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Santrauka. Interneto vartotojy skai¢ius visame pasaulyje sparciai auga. Per pastaruosius 19 mety §is skaic¢ius
iSaugo nuo 360 983 512 iki 4 536 248 808 vartotojy, kas rodo ypatingai sparty augimg. Elektroniné komercija
tampa potencialia sritimi verslo vystymui bei sukuria didele pridéting vert¢ pasaulinei ekonomikai. Didéjanti
pasitla vartotojui sukuria terpe biiti iSrankiam. Tokiu biidu didéja konkurencija tarp elektroninés komercijos
platformy ir tampa sunkiau islikti sekmingais. Sio straipsnio tikslas — identifikavus veiksnius, lemian&ius
elektroninés komercijos projekty sékme, sukurti koncepcinj elektroninés komercijos sékmés modelj. Veiksniy
identifikavimui buvo atlikta mokslinés literatiiros analizé. [vertinus egzistuojancius sékmés veiksnius ir sékmés
modelius buvo nustatyti trilkumai ir suformuotas e.komercijos s€kmés modelis, kuris jtraukia karty skirtuma kaip
faktoriy, kuris nulemia vartotojo pasirinkima.

ReikSminiai ZodZiai: informacinés technologijos, e. komercija, e. komercijos projektas, e. komercijos sékmés
modelis, sékmés veiksniai.

Ivadas

Spar¢iai tobuléjanéiy informaciniy ir komunikaciniy technologijy raida sukélé poky¢ius tradicinio verslo pasaulyje.
Mobiliyjy duomeny perdavimo technologija paskatino aktyvig eletroniniy verlsy plétote (Cristofaro, 2019). Interneto
ir informaciniy technologijy revoliucija sukiiré salygas imonéms kurti naujas struktiiras, kurios sujungia versla su
vartotoju, tiekéjais bei kitomis valstybés institucijomis. Remiantis pasaulinés interneto statistikos (Miniwatss
marketing group, 2019) duomenimis interneto naudotojy skaiCius per paskutinius 19 mety iSaugo 1156,64 %.
Remiantis pasaulinés skaitmeninés revoliucijos duomenimis (Kinda, 2019) lyderiaujanti valstybé elektroninio verslo
platformy skaiciaus atzvilgiu yra Kinija. Nuo elektroninés komercijos atsiradimo Kinijos dalis pasaulingje
elektroninés prekybos mazmeniniy sandoriy vertéje iSaugo nuo maziau nei 1 % iki daugiau nei 50 %. Pasaulinés
elektroninés komercijos apyvarta, jskaitant ir el. paslaugas, 2019 m. pasaulyje sudaré 3,53 trilijonus JAV doleriy ir
yra prognozuojama, jog iki 2022 m. prekybos pajamos iSaugs iki 6,54 trilijony JAV doleriy (Clement, 2019).
Analizuojant statistinius duomenis akivaizdu, jog elektroniné komercija yra auganti, potenciali sritis, sukurianti
didele pridétine verte pasaulinei ekonomikai. Taciau augant elektroninés komercijos potencialui auga ir konkurencija.
Teigiama, jog 90 % elektroninio verslo startuoliy zlunga per pirmgsias 120 realizacijos dieny, 0 likusiems 10 %
pavyksta sukurti sékmingg elektroninés komercijos versla (Rigby, 2019). Tokj mazg procentg lemia svarbts faktoriai,
tokie kaip: vadovo zinios ir kompetencija, tinkamy gamintojy pasirinkimas, prekés Zenklo zinomumas, Sistemos
efektyvumas bei saugumas, esamos rinkos analizés bei nuolatinis ziniy rinkimas ir tobuléjimas (Choshin, 2017; Wang
etal., 2019, and Dasuki, 2018).

Nagrin¢jant moksling literatiirg galima pastebéti, jog elektroninés komercijos s¢kme¢ gali nulemti daugybe
tarpusavyje koreliuojanéiy veiksniy (Abdullah etal., 2019). Vieni mokslininkai analizuodami elektroninés
komercijos sékmés faktorius remiasi H. Delone ir R. McLean informaciniy sistemy sékmés modeliu (Roky ir
Meriouh, 2015; Delone ir McLean, 2003; Wang et al., 2019; Dasuki, 2018). Sie mokslininkai akcentuoja astuonis
pagrindinius faktorius: sistemos kokybé, informacijos naujumas, paslaugy kokybé, sistemos naudojimo daznumas,
naudojamumo tikslai, vartotojo pasitenkinimas, individualus poveikis ir organizacinis poveikis. Tuo tarpu Kiti
mokslininkai labiau akcentuoja logistikos paslaugy kokybe, internetinio puslapio kokybe, funkcionaluma, sauguma
bei patikimuma (Abdullah et al., 2019; Jagannathan et al., 2018, and Lin et al., 2016). Ta¢iau pastebétina, kad triiksta
informacijos analizuojant skirtingy karty vartotojy poreikius ir jy priimamus sprendimus, apsipirkimo metu,
elektroninés komercijos platformose.
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Sio straipsnio tikslas — identifikuoti svarbiausius kritinius veiksnius lemiangius e. komercijos projekty sékme,
teikiant paslaugas X ir Y karty atstovams ir sukurti elektroninés komercijos koncepcinj sékmés modelj. Siekiant tikslo
buvo iSsikelti Sie uzdaviniai:

—iSanalizuoti ir apibrézti elektroninés komercijos samprata;

—iSanalizuoti esamus elektroninés komercijos sékmés veiksnius ir jy klasifikacijas;

—jvertinti X ir Y karty skirtumus nulemian¢ius sprendimo priémimg pirkti virtualioje platformoje;

Siekiant darbo tikslo naudoti metodai: moksliniy ir metodiniy $altiniy analizé, informacijos sisteminimas.
Mokslinio tyrimo objektas: elektroninés komercijos projekty sékmés veiksniai.

