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ELEKTRONINES KOMERCIJOS PLATFORMU SEKME
LEMIANCIU VEIKSNIU TEORINES NUOSTATOS
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ANOTACIJA

Skaitmeninimo ir naujy technologijy diegimo sparti plétra bei COVID-19 pandemijos metu jvairiose valstybése vyke imoniy veikly
ribojimai paskatino elektroninés komercijos plétra. Straipsnyje, taikant mokslinés literatiiros palyginamosios analizés, sisteminimo ir
apibendrinimo metodus, nagrin¢jami elektroninés komercijos platformy s¢kme lemiantys veiksniai. Tyrimo tikslas — nustatyti, kurie
veiksniai lemia elektroninés komercijos platformy sékme. Atlikta mokslinés literatiiros analiz¢ atskleidé¢, kad elektroninés komerci-
jos s¢kme lemia: efektyvus elektroninés parduotuvés sistemos veikimas, patogi vartotojo aplinka, padedanti kurti puikig vartotojo
patirtj, personalizuoti pasitilymai, lengvai ir aiSkiai pateikiama informacija, galimybé jsigyti preke ar paslaugg atliekant kuo maziau
zingsniy, prekiy nuotraukos ir vizualizacijos, vaizdo apzvalgos ir kiti veiksniai. Organizacijos, atsizvelgusios j minéty veiksniy svar-
ba, gali tikétis savo veiklos augimo, t. y. optimalaus klienty pasitenkinimo, didesnio jy srauto, pakartotiniy ir daugkartiniy pirkimy,
kurie, tikétina, lems augancig apyvartg ir pelna.
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Ivadas

Dinamiska skaitmeninimo ir naujy technologijy plétra suformavo daugybe galimybiy organizacijoms
pléstis tarptautiniu mastu. Tuo sékmingai pasinaudojo tokios pasaulyje garsios bendrovés kaip ,,Amazon®,
»Ebay“,  Alibaba®“, ,,GearBest” ir daugelis kity. Sioms bendrovéms iSplétus savo veikla, XXI a. pirkti ir
parduoti prekes internetu tapo jprastu dalyku. Butina pazyméti, kad technologijy plétra ir skaitmeninimo
svarba ypac iSaugo COVID-19 pandemijos laikotarpiu, kai daugelis valstybiy taiké jvairius veikly ribojimus.
K. Cheba ir kt. (2021) teigimu, naujos technologijos ir interneto prieiga sudar¢ galimybes Zmonéms toliau
vykdyti socialines bei profesines funkcijas, turéjo jtakos vartotojy elgsenai bei apsipirkimo budui. Eurostat
(2021) duomenimis, per pastaruosius 12 ménesiy internetu prekes ar paslaugas jsigijo 73 proc. Europos
Sajungos gyventojy, besinaudojanciy internetu. Tuo tarpu Lietuvoje tokiy asmeny dalis sieké 64 proc., La-
tvijoje — 63 proc., Estijoje — net 76 proc. visy internetu besinaudojan¢iy gyventojy.

Biitina pastebéti, kad pandemijos laikotarpiu padidéjo ne tik elektronine prekyba besinaudojanciy gy-
ventojy dalis, bet ir darbuotojy skaicius tokia veikla uzsiimanciose jmonése. Vienas sékmingos verslo plé-
tros pavyzdziy karantino metu — ,,Pigu.It™ elektroniné parduotuveé, kurioje prie$ jvedant karanting 2020 m.
kovo 15 d. dirbo 340 darbuotojy, o karantino metu jy skaicius iSaugo iki 590-ies. Panasig tendencijg galima

Antanas Beniusis — Klaipédos universiteto Socialiniy ir humanitariniy moksly fakulteto Ekonomikos katedros Rinkodaros
studijy programos magistras

El. pastas: antanas.ben1994(@gmail.com

Agné Sneideriené — daktaré (socialiniai mokslai), docenté. Klaipédos universiteto Socialiniy ir humanitariniy moksly fakulteto
Ekonomikos katedra

Moksliniai interesai: darnusis vystymasis, zalioji ekonomika, jmoniy socialiné atsakomybé

El. pastas: agne.sneideriene@ku.lt

Prieiga internete: https://pigu.lt

35



ANTANAS BENIUSIS, AGNE SNEIDERIENE X . X
ELEKTRONINES KOMERCIJOS PLATFORMU SEKME LEMIANCIU VEIKSNIU TEORINES NUOSTATOS

matyti ir ,,BARBORA*“ internetin¢je maisto prekiy parduotuvéje, kurioje darbuotojy skaicius nuo 530-ies
iSaugo iki 950-ies pirmojo karantino metu ir net iki 1350-ies antrojo karantino metu (rekvizitai.lt, 2020 m.
balandZzio ir gruodzio ménesiy duomenys). Atsizvelgiant | intensyvy darbuotojy skaiciaus didéjimg Siose
elektroninése parduotuvése galima teigti, kad karantino metu elektroninés komercijos projektai iSgyveno
didziulj pakilima.

Elektroninés komercijos projekty gausa siejama su gaunama $iy projekty vykdymo nauda. T. Adelaar’o
(2004) teigimu, elektroninéje prekyboje mazmenininkai turi pranasuma, nes yra prieinami visg para, par-
duoda daugiau prekiy ir turi maziau geografiniy apribojimy. Be to, tai sudaro galimybes jmonéms uzmegzti
tiesioginj kontakta su galutiniu vartotoju, ypac tais atvejais, kai jmonés naudojasi netiesioginiais platinimo
kanalais, neleidzianciais jmonei realiu laiku gauti duomeny apie klienty pirkimo elgseng (Belvedere ir kt.,
2021). V. Kumar’as ir A. G. Ogunmola’as (2021) akcentuoja, kad klienty jgijimo kaina elektroninéje maz-
meningje prekyboje gerokai didesné nei tradicinéje, o tai gali biiti siejama ir su didesniu Sios pramonés Sa-
kos konkurencingumu. B. Cuellar-Fernandez ir kt. (2021) teigimu, elektroniné komercija — sparciai auganti
pramonés Saka, pritraukianti vis daugiau verslininky. Taciau iSgyvenamumas §ioje pramonés Sakoje mazes-
nis nei kitose. Be to, verslininkai turi priimti nemazai elektroninés komercijos s€kme lemianciy strateginiy
sprendimy.

