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ANOTACIJA

Bakalaura darba mérkis ir noteikt tieSsaistes partikas iepirkSanas pasreizgjo stavokli,
tostarp individu motivaciju iepirkties tieSsaist€ un iegadato partikas veidu veidus; identificét
potencialos solfjumus un nepilnibas, ko tieSsaistes partikas precu iepirkSanas var piedavat

partikas un dz€rienu iegadei.

Pétijuma teorctiskaja dala analizétas zinatniskas publikacijas par e-komercijas
nozimigumu misdienu uznéméjdarbiba, to ietekmi uz patérétaju, un partikas tieSsaistes
interneta veiklu biznesa modelu attistibu. Darba otraja dala autore analiz&jusi konkr&tos
faktorus un partikas veikalu piedavajumu interneta, lai izvertétu iesp€jas paterétajiem un
galvenos iesp&jamos virzitajspékus partikas precu iegadei interneta vietnés. Baklaura darba
tresaja dala ietverti autores izstradatas un realizétas aptaujas rezultati par partikas iegadi

interneta aktualitati, pieredzi un galvenajam problémam.
Darbs sastav no 68 lapam, 3 att€liem, 15 tabulam un 5 pielikumiem.

Atslegvardi: partikas precu iegade interneta, tieSsaistes veikali, e-komercija, digitalais

marketings, partikas interneta veikali Latvija.



ANNOTATION

The purpose of the bachelor's thesis is to determine the current state of online grocery
shopping, including the motivation of individuals to purchase groceries online and the type of
food from them; and identifying potential solutions and minorities, online grocery shopping

offers with food and beverages.

The theoretical part of the study analyzes scientific publications on the importance of e-
commerce for modern business to consumers, and the development of grocery business online
model globally. In the second part of these thesis, the author pays attention to the specific factors
discussed in the careful analysis in order to understand the need of consumers and the main
driving force of purchasing groceries online. The third part of the bachelor's thesis will provide
the author's contribution to the electronic survey on the groceries purchase on the Internet, the

experience and the main problems that arise when buying food in online stores.
The work consists of 68 pages, 3 figures, 15 tables and 5 appendices.

Keywords: grocery purchase online, online stores, e-commerce, digital marketing,

grocery online stores in Latvia.
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IEVADS

E-komercija ir visstraujak augosais partikas precu kanals misdienas. Tam ir arT daudz
plasaka ietekme, kas ietekmé fiziskos veikalus. Ta ir dala no transformacijas, kas no jauna
definé veidu, ka patérétaji pérk, pieredz un reagé uz produktiem, veicinot inovacijas un

traucgjumus visa vertibu kede.

Iepirksanas tieSsaisté ir Joti aktuala t€ma miusdienas, ta ir ien€musi vadoSo lomu
Sodienas uznéméjdarbibas kultiira, un ir jau pazistams ka strauji augos$s bizness Latvija. Lai gan
tieSsaistes partikas precu iepirkSanas ir jauns izaugsmes modelis, kas sakotngji izstrades versija
bija pieejams tikai Latvijas partikas veikalu k&des gigantiem, ieglistot savu potencialu, daudzi

mazie uznémgéji seko §im piemeram.

Ieprieks€jo tieSsaistes iepirkSanas pétljumu uzmanibas centra reti iesaistits ir bijis
mazumtirdzniecibas tirgus un netiek minéti mazie partikas interneta veikali, ka ari esoSie
petijumi, galvenokart, ir versti uz paterétaju attieksmi, nevis uz to, ka pateretaji faktiski ieperk
partikas preces tieSsaisté. Darba meérkis ir atklat svarigas detalas par patérétaju lémumu
pienems$anas procesiem partikas tieSsaistes tirgll partikas tieSsaistes uznémumu vadibas
lémumu piepemsanai. Vispargjo paterétaju lémumu pienemsSanas procesu raksturo dazadi
motivacijas faktori. Faktori tiek izpétiti izmantojot empirisko metodes stratégiju, kura iztirzata

kvantitativa datu vakSanas metodes veida.
Bakalaura darba mérka sasniegSanai izvirziti vairaki darba uzdevumi:

1. Izpétit zinatnisko publikaciju un jau veikto pétijumu rezultatus lidzigu tieSsaistes

partikas produktu iegades dazadiem aspektiem,;
2. Analizet faktorus, kuri ietekmé paterétaja motivaciju iegadaties partiku interneta
vietnes;

3. Izzinat jau esoSo partikas veikalu biznesa modelu pamatipasibas, to problematiskos
jautajumus un riskus. Noskaidrot visizplatitakos partikas interneta veikalus Latvija, analizet to

ienakSanu un noturésanos tirgd;

4. Noskaidrot paterétaju viedoklus par viguprat nozimigakajiem faktoriem partikas
precu iegadei interneta;

5. Izstradat uz secinajumiem pamatotus priekSlikumus uznémumiem to veiksmigakai
darbibai partikas prec¢u piedavajumam interneta.
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Izmantotas pétijumu metodes: iepriek§ veikto pétijumu un zinatnisko publikaciju
analize, partikas veikalu piedavajumu interneta analize; autores veikta aptauja, pamatojoties uz
autores izstradato aptaujas anketu; ieglito aptaujas datu analize izmantojot aprakstoSas
statistikas raditajus (centralas tendences jeb lokacijas raditajus — aritmétiskos vidéjos, modas,
medianas un variacijas jeb izkliedes raditajus — standartnovirzes, variacijas apjomus,
aritmétiska videja standartkltidas), grupésana péc dazadam pazimém (krostabulacija). Aptauja

realizéta ar aptauju riku QuestionPro, aptauja iegiitie dati analiz&ti ar SPSS.
Pétijjuma objekts- paterétaju iepirkSanas interneta;

Pétijuma priekSmets- E-komercija un galvenie faktori vélmei iepirkties tieSsaist€, ko

paterétajs veic vai vélas veikt.

Pétijuma teorctiskaja dala analizétas zinatniskas publikacijas par e-komercijas
nozimigumu misdienu uznéméjdarbiba, to ietekmi uz paterétaju, un partikas tieSsaistes

interneta veikalu biznesa modelu attistibu.

Darba otraja dala analizéti konkréto partikas veikalu piedavajumi interneta un

iesp&jamie galvenie virzitajspeki partikas precu iegadei interneta vietn@s.

Baklaura darba treSaja dala ietverti autores izstradatas un realiz&tas aptaujas rezultati

par partikas iegadi interneta aktualitati, pieredzi un galvenajam problémam.



1. E-EKOMERCIJA UN TAS PETIJUMAM ATBILSTOSAIS BIZNESA
MODELIS

Interneta elektroniska komercija ar vien vairak k]ast par popularu pieejas kanalu, radot
cilvekiem iesp&ju meklét informaciju un iegadaties produktus vai pakalpojumus, izmantojot
mijiedarbu ar tieSsaistes veikalu®. Elektroniska komercija balstita uz internetu, kas maina
organizacijas veidu, sava nozarg attistot pilnigi citus uzdevumus jau labi pazistamaja
uznémejdarbibas joma, ta mijiedarbojas ar klientiem bez sociala kontakta, un tomér panak
neplanotu vai planotu jaunu biznesa iesp&ju. Ta ir ne tikai produktu pirkSana un pardosSana,
izmantojot elektroniskos Iidzeklus, bet ta sevi ietver jebkadas citas darbibas un pakalpojumus,
lai atbalstitu un veidotu pardosanas procesu, un razotaja — pat€rétaja pilnigi jaunu attiecibu

izveidi?.

Pasreiz&ja ekonomikas attistibas posma, svarigi ir jauninajumi un informacija, uzsvaru
liekot uz digitalajam tehnologijam, kuram ir izskiro$a nozime uznpémumu un nozaru efektivakai
darbibai®. Digitalizacijai ir tie$a ietekme uz uznéméjdarbibas struktiiram, valdibas institiicijam,
socialo un kulttiras jomu, sabiedribas attistibu kopuma. Digitalas tehnologijas rada jaunas
vertibas un lauj vadoSiem uznémumiem un nozarém sasniegt noteiktas priekSrocibas sava joma

un iekliit starptautiska ITment?, kas ir biitiski loti daudziem uzpémumiem.

Galvenie ietekmes faktori parasti tiek definéti ka strateégiski faktori, kurus var ietekmét vadiba,
kura plano sekvencétus uzdevumus, kuru izpilde sp&j uzlabot uznémuma konkurétspgju®. Sadi
faktori parasti tiek rezuméti, izveidojot uznémeéjdarbibas vides un konkurences analizi attieciba
uz nozari kopuma, ipaSi par konkréto uzneéméjdarbibas veidu. Visiem ietekméjoSajiem
faktoriem ir jarada pozitiva produkta veértiba skatoties no patérétaja viedokla. Analize,
galvenokart, nosaka, kas motivé paterétajus iegadaties partiku tieSsaisté, tadejadi laujot

pétniekam noteikt galvenos e-pircéja pozitivi ietekméjosos faktorus®.

I Park, C.W., lyer, E.S. Smith, D.C. (1989). The effects of situational factors on in-store grocery shopping behavior:
The role of store environment and time available for shopping, Journal of Consumer Research, 1(1), 423.

2 Applegate, L. M., Holsapple, C. W., Kalakota, R., Radermacher, F. J., Whinston, A. B. (1996). Electronic
commerce: building blocks of new business opportunity, Journal of Organizational Computing and Electronic
Commerce, 6(1), 1.

3 Janow, M. E., Mavroidis, P. C. (2019). Digital Trade, E-Commerce, The Regional trade agreement press,
18(2), 2.

4 Van Tulder, R., Verbeke, A. Piscitello, L.(2019). International Business in the Information and Digital Age— An
Overview of Themes and Challenges, van Tulder, R., Verbeke, A. and Piscitello, L. (Ed.) International Business
in the Information and Digital Age (Progress in International Business Research), Emerald Publishing Limited,
(13), 1-13.

S Hofer, C., Shendel, D. (1978). Strategy Formulation: Analytical Concepts, West Publishing Co., St Paul, MN, 6.
® Colla, E., Lapoule, P. (2012). E-commerce: exploring the critical success factors, International Journal of Retail
& Distribution Management, 40(11), 844.
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P&dgjo gadu laika e-komercija ir k]uvusi par neatpemamu pasaules mazumtirdzniecibas
dalu. Tapat ka daudzas citas nozargs, ar1 p&c interneta paradiSanas mazumtirdzniecibas vide ir
piedzivojusi biitiskas parmainas, un, pateicoties miisdienu dzives nepartrauktajai digitalizacijai,
patérétaji no visam valstim tagad giist labumu no tieSsaistes darfjumu priekSrocibam. Ta ka
piekluve internetam un ievieSana visa pasaul€ strauji pieaug, digitalo pirc€ju skaits visa pasaulé
katru gadu pieaug. Aptuveni 2019. gada preces vai pakalpojumus tieSsaiste iegadajas aptuveni
1,92 miljardi cilveku’. Globali e-komercija ir pieaugusi no 7,4% 2015. gada Iidz 11,9% 2018.
gada. E-mazumtirdznieciba Sodien veido 14,1% no visa mazumtirdzniecibas apjoma pasaulg,
savukart visparzinams fakts ir tads, ka e-komercija turpina strauji pieaugt neskatoties uz
pasaules ekonomisko nenoteiktibu. Turklat statista prognozg, ka Sie skaitli 2023. gada turpinas
pieaugt un sasniegt 22%. Sis izmainas plasi ietekmé kravu un piegades kézu parvaldibu,

celojumus, vidi, iepirksanos veikala un zemes izmanto$anas planosanu®.

Savukart, starp galvenajiem Sk&rsliem tirdzniecibai tieSsaist€ ir uzskats, ka internetu ir
sarezgiti izmantot; gritibas spriest par produktu kvalitati, Ipasi nozimigs faktors partikai ir
svaigs produkts, piegades izmaksas; un nekadu socialo saiSu esamiba’. Pie riskiem v&l der mingt,
ka mazumtirgotajs parnem vairakus klienta iepriekS veiktos uzdevumus, tostarp precu
atlasiSanu, iesainoSanu un piegadi. Tas palielina mazumtirgotaju izmaksas un samazina to
niecigo pelpu. Ta ka partikas preces ir diezgan dazadas un tieSi partika atri bojajas, tam
nepiecieSama sarezgitaka logistika. Turklat piegade klienta dzivesvieta rada jaunas problémas.
Pieméram, ja neviens nav klat, lai sanemtu pasttijumu, atgrieSanas cita laika procesu sadardzina,
bet ja skatamies no otras puses, un pasiitijums tiek atstats uz pirc€ja slieksSna, piegadatas preces
var sabojaties vai tikt nozagtas. Ipasi aktuala ir §1 probléma jau gatavajiem partikas produktiem,
kuru temperatiira, faktiira, garSa un izskats laika gaita var atri mainities'®. Neskatoties uz Siem
visiem riskiem un neveiksmi, kuru piedzivoju pirmais e-partikas precu vilnis, tas tomer
piesaistija tradicionalo partikas preCu veikalu uzmanibu, jo iepirkSanas tieSsaist€é radija

parmainas arf citds nozares, pieméram, gramatas vai elektronika'?.

Vertét Sodien pagatnes izklasta ir Joti vienkarsi, bet patiesiba, autore secina, ka pirmie

partikas preCu veikali tieSsaist€ uzsakuSi savu darbibu ar lieliem zaud€umiem, klientu

7 Statista Research Department (2020). B2C E-Commerce, E-commerce worldwide - statistics & facts, (871) 1.
8 Perboli, G., Rosano, M. (2019). Parcel delivery in urban areas: Opportunities and threats for the mix of traditional
and green business models, Transportation Research Part C, Emerging Technologies, 99, 19-36.
® Rajish, C. (2012). The influence of redundant comparison prices and other price presentation formats on
consumers’ evaluations and purchase intentions, Journal of Retailing, 80(1), 56-57.
10 Robinson, H., Dall'Olmo R., Rettie R., Rolls-Willson G. (2007). The role of situational variables in online
grocery shopping in the UK. The Marketing Review. 7(1), 89.
11 Saphoresa, J. D., Lu, X. (2020). E-shopping changes and the state of E-grocery shopping. Research in
Transportation Economics, (100864) 2.
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neapmierinatibu un dazadam iek$€jo funkciju problémam, kuras miisdienas, kad partiku
interneta ir iegadaties €rti un viegli vairs nav aktualas un biezi nav izprotamas. Gandarfjumu
sagada tas, ka gandriz visi iepazitie partikas precu veikalu 1pasnieki, neskatoties uz gratibam ir

sp&jusi atrisinat §1s problémas, un izaugt 1idz valstiska limena uzn€émumiem.

1.1 E-komercijas popularitate miisdienas

P&dgjo gadu laika uzn@mumi visa pasaulé ir piedzivojusi bitiskas izmainas biznesa
informacijas sisttma. Uzp@muma resursu planoSanas sist€émas tiek veikti milzu ieguldijumi,
taCu uzn€mgeji joprojam censas iegit savlaicigu informaciju, kas nepiecieSama, lai pienemtu
efektivus biznesa lémumus un nodro§inatu nepartrauktu uznpémumu izaugsmi. Skiet, ka "e"
ievietosana jebkura procesa vai funkcijas prieksa ir ka priekSnoteikums nebeidzamiem
veiksmes stastiem ar atru uznémumu attistibu. E-bizness, e-iepirkumi, e-tirdznieciba, e-
maksajumi, e-banku pakalpojumi, e-piegade ir tikai dazi pieméri. Internets kliist par vienu no
vissvarigakajiem un pieprasitakajiem informacijas nes€ju parsiitiSanas veidiem. Lietotaji var
atrast jebkada veida informaciju 1saka laika, ja to salidzinam ar parasto metodi, kas pateré vairak
laika. Interneta paradiSanas visa pasaulé ir veicinajusi daudzveidigu vidi uznémgjdarbiba, lidz
ar to ietekmgjot cilvéku dzivesveidu. Faktiski internets ir pamats e-komercijas pastavésanai. E-
komercijas eksplozija ir radijusi jaunas paradibas patérétaju ikdiena, Ipasi iepirkSanas joma.
Klienti var viegli iegadaties produktus vai pakalpojumus, sakot ar $okolades un partikas iegadi,

un beidzot ar aviokompanijas bilesu paketem'?.

E-komercija ir saméra jauns jédziens, un tas ir iekluvis uznémeéjdarbibas vardnica ne
agrak ka 70. gados. E-komercija mainija biznesa pasauli dramatiski. Visiem uzpémumiem ka
lieliem, ta maziem bija jasaskaras ar tehnologiskiem izaicinajumiem®3, Pat 60. gados uznémumi
veica elektroniskus darfjumus, izmantojot primitivus datortiklus. Izmantojot elektronisko datu
apmainu (EDI), vini vargja koplietot biznesa dokumentus ar citu uzn@mumu iericém. Taja pasa
laika posma militaristi izveidoja "ARPAnet", kas kodoluzbrukumu gadijuma lava izplatit

svarigu informaciju. Sie jauninajumi ir pamats e-komercijai, kada ta ir zinama Sodien.

12 vetter, A.K. (2015). Introduction to E-commerce, Subject: E-Commerce Paper Code: MM-409/1B-419, 3.
13 Wigand, R.T. (1997). Electronic Commerce: Definition, Theory, and Context, The Information Society, 13(1),
1.
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1984. gada ieviesa'* elektronisko lielveikalu (Electronic Mall), kas lietotajiem lava
iepirkties no vairak neka 100 tieSsaistes mazumtirgotajiem. Pakalpojumam nebija lieli
panakumi, tacu tas bija viens no pirmajiem tieSsaistes mazumtirdzniecibas piemeriem pasaulg.
1991. gada Nacionalais zinatnes fonds atcéla aizliegumu izmantot komercialu internetu. Sis

vesturiskais solis padarija e-komerciju iesp&jamu.

Nakama probléma bija dros$iba un Netskeip 1.0 (Netscape) izlaiSana 1994. gada ietvéra
protokolu ar nosaukumu Secure Socket Layer (SSL), kas nodro$inaja tieSsaistes darTjumu
sttiSanu un sanemsanu droSu. SSL parliecinajas, ka personisko informaciju var Sifrét ttmekl.
Pirmie treSo personu kreditkarSu apstrades uznémumi tika izveidoti neilgi péc tam. Tas padarija
iesp&jamu pirmo droSo mazumtirdzniecibas darjjumu. 1994. gada 11. augusta "The New York
Times" zinoja'®, ka virietis varda Fils Brandenbergs no Filadelfijas, no sava datora iegadajies
Stinga albumu. Tas pavéra satriecosu iesp&ju novatoriskiem uzpéméjiem gt labumu no §is
toposas tendences. Tiek uzskatits, ka e-komercijas galveno spiedienu deva plasi pazistamie
interneta veikali misdienas Amazon un eBay paradisanas, e-komercijas temps paatrinajas driz
péc tam. Amazon un eBay ir divi uzpémumi, kas ir atbildigi par vispasaules e-komercijas
pilnveido$anu. Ipasi "Amazon izveidoja vienu no pirmajiem tieSsaistes mazumtirdzniecibas
pilna m@roga biznesa modeliem. Lai izmantotu e-komercijas prieksrocibas, 1990. gadu beigas
daudzi uznémumi paplasinaja savu darbibu uznémeéjdarbiba, lai sasniegtu jaunus Klientus un
piedavatu jaunas iesp&jas vinu esoSiem klientiem. Taja pasa laika strauji pieauga jaundibinato

uznémumu skaits e-komercijas tehnologijas, tauta sauktajai datu-kom (dot-com) uzpémumi?®.

Liela meéra pateicoties Siem diviem uznémumiem, miisdienu e-komercija tirgotajiem ir
loti attistits un specializ&ts tirgus, un lietotaji tie$saiste var iegadaties gandriz visu. E-komercija
ir arT gudra izvéle uznémeéjiem, jo 1pasi tapec, ka tieSsaistes veikala izveidei vairs nav vajadzigs
lielas papildu izmaksas un plasa tehniska pieredze. Saskana ar BigComemerce datiem vidgjas
tieSsaistes veikala izveides izmaksas 1999. gada bija aptuveni 100 000 ASV dolari, un tas
neietvéra krajumu, noliktavas telpu vai kugniecibas logistikas iegadi. Sodienas sakuma
izmaksas var biit zemakas par 30 dolariem, un veikali var sakt darboties nedé€las laika. Ta ka e-
komercija ir visatrak augoSais segments mazumtirdznieciba un iesaistities ir vieglak neka

jebkad agrak, uznémé&jiem tagad ir ideals laiks ieguldit e-komercijal’.

14 Tian, Y. Stewart C., (2008). History of E-Commerce, Chapter 1.1, 1-8.
15 Lewis, P.H., (1994). Attention shoppers internet is open, The New York Times, Section D, 1.
https://www.nytimes.com/1994/08/12/business/attention-shoppers-internet-is-open.html (skatits 27.11.2020)
16 ovelock, C. (2001). The dot-com meltdown: what does it mean for teaching and research in services?
Managing Service Quality, 11(5), 302.
1" Ponline, C.S. (2019). A Beginner’s Guide to E-commerce, Concordia University Press, 6-7.
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E-komercija miisdienas ir neatsverama ik viena lietotaja pieredze. Ta ir parveidojusi
tradicionalo iepirkSanos 1idz nepaziSanai. Tas ir €rtaks neka jebkur$ cits iepirkSanas veids un
piesaista ar vien vairak pasaules iedzivotaju neatkarigi no vecuma vai profesijas. Ja pirms
daziem gadiem e-komercija bija populars vards, tagad tas ir kluvis par ikdienas kartibu. Cilveki
ieperkas visur un visu laiku, pusdienu laika, sastrégumstundas, kad nekas cits nav jadara,
piektdienas vakaros un brivdienu ritos, jo vienigais, kas ir nepiecieSams ir patérétajs ar

elektronisko iekartu, interneta savienojums un pietieckami daudz lidzeklu konta.

E-komercija ir ieguvusi tik lielu popularitati, jo tas pamattehnologijas attistas milzigos
cilvécei neaptveramos atrumos. Mums pat tiek piedavats sajust produktu ar 3D peli, lai labak
izprastu ta formu, izméru un faktiru. Kapéc jadodas kaut kur ara, kad atliek tikai sastadit
pasiitijumu, izveél&ties piegades veidu, pacelt kajas un gaidit, kamer pasiitijums tiks piegadats

tiesi pie jusu durvim!

E-komercija Sodien piedava tik daudz greznibas, ka pat parastie veikali jau ir
signaliz&jusi par trauksmi. Lai gan visi piekrit, ka e-komercijai ir tals cel$, lai aizstatu kiegelu
un javas veikalus, tam ir visas iesp&jas notikt nakotné. E-komercija, kurai més Sodien esam

liecinieki, katra dzive ienes tik daudz piedzivojumu, ka to izbauda visa tieSsaistes kopiena.

Fakts ir, ka E-komercijai arT Sodien ir trilkumi, taéu nozare ir pilna specialistu, kuri
apgalvo, ka tas, kur§ baidas no izaicinjumiem nav §s nozares cienigs®®. Daudzi patérétaji
samierinas ar minusiem, jo vini uzticas tiessaistes pasaulei un vélas, lai ta biitu vél labaka un

ertaka vieta.

1.2. E-komercijas definiciju salidzinajums

Vards komercija ir elektroniskas komercijas pamatjédziens, kas attiecas uz precu
pirkSanu un pardoSanu, savukart "komercials" apzimé uznéméjdarbibas praksi un darbibas,
kuru merkis ir giit pelnu. Elektroniska komercija, tapat ka jebkurs§ cits bizness, nodarbojas ar

naudas apmainu pret vieglajam vai cietajam precém un pakalpojumiem.

Vienas no pasaules pirmajam e-komercijas definicijam, kas vértéti ka e-komercijas
klasiki, sniegusi gramatu autori Robinsons Kalakots (Robinson Kalakot) un Andrevs Vinstots

(Andrew Whinston) 1997. gada sava gramata Elektroniskas komercijas — vadibas pamaciba (org.

18 E-commerce Landplatform (2020). Pieejams https://www.ecommerce-land.com/today.html (skatits
14.10.2020)
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Electronic commerce — A manager’s guide) e-komerciju defingjusi $adi: Elektroniska
komercija ietver jebkuru uzpéméjdarbibas veidu, kas tiek veikts, izmantojot elektroniskus
lidzeklus, kas var ietvert sevi jebkada veida produktus, informaciju par pakalpojumu pardosanu

un/vai pirksanu®®,

E-komerciju ir interneta tehnologija, kas nodrosSina iesp&ju pirkt un pardot tieSsaiste,
tostarp veidojot tirgus izveidi, nodroSinot pasttiSanas un piegades kédes parvaldibu, ka ari

parsiitiSanu, izmantojot tie$saistes atvérto protokolu?,

Nemot vera strauji attistoso digitalo pasauli, un progresivo vidi, kura uznémejiem lauts
darboties, rezumé autore vélas piedavat pati savu definiciju: E-komercija, kas pazistama ar1 ka
elektroniska komercija vai interneta komercija, attiecas uz precu vai pakalpojumu pirkSanu un
pardoSanu, izmantojot internetu, un naudas un datu parsiitiSanu So darfjumu veikSanai.
(Musdienas ne tikai tiek darfjumi notiek ar fiziku naudas izteiksmi, bet arT ar cita veida
norékiniem — datiem, piem&ram, bitcoin kriptonauda) E-komerciju biezi lieto, lai atsauktos uz
fizisku produktu pardosanu tieSsaisté jeb pakalpojumu, tacu ta var aprakstit ar1 jebkada veida
komercdarjjumus, kurus veicina internets, pieméram, tieSsaistes izsoles, internetbanku,
maksajumu vartejas (starpniecibas pakalpojums, kas veic elektronisko darfjumu apstradi un ir
tikai maksajumu marsrutétajs. Tehniskaja valoda maksajumu varteja ir programmatiiras
modulis, kas maksa maksajumus starp tieSsaistes veikalu un dazadam pirc€ju bankam un citiem
interneta pakalpojumu sniedzgjiem, izmantojot vienu mijiedarbibas protokolu) un tieSsaistes

biletes.

