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Anotacija

Bakalaura darba temats ir “E-komercijas ietekme uz patérétaju 1émumu pienemsanas
procesu digitalaja vidé”. Darba merkis ir izpétit paterétaju uzvedibu iegadajoties preces
digitalaja vide.

Taja tiek analizéti e-komercijas nozares teorétiskie aspekti, ka ar1 patérétaju 1émumu
pienemsSanas process un ietekmgjosie faktori digitalaja vide. Tiek analiz€ti pieejamie statistiskie
dati saistiba ar e-komercijas nozari un digitalo vidi, aplikoti ar uzn@mumiem un patérétajiem
pieejamie dati, kas ietekme e-komercijas lietojumu. Darba tiek veikts p&tijums par paterétaju
uzvedibu un tiem svarigakajiem faktoriem pirkumu veikSanai tieSsaiste, petijuma veikSanai tiek

izmantota aptauja un aptaujas datu analize.

Darba izstradei izmantoti elektroniskie statistisko datu avoti, zinatniskie raksti un

galvenokart arzemju autoru gramatas.

Atslégvardi : E-komercija, patéretaju uzvediba, patérétaju iespéjas, digitala vide,

léemumu pienemsanas faktori.



Annotation

The topic of bachelor thesis is “The impact of E-commerce on consumer decision
making in digital environment”. The purpose of this paper is to research change in behavior in
consumers in digital environment.

The study analyses and describes theoretical aspects of the e-commerce sector, as well
as the consumer decision making process and influencing factors in the digital environment.
Available statistical data related to the e-commerce sector and digital environment are analyzed
as well as available scientific paper analysis are conducted.

For the study, digital sources of statistical data, publications and mainly foreign author
literature was used.

Keywords: E-commerce, consumer behavior, consumer possibilities, digital

environment, decision factors.



Ievads
Digitalai videi attistoties, ta ir veicindjusi izmainas cilvéku ikdiena, tai skaita
iepirkSanas paradumos. Patérétaji biezak izvelas veikt dazada veida pirkumus digitalaja videg,
gan pakalpojumu iegade, gan precu iegade. Informacijas viegla pieejamiba interneta digitalaja
vide radijusi ne tikai lielakas prasibas no paterétajiem, bet art sivaku konkurenci starp e-

komercijas nozar€ stradajosajiem uznémumiem.

E-komercija ka nozare izmainijusi uznéméjdarbibu, kur lai sekmigi konkuretu tirgt
vairs nav pietieckami ar fizisku tirdzniecibas vietu, jo potencialos klientus var atturét fiziskas
vietas un laika ierobezojums, digitalaja vidé sada veida ierobeZojumi nepastav, tas nozimé, ka
patérétajs var iegadaties ve€lamos pakalpojumus vai produktus sev érta laika un vieta, ka ari
precu sanemsanu veikt &rta vieta un laika, vai ta biitu sanemsana veikalos vai paku skapjos, vai
piegade ar kurjeru. E-komercija nonem ne tikai fiziskas vietas un laika ierobezojumus, bet ar1
parrobezu barjeras, ta dod iesp&ju iegadaties dazada veida preces un pakalpojumus no jebkuras
pasaules vietas neizejot no majam. Uznéméjdarbiba E-komerciju verte gan ka pozitivu, gan ka
negativu aspektu. Lai arT uznémumiem ir iesp&ja ievietot savus produktus digitalaja vide,
tadgjadi sasniedzot lielakas auditorijas, to sp&j izdarit arT citi uznémumi, kas veicina
piesatinatibu un stvu konkurenci, jo atSkiriba no fiziskajiem veikaliem, patérétajs var salidzinat
preces vai pakalpojumus dazu miniiSu laika neizejot no majam. Uzn€mumiem lai palielinatu
vertibu jakoncentr&jas uz piedavajuma vertibas palielinasanu patérétaju acis, kas digitalaja vide

ir ciesi saistits ar paterétaju uzvedibas un ietekméjoso faktoru izpraSanu.

E-komercija patérétaju uzvediba un ietekméjosie faktori atSkiras no fiziskas vides, tapéc
lai veiksmigi darbotos digitalaja vide, ar e-komerciju saistitajiem uznémumiem, ir svarigi
izprast paterétaju uzvedibu un faktorus, kas ietekmé pirkumus digitalaja vidé. E-komercijas
nozare ir ar augoSu tendenci un orient€Sanas par patérétajiem digitalaja vidé veicina ar e-

komercijas nozari saistito uznémumu, ka ar1 visas e-komercijas nozares attistibu.

Balstoties uz iepriek§ mingto tiek izvirzita pé€tijuma probléma - E-komercija
patérétajiem sniedz jaunas iepirkSanas iesp€jas, tacu paterétaju uzvediba digitalaja vide atSkiras
no fiziskas vides, lai uznémumi veiksmigi uzrunatu patérétajus digitalaja vidé nepiecieSama
izpratne par pat€rétaju ietekmejosajiem faktoriem taja. Pamatojoties autors uzdod jautajumu —
Ka e-komercijas platformas un digitalie riki ietekmé patérétaju uzvedibu un lémumu

pienemsanas procesu veicot pirkumus digitalaja vide ?



Bakalaura darba merkis ir izpétit patérétaju uzvedibu iegadajoties preces vai
pakalpojumus digitalaja vide. Lai sasniegtu izvirzito mérki darba autors izvirza $adus

uzdevumus :

e Izpétit ar e-komerciju saistitos teorétiskos aspektus;

e [zpétit paterétaju uzvedibu un ietekméjosos faktorus e-komercijas vide;
e [zanaliz€t e-komercijas attistibu Eiropas Savieniba un Latvija;

e Veikt aptauju par patérétaju iepirkSanas paradumiem digitalaja vidg;

e Sniegt priekslikumus paterétaju piesaistei un e-komercijas attistibai,

Darbs sastav no 3 dalam, pirmaja nodala autors apskata ar e-komerciju saistitos aspektu un
ar patérétaju uzvedibu saistitos teorétiskos aspektus. Tiek apskatits l[@mumu pienemSanas
process, digitalas vides ietekme uz pat€rétaju uzvedibu, ka ar1 pat€rétaju Iémuma ietekmesanas
veidi un paterétajiem svarigie faktori veicot pirkumus digitalaja vide. Teoretiskaja dala tiek
izmantota salidzino$a un aprakstosa petniecibas metode, pieejamas literatiiras un informacijas

analize.

Otraja nodala autors analize ar e-komercijas nozares attistibu saistitos aspektus Latvijas
un Eiropas savienibas konteksta. Tiek analizéti vienotie mérki un to izpilde Latvija, patérétaju
tendences iepérkoties digitalaja vide, ka arT dazadi ar digitalo vidi saistitie raditaji un to

atSkiribas Latvija un Eiropas Savieniba. Darba autors $aja nodala izmanto statistisko analizi.

TreSaja nodala autors péta noteiktas vecuma grupas patérétaju uzvedibu veicot pirkumus
tieSsaiste, tiek noskaidroti motivejosie faktori e-komercijas platformu izmantoSanai, ka ari
patérétajiem svarigakie iepirkSanas faktori attieciba uz uzn@mumiem, tada veida veidota saikne
ar e-komercijas ietekmi uz patérétaju lémuma pienemsanas procesa izmainam digitalaja vide.

Tiek veikta kvantitativa datu ieguve un empiriska datu analize, ka ar7 datu grafiska att€loSana.



1. E-KOMERCIJAS BUTIBAS UN IETEKMES UZ PATERETAJU

UZVEDIBU TEORETISKIE ASPEKTI

1.1 E-komercijas teorétiskie aspekti

E-komercijas nozare ir atbildiga par dazadam izmainam gan paterétaju uztveré, gan
uznémumu darbiba. E-komercijai attistoties ir izmainijusies uztvere un attiecksme pret dazadiem
procesiem un lietam. E-komerciju var definét ka procesu, kura tiek pirkti vai pardoti produkti,
informacija un pakalpojumi caur digitalo vidi.! Savukart citiem autoriem par e-komercijas
definiciju ir citads viedoklis, pieméram, Deivs Cafijs®> e-komerciju defing, ka elektroniski
nodro$inatu informacijas apmainiSanu starp uznémumu vai organizaciju un iesaistitajam pusém
vai personam, raksta tiek minéts, ka e-komercija ir ne tikai pirkSana vai pardosana digitalaja
vidg, bet arT ar finans€m nesaistiti procesi, ka informacijas pieprasiSana vai sanemsana, ka arl
klientu atbalsts e-komercijas procesa. Dazadi autori e-komerciju definé savadak, Reynolds J.
Noradija, ka e-komericja ir precu, ka arT pakalpojumu iegade vai pardoSana ar informacijas
sakaru un tehnologiju palidzibu, interneta vietném un citiem rikiem.? Starp autoriem kopsaucgjs
ir precu un pakalpojumu pardosana vai iegadasanas, ka art vide kura tas notiek, tadgjadi lai ar1
katrs autors e-komerciju definé mazliet citadak, patérétajiem joprojam ir virspus€ja sapratne
par e-komerciju. Henrijs Cans, Raimond Lee, Tharams Dillions un Elizabeta Canga uzskata, ka
e-komercija ir alternativa. Ta piedava iesp€ju iegadaties preces digitalaja vide, tacu ja tada
iesp€ja nav paterétajiem joprojam paliek iesp&ja veikt pirkumus fiziskos veikalos. Tada veida
uzsverot, ka e-komercija ir alternativa fiziskajiem veikaliem. Ka arT lai ar1 iepirkSanas process
var biit ertaks interneta, dazi patérétaji joprojam izvélesies veikt fizisko veikalu apmeklgjumu.*
E-komercija sniedz iesp€ju dazadot savu iepirkSanas pieredzi, ka ari sasniegt tirgotajus, ko

fiziski nav iesp&jams apmeklet, kas paver iesp€jas ne tikai uzn€émumiem, bet ar1 paterétajiem.

! Turban, E., King, D., Lee, J. K., Liang, T.-P., & Turban, D. C. 2015. Electronic Commerce: A Managerial and Social Networks
Perspective. Pieejams :

https://www.academia.edu/11706168/Turban E King D Lee J K Liang T P and Turban D C 2015 Electronic Commer
ce A Managerial and Social Networks Perspective 8th Ed

2 Chaffey D. 2015. Digital Business & E-Commerce Management, 6th ed. Strategy Implementation & Practice.
Harlow: Pearson Education Limited, Pieejams :

https://www.researchgate.net/publication/292874962 Dave CHAFFEY_ digital business and E-
commerce_management Strategy implementation_and practice

3 Reynolds, J. The Complete E-Commerce Book: Design, Build & Maintain a Successful Web-based Business
Taylor & Francis group. 2004, 24. lpp.

4 Chan, H., Chang, E., Dillon, T., Lee, R. (2003). E-commerce: Fundamentals and applications. Singapore:
Wiley, p. 13
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E-komerciju iesp€jams apskatit arT no iezimém, jeb péc 5C modela (Commerce,

Collaboration, