dr inz. Rafat Spiewak

Instytut Zarzadzania i Gospodarki Ustug Turystycznych
Wyzsza Szkota Gospodarki w Bydgoszczy

ZASTOSOWANIE ELEMENTOW AUDYTU UX
ORAZ NARZEDZI GOOGLE
DO OCENY STRON SKLEPOW INTERNETOWYCH

Wstep

Udziat e-commerce w wynikach wymiany handlowej stale ros$nie. Z tego po-
wodu coraz wiecej przedsiebiorstw decyduje sie na rozwijanie réwniez tej formy
dystrybucji oferowanych produktéw i ustug. Skutkuje to rosnaca konkurencja.
Nastepstwem tego sa stale postepujace zmiany w postrzeganiu waloréw stron
internetowych przez klientéw. Wysoki poziom uzytecznosci witryn sklepow inter-
netowych z poziomu wartosci dodanej, wzmacniajacej satysfakcje klienta dokonu-
jacego wymiany handlowej, ewoluowat w kierunku podstawowego kryterium,
ktére przektada sig bezposrednio na budowanie przewagi konkurencyjnej.

Coraz czesciej wyglaszane sa opinie, ze wysoki poziom uzytecznosci stron in-
ternetowych jest kwestig decydujacq o przetrwaniu sklepu w wirtualnej rzeczy-
wistodci. Jesli klienci nie moga znalez¢ poszukiwanego produktu na stronie in-
ternetowej, na pewno go nie kupia. Na potrzeby badania dokonano analizy
porownawczej wynikéw uzytecznosci witryn e-commerce uzyskanych za po-
$rednictwem narzedzia Google Analytics oraz heurystycznej oceny stron interne-
towych stojacych u podstaw audytu User Expirience (UX)'. Przeprowadzone
badania mialy na celu okreslenie wskaznikow, ktére mozna zaliczy¢ do grona
najbardziej odpowiedzialnych za wlasciwg identyfikacje kluczowych elementéw
stron internetowych. Ponadto, réwnolegle dokonano identyfikacji stabych i moc-
nych stron Google Analytics, jako narzedzia do analizy uzytecznosci stron inter-
netowych, wzgledem audytu UX. Poréwnanie to przedstawiono z perspektywy
zasadnosci kosztowej ich stosowania. We podsumowaniu znajdujg sie¢ wnioski
z tej analizy wielowymiarowej. W strukturze artykutu mozna wyrézni¢ zaréwno
wyniki badan jak i rozwazania teoretyczne®.

1 I Poleszak, M. Dziertkowski, User experience analysis while visiting selected virtual museums, ,Journal
of Computer Sciences Institute” 2022, nr 25, s. 384.

2 A Jezierski, C. Manikowski, R. Spiewak, Energy Savings Analysis in Logistics of a Wind Farm Repower-
ing Process: A Case Study, , Energies” 2021, nr 14(17), s. 3.
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1. Narzedzia analityki internetowej

Analityka internetowa jest zagadnieniem kojarzonym z ruchem na stronie,
unikalnymi uzytkownikami, lead’ami, wspdtczynnikiem konwersji, odwiedzaja-
cymi oraz powracajacymi odwiedzajacymi, odstonami strony a takze kosztami za
potengjalnego klienta (CPL), wspo6tczynnikami klikalnosci (CTR) itp.? Uogodlniajac
to zagadnienie, mozna stwierdzi¢, ze analityka internetowa zajmuje si¢ zbiera-
niem, mierzeniem, monitorowaniem, jak rowniez analizowaniem i raportowa-
niem danych o korzystaniu z sieci. Umozliwia ona dokonywanie optymalizacji
stron internetowych w celu osiagniecia zamierzonych celow biznesowych. Moze
takze skutkowac zwiekszeniem satysfakcji klientow, ktdra przetozy sie korzystnie
na poziom ich lojalnosci wobec sprzedawcy, czy tez ustugodawcy. Identyfikuje
sie dwie gtowne metody analityki internetowej. Pierwsza z nich skupia si¢ na
wykorzystaniu informagji z plikéw dziennika logowan (ang. log file) na serwerze.
Druga za zrédio danych wykorzystuje technike tagowanie stron (ang. client-based
page tagging).

