vertinimas, paprasciausias porinis kriterijy palyginimas, AHP ir SWARA.

Gauti pradiniai tyrimo duomenys buvo apdoroti, naudojant duomeny kaupimo ir

statistinés analizés SPSS (angl. Statistical Pasage for Social Science) 15.0 versijos programinj
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paketg. Eksperty apklausos lentelé bei gauty duomeny analizés lentelés sudarytos naudojant
»Microsoft Excel 2010 programa. Siekiant nustatyti elementy suderinamumg ir svorius, buvo

naudojamas AHP tyrimo metodas.
2.2. Ekspertiné apklausa. AHP porinio palyginimo matrica

Kokybinis vertinimas buvo atliktas apklausos forma, panaudojant analitinés
hierarchijos proceso (AHP) metoda. Sis metodas buvo pasirinktas, kadangi yra gerai Zinomas
ir placiai taikomas pasaulyje bei vienintelis i§ visy lyginamyjy metody pasitelkia herarching
sprendimo struktiirg, dél kurios sudétingos problemos skaidomos ] mazesnes, lengviau
valdomas, aiSkesnes dalis ir taip daug lengviau jas analizuoti. Hierarchijos analizés metoda
AHP (‘angl. Analytic Hierarchy Process) pasiiilé T. Saaty (1987). Visi skai¢iavimai atlikti bei
pati apklausa buvo sudaryta ,,Excel* programoje. Formoje ekspertai lygino zaidimizacijos
elementy, kurie buvo isskirti uzsienio autoriy literatiiroje, svarbg elektroninéje prekyboje.
Kiekvienas elementas buvo palyginimas poromis 9 baly skalés sistemoje.
Tyrimui sudaryta reikSmingumo komponenty sistema i§ penkiy pagrindiniy uzsienio

autoriy i$skirty elementy:

1. Elementas (EL1) — apdovanojimai.

2. Elementas (EL2) — zenkleliai.

3. Elementas (EL3) — lyderiy lentelé.

4. Elementas (EL4) — atsiliepimai arba grjztamasis rysys.

5

Elementas (EL5) — konkursas arba viktorina.

4 lentelé. Porinis kriterijy palyginimas

A
Apdovanojimai (EL1)

Apdovanojimai (EL1)

Apdovanojimai (EL1)

Apdovanojimai (EL1)
Zenkleliai (EL2)

Zenkleliai (EL2)

Zenkleliai (EL2)

Lyderiy lentelé (EL3)

Lyderiy lentelé (EL3)

Atsiliepimai arba
griztamasis rysys (EL4)

Saltinis: Sudaryta autoriaus

Itin
palankiai

9

9

9

9

9

9

8

8

Labai
palankiai

7

7

7

Gana
palankiai

5

5

5

Siek tiek
palankiai

3

3

3

Lygiai

1

1

1

Siek tiek
palankiai

3

3

3

Gana
palankiai

Labai
palankiai

7

7

7

Itin
palankiai

9

9

9

B
(EL2) Zenkleliai

(EL3) Lyderiy lentelé

(EL4) Atsiliepimai arba
griZtamasis rysys

(EL5) Konkursas arba
viktorina
(EL3) Lyderiy lentelé

(EL4) Atsiliepimai arba
griztamasis rysys

(EL5) Konkursas arba
viktorina

(EL4) Atsiliepimai arba
griztamasis rysys

(EL5) Konkursas arba
viktorina

(EL5) Konkursas arba
viktorina
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Pradzioje, eksperty grupé uzpildé poring kriterijy palyginimo lentelg, kurioje eilutés
atspindi Zaidimizacijos elementus, o langeliuose esancios reikSmés — santyking vieno
kriterijaus svarba, lyginant su kitu (zr. 3 lentelg).

Tada patikrinamas suderinamumas ir suskai¢iuojami elementy svoriai. Jeigu poriniy
palyginimy matrica nesuderinta, kriterijy palyginimo vertinimg reikia pakartoti, kol matrica
bus suderinta. Elementus vertino grupé i§ 5 eksperty. Vykdant AHP metods, pirmiausia
sudaroma porinio lyginimo matrica:

€11 " Cin
] o
Cn1 " Cnn

Cia ,,Cij* — i§ Saaty svarbos skalés eksperto parinkta i-ojo kriterijaus santykiné
reik§mé. Santykiné j-ojo kriterijaus reikSmé lyginama su ,,Cij“ reikSme ir apskai¢iuojama
pagal formulé: Cji = 1/ Cij.

Toliau yra normalizuojama porinio lyginimo matrica:

_ c11/Xic1€in v Cin/ Xiz1 Cin
A= [Cij] En " En (2)
Cn1/2i=1Ci1  Cnn/ Xi=1Cin
Kitame zingsnyje skai¢iuojami kriterijy svoriai pagal formule:
W11
Z?: Xin :
W ===—==|: ] 3
Win

(13

kur ,,Wij* yra i-ojo kriterijaus svoris, ,,Xin“ yra porinio palyginimo matricos ,,1
eilutés ir ,, j stulpelio reik§mé, ,,n“ yra kriterijy skai¢ius, o Y (i=1)"n yra reik§Smiy suma i-0je
matricos eilutéje.

Toliau nustatoma didziausia tikriné (Lambda) vektoriaus reikSmé:

Amax ?:1 Ci j Wj (4)

Galiausiai nustatomas vertinimo nuoseklumo indeksas ,CI“ ir vertinimo
suderinamumo santykis ,,CR*“. Siekiant apskaiCiuoti suderinamumg taikant AHP metoda,
naudojama nuoseklumo koeficiento formulé. Si formulé naudojama norint nustatyti, ar pory
palyginimo matricos reikSmes atitinka santyking kriterijy svarba. Nuoseklumo santykio

apskaiciavimo formulé yra tokia:
_a

CR=2 (),

kur ,,RI* yra atsitiktinis indeksas (zr. 4 lentele).

5 lentelé. ,,RI* indeksai

n 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

RI 0 0 058 0.9 112 [124 134 [141 145 [149
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Saltinis: Sudaryta autoriaus

Atsitiktinis indekasas yra reik§mé, kuri parodo pory palyginimo matricos nuosekluma.

O nuoseklumo indeksas apskaiciuojamas pagal Sig formule:

cl=tma (p),

n-1
kur n-1 yra jverciy laisvés laipsnis lygus kriterijy skai¢iui minus 1.
Jei nuoseklumo koeficientas yra mazesnis nei 0,1, pory palyginimo matricos reikSmés
laikomos atitinkanc¢iomis santykine kriterijy svarbg. Jei nuoseklumo koeficientas yra didesnis
nei 0,1, matricos reikSmés laikomos nenuosekliomis ir pory palyginimo procesas turi biti

kartojamas.