1. Elektroninés komercijos samprata ir koncepcija

Tradicinj verslo pasaulj kardinaliai pakeité informaciniy ir komunikaciniy technologijy inovacijos. XX a. paskutinis
deSimtmetis atvéré kelig naujovéms, skatinan¢ioms globalizacija. Elektroniné komercija per pastarajj deSimtmetj
patyré didelj ekonominj augima visame pasaulyje. Jtakos tam turéjo besivystancios informacinés technologijos,
kintanti socialiné ir ekonominé aplinka bei Zmoniy asmeninis tobuléjimas (Kabbaj, 2018). Kiekvienais metais
maziausiai 1 bilijonas pasaulio vartotojy perka prekes ir paslaugas internetu. Statistika rodo, jog iki 2021 m. galima
tikétis, jog Sis vartotojy skaiius i8augs iki 2,16 bilijono pirkéjy per metus (Clement, 2019). Toks spartus augimas
lemia, jog elektroniné komercija, yra placiai nagrinéjama mokslininky ir tyréjy.

Dauguma tyréjy (Angelina et al., 2019; Abdullah et al., 2019; ir Shaw, 2014) apibrézdami savoka ,.elektroniné
komercija“ akcentuoja skirtingus aspektus, tokius kaip verslo modelis, verslo metodika, verslo informacijos mainai.
Mokslininkai (Angelina, Hermawan, ir Suroso, 2019) teigia jog elektroniné komercija yra interneto naudojimas
verslo tikslams, daznai nulemiantis komerciniy sandoriy tarp organizacijos ir vartotojo sudaryma. Pasak Abdullah
etal. (2019) elektroning komercija galima apibrézti kaip modernia verslo metodika skirta organizacijoms,
prekybininkams ir vartotojams, siekiant sumazinti i$laidas, bet tuo paciu pagerinti prekiy ir paslaugy kokybe bei
padidinti paslaugy teikimo spartg. Anot Shaw (2014) elektroniné komercija yra verslo informacijos mainai, verslo
rySiy palaikymas ir verslo operacijy vykdymas telekomunikacijy tinklais.

Akcentuojant virtualig erdve elektroniné komercija apibréziama kaip neriboty galimybiy platforma egzistuojanti
internete, o fizinis verslas apibréziamas kaip riboty galimybiy (Ward et al., 2016, zr. Azam, 2012). Elektroniné
komercija yra visos verslo procesy grandinés realizavimas naudojant telekomunikacines ir informacines
technologijas, tokiu biidu jgyvendinant verslo tikslus (Santos etal., 2017). Mehra ir Khurana (2015) elektroning
komercija apibrézia kaip kompiuterio, interneto ir programinés jrangos naudojima produkto pardavimui. Taip pat
pasitilymo, uzsakymo, saskaitos faktiiros ir kity duomeny siuntimui, reikalingy klientams, tiekéjams ar darbuotojams.

I$samiai elektroning komercija apibrézia (Bhat, 2016): elektroniné komercija yra elektroniniy ry$iy ir
skaitmeninés informacijos apdorojimo technologijos naudojimas verslo operacijose, siekiant sukurti, pertvarkyti ir i§
naujo apibrézti vertés kiirimo rySius tarp organizacijy ir tarp organizacijy ir individy. ISanalizavus jvairiy mokslininky
pateiktus apibrézimus, 1 lentelé¢je pateikiamos moksliniuose darbuose sutinkamos elektroninés komercijos
sampratos.

1 lentelé. Elektroninés komercijos sampratos (sudaryta autoriy)

Autorius Elektroninés komercijos sampratos
Shaw (2014) Elektroniné komercija yra verslo informacijos mainai, verslo ry$iy palaikymas ir verslo
operacijy vykdymas telekomunikacijy tinklais.
Ward, Sipior ir Volonino Elektroniné komercija apibréziama kaip neriboty galimybiy platforma egzistuojanti
(2016) internete, o fizinis verslas apibréziamas kaip riboty galimybiy.
Bhat (2016) Elektroniné komercija — elektroniniy rysiy ir skaitmeninés informacijos apdorojimo

technologijos naudojimas verslo operacijose, siekiant sukurti, pertvarkyti ir i§ naujo
apibrézti vertés kiirimo rySius tarp organizacijy ir tarp organizacijy ir individy.

Santos et al. (2017) Elektroniné komercija yra visos verslo procesy grandinés realizavimas naudojant
telekomunikacines ir informacines technologijas, tokiu biidu jgyvendinant verslo tikslus.

Mehra ir Khurana (2015) Elektroniné komercija tai kompiuterio, interneto ir programinés jrangos naudojimas
produkto pardavimui. Pasitilymo, uzsakymo, saskaitos fakttiros ir kity duomeny siuntimui
reikalingy klientams, tiekéjams ar darbuotojams.

Abdullah et al. (2019) Elektroning komercijg galima apibrézti kaip modernig verslo metodika skirta
organizacijoms, prekybininkams ir vartotojams, sickiant sumazinti islaidas, bet tuo paciu
pagerinti prekiy ir paslaugy kokybe bei padidinti paslaugy teikimo sparta.

Angelina, Hermawan ir Tai yra interneto naudojimas verslo tikslams, daznai nulemiantis komerciniy sandoriy tarp
Suroso (2019) organizacijos ir vartotojo sudaryma.
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Analizuojant §iuos apibrézimus galima teigti, kad e. komercija apima jvairius verslo procesus vykdomus
internete bei realizuoja visa paslaugy tiekimo granding. Todél toliau Siame straipsnyje remiamasi tokiu apibrézimu:
elektroniné komercija — modernus verslo modelis, paremtas interneto ir informaciniy technologijy naudojimu, verslo
procesams jgalinti skaitmeninéje erdvéje.

Stipriai iSaugusi elektroniné komercija pakeité nusistovéjusias tradicinio verslo taisykles ir atvéré naujas
galimybes verslo plétrai. Elektroniné komercija suteikia galimybe atlikti daugybe sandoriy, kurie sudaromi
elektroniniu budu tarp jmoniy, vartotojy bei valdzios organy (Santos et al., 2017). 2 lenteléje pateiktos elektroninés
komercijos rusys pagal sandoriy sudarymo galimybe. Remiantis skirtingais prekybos santykiy tipais tarp Saliy
elektroning komercija galima suskirstyti j skirtingus modelius: B2B, B2C, C2B, C2C ir mobili komercija (Bhalekar
etal., 2015).

—Verslas — verslui (B2B) tai elektroninés komercijos modelis, apimantis elektroninius sandorius tarp
bendroviy uzsiimanciy verslu ir teikiancias paslaugas viena kitai. Daznai tai biina gamintojai,
parduodantys produktus atstovams arba didmenininkai parduodantys prekes mazmenininkams. Kainos
daznai nustatomos atsizvelgiant j uzsakoma kiekj (Bhalekar et al., 2015).

—Verslas — vartotojui (B2C) $is modelis taikomas bet kokiam verslui ar organizacijai, kuri parduoda
savo paslaugas arba gaminius vartotojams internetu (Shaw, 2014).

—Vartotojas — verslui (C2B) yra toks elektroninés komercijos modelis, kuriame vartotojai sukuria tam
tikrg verte (produkta), o verslo organizacijos naudojasi sukurta verte (Dhana Lakshmi ir Shayena,
2018). Autorius K.R. Lakshmi (2018) teigia, kad §is verslo modelis yra panasus j atvirkstinj aukciona,
kuomet pirkéjas turi galimybe nurodyti savo norimg kaing.

—Vartotojas — vartotojui (C2C) modelyje pirkéjas ir pardavéjas néra tiesioginiai verslininkai, bet
pardavimo sandoriai yra vykdomi. Dazniausiai tokiuose komerciniuose santykiuose dalyvauja trecioji
Salis, kaip pavyzdys — internetinis aukcionas (Babenko et al., 2019).

—Mobili komercija (angl. M-commerce) §is elektroninés komercijos modelis i$ry$kéjo tuomet, Kkai
mobilieji duomenys tapo pasiekiami beveik visose pasaulio vietose. Mobilieji telefonai, neSiojami
kompiuteriai, skaitmeniniai laikrodziai ar automobiliai naudojasi bevieliu tinklu (Shaw, 2014).
Naudojantis programine jranga galim automatizuoti ir supaprastinti pardavimo bei paslaugy gavimo
procesus (Babenko et al., 2019).

2 lentelé. Elektroninés komercijos modeliai (Santos et al., 2017)

Zymuo Pavadinimas Apibtidinimas

B2B Verslas — verslui Sandoris tarp jmoniy

B2C/C2B Verslas — vartotojui / Vartotojas — verslui Sandoris tarp bendrovés ir galutinio vartotojo /
Sandoris tarp vartotojo kuriancio verte verslui ir
bendrovés

cac Vartotojas — vartotojui Sandoris tarp vartotojy

G2C/C2G Vyriausybé — vartotojui / Vartotojas — Sandoris tarp vyriausybés ir gyventojy / sandoris tarp

vyriausybé individo ir vyriausybés
B2G / G2B Verslas — vyriausybei / vyriausybé — verslui Sandoriai tarp verslo ir vyriausybés.
G2G Vyriausybé — vyriausybei Sandoriai tarp valstybiniy institucijy

Elektroniné komercija suteikia galimyb¢ organizacijai pasiekti platesne, tarptauting rinka, tam panaudojus
minimalias investicijas (A. Y. Vadwala ir M. S. Vadwala, 2017). Kaip teigia A. Y. Vadwala ir M. S. Vadwala (2017)
organizacijg besinaudojancig elektroninés komercijos verslo modeliu, daug lengviau pasiekia didesnis klienty srautas
viso pasaulio mastu. Dar vienas svarbus elektroninés komercijos privalumas tai, jog produkcija ir paslaugos yra
pasiekiamos 24/7, neribojant darbo valandy organizacijos pelnas didéja (Franco ir Regi, 2016). E. komercijos modelis
padeda verslo organizacijoms sumazinti iSlaidas susijusias su jvairiy procesy kiirimu, organizavimu ir jgalinimu
popieriniuose istekliuose, visus §iuos procesus skaitmenizuojant (A. Y. Vadwala ir M. S. Vadwala, 2017).

