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ELEKTRONINIU PARDUOTUVIU VERTINIMO
KRITERIJU HIERARCHIJA

Ieva Aurylaité

Kauno kolegija

Anotacija. Pastaraisiais metais pastebéta vis didéjantis susidoméjimas interneto svetainémis, kuriant naujas interneto
parduotuves ar jas atnaujinant. Interneto svetainiy kiirimas yra neatsiejamas nuo jos vertinimo, tad svarbu nustatyti tinkamus
el. parduotuveés vertinimo kriterijus. Darbo tikslas — verifikuoti el. komercijos vertinimo modelj, nustatant el. parduotuviy
vertinimo kriterijy hierarchija. Vienas i§ pagrindiniy el. parduotuvés vertinimo modeliy yra svetainés vartotojo sprendimo
priemimas (AHP). Straipsnyje pristatomi 2022 m. atlikto tyrimo rezultatai, kurie atskleidzia el. parduotuvés vertinimo
kriterijy hierarchija, orientuota i vartotojo ir svetainés kiir¢jo interesy suderinamuma. Pasikeit¢ svetainés vartotojy likesciai
ir interesai neapsiriboja vien tik svetainés tipy i$skyrimu, daug svarbiau tampa uztikrinti svetainés lankytojy sprendima testi
nar§yma internete ir pakartotinai apsilankyti svetainéje. Siekiant iSlaikyti aktyvy vartotoja, biitina uztikrinti tarpasmeninj
bendravimo kriterijy, rekomendacijy teikimo kriterijy, bei tolimesne sklaida naudojant socialiniy medijy platformas.

Ivadas

Kilusi pasaulinio masto pandemija sustabdé ir
apribojo zmoniy judéjimg bei veikla vieSojoje
erdvéje. Skaitmeninés technologijos tapo jrankiu,
padedanciu jveikti karantino metu sustabdytas
komercines veiklas. Elektroninés parduotuvés
(el. parduotuvés), kaip niekad anks¢iau susilaukia
daug vartotojy démesio ir susiduria su isSikiu —
patenkinti  pasikeitusius  vartotojy poreikius.
Prevencija nuo ligy turéjo jtakos ir apsipirkimo
internetu  didéjimui (Yilmaz, Z., 2021, p. 439).
Ekonomikos rinka persikélé | viesaja skaitmenine
erdve ir tapo kur kas labiau konkurencingesné.
Skaitmeniné rinka, tai terpé, kuri yra saugi ir padeda
apsisaugoti nuo plintan¢ios pasaulinés pandemijos
COVID-19.

Karantino metu el. parduotuviy teikiamomis
paslaugomis pradéjo naudotis daugelis Zmoniy.
2020 m. el. prekyba augo net 45 proc. (Statistikos
departamentas, 2020). ISauges el. prekybos
teikiamy paslaugy mastas ir intensyvumas paskatina
i§siai8kinti internetiniy svetainiy vertinimo Kriterijy
taikomumg  atliekant  internetiniy  svetainiy
vertinimus. Interneto svetainés gali biiti vertinamos
nevienareikSmiskai, tai priklauso nuo interneto
svetainés tipo ir i§skiriamy kriterijy. Sis tyrimo
objektas yra el. parduotuvés vertinimas. Darbo
tikslas — wverifikuoti el. komercijos vertinimo
modelj, nustatant el. parduotuviy vertinimo kriterijy
hierarchija. Interneto svetainiy vertinimo modelis
suteikia galimybe kryptingai redaguoti svetaine,
atsizvelgiant j svetainés tematikg ir keliamus
vartotojy liikescius.

El. komercija doméjosi daugelis Lietuvos
mokslininky (Sarapovas, T., 2005; Guseva, N.,

2011; ir ISoraité, M., 2013) ir uzsienio mokslininky
(Ayani S, Sadoughi F, Jabari R, Moulaei K, Ashrafi-
Rizi H., 2020; Yilmaz, Z., 2021 ir Loh, Y., Abdul
Hamid, A., 2021). Pastebéta, kad Lietuvos
akademinéje bendruomengje stinga naujausiy
moksliniy  darby  aptarimo,  susijusiy  su
el. parduotuvés tematika.

Mokslinés literatiiros analizé suteiké galimybe
atskleisti  fundamentalius interneto  svetainiy
vertinimo Kriterijus. Straipsnyje pristatomi 2022
metais atlikto tyrimo rezultatai. Tyrimo metu buvo
taikytas analitinio hierarchinio proceso (Analytic
Hierarch Process (AHP)) metodas. Pastarasis
metodas suteiké galimybe nustatyti internetiniy
svetainiy vertinimo kriterijy hierarchija.

Elektroninés komercijos etapai

1990 m. interneto atsiradimas Amerikoje
nesulauké didelio zmoniy susidoméjimo, tik po
keleto mety daugéjant interneto serveriy skaiciui,
internetas i§populiaréjo. Siomis dienomis internetas
vaidina vieng i§ lemiamy vaidmeny Zmoniy
gyvenime, kai tinklu (World Wide Web (www))
sujungia milijonus Zmoniy ir organizacijy. Internetu
naudojasi vis daugiau Zmoniy, teikiant paslaugas ir
plétojant versla. Elektroniné komercija
(el. komercija) yra sistema, kurioje veikia
elektroninés paslaugos, tai tapatu komercijai, nes
tiek pirmuoju, tiek antruoju atveju yra galimi mainai
tarp dviejy Saliy (Guseiva, 2011).