2.3. Kiekybinis tyrimo metodas remiantis oktalizés sistema. Apklausa

naudojant Likerto skal¢

Taip pat, buvo atliktas kiekybinis tyrimas panaudojant apklausos metodg. 110
apklaustyjy buvo paprasyta atsakyti | 8 klausimus, susijusius su atskirais oktalizés metodo
veiksniais, siekiant palyginti oktalizés veiksniy poveikj ir svarbg. Klausimai parengti
remiantis (Marisa ir kt.,, 2021) atliktu tyrimu. Siekiant gauti atsakymus, anketa buvo
patalpinta socialinio tinklo ,,Facebook* grupéje, kartu su 155 nariais, kurie aktyviai dalyvauja
internetinéje prekyboje ir yra susipazing¢ su Zaidimizacijos metodu. Nors oktalizés modelis
paprastai taikomas siekiant suprasti jau egzistuojancios platformos, internetinés parduotuveés
ar zaidimo motyvacijos kiekj vartotojui, tac¢iau Siuo atveju modelis panaudotas siekiant
i§siaiSkinti ir palyginti pirkéjy motyvacijg skirtingais oktalizés aspektais internetingje

parduotuvéje. Tyrimo eiga suskirstyta j keletg skirtingy etapy (zr. 15 pav.).
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Literaturos analizavimo etapas

Anketos paruoiimo etapas

Oktalizés veiksniy analizés etapas

Likerto skalés rezultaty matavimo
etapas

Gauty rezultaty analizavimo
remiantis Oktalizés metodu etapas

15 pav. Oktalizés sistemos testo eiga
Saltinis: Sudaryta autoriaus

Anketos paruosimo etapas. Klausimai pateikti panaudojant Likerto skale, kurioje buvo
galimi 5 skirtingi atsakymuy pasirinkimai: stipriai sutinku, sutinku, neturi jtakos, nesutinku,
stipriai nesutinku. Apklausa buvo paruosta ,,Microsoft Forms* platformoje. Imties dydis

apskaiciuotas pagal Slovino formulg:

N
T 1+Ne?

(),

kur n — imtis, N — populiacija (N=155), e — standartiné paklaida 5 %, tada imties

n

nustatymo skaic¢iavimo rezultatas yran = 110.

Oktalizés veiksniy analizés etapas. Siame etape atlieckamas kiekvieno veiksnio
apskaiCiavimo procesas naudojant Likerto skalés testavimg. Kitas Zingsnis — Suskirstyti
skai¢iavimo rezultatus | 5 grupes su intervalais, gautais 1§ daugybos skirtumo pagal kriterijy
svorj ir respondenty skaiciy.

Likerto skalés rezultaty matavimo etapas. Siame etape j viena lentele sujungiami visy
veiksniy rezultatai, kad buty galima analizuoti ir palyginti minimalia ar maksimalig

pagrindiniy disky verte.
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Gauty rezultaty analizavimo remiantis Oktalizés metodu etapas. Siame etape
kiekvieno veiksnio Likerto skalés verté konvertuojama j oktalizés metodo skalés verte, tada
nustatoma astuonkampio schema uzpildant pagrindiniy disky reikSmes i§ anksciau
sugeneruotos lentelés. Siame etape gauti rezultatai parodo labiausiai pirkéjui paveikius

oktalizés metodo veiksnius elektroningje prekyboje.

43



3. ZAIDIMIZACIJOS ELEMENTAL, JU POVEIKIS PIRKEJUI BEI
MODELIS

3.1. Pagrindiniai Zaidimizacijos elementai

Remiantis pirmoje dalyje gautais uzsienio autoriy literatiros analizés rezultatais, buvo
atliktas kokybinio vertinimo tyrimas. Jame dalyvavo atrinkta Lietuvos eksperty grupé is
penkiy asmeny, dirbanciy zaidimizacijos srityje daugiau nei astuonerius metus. Pritaikius
AHP metoda, buvo palyginti tarpusavyje visi elementai ir nustatyti jy svoriai. 16 paveiksle

(zr. 16 pav.) esanciame grafike pateikti gauti tyrimo rezultatai.

Konkursas arba viktorina 0,06
Atsiliepimai arba griZtamasis rysys BOHE
Lyderiy lentelée S0;14%

Zenkleliai [ 0,18

Apdovanojimai 0,45

0,00 o005 010 015 020 025 030 035 040 045 050

16 pav. Zaidimizacijos elementy svoriai
Saltinis: Sudaryta autoriaus

Labiausiai 1§ visy Zaidimizacijos elementy iSsiskyré ir kaip svarbiausias buvo
jvardintas apdovanojimo (EL1) elementas. Atlikus skai¢iavimus nustatyta, kad Sio kriterijaus
svoris siekia 0,45, o tai sudaro beveik tiek pat, kiek visi like kriterijy svoriai kartu. Sis
skaicius rodo, kad pirkéjui nesvarbu, ar tai nuolaidos kodas, ar Zaidime surinkti taskai, ar dar
kazkokia kita dovana — jis visada tikisi ir nori gauti kazka mainais uZ savo atliktag uzduotj
(pvz., apsipirkima, apklausos pildyma, palikta komentarg). Todél jvairiis apdovanojimai yra
geriausia skatinamoji priemoné siekiant pardavimy elektroninéje prekyboje.

PrieSingai nei didzioji dalis uZzsienio autoriy, kurie pagrindiniais Zaidimizacijos
elementais jvardija PBL, Lietuvos ekspertai Siame tyrime kaip tris svarbiausius iSskiria
apdovanojimus (EL1), zenklelius (EL2) ir atsiliepimus arba griztamaji ryS$j (EL4). Taciau
remiantis tyrimo rezultatais, lyderiy lentelés (EL3) elemento svarba taip pat yra didele,
kadangi jo svoris 0,14, o EL4 svoris 0,17. EL2, EL3, EL4 turi pana8y svorj, todé¢l juos galima

laikyti beveik vienodai svarbiais. IS esmés uZsienio tyréjy nuomoné mazai skiriasi nuo
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Lietuvos eksperty nuomonés, tik pastaryjy manymu (EL4) yra Siek tiek reikSmingesnis ir
suteikia daugiau naudos elektroninéje prekyboje Lietuvoje.

IS visy apklausoje buvusiy kriterijy, Lietuvos eksperty nuomone, konkurso arba
viktorinos (EL5) elementas yra maziausiai svarbus elektroninés prekybos sektoriuje, kadangi
jo svoris siekia vos 0,06. Taciau tai nereiSkia, kad Sis elementas néra reikSmingas. (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 svarbg elektroningje
prekyboje, kur apdovanojimo elementas buvo iSskirtas kaip esminis, kadangi geriausiai
padeda jtraukti vartotoja ir taip padidinti pardavimus. Taciau svarbu suprasti, kad jie visi
tarpusavyje yra i$ dalies susije¢ ir daznai nevisiskai gali funkcionuoti zaidimizacijos sistemoje
vienas be kito. Todé¢l siekiant geriausiy rezultaty svarbu panaudoti ne vieng elementg bei

tinkamai juos sujungti tarpusavyije.