Elektroninés komercijos sékmé priklauso nuo daugelio veiksniy, kuriy svarba nuolat kinta. M. Hasiloglu,
0. Kaya’so (2021) teigimu, vartotojai internete gali surasti daugiau ir tikslesnés informacijos apie prekes,
lengviau palyginti jy kainas, iSsakyti savo nuomong apie jas, pasirinkti labiau poreikius atitinkancias prekes
ir paslaugas. Egzistuoja didziulé paslaugy teikéjy ir prekiy pardavéjy konkurencija. Mokslininkai (Tandon
ir kt., 2020) akcentuoja vartotojy poreikiy suvokimo, pasitenkinimo prekémis ir paslaugomis bei jy iSsau-
gojimo svarba, paverciant el. lojaliais klientais (Kumar, Ogunmola, 2021; Leonard, 2012; Hsu ir kt., 2015).
A. Elboudali’s ir kt. (2020) pabrézia, kad intensyvi konkurencija tarp kity elektroninés komercijos parda-
véjy vercia juos nuolat ieskoti alternatyvy, kaip ilgiau iSlaikyti vartotojus ir padidinti konversijy rodiklius.
vartotojy poreikiy ir augancios konkurencijos. T. Friedrich’as ir kt. (2021) pazymi, kad vis daugiau jmoniy
integruoja socialinés ziniasklaidos priemones j elektroninés komercijos platformas, sieckdamos suteikti var-
totojams interaktyvesne apsipirkimo patirtj ir taip padidinti pardavimy apimtis. Be to, Siose platformose nau-
dojamos papildomos funkcijos gali reik§Smingai paveikti vartotojy pirkimo tendencijas. M. 1. Eid’as (2011)
tyré veiksnius, lemiancius elektroninés komercijos klienty pasitenkinima ir lojaluma, M. J. Kim ir kt. (2011)
analizavo suvokiamo pasitikéjimo poveikj elektroninei komercijai. Biitina pazyméti, kad vystantis jvairioms
technologijoms, pvz., virtualios realybés, vis daugiau naudojant skaitmeninés ziniasklaidos priemoniy, tai-
kant efektyvesnius atsiskaitymo uz prekes ir jy pristatymo buidus, didéjant elektroninés komercijos platformy
kiiréjy konkurencijai, bendrovéms vis sudétingiau pritraukti ir iSlaikyti klientus, be to, vis daugiau veiksniy
gali lemti elektroninés komercijos platformy sékme. COVID-19 pandemijos metu vartotojai aktyviau pirko
prekes naudodamiesi elektroninés komercijos platformomis. Be to, jvairios programos (pvz., ,,Investuok
Lietuvoje* projektas ,,Internete karantino néra“) skatino verslus perkelti i elektroning erdve. Didéjant elek-
troninés komercijos konkurencijai, ple€iantis §iy platformy funkcionalumui, svarbu nustatyti elektroninés
komercijos platformy s¢kme lemiancius veiksnius.

Tyrimo objektas: elektroninés komercijos platformy sékme lemiantys veiksniai.

Tyrimo tikslas: nustatyti, kokie veiksniai turi jtakos elektroninés komercijos platformy sékmei.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiros Saltiniy lyginamoji analizeé, sisteminimas, apibendrinimas.

Mokslinés literattros S$altiniy paieska vykdyta 2020 m. balandzio—spalio mén. analizuojant
Taylor&Francis, EBSCO, Science Direct, SrpingerLink duomeny bazése 2011-2021 m. publikuotus straips-
nius. PaieSkai atlikti vartoti raktazodziai: elektroniné komercija ir sékmés veiksniai (angl. e-commerce and
success factors).

4 Prieiga internete: https://barbora.lt/
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1. Elektroninés komercijos sampratos ir tipy analizeé

Elektroninés komercijos atsiradimg 1émé internetas, kuris viesai prieinamas tapo tik 1991 metais. Bitina
pazymeéti, kad elektronine komercijg, kaip terming, pirmakart 1970 m. pradéjo vartoti banky sektorius. Pasak
S. K. Mourya’o ir S. Gupta (2015), elektroniné komercija yra koncepcija, apibudinanti produkty, paslaugy ir
informacijos pirkimo bei pardavimo ar mainy procesg kompiuteriy tinklais, jskaitant internetg. R. Oudan’as
(2010) teigia, kad elektroniné komercija yra produkty ir paslaugy pirkimas bei pardavimas internete naudo-
jant kompiuteriy sistemas ir taip siekiant pagerinti bendrg jmonés efektyvumag. M. Ingaldi, R. Ulewicz’ius
(2018) pazymi, kad elektroniné komercija gali biiti apibréziama kaip produkty pirkimo ar pardavimo pro-
cesas naudojant elektroning laikmena, tokia kaip internetas. Analizuojant autoriy teiginius, galima paminéti
keletg skirtumy. S. K. Mourya’as ir S. Gupta (2015) elektroning komercija apibuidina kaip prekiy ir paslaugy
pirkimo internete koncepcija, tuo tarpu R. Oudan’as (2010), M. Ingaldi ir R. Ulewicz’ius (2018) — kaip pro-
dukty ir paslaugy pirkima bei pardavima internete. Apibendrinant galima teigti, kad elektronin¢ komercija —
tai prekiy ir paslaugy pirkimo bei pardavimo internete procesas.

Elektroniné komercija, kaip ir jprastoji komercija, gali biti jvairiy formy. R. Kalakota, A. B. Whins-
ton’as (1996) ja suskirsté i tris riisis: verslas — verslui, verslas — vartotojui, vartotojas — vartotojui. Tuo tarpu
S. K. Mourya’as, S. Gupta (2015) teigia, kad egzistuoja septyni elektroninés komercijos tipai:

o Jerslas — verslui — tai elektroninio verslo, vykdomo dviejy ar daugiau bendroviy internetu, rusis. Vie-
na placiausiai internete taikomy komercijos formy, kuria naudojasi kiekvienas elektroningje parduo-
tuvéje apsiperkantis vartotojas, ji generuoja didziausias pajamas (Mourya, Gupta, 2015).

* Verslas — klientui — viena placiausiai taikomy elektroninés komercijos formy, kai klientai perka prekes
i§ internete esanciy elektroniniy parduotuviy. Pasak B. Tian’o ir kt. (2015), organizacijoms, kurios
dirba elektroninés komercijos verslas — klientui forma, kyla pasitikéjimo ir reputacijos problemy,
kurios ilgainiui lemia Siy versly zlugima. Kadangi galima gana lengva ir paprasta sukurti elektroninés
komercijos parduotuves, $i verslo forma ypac konkurencinga.

e Klientas — klientui — tai verslo modelis, kai vartotojai prekiauja vieni su kitais internetingje platformoje. Sis
komercijos tipas veikia tokiu principu: pardavéjas (fizinis asmuo) prekés informacijg talpina internetinéje
platformoje, kurioje Sios prekeés iesko perkantysis asmuo; pamates preke ir norédamas ja uzsisakyti, jis pa-
teikia uzsakyma; uzsakyma ir visa su juo susijusig informacijg gauna pardavéjas. Pasak L. L. K. Leonard
(2012), vienas i$ elektroninés komercijos klientas — klientui pavyzdziy yra internetiniy aukciony svetainés,
tiesa, $i komercijos forma taikoma ne tik aukcionuose, bet ir kitose internetinése terpése, pvz., diskusijy fo-
rumuose, pokalbiy kambariuose, kur vartotojai gali bendrauti bei atlikti sandorj.