Elektroniné komercija kaip verslo modelis yra naudinga ne tik verslo organizacijoms, bet ir patiems vartotojams.
Lankstumas ir efektyvumas — vieni i§ pagrindiniy $io verslo modelio aspekty suteikian¢iy naudg vartotojui. Vartotojai
efektyviai gali gauti bet kokig reikiamg informacijg apie produkta ar paslaugg ir jiems nebutina iSvykti i§ namy tam,
kad buty jvykdytas verslo sandoris (Yadiati ir Meiryani, 2019). Anot A.Y. Vadwala ir M. S. Vadwala (2017)
elektroniné komercija suteikia vartotojui galimybe rinktis ir lyginti produktus bei paslaugas, tokiu bidu auginama
konkurencija tarp organizacijy ir viso to rezultate vartotojai gauna nuolaidas, dovany kuponus produktams ir
paslaugoms.
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2. Tyrimo metodika

Sio straipsnio tyrimas sutelktas j elektroninés komercijos sékmés faktorius. Siekiant §io straipsnio tikslo yra atlickama
literatiiros analizé, informaciniy sistemy sékmés modeliy analizé, skirtingy karty vartotojy poreikiy ir elgsenos
analizé bei sisteminami literatfiroje esantys duomenys ir tyrimy rezultatai. Formuojamas koncepcinis elektroninés
komercijos sékmés veiksniy modelis, sudarytas i§ vienuolikos skirtingy komponenty: karty skirtumas, informacijos
kokybé, sistemos kokybé, kibernetinis saugumas, funkcionalumas, paslaugy kokybé, produkto kokybé, kainos
tinkamumas, pasitikéjimas, vartotojo pasitenkinimas, grynoji nauda.

Tyrimas atlickamas pagal Siuos punktus:

—Literatiros analizé. Literatiros apzvalga buvo atlikta siekiant apibrézti elektroninés komercijos
savoka, iSskirti jos privalumus, apzvelgti skirtingy karty vartotojy poreikius bei elgeseng apsipirkimo
metu ir taip pat susiteminti literatiiroje pateiktus kritinius elektroninés komercijos sékmés faktorius.

—Elektroninés komercijos s¢kmés veiksniy analizé. Analizé atlikta remiantis literatiiroje rastais DirM
informaciniy sistemy sékmés modeliu, technologijy priémimo modeliu (TAM), pagristo veiksmo
teorijos modeliu (TRA).

—Elektroninés komercijos sékmés veiksniy koncepcinio modelio kiirimas. Modelis (Zr. 5 paveiksla)
sukurtas remiantis patobulintu D&M informaciniy sistemy modeliu. Remiantis literatiroje rastais
skirtingy karty vartotojy poreikiais buvo iSskirtas esminis modelio komponentas — karty skirtumas.

Dauguma naujausiy tyrimy siejami su pasitikéjimu bei vartotojy elgsena. Literatiiroje truksta informacijos apie

skirtingy karty vartotojy poreikius. Tod¢l $is tyrimas, praplecia elektroninés komercijos s€kmés veiksniy tyrimy sritj.

3. Elektroninés komercijos sékmés veiksniai

Galima teigti, kad elektroniné komercija yra informaciniy ir komunikaciniy technologijy naudos ekonomikai
jrodymas. Informaciniy sistemy technologijy naudojimas palaiko ekonomikos augima ir plétra, padidina komercinj
efektyvumg ir palengvina $aliy tarpusavio bendradarbiavimg (Choshin ir Ghaffari, 2017). William DelLone ir
Ephraim McLean (D&M) informaciniy sistemy sékmés modelis buvo sukurtas nustatyti pagrindinius veiksnius
nulemian¢ius IS sékme (Roky ir Meriouh, 2015). Sie mokslininkai i$analizavo ir integravo ankstesnius IS empirinius
efektyvumo tyrimus ir apibendrindami sukiiré nauja IS sékmés modelj (Wang et al., 2019). D&M IS sékmés modelis
(zr. 1 paveiksla) pateikia SeSis pagrindinius veiksnius ir jy tarpusavio rysius: sistemos kokybé, informacijos kokybé,
sistemos naudojimas, vartotojy pasitenkinimas, individualus poveikis, organizacinis poveikis. Sistemos kokybé ir
informacijos kokybé daro jtaka sistemos naudojimu, o tai lemia vartotojy pasitenkinima, aktyvuma bei organizacinj
nasuma (Wang et al., 2019).

Sistemos N Sistemos
kokyba naudojimas
\ Individualus Organizacijos
T poveikis > poveikis
Informacijos Vartotojo /
kokyba

1 paveikslas. D&M IS sékmés modelis (DeLone ir McLean, 2016)

Patobulintas DeLone ir McLean IS sékmés modelis (Zr. 2 paveikslg) buvo pritaikytas elektroninés komercijos
projektams (Dasuki, 2018). Atsizvelgus j vartotojy poreikius buvo parinkti $esi sékmés veiksniai: informacijos
kokybe, sistemos kokybé, paslaugy kokybé, naudos suvokimas, vartotojy pasitenkinimas, IS naudojimas/ketinimas
naudoti (Wang etal., 2019). Tyrimy, kuriuose buvo naudojamas patobulintas D&M IS sékmés modelis rezultatai
nebuvo vienodi. Taikant §] model]j internetinei elektroninés komercijos platformai buvo nustatyta, kad sistemos
kokybé ir informacijos kokybé buvo pagrindiniai rodikliai lemiantys vartotojy pasitenkinima (Dasuki, 2018). Tuo
tarpu Jagannathan et al. (2018) pastebéjo, kad internetinés bankininkystés platformos sékmei jtakos neturéjo sistemos
kokybé¢, taciau lemiantis veiksnys vartotojy pasitenkinimui buvo — informacijos kokybé ir saugumas. Skirtingi
rezultatai rodo tai, kad modelis gali bati lanksciai pritaikytas jvairiose elektroninés komercijos srityse.