3.2. Oktalizés metodo veiksniy grafikas bei vertinimas remiantis gautais

apklausos rezultatais

8 apklausos klausimai apima 8 oktalizés metodo veiksnius. Anketos matavimo skalé

sudaryta i$ 5 lygiy, kur Zemiausias balas 1, 0 aukscCiausias 5 (zr. 5 lentelg).

6 lentelé. Anketos matavimo skalés reikSmeés

Balas Reik§mé

Stipriai sutinku

Sutinku

Neturi jtakos

Nesutinku

OB WIN|F

Stipriai nesutinku

(0514

altinis: Sudaryta autoriaus

Svertinis balas naudojamas gautam balui jvertinti, kuris gaunamas padauginus
respondenty skaiCiy i§ balo reikSmés. Bendri baly rezultatai sumuojami ir jiems suteikiamas
svorio balas pagal i§ anksto nustatytus kategorijas. Kategorijos nustatytos tokiu badu:

e Minimalaus diapazono tasko nustatymas gaunamas i$ respondenty skai¢iuoja
(n), padauginto su minimalia balo reik§me (reik§mé = 1), skai¢iavimas: n X 1
(110 x 1 = 110).

e Maksimalaus diapazono taSko nustatymas gaunamas i§ respondenty skaiciaus
(n), padauginto su maksimalia balo reik§me (reik§mé = 5), skai¢iavimas: n X 5

(110 x 5 = 550).
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e Diapazono skirtumas gaunamas i§ didziausios diapazono reik§més atémus
minimalig diapazono reik$mg, todél 550 - 110 = 440.

e Diapazono rézio dydis gaunama i$ diapazono skirtumo padalinus didziausig
balo vert¢ (440: 5 = 88). Rézio dydis veikia kaip atskaitos taskas tarp
matavimo skalés lygiy.

e Siekiant nustatyti kategorijas i§ 5 matavimo skalés lygiy, taikomas rézio dydis,
kuris buvo apskaiciuotas anksc¢iau (85), kaip skirtumas tarp kategorijy. Gauti
tokie kategorijy réziai:
labai mazas yra nuo 110 iki 195,
mazas yra nuo 195 iki 280,
vidutinis yra nuo 280 iki 365,
didelis yra nuo 365 iki 450,
labai didelis yra nuo 450 iki 535.

3.2.1. Kiekvieno oktalizés veiksnio analize

Kiekvienas 1§ Oktalizés veiksniy buvo vertinamas panaudojant Likerto skalg. Toliau
pateikiama veiksniy nuo 1 iki 8 analizé, gauti rezultatai suvesti j lenteles:

Veiksnys 1 — Epiné prasmé ir pasaukimas
Klausimas:

,,Jei buty galimybé rinkciausi apsipirkti internetinéje parduotuvéje, kuri prisideda

prie jvairiy labdaros fondy rémimo “

7 lentelé. Epiné prasmé ir paSaukimas veiksnio rezultatai

Atsakymas Respondenty skaicius Balas >
Stipriai sutinku 50 5 250
Sutinku 49 4 196
Neturi jtakos 10 3 30

Nesutinku 1 2 2

Stipriai nesutinku 0 1 0
> 110 478

Saltinis: Sudaryta autoriaus

6 lentelgje (zr. 6 lentele) apraSytas bendras balas yra 478, kuris priklauso ,,labai
didelis* kategorijai. Remiantis Siais duomenimis, galima daryti i§vada, kad ,,Epiné prasme ir
pasaukimas® veiksnys Klientus motyvuoja pirkti produktus jmonéje, kur prisideda prie
labdaros fondy ir jvairiy organizacijos rémimy. Kadangi tai svarus veiksnys, ji bitina iSlaikyti

ir rengiamame zaidimizacijos modelyje.
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Veiksnys 2 — Tobuléjimas ir pasiekimai

Klausimas:

., Ivairiis apdovanojimai, kaip nuolaidos ar dovanos, uz atliktus

pirkti ir siekti kity apdovanojimy *

8 lentelé. Tobuléjimas ir pasieckimai veiksnio rezultatai

veiksmus, motyvuoja

Atsakymas Respondenty skaicius Balas >
Stipriai sutinku 60 5 300
Sutinku 44 4 176
Neturi jtakos 3 18
Nesutinku 2 0
Stipriai nesutinku 1 0
Y 110 494

Saltinis: Sudaryta autoriaus

7 lenteléje (zr. 7 lentele) apraSyto ,,Tobuléjimas ir pasiekimai® bendras rezultaty
skaiCius yra 494, kuris taip pat priklauso ,,labai didelis* taSky kategorijai. Todel galima daryti
iSvada, kad nuolaidos ar panaSios programos stipriai motyvuoja klientus pirkti prekes ar
paslaugas.

Veiksnys 3 — Kiirybiskumo ir griZtamojo rySio jgalinimas
Klausimas:

., Apsipirkimo metu man svarbu biiti neapribotam ir galéti laisvai bei patogiai rinktis

norimas prekes ar paslaugas

9 lentelé. Kurybiskumo ir grjztamojo rysio jgalinimas veiksnio rezultatai

Atsakymas Respondenty skaicius Balas >
Stipriai sutinku 20 5 100
Sutinku 28 4 112
Neturi jtakos 48 3 144
Nesutinku 12 2 24
Stipriai nesutinku 2 1 2
> 110 382

Saltinis: Sudaryta autoriaus

8 lenteléje (zr. 8 lentelg) pateikto treCiojo veiksnio bendras rezultatas siekia 382, todél
Sis oktalizés veiksnys priklauso ,,didelis* svoriy kategorijai. [vertinus gautos oktalizés vertg,
galima daryti iSvada, kad tokios priemonés ar programos, kurios yra jgyvendinamos, kaip
pavyzdziui, laisve rinktis prekes ir rinktis aptarnavimo biidg (aplinkg), gali padidinti klienty
motyvacijg apsipirkti.

Veiksnys 4 — Nuosavybé ir valdymas
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Klausimas:
,Man svarbu, kad apsiperkant internetinéje parduotuvé, galéciau kaupti ir valdyti

gautus jvairius taskus ar virtualius pinigus (lojalumo programos) *

10 lentelé. Nuosavybé ir valdymas veiksnio rezultatai

Atsakymas Respondenty skaicius Balas )
Stipriai sutinku 15 5 75
Sutinku 44 4 176
Neturi jtakos 43 3 129
Nesutinku 7 2 14
Stipriai nesutinku 1 1 1
> 110 395

Saltinis: Sudaryta autoriaus

9 lenteléje (zr. 9 lentelg) aprasSytas ,,Nuosavybé ir valdymas* veiksnys i§ viso surinko
395 tasky, todél priklauso ,,didelis“ svorio kategorijai. IS §iy duomeny galima daryti iS§vada,
kad klientams svarbu jaustis reikalingiems ir vertinamiems jmonés, kurios paslaugomis jie
naudojasi. Tam pasiekti jmonés daznai taiko jvairias lojalumo programas.