* Klientas — verslui — tai tiesioginis produkty ar paslaugy pardavimo tarp vartotojo ir verslo procesas.
Siuo atveju vartotojas yra naudos teikéjas, verslas — gavéjas. Tai verslo forma, kai klientas internete
paskelbia norimos jsigyti prekés ar paslaugos informacija. Po informacijos pateikimo per kelias valan-
das jmonés perzilri vartotojo pateikta informacija ir pasitilo norima preke. Vartotojas gautus pasitly-
mus perzidiri ir i$sirenka tinkamiausig (Mourya, Gupta, 2015).

* Verslas — darbuotojui — tai komercijos forma, kai organizacija teikia produktus ar paslaugas savo
darbuotojams. Si forma taikoma ne tik siekiant padidinti pardavimus, bet ir uzsitikrinti Zinomuma, kai
darbuotojai apie prekes ir paslaugas papasakoja platesniam vartotojy ratui.

* Jerslas — vyriausybei — tai prekiy ir paslaugy pardavimas jvairioms valstybés institucijoms. Nauja
elektroninés komercijos tendencija. Sig formg taiko valstybés institucijos, sickdamos jsigyti prekes
ar paslaugas. Tuo tikslu sukuriamos internetinés viesyjy pirkimy sistemos, kuriose organizacijos, re-
miantis departamenty pateikta informacija, gali sitilyti savo prekes ar paslaugas.

*  Wriausybé — vyriausybei — tai komercijos modelis, apimantis sandorius tarp dviejy Saliy vyriausybiy
(Mourya, Gupta, 2015).

ISanalizavus elektroninés komercijos tipus, galima teigti, kad egzistuoja septynios elektroninés komerci-
jos formos, turinéios savo pirkéjus ir pardavéjus (zr. 1 lentele).
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1 lentelé. Elektroninés komercijos formy pardavimy galimybiy identifikavimas

Pardavéjai
Verslas Klientas Vyriausybé Darbuotojas
- Verslas + + — —
E Klientas + + - -
= Darbuotojas + — — —
e Vyriausybé + — + —

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis Mourya, Gupta, 2015; Leonard, 2012; Tian ir kt., 2015.

M. A. Hossain’as S. Rahman’as (2019) skiria dar vieng elektroninés komercijos platformy tipa — grupinj
pirkima internetu (angl. Group buying online), kuris ypa¢ populiarus Kinijoje. Sio komercijos tipo sékme
labiausiai lemia sistemos kokybé. M. A. Hossain’as S. Rahman’as (2019) atliko tyrima Kinijos grupinio pir-
kimo internetu platformose ir nustaté, kad sistemos kokybé yra pagrindinis $ios platformos s€kmés veiksnys.
Tyrimo rezultatai atskleidé, kad esant aukstesnei sistemos kokybei, vartotojai mano, kad platforma suteikia
didesne verte apsiperkant joje. Grupinio pirkimo internetu dalyviams svarbus ir sistemos saugumas, naudo-
jimosi paprastumas, informacijos pateikimo aiSkumas. I§skiriamas ir O20 (angl. Online to offline) elektroni-
nés komercijos tipas, kuris apima prekiy ir paslaugy paieska, uzsakyma internetu bei $iy prekiy ar paslaugy
pirkima jprastose fizinése prekybos vietose (Wan, Chen, 2019).

Apibendrinant galima teigti, kad rinkoje egzistuoja jvairiy elektroninés komercijos tipy, i§ kuriy patys
populiariausi yra: verslas — klientui, verslas — verslui ir klientas — klientui. Pasak B. Tian’o (2015), orga-
nizacijoms, kurios taiko elektroninés komercijos verslas — klientui forma, kyla pasitikéjimo ir reputacijos
problemy, kurios ilgainiui gali lemti Siy versly Zlugimg. Kadangi §j verslag gana lengva jsteigti, Siame se-
gmente — didziausia konkurencija.

2. Elektroninés komercijos platformy sékme lemianciy veiksniy analizé

Elektroninés komercijos platformy s¢kmingas vystymas lemia jmoniy veiklos s¢kme. Sékmeé, kaip savo-
ka, gali reiksti skirtingus dalykus. Remiantis ,,Lietuviy kalbos Zzodynu®, tai gali buti s¢kmingumas, laimé arba
padarinys (rezultatas). Seékmés veiksniai gali biiti apibrézti kaip esminiai, siekiant uztikrinti verslo klestéjima
ir augimg (Daniel, 1961; Rockart ir kt., 1979). S. Rimkuvienés J. Tamosaitienés (2012) teigimu, kiekvienos
verslo jmonés galutinis tikslas — gauti pelno. Teigiami finansiniai rezultatai reiskia, kad organizacijos veikla
buvo sékminga. Pelno gavimas siejamas ir su teigiamu elektroninés komercijos veiklos rezultatu. Bitina
pazyméti, kad teigiami veiklos rezultatai organizacijose gali priklausyti nuo to, kokiy rezultaty organizacija
siekia ir kaip juos matuoja. Imonéms, vystancioms elektroninés komercijos platformas, sékminga veikla — tai
didé¢jantis lankytojy srautas, organizacijai naudingo veiksmo atlikimas, t. y. prekeés ar paslaugos pirkimas, re-
gistracija, prenumerata ar kazkoks kitas jmonés issikeltas tikslas. Galiausiai $ie veiksniai turi lemti vartotojo
atlickama veiksma — prekés ar paslaugos jsigijima elektroninéje parduotuvéje ir pakartotinj pirkima.