Pasak Natalijos Guseivos (2011), el. komercijos
sistemg galima vertinti atsizvelgiant | keturis
kokybés vertino kriterijus: pardavimo organizavima,
mokéjimo organizavima,; pristatymo organizavima ir
aptarnavima po pardavimo (1 lentelé).
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1 lentelé. El. komercijos sistemos kokybé (sudaryta remiantis Guseiva, 2011)

Kriterijus

Sub-kriterijus

Pardavimo organizavimas

El. parduotuvés nar§ymo struktiiros patogumas

Techniné kokybé

El. pasitlymo turinys ir lokalizacija

Bendravimo galimybés

Mokéjimo organizavimas

Mokéjimo sistemos saugumas

Sitlomy mokéjimo alternatyvy skaicius

Mokejimo sistemos aiSkumas

Pristatymo organizavimas Pristatymo trukmé

Pristatymo kaina

Pristatymo budai

Tiesioginé pagalba klientui pristatymo metu

Aptarnavimas po pardavimo Garantijos trukmé

Pinigy grazinimo trukmé, taip pat periodas, per kurj galima grazinti preke

Pagalba klientui po pardavimo

El. komercijos sistemos kokybés vertinimo
kriterijai yra suskirstyti j tris etapus: internete
(angl. online) vykdomi procesai — pardavimy
organizavimas ir mokéjimo organizavimas; o ne
internete (angl. offline) vykdomiems procesams
priskiriami pristatymo organizavimas ir
aptarnavimas po pardavimo (Guseiva, 2011, p. 28).

El. komercijos sistema vis labiau tobuléja,
suteikiant  vartotojams sauguma pirkimo ir
pardavimo metu. Elektroninés valdzios varty ir
elektroninés bankininkystés sistemy sukiirimas
leido patvirtinti vartotojy tapatybes. Diegdamos
elektroninés valdzios elementus, viesojo
administravimo institucijos teikia vis daugiau
informacijos ir jvairiy viesyjy paslaugy internete
(ISoraité, M. 2013, p. 17). Duomenys atskleidzia,
kad interneto vartotojai ne tik lankosi interneto
svetainése, bet ir vis dazniau pasiryzta aktyviam
veiksmui — prekybai, arba paslaugy uzsakymui.
Imonés ir organizacijos yra suinteresuotos interneto
svetainiy vertinimu, nes svarbu uztikrinti kliento /
vartotojo ,,pasitenkinimg / sékme®, kitu atveju
aktyvus veiksmas taip ir nebus pakartotas.

Pandemijos metu el. komercija ne tik plecia
versla, mazina vartotojy laiko sgnaudas, mazina
susisiekimo atstuma, bet ir tampa tarsi saugiu biidu
teikti jvairias paslaugas Zmonéms. Zmonés
internetu naudojasi ne tik Lietuvoje, bet ir
uzsienyje. Informacinés technologijos padeda
pasiekti uzsienio rinkg. 2019 m. 29,2 proc.
(2018 m. — 25,7 proc.) imoniy vykdé el. prekyba,

! Oficialus statistikos portalas. Prieiga per interneta:
https://osp.stat.gov.It/skaitmenine-ekonomika-ir-
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t.y. pardavé prekes ar paslaugas internetu arba
kitais kompiuteriniais tinklais. 2019 m. 15,7 proc.
(2018 m. — 19,2 proc.) jmoniy pardavé prekes, ar
paslaugas per interneto svetaine arba mobiliosiomis
programélémis, 14,8 proc. (2018 m. — 10,1 proc.) —
per el. prekybos svetaines®.

Interneto svetainés ar el. parduotuvés sukiirimas
yra lengvai prieinama galimybé kiekvienam
interneto naudotojui. Interneto svetainés paieSka
gali buti bendriné, atrenkama pagal raktinius
zodzius arba nukreipiamoji, surandama per
socialines medijas. Internetinéje svetaingje veikianti
el. komercijos sistema padeda kur kas lengviau
pasiekti jmonés keliamus tikslus.

Internetiniy svetainiy vertinimas

El. komercija veikia pagal interneto svetainiy
kuriamg erdve. Interneto svetainé — tai sudétingas
sisteminis  produktas,  jungiantis  projekta,
koncepcijag, instrumentus, metodus, technika,
zmones, tinklg, vartotojo sasajg (interfeisg) ir
papildomasias paslaugas, susietas sisteminiu
interneto puslapiy rinkiniu (Guseva, 2010, p. 98).

Interneto svetainés vartotojo aktyvumas gali biti
aiSkinamas pagal jo reagavimg | pateikta
informacija. Zeithaml ir kt. (2000) detalesnj démesj
kreipia j interneto svetainés lankytojo atitinkama
reagavima ir tinkamos prieigos uztikrinima,
garantijy, kelianciy pasitikéjima, suteikima bei
galimybe personalizuoti sistema, t.y. pritaikyti ja

visuomene-lietuvoje-2020/e-prekyba-imonese [Zitiréta
2022.01.27].


https://osp.stat.gov.lt/skaitmenine-ekonomika-ir-visuomene-lietuvoje-2020/e-prekyba-imonese
https://osp.stat.gov.lt/skaitmenine-ekonomika-ir-visuomene-lietuvoje-2020/e-prekyba-imonese

savo reikméms ir pageidavimams. Vienas i$
dazniausiai aiSkinamy interneto svetainiy vertinimo
kriterijy yra interneto svetainés kuir¢jo ir vartotojo
interesy suderinamumas. ISpopuliaréjus
socialiniams tinklams, tyréjai vis daugiau démesio
skyré interakcijos kriterijui (Aurylaité, 1. 2017), bei
jo sukuriamai jtakai renkantis el. paslaugas
vartotojui. Pasak Dholakia (2009), intereakcijos
kriterijus yra esminis, nes vartotojui sukeliamas
pasitenkinimo jausmas.