Veiksnys 5 — Socialiné jtaka ir rySys
Klausimas:

., Apsipirkimo metu man svarbu turéti galimybe bendrauti su kitais klientais, matyty jy

komentarus bei vertinimus “

11 lentelé. Socialiné jtaka ir rySys veiksnio rezultatai

Atsakymas Respondenty skaicius Balas >
Stipriai sutinku 53 5 265
Sutinku 37 4 148
Neturi jtakos 20 3 60
Nesutinku 0 2 0
Stipriai nesutinku 0 1 0
> 110 473

Saltinis: Sudaryta autoriaus

10 lenteléje (zr. 10 lentele) pateikta veiksnio ,,Socialiné jtaka ir rySys* rezultaty suma
siekia 473 tasky, todél ji priklauso ,,didelis* svorio kategorijai. I§ $iy duomeny galima daryti
iSvada, kad klientams svarbi suteikiama galimybé bendrauti kartu su kitais klientais, nesvarbu
ar tiesiogiai, ar ne. Idiegtos socialinius rySius skatinancios priemonés, kaip komentarai,
atsiliepimai ar tiesiog Zzodiniai paskatinimai, pirkéjus stipriai motyvuoja ir padidina
apsipirkimy skaiciy bei klienty lojaluma.

Veiksnys 6 — Triikkumas ir nekantrumas
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Klausimas:

,,Imonés teikiami isskirtinial pasiulymai, trumpalaikés akcija

mane skatina atlikti pirkimq *

12 lentelé. Trukumas ir nekantrumas veiksnio rezultatai

kartu su laikmaciu,

Atsakymas Respondenty skaicius Balas )
Stipriai sutinku 28 5 140
Sutinku 40 4 160
Neturi jtakos 33 3 99
Nesutinku 7 2 14
Stipriai nesutinku 2 1 2
> 110 415

Saltinis: Sudaryta autoriaus

11 lenteléje (zr. 11 lentelg) pateikti oktalizés veiksnio ,,Trikumas ir nekantrumas®
bendras rezultatas siekia 415. IS Siy duomeny galima daryti i$vada, kad pirkéjai domisi
imonés komunikacija ir siiilomas nuolaidas ar dovanas, kurios yra trumpalaikés. Todél
pirkéjai stropiai seka jvairias nuolaidas ir daznai nekantriai jomis pasinaudoja. Kadangi
veiksnio verté priklauso ,labai didelis* svorio kategorijai, todél privalu iSpildyti §j pirkéjo
motyvacijos buda.

Veiksnys 7 — Nenuspéjamumas ir smalsumas
Klausimas:

,,Ivairios loterijos skatina apsilankyti ir apsipirkti internetinéje parduotuvéje “

13 lentelé. Nenuspéjamumas ir smalsumas veiksnio rezultatai

Atsakymas Respondenty skaicius Balas >
Stipriai sutinku 48 5 240
Sutinku 49 4 196
Neturi jtakos 11 3 33
Nesutinku 2 2 4
Stipriai nesutinku 0 1 0
D 110 473

Saltinis: Sudaryta autoriaus

12 lenteléje (zr. 12 lentelg) nurodytas bendras balas yra 473, kuris priklauso ,,labai
didelis* svorio kategorijai. I$ $iy duomeny galima daryti i$vada, kad klientai smarkiai domisi
priemonémis, kurios skatina smalsumg ir gali nustebinti. Tai jtraukia ir motyvuoja pirkéjus
atlikti pilng vartotojo kelig. Geriausias to pavyzdys yra jvairios loterijos, kaip laimés ratas ar
nutrinami skaitmeniniai bilietai, kurie daznai naudojami elektroningje prekyboje siekiant

pritraukti vartotojus ir sukelti jiems azartg, smalsumg.
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Veiksnys 8 — Praradimas ir vengimas

Klausimas:

,, Visada seku ir stengiuosi nepraleisti informacijos apie teikiamas akcijas, kurios gali

greitai baigtis

14 lentelé. Praradimas ir vengimas veiksnio rezultatai

Atsakymas Respondenty skaicius Balas >
Stipriai sutinku 13 5 65
Sutinku 28 4 112
Neturi jtakos 53 3 159
Nesutinku 14 2 28

Stipriai nesutinku 2 1 2
D 110 366

Saltinis: Sudaryta autoriaus

13 lenteléje (zr. 13 lentelg) nurodytas paskutinio veiksnio svorio rezultatas 366, kuris

priklauso ,,didelis* kategorijai. I§ Siy duomeny galima matyti, kad pakankamai daug klienty

yra suinteresuoti visada tikrinti ir sekti nuolaidas. Nuolaidy programy jgyvendinimas ir

jvairios staigmenos gali sukelti norg dalyvauti siilomose programose, taip visada tikrinant

naujausig informacijg ir laukiant jy. Neapibréztumo sglyga sukelia nerimo jausma vartotojui,

todel skatina klientus visada sekti visg jmonés skelbiamg informacija. Nors ,,Praradimas ir

vengimas* priklauso ,,didelis* svorio kategorijai, tac¢iau surinko maziausiai taSky ir pirkéjy

yra vertinamas kaip silpniausias oktalizés sistemos veiksnys.

3.2.2. Rezultaty analizé pagal Likerto skale

15 lentelé. Oktalizés veiksniai ir jy kategorijy svoriai

Apacioje esancioje lenteléje pateikti oktalizés veiksniai ir jy kategorijy svoriai.

Oktalizés veiksnys

Kategorijy svoriai

1 Tobuléjimas ir pasiekimai Labai didelis
2 Epiné prasmé ir pasaukimas Labai didelis
3 Nenuspéjamumas ir smalsumas Labai didelis
4 Socialiné jtaka ir rySys Labai didelis
5 Trikumas ir nekantrumas Didelis
6 Nuosavybé ir valdymas Didelis
7 Kirybiskumo ir grjztamojo rysio jgalinimas Didelis
8 Praradimas ir vengimas Didelis

Saltinis: Sudaryta autoriaus
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Atlikus apklausg paaiSkéjo, kad i§ 8 oktalizés veiksniy, darantys didZiausig jtakg
pirkéjams ir svarbiausi yra Sie 4: tobul¢jimas ir pasiekimai (494 taskai), epiné prasmé ir
paSaukimas (478 taSkai), nenusp¢jamumas ir smalsumas (473 taskai) bei Socialiné jtaka ir
rySys (473 taskai). Kiti oktalizés veiksniai, turintys Siek tieck mazesne jtakag pirkéjams, taciau
taip pat reikSmingi yra Sie: trilkumas ir nekantrumas (415 taskai), nuosavybé ir valdymas (395
taskai), kurybiskumo ir grjztamojo rySio jgalinimas (382 taskai) bei praradimas ir vengimas

(366 taskai) (Zr. 14 lentele).