Elektroninés komercijos sekmé priklauso nuo daugelio veiksniy. S. K. Mourya’as, S. Gupta (2015) ak-
centuoja, kad svarbiausia siekti didziausio galimo kliento pasitenkinimo pardavimo procese, kurj lemia kai-
ny ir prekiy informacijos pasiekiamumas bei skaidrumas. Tuo tarpu L. L. K. Leonard (2012) teigimu, elek-
troninéje komercijoje svarbiausias yra pasitikéjimas pardaveju: tikimasi, kad jis elgsis socialiai atsakingai
ir pateisins pirkéjo likesc¢ius. Remiantis $iy autoriy mintimis, galima teigti, kad elektroningje komercijoje,
norint s€ékmingai didinti pardavimus, ypa¢ svarbu pateisinti pirkéjo lukescius ir siekti didZiausio galimo jo
pasitenkinimo. V. Belvedere ir kt. (2021) pabrézia, kad elektroninés komercijos platformos padeda geriau
suprasti klientus ir su jais nedelsiant susisiekti, sickiant geriau suprasti elgsenos bei poreikiy pokycius, rea-
livoju laiku pritaikyti produkto pardavimo kiirimo procesa, kuris leidzia s€kmingai jgyvendinti daugiakanalg
strategijg ir taip padidinti komunikacijos strategijos bei reklaminiy kampanijy efektyvuma. X. Wan’as ir
J. Cheng (2019), vertindami O20 elektroninés komercijos tipo poveikj Kinijos kino organizacijy veiklos
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rezultatams, nustateé, kad elektroninés komercijos platformos teigiamai veikia Siy jmoniy efektyvuma. Tei-
giamo poveikio mastas koreliuoja ir su taikomy platformy skaiciumi.

Dél nuolat augancio elektroninés komercijos versly skai¢iaus, didéja poreikis klientus i$saugoti paver-
Ciant juos lojaliais, internetiniame versle tai yra pagrindinis sékmés veiksnys (Hsu ir kt., 2015; Kumar,
Ogunmola, 2021). Klienty pasitenkinimas laikomas biitina klienty lojalumo salyga, nes tiesiogiai veikia
suvokiama paslaugos kokybe ir klienty lojalumg. Elektroninéje komercijoje ypac svarbus teigiamas kliento
poziiiris | organizacija, kuris lemia vartotojy pasitikéjima ir lojaluma (Mourya, Gupta, 2015; Leonard, 2012;
Hsu ir kt., 2015). Kuo didesnis pasitenkinimas, tuo didesnés pakartotinio pirkimo galimybés (Tandon ir kt.,
2020). V. Kumar’as, A. G. Ogunmola’as (2021) nurodé, kad pakartotinis pirkimas yra vartotojy lojalumo
atspindys. Sis rodiklis daznai taikomas vertinant elektroninés komercijos platformy sékme. Be to, autoriai
akcentuoja, kad jmonéms svarbu atrasti trumpiausig vartotojy lojalumo pasiekimo kelig. A. Tandon’as ir
kt. (2020) pabrézia, kad siekiant elektroninés komercijos s¢kmés, biitina patenkinti klienty poreikius, tei-
kiant individualizuotas paslaugas, ir gauti kuo daugiau teigiamy jy atsiliepimy. Imonés jdeda daug pastangy
siekdamos pagerinti svetainiy dizaing, investuoja j klienty apsilankymo ir pirkimo patirties gerinimg bei
siekia uztikrinti geriausig galimg paslaugy kokybe (Hsu, 2008; Al-Qeisi ir kt., 2014; Barrera ir kt., 2014).
J. H. Kim’o (2019) teigimu, klienty ir rinkos pokyc¢iai formuoja poreikius, kurie lemia internetiniy platformy
paslaugy kokybés gerinimg. Biitina vertinti elektroniniy paslaugy kokybe ir stebéti klienty nuomones, nes
vartotojy kokybés suvokimas gali lemti organizacijos pelningumg (Rolland, Freeman, 2010). A. Tandon’as
ir kt. (2020) nurodé, kad pagrindinis elektroninés komercijos verslo s€ékmés veiksnys — geros kokybés elek-
troniné svetainé (priecinama, stabili, patogi, patikima, funkcionali, lanksti), nes ji potencialiems klientams
sudaro pirma jspudj. M. Ingaldi ir R. Ulewicz’ius (2019) akcentuoja, kad elektroninés komercijos verslai
turi Zinoti apie tokius dalykus kaip: personalizavimas, kliento patirtis, dirbtinis intelektas, visa apimantys
reklamos kanalai. Organizacijos, gebancios $iais dalykais efektyviai naudotis vykdydamos versla, gali tiké-
tis sekmeés. Apibendrinant galima teigti, kad vartotojai pageidauja greitesniy ir kokybiSkesniy paslaugy, tad
jiems reikia didesnio organizacijy démesio, kuris biity nukreiptas j santykiy su klientais valdymo gerinima.
Bitina akcentuoti, kad investavimas j klienty sgsajos su svetaine tobulinima ir paslaugy kokybés gerinima,
atsizvelgiant  vartotojy poreikius, didina klienty pasitenkinima, kuris skatina lojaluma. 2 lentel¢je jvardyti
vartotojy pasitenkinimg elektroninéje komercijoje didinantys veiksniai.

2 lentelé. Vartotojy pasitenkinima elektroninéje komercijoje lemiantys veiksniai

Veiksniai

Autoriai

Navigacijos (meniu), vizualusis ir informacijos pateikimo dizainas

Cyr, 2008

Isipareigojimas; jsitraukimas; asortimentas; interaktyvumas; sandorio paprastumas

Anderson, Swaminathan,
2011

Patogumas; informacijos paieska; ivairovés siekis; socialiné sgveika Christodoulides,

’ ’ ’ Michaelidou, 2010
Vartotojo sasajos kokybé¢; informacijos kokybé; suvokiami saugumas ir privatumas Eid, 2011
Navigacinis funkcionalumas; suvoktas saugumas; sandorio kaina Kim ir kt., 2011

Informacijos, sistemos, aptarnavimo, produkto, pristatymo kokybé; suvokiama kaina

Lin ir kt., 2011

Svetainés ir sistemos kokybé; suvoktas naudingumas; suvokiamas naudojimo
paprastumas; klienty segmentacija; greitas reagavimas j kliento uzklausa; prekiy ir
paslaugy jvairové; premijos ir nuolaidos; daugiakalbysté; paieskos ir prekiy palyginimo
galimybé; aiski informacija apie produktus ir paslaugas; greitas ir lengvas apmokéjimas

Safa, Ismail, 2013

Elektroniniy paslaugy kokybé — vienas pagrindiniy veiksniy, lemian¢iy veiksmingai
patenkintus kliento poreikius

Fassnacht, Koese, 2006

Saltinis: sudaryta autoriy.
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Kaip matyti i$ 2 lentelés, skiriami Sie svarbiausi vartotojy pasitenkinimg elektroninéje komercijoje le-
miantys veiksniai: dizainas, elektroninés komercijos sistemos veikimo paprastumas ir patogumas vartotojui,
informacijos patikimumas, prekiy ir paslaugy jvairové, saugus ir greitas apmokéjimas, pristatymo kokybé.