1.3. Biznesa modeli

Lai gan e-bizness ietver plasu darbibu spektru, tostarp iek$€jos biznesa procesus, argjas

saskarnes ar klientiem, piegadatajiem un partneriem, ka ar1 koplietojamo elektronisko sistemu

19 Kalakota, R., Whinston, A. B. (1997). Electronic commerce — A manager’s guide, Massachusetts, Addison
Wesley Longman, 7.
20 Hoffman, D., Novak, T. (2000). How to acquire customers on the web, Harvard Business Review, 78(3), 179-
180.
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interneta tehnologijas, lidz Sim galvenas e-biznesa izpausmes ir bijusas marketings un
pardosana, galvenokart elektroniska komercija?!. Informacijas un komunikacijas tehnologijas
arvien vairak ir kluvuSas par galveno resursu cilvékiem, kas vélas uzlabot dzives kvalitati un
saistot to ar e-komerciju un E-biznesu??. Tie$saistes platformas ir kluvusas par nozimigiem
dalibniekiem e-komercijasvide, veicinot virkni mijiedarbibas starp atSkirigiem dalibniekiem.
E-komercijas konteksta tieSsaistes platformas parasti nes kopa pircgji un pardevéji digitalo vai

fizisko produktu pardosanai vai iegadei, $1 paradiba pazistama ka daudzpusigs tirgus?.

Pauls Bamburijs, sniedzis jau 1998. gada pirmos e-komercijas uznéméjdarbibas pamata
modelus noskirot tados, kas tradicionalaja tirdznieciba notiek dabiski, un tados, kas ir parstaditi

interneta, un tados, kas ir attistijusies interneta vide un ir ta dzimtene®*.

1) Parstaditie biznesa modeli:

» Pasta sttiSanas modeli tipizé tadi uznémumi ka Amazon.com, kur tieSsaistes veikalos

tiek pardotas fiziskas preces, kuras péc tam tiek izliktas vai piegadatas. Kaut arT preces
tiek reklam@tas un maksajumi tiek veikti izmantojot internetu, Sie uznémumi liela mera
atrodas realaja pasaul€ un patiesam ir tradicionalas mazumtirdzniecibas veikali, kuros
notiek operacijas ar timekla veikalu. Sis ir visizplatitakais interneta biznesa modelis, un
tas ir vislabak izprotams valdibam.

e Uz reklamu balstits modelis ir devis panakumus daudziem mekl&tajprogrammu

uznémumiem, piem&ram, lielgigants Google, ka ari Yahoo, un atbalsta art daudzas citas
bezmaksas timekla vietnes. Sis modelis ir lidzigs tam, ko izmanto komercialas
televizijas un bezmaksas drukatas publikacijas, kur ienémumi no reklamas atbalsta
bezmaksas pakalpojuma darbibu.Noklikskinot uz reklamas reklamkaroga, Web
serfotajs nonak produkta majas lapa un registré ari klikski uz sakotng&jas vietnes. Parasti
starp reklamkaroga klik§ku likmém un maksam, ko reklamdevejs maksa vietnu
ipasniekiem, kuri mitina reklamas baneri, ir kada saistiba. Klik§ku skaitiSanai var
izmantot sikfailus vai citus Iidzeklus, attiecigi piestadot rékinu par konkrétajiem
klikskiem.

* AbonéSanas modelis ir piemérots kombinacijai ar digitalo piegadi. Parasti lietotajs

abongs piekluvi digitalo produktu datu bazei uz noteiktu laiku. Dazas mizikas vietnes

2L Herman, J. (1999). The Impact of Ebusiness on Enterprise IT Management, Business Communications Review,
(29), 10.
22 Jeon, J., Kim, B., Cox, K., Kimura, M/ (2017). The information and communication technologies utilization
patterns and changes in self-rated health Innovation in Aging, 1(1), 1186-1187.
23 OECD (Ekonomiskas sadarbibas un attistibas organizacija (Organisation for Economic Co-operation and
Development)) Library (2019), Unpacking E-Commerce: Business Models, Trends and Policies, OECD
Publishing, Paris 2(1), 73.
24 Bambury, P. (1998). A Taxonomy of Internet Commerce, First Monday, 3(10), 5.
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un lielaka dala pornografijas vietnu darbojas $ada veida. AbonéSanas modela pieméri ir
ar1 pieauguso verifikacijas pakalpojumi, kur maksa par piekluvi daudzam pieauguso
vietném tiek maksata, izmantojot kreditkarti.

Programmatiiras bezmaksas izm&ginajuma modelis ir lidzigs mazumtirdzniecibas

modelim "30 dienu bezmaksas izmé&ginajums". Bitiba programmatiira ir pieejama bez
maksas lejupieladei vai izplatita CD-ROM, tacu ta darbosies tikai ierobezotu laika
periodu vai nebils pilniba funkcionala, kamér nav samaksata maksa un programmatiira
nav registréta. Registraciju biezi veic automatizéta interncta sesija. Komercialas
programmatiiras uznémumi izmanto So modeli, ka arT personas un grupas, kas ir
neatkarigi programmatiiras izstradataji. So neatkarigo izstradato programmatiiru biezi
sauc par shareware (programmatiira, kas ir pieejama bez maksas un biezi tiek izplatita
neoficiali novért€sanai, péc kuras var pieprasit maksu par turpmaku izmantoSanu).
Maksa parasti ir maza, salidzinot ar parasto komercialo programmatiru. Piem&ram,
miusdienas populara izklaides vietne Netflix.

Tiesa marketinga modelis. Elektroniska pasta tiesa marketinga (pazistama ka

surogatpasta) izmantoSana interneta ir kluvusi tik plasi izplatita un uzmaciga, ka ta ir
gandriz visuma pretiga. lesp&jams, ka surogatpasts ir visdramatiskakais piemers tam, ka
reala pasaules biznesa modelis tiek rupji parstadits interneta. Realas kontroles trukums
interneta ir |avis neierobezoti izplatit surogatpastu. Par surogatpastu ir ievérojams tas,
ka kopuma nelabvéligas sabiedriskas attiecibas, ko rada ta lietoSana, nav darbojusies ka
atturéSanas lidzeklis surogatpasta izplatitdjiem. Misdienas, tas parstradajas jau SMS
veida, un tiek siitits uz viedtalruniem.

Nekustama 1pasuma modelis. Dazi uznémumi izmanto So modeli, pardodot Web vietu,

doménu vardus un e-pasta adreses. Kaut ari vards "domeéns" nozimé teritorijas
IpaSumtiesibas vai kontroli, doménu vardu sisteémas iedomatas teritorijas parvaldiba ir
nedaudz sajaukta un sagrozita komercialos apsvérumos. Pastav pamatotas baZzas par
intelektualo 1paSumu, pieméram, pre€u zimém un praksi, kas realaja pasaulé ir
raksturiga nekustamo IpaSumu biznesam. Ir acimredzama lietderiba, ja adrese ir
vienkar$a un neaizmirstama vai kas lidzinas produkta nosaukumam. Sadi nosaukumi
noteikti ir reti, ja ne unikali, tapéc ir veértigi. Ir dazi timekla uzpémumi, kas ir

nodro$inajusi TpaSumtiesibas uz doméniem, kuros ieklauti parastie vardi un uzvardi.

Veicinasanas shémas modeli dazreiz tiek apvienoti ar reklamu. Pieméri ietver ta saukto
“atlauju marketingu” un konkursus. Iesp€jas iegiit balvas vai nodroSinat "bezmaksas"

vai I€tas preces vai pakalpojumus tiek izmantotas, lai pamudinatu cilvékus piepemt
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reklamu vai sniegt personisko informaciju. Dazi timekla tirgus p&tijumu uznémumi
izmanto $o modeli.

» Bizness - biznesam. Ieprieks min&tie modeli koncentr&jas uz patérétaju tirgu, tacu starp

korporativajam vienibam, izmantojot internetu, tiek veikts liels darijumu apjoms.
Maksajumu infrastruktiira, kas atrodas aiz E-komercijas, ir saistita ar darbibu starp
pardevéjiem, kreditkarSu kompanijam, bankam, interneta pakalpojumu sniedzgjiem
(ISP), sertifikacijas iestadém (CA), programmatiiras uzpémumiem un citiem. Interneta
darTjumi starp uznémumiem ietver ari finansu, p€tniecibas, juridiskos un nodarbinatibas
pakalpojumus (bet neaprobezojas tikai ar tiem).

» IepriekS minéto modelu kombinacijas. Digitala vide veicina dazadu biznesa modelu un

daudzu interneta uznémumu darbinieku dazadu modelu radoSu kombinaciju
apvienosanu. Ir daudz programmatiiras komplektu, kas lauj iepirkties tieSsaisté
(ieskaitot virtualos iepirkumu grozus) un tieSsaistes maksajumus (Sobrid arkartigi
konkur&tsp€jigs tirgus). TieSsaistes maksajumos joprojam lielakoties doming

kreditkartes, kiberskaidras naudas un mikro-maksataji.
2) Interneta, maksligi raditi biznesa modeli:

E-komercijas uzn€mumu vidi ir parliecino$a patiesiba, ka lielaka dala uznémeéjdarbibas,
kas notiek interneta, nav saistita ar naudu. Liela dala programmatiras, kas ir interneta un
globala timekla pamata, ir bezmaksas vai koplietoSanas programmatiira. Pasreizgja satraukuma
par e-komerciju vidu lielaka dala interneta lietotaju nenodarbojas ar faktisku naudas térésanu,
bet gan ar bezmaksas produktu nodroS§inasanu vai ar kada produkta vai pakalpojuma iegtisanu

ar bartera palidzibu?®.

Vins atzimgjis, ka lielako dalu vietnu izveido amatieri, kuri negaida finansialu atbalstu,
un lidzigi ir arf tas, ka diskusijas par darjjumiem neietver finan$u darfjjumus. Vins atzimgjis, ka
liela dala vertibas tiek radita un apmainita interneta, tacu iesaistita mijiedarbiba nav finansiala,
bet var ietvert "reputacijas kapitala" uzkrasanos. Ta ir vertiga vestures atzina, kas sasaucas ar
misdienam. Internets dzili veido musdienu sabiedribu. Tas atvieglo individu un informacijas
savstarp€ju savienojamibu un biitiski ietekmé sabiedribu, ekonomiku un kulttru. Neviena cita
vésturé globala komunikacija un piekluve informacijai nav bijusi tik izplatita. Saja pétijuma
tiek praktizéta pieeja, lai parbauditu, ka internets veido ekonomikas un sabiedribas ne tikai
Latvija, bet visa pasaul€. Internets sakas ka svarigs riks komunikacijas uzlaboSana, bet ir

parveidojusies par visuresoSu tehnologiju, kas atbalsta visas ekonomikas nozares. Patiesiba

% Casadesus-Masanell, R., Zhu, F. (2013). Business model innovation and competitive imitation: the case of
sponsor-based business models, Strategic Management Journal, 34(4), 464-465.
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internets tiek plasi uzskatits par fundamentalu infrastrukttiru, lidzigi ka elektribas, tidens un
transporta tiklos. Lai izsauktu galveno ekonomisko lomu, ko internets ir ieguvis pédgjos gados,

termins Interneta ekonomika ir kluvis par plasi lietotu izteicienu?®.

Atskiriba no realas pasaules, interneta ekonomika nav balstita uz trilkumu, bet gan uz
parpilnibu. Informacijas ir loti daudz, un ikviens var to tirgot. Skaidrs, ka uz nepietickamibu
balstita kapitalistiska sist€éma, kas dominé realas pasaules ekonomika, ir diezgan atskiriga no
interneta raditas ekonomikas. Diemz¢l, valdibas un realas pasaules biznesa intereses médz
iztur€ties pret internetu ka pret nekustamo IpaSumu vai oglu raktuvém (ka par ierobezotu

izmantojamu resursu)?’.

» Bibliotekas modelis. Internets un jo 1pasi timeklis ir bezmaksas informacijas avoti.

Bibliotekari, akadémiki un zinatnieki bija vieni no pirmajam profesionalajam grupam,
kas izmantoja publiska tikla potencialu bezmaksas informacijas izplatiSanai un
pieejamibai. Viena no galvenajam timekla klatbtitnes veidném ir vietne, kas piedava
bezmaksas informaciju; daudzas vietnes atbilst Sai veidnei. Misdienas loti populars ir
Google Scolar, u.c.

* Bezmaksas programmatiiras modeli plasi izmanto interneta programmatiiras kopiena.

Liela dala programmatiiras, tostarp popularas timekla parlikprogrammas, pieméram,
Netscape Navigator un Communicator, ir pieejamas bezmaksas lejupieladei. Cita plasi
izmantota populara bezmaksas programmatiira vai koplietoSanas programma ietver
Apache timekla serveri (izmanto, lai uzturétu vairak neka 50% vietnu); Linux
(operétajsisteéma, kuras pamata ir Unix) un daudzi izstrades riki. Brivas programmatiiras
fonds aktivi popularize izplatitas programmatiiras izstrades modeli ar netradicionalu
attieksmi pret autortiesibam.

» Komercialaja vidé programmatiras pamata versijas var biit bezmaksas, bet tiek pardotas

vairak paplasSinatas versijas. Piem&ram, visiem labi pazistamais Adobe Acrobat reader,
kur lasam failus pdf formata. Savukart, par papildus samaksu varam iegadaties rikus, ar
kuriem failu var labot, papildinat, komentet utt.

+ Atverta koda modelis biezi tiek saistits ar bezmaksas programmatiiras biznesa modeli,

un notieko$sa HTML kopiga izstrade ir tikai viens piemeérs. Atklata pirmkoda modelis

liela méra ir bijis atbildigs par publiska tikla attistibu; daZu programmatiiras kompaniju

%6 OECD (2013). Measuring the Internet Economy: A Contribution to the Research Agenda, OECD Digital
Economy Papers, OECD Publishing Paris, 226, 6-7.
27 Bambury, P. (1998). A Taxonomy of Internet Commerce, First Monday, Peer Reviewed Journal on the Internet
Cisco 1Q Glossary, 3(10), 6-9.
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IpaSumtiesibu standartu izstrade ir pilnigi pret€ja vietgjai interneta bezmaksas
programmatiirai.

Informacijas bartera modelis ir ]oti izplatits. Tas parasti ietver zinamu informacijas

apmainu interneta starp personam un organizacijam. Ja personiska informacija tiek
apmainita pret digitalo produktu vai pakalpojumu, tas var biit saistits ar privatumu.
Dazos gadijumos personisko informaciju var pardot citiem, lai izveidotu adresatu
sarakstus, vai arT So informaciju var izmantot, lai izveidotu profilus vai pielagotu
reklamu bez personas piekriSanas. Dazi no popularajiem interneta zinu pakalpojumiem
aboné So modeli.

Digitalie produkti un digitalas piegddes modelis. Digitalie produkti pastav digitalaja

sfera, un tiem, iesp&jams, nekad nevajadzes izpausties ka fiziskiem objektiem (lai arT tie
var bit). Sie produkti ietver att€lus, filmas, animaciju, audio, tekstu, sertifikatus un
programmatiiru. Digitala piegade var notikt, kad produkti tiek iegadati vai ja informacija
tiek maintta. Liela dala digitala materiala, kas tiek parsutits vai apmainits interneta, nav
saistits ar finan$u darfjjumu. Pastav dabiska atSkiriba starp interneta tirdzniecibu - kas
saistita ar digitalo produktu piegadi ciparu formata - un fizisko produktu digitalu iegadi,
kas ir jaizliek vai japiegada fiziski.

Piekluves nodrosinasanas modelis ir absoliiti biitisks interneta darbibai, tacu diskusijas

par E-komerciju tas bieZi tiek atstats novarta. Sis bizness nodrosina piekluvi internetam
ar uznémumiem, kurus sauc par interneta pakalpojumu sniedzgjiem (ISP). Latvija tads
ir failiem.lv, ja dati tiek aizsargati ar paroli.

Timekla vietnu mitina$ana un citi interneta pakalpojumi. Daudzi interneta pakalpojumu

sniedz€ji un citi timekla uzn€mumi nodroS$ina tadus pakalpojumus ka timekla serveru
mitinaSana, elektroniskais pasts un URL un e-pasta paradresacijas pakalpojumi. Dazi
uznémumi nodroSina bezmaksas timek]a mitinasanu un e-pastu. Parasti tos finansé,
ieklaujot reklamas noteiktas vietnés un e-pasta. Tadi ir uzp€mumu e-pasti, ka ar1 datu

glabasanas vietas, pieméram, datu makoniZ®,

Mgéginot definét e-komercijas biznesa modelu sikaku iedalfjumu, vispirms tiek

1zmantota tirdzniecibas definicija ka procesa pliisma, kas saistita ar komercialam attiecibam vai

darTjumiem, ieskaitot tadas darbibas ka pirkSana, marketings, pardoSana, tirdznieciba un klientu

28 Bambury, P. (1998). A Taxonomy of Internet Commerce, First Monday, Peer Reviewed Journal on the Internet
Cisco 1Q Glossary, 3(10), 6-9.
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atbalsts. Uzskats ir, ka e-komercija ir tas pats process, ko nodroSina sakaru un informacijas

tehnologiju izmanto$ana®.

Tadgel, lai turpinatu attistit §is definicijas dzilaka to nozimég, ir jadefin€ sekundarie
termini: Paterétajs ir persona, kas izmanto produktu vai pakalpojumu, un bizness ir persona vai
uzn@mums, kas pérk un pardod preces pelnas noliika®®. Termins pircgjs ir sinontms klientam,
patérétajs tiek raksturots ka persona, kura pérk produktu vai pakalpojumu personigai
lietosanai®!. Izmantojot $o0 patérétaja definiciju, izdodas secinat, ka nopirktajiem produktiem
vai pakalpojumiem nevajadz&tu bt citu produktu un pakalpojumu razoSanas faktoram

turpmakam pat€rinam. Nosakot So definiciju p&tijums var turpinaties detalizétakam daltfjumam.

1.4. Uznémums patérétajam (B2C) e-komercijas modelis

Elektroniska komercija ir process, kura elektroniski tiek veikti komercdarijumi interneta.
Sis process galvenokart tiek veikts piecos Iimenos, galvenais e-komercijas aspekts ir
komersants, kas paterétajiem pardod produktus vai pakalpojumus. Ir pieci galvenie segmenti
plasaka e-biznesa kategorija. Popularakie e-komercijas veidi, kurus izmanto uzpémumi, kas

nodarbojas ar e-komerciju ir $adi:

+ Uzpémumu savstarpgja e-komercija (B2B)

+ Uzpémgjdarbibas un patérétaju e-komercija (B2C)
+ Patérétajs starp patérétaju veido e-komerciju (C2C)
» Biznesa darbinieku savstarp&ja e-komercija (B2E)

+  Patérétaju un uznemumu e-komercija (C2B)*.

Elektroniska komercija starp uzpémumu un patérétajiem (B2C) lauj klientiem tieSsaiste
iegadaties preces un pakalpojumus no tieSsaistes mazumtirgotajiem. E-komercijas tehnologijas
palidz uznp€émumam paplaSinat savu tirgu, laujot tiem atri, viegli un rentabli atrast ne tikai vairak
klientu, bet ar1 labakos piegadatajus un piemérotakos biznesa partnerus gan valsts, gan

starptautiska meroga.

2 Sproule, S., Archer, N. (2000). A buyer behaviour framework for the development and design of software
agents in e-commerce, Internet Research: Networking Applications and Policy, (10), 5-6.
%0 Farahmand, K., Tripathi, P. (2013). Dynamic Pricing in Supply Chain, Internation Journal of Business
Development and Research. 1(2), 3.
31 Reader, Digest (2001). Wordpower Dictionary, Reader's Digest Association, Turnhout, Belgium.
32 Krishnan, M.G., Vikram, R. U. (2014). E-Commerce elective |, Developed by Academic Section, KSOU,
Mysore, Karnataka State Open University, UNIT 1, 3-5.
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B2C e-komercijas modelis, palielina pircéju produktivitati, laujot viniem veikt atrus,
értus un cenu zinad parredzamus e-komercijas darjjumus ar daudziem viet€jiem un
starptautiskajiem pardevéjiem. Plasa e-komercijas ievieSana, valstim sniedz daudz prieksrocibu,
sakot no socialas lidz ekonomiskai, ta ir svariga loma valstu attistiba. Mazumtirgotajs var
uzlabot dzives Iimeni lauku apvidos, laujot cilvékiem gan sniegt, gan sasniegt produktus un
pakalpojumus, kas nav pieejami vinu pasreiz&ja atraSanas vietd. Turklat jebkur§ jauns
biznesmenis spgj ienakt tirgh un veikt darijjumus, izprast resursu sadali, lauj iegit starptautiska
méroga koordinacijas pieredzi, sekot Iidzi konkurenci stimul€josai atvértai ekonomikai, izzinat
galveno tehnologiju izplatiSanos, un tiesi laukos, ka mazumtirgotajam, ta klientam ir daudz citi
pozitivi aspekti - mazaka celu satiksme un mazaks gaisa piesarnojums, nav nepiecieSama licla

komercplatibu iegade ka ari var ietaupit transporta izdevumus®3,

Neskaidribas par §1 konkréta akronima (B2C) nozimi ir ipasi aktuala, kad tiek lietots
B2C gadijums, kur visparpienemts uzskats, ka "C" tiek interpretéts ka “klients” (customer). Lai
noskirtu B2C un B2B (bizness starp uznémumiem), kur otrais "B" arT varétu bt klients. Lidz
ar to izplatitaks ir gadijums, kad akronims B2C nozimé "bizness Iidz (gala) patérétajam"
tirdzniecibu. Turklat §ads "galapatérins" nozimé, ka preces vai pakalpojumi tiesi neietekme citu

precu un pakalpojumu razosanas faktorus, bet produkts nonak tiesi patérétaja rokas.

Oracle (Oracle Corporation ir starptautiska datortehnologiju korporacija. Uznémums
nodarbojas ar datortehnikas sisttmu un uzg€mumu lietojumprogrammu izstradi, piem&ram,
relaciju datubazes parvaldibas sisttmam) sava lietojumprogrammu izstradataju celvedi
defingjusi uzp€émumu un patérétaju (B2C) ka terminu, kas raksturo komunikaciju starp

uznémumiem un patérétajiem precu un pakalpojumu pardosana.

Lidzigi, bet nedaudz savadak Sis termins ierakstits akronimu industrialaja vardnica
(Nozarei raksturigo saisinajumu, akronimu un terminu vardnica, ASV), kur tas interpretéts ka
"uzn@mumu spé&ja piegadat produktus, pakalpojumus, atbalstu un informaciju interneta - tiesi
individualiem patérétajiem. "Savukart IBM (International Business Machines Corporation) ir
daudznacionala datoru tehnologiju un konsultaciju korporacija. Tas ir viens no nedaudzajiem
informacijas tehnologijas uznémumiem, kur§ nepartraukti darbojies kop$ 19. Gadsimta) ir
lidziga perspektiva, un vini defin€ uzpémumu un patérétaju (B2C) ka "timekla tehnologiju
izmanto$anu pre¢u pardo$anai, vai pakalpojumi galapatérétajam. "Sis tris lidzigas definicijas,

kas attiecas uz B2C raksturo "sazinu starp”, "prasmi™ un "izmantosanu", kontrasté ar popularak

izteiktam interpretacijam, kas raksturo uzpemegjdarbibu patérétajam (B2C) ka atsauci uz

33 Chaffey, D. (2015). Digital business & E-commerce management, Harlow: Pearson, (6) ed.p. 2.
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vienkars$i "precu, produktu pardosanu vai pakalpojumi starp uznémumu un patérétaju”,

definicija, kas min&ta datoru vardnica 2001. gada®*.

B2C e-komercija ietver preces, produktus un pakalpojumus, bet péc biitibas ietver ari
divvirzienu informacijas apmainu starp lietotdju (patérétaju) un sistému (biznesu) %°. Tapéc
B2C e-komerciju var defingt ka: precu, pakalpojumu un tieSas informacijas apmainu starp
razotajiem un galapat€rétajiem, zinasanas par precém un pakalpojumiem (vai informacija par

patérétajiem) par pieejamo patérinu apmaina pret faktisko vai iesp&jamo naudas samaksu.

1.5. Problematiskie faktori

Svarigi ir noteikt e-komercijas virzitajspékus, lai tos varétu salidzinat dazadas valsts,
un iztirzat vienas valsts ietvaros. Biezi tiek apgalvots, ka e-komercija ir progresivaka ASV neka
Eiropa. Lai salidzinatu e-komercijas attistibu katra valstt ir noteikti kriteriji, kas var izcelt

attistibu katra no attiecigajam valstim. Krit€rijus var salikt kategorijas:

» Tehnologiskie faktori — telekomunikacijas attistibas pakape, infrastruktira, kas

nodros$ina piekluvi jaunajam tehnologijam.

« Politiskie faktori — valdibas loma likumdos$anas veidosana, finans€jums, lai atbalstitu

e-komercijas izmanto$anu un attistibu, ka arT informacijas tehnologijas.
* Socialie faktori — IT izglitibas un apmacibas limenis.

» Ekonomiskie faktori — ieskaitot sabiedribas vispargjo labklajibu un komercialo

veselibas elementus, kuri to veicina.

* Organizacijas kultira — attiecksme pret pétniecibu un attistibu. Velme ieviest

jauningjumus un izmantot tehnologiju mérku sasnieg8anai.

* Komercialie ieguvumi — izmaksu ietaupijums, kas ietekm& uznémuma finanSu
raditajus. Kvalific€ts un iesaistits darbaspeks — tads, kur§ v€las un sp€j ieviest jaunas

tehnologijas un procesus.

34 pfaffenberger B. (2001). Wiley; 2nd edition, Smart Computing Dictionary.
% Jewels, T.J., Timbrell, G.T. (2001). Towards a definition of B2C & B2B e-commerce, Association for
Information Systems, ACIS, 5-6.
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* Klientu un piegadataju prasibas — attieciba uz produktu un pakalpojumu pieprasijumu

un piegadi.

» Konkurence — nodroSinat, ka organizacija ir primara vai konkurenspé&jiga jeb visas

seko 1idzi nozares Iideriem?.
Ka ar1 jamin riska faktori:

* Drosibas riski:
o Datu zadziba (pieméram, konta vai kreditkartes numuru nozagSana)
o Identitates zadziba (r1kojoties ar miisu vardu vai lietotaja identitati)
o Launpratiga izmantoSana (pieméram, treSa persona pasita preces ar misu
identitati, tas piegada un mums par to ir jamaksa)
» Noziegums:
o viltus firma (firmas patiesiba nepastav)
o krapSana (pieméram, pasitijums ir apstiprinats, rékins ir jamaksa, bet preces
nekad netiek piegadatas)
» Neskaidrs juridiskais statuss (ja kaut kas notiek nepareizi, vai més varam apstdz&t
pakalpojumu sniedzgju?)
» Augstakas logistikas izmaksas (ja prece pienak neatmuitota vai tml.)

+ Klientu anonimitate (ka veidot mérktiecigas reklamas, personalizétus piedavajumus)®’.

Problematisko faktoru uzstadijums palidz pétnieciskaja darba veidot saturigu empirisko
petijumu. Visi faktori tiek nemti véra veidojot patérétaju aptaujas materialu, lai izveidotu pec
iespejas saturigaku un nakotn€ noderigu pirc€ju atgriezenisko saiti, kura biitu nozimiga ari

konkrétajiem mazumtirgotaju uzp€mumiem

3% Krishnan, M.G., Vikram, R. U. (2014). E-Commerce elective |, Developed by Academic Section, KSOU,
Mysore, Karnataka State Open University, UNIT 1, 3.
37 Kutz, M. (2016). Introduction to E-Commerce: Combinging Business and Information Technology, The ebook
company, Bookboon press, 28.
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1.6. Marketings

Papildus jebkurai biznesa strat€gijai un planam nepiecie$sams izveidot marketinga
stratégiju un reklamas pasakumu planu, lai labi saskanotu marketinga uzdevumus, principus un
instrumentus un iekl]G8anai mérktirgd konkrétaja nozaré. P&tijumi par vairaku veikalu
iepirkSanas faktoriem bezsaistes konteksta ir paradijusi, ka uz marketinga kombinaciju balstitas
atSkiribas iegades lietderiba - piem&ram, sortimenta un cenu atskiribas - ir svarigi virzitajspeki
kategoriju pieskirSanas lémumu pienemsanai veikalos®®. Lai arl tie$saistes un bezsaistes
veikaliem, kas pieder vienai un tai paSai kédei, ir lidziga cenas vai kvalitates pozicionéSana,
marketinga piedavajuma stratégijas joprojam var atskirties dazados kanalos vairaku iemeslu
de]®. Marketinga stratégija svariga loma ir kanalu atskiribai un ta ietekmei uz sortimentu, cenu
un reklamas intensitati, ka ar1 prast izmantot daudzpusigo ietekmi uz neplanotu pirkumu

stimulésanu®.

Reklamas atskiribas arT ir biitiskas. Reklamas darbibu intensitate var atskirties viena un
ta paSa mazumtirgotaja tieSsaistes un bezsaistes vietng, lai nemtu v&ra cenu un reklamas
jutiguma atskiribas dazados kanalos vai pragmatiskaku iemeslu dél, pieméram, dazadu nozaru
menedZeri ir atbildigi par stratégijas planoSana katra kanala. Tapat tieSsaistes stratégijas mes
izmantojam digitalo marketingu ka galveno instrumentu, bet fiziskajos veikalos, m&s varam

pilniba bez ta iztikt*.

Patérétaja dabigie stimuli var izraisit aizmirstu vajadzibu — redzot precei vai rast jaunu
ideju par nepiecieSamo produktu. Salidzinot ar bezsaistes kanalu, tieSsaistes pirc€ji parasti ir
mazak jutigi pret Siem veikala stimuliem vairaku iemeslu dél: vini var vieglak kontrolét savu
iepirkSanas marSrutu un nekavégjoties pariet uz vajadzigo kategoriju, noklikskinot uz kategorijas
lapas, viniem nav jagaida pie svaigas galas vai zivju let€m vai pie kases (vietas, kuras biezi
izmanto impulsu produktu uzglabasanai, bérnu pievilinasanai, vélmei péc saldumiem u.c.), un
funkcionalaka tieSsaistes iepirkSanas vide var izraisit vairak mérku orientétu iepirksanos, liekot
patérétajiem nelabprat atkapties no pirkuma planiem un lauties impulsa pirkumiem. Lidz ar to

sortiments un iepakojums nebiis noteicoSais impulsa pirkuma izvéle. Tapéc més sagaidam, ka

3 Vroegrijk, M., Els, G., Campo, K. (2013). Close Encounter with the Hard Discounter: A Multiple-Store
Shopping Perspective on the Impact of Local Hard-Discounter Entry, Journal of Marketing Research, 50(5), 606-
608.
39 Wolk, A., Ebling, C. (2010). Multi-Channel Price Differentiation: An Empirical Investigation of Existence and
Causes, International Journal of Research in Marketing, 27(2), 142.
40 Fox, E. J., Hoch, S. (2005). Cherry Picking, Journal of Marketing, 69(1), 46-47.
41 Avery, J., Thomas, J. S., Deighton, J., Caravella, M. (2012). Adding Bricks to Clicks:Predicting the Patterns of
Cross-Channel Elasticities over Time, Journal of Marketing, 76(3), 96.

23



tieSsaistes veikals ieglis mazaku pirkumu dalu impulsu kategorijam, kuras patérétaji parasti
neplano iegadaties iepriek$ un par kuram vini parasti ir loti atsaucigi pret veikala esoSajiem
stimuliem. Savukart, jo biezak paterétajs izdara pirkumu interneta, jo marketinga stratégija ir

vieglak paredzét vélamos produktus nakotné, un pieskanot tos individualam vajadzibam*?.

Marketinga stratégiju kopuma nosaka mérktirgus un marketinga komplekss. Ta ir
"kopgja bilde" uzpémuma uzdevumiem tirgii un prieksrocibu iegiiSana starp konkurentiem.
Marketinga plans ir detalizéts marketinga stratégijas sadalfjums, kas paredz darbibas ta

isteno$anai. Un nereti tas krasi at§kiras no konkurenta®:.

Interneta veikala Barbora oficialie dati vésta, ka galvenais Barbora.lv izaicinajums bija
veicinat zZimola atpazistamibu un vid€jo dienas pirkumu skaitu. Partikas piegades pakalpojumi
kaiminu valstT Lietuva jau ir plasi pazistama prakse, savukart Latvija tas vel ir jaunums, tapec
atpazistamibas kampanas sekundarais uzdevums bija auditorijas izglitoSana, iepazistinasana un
meérkis bija — partikas iegade interneta, vajadzibas radiSana, lai mérkauditorijai iemacitu jaunu
paradumu, kas vidgjam latvietim, nav Sobrid aktuals — planot &dienreizes nedélu uz prieksu,
tadejadi pasiitot nepiecieSamos produktus interneta savlaicigi. Augstakais mérkis tika izvirzits:

marketinga ietekmes raditajs uz pardoto pirkumu skaitu viena diena.

Marketinga budzeta stratégija tika aktivitates tadas digitala marketinga aktivitates ka
Google tools meklesanas reklama, Google display tikla reklama, Youtube video reklama, ka ari
aktivizeti socialie tikli, nemot v&ra jau eso$o, lielo sekotaju skaitu veikalu tiklam Maxima:
Facebook un Instagram reklamas, lai palielinatu pardosanas apjomu un zimola atpazistamibu.
Papildus tam tika ieviesta reklama interneta — adQuota* plassazinas Iidzek]u risinajumi, lai

palielinatu digitalas reklamas snieguma rezultatu.

Barbora vietnes tieSie apmekl&taji veica par 35% vairak pirkumu ar adQuota. Kampana
tika ieviestas bagatinatas multivides reklamas. Pirkumu skaits no lietotajiem, kuri apmeklgja
Barbora no Google reklamas, auga par 15%. Péc tam, kad Barbora digitalo reklamu kampanas
tika ieviesti bagati multivides risinajumi, Google Display tikla maksa par klikski (MPK)
samazinajas par 29%. AdQuota plassazipas Iidzeklu kampanu laika Google Display tikla
kliksku skaits auga par vid&ji 39%. Google Search CTR bija 26% augstaks adQuota multivides

kampanas laika, salidzinot ar vidéjo Google Search kliksku skaitu. Google Search maksa par

42 Babin, B.J., William, R. D. (1995). Consumer Self-Regulation in a Retail Environment, Journal of Retailing,
71(1), 47-48.
43 Kotler, P., Keller, L.K. (2012). Marketing Management, 14™ Edition, Prentice Hall: New Jersey, 13.
4 AdQuota. Uzneémums ir ieklauts pasaulé vadosa Mobile reklamas platforma 2013.gada, pieejami
https://www.adquota.lv/ (skatits 27.11.2020)
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klikski samazinajas par 17%, adQuota multivides kampanu laika, salidzinot ar vidéjo Google
Search maksu par klikski. AdQuota plassazinas lidzeklu kampanu laika pirkumi no socialajiem

tikliem auga vidgji par 27%.

Lidz ar ko uzpémuma marketinga nodalas parstavji secina, ka plassazinas lidzekli
butiski ietekm& kampanas veiktspgju un ir neatpemama sastavdala musdienu marketinga
stratégija. Ar plassazinas lidzekliem var tikt samazinata maksa par sesiju un pirkumu. TieSie un
organiskie apmeklétaji lapa veica vairak pirkumu. Google Display tikla, Google Search un

socialo tiklu veiktsp@ja ar reklamu interneta ievérojami palielinajas®.

Aplikojot marketinga stratégijas gada griezuma dazados mazumtidzniecibas
uznémumu avotos (majas lapas un socialajos tiklos) var secinat, ka pieaugot patérétaju skaitam
arT krasi mainas to uzbiive. Piem&ram, ja gada sakuma lielakoties reklamas tika verstas uz
mudin3jumu pirkt partiku interneta, tika atklatas jaunas precu iznemsanas vietas (kas notiek art
Sobrid), tad aplukojot jaunakas marketinga pieejas, partikas veikali vairak strada un attista
produktu atlaizu sistémas, un censas izveidot personaliz&tus piedavajumus neietekmgjot datu
aizsardzibas laucinu. Gluzi ka fiziskajos veikalos méginajumi ir veidot piemé&rotu bonusa
sisttmu un progresét ar esoSajam mobilas lietotnes aplikacijam. Meérkis ir viens — padarit

pirc€jam vél ertaku un vienkarsaku iepirkSanos, koncentréjoties uz individu un ta vélmeém.

1.7. Produktu sortiments un kvalitate

TieSsaistes un fiziskajiem veikaliem sortimentu izméri var atskirties vairaku iemeslu dél.
No vienas puses, tieSsaistes veikali nodroSina iesp&ju parvadat lielaku sortimentu, pateicoties
tieSsaistes veikala neierobeZotajiem plauktiem. No otras puses, izmaksu un pieprasijuma
ierobezojumi un nepiecieSamiba ieverot Joti Tsus piegades terminus var biit iemesls tieSsaistes
sortimentu ierobeZoSanai dazam kategorijam (piemé&ram, svaigajam partikas precém, ka zivis
un gala). Literatiira par sortimenta efektiem liecina, ka parasti priekSroku dod lielakiem
sortimentiem, nevis mazakiem, jo tie piedava lielaku izvéles elastibu un pastiprina autonomijas
izjatu®®. P&tnieki, protams, paredz, ka atskiribas sortimenta lieluma var ietekmét patérétaja

lemumu ta, ka tie vairak velas iegadaties kategoriju taja kanala, kas piedava vislielako

% Digitala marketinga un Reklamas agentiira, Oficialie dati iegiiti no: https://infinitum.agency/projekti/barbora-
adquota-risinajuma-izmantosana/ (skatits 18.10.2020).
46 Sloot, LM., Dennis F., Verhoef, P.C. (2006). The Short- and Long-Term Impact of an Assortment Reduction on
Category Sales, Journal of Marketing Research, 43(4), 536-548.
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sortimentu. Lidz §im, ta ari vienmér ir bijis, vienigais izpémums, ja sortiments krasi sak
atSkirties, un paterétajam nepiecieSams doties uz fizisko partikas veikalu - jebkura gadijuma,

tad tie§saistes pirkumu pieprasljums konkrétaja uznémuma sak sarukt*’,

Kotlers*® noradija, ka produkta kvalitate ir produkta vai pakalpojuma ipasibas, kas
ietekmé ta sp&ju apmierinat noraditas vai netie$as klientu vajadzibas. Ahns, Rju un Hans*
produkta kvalitati defingja ka produkta faktisko funkcionalitati, konsekvenci starp tieSsaistes
veikala kvalitates specifikaciju un fiziska produkta realo kvalitati. Saja pétfjuma izmantotas
produktu kvalitates mérvienibas ir produktu kvalitate (visi veikali nodrosina produktus ar
augstu kvalitati), produktu daudzveidiba (visas vietnes piedava plasu precu klastu) un produktu
pieejamiba (uznémums nodroSina plasu produktu pieejamibu). Visbiezak, klienti apmeklés
tieSsaistes veikalu iegadajoties dazadus, augstas kvalitates produktus. Ja preces kvalitate atbilst
vinu ceribam, klienti m&dz uzskatit tieSsaistes veikalu par noderigu un turpina to apmeklet ka
lojalie klienti, kas ir galvenais mérkis, kurs tiek uzstadits uznémuma stratégija. Var secinat, ka
produkta kvalitate ir produkta Tpasibas, kas veicina ta sp&ju apmierinat klientu vajadzibas.
Apmierinot klienta vajadzibas uznémums spg&j panakt vélamo pelnu, tadejadi produkta kvalitate

ir visa panakuma atsléga®.

Nenoliedzami $is ir doming&joSais iemesls patérétaju vidi, autore pirms darba veikSanas,
noskaidrojot teémas aktualitati misdienu patérétaju vidii aprunas ar vairakam majsaimniecibam,
kuras iegadajas partiku interneta ikdiena. Produkta kvalitate, ta svaigums un atbilstiba attéla
redzamajam (majas lapu vietn€s), ir biitiska, un, ja paterétajs iegust sliktu pieredzi vins
neiepérkas vairs $aja uznémuma, ta lojalitati atgiit ir praktiski neiesp&jami, ka arT to neieteiks

citiem paterétajiem.

47 Oppewal, H, Koelemeijer, K. (2005). More Choice is Better: Effects of Assortment Size and Composition on
Assortment Evaluation, International Journal of Research in Marketing, 22(1), 45-60.
4 Kotler, P., Armstrong, S. H., Ang, S. M. Leong., C. T. Tan., O. Y. Hon-Ming. (2011). Principles of
Marketing:An Asian Perspective. Pearson Education South Asia Pte Ltd, Singapore, 254-255.
4 Ahn, T., Ryu, S., Han, 1. (2004). The Impact of The Online and Offline Features on The User Acceptance of
Internet Shopping Malls, Electronic Commerce Research and Aplication, (3), 405-420.
%0 Handoko, L.P. (2016). The effecrof product quality and delivery service on online customer satisfaction, Jurnal
Riset Ekonomi, Manajemen, Bisnis dan Akuntansi, 4(1), 1191.
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1.8. Produkta cena un riski

Daudzkanalu mazumtirgotaji var iekasét dazadas cenas sava tieSsaistes un bezsaistes
vietn&, nemot véra izmaksu un pieprasijuma apsvérumus°. Pirmkart, tieSsaistes vietne var radit
lielakas darbibas izmaksas, ieskaitot papildu IKT (Informacijas un komunikacijas tehnologija),
izvéles, apstrades un piegades izmaksas. Taja pasa laika tieSsaistes vietn€ var rasties izmaksu
ietaupljumi zemaku veikala izkartojuma, displeja un plauktu papildinaSanas izmaksu del un
tapéc, ka cenu korekcijas burtiski var veikt, nospiezot pogu. Turklat vairaki p&tijumi sniedz

pieradijumus par vietnu atSkiritbam cenu jutiba.

Daudzkanalu partikas preCu mazumtirgotaji var ieklaut §is cenu jutibas atSkiribas
produktu cenas, lai nodroSinatu pelnas normas (kompensétu augstakas tieSsaistes darbibas
izmaksas) vai stimul@tu pirkumus tieSsaisté (laujiet paterétajiem gt labumu no zemakam
tieSsaistes darbibas izmaksam vai izmantot dazadus cenu limenus, lai izmantotu cenu jutiguma
atSkiribas). L1dzigi ka sortimentu atskiribas, m&s pienemam, ka vietnu paterétaji cenu atskiribas
ieklaus Iémumos par kategoriju pieskirSanu un pieskirs mazaku kategoriju pirkumu dalu vietnei,

kur kategorija ir vismazak pievilciga péc cenas®?.

Autore vélas uzsvért ari to, cik nozimiga ir sadala Akcijas jeb nocenotas preces.
Fiziskajos partikas veikalos tas ir jamekI€ atseviski, nereti katrai produktu kategorijai sava vieta,
un lai izpétitu visu lielveikalu, tas aiznem neadekvati daudz laika. Savukart interneta St
kategorija tiek piedavata atseviski un visa produkcija ir vienuviet, kas atlauj pircgjam iegadaties

tikai tas preces, kas ir ar zemaku cenu.

Uztverta riska daudzdimensionala konstrukcija joprojam ir nozimiga tieSsaistes
patérétaju uzvedibas pétijumos un ir empiriski pieradits tiess pirkuma nodomu kavétajs. Sis
faktors tiek pétits dazadu pétijumu par vispargju patérétaju uzvedibu tieSsaisté teoretiskaja
satvara un tiek konstatéts, ka tam ir batiska un negativa ietekme neatkarigi no tehnologiskajiem

sasniegumiem un patérétaju prasmes iepirkties tie$saistg™.

Hansens (2006) pétijuma par nodomu iegadaties partikas preces tieSsaist€ izveido

uztveramu interneta partikas risku konstrukciju. Saja gadifjuma tiek nemtas véra specifiskas

51 Wolk, A., Ebling, C. (2010). Multi-Channel Price Differentiation: An Empirical Investigation of Existence and
Causes, International Journal of Research in Marketing, 27(2), 142.
52 Vroegrijk, M., Gijsbrechts, E., Campo, K. (2013). Close Encounter with the Hard Discounter: A Multiple-Store
Shopping Perspective on the Impact of Local Hard-Discounter Entry, Journal of Marketing Research, 50 (5), 606.
53 Adnan, H. (2014). An analysis of the factors affecting online purchasing behavior of Pakistani consumers.
International Journal of Marketing Studies, 6(5), 133.
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riska saistibas. Pirmkart, atgrieSanas un apmainas iesp&jas tiek apliikotas un salidzinatas ar
tradicionalo lielveikalu vietnes iesp&jam. Paterétaji, kuri ir pieradusi pie tulit€jas iepirkSanas
lielveikalos, var uzskatit par riskantu, un negativi vertét partikas apmainas sagaidiSanu
vienkarsas, mazvertigas preces atgrieSanas procesu no tieSsaistes pardevéja liela attaluma, kas
to padara nevajadzigi laikietilpigu®. Otrkart, $aja konstrukcija ir icklauts risks sanemt zemas
kvalitates vai nepareizus produktus. Sis risks ir Ipasi pamanams iepérkoties tie$saistg, jo klienti
pasi nevar parbaudit un izvéléties produktus, bet drizak jauzticas pardev&jam, ka darbinieki

citigi ir veikusi atlasi®®.

Piegades laika produktu kvalitate var pasliktinaties kavéSanas vai darbinieku neieveroto
instrukciju d€]. Ka ar1 vairakos apgalvojumos ir atsauce uz riskiem attieciba pret norékiniem
tieSsaistes vietn€s un interneta veikalu vispar&jo uzticamibu. Ipasi pastav bazas par privatumu
un darTjumu riskiem, lai gan izpratne par Siem riskiem samazinas, klientiem pieaugot parliecibai

par tieSsaistes vietnes izmanto$anu atkartoti®®,

Lai parvarétu §is barjeras, tieSsaistes partikas precu tirgotajiem janodroSina, lai pircgji
biitu apmierinati ar vigu pasutito produktu kvalitati. Attiecigi pircgji, kuri ir apmierinati ar
ieprieks€jiem pirkumiem, palielinas uzticibu tieSsaistes partikas precu tirgotajam un,

visticamak, iepirksies atkartoti®’.

Turklat tiek apgalvots, ka pirkumu biezums papildus samazinas uztverto risku un
uzlabos atkartotu pirkumu varbiitibu®®. Tadgjadi, autorei parbaudot iepirksanas apmierinatibu,
uzticeéSanos, uztverta riska un tieSsaistes veikalu iepirk$anas biezumu, akadémiskajai aprindam
biis padzilinata izpratne. Nozimiga ir unikala tieSsaistes iepirkSanas pieredze. Praktizétajiem
iespejams pieradit empiriska modela piemé&roSanu tieSsaistes partikas preu konteksta, kam
tieSsaistes veikali biitu jamudina Tstenot apmierinatibas un uzticibas veidosanas stratégijas, ka

ari riska mazinasanas stratégijas.

% Ramus, K., Nielsen, N. A. (2005). Online grocery retailing: What do consumers think? Internet Research, 15(3),
335.
% Jiang, L., Yang, Z., Jun, M. (2013). Measuring consumer perceptions of online shopping convenience. Journal
of Service Management, 24(2), 191.
%6 Hansen, T. (2006). Determinants of consumers' repeat online buying of groceries. The International Review of
Retail, Distribution and Consumer Research, 16(1), 93-114.
5 Ha, H.-Y., Janda, S., Muthaly. K. (2010). A New Understanding of Satisfaction Model in E-re-purchase
Situation. European Journal of Marketing, 44(7-8), 997-1016.
8 Min, S.,Overby, J.W., Shin. I.K. (2012). Relationships between Desired Attributes, Consequences and Purchase
Frequency. Journal of Consumer Marketing, 29(6), 423-435.
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1.9. Laika ietaupljums un piegade

Aiznemti patrétaji butu gatavi ietaupit laiku, veicot iepirkSanos un partikas precu
iegadi, kas patéré laiku un energiju, un ir nepartraukta to trikuma. Tapéc laika ietaupiSana
parasti tiek uzskatita par vienu no iepirksanas ertibas elementiem, kad cilveki izvélas iepirkties
tieSsaisté, izmantojot divas dazadas izteiksmes formas. Pirmkart, parastajos partikas precu
veikalos ierobezotais darba laiks ir 1saks par 24 stundam, kas ierobezo paterétaju iepirkSanas
elastibu. Tomér iepirkSanas tieSsaiste lauj iepirkties jebkura laika diena vai nakti, kas nodroSina

mazak aréju ierobezojumu un vairak értibas®®.

Akademiki parbaudija pienémumu, ka jo tuvak veikala slégSanas laikam, jo lielaka dala
paterétaju iegadajas partiku tieSsaist€. No otras puses, ar laiku saistitie faktori darbojas arT tad,
ja ir nepiecieSams atstat maju, lai iegiitu partikas preces. Laika ietaupijumam ir iz§kiroSa loma
partikas precu iepirkSanas procesam internetd, jo vietné varat iegut tieSu piekluvi visiem
partikas produktiem, kas ietaupa nevajadzigu laiku, lai mekl&tu v€lamas preces starp produktu
ailem veikalos. Turklat, jo pircgjam lielaks laika trikums, jo lielaka ir tieSsaistes pirkSanas

iesp&jamiba, jo nav nepieciesams térét laiku fiziskam veikalam®.