3.2.3. Apklausos rezultaty konvertavimas ir analizé

Kitas zingsnis — duomeny tikrinimas oktalizés skale, tai biitina norint palyginti gautus
rezultatus vertinimo ir rekomendacijos procesui. Oktalizés skalés testas atliekamas anketos
rezultatus konvertavus j oktalizés skalés formule. Skai¢iavimas pradedamas nuo balo vertés
nustatymo, kur kiekvieno veiksnio skalés rézis yra nuo 1 (maziausias) iki 10 (didziausias).
Oktalizes skalés konversijos Zingsniai:

e Zemiausio diapazono tasko radimas yra respondenty skaidiaus (n) rezultatas,
padaugintas i§ maziausio balo (reiksmé = 1), kurn x 1 (110 x 1 = 110).

e Didziausio diapazono tasko radimas gaunamas respondenty skaiciy (n),
padauginus i$ auksc¢iausio balo (reik§mé = 5), kur n x 5 (110 x 5 = 550).

e Diapazono skirtumas apskaiciuotas i§ didziausios diapazono reikSmés atémus
maziausia diapazono reiksme (550 - 110 = 440).

e Diapazono dydzio reiksmé gauta diapazono skirtuma padalinus i$ didziausio
oktalizés testo balo (440: 10 = 44). Si verté yra intervalo tarp matavimo skalés
lygiy atskaitos taskas.

e Nustatant 10 matavimo skalés lygiy, panaudojama ankstesnio skaiciavimo
diapazono dydzio reiksmé, kuri lygi 44. Matavimo skalés lygiy apraSymas:

Skalé-1 nuo 110 iki 154,

skale-2 nuo 154 iki 198,

skalé-3 nuo 198 iki 242,

skalé-4 nuo 242 iki 286,

skalé-5 nuo 286 iki 330,

skaleé-6 nuo 330 iki 374,

skale-7 nuo 374 iki 418,

skalé-8 nuo 418 iki 462,

skale-9 nuo 462 iki 506,
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skalé-10 nuo 506 iki 550.

Kitas zingsnis buvo nustatyti 8 veiksniy, kurie buvo istestuoti, oktalizés bals,
remiantis anketos balais, kurie buvo apskaiciuoti anks¢iau duomeny konvertavimo procese su
matavimo skalés lygiu (Zr. 15 lentele). Lenteléje pateikiami kiekvieno oktalizés veiksnio

surinkti apklausos taSkai bei oktalizés skalés skaicius.

16 lentelé. Oktalizés skalés rezultatai

Oktalizés veiksnys Apklausos taskai Oktalizés skalés skaicius
Tobuléjimas ir pasiekimai 494 9
Epiné prasmé ir pasaukimas 478 9
Nenuspéjamumas ir smalsumas 473 9
Socialiné jtaka ir rySys 473 9
Trukumas ir nekantrumas 415 7
Nuosavybé ir valdymas 395 7
Kiirybiskumo ir griztamojo rysio jgalinimas 382 7
Praradimas ir vengimas 366 6

Saltinis: Sudaryta autoriaus

17 paveikslas (zr. 17 pav.) sudarytas remiantis lenteléje pateiktais oktalizés skalés

reikSmeémis.

EPINE PRASME IR PASIEKIMAI
TOBULEJIMAS IR PASIEKIMAI
KURYBISKUMO |GALINIMAS

- B

NUOSAVYBE IR VALDYMAS
SOCIALINE [TAKA IR RYSYS
TROKUMAS IR NEKANTRUMAS

e B

NENUSPEJAMUMAS IR
SMALSUMAS

PRARADIMAS IR VENGIMAS

17 pav. Gautos oktalizés skalés reikSmés

Saltinis: Sudaryta autoriaus
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Oktalizés skalés rezultatai pavaizduoti aStuonkampéje diagramoje (zr. 18 pav.).
Astuonkampis grafikas iliustruoja pagrindiniy disky (veiksniy) balansg, remiantis apklausos
duomenimis. Sioje analizéje oktalizés verté yra 522, o tai reiskia, kad dabartiné klienty
motyvacija turi gerg pusiausvyrg tarp deSiniyjy ir kairiyjy smegeny, taip pat reiSkia gera

1Sorings ir vidinés motyvacijos pusiausvyra.

EPINE PRASME IR PASIEKIMAI

JIMAS IR PASIEKIMALI KURYBISKUMO |8

rvaovmss  Oktalizes SOCIALINE [TAKA
analizé

AS IR NEKANTRUMAS ~ NENUSPEJAMUMAS

PRARADIMAS IR VENGIMAS

18 pav. Oktalizés sistemos grafikas pagal gautus rezultatus
Saltinis: Sudaryta autoriaus

I$ gauto oktalizés grafiko galima dar aiSkiau matyti, kad esminiai ir paveikiausi
pirkéjams elektroningje prekyboje yra Sie veiksniai: tobuléjimas ir pasiekimai, epiné prasmé ir
pasaukimas, nenuspéjamumas ir smalsumas bei socialin¢ jtaka ir rySys. Todél rengiant

zaidimizacijos modelj elektroninéje prekyboje, svarbu panaudoti Siuos oktalizes veiksnius.
3.3. Zaidimizacijos elementy poveikis vartotojui elektroninéje prekyboje

[sanalizavus eksperty bei kiekybinés apklausy rezultatus, galima nurodyti

zaidimizacijos ir jos elementy daroma jtaka versle. Daromas poveikis suskirstytas j tris
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pagrindines temas (zr. 19 pav.): vartotojy lojalumag (angl. consumer loyalty), vartotojy

jsitraukima (angl. consumer engagement) ir vartotojy elgesj (angl. user behavior).

Vartotojy

lojalumas

Vartotojy
elgesys

Vartotojy
jsitraukimas

19 pav. Poveikio vartotojui schema

Saltinis: Sudaryta autoriaus

Vartotojy lojalumas. Vartotojy lojalumas naudingas ne tik jmonei, bet ir patiems
vartotojams. Vartotojy lojalumas gali sumazinti vartotojy neapsisprendimg bei padidinti
pardavimy skaiciy. Taip yra todél, kad lojaltis vartotojai perka dazniau ir didesniais kiekiais.
Jie yra maziau jautris kainoms ir kitiems jmonés konkurenty pasitilymams, todél patiria
mazesnes iSlaidas nei jy maziau lojaltis kolegos (Loria & Marconi, 2021).

Zaidimo elementy integravimas j elektroninés prekybos aplinka padéjo verslo
savininkams ir skaitmeninés rinkodaros specialistams padidinti klienty lojalumg. Pasak Bauer
ir kt. [30], zaidimizacija paveikia viding vartotojy motyvacija, o tai pagerina visg apsipirkimo
patirtj ir dél to didina klienty lojaluma. Be to, paprastas naudojimasis zaidybine elektroninés
parduotuves aplinka skatina klientus dazniau apsipirkti internetu, todé¢l klientai tampa lojalis
ir perka pakartotinai (Loria & Marconi, 2021).