V. Kumar’o, G. A. Ogunmola’os (2021) teigimu, elektroninés komercijos platformy kiiréjai daug déme-
sio turety skirti svetainiy informacijos ir sistemy kokybei, siekiant padidinti vartotojy pasitenkinima, kas
savo ruoztu lems pakartotinj pirkima. Elektroninés komercijos svetainés sékmé labai priklausys nuo jos ko-
kybés, kuri siejama su svetainés naudojimo patogumu, atsiskaitymo metody patikimumu, patogiu informaci-
jos gavimu, pinigy ir prekiy grazinimo garantija (Carnero, 2005; Lee, Kozar, 2006; Ngai, 2003), pasitikéjimu
bei grynaja nauda (Kumar, Ogunmola, 2021), atsiskaitymo metody jvairumu (Zhang ir kt., 2020), nedide-
lémis pastangomis (Zhou ir kt., 2021), socialinés komercijos funkcijy naudojimu (Friedrich ir kt., 2021).
J. Zhang’as ir kt. (2021) akcentavo, kad vartotojas, pirkdamas elektroninés komercijos platformose, pir-
menybe teikia mokéjimo paprastumui, patogumui, saugumui, tinkamai kainai. F. Pratesi ir kt. (2021) atliko
tarpkultiiring vartotojy pirkimo elgsenos analize ir nustaté, kad Europos vartotojus ypac veikia elektroninés
komercijos svetainés dizainas, jskaitant jos patraukluma, informacijos paieskos paprastumg ir grafinj aspek-
ta. Svarbios yra spalvos, produkty atvaizdai, Srifto parinkimas. S. K. Mourya’as, S. Gupta (2015) pateikia ir
daugiau detalios informacijos apie elektroninés komercijos s¢kme lemiancius veiksnius:

1. Démesys klienty aptarnavimui. Internete prekiaujancios organizacijos niekada nematé ir nema-
tys savo klienty. Tad elektroninés komercijos pirkéjams tritkksta zmogiskojo rysio, kuris galéty lemti kliento
pasitenkinimg perkant preke ar paslauga. Imonés, siekiancios, kad klientai sugrjzty, turi kuo labiau suasme-
ninti komunikacijg — tai personalizuoti el. laiskai, komunikacija, gyvas internetinis pokalbis (angl. live-chat),
pasitelkiant i$§Sokancio pokalbio lango funkcija.

2. Elektroninés ir fizinés parduotuvés integravimas. Smulkiojo verslo atstovai daznai pamirSta
paminéti savo elektroning ar fizing parduotuve jvairiuose rinkodaros kanaluose. Visg $ig informacija galima pateikti
fizinéje ar elektroninéje parduotuveje, pasto siuntose, reklaminiuose kataloguose, kitose reklamos priemonése.

3. Efektyvis rinkodaros projektai. Internete gausu naujy potencialiy pirkéjy, kurie internetu nau-
dojasi kasdien ir ieSko prekiy ar paslaugy. Organizacijoms, norint $iuos asmenis pasiekti, svarbu issikelti
tiksla susikurti veiksminga rinkodaros strategija.

4. Dalyvavimas reklaminiy skelbimy mainy tinkle. Siekdamos didesnés reklaminés informaci-
jos sklaidos, organizacijos turéty ieskoti partneriy, su kuriais galéty apsikeisti reklaminiais skelbimy plotais.
Pasirinkus tinkamus partnerius, skelbimy plotai gali nemokamai pritraukti potencialiy klienty srauta.

5. ISorinés nuorodos. Daugelis internetiniy svetainiy teigia, kad 60 % jy srauto uztikrina nuorodos
kitose svetainése. Tad elektroninés komercijos projektams pravartu turéti nuorody kitose svetainése, kuriose
lankosi jy tiksliné auditorija.

6. Paieskos priemoniy taikymas. Siekiant uzsitikrinti nuolatinj klienty srautg internetiniame pro-
jekte, biitina tinkamai optimizuoti internetines paieskos sistemas: pasirinkus tikslinius raktinius Zodzius ga-
lima buty pritraukti tikslinius klientus.

7. Paprastumo principas. Siekiant uzsitikrinti gero elektroninio projekto jvaizdj patartina nesinau-
doti abejotinomis antrastémis, reklamjuostémis (angl. banners), isSokanciais langais. Siekiant sudaryti ge-
riausig galimg jspudj ir sukelti pasitikéjima, nereikéty naudoti démesj blaskanciy zinuciy ir taip mazinti
svetainés siun¢iamg duomeny srautg ir didinti uzkrovimo greitj.

8. Pasirinkimo laisvé, neverciant jsigyti prekés C¢ia ir dabar. Vartotojai nelinke internete
laisvai pateikti savo kreditinés kortelés duomeny. Zmonés supranta, kad nesaugu pateikti visg kortelés in-
formacija, tad atsirado nauja verslo niSa — saugiis atsiskaitymai, duomeny Sifravimas ir kitos priemonés,
leidzian¢ios zmonéms jaustis saugiau perkant internetu.

D. Thorleucher’is ir D. Poel’is 2012 m. atliko ,,TOP 500 pasaulio elektroninés komercijos svetainiy
tyrima, siekdami apibrézti pagrindinius jy sékme lemiancius veiksnius. Remdamiesi tyrimo rezultatais, jie
apibrézé penkis svarbiausius sékmingg elektroninio projekto plétra lemiancius veiksnius: pardavéjo (elek-
troninés svetainés) patikimumas; paslaugy teikimo kokyb¢; aiski pinigy grazinimo politika; patikimas uZsa-
kymuy pristatymas; santykiy su klientais palaikymas internetiniais kanalais.
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C. C. Lin ir kt. (2011) akcentavo, kad elektroningje komercijoje vartotojy pasitenkinima paslaugomis le-
mia patikimas uzsakymy pristatymas. A. Tandon’as ir kt. (2020) pabréz¢ jvairiy pristatymo galimybiy (pvz.,
nemokamas pristatymas, pristatymas tg pac¢ia dieng, pristatymas per dvi dienas, nemokamas atsisémimas par-
duotuvéje) prieinamumag: kadangi naudinga vartotojui, tai lemia ir elektroninés komercijos platformy plétra.
Vartotojy pasitenkinimg siekiancios didinti organizacijos daugiau démesio turéty skirti pristatymo sistemai.
Tinkami logistikos partneriai uztikrinty kokybiska prekiy pristatyma vartotojams ir taip didinty pasitikéjima bei
pasitenkinimg organizacijos teikiamomis paslaugomis (Thorleucher, Poel, 2012; Lin ir kt., 2011). F. Pratesi ir
kt. (2021) akcentavo siunty ir uzsakymy sekimo Europoje tobulinimo biitinybe. Siy autoriy teigimu, pristatymo
laikas yra lemiamas veiksnys, nes galimas pristatymo vélavimas arba uzsakyto produkto praradimas gali lemti
vartotojo nepasitikéjima platforma. Biitina pabrézti, kad nesaugumas, ekonominiy nuostoliy tikimybé yra svar-
besni uz ketinima pirkti konkrecioje elektroninés komercijos platformoje. Visy uzsakymy atsekamumas, nepai-
sant kainos ir pristatymo biido, gali didinti vartotojy pasitikéjimg elektroninés komercijos platforma. G. Agag’o
(2019) teigimu, elektroninés komercijos verslai pirkéjams turi pristatyti tinkamas prekes bei suteikti paslaugas
per pazadéta laikotarpj. Elektroninés komercijos veiklg vykdancios jmongés turi paskelbti aiSkiag pinigy grazi-
nimo politikg ir informacijg apie kompensacija, prekiy ar paslaugy nepristacius, be to, su tuo susij¢ skundai
ar uzklausos turi biiti nagrinéjami operatyviai. Jei nuolatiniai vartotojai yra patenkinti elektroninés komercijos
vystytojy sillomomis prekiy ar paslaugy grazinimo salygomis, jy pasitikéjimas ir lojalumas jmonei gali augti.
G. Agag’o (2019) atliktas tyrimas atskleidé, kad elektroninés komercijos platformos vystytojo ir pirkéjy ben-
dravimas yra reikSmingas santykiy kokybe lemiantis veiksnys.

M. A. Camilleri’is (2017) pazymi, kad zmonés vis daugiau domisi aplinkos apsauga. Tai ne tik nauja
mada. Ekologinis sgmoningumas leidzia zmonéms suvokti, kad kiekvienas yra atsakingas uz natiiralig aplin-
ka, jos bukle ir apsauga. M. E. Faust (2013) teigia, kad tvari verslo plétra tapo labai populiari tarp klien-
ty, besidominéiy, kaip jmonés vykdo savo veikla. Verslo tvarumas laikomas veiksmingu konkurencingumo
palaikymo btdu, kuris padeda pritraukti daugiau vartotojy virtualiose rinkose. Nemazai zmoniy pirkdami
prekes ar paslaugas kreipia démes; | tai, kg perka: skaito produkto sudeétj, i$ ko jis pagamintas, ar ekologiskas
ir nekenkia sveikatai, ar produkto pakuoté jg iSmetus nekenks gamtai, galbiit jg galima rasiuoti. Visa tai riipi
nemazai daliai pirkejy, tad jie renkasi, kg pirkti ir i$ ko pirkti. Taigi galima teigti, kad bendrovés, gaminda-
mos produktus, gamyboje turéty naudoti kuo ekologiskesne zaliava, pasirinkti aplinkos neterSianc¢ius spren-
dimus ir visa tai vieSai pateikti vartotojui kaip papildoma nauda.

M Zhou ir kt. (2021) analizavo tiesioginio pardavimo realiuoju laiku poveikj vartotojy pasitenkinimui.
Autoriai akcentavo, kad ankstesniuose apsipirkimo elektroninés komercijos platformose modeliuose produktai
demonstruoti statiSkai, rySys tarp pirkéjy ir pardavéjy buvo netiesioginis, triikko interaktyvumo. Tuo tarpu tiesio-
ginés transliacijos jgalina jmones demonstruoti produktus realiuoju laiku ir tiesiogiai megzti pirkéjy ir parda-
véjy santykius. M. Zhou ir kt. (2021) mano, kad Sios priemonés panaikino pardavimy tradicinése elektroninés
komercijos platformose trikumus, pagerino vartotojy patirties kokybe ir palengvino santykiy su vartotojais
uzmezgima. A. Elboudali’is ir kt. (2020) nagringjo virtualiosios realybés pritaikymo elektroninés komercijos
platformose galimybes. Autoriy teigimu, tai galinga jtraukianti priemone, leidzianti suasmeninti vartotojo pa-
tirt] ir sumazinti krepSelio atsisakymo rodiklj. Be to, virtualiosios realybés technologijy diegimas elektroninés
komercijos platformose gali panaikinti atotruikj tarp virtualaus ir realaus pasaulio. X. Lin’as ir kt. (2019) nagri-
néjo elektroninés komercijos platformose pateikiamos informacijos aiSkumga lyties aspektu. Autoriai nustate,
kad $iy platformy vystytojai informacija svetainéje ir produkty pasitilymus turéty iSdéstyti, atsizvelgdami j
vartotojo lytj. Ly¢iy skirtumy elektroninés komercijos aplinkoje suvokimas gali padéti kurti tinkamga rinkodaros
strategija (Lin ir kt., 2019). Lytis lemia, kaip vartotojas suvokia interaktyvuma, ryskuma, rizika, kaip Sie veiks-
niai lems ketinimag pirkti. Interaktyvumas ir suvokiama rizika didesne jtaka daro vyry, o ne motery pozitiriui.
Vyrams skirtose svetainése turéty biiti daugiau interaktyvaus, jtraukiancio turinio. Tuo tarpu moterims skirtose
elektroninés komercijos platformose informacija turéty biti pateikta ryskiau, vaizdingiau.

Y. Lee, K. A. Kozar’as (2006) pazymi, kad elektroninéje komercijoje ypac svarbi kliento suvokiama ver-
te. Tai organizacijai suteikia pranasuma pries konkurentus. Tuo tarpu L. Wang ir kt. (2007) pazyméjo prakti-
nés vertés svarbg vartotojams, kurig sukuria paslaugy kokybé, prekiy kaina ir funkcionalumas, kiti tiesioging
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ir netiesioging nauda vartotojams teikiantys veiksniai. Remiantis Y. Lee, K. A. Kozar’o (2006), L. C. Wang
ir kt. (2007) teiginiais galima konstatuoti, kad vartotojy pasitenkinimas yra vienas svarbiausiy veiksniy,
tad organizacijos to neturéty pamirsti. Be abejo, pasitenkinima gali lemti ir kiti tiesioginiai ar netiesioginiai
veiksniai (Satar ir kt., 2019). Remiantis auks¢iau paminétais autoriais, verte klientams kuria: platus prekiy ir
paslaugy asortimentas, greitas pirkinio pristatymas, galimybé¢ atsiskaityti pristatymo metu, tinklarastininky
atsiliepimai, dovanos ir priedai uzsisakant prekes ar paslaugas, nemokamas pristatymas virSijus nustatyta
suma, nuolaidy kuponai ir lojalumo programos, klienty atsiliepimai, galimybé realiuoju laiku bendrauti su
konsultantu, produkty vaizdo apzvalgos, dalyvavimas kituose projektuose, suteikiami priedai ar nuolaidos.
D. Gutt’o ir kt. (2019) teigimu, atsiliepimai apie prekes ir paslaugas vaidina lemiamg vaidmenj pirkéjams
priimant sprendimus pirkti elektroninése prekybos platformose. Tad daugelis elektroninés komercijos svetai-
niy, siekdamos konkurencinio pranasumo, skatina vartotojus palikti atsiliepimus. S. Zhang’as ir H. Zhong’as
(2019) pazymi, kad pirkéjy atsiliepimai yra vienas pagrindiniy veiksniy, lemianciy vartotojo apsisprendimag
isigyti preke ar paslauga — susiformaves jprotis pasitikeéti kito zmogaus atsiliepimu.

Remiantis mokslininky (Wang ir kt., 2007; Lee, Kozar, 2006; Satar ir kt., 2019; Gutt ir kt., 2019) nuo-
monémis galima teigti, kad organizacijy sukuriama papildoma verté vartotojams gerokai padidino klienty
pasitenkinimg ir pardavimy apimtis. C. Liu ir kt. (2020) tyré elektroninés komercijos platformas ir nagringjo
pridéting verte klientams kuriancius veiksnius (zr. 3 lentele).

3 lentelé. Pridéting verte elektroningje komercijoje kuriantys veiksniai

Pirmo lygio Antro lygio Trecio lygio

ISvaizda Patrauklumas, dydis, svoris, iSbaigtumas

Techninés charakteristikos (pvz., ekranas, baterija,

Komponentai ir funkcijos R .
p J atmintis, sistema ir kt.)

Produkto kokybé

Aksesuarai

Kokybé¢, riisys, papildomi mokes¢iai

Kaina

Kaina

Bendras jvertinimas

Bendras jvertinimas

Klienty aptarnavimas

Aptarnavimas pries ir po pardavimo

Proceso Logistika Pristatymas, darbuotojy profesionalumas
Klient}} suvokimas Informacijos gavimas, personalizuota rekomendacija,
suvokiama Transakcija uzsakymo patvirtinimas, grazinimo politika,
verté garantinis aptarnavimas

Emociné verté

Rinkodaros empatija

Reklama, pardavimo skatinimas, dovanojimas

Prekés zenklo suvokimas

Pagrindiniai prekes zenklai, vietinis prekés Zenklas,
seniai zinomas prekés zenklas

Emociné atmosfera

Reputacija, korporacinés vertybés

Socialiné verté

Visuomenés gerové ir labdara, socialiné atsakomybé,
teigiamos energijos sklaida

o Ekonomika Kliento kaina
Rizikos . : -
. Saugumas Pirkimo ir naudojimo saugumas
suvokimas - :
Privatumas Privatumas

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis Liu ir kt., 2020.

Kaip matyti i§ 3 lentelés, klienty suvokiama verté gali biti trijy lygiy. Pirmo lygio suvokiamg vertg apima
esminiai pridéting verte lemiantys veiksniai: produkto kokybe, pirkimo proceso ir rizikos suvokimas, emociné
verté. Antro lygio suvokiamai vertei svarbis gilesni pirmo lygio aspektai, pavyzdziui, produkto kokybe apima
jo iSvaizda, komponentai ir funkcijos, aksesuarai, kaina, bendras jvertinimas. Tuo tarpu trecias lygis — tai veiks-
niy iSgryninimas iki esminiy charakteristiky, kurios leidzia klientui suvokti produkto kokybe.
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Atlikus moksliniy Saltiniy analize (Ngai, 2003; Carnero, 2005; Lee, Kozar, 2006; Wang ir kt., 2007;
Mourya, Gupta, 2015; Camilleri, 2017; Lin ir kt., 2011; Thorleuchter, Poel, 2012; Lin ir kt., 2019; Satar ir kt.,
2019; Liu ir kt., 2020; Zhou ir kt., 2021, kt.) galima konstatuoti, kad elektroninés komercijos sékme¢ lemia
ivairiis veiksniai. Pagrindiniai, turintys jtakos elektroninés komercijos platformy sékmei, pateikti paveiksle.

Personalizavima
ir klienty patirties
gerinimas

Pridétinés
vertés klientui
karimas

Greitas
sistemos
veikimas

Tinkamai
pasirinktos
rinkodaros
priemoneés

Pinigy ir

prekiy )
grazinimo Pristatymo
garantija metody

patikimumas

Santykiy su

klientais Lengva ir
palaikymas paprasta
e-komercijos

sistema
Elektroninés komercijos

sekme lemiantys
veiksniai

Rapinimasis
klientais

Tinkamai
pasirinktas
dizainas

Paslaugy
teikimo
kokybé

Organizacijos
deklaruojamas
tvarumas

Pateiktos
informacijos
aiskumas

Prekiy ir

paslaugy
jvairove

Teigiamas
kliento pozitris
j organizacija

Atsiskaitymo
metody
patikimumas

Kliento
pasitikéjimo
auginimas

Elektroninés komercijos s¢kmg lemiantys veiksniai

Saltinis: sudaryta autoriy.

Bitina pazyméti, kad elektroninéje komercijoje ypac svarbus (Zr. pav.) teigiamas kliento poziiiris j or-
ganizacija, tai lemia pasitikéjimg (Mourya, Gupta, 2015; Leonard, 2012; Hsu ir kt., 2015). Elektroninio
verslo sékme lemia greitai ir kokybiskai teikiamos paslaugos (Hsu, 2008; Al-Qeisi ir kt., 2014; Barrera ir
kt., 2014; Kim, 2019; Ingaldi, Ulewicz, 2019). Tuo tarpu mokslininkai (Cyr, 2008; Anderson, Swaminathan,
2011; Christodoulides, Michaelidou, 2010; Eid, 2011; Kim ir kt., 2011; Lin ir kt., 2011; Safa, Ismail, 2013;
Fassnacht, Koese, 2000) teigia, kad svarbiausi klienty pasitenkinima ir verslo sékme lemiantys veiksniai yra:
elektroninés komercijos sistemos veikimo paprastumas, patogumas ir dizainas, informacijos patikimumas,
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prekiy ir paslaugy jvairove, apmokéjimo saugumas ir sparta, pristatymo greitis ir kokybé. Remiantis moks-
lininky (Wang ir kt., 2007; Lee, Kozar, 2006; Satar ir kt., 2019; Gutt ir kt., 2019; Liu ir kt., 2020) teiginiais,
esminiai veiksniai, lemiantys elektroninés komercijos projekto plétra, orientuota | augima, yra pridétinés
vertés vartotojui kirimas, kuris uztikrina jo pasitikéjima organizacija ir leidzia priimti sprendima jsigyti
preke ar paslauga. Verslo sekmé priklauso nuo jo tvarumo, kuris laikomas veiksmingu konkurencingumo
palaikymo biidu, leidzianciu pritraukti naujy klienty (Camilleri, 2017).

Apibendrinant galima teigti, kad elektroninés komercijos sékmei ypac¢ svarbi sistemos veikimo sparta,
informacijos aiSkumas, tinkamai pasirinktos reklamos priemonés, démesys klientams, santykiy su jais palai-
kymas ir vertés kiirimas, atsiskaitymo metody ir pristatymo patikimumas, naudojimosi $ia sistema lengvu-
mas. Suformavus teigiama vartotojo pozitirj j elektroninés komercijos platformy vystytoja, galima pritraukti
daugiau vartotojy j elektroninés komercijos platformg, uzsitikrinti jy lojalumg ir pakartotinius pirkimus, tai
lems elektroninés komercijos platformy sékmge. Biitina pazyméti, kad veiklos s€ékmés rezultatai organizacijo-
se gali skirtis, nes kiekviena organizacija nusistato, kokie rezultatai jai yra svarbils ir kaip jie yra matuojami.

ISvados

Elektroniné komercija — tai prekiy ir paslaugy pirkimo bei pardavimo procesas internete, kuriame daly-
vauja pirkéjas ir pardavéjas. Rinkoje yra jvairiy elektroninés komercijos tipy, populiariausi: verslas — klien-
tui, verslas — verslui ir klientas — klientui. Kadangi jsteigti elektronine parduotuve verslas — klientui segmen-
te nesudétinga, ¢ia ir didziausia konkurencija.

Elektroniné komercija ypac¢ patogi siekiant prekiauti visg para, nebiiti ribojamiems geografinés vietos,
pasiekti didesnj vartotojy rata, vykdyti veiksmingg rinkodarg ir didinti pardavimy apimtis. | elektroning
komercijg jsitraukiantys verslai jgyja tokiy pranaSumy kaip: didesniy auditorijy pasiekiamumas, Zzinomumo
didinimas, rinkodaros efektyvumo matavimas, aiskesnis klienty poreikiy identifikavimas, sistemos auto-
matizavimas bei nuolatiniy klienty srauto auginimas. Tuo tarpu vartotojams tai padeda lengviau, pigiau ir
efektyviau jsigyti prekes bei paslaugas.

Elektroninés komercijos platformy sé¢kme lemia Sie veiksniai: atsiskaitymo ir pristatymo metody patiki-
mumas, prekes ir paslaugy kokybés uztikrinimas, prekiy ir pinigy grazinimo garantija, prekés ir paslaugos
Isigijimo paprastumas, efektyvus elektroninés parduotuvés sistemos veikimas, patogi vartotojo aplinka, lei-
dzianti kaupti teigiama vartotojo patirtj, personalizuoti pasitlymai, aiskiai pateikta informacija, galimybe
isigyti preke ar paslauga atliekant kuo maziau zingsniy, prekiy nuotraukos ir vizualizacijos, vaizdo apzval-
gos. Prie s¢kme lemianciy veiksniy prisideda ir tikslingai parinktas turinys, kliento aptarnavimo kokybé,
poreikiy patenkinimas, kainy ir akcijy buvimas, teigiamas poziiiris | prekés zenkla, elektroninés komercijos
profesionalumas, tinkamas pozicionavimas.
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Summary

The rapid development of digitisation, the introduction of new technologies, and the restrictions on bu-
siness activities in various countries during the Covid-19 pandemic have stimulated the growth of e-com-
merce. The article examines factors influencing the success of e-commerce platforms, using comparative
analysis, systematisation and the generalisation of scientific literature. The study aims to determine what
factors determine the success of e-commerce platforms.

The abundance of e-commerce projects is associated with the benefits of developing these projects.
According to T. Adelaar (2004), retailers have an advantage in e-commerce, because they are available 24/7
and can sell more goods, without geographical restrictions. In addition, it enables companies to contact the
end-user directly, especially in cases where companies use mainly indirect distribution channels because
they cannot obtain real-time data on customer purchasing behaviour (Belvedere et al., 2021). V. Kumar
and A. G. Ogunmola (2021) emphasise that the customer’s purchase price in e-retail is significantly higher
than in traditional channels, which can be related to the greater competitiveness of the industry. B. Cuellar-
Fernandez et al. (2021) argue that e-commerce has become a fast-growing industry, attracting more and more
entrepreneurs. However, survival in the industry is lower than in others. In addition, entrepreneurs have to
make many strategic decisions that significantly impact the success of e-commerce.

The success of e-commerce depends on many different factors, the importance of which changes regu-
larly. According to M. Hasiloglu and O. Kaya (2021), consumers can get more and better information about
goods on the Internet, compare easily the prices of goods, express an opinion about the goods, and choose
goods and services that meet their needs better. There is a lot of competition between service providers and
the sellers of goods. Tandon et al. (2020) emphasise the importance of understanding consumer satisfaction,
repurchase intentions and the strength of e- loyalty (Kumar, Ogunmola, 2021; Lori, Leonard, 2012; Hsu et
al., 2015). A. Elboudali et al. (2020) emphasise that intense competition among other e-commerce vendors
forces them to constantly look for alternatives, to retain consumers longer, and increase conversion rates.
E-commerce organisations face enormous challenges, due to the ever-changing consumer needs and growing
competition. T. Friedrich et al. (2021) note that more and more companies are integrating social media into
e-commerce platforms, in order to provide consumers with a more interactive shopping experience, and thus
increase sales. In addition, additional features used in these platforms can have a significant impact on con-
sumer buying trends. M. 1. Eid (2011) examined the determinants of e-commerce customer satisfaction and
loyalty, and M. J. Kim et al. (2011) analysed the impact of perceived trust on e-commerce.

With the development of various technologies such as virtual reality, the increasing use of digital media,
more efficient payment and delivery methods, and increasing competition among e-commerce platform de-
velopers, it is becoming ever more difficult for companies to attract and retain customers. More and more
factors can bring e-commerce platforms success. So the research problem can be formulated as fol-
lows: what factors determine the success of e-commerce?

The object of the research: e-commerce platforms.

The aim of the study: to determine what factors influence the success of e-commerce platforms.

Research methods: comparative analysis, systematisation and generalisation of scientific literature
sources.

Research of the scientific literature has shown that the factors influencing the success of e-commerce
platforms are: reliability of payment and delivery methods, the quality assurance of goods and services, gua-
rantees of return of goods and money, and ease of acquisition of goods and services. The efficient operation
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of the e-shop system, a user-friendly environment that helps to create a great user experience, personalised

offers, easy and clear information, the opportunity to purchase a product or service in as few steps as possible,

product photographs and visualisations, and video reviews, are also important. Appropriate and well-chosen

content, the quality of customer service and the fulfilment of needs, aspects of price and promotion, a positive

attitude towards the brand, professionalism and proper positioning are also factors determining success.
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