Na skutek identyfikacji wielu niescistosci w trakcie korzystania z plikéw
dziennikow logowan wynikajacych z uwarunkowan zewnetrznych tj. chociazby
popularyzacja VPN'ow (ang. wvirtual private network) na znaczeniu zyskiwaly
techniki tagowania. Google Analytics jest najbardziej rozpoznawalnym przed-
stawicielem tej metody. Narzedzie to umozliwia generowanie wielu, réznego
rodzaju raportéw tj. np. raport zawierajacy informacje o szybkosci potaczenia,
konfiguracji komputera, nawigacji po sciezce, naktadki witryny, segmentacji od-
wiedzajacych, skierowan, stron docelowych, zawartosci wedtug tytutow czy
wizualizacji podsumowania. Identyfikuje si¢ takze inne, zdecydowanie mniej
popularne narzedzia analityki internetowej wykorzystujace techniki tagowania.
Naleza do nich oprogramowania tj. Fathom, Oribi, GoSquared, itp. Na potrzeby
przeprowadzenia badan skupiono si¢ na najpopularniejszym narzedziu z ich
grona, jakim jest Google Analytics.

2. Metody badawcze

W celu okreslenia elementdw, ktore maja decydujacy wplyw na uzytecznos¢
witryn e-commerce wykorzystano metode poréwnawcza®. Skupiata sie ona na
wynikach analizy trzech sklepéw internetowych przeprowadzonej przy pomocy

3 JR. Saura, P. Palos-Sanchez, LM.C. Suarez, Understanding the Digital Marketing Environment with
KPIs andWeb Analytics, ,,Future Internet” 2017, nr 9(4), s. 4.

4 W. Patena, W poszukiwaniu wartosci przedsiebiorstwa, Wolters Kluwer Sp. z.0.0.,, Warszawa 2011,
s. 210-236.
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narzedzia, jakim jest Google Analytics oraz spostrzezeniach grupy oséb dokonuja-
cej analizy ww. stron sklepéw internetowych metodami heurystycznymi. W tym
miejscu warto dokonac ich krotkiej charakterystyki. Metody heurystyczne sa wyko-
rzystywane w analizie dostepnych informacji, a takze przewidywania zjawisk
przysztych. Opieraja si¢ one na twdrczym mysleniu i réznych kombinacjach lo-
gicznych®.

Na potrzeby realizowanej pracy zdecydowano sie wykorzystac technike delfic-
ka oraz burze mézgdéw. Nie uzyskano oficjalnej zgody na publikacje nazw przed-
siebiorstw bedacych wlascicielami analizowanych sklepéw (stron) internetowych,
dlatego na potrzeby publikacji okreslono je mianem sklepow XXX, YYY, ZZZ. Ce-
lem doprecyzowania podmiotu badan, dokonano ogolnej charakterystyki wyzej
wymienionych. Kazdy z trzech sklepéw internetowych skupia sie na dystrybugji
detalicznej sprzetu RTV, AGD oraz elektroniki tj. np. komputery, smartfony i tele-
wizory. Sklepy te znajduja sie na liscie 20 najpopularniejszych tego typu witryn
w j. polskim, w Internecie (stan na lipiec 2022 r.) oraz jeden z nich jest cyklicznym
laureatem nagrdd za poziom satysfakcji i zadowolenia klientow.

3. Wyniki

W interpretacji ponizszych wynikéw (tabela 1) nalezy zwréci¢ uwage na ko-
niecznos¢ ich prawidlowej interpretacji.® Z tego powodu procentowe wyrazenie
czasu spedzonego na witrynie podczas jednej wizyty wyrazona jest w trzech uje-
ciach procentowych odnoszacych si¢ do odsetek odwiedzin, ktére trwaty przez
kroétki czas (od 0 sekund do 3 minut), Sredni czas (od 3 do 10 minut) i dtugi czas
(ponad 10 minut) trwania wizyty. Natomiast procentowe wyrazenie klikniec
w glab strony wyrazone jest odsetkiem odwiedzin o matej (rozumianej jako dwie
strony lub mniej), Sredniej (od 3 do wartosci sredniej ilosci wyswietleni strony na
wizyte) i duzej gtebokosci klikniec¢ (czyli wigcej niz srednia ilos¢ wyswietlen strony
na wizyte).