Nustatant konkrety internetinés svetainés tipa,
galima teigti apie atitinkamus kiiré¢jo ir vartotojo
teikiamus interesus narSant interneto platybése.
Vertinant interneto svetaines, visy pirma vertéty
nustatyti, kokio tipo yra svetainé. Interneto
svetainiy gali biti jvairiy tipy: informaciniy,
mokomuyjuy, komerciniy ir pramoginiy
(Davidavi¢iené, V., Tolvaisas, J. 2011) (ISoraité, M.
2013, p. 19). Kriterijai, kurie yra reikSmingi
vertinant naujieny portalus, gali buiti nereikSmingi
vertinant el. komercijos svetaines (Ziemba, P.,
Piwowarski, M., 2013).

Issiaiskinus internetinés svetainés tipa, galima
priskirti atitinkamus  kriterijus ir reitinguoti
svetaines (angl. website ranking) (Ayani S,
Sadoughi F, Jabari R, Moulaei K, Ashrafi-Rizi H.,
2020). Internetiniy svetainiy vertinimo kriterijai yra
laipsniuojami (vadovaujasi atitinkama hierarchija),
pagal sukuriama poveikj vartotojams ir skirstomi j
skirtingas dimensijas, kurios gali apimti prekeés
zenklo zinomuma, kainy konkurencingumg ir
informacijos pozicionavima atitinkamai auditorijai.

Interneto  svetainiy vertinimas apima tiek
virtualia (angl. online), tiek ir nevirtualig
(angl. offline) plotmes bei kokybés (vizualizacijos,
pasitenkinimo) ir kiekybés (techniniai sprendimai)
kriterijus. Vartotojas internete gali buti aktyvus ir
neutralus, todél vertinime el. sprendimas turi buti
atskiriamas nuo internetinés svetainés
reprezentacijos. Alzola ir Robaina (2009) isskyré du
kriterijus — paslaugos / prekés vertinimo kokybe
elektroninéje erdveje (faze pries ir po pardavimo
jvykdymo) ir sukuriamg pridétinés vertés svarba.

Klasikinis internetiniy svetainiy vertinimo
modelis

Internetiniy ~ svetainiy  kokybés  vertinimas
aiSkinamas  kaip  atitinkamy  technologijy
sukuriamas poveikis vartotojui. Aladwani (2006)
savo darbuose mini, kad 1999 m. skirtingi autoriai
pabrézdavo tokiy interneto svetainés savybiy
svarba: persiuntimo greitis, sasaja, paieskos
funkcionalumas, pasiekimy tinkle jvertinimas,
saugumas ir atitiktis interneto standartams.

Interneto  svetainés  lankytojo  pasiryzimag
apsilankyti interneto svetainéje lemia keletas

veiksniy: technologijos ir dizaino suderinimas,
turinio kokybé ir paslaugy / prekiy Kkainos
konkurencingumas. Elie Sloim (2001) sukaré
penkiy elementy modelj VPTCS (pranc. Visibilité,
Perception, Technique, Contenu, Services), kuriuo
sialoma vertinti interneto sprendimo kokybe.
VPTCS modelj sudaro matomumo kokybé,
surinkimo  kokybé, techniné kokybeé, turinio
kokybé, paslaugy kokybé.

Interneto  svetainés  vertinimo  modelyje
(VPTCS) numatomos trys Salys ir jy santykiai:
uzsakovas; svetainés kuréjo ir jos lankytojo
tarpusavio supratimas; interesy ir likesciy
suderinamumas (Guseva, Ruzevi¢ius, 2006).
Bendradarbiavimas tarp visy Saliy padeda uztikrinti
kokybés aspekta. Interneto svetainé konstruoja
vartotojy pozilirf — nuomone¢ apie skelbiamus
dalykus. Interneto svetainiy vertinimo Kriterijai
pristatomi atitinkamame modelyje padeda iSlaikyti
holistinj — objektyvy pozitrj (1 pav.).

E prekybos svetainés kokybés elemental Rezultatas

1 pav. Koncepcinis interneto svetainiy kokybeés
vertinimo modelis (Davidavi¢iené, Tolvaisas, 2011)

Biutent P. Ziemba ir M. Piwowarski (2013)
analizavo interneto svetainés kokybés vertinimo
kriterijus, atsizvelgiant | interneto svetainés
pritaikomuma  klientams.  Kuriant  interneto
svetaines neretai susiduriame su sgnaudy ir resursy
netolygumu. Tad, Kkuriant interneto svetaines,
svarbu ,,déti daug pastangy siekiant uztikrinti, kad
svetainé buty patikima ir atspindéty vartotojy
ltukescius, maziausiomis jmanomomis sgnaudomis
(Ziemba, P., Piwowarski, M., 2013). Interneto
svetainés yra nuolat atnaujinamos ir tai savaime
tampa kriterijumi, kuris gali uZztikrinti svetainés
kokybe.