Analizuojant kritinius veiksnius, nulemiancius elektroninés komercijos sékmg, svarbu atkreipti démesj ne tik j
technologinius ir aplinkos veiksnius, bet biitina iSanalizuoti vartotojg ir jo poreikius, bei elgseng apsipirkimo metu.
Tobulgjant IS tolygiai tobuléja ir skaitmeninés apsipirkimo platformos. Pardavéjai pasiiilo vis daugiau galimybiy
pirkimo procese bei teikia vis kokybiskesnes paslaugas ir produktus (Pappas, 2018). D¢l §iy priezasc¢iy ir nuolatinio
tobuléjimo svarbu suprasti priezastis dél kuriy klientai pasirenka apsipirkimus elektroninése platformose bei juos
motyvuojancius veiksnius (Fedorko et al., 2018). Kitaip tariant vartotojy elgsenos analizé ir jy poreikiy supratimas
yra pagrindinis elektroninés komercijos sekmés aspektas.
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2 paveikslas. Patobulintas D&M IS sékmés modelis (DeLone ir McLean, 2016)

Elektroninés komercijos platformos siekia, kad vartotojas pirmojo apsilankymo metu, naudodamasis visomis
funkcijomis patirty tik teigiama patirtj ir nepajausty frustracijos (Fedorko et al., 2018). Tiriant vartotojy elgseng IS
aplinkoje placiai taikomas technologijy priémimo modelis (angl. Technology Acceptance Model, TAM). Sis modelis
(zr. 3 paveiksla) apibrézia jvairius veiksnius susijusius su naujyjy technologijy priémimu ir noru tobuléti technologijy
srityje, vartotojy atzvilgiu. Pozidris j vartojima nusako vartotojy norg naudoti tam tikra technologija bei technologijos
paprastumg (Guzzo etal., 2016). TAM modelis kyla i§ iSoriniy vartotojy veiksniy, susijusiy su individualiais
jsitikinimais ir asmeninémis nuostatomis (Dakduk et al., 2017). Teigiama, jog vartotojas suvokia apie tikimybe, kad
naujy technologijy naudojimas padés pagerinti apsipirkimo kokybe ir atlikti visas funkcijas greiciau bei paprasciau.
Bet tuo paciu vartotojas siekia, jog visos naujos funkcijos bei technologijos bty lengvai suvokiamos (Dakduk et al.,
2017).

Suvokiamas
/' naudingumas \ ¢
[lécrinjlaj" ry Posifiris Ketm].m'fis Naudojimas
kintarmieji naudoti
Suvokiamas
paprastumas

3 paveikslas. Technologijy priémimo modelis TAM (Dakduk et al., 2017)

Analizuojant vartotojo elgseng daznai yra naudojama pagrjsto veiksmo teorijos modelis TRA (angl. Theroy of
Reasoned Action, TRA). Sis modelis (Zr. 4 paveiksla) naudojamas tam, kad baty suprastas ir i§matuotas rysys tarp
vartotojo asmeninio poziiirio, intencijy ir elgesio. TRA teorija teigia, jog Zzmonés lengvai priima paprastus sprendimus
naudodamiesi jiems lengvai ir greitai prieinama informacija (Solangi et al., 2018).

Vertinimas » Poziiris
\‘ Ketinimai [ ] Elgesys
Nusistatymas Subjektyvios /
ir motyvacija > NOImos

4 paveikslas. Pagrjsto veiksmo teorijos modelis TRA (Solangi et al., 2018)

TAM ir TRA modeliai yra tarpusavyje susije¢. Atsiranda rySys tarp vartotojy jsitikinimo apie technologijy
naudinguma ir tarp ketinimy naudoti technologijas. IS to iSplaukia du pagrindiniai veiksniai: suvoktas naudingumas
ir suvoktas naudojimosi paprastumas. Visa tai nulemia tam tikros technologijos ar sistemos naudojima (Ramadiani
etal., 2017).

Analizuojant elektroninés komercijos sékmés veiksnius, literatiiroje galima rasti jvairiy klasifikacijy skirty
sugrupuoti sékmés veiksnius j tam tikras kategorijas. Pasak Choshin ir Ghaffari (2017) norint sékmingai vystyti
elektroninés komercijos projektus svarbu atsizvelgti j pirminius veiksnius, tokius kaip: detalus verslo modelis,