Klienty iSlaikymas tebéra vienas didZiausiy galvos skausmy elektroninés prekybos
imonéms. Todél jos sukuria keleta tinkamai suderinty motyvaciniy programy, pavyzdziui,
klienty lojalumo programas, kai klientai apdovanojami taskais uz kiekvieng atlikta operacija,
ar uz pakartotinius apsilankymus bei pirkimus, taip pat, socialines lojalumo programas, kai

vartotojai apdovanojami taskais uz produkty apzvalgy ir komentary skelbimg. Sékmingas
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klienty pasitenkinimo valdymas yra svarbiy verslo rezultaty, tokiy kaip lojalumas, variklis
(Loria & Marconi, 2021).

Vartotoju jsitraukimas. Jtraukimas laikomas itin svarbiu elektroninéje prekyboje,
siekiant pagerinti vartotojy sgveikg svetainéje ir bendradarbiavimg internetinése
bendruomenése (Loria & Marconi, 2021). Pasak Garcia-Jurado ir kt. (2021b), pagrindiniai
komponentai, turintys jtakos vartotojy jsitraukimui, yra sutelktas démesys ir suvokiamas
patogumas, todél jmonés vis dazniau sutelkia démesj j Siuos elementus. Zaidimizacija veikia
sékmingai, kai vartotojas, naudodamasi svetaine, pasiekia koncentracijos ar jsisavinimo
etapus. Komentuodamas prekes ir jsitraukdamas j produkty atsiliepimy sistema, vartotojas
gali sekti savo biiseng ir sutelkti démesj | pirkimo internetu patirtj. Buvo jrodyta, kad tasky,
zenkleliy ir lyderiy lentelés naudojimas skatina zmones biiti démesingesniems narSant
internete. Svetainése, kuriose naudojama zaidimizacija, klientai pasilieka ilgesnj laikg nei
svetainése be zaidimizacijos elementy, 0 tai padeda jmonéms parduoti daugiau (Garcia-Jurado
ir kt., 2021b).

Vartotojy elgesys. Kaip teigia Putra Rahmadhan’as ir kt. (2023), zaidimizacija yra
viena 1§ pagrindiniy technologijy, galin¢iy paveikti klienty elgesj didinant jy motyvacija
Zaidimo dizaino aspektais. Literatiros analizé bei atliktos apklausos atskleidé daugybe
vartotojy elgsenos bruozy, atsirandanciy dél Zaidimizacijos taikymo elektroninéje prekyboje.
Kai kurie i$ Siy vartotojy elgseny apima impulsyvy pirkima ir ketinimg pirkti.

Pradzioje sunku pakeisti vartotojy elgesj, kadangi zmonéms reikia laiko viskam
jsisavinti. Tokiu atveju ilgalaikis jsitraukimas yra labai svarbus sékmei (Loria & Marconi,
2021). Tikrieji pirkimai, ketinimai pirkti ir net pakartotiniai pirkimai yra jprasti labai
atsidavusiy ir jsitraukusiy vartotojy elgsenos bruozai, atsirandantys dél zaidimizacijos metodo
(Putra Rahmadhan ir kt., 2023).

Zaidimizacija ir dovanojimo elges;j sieja tai, kad Zmonés uzmezga socialinius rysius
dovanodami ir gaudami i§ kity dovanas. Dovanojimas yra vienas i§ pagrindiniy zmoniy
socialiniy tinkly ir visuomeniSkumo skatinimo priezas¢iy. Vartotojai zaidybinéje virtualioje
aplinkoje zaidzia jvairius zaidimus, komentuoja, pataria ir dovanoja skaitmeninius produktus
vienas kitam (Putra Rahmadhan ir kt., 2023).

Ekonominis atlygio (tasky) paskirstymo mechanizmas, taip pat su pasiekimais susijes
zenklelio mechanizmas turi didelj poveikj impulsyviems pirkimams. Be to, tiek gaunamas
malonumas, tiek socialinis rysys turi didelg jtaka impulsyviems pirkimams. Atlygio suteikimo
ir impulsyvaus pirkimo rysj visiskai lemia suvokiamas malonumas, Kaip ir rysj tarp Zenklelio

mechanizmo bei impulsyvaus pirkimo (Loria & Marconi, 2021).
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3.4. Zaidimizacijos modelis ir jo pritaikymas elektroninéje prekyboje

Siekiant sukurti Zaidimizacijos modelj, kuris bty pritaikytas internetinés parduotuvés
sektoriuje, reikia suprasti klienty apsipirkimo ypatumus bei procesg. Tai padaryti nusprendé

Diksha Panwar ir kiti (2019), pateikdami savo penkiy etapy pirkimo sprendimo model;j (zr. 20
pav.).

Poreikio ir problemos atpaZinimas

Informacijos paieska

[Alternatwq vertinimas

[ Pirkimas

Pasitenkinimas

20 pav. Penkiy etapy pirkimo sprendimo modelis
Saltinis: Diksha Panwar ir kiti, 2019

Sis modelis yra svarbus visiems, priimantiems rinkodaros sprendimus. Tai verdia
rinkodaros specialista apsvarstyti visg pirkimo procesa, o ne tik sprendima pirkti (kai gali biiti
per velu verslui daryti jtakg pasirinkimui). Modelis reiskia, kad klientai pereina visus
kiekvieno pirkimo etapus. TacCiau jprastesniuose pirkiniuose klientai daznai praleidzia arba
apverCia kai kuriuos etapus. PavyzdZiui, studentas, pajautes poreikj (troSkulj) priimty
sprendimg pirkti gaivyjj gérima, taip praleisdamas informacijos paieskg ir vertinimg. Taciau
modelis yra labai naudingas, kai reikia suprasti pirkimus, kuriuos reikia Siek tiek apgalvoti ir
jvertinti (Cvetkovic ir kt., 2020).

Pirkimo procesas prasideda nuo poreikio arba problemos atpazinimo. Tada klientas
turi nuspresti, kiek informacijos jam reikia (jei reikia). Jei poreikis yra didelis ir netoliese yra
reikalingas produktas ar paslauga, atitinkantis poreikj, tada turbiit sprendimas dél pirkimo bus
priimtas iskart. Jei ne, tada prasideda informacijos paieSkos procesas. Svarbiausia, kad
klientai gali gauti informacijos 1§ jvairiy Saltiniy, pavyzdziui, asmeniniy, vieSyjy ir patirties
Saltiniy (Diksha Panwar ir Kiti, 2019).

Siy informacijos $altiniy naudingumas ir jtaka skirsis priklausomai nuo produkto ir

v —
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tikslinése rinkose ir kaip motyvuoti bei patenkinti klientg, panaudojant Zaidimizacijos modelj

elektroningje prekyboje.

3.4.1. Sukurto modelio logika ir principas

Elektroninés prekybos Zaidimizacijos modelis sukurtas remiantis Diksha Panwar ir
kitais (2019) sudaryta penkiy etapy klienty pirkimo proceso schema. Sj veiksmy seka padeda
suprasti esminius aspektus vartotojams atliekant pirkimus bei numatyti, kokie klausimai
turéty buti atsakyti zaidimizacijos modelio kuiréjui (zr. 21 pav.). Pirkimo sprendimo modelio
penkis etapus galima suskirstyti j trys pagrindinius klausimus:

1 etapas — koks pirkéjo tipas? Kokia jo problema?