Elektroninés parduotuvés vertinimo modelis

Daugelis  Zzmoniy  pasirenka  internetinj
apsipirkimg kiekvieng dieng, nes siekia sutaupyti
laiko, skirto nuvykimui j prekybos centrus
(Yilmaz, Z., 2021). Interneto rySiu besinaudojantys
vartotojai tik salyginai sutaupo laiko sanaudas, nes
vartotojams reikia skirti papildomai laiko ir atidumo
susipazinti su teikiamy paslaugy taisyklémis
kiekvienoje el. parduotuvéje.
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Didéjantys lukeséiai dél tinkamo internetinés
svetainés dizaino (el. komercijos plétrai) paskatina
apsvarstyti jtikinanCias strategijas (Persuasive
System Design Model (PSD)), kurios paskatinty
vartotojus veikti — pirkti ar uzsisakyti teikiamas
paslaugas. PSD modelis yra aiSkinamas pagal

keturias kategorijas, kurios sudaro jtikinéjimo
sistemas. PSD kategorijos: pagrindiniy uzduociy
palaikymas; dialogo  palaikymas;  sistemos
patikimumo palaikymas; ir socialinis palaikymas
(2 lentelé).

2 lentelé. PSD sistemos savybés ir sprendimo elementai (Loh, Y., Abdul Hamid, A., 2021, p. 1146-1147)

Kategorija | Dizaino technika ApraSymas Nuorodos
Pagrindiniy | Redukcija Veiksmai atliekami be pastangy, Radomski ir kt. (2019)
uzduociy (sumazinimas) informacija pristatoma supaprastinta
palaikymas - - . . .V .
Tuneliavimas Lankytojams pristatomas gidas per i§ anksto | Win ir kt. (2017)
suplanuotg veiksmy ir jvykiy seka
Siuvimas Veiksmy ar informacijos pritaikymas prie | Aldenaini ir kt. (2020)
vartotojo poreikiy ir savybiy
Personalizavimas Personalizuotas turinys ir paslaugos turi Oduor & Oinas- Kukkonen (2019)
didesnj poveiki jtikinti
Savikontrolé Padeda vartotojams sekti savo veikla arba | Lehto & Oinas- Kukkonen (2015)
biiseng, padeda siekti tiksly
Simuliacija Itikinkite, leisdami vartotojams nedelsiant | Win ir kt. (2018)
pastebéti ry§j tarp priezasties ir jos
pasekmeés
Repeticija Elgesio atkartojimas gali jtikinti Zzmones Oduor & Oinas- Kukkonen (2019)
pakeisti savo pozilrj ar elgesj realiame
pasaulyje
Dialogo Pagyrimas Teikti teigiamus atsiliepimus naudotojams | Adaji ir kt. (2019)
palaikymas jvairiomis formomis, pvz., teksto
praneSimu, vaizdais ar garsu
Apdovanojimas Pasitilykite naudotojams tam tikrg atlygj, Oduor & Oinas- Kukkonen (2019)
pvz., momenting nuolaidg arba kuponus uz
tikslinj elgesi
Priminimas Primena naudotojams tikslinj elgesj Lehto & Oinas- Kukkonen (2015)
naudojant svetaines
Pasiiilymas Sitilo produktus ar paslaugas, kuriuos Win ir kt. (2017)
vartotojus gali sudominti tinkamu momentu
PanaSumas Svetainés konkreciai ir prasmingai imituoja | Oduor & Oinas- Kukkonen (2019)
savo vartotojus, pavyzdziui, naudodamos
savo kalbg ar valiuta
Mégimas Tinklalapiy i§vaizda turi bati patraukli Win ir kt (2017)
lankytojams
Socialinis vaidmuo | Tinklalapiai atlieka socialinio veikéjo Adaji ir kt. (2019)
vaidmenj
Sistemos Pasitikéjimas Svetaingje teikiama informacija ar Matthews ir kt (2016)
patikimumo paslaugos turi buti teisingos, saziningos ir
palaikymas nesaliskos
Ivertinimas Suteikta profesionali informacija, zinios, Win ir kt. (2017)
patirtis ir kompetencija, rodanti
kompetencija
Patikimumas Svetainé turi turéti tinkama i§vaizda. Matthews ir kt. (2016)
Realaus pasaulio Svetainéje turi biiti nurodyta informacija Oduor & Oinas- Kukkonen (2019)
suvokimas apie paslaugg teikianéig organizacija
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Kategorija | Dizaino technika ApraSymas Nuorodos
Autoritetas Svetainéje nurodoma organizacija arba Aldenaini ir kt (2020)
zmonés remiantis autoriteto vaidmeniu
Treciyjy Saliy Pateikti patvirtinimai i§ gerbiamy Saltiniy Matthews ir kt. (2016)
patvirtinimai
Patikrinimas Pateikite priemones svetainés turinio Lehto & Oinas- Kukkonen (2015)
tikslumui nustatyti naudojant iSorinius
Saltinius
Socialinis | Socialinis Leiskite vartotojams stebéti kity klienty Oduor & Oinas- Kukkonen (2019)
palaikymas | mokymasis elgesio rezultatus
Socialinis Leiskite vartotojams palyginti savo nauma | Matthews ir kt. (2016)
palyginimas su kitais klientais