Ocena uzytecznosci analizowanych stron sklepéw internetowych przepro-
wadzona za posrednictwem Google Analytics wskazata mozliwos¢ optymalizacji
w zakresie obszardw tj. architektura, nawigacja, tresci i design, obstuga klienta
oraz proces zakupowy’.

5 M. Cieslak, Prognozowanie gospodarcze. Metody i zastosowania, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2008, s. 22.

6 A. Kubik, M. Wéjcik, M. Nahotko, Uzytecznos¢ serwiséw spotecznosciowych o tematyce filmowej. Scena-
riusz testow funkcjonalnych, Wydziat Zarzadzania i Komunikacji Spolecznej, Uniwersytet Jagiellon-
ski, Krakow 2018.

7 K. Krdl, D. Zdonek, Usability assesment of agroturism farm websites in Poland, ,Organizacja i Zarza-
dzanie” 2020, nr 144, s. 281.
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Tabela 1. Wyniki uzyskane za posrednictwem Google Analytics

Sklep internetowy: XXX YYY 777

Analizowane elementy:
Srednia liczba odston na wizyte 17,23 12,65 6,52
Procentowe wyrazenie czasu spedzone-  (krotki czas) 61,62% 77,34% 78,21%
g0 na witrynie podczas jednej wizyty ($redni czas) 20,68% 14,58% 13,43%

(dtugi czas) 17,70% 8,08% 8,36%
Procentowe wyrazenie kliknie¢ w gtab (mata) 31,12% 32,63% 58,98%
strony ($rednia) 43,27% 41,08% 21,87%

(duza) 25,61% 26,29% 19,15%
Wspdtczynnik odrzucen 21,98% 31,51% 46,51%
Wspélczynnik konwersji zlecert 0,97% 38,00% 0,24%
Srednia liczba wyszukiwan na wizyte 0,08 0,05 n/a
gzovc\:]eyr;tz loi:xxziiz;n z wyk. wewnetrzne- 217% 3,15% n/a
fj;js;nzeeksrzz;kéw wyszukiwania do 076 0,52 n/a
Stawka poczatkowa koszyka 5,83% 2,98% n/a
Wskaznik ukonczenia koszyka 18,97% 12,07% n/a

Zrédlo: opracowanie wlasne.

3.1. Architektura

Wyréznia sie rozne rodzaje architektury w obszarze stron internetowych. Na
potrzeby rozwazan nad uzyteczno$cia rozpatrywana byla w gltéwnej mierze ar-
chitektura informagji. Skupiajac sie na tym zagadnieniu mozna mie¢ uwagi do
jakosci stron analizowanych sklepéw. U podstaw tych uwag wskaza¢ nalezy
bardzo malg ilo$¢ czasu (ponizej 3 minut), jaka odwiedzajacy spedzali na stro-
nach sklepéw, wobec stosunkowo wysokiej ilosci wizyt. Kolejna przestanka do
watpliwosci wzgledem architektury informacji jest niska warto$¢ wskaznikow
wykorzystania wewnetrznych funkcji wyszukiwania przy jednoczesnie wysokiej
wartosci odwiedzin ze srednia glebokosciag kliknie¢ w witrynach. Z tej perspek-
tywy architektura informacji zawartych na stronach sklepéw XXX i YYY prezen-
tuje sie lepiej niz w przypadku sklepu ZZZ. Prawdopodobnie w przypadku skle-
pow XXX i YYY klienci mieli mozliwo$¢ nawigowania sie po tych witrynach,
wiec zaimplementowane w nich narzedzia wyszukiwania mogly by¢ nie po-
trzebne. Wyniki te sugerujq takze, Ze storna sklepu ZZZ moze charakteryzowac
sie zbyt ztozona architektura. Wskazuje na to niska wartos¢ sredniego wskaznika
wyswietlen strony na odwiedziny przy jednocze$nie wysokiej wartosci wspot-
czynnika odwiedzin o matej glebokosci klikniec.
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Eksperci nie wskazywali probleméw z architekturg informacji na witrynach
sklepéw XXX1 YYY. Zwrdcono jedynie uwage na to, ze kolejnos¢ pozycji w menu
sklepu XXX byla nielogiczna. Powazne problemy byly sygnalizowane wytacznie
w odniesieniu do architektury witryny ZZZ.