2-4 etapai — kaip pirkéjas reaguos j aplinkg Kokia aplinka?

5 etapas — koks prizas reikalingiausias klientui?

Poreikio ir problemos atpaZinimas

(KOKS PIRKEJAS (TIPAS)?
LKOKIOS JO PROBLEMOS?

Informacijos paieska

Alternatyvy vertinimas REAGUOS | APLINKA

KAIP PIRKEJAS J
?

[ Pirkimas

Pasitenkinimas KOKS F‘RIZA&T"l

21 pav. Penkiy etapy pirkimo sprendimo modelis su esminiais klausimais
Saltinis: Sudaryta autoriaus

I Siuos klausimus gali lengvai padéti atsakyti jau anksciau iSanalizuoti Zaidimizacijos
modeliai: HEXAD, SAPS bei oktalizés sistema. Kiekvienas i§ jy sprendzia skirtingas
zaidimizacijoje kylanc¢ias problemas ir yra naudojamas skirtinguose sistemos realizavimo
atvejuose (Cvetkovic ir kt., 2020).

HEXAD modelis apibiidina vartotojo (pirkéjo) tipa, koks jis yra ir kokias problemas
jis noréety iSspresti. Sj aspekta labai svarbu suprasti zaidimizacijos kiiréjui, kadangi tai
zinodamas jis galés parinkti tinkamas Zzaidimo jgyvendinimo priemones sistemoje.
PavyzdZiui, vartotojui ,,Zaidéjas“ nereikia skirti daug laiko ir pastangy, siekiant suprasti jo
problemas ir norus, kadangi toks klientas jau atéjo su mintimi ,,zaisti*, 0 tai reiSkia, kad jis yra
pasiruoses iSleisti daug pinigy ir papildomy veiksmy nebiitina imtis. Taciau daug sudétingiau
gali biiti su tokiu vartotoju kaip ,,Bendrautojas®, kuriam atlikti kazkokius veiksmus skatina
socialiniy rySiy jgalinimas. Tokiam pirkéjui bus svarbu bendrauti su pardaveju, kitais

klientais, skaityti jy komentarus bei atsiliepimus. Elektroninéje prekyboje, vartotojas
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., Trikdytojas* néra reik§mingas, kadangi tokiam vartotojui organizacijos specialiai nesistengia

kazko parduoti, todél jis yra pasalintas i§ schemos (zr. 22 pav.).

PIRKEJAS (HEXAD modelis)

LAISVA DVASIA SIEKEIAS 7AIDEIAS BENDRAUTOJAS FILANTROPAS

22 pav. Naujojo modelio ,,Pirkéjas“ etapas
Saltinis: Sudaryta autoriaus

Nustacius pirkéjo tipa, taip pat svarbu suprasti zaidimo aplinka. Oktalizés sistema
daugiausiai yra orientuota ] vartotojy sgveika su aplinka, zaidimizacijos priemoniy
charakteristikas bei ypatumus. Todé¢l atsakyti | antrajj klausimg gerai padeda oktalizés
metodas. Kiekybinés apklausos metu, panaudojant Likerto skale, buvo issiaiSkinti 4
pagrindiniai oktalizés sistemos veiksniai, kurie stipriai lenké kitus 4. Visi Sie surinko po 9
taskus baly skaléje: epiné prasmé, socialiné jtaka, nenuspéjamumas bei pasiekimai, todél kaip
esminiai jie iSskirti 23 paveikslélyje (zr. 23 pav.). Kaip ir pirkéjo nustatymo etape, taip ir
aplinkos realizavimo etape, kuo daugiau yra i$pildyta veiksniy, tuo yra geriau. Siame etape
svarbu suprasti, kokie aplinkos veiksniai galéty labiausiai paveikti tam tikra pirkéja, kadangi

nenuspéjamumas kartu su loterija vienus klientus gali sudominti, o kitiems gali atrodyti, kad

tai per daug beprasmiska ir jie verc¢iau sieks ,,epinés prasmés*.

APLINKA (Oktalizés sistema)

EPINE PRASME SOCIALINE [TAKA NENUSPEJAMUMAS PASIEKIMAI

23 pav. Naujojo modelio ,,Aplinka“ etapas
Saltinis: Sudaryta autoriaus

Galiausiai SAPS modelis padeda atsakyti j klausima, koks prizas reikalingiausias
klientui. Remiantis $iuo modeliu iSskiriamos 4 prizy kategorijos: statusas, prieiga, galia,
daiktai. AnksCiau atlikta eksperty apklausa parodé pacius svarbiausius zaidimizacijos
elementus: apdovanojimai, Zenkleliai, lyderiy lentelé, atsiliepimai. Svarbu atkreipti démesj,
kad Sie elementai yra glaudziai susije¢ su SAPS, kadangi visi modelyje aprasyti prizai susideda
i$§ apklausoje iSskirty elementy (Zr. 24 pav.). Tai parodo SAPS ir prizy svarbg zaidimizacijoje.

Kaip ir aplinkos taip ir prizy sistema gali sudaryti keletas skirtingy prizy varianty. Tik svarbu
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pasirinkti teisingai siekiant optimaliausio rezultato, kadangi tie klientai, kurie nori

pripazinimo ar daikty, tai yra dovany, nuolaidos kody, ne visada norés ,,galios* prizo.

PRIZAS (SAPS modelis)

STATUSAS (Zenkleliai,
lyderiy lentelé)

GALIA (Konkursas/viktorina,

PRIEIGA (Apdovanojimai) -

DAIKTAI (Apdovanojimai)

24 pav. Naujojo modelio ,,Prizas“ etapas
Saltinis: Sudaryta autoriaus

3.4.2. Zaidimizacijos modelis elektroninéje prekyboje

Igyvendinant savo zaidimizacijos sistemg elektroninéje prekyboje, svarbu suprasti patj
klienta, teisingai pasirinkti aplinka, priemones realizavimui bei galiausiai koks prizas domina
klienta. Todel panaudojus HEXAD, oktalizés, SAPS modelius bei juos Siek tiek modifikavus
buvo sukurtas naujasis PAP zaidimizacijos modelis (zr. 25 pav.), kuris pilnai pritaikytas

elektroninés prekybos sektoriui.

PIRKEJAS (HEXAD modelis)

LAISVA DVASIA SIEKEJAS ZAIDEIAS BENDRAUTOIJAS FILANTROPAS

APLINKA (Oktalizés sistema)

EPINE PRASME SOCIALINE JTAKA NENUSPEJAMUMAS PASIEKIMAI

PRIZAS (SAPS modelis)

STATUSAS (Zenkleliai,
Iyderiy lentelé)

GALIA (Konkursas/viktorina,

PRIEIGA (Apdovancjimai) forumai)

DAIKTAI (Apdovanaojimai)

25 pav. PAP modelis
Saltinis: Sudaryta autoriaus
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Modelis susideda i§ trijy, anksCiau aptarty, vienas po kito einanciy zingshiy
(klausimy):
1. Pirkéjas. Nusprendziama kokiam pirkéjui siekiama parduoti paslauga / preke.
2. Aplinka. Nusprendziama kokie aplinkos elementai bus naudojami, kokj poveikj
aplinka turéty sukelti pirkéjui.
3. Prizas. Nusprendziama kokie prizai padarys didZiausig poveikj (naudg).