Normatyviné jtaka

Suteikite priemones, skirtas suburti zmones,
turinius tg patj tiksla, ir priversti juos
pajusti normas

Adaji ir kt. (2019)

Socialinis
palengvinimas

Leiskite vartotojams atskirti kitus
vartotojus, kurie elgiasi taip pat kaip ir jie

Aldenaini ir kt. (2020)

Bendradarbiavimas

Suteikite vartotojams bendradarbiavimo
priemones

Oduor & Oinas- Kukkonen (2019)

Konkurencija

Suteikite vartotojams galimybe konkuruoti

Adaji ir kt. (2019)

Vertinant interneto svetaing yra atsizvelgiama j Internetinés  svetainés  unikalumas  yra
estetika ir patoguma bei turinio kokybe. Sie iSreiSkiamas pagal atitinkama prekés Zenkla.
kriterijai yra siejami tarpusavyje. Visy pirma, Kaskart, kai vartotojas apsilanko svetainéje ar
interneto  svetainés lankytojui pirmg ispud] jsigyja prekiy, prekinis zZenklas jgyja verte.
suformuos paminéti pastarieji Kriterijai. Interneto svetainés principai gali bati  Sie:
Skaitmeninio apsipirkimo aplinkoje dizaineriui paprastumas,  nuoseklumas, tipografija ir

labai svarbu nustatyti tinkama vaizdinés ir tekstinés
informacijos pusiausvyra, atsizvelgiant | gaminio
tipg (Blanco ir kt., 2010). Vertinimo metu pirmas
jspudis yra svarbus, nes véliau tai lemia ir tolimesng

skaitomumas, mobilusis suderinamumas, vaizdai,
lengvas jkélimas, lengvas narS§ymas ir bendravimas
(3 lentelé).

formuojamg nuostatg apie interneto svetaine.

3 lentelé. Astuoni interneto svetainés dizaino principai (Loh, Y., Abdul Hamid, A., 2021, p. 1148)

Principas

Paaiskinimas

Paprastumas

Tvarkinga (néra per daug nereikSmingy detaliy). Vartotojui lengva sutelkti démesj i pagrindines
detales.

Nuoseklumas

Srifty dydziai, antrastés, §rifty stiliai turi biiti vienodi visoje svetainéje, kad vartotojai jaustysi patogiai
ir susidaryty nuosekly valdymo jspadj.

Tipografija ir
skaitomumas

Kadangi vartotojai ieSko norimos informacijos, svetainés tipografija turi biiti vizualiai patraukli ir
skaitoma vartotojams.

Mobilus
suderinamumas

Vis dazniau naudojami iSmanieji telefonai ir plansetiniai kompiuteriai, todél interneto svetainés turéty
turéti prisitaikantj dizaina, kuris tikty bet kokio dydzio ekranams.

Vaizdiniai Pasirinkite atitinkama spalvy derinj, kad sukurtuméte malonig atmosfera naudotojams, palikite
pakankamai baltos erdvés, kad vaizdas biity subalansuotas, venkite keliy rySkiy vaizdy.

Lengvas Sutrumpinkite naudotojy laukimo laika optimizuodami vaizdo dydj, sujungdami ir suglaudindami

iSsaugojimas koda j centrinj faila, kad padidintuméte jkélimo greitj.

Lengva Sukurkite veiksminga narSyma kurdami loging puslapio hierarchija. Laikykités ,trijy paspaudimy

navigacija taisykleés®, kad vartotojai galéty gauti norima informacijg per 3 paspaudimus.

Komunikacija

Isitikinkite, kad visa informacija svetainéje yra gerai sutvarkyta, kad uzmegztuméte lengva rysj su
vartotojais.
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Interneto

pagrindziamas dizaino ir technologijy santykio

svetainés kokybés kriterijus yra

atskleidimu. Svetainés lankytojai reaguoja tik |

aiSkig informacijg, kuri nukreipty ] atitinkamg
preke, arba paslaugg (4 lentelé).

4 lentelé. Penki jtikingjimo tinklo sprendimo principai (Loh, Y., Abdul Hamid, A., 2021, p. 1148-1149)

patrauklumas

Principas PaaiSkinimas Igyvendinimo pavyzdys
Visy pirma Svetainés kiekviename puslapyje turi biiti aiSkus | Jtraukite aisky teiginj, nurodykite informacija apie
aiSkumas ir suprantamas turinys. Trumpas teiginys, | produktus ir naudotojams teikiamg nauda, kartu su
naudojant konkrety Zodj, kartu su atitinkamu | atitinkamu vaizdu.
vaizdu, kad patraukty vartotojo démes;.
Vizualus Mazas vizualinis sudétingumas —  kuo|Elektroninéje parduotuvéje turi bati pirkiniy

paprasciau, tuo geriau.

krepselis, produkty kategorija arba produkty
informacija, atitinkanti vartotojo lukes¢ius dél
elektroninés prekybos svetainés.

Stipri Svetainéje turi biiti tvirta vaizdiné hierarchija, | Elektroninés prekybos svetainéje produktai visada
vizualiné kad biity galima atkreipti vartotojo démesj j tas |rodomi baltame fone, todél pats produktas atrodo
hierarchija svarbesnes dalis, pvz., raginima veikti. tinkamai.