J. Sabaityté, G. Cerniauskaité. Kritiniai elektroninés komercijos projekty sékmeés veiksniai

optimalus turimy iStekliy panaudojimas bei klienty poreikiy analizé. Literattiroje randama jvairiy autoriy pateikty
sekmés veiksniy klasifikacijy. Svarbiausi elektroninés komercijos sékmés veiksniai tiesiogiai priklausomi nuo IS
technologijy ir interneto skirstomi j $ias kategorijas (Choshin ir Ghaffari, 2017, Zr. Dyerson et al., 2009):
—Kvalifikaciniai veiksniai: vadovo Zinios ir patirtis, darbuotojy kompetencija, klienty sgmoningumas;
— Aplinkos veiksniai: jstatymai valstybéje, rinkos platumas, gamintojy bei tiekéjy pasirinkimas;
— Zmogiskieji veiksniai: vidiniy i$tekliy prieinamumas ir panaudojimas, specialisty paklausa;
—Technologiniai veiksniai: internetinis saugumas, technologiniai istekliai ir programiné jranga.
Moksliniuose tyrimuose taip pat galima rasti alternatyvig elektroninés komercijos sékmés veiksniy klasifikacija
(Choshin ir Ghaffari, 2017, Zr. Ramanathan et al., 2012):

— Veiklos veiksniai: klienty pasitenkinimas, procesy tobulinimas ir konkurencingumas;

—Rinkodaros veiksniai: internetiné reklama, klienty sagmoningumas ir prekés zenklo zinomumas;

—Technologiniai veiksniai: nuolatinis kokybés ir komunikacijos gerinimas, internetinis saugumas,

paprastas internetinio puslapio dizainas, i$sami ir greitai pasiekiama informacija.

Elektroninés prekybos sékmés ,,matavimo metodai skiriasi nuo fiziniy paslaugy rinkos sékmés metody
analizavimo. Todél e-paslaugy kokybé apibréziama kaip bendras klienty pasitenkinimas paslaugy kokybe virtualioje
rinkoje (Varela et al., 2017). Literattroje (Varela et al., 2017, zr. Kawasaki, 2004) vyrauja nuomong, jog internetinés
svetainés/platformos dizainas, i$pildymas, patikimumas (saugumo ir privatumo politika) ir klienty aptarnavimo
spartumas yra lemiantys veiksniai kliento lojalumui. Taip pat nustatyta, kad veiksniai (pvz.: sklandus IS programy
darbas, savo profesija iSmanantys darbuotojai, saugumo uztikrinimas virtualioje erdvéje, efektyvi komunikacija
tinkle) susije su efektyviu informaciniy sistemy naudojimu uztikrina sékmingg elektroninés komercijos projekto
vykdyma ( Choshin ir Ghaffari, 2017, zr. Fathian et al., 2008).

4. X ir Y karty skirtumus nulemiantys veiksniai

Literatliroje analizuojancioje elektroninés komercijos sékmés veiksnius galima pastebéti jog dazniausiai yra
nagrinéjamos sasajos tarp aplinkos veiksniy, technologiniy faktoriy ir vartotojy poreikiy (Varela etal., 2017;
Kawasaki, 2004; Choshin ir Ghaffari, 2017; Wang et al., 2019; Dasuki, 2018; DeLone ir McLean, 2016; Fedorko
etal., 2018; Dakduk etal., 2017). Literatiroje néra pakankamai daug informacijos, kuri biity susijusi su skirtingo
amziaus (skirtingy karty) vartotojy elgesiu bei pasirinkimais naudojantis elektroninés komercijos platformomis. Dél
amziaus poky¢iy vyresnio amziaus vartotojy sprendimy priémimo procesai ir jprociai skiriasi nuo jaunesniy vartotojy
(Benjamin et al., 2016). Informacijos apdorojimo teorija ai$kina, kad vyresnio amZiaus vartotojai yra maziau linke
ieSkoti papildomy duomeny apie preke ar spresti iSkilusius nesklandumus remdamiesi naujausiomis technologijomis
(Benjamin et al., 2016). Jy pirkimas paremtas paprastumu. Pirkéjai turintys daugiau apsipirkimo internete patirties,
sugeba priimti sprendimus, turédami maziau informacijos. Tai rodo, jog brandaus amziaus vartotojai, priimdami
sprendimus dél pirkimo, gali naudoti paprastesnj kriterijy rinkinj, bet tuo paciu ir maziau pasitiki elektroninés
komercijos paslaugomis. PrieSingai, jaunesni pirkéjai jauciasi laisviau ir drasiai naudojasi visomis paieskos
galimybémis, lygina rinkoje esancig panasia produkcija, prie§ priimdami sprendima.

Skirtingas gimimo laikas natiiraliai skirsto Zmones | atskiras socialines grupes. Literatliroje teigiama, kad
zmones, kuriuos sieja bendras gimimo laikotarpis ir tuomet vyravusi istoriné erdve, suteikia jiems kolektyvine
asmenybe (Ramirez-Correa et al., 2019). Si savoka, kolektyviné asmenybé, naudojama rinkodaroje indentifikuojant
skirtingas kartas. Jos klasifikuojamos nuo 1900 m. 20 mety periodais. Kartos skirstomos j: G1, tylioji karta, kiadykiy
bumo karta, X karta, Y karta ir Z karta prasidéjusi nuo 2003 m. (Ramirez-Correa et al., 2019).

X kartos atstovai yra vartotojai gimg iki devintojo deSimtmesio pabaigos. Literatiiroje paZymima, jog §i karta
dar yra vadinama ,,baimés karta®“, nes jiems teko iSgyventi ekonomines krizes, branduolinius karus bei darbo viety
stygiy (Chaney et al., 2017). Sie veiksniai gali paaiskinti X kartos skeptiskai vertinamus rinkodaros stimulus, todél
Siuo segmentu sunkiau manipuliuoti ir jtikinti vartotojus (Chaney et al., 2017). Y kartos atstovai uzaugo lydimi
interneto ir naujyjy technologijy. Informacijos vystymosi eroje ir kylant socialiniams tinklams Siy vartotojy
kasdienybé tapo neatsiejama nuo interneto, daug jtakos jy veiksmams turi tinklo kultara (Lee ir Lee, 2020).