Visu pirma, zaidimizacijos Sistemos kiiréjas nusprendzia, kokiai auditorijai bus skirtas
jo produktas. Sekanciame Zingsnyje yra pasirenkama aplinka, kuria pirkéjai sgveikaus. Svarbu
suprasti savo teikiamo produkto paskirt] ir kurias priemones verta panaudoti sistemoje.
Galiausiai, zinant, koks yra pirkéjas ir kaip jis elgsis pasirinktoje aplinkoje, galima lengviau
suprasti ir nuspresti, kokias naudas klientas labiausiai noréty gauti.

PAP modelis taikomas pagal aprasyta logika, tai yra einant i§ virSaus ] apacia.
Modelyje i8skirti esminiai veiksniai, kurie turi daugiausiai jtakos pirkéjui. Siekiant tobulinti ir
toliau vystyti §] modelj, biity galima papildomai pazyméti oktalizés sistemos kairigjg ir
desinigja ,,smegeny‘ puses bei baltaja ir juodaja skrybéles.

PAP modelis skirtas zaidimizacijos sistemg elektroningje prekyboje siekiantiems
integruoti specialistams. Modelis padeda kiir¢jui i8siaiSkinti esminius aspektus, kaip pirkéjo
tipas, sistemos aplinka bei prizai, kurie privalo biiti iSanalizuoti, sieckiant tinkamai realizuoti
apklausose i$skirtus esminius elementus. PAP pagrindg sudaro jau praeityje sukurty modeliy
logikos, taip uZtirkinant patikimg ir sklandy modelio panaudijima. Kaip rodo pats PAP, tik
atsakingai jgyvendinus visus etapus ir nuosekliai integravus elementy visuma, galimi teigiami
zaidimizacijos rezultatai, tokie kaip: pagerintas vartotojy lojalumas, elgesys bei jy

jsitraukimas.
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ISVADOS

1. Zaidimizacijos pagrindinis tikslas yra, panaudojant Zaidimo elementus, suteikti vartotojui
motyvacija, susidoméjima, jtraukti jj, siekiant suteikti vartotojui malonius jspudzius.
Zaidimizacijos principas yra taikomas ne tik Zaidimui skirtame kontekste. Zaidimizacija
gali biti vadinami tiek smulkiis, nesudétingi internetinés svetainés elementai, kaip
komentarai, reitingavimas, tiek sudétingi, atskirg Zzaidimg primenancios elementy
sistemos, kaip laimés rato, nuolaidos kupono, losimy automato zaidimai, dovanojantys
zaid¢éjams jvairius prizus.

2. Atlikus apklausa, remiantis autoriy literatiiros analizés rezultatais, buvo nustatyta, kad
eksperty nuomone, svarbiausias zaidimizacijos elementas yra apdovanojimai. Kiti taip pat
svarbiis elementai yra Zenkleliai, atsiliepimai arba grjztamasis rySys bei lyderiy lentelés,
kurie turi panasy svorj. Apklausoje dalyvavusiy eksperty iSvados mazai skiriasi lyginant
SuU pirminiy tyréjy iSvadomis. Nuomongs iSsiskyre tik vertinant griztamajj rysi, kadangi,
pasak apklausos dalyviy, Sis elementas yra svarbesnis nei lyderiy lentelé, kuri priklauso
PBL. Tuo tarpu atliktoje kiekybinéje apklausoje, nustatyti oktalizés sistemos didziausig
svor] turintys veiksniai: tobulé¢jimas ir pasiekimai (494 taskai), epiné¢ prasmé ir
paSaukimas (478 taSkai), nenuspéjamumas ir smalsumas (473 taSkai) bei socialiné jtaka ir
rySys (473 taSkai). Kiti oktalizés veiksniai, turintys Siek tiek mazesne¢ jtaka pirkéjams,
taciau taip pat reikSmingi yra Sie: trikumas ir nekantrumas (415 taskai), nuosavybe ir
valdymas (395 taskai), kiirybiSkumo ir griztamojo rySio jgalinimas (382 taSkai) bei
praradimas ir vengimas (366 taSkai). Taip pat nustatytas zaidimizacijos poveikis
elektroningje prekyboje, kurj sudaro: klienty lojalumas, elgesys bei jsitraukimas.

3. Apklausose istirti ir palyginti elementai parodé, kad esminiai yra PBL bei griztamojo
rySio elementai. Kiekybinés apklausos metu, tarp oktalizés sistemos iSsiskyré veiksniai
padéjo suprasti, kad klientams ypac¢ svarbus nenuspéjamumas, dalyvavimo prasme,
socialin¢ jtaka bei galimybé tobuléti ir siekti tiksly (nuolaidy, dovany ir t.t.). Vartotojy
lojalumas naudingas ne tik jmonei, bet ir patiems vartotojams. Vartotojy lojalumas gali
sumazinti vartotojy neapsisprendimg bei padidinti pardavimy skai¢iy. Pagrindiniai
komponentai, turintys jtakos vartotojy jsitraukimui, yra sutelktas démesys ir suvokiamas
patogumas. Svetainése, kuriose naudojama Zaidimizacija, klientai pasilieka ilgesnj laika
nei svetainése be zaidimizacijos elementy, o tai padeda jmonéms parduoti daugiau.
Zaidimizacija yra viena i§ pagrindiniy technologijy, galinéiy paveikti klienty elgesj

didinant jy motyvacija Zaidimo dizaino aspektais. Literatliros analizé bei atliktos
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apklausos atskleidé daugybe vartotojy elgsenos bruozy, atsirandanciy dél zaidimizacijos
taikymo elektroningje prekyboje. Kai kurie i§ Siy vartotojy elgseny apima impulsyvy
pirkimg. Sukurtas PAP modelis padeda zaidimizacijos kuréjui iSsiaiskinti esminius
aspektus, kaip pirkéjo tipas, sistemos aplinka bei prizai, kurie privalo biti iSanalizuoti,
siekiant tinkamai realizuoti apklausose iSskirtus esminius elementus. PAP pagrindg sudaro
jau praeityje sukurty modeliy logikos, taip uztikrinant patikimg ir sklandy modelio
panaudijimg. Kaip rodo pats PAP, tik atsakingai jgyvendinus visus etapus ir nuosekliai
integravus elementy visumg, galimi teigiami Zaidimizacijos rezultatai. Kaip ir pati
zaidimizacija, modelis yra daugialypis ir néra vieno teisingo atsakymo, kuris padéty
pritraukti pirkéjus ir taip padidinti pardavimus, svarbu tinkamose vietose panaudoti

tinkamus sprendimus ir elementus.
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