ISsaugokite Kontrastingo vaizdo naudojimas, pavyzdziui, | Prekés elektroninéje prekyboje visada rodomos su
démesj bet pries ir po, tada ir dabar. Naujoviskas dizainas |vaizdu i§ pirmo Zzvilgsnio, po kurio pateikiamas
kokia kaina trumpas apraSymas, kaina ir jvertinimas.

Vienas Aiskiai apibréztas labiausiai ieSkomas veiksmas | El. prekybos svetainéje mygtukas ,,Apsipirkti
veiksmas kiekvienam puslapiui. dabar” visada buvo rodomas pagrindinio puslapio
viename antrastéje.

ekrane

Interneto svetainés vartotojas vertina svetaing,
atsizvelgdamas j navigacijos, dizaino ir informacijos

projektavimo svarbg (Garett ir kt., 2016). Vertinimo
kriterijai pateikti 5 lenteléje.

5 lentelé. Interneto svetainés vertinimo Kriterijai (Yilmaz, Z., 2021, p. 400)

Tikslas Pagrindinis Kkriterijus Sub-kriterijus I$nasos
Internetinés | Svetainés kokybé Dizainas Koufaris (2002), Wells ir kt.
Evrstg:g: Lengva naudoti; Prieiga ir efektyvumas ggégg :Zieejﬁc:@r:gL(ig;ongil),
pasirinkimo Aiskinamoji informacija ir turinys Sun & Lin (2009)

:‘Vr;trﬁ;‘” Apmokéjimo metodai | Mokéjimy jvairové Sun & Lin (2009), Gao (2005),
paieska Saugumas ir saugumo politika Smith (2003), Sheikh (2009),

Sheikh ir kt. (2015)

Privatumas ir privatumo politika

Produkty jvairové Kokybé

Keeney (1999), Sun & Lin

Konkurencinga kaina

(2009), Sheikh ir kt. (2015)

Skirtingi pardavéjai

Akecijos ir nuolaidos

Pristatymas ir garantija | Grazinimo garantija

Koyuncu (2004), Sun & Lin

Pristatymo kokybé

(2009), Lopez ir kt. (2005)

Greitas pristatymo laikas

Garantijos politika

Seimos ir draugo efektas | Seimos rekomendacija

Whittler (2002), Cheung & Lee

Draugo rekomendacija

(2005), Pires ir kt. (2004), Lima
ir kt. (2016)

Ankstesné patirtis Gera patirtis

Wolfinbarger (2001), Zhou

Bloga patirtis

(2007), Sanchez- Garcia ir kt.,
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Tikslas Pagrindinis kriterijus

Sub-kriterijus

ISnaSos

Pagalba klientams

(2012), Tong (2010), Liu ir kt.
(2008)

PraneSimas

Socialinés medijos

Ducoffe (1996), Zhau & Bao

Kiti skelbimy kanalai

(2002), Mislove, (2007)

Televizija, laikrastis ir radijo

Svetainés kokybé. Interneto svetainés, kuriose
yra el. parduotuvés, turéty suteikti galimybe
nukreipti Zmones j norimus produktus ar paslaugas.
Be to, niekas nenori leisti laiko aiSkinantis
sudétingas detales (Yilmaz, Z., 2021, p. 441). Taigi,
el. parduotuviy kokybés kriterijus yra aiSkinamas
atsizvelgiant j keturias subkategorijas: dizaing;
lengvuma naudotis; prieigg ir efektyvuma;
aiskinamajg informacija ir turinj.

Apmokéjimo metodai. El. parduotuvése daugelis
klienty iSleidzia pinigus jsigydami prekes ar
uzsisakydami jvairias paslaugas. Apsipirkimo
svetainése paprastai sitilomi Sie mokejimo biudai:
kredito kortelé, debeto kortelé, virtualioji kortelé,
pinigy pervedimas, tarpinés mokéjimo jstaigos ir
grynieji  pinigai pristatymo metu, mok¢&jimas
mobiliaisiais  telefonais ir elektroninis 1éSy
pervedimas (Yilmaz, Z., 2021, p. 441). Kiekvienas
vartotojas yra suinteresuotas iSleisti pinigus, tad
apsipirkimas turi biiti saugus ir patikimas.
Remiantis Sun ir Lin atliktais moksliniais tyrimais,
galime teigti, kad saugumas ir pasitikéjimas yra
svarbiausi kriterijai siekiant pagerinti internetinés
prekybos svetainés konkurencinj pranasumag (Sun &
Lin, 2009). El. svetainiy kuréjai turi parengti
privatumo  politikg. Taigi, el. parduotuviy
apmok¢jimy metody kriterijus yra aiSkinamas
atsizvelgiant ] tris subkategorijas: mokéjimy
jvairove; sauguma ir saugumo politika; privatuma ir
privatumo politika.

Produkty jvairové. Platus produkty asortimentas
suteikia klientui galimybe pasirinkti, palyginti
isigyjamy prekiy kaing ir kokybe. Produkty jvairové
ir kainy intervalai padeda Zzmonéms apsispresti, kg
jie nori pirkti i§ internetinés prekybos svetainiy
(Keeney, 1999). Pirkéjai tampa motyvuoti, lyginant
produktus ir jy kainas. Standartinis virtualaus
krepSelio jvaizdis motyvuoja pirkéja pasiryZzti
pirkimo procesui. Pirkimo procese nemaza
vaidmen; suvaidina ir teikiamos jvairios nuolaidos,
kurios sukuria pirkéjui taupumo jspudj. Taigi,
el. parduotuviy produkty jvairovés Kriterijus yra
aiskinamas atsizvelgiant | keturias subkategorijas:
kokybg;  konkurencinga  kaing;  skirtingus
pardavéjus; akcijas ir nuolaidas.