Anot Lee ir Lee (2020) Y kartos vartotojams budinga stipri nepriklausomybé¢, suasmenintos vartojimo
koncepcijos, jy nebeveikia baimés ir valdZios hierarchija, jie dalijasi ir skleidZia informacija apie produktus ir naujus
prekeés Zenklus.

Tyringjant elektroninés komercijos sékmés faktorius buvo pastebéta, jog X ir Y karty skirtumai ir specialieji
bruozai budingi tam tikrai kartai, gali biiti susij¢ su vartotojo sprendimu pirkti produkta ar paslauga (Ramirez-Correa
etal., 2019). Ross-Cortes etal. (2016) atliktas tyrimas parodo, jog X kartos atsovams naudojantis elektroninés
komercijos platformomis, galutiniam sprendimui jtakos turi kity vartotojy iSsakyta nuomoné, 0 Y Kkartai
priklausantiems asmenims tai néra svarbu. Jie pasitiki savo sprendimais ir nenori buti priklausomi nuo kity nuomonés.
Analizuojant literatiirg taip pat galima pastebéti vyraujantj terming: karty rinkodara. Tokio tipo rinkodara susideda i$
prekiy ar paslaugy pasitilos pritaikyty konkreciai vienai kartai (Chaney et al., 2017). Pasak Chaney etal., (2017)
naudojant karty rinkodaros strategija elektroninés komercijos platformos orientuojasi j tokius produktus, kurie
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tiesiogiai siejasi su pasirinkta karta, stengiamasi atspindéti kartos vertybes. Bet tai atspindi tik siaurig pasitilos dalj ir
negali uztikrinti masinio pirkimo.

ISryskéja labai stiprus santykis tarp skirtingy karty atstovy ir informaciniy bei komunikaciniy technologijy.
Kiekvienos kartos sanktykis su Ziniasklaida ir internetu daro jtakg elektroninés komercijos strategijoms ir veiksnumui
(Chaney et al., 2017, Wang, 2008). Internetas ir mobilioji reklama $iuo metu atrodo pats perspektyviausias reklamos
tipas, tadiau tyrimai rodo, kad tokio reklamos tipo pripazinimas ir priémimas skirtingoms kartoms skiriasi (Chu ir
Sung, 2015). Santykis su televizija skirtingoms kartoms taip pat yra nevienodas. Elektroninés komercijos platformos
bandydamos pasiekti vartotojo per televizija, neabejotinai turi naudoti ir socialinius tinklus, kadangi tiek Y, tiek Z
karta pirmumg teikia socialiniy tinkly reklamoms nei, kad televizijai (Chaney et al., 2017). Siuo metu Y karta sudaro
didziausia perkamaja galia internetu, todél Sios kartos atstovai dazniausiai tampa svarbiausiais klientais elektroninés
komercijos platformose (Chakraborty ir Balakrishnan, 2017). Bet Zvelgiant i§ kitos pusés X kartos atstovai yra tie
vartotojai, kurie §iuo metu generuoja pacias didziausias pajamas ir jy i$laidos yra didziausios, bet apsipirkimams X
kartos atstovai daznai pasirenka fizines parduotuves (Wang et al., 2019). Biitent dél Sios priezasties verta akcentuotis
tiek ir | X, tiek ir j Z karty atstovus. Elektroninés komercijos platformos turéty tobulinti savo verslo modelius bei
skaitmenines platformas atsizvelgiant j abiejy karty poreikius.

Remiantis auks¢iau pateikta literatiiros analize buvo i§skirta daug elektroninés komercijos sckmés veiksniy. Sie
veiksniai aptariam identifikuojant atskirai po vieng arba bendromis grupémis i§ tam tikry perspektyvy (Varela et al.,
2017; Kawasaki, 2004; Choshin ir Ghaffari, 2017; Wang et al., 2019; Dasuki, 2018; DeLone ir McLean, 2016;
Fedorko et al., 2018; Dakduk et al., 2017). Elektroniné komercija — sudétingas elektroninio verslo procesas, kurj
norint jgyvendinti reikia jvairiy discipliny Ziniy. Tad akivaizdu, jog turi bati sukurta pazangi sistema kurioje buty
integruoti jvairiy sasajy kritiniai sékmés veiksniai. Todél remiantis patobulintu DeLone ir McLean elektroniné
komercijos sékmés modeliu buvo sukurtas naujas koncepcinis elektroninés komercijos sékmés modelis (zr. 5
paveikslg). Siame modelyje integruotas karty skirtumo veiksnys, j kurj turi bati atsizvelgiama siekiant seckmingai
vykdyti elektroninés komercijos veikla.
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5 paveikslas. Elektroninés komercijos sékmés koncepcinis modelis (sudaryta autoriy)