Lai izvairitos no nenodrosinatam piegadém, e-partikas precu veikali ir izm&ginajusi

dazadas alternativas:

1) Noklikskina un izvelas, kur paterétaji pastta tieSsaisté, bet panem veikala vai

noliktava;
2) Sakomplektgjot vietgja noliktava un piegadajot, kad klienti ir majas;
3) Lauj piegades personai atstat pirkumus klienta majas.

4) Atlaut pirkumu piegadat treSajai personai, kas nereti ir neatkarigs €dienu piegades

uznémums®?.

% Schroder, H., Zaharia, S. (2008). Linking multi-channel customer behaviour with shopping motives: An
empirical investigation of a German retailer. Journal of Retailing and Consumer Services, 15, 452-468.
8 Chocarro, R., Cortifias, M. Villanueva, M. (2013). Situational variables in online versus offline channel choice.
Electronic Commerce Research and Applications, 12(5), 347-361.
61 Wollerton, M. (2018). Amazon Key took over my door for 3 months. It wasn't as creepy as | expected. CNET.
Raksts pieejams: https://www.cnet.com/news/amazon-key-took-over-my-door-for-3-months-it-wasnt-as-creepy-
as-i-expected/ (skatits 03.11.2020)
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Piegades izmaksas tiek uzskatitas par faktoru, kas zinama meéra janem véra, izdarot
pasiitijumu, kas liela mera ir atkarigs no dazadiem mazumtirgotajiem un izmaksas l1dz ar to var

pastavet §adas struktiiras:

1) Beznosacljumu bezmaksas piegade, kur tieSsaistes mazumtirgotajs uznemas visas
piegades izmaksas par visiem pasttijumiem;

2) Vienotas likmes piegade, kad mazumtirgotaji iekasé fiksétu maksu neatkarigi no
pasttijuma veértibas (nuko.lv) ;

3) Bezmaksas piegade, kur mazumtirgotajs garanté piegades izmaksas par
pasitijumiem, kas ir vienadi vai lielaki par ieprieks noteiktu summu, bet ickase

fiksétu maksu, kas var bt ar1 0.00, noteiktajai summai (barbora.lv).

Piegades izmaksas var€tu parmérigi sadardzinat nelielu pirkumu. Paterétaji parasti
médz samazinat pirkuma izmaksas, tap&c, iznemot produkta sakotngjas izmaksas, piegades
izmaksas ari loti ietekmé&tu patérétaju iegades motivaciju un nodomus. AtSkirigs sttijumu
maksas ITmenis biitiski ietekmes ar1 paterétaju lémumu pienemsanu, pieméram, pamatojoties
uz $STm maksam, patérétaji atteiksies no pasitijuma vai vélas iegadaties vairak produktu
tieSsaiste un vai viniem ir verts maksat tik lielu samaksu, kad vini iegadajas produktus. Visas
§is situacijas ietekmé&s paterétaju iepirkSanas planus, jo zemakas piegades izmaksas, jo

pozitivaks rezultats®.

Autore secina, ka patérétaji, kuriem ikdiena ir lielaks laika spiediens, uztvers partikas
precu elektroniskas iepirkSanas relativo prieksrocibu. Tadejadi laika taupiSanas faktors ir ciesi
saistits ar partikas precu iepirkSanos tieSsaiste. Savukart apjomigas piegades iesp€jas lauj
izveleties sev piemérotako veidu precu iegadei, ne tikai laika taupiSanas noliika, bet ari
finansialu apsvérumu iespaida. Rezultata uznéméjs piedava pircéjam veidot personaliz&tu, sev

piemérotu, piegades iesp&ju veidu ietaupot personigos lidzeklus.

62 Becerril- Arreola, R., Leng, M., Parlar. M. (2013). Online Retailers' Promotional Pricing, Free-Shipping
Threshold, and Inventory Decisions: A Simulation-Based Analysis, European Journal of Operational Research,
230(2), 272-283.
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2. PARTIKAS IEGADES INTERNETA VEIKALOS IETEKMEJOSIE
FAKTORI IEDZIVOTAJIEM, KURI PASUTA PARTIKAS PRECES
INTERNETA IKDIENA

Galvenie iemesli, kapec partikas precu paterétaji perk partiku tiessaisté, ir ertibas un laika
taupisana®®. E-komercija lauj klientiem veikt pirkumus, kad vien vini vélas, bez fiziskas
piepiiles, neparprotamas prieksSrocibas, jo 1pasi, iegadajoties lielas, smagas lietas. Patérétaji
uzskata, ka pardosana tieSsaist€ ir racionala pirksanas aktivitate, kas ir noderiga, lai ierobezotu
parmérigu pirkSanu vai impulsu pirkSanu. Tadgjadi tieSsaistes pardoSana ir Tpasi populara to
cilveku vida, kuriem ir vajadzigs laiks, piem&ram, stradajosiem pariem ar b&rniem un pircgjiem

ar fiziskiem traucg€jumiem.

2.1. E-komercija un partikas iegade tieSsaisté Latvija

Viens no e-komercijas attistibu raksturojoSiem raditajiem ir uznémumu ipatsvars, kas
preces vai pakalpojumus pardod interneta vai citos datortiklos. 2019. gada, salidzinot ar 2018.
gadu, $is raditajs pieauga par 1,7 procentpunktiem, sasniedzot 15,5 %. Vislielakais picaugums
bija lielo uzp€mumu grupa — par 5,4 procentpunktiem, sasniedzot 40,5 %. Vid&o un mazo
uzpémumu grupa preces vai pakalpojumus interneta pardeva 20,8 % vid&jo un 13,7 % mazo
uznémumu (pieaugums attiecigi par 4,0 un 1,1 procentpunktu)®. E-komercija Latvija un
Baltijas valstis attistas, tomér tas nenotiek tik strauji ka, pieméram, Rietumeiropa un
Ziemelamerika. Tomeér dazkart to var uzskatit pat par priekSrocibu. E-komercija 2018. gada ir
nonakusi straujas attistibas fazg€, un, nemot vera klientu iepirkSanas paradumu mainu,
iedzivotaju ienakumu pieaugumu un majsaimniecibu patérina kapumu, gaidams, ka e-
komercijas attistibas tempi pieaugs lidz Eiropas Savienibas vidéjam raditajam (18%-20%)

tuvako divu gadu laika®.

83 Picot-Coupey, K., Hure, E., Cliquet, G., Petr, C. (2009). Grocery shopping and internet: exploring French
consumers’ perceptions of ‘the hypermarket’ and ‘cybermarket’ formats, International Review of Retail,
Distribution and Consumer Research, 19(4), 437.
8 Pribitoka, I. (2020). Preces vai pakalpojumus interneta pardod 15,5 % uzpeémumu, dati nemti valsts vietné:
https://www.csb.gov.Iv/ (skatits 14.10.2020)
8 Ekspertu viedoklis Kovalovs J., (uznémums "Xnet") Grants J. (uznpemums "DPD Latvija): E-komercija Latvija
ir attistibas faz€, Satura marketings, informaciju apkopojis portals www.tvnet.lv. (skatits 05.11.2020)
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Nebis ta, ka visi cilveki iepirksies tikai un vienigi interneta. Ierastie veikali, uz kuriem
doties pec partikas, neizzudfs, it Tpasi tie veikali, kas atrodas pirc€jiem &rti pieejamas vietas un
piedava plaSu sortimentu. Katram iepirkSanas veidam ir savas prieksrocibas, ta nacionalajam
laikrakstam Neatkariga intervija uzsver pirma partikas precu e-veikala Barbora Latvija valdes
locekle Sanita Bérzina. Savukart, interneta veikala Nuko ipasnieks skaidrojis, ka tie patérétaji,
kas v€las iepirkties planotak un izvairities no lieku pirkumu iegades labpratak, vienmer iepérkas
tieSsaiste. Tie ir cilveki, kas v€las savu brivo laiku pavadit ar milajiem, nevis rinda pie
tirdzniecibas centra kas€ém. Vina uznémuma analize pierada ari to, ka 2019. gada un 2020. gada
iecienitakie partikas produkti, ko izvélas iegadaties interneta, tendences nav mainijusas®®.
Viedoklis ir arT partikas veikalu tikla giganta Rimi e-komercijas direktoram Didzim Kirstukam,
kur§ parliecino$i uzsveris, ka viennozimigi iepirkSanas interneta ir loti augoSa nisa. Partikas
veikaliem sakotngja piegade bija tikai Riga un Marupg, ne tikai veikalu tiklam Rimi, bet ta savu
darbibu uzsaka vairaki interneta partikas veikali, un jau pusotra ménesa laika paplaSinajam savu
teritoriju Jaunmarupé, Babitg, Spilve, Pinkos, Ulbroka un Dreilinos. Sim pieméram sekoja ar

pargjie partikas veikali, kuri ir strauji izplatijusies.

Popularaka produktu grupa ir tiesi svaiga partika un preces bérniem un zidainiem.
Tadgjadi varam secinat, ka vairak ka puse patérétaju ir maminas ar maziem bérniem, vai vecaki,
kuriem nav laika iepirkties fiziskajos veikalos. Ja m&s skatamies uz p&tijjumiem, kas ir galvenie
skersli, kapec pircgji dazreiz varbiit neizvélas partikas pirkumus, tad tas ir vigu iesp&jamas

bazas par produktu kvalitati.

Latvijas Partikas tirgotaju asociacijas izpilddirektors Krizitis uzsveéris — "lai cilveki
partiku iegadatos interneta, svarigas tris lietas — sortiments, kvalitate un cena. Arkartigi svarigi
ir erta iepirk8anas portalos un &rtas piegades iespgjas. Seit ir daudz sarezgitak neka veikala.
Nevar atlauties kludities, jo, ja gadas vairakkartiga slikta pieredze, tad pircgjs divas reizes
pardomas, ko darit. Un, protams, katrs patérétajs izvelas savu lojalo uzpémumu. Lielakie
tirgotaji, kuri ir izveidojusi Sos interneta veikalus, vislielako uzmanibu vér§ uz savu klientu

értitbam” %7,

% Stokenberga, D. (2020). Partikas iegade interneta kliist arvien popularaka, laikraksts Neatkarigd Avize,
10.06.2020. (skatits 14.10.2020)
67 Zalamane, D. (2020). E-komercija: Cilvékus interesg ari partikas iegade internetd, portals Latvijas Sabiedriskie
Mediji. Timekla vietne. Pieejams: https://Irl.Ism.Iv/Iv/raksts/eiro-fokusa/e-komercija-cilvekus-interese-ari-
partikas-iegade-interneta.a125558// (skatits 25.101.2020)
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Vadosais zinu portals®® Latvija veicot pétfjumu pierada, ka lielakie partikas veikali
Latvija ir Barbora, tai seko Rimi Latvija, aiz kuras jau nedaudz talak ierindojas Nuko. Bez trim
augSminétajiem nozares milZiem. Citi iecieniti mazaki veikali, kas piedava produktu piegadi ir:

"Svaigi.lv", "Sekoeko", "Zala Zeme", "Dabas Dobe", "Zala Govs", "Kotini".

2.2. Lielakie partikas interneta veikali Latvija

Daudzas pasaules valstis, arT Latvija iedzivotaji arvien vairak iegadajas partiku interneta.

Informacija par partikas iegadi interneta dazadam iedzivotaju grupam Latvija ietverta 2.1.

tabula.
2.1. tabula
Iedzivotaji Latvija, kuri interneta tieSsaisté pasiita partiku (% no iedzivotajiem, kas
veica pirkumus interneta pédéjos 12 ménesos 2013.-2019.gados

2013 | 2014 2015 2016 | 2017 | 2018 2019

PAVISAM 5,3 4,3 154 19,3 18,6 16,6 18,7
Virie$i 2,8 3,7 8,1 11,7 114 10,7 10,4
Sievietes 7,3 4,8 20,8 25,7 | 24,7 | 216 25,7
16-24 gadu vecuma 2,3 4,3 19,3 20,1 17,3 16,4 16,6
25-34 gadu vecuma 7,5 4.8 15,6 21,3 20,8 19,5 23,7
35-44 gadu vecuma 6,1 4,5 16,4 21,1 18,7 17,5 19,3
45-54 gadu vecuma 3,0 4,3 12,6 16,7 18,7 13,4 15,2
55-64 gadu vecuma 6,0 2,7 12,5 14,0 15,7 11,7 12,8
65-74 gadu vecuma 6,6 2,2 3,7 55 10,1 15,9 17,5
Ar pamatskolas vai bez skolas izglitibas 2,4 1,9 14,0 14,6 15,1 13,6 13,0
Ar vidgjo izglitibu 3,7 3,9 13,8 17,6 16,9 14,2 15,4
Ar augstako izglitibu 7,5 5,2 17,4 21,9 21,1 19,9 23,0
Skoléni, studenti 3,0 2,9 23,7 19,3 15,6 16,9 13,7
Stradajosie 6,0 4,9 15,1 19,5 18,8 16,1 19,5
Darba meklétaji 4,5 2,2 8,7 16,9 19,9 17,9 15,6
Cita nenodarbinata persona 2,3 3,5 15,8 19,4 19,1 21,3 18,4
Rigas regions 8,3 6,0 19,0 24,1 21,9 19,7 25,9
Pierigas regions 5,8 4.8 14,1 18,6 19,1 19,5 18,1

Vidzemes regions 1,8 3,4 12,1 16,6 14,0 11,7 8,1
Kurzemes regions 3,5 3,9 11,4 15,7 17,1 12,3 17,1

88 Delfi (2020.) Ar piegadi Iidz m3jas slieksnim, kur interneta igadaties partiku, pieejams:
https://www.delfi.lv/tasty/praktiski-padomi/ar-piegadi-lidz-majas-slieksnim-kur-interneta-iegadaties-
partiku.d?id=51970439 (skatits 05.11.2020).
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Zemgales regions 1,1 1,2 15,1 12,1 15,6 12,5 11,3

Latgales regions 0,0 1,2 12,7 15,4 14,9 13,2 13,7

Avots: Autores veidots izmantojot CSP datubazi, sadala ITMG150,

Tabula ietvertie dati liecina, ka partikas iegade interneta ar katru gadu palielinas visam
iedzivotaju grupam gan dzimumu, gan vecumu, gan izglitibas, gan regionu grieczuma. Ar katru

gadu palielinas arT dazadu piegadataju piedavajums partikas piegadei interneta.
Barbora.lv
Interneta veikals Barbora ienem lidera poziciju

sava nozaré Latvija. Tas ir Lietuvas un Latvijas lielakais partikas un citu precu interneta
veikals. Izveidojis veiksmigu uznémeéjdarbibas modeli, lojalu klientu bazi, ka ar1 iemantojis
klientu uzticibu. Internetveikala izaugsme un attistiba pédéjos gados ir bijusi loti strauja un
progresg€josa, lai tiktu I1dzi pargjam Baltijas valstim. Tas ir pieradijums tam, cik progresgjosa ir

e-komercija Latvija, tas iesp&jas un klienti, kas gatavi augt kopa ar uznémgju..

Lietuvas uznémums Maxima sakotng&ji darbojas tikai Vilpa, tomér redzot sekmigo
darbibu un uznémuma izaugsmi tika nolemts uznémumu paplaginat geografiski. Sim nolikam
bija nepiecieSams liels kapitals un jauni sadarbibas partneri, tapéc uzneémums tika pardots.

Maxima Grupa ieguva 100% Barbora parvaldo$a uznémuma Radas akcijas.

Barbora pardosanas apjoms elektroniskas tirdzniecibas kanalos Baltijas valstis pérn
pieauga par gandriz 50%. To veicinaja interneta veikala Barbora paplasinasanas citas Lietuvas
pilsétas - Kaupa un Klaipéda, ka art uzsakta darbiba Latvija un Igaunija, veicinot uznémuma

Maxima Grupe pardosanas apjomu pieaugumu e-komercijas vietngs®.

Barbora apgrozijums pérn bija 4,7 miljoni eiro, kas ir par 48 %vairak neka gadu ieprieks.
Rigas un tas apkartné tika piegadata 4000 tonnas ar partikas produktiem un sanemti par 96%

vairak tie$saistes pasiittjumi ka gadu ieprieks’°.

Aizvien vairak uznémuma Maxima klienti pastita partikas produktus interneta, kas ir
galvenais Barbora.lv sadarbibas partneris. Regulari tiek paplasinats internetveikala pieejamais
produktu sortiments, ka arT pieaugot pieprasijumam, tiek pievérsta liela uzmaniba un veikti

uzlabojumi piegades servisam un apkalpoSanas kvalitatei. Padarot So pakalpojumu aizvien

% Bistere-Atlace, Z. (2018), Maxima Grupe gatava ambiciozai kapitala piesaistei, laikraksts Dienas bizness, ,
https://www.db.lv/zinas/maxima-grupe-gatava-ambiciozai-kapitala-piesaistei-477563 (skatits 11.12.2020)
0 TV-Net (2019). "Barbora.lv" tie$saistes pasiitijumu skaits $ogad audzis gandriz divas reizes, pieejami
https://www.tvnet.lv/6856323/barbora-Iv-tiessaistes-pasutijumu-skaits-sogad-audzis-gandriz-divas-reizes (skatits
16.11.2020).
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pieejamaku ne tikai galvaspilsétas iedzivotajiem, bet ar arpus Rigas un pie Rigas robezam, kas

veido ar vien lielaku skaitu iedzivotaju un potencialo klientu’,

Partikas un sadzives precu interneta veikals Barbora.lv klast pieejamaks ari Latvijas
regionu iedzivotajiem, Kur $is pakalpojums nebija pieejams. Sakot piedavat jaunu pakalpojumu
Barbora.lv nodrosina pirkumu sanems$anas punktus, apkalpojot aizvien vairak Latvijas

regionus- pirkumu sanemsanas punkti ir pieejami 26 Latvijas pilsétu "Maxima" veikalos'?.

e Vidzemg - produktu sanemsanas punkti atrodas Valmiera, Aluksng&, Smilteng, Limbazos,
Aizkrauklg, Cesis, Koknes€, Madona, Ogré un Sigulda.

e Zemgal@ - Bauska un Jelgava.

e Latgal@ - Daugavpili, Balvos, Jekabpili, Livanos, Ludza, Preilos, Reézekné un Dagda.

e Kurzemg - Liepaja, Ventspili, Salda, Talsos un Tukuma.

Preces sanemsanas punkti atvérti Jurmala, ka arT septini Rigas mikrorajonos, lai
cilvékiem biitu &rtaka piekluve pie tiem. Regionu iedzivotaji Sev Visus nepiecieSamos partikas
produktus un citas sadzivei nepiecieSsamas lietas var pasitit interneta veikala Barbora pieejama
majas lapa —www.barbora.lv. Sakotngji tiek veikta registracija, kas neaiznem daudz laika,
apméram, 3 minites. P&c registracijas, pirc€js izvElas nepiecieS$amas preces no piedavata
veikala sortimenta, jaatzime sev vélama pirkuma sanemsanas vieta, laiks un javeic apmaksa par

izv€letajam precem.

Norekinaties par pirkumu ir iesp&jams ar Latvijas lielako internetbanku starpniecibu vai
izmantojot Visa vai MasterCard norékinu kartes. Kad klients ir veicis apmaksu un visas ieprieks
minétas darbibas, uznémuma Maxima darbinieks sak komplektét sanemto pasttijumu. Tiklidz
pasiitijums ir gatavs sanemsanai, klients sanem Tszinu. lerodoties atzimétaja sanemsanas punkta,
klientam ir javeic zvans uz iszina sanemto telefona numuru, un Maxima veikala darbinieks atnes
konkréto pasiitijumu’®. Autore secina, ka lielie uznémumi ir augusi sava attistiba, 1sa laika
posma. Tie piedava klientiem inovativus jauninajumus, lai atvieglotu iepirk$anos un, tas

neaiznemtu daudz laika.

"I Maxima.lv (2018). Partikas interneta veikals “Barbora.lv”” izver§ darbibu Latvija, pieejams
https://www.maxima.lv/preses-relizes/produkti-un-pakalpojumi/partikas-interneta-veikals-barboralv-izvers-
darbibu-latvija\ (skatits 23.11.2020).
72 Baltijas Balss (2020). Paredz, ka rudeni pieprasijums péc partikas majas piegadeém atkal pieaugs, pieejams
https://lat.bb.lv/raksts/ekonomika/2020/10/03/paredz-ka-rudeni-pieprasijums-pec-partikas-majas-piegadem-
atkal-picaugs (skatits 16.11.2020).
B La.LV (2020). Partikas interneta veikals Barbora.lv paplasina darbibu Latvija, pieeajams
https://lwww.la.lv/partikas-interneta-veikals-barbora-lv-paplasina-darbibu-latvija (skatits 01.12.2020).
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Rimi.lv

Rimi Baltic ir viens no lielakajiem partikas un nepartikas pre¢u mazumtirdzniecibas
kédém Baltijas valstis. Rimi Baltic veikalu tikls ir Zviedrijas mazumtirdzniecibas kompanijas

ICA AB meitas uznémums ar veikaliem Rimi Lietuva (Lietuva) un Rimi Eesti Food (Igaunija)’.

Rimi Latvija tikla ir 124 veikali, kuri sadaliti ¢etru formatu veikalos: 32 Rimi Hyper, 33
Rimi Super, 50 Rimi Mini un 10 Rimi Express. Kopuma Rimi darbojas 27 Latvijas pilsétas. Rimi
nodarbinati vairak ka 5000 darbinieku un skaitlis aizvien piecaug, jo Rimi vélas nodroSinat

stabilas un labi apmaksatas darbavietas’®.

Paplasinot savu formatu Baltijas valstis pédg&jo tris gadu laika, Rimi attistibai invest&jusi
vairak par 7,7 miljoniem eiro, attistot dazadus digitalos risinajumus, kas iepirkSanos padara vél
értaku un pieejamaku daudziem cilvékiem, kam ieprieks bija griitibas to izdarit. Svarigi Rimi
Baltija uznémuma vaditajiem ir piedavat elastigu pieeju, lai katrs pircéjs pats var izvéleties sev
ertako risinagjumu atkariba no pirkuma veida un apjoma. Iegulditais darbs Rimi digitalizacija
apliecina, ka e-veikala formatam ir un bis liels potencials. Novérojot, ka pircgji izmanto e-
veikalu, lai iepirktos gan Sodienai, gan ilgakam laikam, skaidrs, ka attistiba turpinasies ari

turpmak.

Rimi Baltija jau no 2019. gada novembra pircgjiem piedava Rimi e-veikalu, kas lauj
veikt ikdienas pirkumus neizejot no majam, kas Tpasi svarigi ir jaunajam gimeném ar bérniem
un cilvékiem ar 1pasam vajadzibam. Veikala iesp&ams iegadaties gan partiku, gan sadzives
preces. Piedavajums tiek papildinats. Sobrid E-veikala ir piedavats plass precu sortiments, arl

akcijas un Tpasie piedavajumi, norisinas E-veikala, kas tobrid norisinas Rimi veikalos’®.

Pasttijumu komplektésana tiek veikta Rimi veikala, kas atrodas tirdzniecibas centra
Spice, péc tam sakomplekt&tie pasttijumi tiek nodoti kurjeram, kas piegada preces Iidz pircéju
namdurvim. Pieaugot pirc€ju skaitam, kuri ieperkas tieSsaiste, aizvien vairak tiek domats par

apkalpoSanas zonu paplasinaSanu, pakapeniski iegiistot pirc€ju uzticibu §im pakalpojumam.

Laika taupiSanas d&l aizvien vairak tiek pielietotas digitalas ierices, lai atvieglotu savu

ikdienas dzivi un tas k|is aizvien aktualak. Sis ir [idz §im vienigais Rimi veiktais IT projekts,

" Delfi.lv (2020). Informacija par RIMI, pieejams: https://www.delfi.lv/temas/rimi/ (skatits 26.11.2020).

> Delfi.lv (2018). 'Rimi' konkurgs ar 'Maxima' e-komercija un atklas savu e-veikalu, pieejams:

https://www.delfi.lv/bizness/biznesa_vide/rimi-konkures-ar-maxima-e-komercija-un-atklas-savu-e-

veikalu.d?id=51451189 (skatits 26.11.2020)

76 Haka, Z. (2019). Rimi atklaj e-veiklu un Rimi Drive, Dienas bizness, Latvijas laikraksts, Mazumtirdznieciba,

pieejams: https://www.db.lv/zinas/foto-rimi-latvia-atklaj-eveikalu-un-rimi-drive-493075 (skatits 27.11.2020).
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kur publiskais tests bija izskiross, lai parliecinatos par pareizu sist€mas darbibu un apkopotu

realo pirc€ju pieredzi un atsauksmes, kas palidzgjis virzities uz prieksu.

E-veikala testeéSanas laika tika noverots, ka lielaka dala ,apméram, 60% pasitijumi tika
veikti no mobilajam iericeém. Pie popularakajam partikas pre¢u grupam, kas tika iegadatas bija
piena produkti, augli un darzeni, bakelejas izstradajumi ,piem&ram, maize, ka arf citas ikdienai
nepiecieSamas preces. Viena no popularakajam prec€ém e-veikala ir bérnu partika un

autinbiksites, kas apliecina to, ka §is iepirkSanas veids ir iecienits jauno vecaku vida.

Pirkumu piegdde uz majam ir tikai viens no veidiem, ko pirc€js var izveleties
iegadajoties preces tieSsaiste. Izv€lei tiek piedavati pavisam tris dazadi precu sanemsanas
varianti, kas paredz €rtu risindjumu musdienu sabiedribai. Ta ir iepriekS minéta piegade uz
majam, precu sanemsana atseviskos Rimi veikalos, kur ir iekartoti pre¢u sanemsanas punkti.
Ka ari pie viena no veikaliem Rimi Ozols ir ipasa novietne jeb Rimi Drive, kura pirc&ji var
ierasties ar savu auto un e-veikala veiktais pasttijums tiek nogadats tiesi pircéja automasina.
Pirkumus ir iesp&jams sanemt ari informacijas centros, kur, Rimi darbinieks izsniedz pasiitito

preci’’.

Rimi e-veikala liela uzmaniba tiek pievérsta produktu kvalitatei un darbinieku
profesionalitatei, ka arT visam nepiecieSamajam higi€nas prasibam produktus piegadajot un
uzglabajot. Piegades veic specializ&tos partikas parvadasanai domatos transportlidzeklos ar tam

atbilstoSiem partikas uzglabasanas un izsnieg$anas kriterijiem.

Palielinoties e — veikala pieprasijumam tiek veikti virkne uzlabojumi, ka viens no tiem
Rimi sniedz diennakts pirkumu sanemsanu, kas tiek veikti tieSsaist€ uz tirdzniecibas vietam

Rimi Ozols un Rimi Spice, pasititos pirkumus ir iesp&jams sanemt visu diennakti.

Ikdiena nepiecieSamas partikas un sadzivei nepiecieSamas preces no Rimi veikaliem ir
iesp&jams pasiitit tieSsaisté Liepaja, Jelgava un Daugavpili, tas piegada uznémums Bolt Food,
kas veic bezkontakta piegadi uz majam. Viena pirkuma reizé Bolt Food var piegadat lidz 40
precu vienibu un minimala pasiitijuma summa ir 10 eiro. Papildus ir jasedz piegades izmaksas,
kas ir atkariga no piegades attaluma. Pastitijumu var veikt katru dienu no plkst. 12.00 11dz 20.00.

Pasiitljuma izpildes laiks ir aptuveni viena stunda’®. Tirgum augot tik strauji ka vél nekad,

" Bitere. Z. (2019). Rimi atkldj jauno e-veikala platformu Rimi Drive, LETA oficialais portals, pieejams:
https://www.la.lv/foto-rimi-atklaj-jauno-e-veikala-platformu-rimi-drive (skatits 27.11.2020)
8 Rimi (2020). Rimi sadarbiba ar “Bolt Food” paplasina piegades teritoriju, pieejams:
https://www.rimi.lv/jaunumi/rimi-sadarbiba-ar-bolt-food-paplasina-piegades-teritoriju (skatits 01.12.2020)
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tirgotaji censas stradat pie attistibas, lai pakapeniski audzetu klientu skaitu, kas izveletos aizvien

biezak iepirkties tieSsaiste.
Nuko.lv

Sia nuko.lv savu darbibu sacis 2006. gada. Interneta lielveikals ir vietgjais uznémums,
izveidots ar merki piedavat Latvijas iedzivotajiem misdienigu iepirksanas veidu partikas un
ikdienas precém. Nuko.lv piedavatais pre¢u sortiments ir loti dazads sakot ar svaigu partiku,
augliem, darzeniem, prec€ém mazuliem un b&rniem, Iidz piedavajumiem skaistumam un
veselibai, sadzivei nepiecieSamam precém, ka ari zoo un majsaimniecibas precém, kuras katrs
pircgjs var izvélGties péc savam veélmém. Tiek piedavats liels skaits precu no Latvijas un
pasaules vadoSajiem precu zimoliem. Uzp€mums turpina attistities vérojot savus pirc€jus un

vinu iepirkSanas paradumus, lai sp&tu piesaistit aizvien jaunus klientus.

Uzpémums garanté dro$u un uzticamu norékinu par pirkumiem un to piegadi. Tas tiek
panakts ar profesionalu un apmacitu komandu, kas nodrosSina kvalitativu pirkumu
sakomplektésanu un piegades servisu. Nuko.lv mekis ir atslogot ikvienu no ierastam iepirk§anas
reizém, atbrivot no veikalu rindam vai cela mérosanu. Tapéc vini vélas partpéties par klientu

laika ietaupijumu un &rtibam’®.

Turpinot savu attistibu Nuko.lv 2019. gada iegadajas partikas piegades portalu
pievedums.lv precu zimolu, ka ari sava parzipa parpéma uzpémuma darbiniekus. Laujot
uzpémumam ieveérojami palielinat savu darba raZigumu un klientu datubazi. Pilnveidojot
piedavato preCu sortimentu un ieklaujot taja lielu dalu viet€jo raZotaju preces, tas lavis

nostiprinat sadarbibu ar viet€jiem razotajiem un palielingjis pieprasijumu péc vietéjam precém.

pievedums.lv ir zemnieku produktu veikals, kas sadarbojas ar vairak neka 100 zemnieku
saimniecibam un majrazotajiem un piedava vairak neka 400 daZadus produktus no visas

Latvijas teritorijas®.

Katrs partikas interneta veikals ir krasi atskirigs, lai gan piedavata produkcija ir gandriz
vienada. P&c autores riipigi izpétitajiem datiem un interneta veikalu platformam, autore var
secinat, ka veikali rimi.lv un barbora.lv, tomér strada uz galvaspilsétas - Riga, klientu loku,
kamér nuko.lv aktivi censas paplasinat iesp&ju piegadat produkciju laukos, ne tikai lauku

pilsétas, bet ar1 rajonos un griti izbraucamas vietas, ka lauku un bez seguma celu posmi.

" Nuko.lv (2020). Informacijas par Nuko pieejama: https://nuko.lv/parmums (skatits 01.12.2020)

8 Haka. Z. (2019). Pievedums.lv apvienojas ar nuko.lv, laikraksts Dienas Bizness, piegjams:

https://www.db.lv/zinas/papildinata-pievedumslv-pievienots-nukolv-485443 (skatits 27.11.2020)
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Pargjie interneta veikali:

Lidz ar Covidl9 pandémijas paradiSsanos un arkartas stavokla izsludinasanu, aizvien
vairak uzn€mumi piedava iegadaties partiku un sadzivei nepiecieSamas lietas tieSsaiste. Ir
paradijusas daudzas interneta vietnes, kas pirms tam $adus pakalpojumus nepiedavaja saviem
Klientiem, bet tagad ir iesp&ja tos izmantot neizejot no majam, attalinati iepirkt vajadzigos

partikas produktus nodrosinot to piegadi uz majam. Dazi popularakie no tiem ir:
a) Gemoss.lv

Uzpémums Gemoss dibinats 1993. gada un nodarbojas ar restoranu aprikojuma un
iekartu tirdzniecibu, partikas izejvielu tirgoSanu, trauku un pasakumu inventaru nomu, ka ari
riekstu un zavetu auglu importu un to faséSanu mazumtirdzniecibai. Garant&jot produktu augstu

kvalitati un darbinieku lojalitati pret katru klientu®!.
b) Lulu.lv

Populara picérija Pica Lulu ari izveidojusi tieSsaistes veikalu Lulii Bodi, kas ir apvienota
ar jau eso$o uznémuma interneta vietni. Uznémums dibinats 1993. gada, kas kluvis par vienu
no popularakajam pic€rijam Latvija. Uzpémums ir attistjjies piedavajot dazadu partikas
produktu, sadzives precu un dzérienu piegadi. Ipasu uzmanibu no klientu puses izpelnijies
uznémuma solfjums, Visu piegadat divu stundu laika, kas ir liela priekSrociba attieciba pret
pargjiem partikas tieSsaistes veikaliem, kas piegada partiku nakamaja diena, vai sliktaka
gadfjuma tikai péc vairakam dienam®2. P&c autores domam, $ai interneta partikas vietnei nav
tik populara ka lielie partikas precu veikali, tieSi, partikas produktu un sadzives precu

piedavajuma, bet gan vairak gatavo €dienu un dz€rienu pasttijumos.
c) Augluserviss.lv

Uznémums dibinats 2002. gada. Tas strada svaigu auglu un darzenu vairumtirdzniecibas
nozaré. Bez augliem un darzepniem piedava ar1 plasu klastu ar galas izstradajumiem, piena
produktiem un bakalejas precém. Piegades veic nakamaja diena vai skatoties péc piegades
grafika. Nodrosina piegadi visa Latvijas teritorija®®. P&c autores domam, daudzi patérétaji
izmanto So iesp&ju iegadaties auglus un darzenus ar piegadi uz majam vairuma, jo tie ,iesp&jams,

ir svaigaki ka veikala pieejamie.

#Gemoss.lv (2020). Informacija par Gemoss pieejama: https://www.gemoss.lv/par-mums/ (skatits 18.12.2020)
8 Lulu.lv (2020). Informacija par Lulu pieejama: https://www.lulu.lv/par-pica-lulu (skatits 18.12.2020)

8 Augluserviss.lv (2020). Informacijas par Augluserviss pieejama:
https://www.augluserviss.lv/index.php/vairak/par-mums (skatits 18.12.2020)
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d) Svaigi.lv

Piedava plasu Latvijas zemnieku radito produkciju, lai atbalstitu viet&jos razotajus un
piedavatu pieejamaku $ada veida produkciju cilveékiem ari ikdiena. Uzp@mums nodroSina
augstu kvalitati un zinamu produktu izcelsmi. Saja vietng var atrast visu, kas gimenes galdam
nepiecieSams gardas maltites pagatavoSanai. NodroSina piegadi ne tikai Riga, bet ari tas
apkartneé®. Autores secina, ka §1 ir vieniga pieejama tie§saistes lapa, kur produkciju var
iegadaties no loti daudziem zemniekiem Latvija, kas audz€ partiku un var to piedavat lielam

skaitam pircgju. Pirms $ada tieSsaistes veikala izveides, nekas tads nebija pieejams.
e) Dabasbode.lv

Eko produktu interneta veikals ar biologiski sertificétu produkciju. Veikala ir iesp&jams
iegadaties biologiski sertificétu partiku un sadzives kimiju, ekologisku kosmétiku, bérnu
partiku. So veikalu loti iecienijusi jaunie vecaki un gimenes ar bérniem, kas vélas nodrosinat
kvalitativu partiku saviem bérniem ikdiena. Pasiitijums janoformé lidz svétdienai, lai to biitu
iespgja sanemt ar piegadi ceturtdien®. Aizvien populardki klis tiesi biologisko produkciju
veikali, jo aizvien vairak cilvéku doma par apkartgjo vidi un vélas riip&ties par savu veselibu,

&dot pareizi un izmantojot bez pesticidiem audzetu partiku un citus produktus sava ikdiena.
f) Zalagovs.lv

Zala govs sadarbojas ar daudziem Latvija registrétiem biologiskas partikas audz&tajiem
un raZotajiem. Seit var iegadaties darzenus, auglus, galu, zivis, olas, kas ir biologiski sertific&ti.

Piegade tiek nodrosinata taja pasa diena vai nakamaja®.

Izzinot partikas iegades interneta iesp&jas, autore pati veica izméginajuma pirkumus, lai
spetu izprast pieredzi un sniegt secinajumus. Partikas iegadei interneta, autore i1zvelgjas divus
krasi atSkirigus interneta veikalus, kuri piedava iegadaties partiku interneta. Viens bija
barbora.lv un otrs nuko.lv, veikali atSkiras ar to piegades iesp&jam arpus Rigas. Barbora.lv
interneta veikalam ir fizisks mazumtirdzniecibas veikals Maxima, tas nenodroSina piegades
iesp€jas uz majam (arpus Rigas), bet nodroSina sanemt preces speciali izveidota sanemsanas
punkta fiziskaja veikala, autores izvéléta laika. Savukart, interneta vietnei nuko.lv, nav fiziska

veikala, bet, tas piedava piegadi uz majam jebkura Latvijas vieta.

8 Svaigi.lv (2020). Informacija par Svaigi pieejama: https://svaigi.lv/lv/kas-mes-esam/ (skatits 18.12.2020)
& Dabasdobe.lv (2020). Informacija par Dabasdobe pieejama: https:/mmw.dabasdobe. v/ (skatits 18.12.2020)
8 Zalagovs.lv (2020). Informacija par Zalagovs pieejama: http://www.zalagovs.Iv/ (skatits 18.12.2020)
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Abas vietnu majas lapas, pirma vieta, uz kuru tika koncentréta autores uzmaniba bija
preces un iepirkumu grozs. Sortiments ir loti plass sakot ar augliem un darzepiem lidz pat
sald@tai partikai. Uzsvars tiek likts uz produktu kvalitati un svaigumu. Izp&tot piedavatas preces
katra kategorija, autore secina, ka klasts ir pietickami liels, lai iepirktu visu nepiecieSamo
ikdienai, bet tomér ne tik plass ka mazumtirdzniecibas veikala uz vietas (par piem&ru nemot
fiziskos veikalus Maxima). Nereti nav redzams reals preces attéls, kas liek Saubities par
produktu, kas tiks pasiitits un nokomplektéts. Ipasa atSkiriba ir augli un darzenu iepirk$anas
pieredzg, jo nav iesp&jas izveleties katru konkréto produktu, jo tie médz biit bojati. Abas vietnés
nav pieejamas informacijas par preces deriguma terminu, kas vairak attiecas uz galas, maizes
un piena produktu izstradajumiem. Iepérkoties fiziska veikala, klients visbiezak izv€las preces

ar garaku deriguma terminu, bet Seit tadas opcijas nav.

Nokomplekt&jot pirkuma grozu, nakamais solis ir registracija, kas neaiznem daudz laika,
tikai paris sekundes. Pieslédzoties sist€mai, tiek izv€lets vElamais piegades veids, atraSanas
vieta un pirkuma sanemsanas laiks, kas sniedz klientam vispiemé&rotako un sev vélamo laiku.
Pirkuma apmaksa nav sarezgita, jo viss process notiek caur internetbanku, pieslédzoties klienta
bankas kontam. Barbora.lv nodrosina piegadi nakamaja diena, sanemot iszinu telefona, tad
jadodas pakal sttfjumam, kas jaiznem divu stundu laika. Piebraucot pie mazumtirdzniecibas
veikala, tika veikts zvans, lai pirkums tiktu piegadats uz speciali izveidoto precu sanemsanas
punktu veikala. Nuko.lv veic piegades Latvija vienu reizi nedéla atkariba no novada un pilsétas
kura dzivo klients. Pasiitot pirmdiena, piegade tika sanemta ceturtdien. Piegade veikta lidz

majas durvim, ienesot produktus ieksa klienta maja.

P&c pirkumu piegades autore secina, ka abi uznémumi ir partp&jusies par kvalitativu un
rapigu produktu iesainojumu. Darzeni attiecigi nosvérti un iesainoti péc to veidiem, viss
atbilstosi pasititajam svaram. Satraukumu radija produktu svaigums, bet bazam nebija pamata,
jo visas preces bija ar gariem deriguma terminiem, augli un darzeni bija svaigi, radas iespaids,
ka svaigaki ka tirdzniecibas zalé. Barbora.lv uznémuma pasitijuma ¢eks un sanemto precu
pavadzime, atSkiras par daziem eiro, kas tika atgriezti atpaka] autores konta nakamaja diena.
Savukart nuko.lv pirms pasttijuma apmaksas bridinaja, ja kads no produktiem nav pieejams,

tadgjadi neat]aujot to apmaksu.

P&c giitas pieredzes autore secina, ka partikas iegade interneta ir loti €rta un aiznem maz
ikdiena tik loti nepiecieSama laika, nav jastav garas, cilvéku piepilditas rindas veikala.
Piegadatie produkti atbilst visam prasibam, kas bieZi satrauc potencialos pirc€jus, jo nav

iesp&jams parbaudit produktus klatiene. Loti &rti ir iesp€ja izveleties sev vElamo preces
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iznemsSanas laiku, kas cilvékiem ir seviski svarigi. P€c gutas pieredzes, autore noteikti ieviesis

partikas iegadi interneta ar1 turpmak sava ikdiena.

Viens priekslikumiem no autores puses un pieredzes: izveidot preu sanemsanas punktu
arpus veikala, lai pie ta varétu piebraukt ar automasinu un sanemt preces. Loti ne€rti likas ieSana
tirdzniecibas veikala ieksa, jo automasina atradas b&rni. Otrs priekslikums no autores puses un
pieredzes: atteikties no vienreiz€jiem plastmasas iepakojumiem, kuros katras pozicijas augli un
darzeni bija iepakoti, mekl&jot kadus dabai draudzigus risindjumus, samazinot atkritumu

daudzumu un dabai nodarito kaitgjumu.
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3. INTERNETA LIETOTAJU APTAUJA PAR PARTIKAS IEGADI
INTERNETA VEIKALOS

Saja nodala autore apliikos sava pétijuma iegitos datus. PétTjums ir tapis strauji pieaugot
Latvijas iedzivotaju vélmei iegadaties partiku interneta dazadu apstaklu d€l. Viens no tiem ir
partikas gigantu Maxima Latvija un Rimi Baltija uznémumu progresivo attistibas planu
realizacija un ievérojamu finanSu ieguldijumu partikas iegadei tieSsaistes sféra, pédéjo divu
gadu laika. Otrs ir paterétaju dzivesveids, kas nereti ir parak aiznemts, lai stavetu garas veikalu

rindas un mekl&tu nepiecieSamos produktus vairakos fiziskos veikalos.

Autores izdaritie secinajumus varétu palidzét konkrétajiem mazumtirdzniecibas
uznémumiem uzlabot pakalpojuma kvalitati un dot iesp&ju paterétajiem izteikt viedokli, kas

balstits uz vinu pieredzi.

Nozimiga ir §T gada aktuala situacija saistiba ar pasaules méroga pandémiju Covid 19,
kas pozitivi spgjis ietekmét konkréto nozari. Lai arT pasaule ir spiesta paklauties daudz un
dazadiem ierobeZojumiem, partikas piegade majas Saja situacija ir glabin§ daudziem, kas nevar

doties uz fiziskajiem veikaliem paSizolacijas spiesti, jeb atrodoties riska grupas.

3.1 Empiriska pétijjuma metodologijas raksturojums un respondentu raksturojums

Empiriskais petijums ir veikts ar aptaujas metodi. Sastadot aptauju, kas galvenokart
balstas uz otras nodalas autoru mingtajam paterétaju praksem iegadajoties partiku

mazumtirdzniecibu interneta veikalos tieSsaisté ikdiena.

Aptaujas merkis bija noskaidrot, vai bakalaura darba minétas patérétaju prakses ir
nozimigi faktori pirc€ju nodomam iegadaties partiku interneta. Noskaidrot vai partikas kvalitate
atSkiras no fizisko veikalu piedavajuma, un vai paterétaji ar to ir apmierinati. Galvenas

negativas iezimes un riska faktoru noskaidroSana patérétaju vida.

Pétijuma laika periods ir no 2020. gada oktobra lidz 2021. gada janvarim. Aptauja bijusi
publicéta 2020. gada decembri.

Empiriska pétijuma metodes: Tika izstradata aptaujas anketa, kura ir ietverti 17

jautajumi (skat. 1. Pielikumd), aptauja veikta, izmantojot Latvijas Universitates studentiem
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pieejamo aptaujas riku QuestionPro. Aptaujas rezultatu analizei tika izmantoti SPSS lietotaju

programmas riki.

Veicot aptauju darba autore noskaidroja patérétaju viedokli par partikas iegadi interneta
un to aktualitati vinu ikdienas dzive. Aptauju veidoja 17 jautajumi, no kuriem 11 jautajumi ir
izveles jautajumi, kur respondentam bija jaizvélas viens atbildes variants, 2 atbilzu matricu
jautajumi, kur respondents bija aicinats atbildeét ar saviem vardiem, 3 vért€Sanas skalas
jautajumi ar vairakiem apakSpunktiem, kur ir iespga izv€leties no 1- 10 veért§umu, 2

noslédzosie jautajumi par respondenta dzimumu un vecumu.

3.2. Aptaujas rezultatu analize

Veicot aptauju, darba autores mérkis bija noskaidrot vai bakalaura darba minétas
patérétaju prakses ir nozimigi faktori pirc€ju nodomam iegadaties partiku interneta. Noskaidrot
vai partikas kvalitate un cena atSkiras no fizisko veikalu piedavajuma, un vai patérétaji ar to ir
apmierinati. Galvenas negativas iezimes un riska faktoru noskaidroSana paterétaju vida.
Aptauja piedalijas 200 respondenti. No kopgja respondentu skaita, kas bija atbild&jusi uz visiem

jautajumiem, kur 127 respondenti bija sievietes un 73 respondenti bija viriesi. ietverts 3.1. attela.
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3.1. att. Respondentu sadalijums % atbildot uz jautajumu par dzimumu

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200

Respondentu patsvars procentos bija 63.82% sievietes no visiem respondentiem un
36,18 % bija virieSu no visiem respondentiem, kas piedalijas un aizpildija aptaujas anketu.
Darba autore secina, ka sievietes ikdiena biezak iegadajas partiku sev un savai gimenei, par ko

liecina aptauja iegtitie dati par dzimumu sadalijumu, kas att€loti 3.1.att€la. VirieSu un sievieSu
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iepirkSanas paradumi ir loti atSkirigi. Ieperkoties viriesi ir daudz tieSaki un konkrétaki par lietam,
kas vigiem nepiecieSamas un pérk tikai taja bridi, kad tas ir vajadzigs. Sievietes médz biit
emocionalakas. Merktiecigi mekl&jot vajadzigo pirkumu, salidzinot cenas un zimolus,
parbaudot pieejamos piedavajumus, izm&ginot un nopérkot vairak lietu, kas taja bridi nav

nepiecieSamas, radot impulsa pirkumus.

Darba autore respondentus sadalija dazadas vecuma grupas, lai iegiitu rezultatus un
noskaidrotu, kura vecuma grupa visbiezak iepérkas interneta un cik populara ir partikas iegade

Interneta attiecigajai vecuma grupai. Rezultati ir apkopoti 3.2. attela.
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3.2. att. Respondentu sadalijums (%) uz jautadjumu par vecuma grupu.

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200

Izpétot respondentu vecuma grupu sadalijumu péc 3.2. attéla informacijas secinam, ka
no 200 respondentiem, kas bija piedalijuSies aptauja visaktivak anketu aizpildija 84 respondenti
jeb 42,21 % vecuma grupa no 26-35 gadiem, kas liecina, ka tie$i Sai vecuma grupai iepirkSanas
interneta un partikas iegade interneta ir aktuala ikdiena. Darba autore uzskata, ka pie §1s vecuma
grupas pieder jaunas gimenes ar bérniem, ikdiena daudz stradajoSu cilvéku un moderno
tehnologiju piekritgji, kuri aizvien vairak aizvietos fizisko veikalu apmekl&sanu ar iepirkSanos
interneta. 38 jeb 19,1 % respondenti bija vecuma grupa no 36 lidz 45 gadiem, kas arT ir viena
no lielakajam vecuma grupam, kas aizpildija anketu ar interesi par iepirkSanos interneta un
partikas iegadi tieSsaiste. 27 respondenti jeb 13,57 % ir vecuma grupa no 19 lidz 25 gadiem, 21
respondents jeb 10,55% bija vecuma grupa no 56 Iidz 65 gadiem, 20 respondenti jeb 10,05 %
bija vecuma grupa no 46 lidz 55 gadiem, 7 respondenti jeb 3,52% bija vecuma grupa no 66 lidz
75 gadiem. Aptauju neaizpildija neviens respondents, kas bija vecuma grupa no 75 un vairak
gadiem. Mazs respondentu skaits 2 jeb 1,01 % respondenti, kas ir jaunaki par 18 gadiem. Darba

autore uzskata, ka Sai vecuma grupa nav patstavigi savi ienakumi, jo lielaka dala jauniesu vél
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nepelna un vinu ikdienas izdevumus apmaksa vecaki, tadel Sai vecuma grupai nav savu ierasto

iepirkSanas paradumu un nav vél izveidojies konkréts dzives stils.

Lai noskaidrotu cilveku ieinteres€tibu par partikas piegadi uz majam, darba autore
uzdeva jautajumu "Vai Jis interes€ Latvijas partikas produktu iegade majas?" Respondentu

vertgjumu sadalijums apkopots 3.1. tabula.
3.1. tabula

Respondentu atbilZu sadalijums jautajumam " Vai Jiis interesé Latvijas partikas produktu iegade

madajas?"'
Atbildes Skaits Ipatsvars (%)
Ja 123 61,81
Né 77 38,19

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200

Analizgjot 3.1. tabula iegtito informaciju autore secina, ka lielaka dala 123 jeb 61,81 %
respondentu ir ieinteres&ti par partikas piegadi uz majam, Sie respondenti p&c autores domam ir
izméginajusi partikas iegadi interneta vai ir apsveérusi domu to izméginat. 38.19 % jeb 77
respondenti atbild€ja ar noliedzoSu atbildi, kas liek domat, ka tie nav gatavi fiziskos veikalus

aizstat ar virtualiem veikaliem.

Respondentiem tika uzdots jautajums "Vai Jus ikdiena iegadajaties partiku interneta?"

Sniegto atbilZzu sagrupétie veértejumi redzami 3.2. tabula.
3.2. tabula

Respondentu atbilZu sadalijums jautajumam " Vai Jiis ikdiena iegadajaties partiku interneta?"’

Atbildes Skaits Ipatsvars (%)
Ja 69 29,65
Ne 119 59,5
Tikai svetku dienas 12 11,05

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200

Analizgjot jautajumu pé€c sniegtajam atbildém 3.2. tabula autore secina, ka lielaka dala
respondentu 119 jeb 59,5 % no visiem aptaujatajiem sniegusi atbildi: "N&", kas liek domat un
apstiprinat teikto, ka Latvijas iedzivotaji nav gatavi mainit savus paradumus. Liela dala cilveku
baidas par piegadatas partikas produktu kvalitati, 1sti neredzot vizuali savu iepirkumu grozu un

pasi par to neparliecinoties. 81 respondenti jeb 40,5 % sniedza atbildi "Ja", kas ir maza dala no
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visiem kopuma aptaujatajiem. Sie noteikti pieder grupai, kas ir parliecinajusies par rtumu, ko
sniedz partikas piegade uz majam un produktu kvalitati, to ievieSot sava ikdiena ka jaunu
paradumu. 22 respondentu jeb 11,05 % no aptaujatajiem sniedza atbildi: "Tikai svétku dienas".
Darba autore uzskata, ka tik liela atSkiriba starp "Ja" un "N&" var€tu bt izveidojusies, jo arpus
Rigas dzivojosSo cilveku ikdiena, $is jaunais paradums ka partikas iegade interneta nav tik
populara un zinama. L1dz veikaliem nav jameéro tals cel§ ar automasinu, nav jastav sastrégumos

un viss vajadzigais ir pieejams tepat.

Darba autore izpétija un izanaliz€ja respondentu sniegtas atbildes uz jautajumu "Vai
Jisu dzivesvieta ir pieejama partikas piegade?" sniedzot atbilzu variantus: ja, n€, neesmu

interesgjies (-usies). Rezultats apkopots 3.3. tabula.

3.3. tabula
Respondentu atbilZu sadalijums jautajumam " Vai Jiisu dzivesvieta ir pieejama partikas
piegade?"’
Atbildes Skaits Ipatsvars (%)
Ja 132 65,83
Ne 34 17.09
Neesmu intereséjies (-USies) 34 17.09

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200

Uzdodot jautajumu "Vai Jusu dzivesvieta ir pieejama partikas piegade?" un izpéetot
respondentu sadalijumu 3.3. tabula darba autorei liek secinat, ka lielaka dala aptaujato 132 jeb
65,83% respondentu ir informéti par partikas piegades iespg€jamibu vinu dzivesvietas, tomer,
lielaka dala to neizmanto, atsaucoties uz iepriek$€jo aptaujas anketas jautajumu rezultatu
apkopojumu. 34 respondenti jeb 17,09% nav informé&ti par partikas piegadi uz majam, tas var
biit izskaidrojams ar to, ka §1 informacija nav aktuala konkrétajai iedzivotaju grupai vai nav
bijusi interese uzzinat par to kaut ko vairak. 34 respondentiem jeb 17,9% aptaujato nav bijusi
velme intereséties par So pakalpojumu. P&c autores domam, mainoties paaudz€m mainisies ari
skats uz §im lietam, liela dala iedzivotaju baidas no jaunam tehnologijam un visa pargja, kas
mainas [1dz ar tam. Skatoties no patérétaju skatu punkta, art mazumtirdzniecibas veikaliem ir
vairak japiestrada pie §1 pakalpojuma popularizéSanas arpus Rigas, jo aprunajoties ar daudziem

respondentiem, kas dzivo citviet Latvija, vini nemaz nezinaja par $ada pakalpojuma pieejamibu.

Lai noskaidrotu, iepirkSanos interneta popularitati respondentu vidii, autore uzdeva
jautajumu "Cik reizes peéd€jo 6 méneSu laika Jiis esat iepircies (-usies) interneta veikala?"
Respondentu atbilzu sadalijums ir ietverts 3.4. tabula.
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3.4. tabula

Respondentu atbilZu sadalijums jautajumam " Cik reizes pédejo 6 menesu laika Jiis esat iepircies

(-usies) interneta veikalos? (jebkurs precu veids)"

Atbildes Skaits Ipatsvars (%)
Neesmu 37 18,59
1-3 reizes 54 27,14
3-10 reizes 64 32,16
Vairak ka 10 reizes 45 22,5

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200

Tika noskaidrots, ka 64 respondenti jeb 32,16% atbildgja, ka pedgjo seSu ménesu laika
ir iepirkusies no 1 lidz 10 reiz€m tieSsaiste, kas liek secinat, ka iepirkSanas interneta ir loti
populara paterétaju vidi. 54 respondenti jeb 27,14% ir iepirkuSies no 1 1idz 3 reizém. Vairak
ka 10 reizes ir iepirkusSies 45 respondenti jeb 22,5 %. Nav izmantojusi interneta iepirkSanas
pakalpojumus tikai 37 respondenti jeb 18,59 % . Darba autore secina, ka loti licla dala
respondentu ikdiena izmanto internetu, lai iegadatos sev nepiecieSamas preces un pakalpojumus
interneta veikalos, kas ir saistita ar nepartikas precu iegadi. Autore secina, ka paradums doties

uz veikalu péc partikas ir loti aktuals lielakai sabiedribas dalai, kas negrasas mainit savus

lidz8ing€jos paradumus un kadu laiku tas ta arT paliks.

P&c autores uzdota jautajuma respondentiem tika sagatavota rezultatu tabula kura
paradas verte§jums konkrétiem faktoriem p&c kuriem cilveki izvelas konkréto iepirkSanas vietu,

rezultati apskatami 3.5. tabula

3.5. tabula

Respondentu atbilZu vértéjumu galvenie statistiskie raksturotaji jautajumam **Liidzu, noveértéjiet

Jiisu izveletas partikas tieSsaistes izveles ietekmejosos faktorus?"

|
Pec ertakas
P&c produktu | P&c pieredzes P&c atlaizu piegades Péc erta

Statistiskie raksturotaji klasta (ieteikumiem) | piedavajuma laika/vietas |apmaksas veida

Derigi 160 159 160 159 157

Trakst 40 41 40 41 43
Aritmétiskais vid&jais 6,98 6,36 7,19 7,52 7,25
Aritmétiska vidgja
standartk]ida 0,257 0,262 0,251 0,247 0,254
Mediana 8 8 8 9 9
Moda 10 1 10 10 10
Standartnovirze 3,247 3,310 3,177 3,109 3,186
Variacijas apjoms 9 9 9 9 9
Minimums 1 1 1 1 1
Maksimums 10 10 10 10 10

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200,
vertejumu skalla 1-10, kur 1-neizvértéju, 10-joti izvértéju
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Izpetot respondentu atbilzu vert€jumu galvenos statistiskos raksturotajus jautajumam:
"Ludzu, novertgjiet Jisu izveletas partikas tieSsaistes izvéles ietekmé&joSos faktorus?", kas
ietverti 3.5. tabula un 2. pielikuma, kur informacija liecina, ka respondenti visvairak pieversusi
uzmanibu "P&c &rtakas piegades laika/vietas" faktoram, Kkur respondentu vértéjumu
aritmétiskais vidgjais ir vislielakais (7,52), puse no respondentiem devus$i veértejumu 9 vai
zemak un puse no respondentiem vertgjusi ar 9 un augstak— to raksturo vértejumu mediana, bet
visbiezak sniegtais veértéjums bija 10 (moda). Respondentu veért€§jumi ir bijusi dazadi, jo
aptverta visa vert€§jumu skala, tomér vert€§jumu variacija ir viszemaka salidzinajuma ar citiem
sniegtajiem vértéianas aspektiem $im jautdgjumam. So faktoru loti izvertgjusi 58 jeb 29 %
respondenti, kam svarigs ir piegade veids un laiks, 23 jeb 12,3% respondentu $is faktors neskita
svarigs un vini to neizveértgjusi, vertgjumu no 1 Iidz 5 kopuma novertgjusi 35 jeb 19,5 %
respondenti, augstaku vért&jumu kopuma sniegusi 62 % respondenti no kopgja respondentu
skaita, kas sniedza atbildi un izvert§ja faktorus. Peéc darba autore domam, $is faktors ir loti
svarigs jauniem cilvékiem un gimen&m ar maziem bérniem, kas ikdiena ir aiznemti un plano

savu laiku.

Nakamais svarigais faktors "P&c &rta apmaksas veida", respondentu vert€jumu
sadalijums ietverts 2. pielikuma. Respondentu vértéjumu galvenie statistiskie raditaji ir $adi:
visbiezak novertetais (moda) — 10, vert&§jumu vidi esosais vertéjums (mediana) 9. Respondentu
vertejumu aritmétiskais vidgjais bija 7,25. Vertgjumu skala no 1- 10, kur 1 raksturots ka
"neizverteju" un 10 ka "loti izvertgju" 25% jeb 50 respondentu So faktoru veértejusi ka loti

1zvert§jamu, bet 12,5 % jeb 25 respondenti "neizverte" So faktoru.

TreSais augsti novertetais respondentu tieSsaistes izveles ietekmé&josais faktors bija "Péc
atlaizu piedavajuma", respondentu vérté§jumu sadalijums ietverts 2. pielikuma. Ar reklamu un
publikaciju veidiem ir iesp€jams piesaistit aizvien vairak klientu, kas ir labs veids ka sevi
popularizét un piesaisti uzmanibu. Aritmétiskais vid€jais §1 aspekta vértéjumam bija 7,19, moda
bija 10, mediana bija 8, no 1 1idz 10 vertejuma skala, 48 respondenti jeb 24% respondentu Joti
izverte produktu klastu, bet 26 jeb 13% respondentu $o raditaju neizverte. Péc autores domam
tas nozimé, ka tieSsaistes veikaliem ir japievers loti liela uzmaniba produktu klastam un regulari
tas japapildina, lai potencialie pirc€ji izv€l€tos iepirkties tieSi vinu piedavataja tieSsaistes

veikala.

"Péc pieredzes/ieteikumiem" 159 respondentu atbilzu veértéjumos galvenie statistiskie
raksturotaji bija $adi (vert§jumu sadalijums ietverts 2. pielikuma): respondentu vert€jumu
aritmétiskais vidgjais bija 6,36, mediana bija 8 un moda bija 1, V&értgjot So jautajumu, secinam,

ka, lai gan respondenti veért€jumos bija izvelgjusies visu vertejumu skalu un puse no
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respondentiem verteja ar 8§ un zemak un puse no respondentiem veért€ja 8 un augstak, tomer
visbiezak sniegtais vertejums bija 1.
Darba autore secina, respondentiem ir svarigaka pirkumu piegade un laiks izv€loties sev

piemeroto tieSsaistes partikas veikalu, domats tiek ar1 par atlaizu piedavajumiem un apmaksas

veidiem. Mazak tiek uzklausiti citu pieredzes stasti un ieteikumi.

Analizg€jot respondentu atbildes uz jautajumu "Vai arkartas situacijas izsludinasana
pand€mijas sakara ir ietekm&jusi Jiisu iepirkSanas paradumus?". Atbilstosi datiem, kas ietverti

3.6. tabula, vairak neka puse no respondentiem iepérkas tapat ka pirms arkartas situacijas.
3.6. tabula

Respondentu atbilZu sadalijums jautajumam "' Vai arkartas situacijas izsludinasana

pandemijas sakarda ir ietekméjusi Jiisu iepirk§ands paradumus?"’

Atbildes Skaits Ipatsvars (%)
Ja, iepérkos vairak 55 27,64
Ne, iepérkos tapat ka pirms tam 113 56,78
Neiepérkos tiessaisté 32 15,58

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200

Darba autore secina, ka 113 respondenti jeb 56,78 % iepérkas tapat ka pirms tam,
arkartas situacija nav ietekméjusi vinu iepirkSanas paradumus un nav raisijis vélmi iepirkties
vairak vai mazak ka pirms tam. 55 respondenti jeb 27,64 % iepirkas vairak, tam par pamatu,
iesp€jams, ir partikas un citu precu krajumu veidoSana un bailes, ka veikalos preces nebiis
pieejamas ilgaku laiku. 32 respondenti jeb 15,58 % sniegusi atbildi, ka neiepérkas vispar. Tas
lieck domat, ka gimené iepérkas kads cits, kas neuzliek par pienakumu Siem respondentiem

doties uz veikalu, vai tas biitu interneta veikals vai kads no mazumtirdzniecibas veikaliem.

Autore secina, lai ar1 pasaule ir spiesta paklauties daudz un dazadiem ierobeZojumiem,
partikas piegade majas $aja situacija ir glabin$ daudziem, kas nevar doties uz fiziskajiem
veikaliem pasizolacijas spiesti, jeb atrodoties riska grupas.

Turpinot pétijumu, darba autore analiz€ja patérétaju iepirkSanas iemeslu interneta, lai

noskaidrotu, kuri no Siem faktoriem ir vissvarigakie un biezak noveértétie, lai talak veiktu

rezultatu apkopojumu. Rezultati apkopoti 3.7 tabula.

Analizgjot respondentu sniegtas atbildes un iegiitos rezultatus uz jautajumu "Lidzu,

"

novertgjiet Jusu iepirkSanas iemeslus tiessaisté", kas tika vértéts no 1 lidz 10, kur nozime 1—
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nav iemesla un 10- Joti pamatots iemesls, visi statistiskie dati atspoguloti 3.7 tabula un

respondentu veértejumu sadalijumi ietverti 3. pielikuma.

3.7.tabula
Respondentu atbilzu vértéjumi jautdjumam "' Lidzu, novertéjiet Jiisu iepirkSands iemeslus
tieSsaiste"'
lepirkSana ) gy, Piegade Produkti ir| Stradaju
s interneta| Laika |. - atvieglo . . mainas, lidz .
L X _ impulsivu| Nav | . .. Piegade| tikpat Cits
Statistiskie ir trakum - ikdienas = P arto -
L . produktu | jastav |, _ . . lidz | svaigi ka - (ladzu,
raksturojumi  |vienkarSa| S Sy . |dzivi, jonav| _.- .= " |problémas ar .
. .1 . _|nepirkSan| rindas majam | veikala o noradiet)
- erti un |ikdiena sava ~ . | piegades
. a nopérkamie =
atri transporta laikiem
N Derigi 170 168 167 167 168 167 168 168 89
Trikst 30 32 33 33 32 33 32 32 111
Aritmetiskais 755 | 637 | 648 | 740 | 508 742 | 680 4,08 2,27
vid&jais
IAritmétiska vidgja
standartklada 0,234 | 0,258 | 0,265 | 0,257 0,303 0,238 0,261 0,287 0,285
Mediana 9 7 8 9 5 9 8 1 1
Moda 10 1 1 10 1 10 10
Standartnovirze 3,046 |3,349 | 3431 | 3,317 3,924 3,082 3,382 3,716 2,687
\Variacijas apjoms 9 9 9 9 9 9 9 9 9
Minimums 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimums 10 10 10 10 10 10 10 10 10

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Vértejuma skala 1-10, kur 1-nav iemesls; 10- /oti pamatots iemesls

Ka vienu no augstak novértétajiem faktoriem respondenti ir atzimgjusi "lepirkSanas
interneta ir vienkar$a - &rti un atri” (respondentu veért€jumu sadalijums ietverts 3. pielikuma).
Analizgjot So analiz&to aspektu un respondentu vértéjumus vertejumu skala no 1-10, raditaji ir
Sadi: visbiezak izveletais vertejums (moda) bija 10, veért§jumu mediana bija 9: tas nozimé, ka
puse no respondentiem atzim€ja mazaku vai vienadu vert§jumu ar 9 un otra puse vert€ja ar 9
vai lielaku par 9, respondentu vertétejumu aritmétiskais vidgjais bija 7,55, kas nozimg, ka Siem
respondentiem $is faktors lickas svarigs. Ar viszemako novértgjumu $im faktoram (1),
novertgja 25 jeb 12,5 % respondenti, tas nozimé, ka Sis faktors neliekas svarigs un tas neietekme
vinu izveli iepirkties tieSsaiste. Vertejumu 10 sniedza 54 jeb 27 % respondenti, kas ir visvairak
novertétais vert€§jums, uzskatot, ka Sis faktors ir loti svarigs izveloties veidu ka iegadaties
partiku ikdiena. Veértgjumu 9 bija sniegusi 40 jeb 20 % respondentu, treSais vértetakais
novertéjums bija 8, kuru bija atzim&jusi 25 respondenti jeb 12,5 %, kas sakrit ar skaitu pie
veért§juma 1, ko atzim&ja tads pats skaits respondentu. Autore secina, §is ir viens no
svarigakajiem faktoriem $aja jautajuma, jo atra un €rta partikas iegade interneta neaiznem daudz
laika ka staigasana pa veikaliem klatieng, So laiku var izmantot lietderigak, tikai pie $1s iespgjas
palénam ir japierod sabiedribai.
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Liela uzmaniba ari tiek pieversta faktoram par piegadi uz majam, faktoram sniegusi
atbildes 167 jeb 83,5 % respondenti (respondentu vérte§jumu sadalijums ietverts 3. pielikuma),
kuru vért&juma skala no 1- 10 ar augstako vert€jumu, kas bija ari moda (10) novert&jusi 53 jeb
26,5% respondentu, kas kopuma ir augsts vértéjums un noteikti svarigs faktors. Veérte&jumu
mediana bija 9 un vértgjumu aritmétiskais vidgjais bija 7,42. Saja jautajuma respondentam bija
iesp&ja novertet skala no 1- 10 savu viedokli, kur 1 raksturots ka nav iemesla un veértgjumu 9
sniedza 35 jeb 17,5 % respondentu, treSo augstako atzimé&to viedokli 8 sniedza 35 jeb 17,5%
respondentu.13,5 % jeb 27 respondenti noverteja zem vert§juma 5, kas nav augsts vertejums.
P&c autores domam, piegadde uz majam nav mazsvariga, jo to noteikti izmanto cilveki, kas pasi
nevar aizbraukt péc produktiem. Uznémumiem, loti japiedoma par piegades veidiem, laikiem
un cenu, lai klientam tas butu izdevigi, izvéloties konkréto pakalpojuma sniedz&u nevis

konkurentu.

TreSais augstakais novertétais faktors bija, ka cilvékiem nav jastav garas rindas. P&c
autores domam, Sis analiz€tais aspekts ir loti aktuals patérétajiem, jo ikdiena p&c darba,
brivdienas un svétku dienas cilvéku piepliidums tirdzniecibas vietas ir liels. Statistiskajos
rezultatos (respondentu veért&jumu sadalijums ietverts 3. pielikuma), 167 jeb 83,5% respondenti
atstaja savu vertgjumu. So faktoru izlaida un neatbildgja 33 jeb 16,5 % respondentu. Vértgjumu
aritmétiskais vid&jais bija 7,40, moda bija 10 un mediana bija 9. Vért&juma skala no 1-10, ar 10
ka "loti izverteju" faktoru atzimé&ja 62 jeb 31 % respondents, nakamo augsto noveértejumu 9
atziméja 36 jeb 18% respondentu, ar 8 novértgja 8 jeb 16% respondentu. Sis faktors neliekas
svarigs 28 jeb 14% respondentu, kuri noradija vert€§jumu 1 "neizverteju", skaitlis nav mazs, kas
ir pietiekami svarigs un véra nemas. Péc autores domam, Sis faktors liecina, ka dalai paterétaju
nav svariga stavésana rindas. Izveli iepirkties tieSsaist€ vai iet uz kadu no tirdzniecibas vietam

tas neietekmé.

Pietiekami liela uzmaniba tiek pieversta partikas tieSsaistes veikalu produktu kvalitatei.
Ikviens pircgjs nevélas vilties pasiititajas precés un cer sanemt augstu kvalitati produktiem par
ko tika samaksata nauda. Vért&juma skala no 1-10 visbiezak novértétais (moda) bija 10, So
novertéjumu devusi 48 jeb 24% respondentu, mediana bija 8 - tas nozimé, ka puse respondentu
sniedza 8 vai augstaku vert&jumu par 8 un puse respondentu sniedza 8 vai zemaku veért&jumu
par 8, vertgjumu aritmétiskais vid&jais bija 6,80. Nakamie divi noveért&jumi ir loti Iidzigi, kur
vertgjumu 9 atzimeja 25 jeb 12,5 % respondentu un verte§jumu 8 atzimé&ja mazliet vairak 27 jeb
13,5 % respondentu. Zem veért€juma 5 bija novert&jusi 20,5 % jeb 41 respondents, kas ir mazak
par pusi (respondentu vértéjumu sadalijums ietverts 3. pielikuma). Darba autore apstiprina

mingto, ka liela dala pieveérS uzmanibu un nevélas vilties kvalitate.
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P&c autores domam, lieku impulsivu pirkumu nepirkSana ir katra patérétaja slepta
velme katru reizi ieperkoties, tacu tas ne vienmér izdodas. Tirdzniecibas vietas prasmigi dara
savu darbu un pielieto marketinga trikus, lai pircgji izdaritu Sos neplanotos pirkumus, tas
attiecas ar1 uz digitala marketinga trikiem partikas tieSsaistes lapas, kuru piedavatas akcijas un
reklamas biezi vien neatskiras no klatienes veikalu piedavatajam un paradas tieSsaistes lapas ik
uz sola. Uz So faktoru savus vertgjumus sniedza 16 jeb 83,5 % respondentu ar visbiezak
novertéto vertéjumu skala no 1 Iidz 10, kur moda bija 1 - tas nozimé, ka visbiezak respondenti
atzimgja vertejumu 1, $adu atbildi sniedza 38 jeb 19% respondentu, uzskatot, ka Sis nav svarigs
faktors, lai izvélétos iepirkties partikas tieSsaistes veikalos, veértéjumu mediana bija 8.
Verte§jumu 10 novertgja 35 respondenti jeb 17,5 %, ar1 vertejumu 9 novertgja 35 respondenti
jeb 17%. Ar vertg§jumu 5 dalijas 11 respondenti jeb 5,5 % respondentu uzskatot, ka tas ir vid&ji
svarigs faktors. Vert&jumu aritmé&tiskais vid&jais bija 6,48. Darba autore secina p&c iegiitam
respondentu atbildem un vértejumiem, licla dala patérétaju plano savus pirkumus dazadu
iemeslu dél un velas izvairities no neplanoto pirkumu ievieto$anas savos pirkuma grozos. Ka

loti labs veids, iesp&jams, ir partikas iegade tieSsaiste.

Ar laika trikumu ikdiena saskaras gandriz katrs pasaules iedzivotajs. Veloties ietaupit
laiku, ko izmantot, pieméram, laika pavadiSanai ar gimeni, cilvéki meklg risinajumus. Uz
autores uzdota jautajuma apakSpunktu par laika trikumu ikdiena, kopuma 168 jeb 84% sniedza
savu vertg§jumu. Biezak noveértétais raditajs skala no 1-10, kur vért§jumu modabija 1, $o
novertéjumu sniedza 36 jeb 18% respondentu, tas nozimé, ka $is faktors nav loti svarigs dalai
sabiedribas, kas péc autores domam ir interesanti, jo, jautajot par laiku ikdiena cilvékiem, tie
biezi atbild ar laika trikumu un vél&tos, lai diena ir vairak stundu. Veérté§jumu mediana bija 7,
vertejumu aritmétiskais vid&jais bija 6,37 (respondentu vért&jumu sadalijjums ietverts 3.
pielikuma). Veértgjumu 10 un 9 sniedza vienads respondentu skaits 33 jeb 16,5% no viesiem
respondentiem, Sis faktors Siem pat€rétajiem ir véra nemams un nozimigs, jo lielaka dala ir

aiznemti ikdienas darbos.

"Piegade atvieglo dzivi, jo nav sava transporta" kopuma uz faktoru atbildes sniedza 168
jeb 84 % respondentu, So jautagjuma dalu neatbildéja un izlaida 32 jeb 16% no kopgja
respondentu skaita, kas bija 200. Veértéjumu moda bija 1, $adi atbildes sniegusi 71 jeb 35,5 %
respondentu. P&c autores domam, atbild€juso respondentu skaits ir liels. Tas nozime, ka
nesagada nekadas griitibas nokluit uz veikalu péc partikas tiem respondentiem, kas neiepérkas
tieSsaistes veikalos vai to dara loti reti. Vérté§jumu mediana bija 5, aritmé&tiskais vid€jais bija
5,08. Izvertgjot iegiitos rezultatus, autore secina, ka Sis ir viens no maznozimigakajiem
faktoriem, tas neietekm& vinu izvéli iepirkt partiku tieSsaisteé ikdiena vai to nedarit vispar.
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Augstos vert&jumus 8, 9 un 10 kopuma novertgjusi 70 jeb 35 % respondentu (respondentu

vertéjumu sadalfjums ietverts 3. pielikuma).

Jautajumam "Ludzu, noveértgjiet Jisu iepirkSanas iemeslus tieSsaiste" faktoram
"Stradaju mainas lidz ar to problémas ar piegades laikiem" respondenti atbildes sniedza 168
reizes jeb 84% respondenti. Vértéjumu skala no 1-10, biezak novértétais (moda) bija 1, mediana
bija 1, vertgjumu aritmé&tiskais vidgjais 4,08. Autore secina, ka §is faktors ir maznozimigs
lielakai dalai respondentu, kas sniedza savas atbildes, tas varétu attiekties uz tiem, kas ikdiena
strada mainu darbu. Aizvien vairak partikas tieSsaistes veikali piedava "iespgju" savos
tieSsaistes veikalos izv€leties, tieSi konkrétu dienu un laiku, kad pirc€js var sanemt savu
pasitijumu, tas nozimé, ka pat€rétajs var planot savu laiku un pirkumu iegadi. Augstako
vertgjumu 10 verteja 21 respondents jeb 10,5 % respondentu. Vertejumu 9 vertgja 20 jeb 10%

respondentu, vertejumu 8 novertgja 10 jeb 5% respondentu.

Standartnovirzes Siem 3.7.tabula ietvertajiem aspektu veérté§jumiem bija loti lidzigas (tas

nozimgé, ka respondentu sniegtas atbildes un vért€jumi bija lidzigi)

Analizgjot respondentu sniegtas atbildes uz jautagjumu par pirkumu ietekméSanas
faktoriem, secinam, ka uz $o jautajumu atbildéja 172 respondenti no kopgja respondentu skaita.

Iegiitie un apkopotie rezultati ietverti 3.8. tabula un 4. pielikuma.
3.8. tabula

Respondentu atbilZu vertéjumu galvenie statistiskie raksturotaji jautajumam "' Lidzu,
novertejiet Jisu pirkumu ietekméSanas faktorus?"'

Lo Bonusu Liela Personalizéts P'e.gades Ia"k' Produktu D
Statistiskie " pieskanoti o TieSsaistes
L punktu produktu akciju _ detalizéts
raksturojumi L o Lo Jasu . konsultants
sistéma izvéle piedavajums o izklasts
vajadzibam
N Derigi 172 171 171 172 172 171
Trikst 28 29 29 28 28 29
Aritmetiskais 6,85 8,01 751 7,08 7,56 5,30
videjais
Aritmetiska videja | g 5 0,195 0,210 0,201 0,213 0,287
standartkluda
Mediana 8 9 8 9 8 5
Moda 10 10 10 10 10 1
Standartnovirze 3,206 2,555 2,743 2,636 2,789 3,759
Variacijas apjoms 9 9 9 9 9 9
Minimums 1 1 1 1 1 1
Maksimums 10 10 10 10 10 10

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Veértejuma skala 1-10, kur 1-Nav iemesls; 10- Loti pamatots iemesls
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Uz visiem uzdotajiem pirkumu ietekmgjosSajiem faktoriem respondenti ir atbild€jusi
lidzigi. Ka viens no svarigakajiem faktoriem ir vértets "Liela produktu izvéle". Vertgjumi
aritmétiskais vidgjais bija 8,01. Visbiezak sniegtais vertéjums vertéjumu skala no 1-10 (moda)
bija 10, tas nozimé, ka So vértéjumu deva lielakais respondentu skaits 63 jeb 31,5% respondentu.
Liela produktu izvéle ir vissvarigaka potencionalajiem patérétajiem, kas izvélas savus
tieSsaistes veikalus, jo vElas tajos uzreiz iegadaties sev visu nepiecieSamo. Vert§jumu mediana
bija 9, tas nozime, ka puse no respondentiem atzimé&ja ne mazaku vertgjumu ka 9 un puse no
respondentiem deva vertejumu 9 vai zemak. Veikalos paslaik ir lielaks precu piedavajums un

lidz ar to, lielakas un gritakas precu izvéles.

Otrs augstak novértétais faktors “Piegades laiki pieskanoti Jiisu vajadzibam”.
Vertejumu aritmétiskais vidéjais bija 7,98. Visbiezak dotais vértéjums vertéjuma skala (moda)
bija 10, So atbildi sniegusi 172 jeb 86 % respondentu, absolitam vairakumam respondentu §is
faktors ir loti svarigs. Analiz&jot respondentu sniegtas atbildes uz jautajumiem, autore secina,
ka tik procentuali daudz nebija sniegusi atbildi kadam konkrétam faktoram. Vertéjumu mediana
bija 9. Faktors neskita svarigs un nav pamatots vinu pirkumu ietekmé&Sanai bija 15 jeb 7,5 %
respondentu. Misdienas ne tikai svarigs ir piegades laiks, bet arT piegades atrums kada pircgjs

sanem pirkumu.

Vismazak respondentu pirkumu ietekmé&joSais faktors "TieSsaistes konsultants".
Sniegtas atbildes 172 jeb 85,5% respondentu, neatbildgja uz jautajumu 29 jeb 15,4%
respondentu. Veérté&jumu moda bija 1, tas nozimé, ka respondenti $o faktoru neizveért&jusi ka
svarigu savu pirkumu veik$anai, vérté§jumu mediana bija 5, vértejumu aritmétiskais vidgjais bija
5,30. Autore secina, ka lielaka dala pircéju nevélas vél kadu iesaistit sava iepirkSanas bridi un
jautat palidzibu tieSsaistes konsultantam, domajot, ka uzdos mulkigus jautajumus vai v€loties

ar visu tikt gala paSiem.

P&c autores domam, Sie visi jautajuma uzdotie faktori ir svarigi ikvienam pirc€jam, kurs
dodas uz veikalu iepirkties. Katrs izanalize sev piemérotako tieSsaistes vietni, kur veikt pirkumu.
Lielaku stimulu izvelei dot kadas personigi izveidotas atlaides vai bonusu sist€ma, kur par
samaksato pirkumu sanem atpakal dalu naudas. Tapat ikviens pircgjs vairak vai mazak lasa
produktu aprakstus, ja tas ir v€l nezinams un neizpétits produkts, véloties par to uzzinat un,
iespe&jams, ievietot sava pirkumu groza. Visi §ie faktori ietekmé pirc€ju izveli, cits lielaka mera,

cits mazaka.
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3.9. tabula

Respondentu atbilZzu vértéjumu sadalijums jautajumam " Vai reklamas socialajos tiklos ietekme

Jiisu izveli par partikas tieSsaistes veikala izveli?"'

Atbildes Skaits Ipatsvars (%)
Ja, izvérteju piedavajumu 48 24

Ne, esmu lojals vienam veikalam 33 16,5
Neiepérkos tiessaisté 113 56,5
Kopa atbildes sniedza 194 97

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200

Lai iegiitu nepiecieSamo informaciju, kas redzama autores izveidota 3.9. tabula, autore
uzdeva jautajumu "Vai reklamas socialajos tiklos ietekmé, Jiisu izveéli par partikas tieSsaistes
veikala izveli?", kur 48 respondenti jeb 24% patérétaju sniedza atbildi "Ja, ka izverte
piedavajumus". Paterétajus ietekmégja digitala marketinga izveidotas reklamas. Darba autore
uzskata, ka reklama ir nozimigs instruments musdienu digitalaja tirgii un atsléga uz uzp€mumu
panakumiem nakotn€. Daudziem cilvékiem Skiet, ka reklamas vinus neietekm€, bet nonakot
veikala pie plaukta, izv€l€ par divam vienadam prec€m, paterétaji biezak izvélas to, par ko bija
redzgjusi reklamu vai dzird€jusi par to vairakkart. Informacija par to biis nos€dusies patérétaju
zemapzind un paradisies Tstaja bridi, kad ta nepiecieSama. Ta, p&c autores domam un
teorétiskam atzinam, kas ietvertas 1. nodala, strada digitalais marketings. 33 respondenti jeb

16,5 % ir uzticigi tikai vienam veikalam.

Analizgjot respondentiem uzdota jautdjuma: "Vai, Jusuprat, iegadajoties partiku
tieSsaiste ietaupat vairak Iidzeklu un izdarat mazak impulsu pirkumu neka mazumtirdzniecibas
veikalos? " péc ieglitiem datiem, kas ietverti 5.1. pielikuma darba autore secina, ka liela dala
aptaujato 24% jeb 48 respondenti iepérkoties tieSsaisté izdara impulsivus pirkumus, kas nav
planoti, tadejadi palielinot neplanotus izdevumus un neietaupot lidzeklus. 32 jeb 16 %
respondentu, veicot pirkumus tieSsaisté, vienmér nodroSinas ar iepirkumu sarakstu. Liekot
domat, ka tiek planoti pirkumi, lai lieki netiktu teréti Sim nolikam paredzetie lidzekli un budZets,
ka rezultata ietaupitu kadam svarigakam nolikam.114 respondenti jeb 57 % neizmanto
pieejamos tieSsaistes partikas mazumtirdzniecibas veikalus dodot prieksroku apmeklet veikalus

klatieng. Kopa atbildes uz $o jautajumu sniedza 194 respondenti.

Lai izanaliz&tu partikas iegadi interneta popularitati respondentu vidd, autore uzdeva
aptaujas jautajumu: "Cik biezi Jis iegadajieties partiku tieSsaiste?". Uz jautajumu kopuma

atbildes sniedza 195 respondenti, iegitie dati atspoguloti 3.10. tabula.
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3.10. tabula

Respondentu atbilZu sadalijums jautajumam "' Cik bieZi Jiis iegadajieties partiku tieSsaiste?"

Atbildes Skaits Ipatsvars (%)
Reizi nedela 15 7,5
Biezak ka reizi nedela 3 1,52
Reizi ménesi 27 13,5
Reizi 2-3 menesos 36 18
Neiepérkos tiessaisté 114 57
Kopa atbildes sniedza 195 97,5

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200

Analiz€jot respondentu sniegtas atbildes var redzget, ka vairak par pusi respondentu 114
jeb 57% neiepérk partiku tieSsaist€ vispar. Peéc autores domam, tas tapec, ka iepirksanas
interneta misu valsti vél nav tik populara un attistita ka citviet Eiropa, arT kaiminvalstis Lietuva
un Igaunija tieSsaistes partikas iegade ir popularaka ka Latvija, tomér ar katru gadu pieaug
patérétaju interese un vélme paméginat Sada veida partikas iegadi sev un savai gimenei
atvieglojot ikdienu. 27 respondenti jeb 13,5 % aptaujato iegadajas partiku tieSsaist€ "reizi
nedela". Biezak, ka reizi nedgla tieSsaiste partiku iegadajas tikai 3 jeb 1,52% respondenti. 13,5%
jeb 27 respondenti to dara reizi ménesi. Lielakais vairums 36 jeb 18 % to dara reizi divos vai
tris meénesos, péc autores domam, tie ir dala no paterétajiem, kas ieperkas tikai svétku dienas,

kas redzams 3.2. tabulas sniegtajas atbildgs.

Lai izanalizétu katra paterétaja galvenos faktorus partikas iegadei tieSsaisteé un kuros
partikas tieSsaistes veikalos visbiezak respondenti iep€rkas, autore uzdeva jautajumu "Kura
partikas interneta veikala Jus iepérkaties visbiezak?" ar mérki noskaidrot popularakas

tieSsaistes lapas, kuras iepérkas patérétaji. legiitie rezultati ir ietverti 5.2. pielikuma

Analizgjot jautajumu "Kura partikas interneta veikala Jiis iepérkaties visbiezak? ", kas
bija atverta tipa jautajums, kur respondents pats ierakstija savu atbildi, atbilzu sadalijums (skat.
5. pielikumu). Vispopularakais un lidera pozicijas ienem interneta veikals Barbora.lv, kuru
atzim&jusi 26 respondenti jeb 13%. Nakamais popularakais interneta veikals tika atzimeéts
Nuko.lv, kura iepirkusies 18 jeb 9% respondentu. TreSaja vieta ar 12 jeb 6% respondentu
ierindojas Nuko.lv. 9 jeb 4,5% respondenti atzimg&ja interneta vietni Svaigi.lv. 7 jeb 3,5 %
atzim&ja lietojam Augluserviss.lv pakalpojumus. 6 jeb 3% respondentu iepérkas interneta
veikala SekoEko.lv. 3 jeb 1,5 % respondenti izvélas iepirkties Gemoss.lv. Nemot véra, ka §is ir
lielakas un popularakas interneta vietnes partikas iegadei, nav liela parsteiguma par pirmo vietu
sarindojumu. P&c autores domam, pirmas divas vietas ir popularakas, jo partiku piegada arpus
Rigas ar1 citviet Latvija ir iesp€jams sanemt So pakalpojumu no attiecigajiem tirgotajiem.
Rimi.lv ierindojas treSaja vieta, jo popularaks ir tieSi Riga dzivojoSajiem iedzivotajiem, kur ta
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darbiba ir vairak izplatita un attistita. Par&jie, mazliet nepopularakie interneta veikali arT attistas

un piedava cilvékiem dazados veidos pasitit un piegadat savus siitijumus.

Izvertgjot tabulu, kura tika izveidota péc autores uzdota jautajuma "Vai televizijas
reklamas ietekm@ Jusu izvéli par partikas tieSsaistes veikala izveli?" (skat. 5.3. pielikumu) un
respondentu sniegtajam atbildém, autore secina, ka liela dala paterétaju izverté piedavajumu,
ko piedava televizijas reklamas reklamé&jot kada konkréta tieSsaistes veikala piedavajumu un
akcijas. Tie ir 33,16% jeb 64 respondenti, kas sniegusi pozitivu atbildi §im jautajumam. 6% jeb
12 respondenti atzimg&jusi, ka tie ir lojali tikai vienam veikalam un citu veikalu televizijas
reklamam nepievers lielu uzmanibu un nekadu iespaidu tas uz viniem neatstdj. P&c autores
domam, televizijas reklamas sasniedz gandriz katru majsaimniecibu. Terminu "reklama" zina
ikviens cilvéks jau no mazotnes un pasSiem negribot, tas atstaj uz cilvéka zemapzinu kaut
mazako iespaidu. Reklamas ir naudas pelniSanas veids, bez kuram nebiitu iedomajama
miusdienu pasaules ekonomika. Aptauja piedalijas un uz $o jautajumu atbildgja 96,5% jeb 193

respondenti.

Lai noskaidrotu respondentu viedokli un pieredzi, kas saistita ar partikas interneta
veikaliem, autore uzdeva jautajumu: "Kada ir Jusu sliktaka pieredze p&rkot partikas produktus
interneta?", Sis bija atverta tipa jautajums, kur respondents atbild€ja uz jautajumu ar saviem

vardiem, atbilzu sadalijums ir apkopots un ietverts 3.11. tabula.
3.11. tabula

Respondentu sniegtas atbildes uz jautajumu " Kada ir Jiisu sliktaka pieredze perkot partikas
produktus interneta?"’

Skaits Ipa‘f,ivars Respondentu atbildes TieSsaistes veikala

0 nosaukums
1 0,5% "Tika aizmirsts piegadei pievienot Rimi.lv

akcijas preces, kur pérkot konkrétu
produktu, otru sanemot davana"
2 1% "Svaigas galas iegade nav bijusi Barbora.lv
veiksmiga, piegadata ar peédejas dienas
terminu”
3 1,5% "Piegadati saspiesti augli un darzeni" Nuko.lv
1 0,5% "Piegade nav bijusi laika, kas nav bijusi Nuko.lv
saskanota ar pircgju”
1 0,5% "Piegades laika nepacelot telefonu, Barbora.lv
netika piegadats siitjums”

Kopa 8 4%
74 37% "Nav bijusas problémas"
119 59% "Neiepérkos tieSsaiste"

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
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Izp&tot respondentu sniegtas atbildes uz jautajumu, autore secina, ka negativa pieredze
procentuali ir loti maza, tikai 4% jeb 8 respondenti no visiem , kas sniegusi atbildes uz anketas
jautajumiem un iegadajas partiku tiessaist€ ir saskarusies ar negativu pieredzi. Respondenti
nosaukusi konkrétus veikala nosaukumus, kuros pieredzgjusi apkalposanas kltudas. 0,5% jeb 1
respondents nosauca tieSsaistes mazumtirdzniecibas veikalu Rimi.lv. Konkréta respondenta
pieredze: "Tika aizmirsts piegadei pievienot akcijas preces, kur perkot konkrétu produktu, otru
sanemot davana". 1% jeb 2 respondenti saskarusies ar Iidzigam apkalposanas kltidam: "Svaigas
galas iegade nav bijusi veiksmiga, piegadata ar p&d¢jas dienas terminu". Produkti, tika iegadati
tieSsaistes veikala Barbora.lv. 3 jeb 1,5 % respondenti saskarusies ar: " Piegadati saspiesti augli
un darzeni" nosaucot tieSsaistes veikalu Nuko.lv.1 jeb 0,5 % respondentu saskarusies ar: "
Piegade nav bijusi laika, kas nav bijusi saskanota ar pirc€ju" nosaucot jau piemingtos tiessaistes
veikalu Nuko.lv. 1 jeb 0,5 % respondentu saskarusies ar : "Piegades laika nepacelot telefonu,
netika piegadats siitijums", tika nosaukts jau pieminétais tieSsaistes partikas veikals Barbora.lv.
Liels respondentu skaits ir dalfjusies ar pozitivu iepirkSanas pieredzi, 74 jeb 37% aptaujato, kas
piedalijas un atbildgja uz sagatavotas anketas jautajumiem, nav saskarusies ar negativu pieredzi
un ir apmierinati ar sniegtajiem tieSsaistes veikalu pakalpojumiem un apkalpoSanu. Péc
iegiitajiem datiem autore secina, ka ir loti mazs respondentu skaits, kas saskarusSies ar kadu no
negativajam pieredz€m. Ta ,iesp&jams, bijusi neuzmanibas kltida no darbinieku puses, bet
ietekméjot patérétaja pieredzi negativa veida un nav parliecibas, ka §is pircgjs velesies vel
iepirkties un atgriezties konkréta interneta veikala. Katrs partikas interneta veikals vélas sniegt
péc iesp€jas labaku apkalpoSanu un produkciju, jo ir daudz konkurentu $aja mazaja tirgus nisa,

pie ka aiziet paterétajam saskaroties ar negativu apkalpoSanu.

Lai noskaidrotu un iegiitu statistiskos datus un veiktu pétijumu, autore uzdeva jautajumu
"Cik Iidzeklus terejat nedela iegadajoties partiku interneta vietnés?". legiitie un apkopotie
rezultati ietverti 5.4. pielikuma. Analizgjot iegttos datus p&c autores uzdota jautajuma 102
respondenti jeb 51,26 % atbildjusi, ka "neiepérkas interneta", kas Tsti nesakrit ar ieprieks
sniegtajiem datiem 3.3. att€la, kur tika sniegta informacija, ka 118 jeb 59.30 % neiepérk partiku

tieSsaiste.

3.3. Iegiito rezultatu apkopojums

Atbild&juso respondentu skaits, kuri iepérkas interneta partikas veikalos ir uz pusi
lielaks, neka tiem, kas So pakalpojumu neizmanto, kas rada neprecizus kop€jos p&tijuma datus,

l1dz ar to analiz€jot jautajumus par faktoriem, nevar noteikt un nosaukt precizus skaitlus, kas
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raditu neparprotamus rezultatus. Savukart, autore izanaliz&jot Sos datus sp&j veiksmigi noteikt
lielakos ietekmes faktorus interneta veikalu un klientu mijiedarbibas procesa, kas ar1 ir $1
bakalaura darba mérkis. Tas norada uz labu anketas sastadiSanas modeli un izveidotajiem
jautagjumiem, neparprotami liecinot par t€mas aktualitati misdienas, un dzilak

nepiecieSamajiem pétniecibas jautajumiem.

Tema ir loti saistosa tiesi bakalaura izstrades gada, sakara ar valdibas pienemtajiem
lémumiem un ierobezojumiem pandémijas Covid19 sakara, kad daudzas lietas, taja skaita, tas,
kuras parasti ir pieejamas partikas veikalos, nav pieejamas fiziskajos veikalos, tiek piemerots
ierobezots apmekl&taju skaits, iepirkties var tikai viens gimenes loceklis, ka arf jamin 2 metru

distances ieveéroSana apmekl&jot tirdzniecibas vietas.

Darba atzinums norada, ka partikas precu iepirkSanas tieSsaiste var biit ka koks ar divien
galiem. Lai gan tas var palielinat finansiali pozitivu izvéli, samazinot neveseligu impulsivu
pirkSanu, parvarét partikas pieejamibas ierobezijumus personam, kuram ir ierobeZota piekluve
veikaliem, laika triikuma, mazu bérnu vai fizisko sp&ju dél, ta ari palielina iepirkSanas risku, ka

vislielako patérétaji min&jusi produktu saigumu un produktu kvalitates riskus.
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10.

11.

SECINAJUMI

PardoSana interneta ir papildindjums tradicionalajam mazumtirdzniecibas veikalu
modelim, kas ir efektivs instruments attistibai un uzn€mégjdarbibas paplaSinaSanai
globala liment.

Nepartraukti attistoties tehnologijam, e-komercija piedava lielas un plaSas iesp&jas
digitalaja vide. Tas ir ne tikai &rtaks iepirkSanas veids, bet atsaucas arT uz fizisku
produktu pardosanu tieSsaist€ un jebkada veida komercdarijumus, kurus veicina
internets.

Latvija Joti attistits ir interneta pakalpojums un plasas iesp€jas ko tas sp€j sniegt. Tas
pieejams gandriz ikvienam iedzivotajam. Interneta lietotaju skaits, kuri to izmanto
regulari sava ikdienas dzivé ar katru gadu aizvien pieaug, mudinot uzp€mumus
neapstaties sava izaugsmeé, lai piesaistitu aizvien jaunus klientus.

E- bizness ietver sev1 plasu darbibas spektru. Informacijas ir loti daudz, un ikviens var
to tirgot.

Veloties izveidot veiksmigu tieSsaistes biznesu, noteikti liels izaicinajums ir izveidot
atpazistamu zimolu un attistit vid€jo diennakts pirkumu skaitu.

Paterétajus pirkt partiku tieSsaist€ veicina rtiba un laika taupiSana.

Lielakie tirgotaji, kuri ir izveidojusi interneta veikalus, vislielako uzmanibu vérs uz savu
klientu &rtibam. Sie tirgotaji nevar atlauties kltdities, jo negativa pieredze neatkarigi no
tehnologiskajiem sasniegumiem un patérétaju prasmes iepirktieS tieSsaisté, atstaj
paliekoSas sekas uz partikas tieSsaistes vietnes izveéli nakotn€ un atkartotu pirkumu
varbiitibu.

Produkta kvalitate, ta svaigums un atbilstiba attéla redzamajam majas lapu vietngs ir
bitiska, lai spétu panakt veélamo pelgu, tadgadi produkta kvalitate ir ievérojama
panakuma atsléga.

Papildus jebkurai biznesa strat€gijai un planam nepiecieSsams izveidot marketinga
stratégiju un reklamas pasakumu planu, lai labi saskanotu marketinga uzdevumus,
principus un instrumentus iek]Gsanai mérktirgii konkrétaja nozare.

Interneta tirgus ir piesatinats ar nozaru lideriem, maziem un jauniem uzgémumiem ir
griiti attistities nesaskaroties ar lieliem zaud&jumiem uzsakot biznesu.

Lielaka dala respondentu nav partikas interneta veikalu apmekl&taji, bet ir ieintereséti

par Latvijas partikas produktu piegadi uz majam.
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12.

13.

14.

15.

16.

Ka vienu no labakajiem informacijas sanemsanas veidiem par produktu, akcijam un
atlaidém respondenti atzina televizijas reklamas, kas apliecina reklamas ietekmi uz
patérétaju produktu izveli.

Vispopularakas un apmeklétakas tieSsaistes vietnes partikas iegadei bija "Barbora.lv",
"Nuko.lv" un "Rimi.lv", kas ir lielie nozares Iideri.

Paterétaji uzskata, ka pardosana tieSsaist€ ir racionala pirkSanas aktivitate, kas ir
noderiga, lai ierobezotu parmérigu pirkSanu vai impulsu pirkSanu.

Lai cilveki partiku iegadatos interneta, svarigas ir tris lietas: sortiments, kvalitate un
cena. Arkartigi svarigi ir rta iepirk§anas portalos un &rtas piegades iespéjas, ko ir griitak
nodro§inat, neka apmeklgjot veikalu klatiené.

ledzivotaji, kas ir pamé&ginajusi partikas iegadi tieS$saist€ un saskarusies ar pozitivu
pieredzi, visdrizak to atkartos v€lreiz, ieviesot to par savu ikdienas darbibu, kas norada,

ka tirgotaji loti atbildigi attiecas pret savu laiku un pieredzi.
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PRIEKSLIKUMI

Partikas iegades piedavatajiem interneta ieteicams nemt vera, ka butiskas ir TV
reklamas, un tam tiek versta uzmaniba, socialo mediju attistiba miisdienas pieprasa, lai
tiktu attistitas digitala marketinga funkcijas pieprasitakam rezultatam. Tam butu jabut
obligatam priekSnosacijumam veidojot mazo uzpé€mé&ju marketinga stratégijas, kuri
nevar atlauties finansét TV reklamas. Varétu nemt véra darba minéto konkr&to pieméeru
no interneta partikas veikala Barbora.lv ar ievérojamiem rezultatiem.