Pristatymas ir garantija. El. verslo koncepcija
yra paremta tiek virtualios, tiek ir realios aplinkos,
todél verslumas neatsiejamas nuo tinkamo prekiy

pristatymo. Kiekviena prekeé turi biiti pristatoma per
atitinkamg laikotarpj. Uz produkto pristatyma ir
teikiamas  garantijas  vartotojas  turi  biiti
supazindintas i$§ anksto. Biitent tai ir lemia pirkéjo
pasitikéjima jsigyjant prekes. Pristatymo ir
garantijos veiksnio uztikrinimas gali padéti iSspresti
vartotojo kylancias dvejones dél netikros (pseudo)
virtualios erdvés dvejoniy. Pristatyta preké turi bati
kruops¢iai ir estetiSkai supakuota. Taigi, el.
parduotuviy pristatymo ir garantijos kriterijus yra
aiSkinamas atsizvelgiant j Keturias subkategorijas:
grazinimo garantija; pristatymo kokybe; greita
pristatymo laika; garantijos politika.

Seimos ir draugo efektas. El. parduotuvés
dalyvis, prie§ apsispresdamas gali svarstyti, ar i$
tiesy verta jsigyti preke. Lemiama jtaka vartotojo
apsisprendimui  suteikia artimosios aplinkos —
Seimos, draugy teikiamos rekomendacijos.
Rekomendacijos gali biti dvejopo pobiidzio —
teigiamos arba neigiamos. Taigi, el. parduotuviy
Seimos ir draugo efekto kriterijus yra aiSkinamas
atsizvelgiant | dvi subkategorijas:  $eimos
rekomendacija ir draugo rekomendacija.

Ankstesné patirtis. Zmonés, kurie jau naudojasi
el. parduotuvés teikiamomis paslaugomis, kur kas
dazniau ir ryztingiau pasirys apsipirkimui internete.
Netgi vartotojui keiciant interneto parduotuves,
veiksmo intensyvumas nepasikeis. Patirtis daro
didele jtaka tikslui pirkti, nepaisant to, kad klientai,
patenkinti ankstesniais susitikimais, paprastai gali
negrizti pas panasy tiekéja (Zhou, 2007, Sanchez-
Garcia ir kt., 2012). Virtualaus konsultanto pagalba
gali padéti jveikti iSkilusias problemas, kuomet
vartotojas  pasiryzta  jsigyti preke.  Taigi,
el. parduotuviy ankstesnés patirties Kriterijus yra
aiSkinamas atsizvelgiant j tris subkategorijas: gera
patirtj; bloga patirtj ir pagalba klientams.

Pranesimas. Internetinés svetainés turinys vis
labiau tampa personalizuotas, tad socialinés
medijos uZzima svarby vaidmenj, kaip tinklas,
kuriuo reprezentuojama el. parduotuvé Kkitose
platformose ir skelbiamy pranesimy srauto dalis.
Socialinése  medijose, kuriose interaktyviai
naudojamos aplikacijos internete, tapo svarbia tiek
asmeniniam, tiek komerciniam  bendravimui
(Mislove, 2007). Socialinés medijos ir interneto
svetainés yra priskiriamos prie skirtingy Web
(tinklo) platformy. El. parduotuviy nuorodos gali
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biti pristatomos ir tradiciniy medijy aplinkoje.
Taigi, el. parduotuviy praneSimo Kkriterijus yra
aiSkinamas atsizvelgiant ] tris subkategorijas:
socialines medijas; kitus skelbimy kanalus;
televizija, laikrastj ir radija.

El parduotuviy vertinimo kriterijy hierarchijos
metodologija

Darbe naudojama analitinio hierarchinio proceso
(Analytic Hierarch Process (AHP)) metodika, nes
siekiama i$skirti svarbiausius internetinés svetainés
(el. parduotuvés) vertinimo Kkriterijus. Pastarasis
metodas suteikia galimybe nustatyti interneto
svetainiy  vertinimo kriterijy hierarchija,
laipsniuojant — strukttruojant kriterijus.

1968 m. James H. Myers ir Mark I. Alpert
pirmieji suktiré analitinio hierarchinio proceso
metoda, Kurio tikslas buvo i$siai$kinti sprendimo
priémimo procesa. Analitinio hierarchinio proceso
metoda galima pavadinti sprendimo ir jvertinimo
galimybe, pasitelkiamg tuomet, kai reikia nustatyti
sprendimo pasirinkimy hierarchijg ir jvertinti,
detalizuoti sprendimo pasirinkimo lemiancius
veiksnius.  Sprendimo  pasirinkimo  veiksniai
pristatomi vienoje skaléje, o jy vertinimo
(pasirinkimo daznumas) jtaka yra tarpusavyje
palyginama.

Atliekant  tyrimg  pasitelkiama  pusiau
struktiiruoto interviu metodas. Interviu dalyvauja
internetiniy svetainiy kiirimo ekspertai, kurie kuria
ir redaguoja interneto svetaines. Amzius siekia nuo
20 iki 50 mety. Interviu atliktas 2022 m. nuo sausio
iki kovo ménesio.

Pusiau  struktiruotame interviu dalyvauja
15 dalyviy, kurie kuria interneto svetaines ir diegia
el. parduotuves. Interviu klausimai siejasi su
internetiniy svetainiy vertinimo kriterijy iSskyrimu,
ju argumentavimu ir svarbumo aiSkinimu
(reitingavimu). Pusiau struktiruoto tyrimo metu
duomenys buvo koduojami.

Rezultatai ir analizé

Atlikto interviu rezultatai atskleidé apie
interneto svetainés vertintojy teikiamg prioritetg
interneto  svetainiy dizainui. Batent dizaino
kriterijus yra aiSkinamas ne tik kaip vaizdinés
informacijos pristatymas, bet ir atsiranda susiejimas
su vartotojy technologinémis galimybémis ir jy
operatyvumu. Antrasis ganétinai svarbus kriterijus
tapo svetainés steigéjo ir kiiréjo interesy
suderinamumas, siekiant atliepti §j kriterijy reikia
nuolat atnaujinti interneto svetainés puslapj.
Interneto svetainés naujinimas dazniausiai eksperty
neplanuojamas, siekiama atsizvelgti ir j rinkos,
aplinkos (8venéiy, sezoniSkumo) jtakg. Daugelis
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respondenty pateiké pastebéjimg, kad kuo dazniau
bus atnaujinama — koreguojama interneto svetainé,
tuo lengviau bus  pasickiamas interesy
suderinamumas.

Dalis respondenty teikia didele reikSme
saugumo, privatumo uztikrinimo politikai, o kita
dalis respondenty teikia maZzai svarbos saugumo
kriterijaus uztikrinimui, kuriant interneto svetaines.
Taciau visi sutinka, kad $i funkcija be iSimties turi
biiti jvedama, kuriant interneto svetaine. Mazesnés
svarbos teikia el. parduotuvés vertinimo prekés
pristatymo laikui. Akcijos pareikalauja daug laiko,
tad jos gali pateisinti keliamus svetainés savininko
lukesCius tik tais atvejais, kai yra diegiamos
paskyros ir siekiama islaikyti pastovy klienta.

Daugelis respondenty mazai démesio skyré
draugy ar Seimos nariy rekomendacijoms ir
interneto svetainés pristatymui per tradicines ar
socialines medijas. Taip pat re¢iau akcentuojama
mokéjimy  jvairovés svarba, argumentuojant
bendros valiutos ir mokéjimo — atsiskaitymui uz
prekes suvienodinimo populiarumu. Blogos
patirties kriterijus yra retai taikomas interneto
svetainiy stebésenos projektuose, taciau jo reik§mé
yra ganétinai didelé. Pastarasis Kriterijus gali buti
sietinas su el. parduotuviy krizés valdymo
strategijomis, kurias jveikti galima pasitelkiant
personalizuota, asmeniskg bendravima su vartotoju.

Interneto  svetainiy  vertinimo  kriterijy
hierarchija yra pristatoma schemoje (2 pav.).

Pirmas Vartotolo ot
ispudis aktyvumas apsilankymas

Rekomendacijos,
patirtis
augumo ir
vannno
’ socmlmés meduos

Asmeninis
bendravimas su

mterneto svemmes
technologuos »
(valdymas)

Interesy
inamumas

(svetainés
atnaujinimas)

vartotoju

2 pav. El parduotuvés vertinimo kriterijy hierarchija
(sudaryta autorés)

ISvados

Pandemijos metu el. komercija ne tik plecia
verslg, mazina vartotojy laiko sgnaudas, mazina
susisiekimo atstumg, bet ir tampa tarsi saugiu btudu
teikiant jvairias paslaugas zZmonéms.
El. parduotuviy kiirimasis tampa kur kas aktyvesnis
ir vis daugiau vartotojy pasiryzta pirkti prekes
virtualioje erdvé¢je.

Svarbu i$skirti internetiniy svetainiy vertinimo
kriterijus, kurie padéty tikslingai redaguoti, atnaujinti



el. parduotuves. Pasikeite svetainés vartotojy
lukesciai ir interesai neapsiriboja vien tik svetainés
tipy iSskyrimu, daug svarbiau tampa uztikrinti
svetainés lankytojy sprendimg testi narSyma
internete ir pakartotinai apsilankyti svetainéje.

El. parduotuvés veikimg padeda uztikrinti
dizaino ir technologijy kriterijus. Vartotojas gali
buti akyvus, neutralus arba pasyvus dalyvis
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HIERARCHY OF THE CRITERIA FOR EVALUATING E-SHOPS

Summary

Recently, there has been a growing interest in updating websites or developing new e-shops. The website development is
integral to its evaluation, so it is important to establish appropriate evaluation criteria for e-shops. The article aims to verify
the e-commerce evaluation model by establishing a hierarchy of the criteria for evaluating e-shops. One of the key models
for the e-shop evaluation is the Analytic Hierarchy Process (AHP), which is related to website users’ decision-making (AHP).
The article presents the results of the study conducted in 2022, which reveals a hierarchy of the criteria of e-shop evaluation
focused on the compatibility of the user’s and website developer’s interests. The changing expectations and interests of
website users are not limited to excluding website types. It is becoming more important to ensure that website visitors decide
to continue browsing the web and revisit the website. To keep the user active, it is necessary to ensure interpersonal
communication criteria, recommendation criteria, and further promotion through social media platforms.

Keywords: website, e-shop, evaluation criteria, communication.
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