3.2. Nawigacja

W wyniku analiz przeprowadzonych w Google Analytics mozna stwierdzi¢,
ze kazdy z tréjki analizowanych sklepéw internetowych charakteryzowat sie
problemami z nawigacja. Wywnioskowa¢ to mozna na podstawie wartosci
wspolczynnika odrzucen. Sklep ZZZ miat najwyzsza procentowq wartos¢ odrzu-
cen. Najlepiej w tym zakresie prezentowat sie sklep XXX. Na najwieksze proble-
my z nawigacja w odniesieniu do sklepu ZZZ wskazuje takze najnizsza wartos¢
$redniej liczby odston na wizyte. Ponadto positkujac sie wartosciami $redniej
liczby odston na wizyte mozna wywnioskowa¢, ze nawigacja w sklepach XXX
1 YYY cechuje sie zdecydowanie lepsza funkcjonalnoscig od tej w sklepie ZZZ.

Powyzsze informacje zostaty potwierdzone w ramach analizy metoda delfic-
ka oraz burza mozgdw. Eksperci stwierdzili, ze kazda z wirtualnych witryn skle-
powych cechuje sie problemami z nawigacja. Wérdd nich najpopularniejsze to
wprowadzajace w btad linki i odwotania. Mimo tych zastrzezen sklepy XXX
i YYY wypadaly na tym tle zdecydowanie lepiej od sklepu ZZZ.

3.3. Zawartos¢ i design

Kazdy z analizowanych sklepéw miat problemy z uzytecznoscia witryn. Pro-
centowe wyrazenie czasu spedzonego na witrynie podczas jednej wizyty z per-
spektywy ilosci przegladanych stron sugerowal, ze odwiedzajacy byli mato zain-
teresowani trescia analizowanych witryn e-commerce. Charakterystyka tego
niskiego zainteresowania rdznita si¢ wzgledem siebie. Strony sklepow XXX i YYY
charakteryzowaly sie wieksza iloscig wizyt o $redniej gltebokosci, natomiast stro-
na sklepu ZZZ cechowata si¢ dominujaca iloscia wizyt o matej gteboko$ci. Wyni-
ka z tego, ze mimo niskiego zainteresowania content witryn XXX i YYY byt atrak-
cyjniejszy od strony ZZZ. Warto takze przeanalizowac wartosci wspotczynnika
odrzucen. Stanowi on odsetek odwiedzin, w trakcie ktérych goscie zdecydowali
sie jednak opusci¢ witryne zaraz po wejciu tylko na jej strone wejsciowa. Jego
wysoka wartos¢ pozwala twierdzi¢, ze uzytkownicy albo nie sg zainteresowani
tresciag witryn albo, ze projekt jest malo atrakcyjny dla uzytkownikéw. Z zebra-
nych danych nie wynika wprost, czy wysoki wspdtczynnik odrzucen wynika
z zastrzezen do tresci, czy projektu.
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Heurystycy wskazali jako gtéwne zastrzezenia do tresci elementy tj. nadmiar
nieistotnych tresci, brak dokladnych informacji, czy w ogole brak czesci istotnych
informagji nt. produktu. W zakresie desingu dostrzezono btedy w projekcie (nie-
dopasowania elementéw itp.) oraz brak wczytujacych sie niektdrych obrazow.
Wedtug Nich najlepiej oceniona byla witryna XXX, a najgorzej ZZZ. Metody heu-
rystyczne sa duzo efektywniejsze w zakresie weryfikacji jakosci grafik na stro-
nach i ich funkcjonalnosci, niz analizy za posrednictwem Google Analytics.

3.4. Obsluga klienta

W danych zawartych w tabeli 1 zauwazalny jest niski wspdtczynnik konwer-
sji. Wynika z tego, Ze goscie nie moga w przestepny sposob znalez¢ i wejs¢ na
strone z danymi obstugi klienta. Sugeruje to, ze wadliwa architekture witryn lub
ograniczone mozliwosci wyszukiwania. Za posrednictwem testéw heurystycz-
nych, dokonano identyfikacji problemdéw z nawigacja we wszystkich z grona
analizowanych witryn e-commerce. Gléwng wada byty mylace link stanowiace
odnosniki do kontaktu z obstuga klienta.