Partikas iegades piedavatajiem interneta janem veéra, ka Latvijas iedzivotaji ir tiesa
attistibas faz€, kur dala progresivi iet lidzi laikam, bet nereti cilvéki baidas izm&ginat
jaunas funkcijas nepietickamas informacijas dél, tas nozimé, ka par partikas precu
iegadi interneta biitu jabut detalizétakai informacijai visiem, ka ar1 vecaka gadu gajuma
cilvékiem un gimeném, kuras dzivo arpus Rigas.

Uzpémumiem jaattista piegades un iznemsanas iesp&jas Covid19 virusa laika, kas dotu
iespgju izstradat biznesa moduli tieSi Sadiem gadijumiem nakotng, ja tas biitu
nepiecieSams atkartoti. Noslodze pierada $adu nepiecieSamibu.

Partikas iegades piedavatajiem interneta nepiecieSama efektivaka klientu uzskaite, jo
$ada informacija ir deriga uznémuma veiksmigakai vadibai.

Turpmakiem pétijumiem - §1 pétjjuma secindgjumi ir ka pamats padzilinatam
kvantitativam pétijjumam. V&l viens interesants §1 pétijuma turpinajums bitu veikt
lidzigu pétijumu visas Baltijas valstis un salidzinat ar Latviju, kas $aja joma ir vai nu
mazak attistita, vai vairak attistita teiksim gada griezuma. Pamanot atskiribas un lidzibas,
mazumtirgotaji dazadas valstis varétu izmantot viens otra prieksrocibas, lai palielinatu
savu konkurétspgju.

Darba izstrades rezultati ir noderigi Klientiem un uznéméjiem, nakotnes pétijumos
plasak vajadz&tu iesaistit ari mazos uznéméjus (svaigi.lv, lulu.lv, gemoss.lv u.c.), kuru

interes@s ir noskaidrot klientu v€lmes, un izzinat problému faktorus.
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PIELIKUMI

1.pielikums

AnKketas jautajumi

Cienijama respondente/respondents!

Ludzam piedalities aptauja, lai noskaidrotu Latvijas paterétaju pieredzi partikas precu
iegad€ interneta; un $1s aptaujas rezultatu analizes rezultata izveidotu ierosinajumus partikas
precu iegades interneta uzlabosSanai. Aptauja notiek Latvijas Universitates Biznesa, vadibas un
ekonomikas fakultate veikta p&tijuma ietvaros. Aptauja ir konfidenciala un visi aptauja iegttie
dati tiks izmantoti tikai apkopota veida. Jusu sniegtie dati palidzes izprast galvenos problému
faktorus ar kuriem klienti sastopas ikdiena un veidos pamatu prieks§likumu izstradei partikas

precu iegades interneta uzlaboSanai.

Aptaujas aizpildiSana aiznems aptuveni 10 mindtes Jusu laika. Stkaka informacija par

pétijumu Lelde Bergsone, ¢ —pasts: 1b17096@edu.lu.lv

Paldies Jums par atsaucibu jau ieprieks!

1. Vai Jis interes€ Latvijas partikas produktu piegade majas?
o Ja
o Ne
2. Vai Jus ikdiena iegadajaties partiku interneta?
o Ja
o Ne
o Tikai svetku dienas
3. Vai Jusu dzivesvieta ir pieejama partikas piegade?
o Ja
o Ne

o Neesmu interesgjies (-Usies)
4. Cik reizes pedgjo 6 ménesu laika Jus esat iepircies (-usies) interneta veikalos?
(jebkurs precu veids)
o Neesmu
o 1-3reizes

o 3-10reizes
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5. Liudzu, novert&jiet Jisu izveletas partikas tieSsaistes izveles ietekméejosos faktorus?
(Vertejuma skala 1-10, kur 1- neizvertéju, 10- Joti izvérteju),; Vertejamie sakartoti
alfabétiska seciba

o P&c produkta klasta

o P&c pieredzes (ieteikumiem)

o P&c atlaizu piedavajuma

o Pe&c ertakas piegades laika/vietas

o Cits (lidzu, noradiet)
Vai arkartas situacijas izsludinasana pandémijas sakara ir ietekm&jusi Jiisu
iepirkSanas paradumus?

o Ja, iepérkos vairak

o Ng, ieperkos ka pirms tam

o Neieperkos tieSsaiste
Ludzu, novertgjiet Jusu iepirkSanas iemeslus tiessaiste, (Vertejumu skala 1-10.
Kur 1- nav iemesls, 10 — Joti pamatots iemesls),; Vértejamie sakartoti alfabetiska
seciba

o lepirkSanas interneta ir vienkarSa- €rti un atri

o Laika trakums ikdiena

o Lieku, impulstvu produktu nepirksana

o Nav jastav rinda

o Piegade atvieglo ikdienas dzivi, jo nav sava transporta

o Piegade lidz majam

o Produkti ir tik pat svaigi ka veikala nopérkamie

o Stradaju mainas, [1dz ar to problémas ar piegades laikiem

Lidzu, novertgjiet Jisu pirkumu ietekmesanas faktorus,(Vertejumu skala 1-10,
kur 1- neietekmel 0- Joti ietekme), Vertéjamie aspekti sakartoti alfabétiska
seciba

o Bonusa punktu sistéma

o Detalizéts produktu apraksts

o Liela produktu izvéle

o Personalizéts akciju piedavajums

o Piegades laiki pieskanoti Jiisu vajadzibam

o Produktu detalizéts izklasts

o TieSsaistes konsultants
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9.

10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.

Cik biezi Jus iegadajaties partiku tieSsaiste?

o Reizi nedéla

o Biezak ka reizi nedéla

o Reizi ménest

o Reizi 2-3 ménesos

o Neiepérkos tieSsaiste
Kura partikas interneta veikala Jiis ieperkaties visbiezak?
Vai, Jisuprat, iegadajoties partiku tieSsaisté ietaupat vairak Iidzeklu un izdarat
mazak impulsu pirkumu, neka mazumtirdzniecibas veikalos?

o Ja, vienmér nodro$inos ar pirkumu sarakstu

o Ng, dazkart tapat nopeérku impulsivas preces

o Neiepérku partiku tieSsaiste

Vai televizijas reklamas ietekm@, Jusu izveli par partikas tieSsaistes veikala
izveli?

o Ja, izvertgju piedavajumus

o Ng, esmu lojals tikai vienam veikalam

o Neieperkos tieSsaiste
Vai reklamas socialajos tiklos ietekmg, Jusu izveli par partikas tieSsaistes veikala
izveli?

o Ja, izvertgju piedavajumu

o N&. Esmu lojals tikai vienam veikalam

o Neiepérkos tieSsaiste
Kada ir Jasu sliktaka pieredze pérkot partikas produktu interneta? (konkréts
produkts, konkréts tieSsaistes veikals, piegades laiks u.c.)
Cik lidzek]us tergjat ned€la iegadajoties partiku interneta vietnés?

o lidz25€

o 25-50€
o 50-75€
o 75-100 €
o virs 150

o Neiepérkos interneta
Ludzu, noradiet savu dzimumu:
o Sieviete
o Virietis
70



17. Ludzu, noradiet savu vecumu:

o Lidz 18 gadiem

o 19-25
o 26-35
o 36-45
o 46-55
o 56-65
o 66-75

o 75 un vairak gadi

Paldies par atsaucibu!



2.pielikums

Respondnetu atbilZzu vertéjumi par izvelétas partikas tieSsaistes izveles ietekméjoSiem

faktoriem
2.1. pielikums
Péc produktu klasta
. .. | Tpatsvars Derigo Uzkratais
Vertgjumi Skaits (%) patsvars (%) | Tpatsvars
Derigs 1- Neizvertgju 29 14,5 18,1 18,1
3 3 15 19 20,0
4 3 15 19 21,9
5 8 4,0 5,0 26,9
6 6 3,0 3,8 30,6
7 11 5,5 6,9 37,5
8 27 13,5 16,9 54,4
9 33 16,5 20,6 75,0
10- Loti izverteju | 40 20,0 25,0 100,0
Kopa 160 80,0 100,0
Neatbildgja 40 20,0
Kopa 200 100,0
Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Vertejuma skala 1-10, Kur 1-Neizvertéju, 10- Loti izvertéju
2.2. pielikums
Péc pieredzes
. . Ipatsvars Derigo Uzkratais
Vertgjumi Skaits (%) Tpatsvars (%) Tpatsvars
Derigs 1- Neizvérteju 32 16,0 20,1 20,1
2 1 0,5 0,6 20,8
3 6 3,0 3,8 24,5
4 5 2,5 3,1 21,7
5 16 8,0 10,1 37,7
6 4 2,0 2,5 40,3
7 12 6,0 7,5 47,8
8 26 13,0 16,4 64,2
9 26 13,0 16,4 80,5
10- Loti izve@rtgju 31 15,5 19,5 100,0
Kopa 159 79,5 100,0
Neatbild&ja 41 20,5
Kopa 200 100,0

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Veértejuma skala 1-10, kur 1-Neizverteju; 10- Loti izvértéju
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2.3. pielikums

Péc atlaizu piedavajuma

Vertgjumi Ipatsvars Derigo Uzkratais
Skaits (%) ipatsvars (%) | Tpatsvars (%)
Derigs 1-Neizvertgju 26 13,0 16,3 16,3
3 15 1,9 18,1
4 2 1,0 13 19,4
5 4,5 5,6 25,0
6 3 15 1,9 26,9
7 16 8,0 10,0 36,9
8 25 12,5 15,6 52,5
9 28 14,0 17,5 70,0
10- Loti izvert&ju 48 24,0 30,0 100,0
Kopa 160 80,0 100,0
Nederigs 40 20,0
Kopa 200 100,0

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Vértejuma skala 1-10, kKur 1-Neizverteju; 10- Loti izvértéju

2.4. pielikums
Péc érta apmaksa veida
Vertsjumi Ipatsvars Derigo Uzkratais
Skaits (%) Tpatsvars (%) | Tpatsvars (%)

Derigs 1-Neizverteju 25 12,5 15,9 15,9

2 1 0,5 0,6 16,6

3 2 1,0 1,3 17,8

4 2 1,0 1,3 19,1

5 7 3,5 4,5 23,6

6 5 2,5 3,2 26,8

7 16 8,0 10,2 36,9

8 20 10,0 12,7 49,7

9 29 14,5 18,5 68,2

10-Loti izvert&ju 50 25,0 31,8 100,0

Kopa 157 78,5 100,0
Nederigs 43 21,5
Kopa 200 100,0

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Vertejuma skala 1-10, kKur 1-Neizverteju; 10- Loti izvértéju
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3.Pielikums

Respondentu atbilZu vertéjumi par iepirkSanas iemesliem tieSsaistée

3.1. pielikums
IepirkSanas interneta ir vienkars$a - érti un atri
- Derigo | Uzkratais
P .| Ipatsva
Vertejumi Skaits Ipatsvars | Ipatsvars
rs (%)
(%) (%)
Deri| 1- Nav iemesls 25 12,5 14,7 14,7
gs 3 1 0,5 0,6 15,3
5 7 3,5 4,1 194
6 5 2,5 2,9 22,4
7 13 6.5 7,6 30,0
8 25 12,5 14,7 44,7
9 40 20,0 23,5 68,2
10- Loti pamatots
. 54 27,0 31,8 100,0
iemels
Kopa 170 85,0 100,0
Ned
_ 30 15,0
erigs
Kopa 200 | 100,0
Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Vértejuma skala 1-10, kur 1-Nav iemesls; 10- Loti pamatots iemesls
3.2. pielikums
Laika triikkums ikdiena
Vertgjumi Ipatsvars Derigo Uzkratais
Skaits (%) ipatsvars (%) | Tpatsvars (%)
Derigs 1-Neizvertgju 36 18 21,4 21,4
2 1 0,5 0,6 22,0
3 2,5 3,0 25,0
4 4 2,0 2,4 33,9
5 11 55 6,5 41,7
6 13 6,5 7,7 50,06
7 15 7,5 8,9 60,7
8 17 8,5 10,01 80,4
9 33 16,5 19,6 68,2
10-Loti izvért&ju 33 16,5 19,6 100,0
Kopa 168 84,0 100,0
Nederigs 32 16,0
Kopa 200 100,0

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Vértejuma skala 1-10, kur 1-Neizverteju; 10- Loti izvértéju
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3.3. pielikums

Lieku, impulsivu produktu nepirk§ana

Vertgjumi Ipatsvars Derigo Uzkratais
Skaits (%) ipatsvars (%) | Tpatsvars (%)
Derigs 1-Neizvertgju 38 19,0 22,8 22,8
3 2,0 2,4 25,1
4 2,0 2,4 27,5
5 11 5,5 6,6 34,1
6 4,0 4,8 38,9
7 8 4,0 4,8 43,7
8 24 12,0 14,4 58,1
9 25 17,5 21,0 79,0
10-Loti izvert&ju 35 17,5 21,0 100,0
Kopa 168 83,5 100,0
Nederigs 33 16,5
Kopa 200 100,0

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Vértejuma skala 1-10, kur 1-Neizvertéju; 10- Loti izvértéju

3.4. pielikums
Nay jastav rindas
.. . _ Derigo Uzkratais
Veértejumi Skaits | Ipatsvars (%)
1patsvars (%) | Tpatsvars (%)

Derigs 1-Nav iemesls 28 14,0 16,8 16,8

2 1 0,5 0,6 17,4

3 4 2,0 2,4 19,8

4 2 1,0 12 21,0

5 4 2,0 2,4 23,4

6 4 2,0 2,4 25,7

7 10 50 6,0 31,7

8 16 8,0 9,6 41,3

9 36 18,0 21,6 62,9

10- Loti pamatots iemesls 62 31,0 37,1 100,0

Kopa 167 83,5 100,0
Nederigs 33 16,5
Kopa 200 100,0

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Vértejuma skala 1-10, kur 1-Nav iemesls; 10- Loti pamatots iemesls

75



3.5. pielikums

Piegade atvieglo ikdienas dzivi, jo nav sava transporta

- Derigo .
Vertgjumi Skaits Ipatsvars Tpatsvars Uzkratais
(%) patsvars (%)
(%)
Derigs 1- Neietekmé 71 35,5 42,3 42,3
2 6 3,0 3,6 45,8
3 2 1,0 1,2 47,0
5 10 5,0 6,0 53,0
6 2 1,0 1,2 54,2
7 5 2,5 3,0 57,1
8 15 7,5 8,9 66,1
9 23 11,5 13,7 79,8
10-Loti ietekme 34 17,0 20,2 100,0
Kopa 168 84,0 100,0
Nederigs 32 16,0
Kopa 200 200

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Vértejuma skala 1-10, kur 1-Neietekme, 10- Loti ietekmé

3.6. pielikums
Piegade Iidz majam
e . Ipatsvars Derigo Uzkratais
Vertejumi Skaits Tpatsvars
(%) 1patsvars (%)
(%)
Derigs 2- Neietekmé 24 12,0 14,4 14,4
2 1 0,5 0,6 15,0
3 2 1,0 1,2 16,2
5 9 4,5 54 21,6
6 8 4,0 4,8 26,3
7 11 55 6,6 32,9
8 24 12,0 14,4 47,3
9 35 17,5 21,0 68,3
10-Loti ietekme 53 26,5 31,7 100,0
Kopa 167 83,5 100,0
Nederigs 33 16,5
Kopa 200 200

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Veértejuma skala 1-10, kur 1-Neietekme, 10- Loti ietekmé
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Produkti ir tikpat svaigi ka veikala nopéerkamie

3.7. pielikums

- Derigo .
Vertgjumi Skaits Ipatsvars Tpatsvars Uzkratais
(%) patsvars (%)
(%)
Derigs 1-Neietekme 34 17,0 20,2 20,2
2 1 0,5 0,6 20,8
3 2 1,0 1,2 22,0
4 2 1,0 1,2 23,2
5 14 7,0 8,3 31,5
6 3 15 1,8 33,3
7 12 6,0 7,1 40,5
8 27 13,5 16,1 56,5
9 25 12,5 14,9 71,4
10-Loti ietekme 48 24,0 28,6 100,0
Kopa 168 84,0 100,0 20,2
Nederigs 32 16,0 20,2
Kopa 200 200

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Vértejuma skala 1-10, kur 1-Neietekme, 10- Loti ietekmé

3.8. pielikums
Stradaju mainas, lidz ar to problémas ar piegades laikiem
- Derigo .
Vertgjumi Skaits Ipatsvars Tpatsvars Uzkratais
(%) patsvars (%)
(%)
Derigs 1-Neietekmé 92 46,0 54,8 54,8
2 1 0,5 0,6 55,4
3 3 15 1,8 57,1
4 4 2,0 2,4 59,5
5 9 4,5 54 64,9
6 5 2,5 3,0 67,9
7 3 15 1,8 69,6
8 10 5,0 6,0 75,6
9 20 10,0 11,9 87,5
10-Loti ietekmé 21 10,5 12,5 100,0
Kopa 168 84,0 100,0
Nederigs 32 16,0
Kopa 200 200

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Veértejuma skala 1-10, kur 1-Neietekme, 10- Loti ietekmé
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3.9. pielikums

Cits (ladzu, noradiet)

- Derigo .
Vertejumi Skaits Ipatsvars Tpatsvars Uzkratais
(%) patsvars (%)
(%)
Derigs 1-Neietekmé 69 34,5 77,5 77,5
2 2 1,0 2,2 79,8
3 1 0,5 11 80,9
4 1 0,5 11 82,0
5 4 2,0 4,5 86,5
6 2 1,0 2,2 88,8
7 1 0,5 11 89,9
8 2 1,0 2,2 92,1
9 3 1,5 34 95,5
10-Loti ietekmé 4 2,0 4,5 100,0
Kopa 89 44,5 100,0
Nederigs 111 55,5
Kopa 200 200

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Veértejuma skala 1-10, kur 1-Neietekme; 10- Loti ietekmé
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4

. pielikums

Respondentu atbilZu vertéjumi par pirkumu ietekmesanas faktoriem

4.1. pielikums
Bonusa punktu sistema
. . Ipatsvars Derigo Uzkratais
Vertejumi Skaits | (%) Ipatsvar% (%) | Tpatsvars
Derigs 1- Neizverteju 26 13,0 15,1 15,1
2 2 1,0 1,2 16,3
3 8 4,0 4,7 20,9
4 2 1,0 1,2 22,1
5 15 7,5 8,7 30,8
6 11 5,5 6,4 37,2
7 13 6,5 7,6 44,8
8 14 7,0 8,1 52,9
9 37 18,5 21,5 74,4
10- Loti izvertgju 44 22,0 25,6 100,0
Kopa 172 86,0 100,0
Neatbildgja 41 28
Kopa 200 200
Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Vértejuma skala 1-10, kur 1-Neizvertéju,; 10- Loti izvértéju
4.2.pielikums
Liela produktu izvele
T . Ipatsvars Derigo Uzkratais
Vertgjumi Skaits | P (%) Tpatsvar% (%) | T1patsvars
Derigs 1- Neizverteju 13 6,5 7,6 7,6
2 1 0,5 0,6 8,2
3 1 0,5 0,6 8,8
4 1 0,5 0,6 9,4
5 8 4,0 4,7 14,0
6 7 3,5 4,1 18,1
7 12 6,0 7,0 25,1
8 33 16,5 19,3 44,4
9 32 16,0 18,7 63,2
10- Loti izvertgju 63 315 36,8 100,0
Kopa 171 85,5 100,0
Neatbildgja 41 29
Kopa 200 200
Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Vértejuma skala 1-10, kur 1-Neizverteju;10- Loti izverteju
4.3. pielikums
Personalizéts akciju piedavajums
. . Ipatsvars Derigo Uzkratais
Vergjumi Skaits | P (%) Tpatsvar% (%) | T1patsvars
Derigs 1- Neizvértéju 16 8,0 9,4 9,4
2 1 0,5 ,6 9,9
3 3 15 18 11,7
4 4 2,0 2,3 14,0
5 8 4,0 4,7 18,7
6 10 5,0 5,8 24,6
7 22 11,0 12,9 37,4
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8 24 12,0 14,0 515
9 35 17,5 20,5 71,9
10- Loti izverteju | 48 24,0 28,1 100,0
Kopa 171 85,5 100,0

Neatbildgja 41 29

Kopa 200 200

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Vertejuma skala 1-10, kur 1-Neizvertéju,10- Loti izvértéju

4.4 pielikums
Piegades laiki pieskanoti Jusu vajadzibam
e .| Tpatsvars Derigo Uzkratais
Vertejumi -
! Skaits %) Tpatsvars (%) Tpatsvars
Derigs 1- Neizverteju 15 7,5 8,7 8,7
2 1 0,5 0,6 9,3
3 11 55 6.4 15,7
5 7 3,5 4,1 19,8
6 9 4,5 52 25,0
7 32 16,0 18,6 43,6
8 32 16,0 18,6 62,2
9 65 32,5 37,8 100,0
10- Loti izvert&ju 172 86,0 100,0 8,7
Kopé 28 14,0 8,7
Neatbildgja 41 200
Kopa 200 15
Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Veértejuma skala 1-10, kur 1-Neizverteju,;10- Loti izverteju
4.5. pielikums
Produktu detalizéts izklasts
. . Ipatsvars Derigo Uzkratais
Vertgjumi Skaits (%) ipatsvars (%) | Tpatsvars
Derigs 1- Neizveértcju 19 9,5 11,0 11,0
3 1 0,5 0,6 11,6
4 1 0,5 0,6 12,2
5 11 5,5 6,4 18,6
6 8 4,0 4,7 23,3
7 20 10,0 11,6 34,9
8 28 14,0 16,3 51,2
9 32 16,0 18,6 69,8
10- Loti izvert&ju 52 26,0 30,2 100,0
Kopa 172 86,0 100,0
INeatbild&ja 41 28
Kopa 200 200

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Veértejuma skala 1-10, kur 1-Neizverteju,;10- Loti izverteju
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4.6. pielikums

TieSsaistes konsultants

e . Ipatsvars Derigo Uzkratais
Vertejumi Skaits | (%) Ipatsvar% (%) | Tpatsvars

Derigs 1- Neizverteju 58 29,0 33,9 33,9
2 7 3.5 4,1 38,0
3 8 4,0 4,7 42,7
4 5 2,5 2,9 45,6
5 9 4,5 5,3 50,9
6 3 1,5 18 52,6
7 15 7.5 8,8 61,4
8 9 4,5 5,3 66,7
9 20 10,0 11,7 78,4
10- Loti izvertgju 37 18,5 21,6 100,0
Kopa 171 85,5 100,0

Neatbildgja 29 14,5

Kopa 200 200

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
Vértejuma skala 1-10, kur 1-Neizverteju,;10- Loti izverteju

5. pielikums

5.1. pielikums

6. Respondentu atbilzu sadalijjums jautajumam " Vai, Jusuprat, iegaddjoties partiku tiessaiste

ietaupat vairak lidzeklu un izdarat mazak impulsu pirkumu; nekd mazumtirdzniecibas

veikalos?"
Atbildes Skaits | Ipatsvars (%)
Ja, vienmer nodrosinos ar iepirkumu sarakstu 32 16
Ne, dazkart tapat nopérku impulsivas preces, uz atlaidém 48 24
Neiepérku partiku tiessaisté 114 57
Kopa atbildes sniedza 194 97

1. Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
5.2. pielikums

Respondentu atbilZu vertejumu sadalijjums jautajumam "' Kurda partikas interneta veikala Jiis

iepérkaties visbieZak?"

Atbildes Skaits Ipatsvars (%)
Augluserviss.lv 7 3,5
Barbora.lv 26 13
Gemoss.lv 3 15
Nuko.lv 18 9
Rimi.lv 12 6
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SekoEko.lv

6 3
Sveigi.lv 9 45
Neiepérkos tieSsaiste 119 59,5

Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200

5.3. pielikums

Respondentu atbilZu sadalijums jautajumam " Vai televizijas reklamas ietekmé Jiisu izvéli par

partikas tieSsaistes veikala izveli?"

Atbildes Skaits Ipatsvars (%)
Ja, izvérteju piedavajumu 64 33,16
Ne, esmu lojals tikai vienam veikalam 12 6
Neiepérkos tiessaisté 117 58,5
Kopa atbildes sniedza 193 96,5
Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
5.4. pielikums

Respondentu atbilZu sadalijums jautajumam Cik lidzeklus terejat nedela iegaddajoties partiku
interneta vietnes?
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Avots: Autores izstradats un veiktas aptaujas 2020. gada decembra dati, n=200
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Bakalaura darbs ,,Galvenie faktori patérétaju vélmei iegadaties partiku tieSsaiste”

izstradats LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autors: Lelde Bergsone 11.01.2021.
(paraksts) (paraksta atsifréejums) (datums)

pea——;

Rekomendgju / nerekomendgju darbu aizstavesanai

Vaditaja: Dr.ekon. profesore Biruta Sloka

(paraksts) (datums)

Recenzents: Mg.oec. Lektors MartinS Danusévics

Darbs iesniegts LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates Studiju centra

Dekana pilnvarota persona:

metodike Zanda Nilendere . :
(paraksts) (paraksta atsifréjums) (datums)
Darbs aizstavéts gala parbaudijuma komisijas sedé

bakalaura / magistra / valsts

Komisijas sekretars(e): : .
(paraksts) (paraksta atsifrejums) (datums)
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