Sudarytas teorinis elektroninés komercijos sékmés veiksniy modelis, remiantis D&M informaciniy sistemy
s¢kmés modeliu. Sudarytas koncepcinis modelis apima vienuolika skirtingy veiksniy (karty skirtumas, informacijos
kokybé, sistemos kokybe, kibernetinis saugumas, funkcionalumas, paslaugy kokybé, produkto kokybé, kainos
tinkamumas, pasitikéjimas, vartotojo pasitenkinimas, grynoji nauda) lemianéiy elektroninés komercijos sékme.
Veiksniai parinkti remiantis literatiros analize bei anks¢iau atliktais moksliniais tyrimais. Kaip dominuojantis
veiksnys yra iSskirtas karty skirtumas. PaZymétina tai, jog X ir Y Karty atstovai $iuo metu sukuria didZiausig
perkamaja galig internete, bet kaip teigiama literatiiroje (Wang et al., 2019; Ramirez-Correa et al., 2019; Chakraborty
ir Balakrishnan, 2017) jy poreikiai elektroninés komercijos platformoms skiriasi. D¢l §ios priezasties svarbu
atsizvelgti j skirtingy karty vartotojy poreikius ir jy savybes, norint sékmingai vystyti elektroninés komercijos veikla.
Atkreipiamas démesys, kad literatiroje randama ribotas informacijos kiekis susijusgs su skirtingy karty vartotojy
poreikiais. Tiksliam $iy poreikiy identifikavimui bitinas papildomas tyrimas, pasitelkiant vartotojy apklausa. Tai
tolimesné numatoma tyrimo kryptis, siekiant sudaryti efektyvy elektroninés komercijos sekmés veiksniy modelj.
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ISvados

1. ISanalizavus mokslinés ir metodinés literatiiros Saltinius buvo rasta jvairiy elektroninés komercijos
apibrézimy. Nustatyta, kad analizuojant elektroninés komercijos apibréztis, vieni autoriai akcentuoja
naujasias technologijas, informaciniy ir komunikaciniy technologijy naudojima jgalinant verslo procesus,
Kiti - neriboty galimybiy platformos naudojimo nauda bei verslo procesy grandinés efektyvumo augima.
Tuo tarpu autoriai skaito, jog tikslinga elektroninés komercijos terming apibrézti kaip moderny verslo
modelj, paremta interneto ir informaciniy technologijy naudojimu, verslo procesams jgalinti
skaitmeninéje edrvéje. Svarbu suprasti, jog elektroninés komercijos platformos tikslas jgalinti verslo
procesus ir kuo tikslingiau pasiekti vartotoja.

2. Atlikus elektroninés komercijos sékmés veiksniy analiz¢ buvo identifikuota, kad pagrindiniai faktoriai
nulemiantys sékmingg elektroninés komercijos veiklg yra: aplinkos faktorius ir technologiniai faktoriai
(internetinis saugumas) bei klienty pasitenkinimas. Tolimesnéje analizéje buvo jvertintas D&M IS
s¢kmés modelis bei TAM ir TRA modeliai, kurie yra siejami su vartotojy elgsena skaitmeninése
platformose. Siy modeliy analizé leido teigti, kad yra tam tikras rySys tarp vartotojy nusistatymy dél
naujyjy technologijy veiksnumo ir noro jas naudoti. Remiantis $iuo rySiu buvo pradéta skirtingo amziaus
vartotojy ypatumy, poreikiy ir elgsenos analize.

3. Remiantis literatiira, kurioje analizuojami skirtingy karty vartotojy poreikiai bei elgsena buvo pastebéta,
jog vyresnio amziaus vartotojai linke pirkti fizinése parduotuvése, nes jy pasitikéjimo lygis
skaitmeninémis platformomis daug Zemesni nei kad jaunesniy vartotojy. Y kartos vartotojai yra uzauge
technologinés eros laikotarpiu tad jie yra lankstesni ir sprendimus priimti jiems sekasi lengviau nei kad
X kartos vartotojams. Sie faktoriai yra svarbiis siekiant sékmés elektroninéje komercijoje.

4. Atlikus literatiiros analiz¢ ir remiantis statistiniais duomenis buvo nustatyta, kad didziausiag esamy
vartotojy grupe sudaro dviejy skirtingy karty atstovai. Remiantis literatiira nustatyta, kad skirtingy karty
vartotojy poreikiai skiriasi. Remiantis Sia analize buvo sudarytas koncepcinis elektroninés komercijos
s¢kmés modelis, kuriame jtrauktas karty skirtumo veiksnys, kaip faktorius nulemiantis sékme
elektroninéje komercijoje. Siekiant tiksliau nustatyti kokig jtakg karty skirtumas turi elektroninés
komercijos sékmei bus atlickama papildoma analiz¢, atliekant vartotojy apklausa, kadangi Siam veiksniui
moksliniuose Saltiniuose skiriama nepakankamai démesio.
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CRITICAL SUCCESS FACTORS OF THE E-COMMERCE PROJECTS
Jolanta SABAITYTE, Guoda CERNIAUSKAITE

Abstract. The number of Internet users worldwide is growing rapidly. Over the past 19 years, this number has
grown from 360,983,512 to 4,536,248,808 users, showing extremely rapid growth. E-commerce is becoming a
potential area for business development and provides significant added value to the global economy. Increasing
supply to the consumer creates an area for being fastidious. This increases competition between e-commerce
platforms and makes it harder to stay successful. The purpose of this paper is to identify the factors that determine
the success of e-commerce projects and to create a conceptual model of e-commerce success. Scientific literature
analysis was performed to identify the main succcess factors. After evaluating the existing success factors and
success models, shortcomings were identified and an e-commerce success model was developed, which
incorporates generational difference as a factor that determines user choice.

Keywords: information technologies, e-commerce, e-commerce profects, e-commerce success model, success
factors.
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