3.5. Proces zakupowy

Kazda z analizowanych witryn cechowata si¢ zastrzezeniami w obszarze pro-
cesu zakupowego. Zastrzezenia te jednak byly zréznicowane. Przykladem tego
moga by¢ wartosci wspdtczynnika konwersji zlecen, ktére informowaly o tym, ze
bardzo matlo wizyt konczylo si¢ zakupem. W tym wymiarze na tle sklepéw XXX
1ZZ7 jednak wyro6znia sie witryna YYY. Google Analytics wskazato poziom
wspotczynnika konwersji zlecert na poziomie 38%, przy czym pozostale sq na
poziomie rzedu wielkosci nie wyzszych niz 1%. Z perspektywy procesu zaku-
powego, ktory zazwyczaj wiaze sie z koniecznoscia zalozenia profilu uzytkowni-
ka, potwierdzeniem rejestracji oraz finalizacja zakupu polegajacej na wyborze
formy dostawy i platnosci, mozna twierdzi¢, ze za warto$¢ wspolczynnika kon-
wersji w zdecydowanej mierze odpowiadaja ilosci spedzajace na stronie duzo
czasu (powyzej 10 minut). Zestawiajac te wartosci ze sobg réwniez mozna wy-
wnioskowag, ze najlepiej w tym zakresie prezentuje sie sklep YYY. Ponadto, bar-
dzo dobrze wypadajacy w pozostalych zestawieniach sklep XXX ma ponad dwu-
krotnie wiecej gosci spedzajacych powyzej 10 minut na stronie, z czego zakupy
robi pie¢ razy wiecej 0osob niz, w przypadku sklepu ZZZ. Moze z tego wynikac,
ze witryna sklepu internetowego jest bardzo dobrze przygotowane, jednak wyni-
ki sprzedazowe sa stabsze z uwagi na nienajlepsze dopasowanie oferty produk-
towej do profilu odwiedzajacych. Inng interesujaca informacja jest wskaznik
ukonczenia koszyka. Skupiajac si¢ na sklepie YYY mozna wywnioskowac, ze
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przy najwyzszym wskazniku konwersji, czyli kierowaniu gosci do podstrony
odpowiadajacej bezposrednio za zakup, tylko 12,07% dokonuje ptatnosci. Przy-
gladajac sie sklepowi XXX mozna dojs¢ do wniosku, ze z ok. 1% wskaznika kon-
wersji, az 1/5 klientow finalizuje zakup.

Ewaluatorzy heurystyczni byli w stanie dostarczy¢ wieksza ilos¢ szczegdtow
na temat konkretnych probleméw w procesie zakupowym. Zwracali oni uwage
przede wszystkim na bezpieczenstwo realizacji operacji finansowych, obawy
o prywatnos¢ (szyfrowanie potaczenia) itp. W tym wymiarze narzedzie Google
Analytics byto w zupelnosci pozbawione jakichkolwiek mozliwych opcji weryfi-
kacji®.

Podsumowanie

Okreslony we wstepie cel pracy zostal osiagniety. Kluczowe kryteria wpty-
wajace na uzytecznos¢ stron internetowych zostaty przedstawione w powyz-
szych akapitach (od 3.1. do 3.5.). Ponadto dokonano analizy poréwnawczej wy-
nikow uzyskanych metoda delficka oraz burzy moézgéw, stanowiacych
podstawowe elementy audytu UX z wynikami uzyskanymi za posrednictwem
narzedzia Google’a. Udowodniono, ze wskazniki generowane za pomoca Google
Analytics majg rézny poziom przydatnosci. Jest to gtéwna wada tego rozwiaza-
nia. W przypadku analiz poréwnawczych (np. z witrynami konkurencji) w ich
wlasciwej interpretacji wazniejsze od wartosci, jakie przyjmuja te wskazniki, jest
wlasciwe dobranie punktow odniesienia. Poziom kosztéw, ktdre generuje narze-
dzie Google Analytics wzgledem naktadéw poniesionych na zatrudnienie eks-
pertow zewnetrznych jest nieporownywalny i jednak przemawia na korzysé
produktu Google’a. Nie jest on jednak doskonaty. W wielu wymiarach jego funk-
cjonalnos¢ jest ograniczona lub zwyczajnie nie istnieje. W tym przypadku mowa
przede wszystkim o ocenie waloréw estetycznych witryn odnoszac sie do tresci
i designu, czy odczu¢ wilasnych uzytkownika, dla ktérego duza wartoscia jest
poczucie bezpieczenstwa i prywatnosci np. w trakcie realizacji ptatnosci.

Whnioski ptynace z przeprowadzonych badan wskazuja zasadno$¢ wdrazania
narzedzi Google Analytics przy jednoczesnej koniecznosci zapewnienie obstugi
tego rozwiazania przez wlasciwie przygotowang do analizy i interpretacji danych
osobe. Ponadto z uwagi na ograniczony zakres Google Analytics wcigz potrzebne
sgq Osoby zajmujace sie audytem UX. Narzedzie Google Analytics moze w zna-

8 R. Jaroszewska-Brudnicka, R. Brudnicki, R. Spiewak, Big Data Analysis — nowa, lepsza metoda bada
konsumentéw ustug turystycznych w regionach? Analiza poréwnawcza na przyktadzie badan ruchu tury-
stycznego prowadzonych w regionie kujawsko-pomorskim, ,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Gospo-
darki: Turystyka i Rekreacja” 2021, t. 37, nr 16, s. 125.
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czacy sposob obnizy¢ koszty zwigzane z ww. audytem i analizq danych, jednak
wciaz nie jest w stanie ograniczy¢ ich do poziomu odpowiadajacego wylacznemu
pokryciu naktadéw na regulowanie optat za korzystanie z tego narzedzia.
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Streszczenie

Wysoki poziom uzytecznosci stron sklepéw internetowych w ostatnim czasie ewoluo-
watl z poziomu wartosci dodanej, w kierunku podstawowego kryterium, ktére przektada
sie bezposrednio na budowanie przewagi konkurencyjnej. Coraz czesciej poziom uzy-
tecznosci stron e-commerce jest kwestia decydujaca o przetrwaniu sklepu w wirtualnej
rzeczywisto$ci. Jesli znalezienie przez klientow poszukiwanego produktu na stronie
internetowej jest utrudnione, prawdopodobienstwo tego, ze go kupia drastycznie spada.
W artykule skupiono si¢ na analizy trzech sklepéw internetowych, ktéra byta przepro-
wadzona za posrednictwem narzedzia, jakim jest Google Analytics. Zarejestrowane
wyniki zestawiono z spostrzezeniach grupy oséb dokonujacej analizy ww. stron skle-
pow internetowych metodami heurystycznymi utozsamianymi z procesem audytow
UX. Na potrzeby badan skupiono sie na obszarach tj. architektura informacji, nawigacja,
zawartos¢ i design, obstuga klienta oraz proces zakupowy. W pracy uwypuklono zalety
oraz wady narzedzia jakim jest Google Analytics. Ponadto dokonano identyfikacji ob-
szaréw, ktérych weryfikacja jest mozliwa wytacznie za posrednictwem metod heury-
stycznych. Okreslono wskazniki oraz kryteria, ktére sa w najwiekszym stopniu odpo-
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wiedzialne za identyfikacje kluczowych elementéw poprawiajacych uzyteczno$¢ stron e-
commerce przy jednoczesnej akceptowalnosci kosztowej ich wdrozenia.

Stowa kluczowe: user experience, UX, e-commerce, google analytics

RESULTS OF E-COMMERCE WEBSITES USABILITY ANALYSIS
USING GOOGLE ANALYTICS AND UX AUDIT ELEMENTS

Summary

The high level of usability of online store websites has recently evolved from the level of
added value, towards the basic criterion, which translates directly into building a com-
petitive advantage. Increasingly, the level of usability of e-commerce websites is a deci-
sive issue for the survival of the store in virtual reality. If it is difficult for customers to
find the product they are looking for on the website, the likelihood that they will buy it
drops drastically. The article focuses on the analysis of three online stores, which was
carried out through the tool which is Google Analytics. The recorded results were com-
pared with the observations of a group of people analyzing the above-mentioned web-
sites of online stores using heuristic methods identified with the process of UX audits.
For the purposes of the research, the focus was on the areas of information architecture,
navigation, content and design, customer service and the purchasing process. The work
highlights the advantages and disadvantages of the tool which is Google Analytics. In
addition, areas that can only be verified using heuristic methods have been identified.
Indicators and criteria were defined that are most responsible for identifying key ele-
ments that improve the usability of e-commerce websites, while at the same time accept-
ing the cost of their implementation.

Keywords: user expirience, UX, e-commerce, google analytics
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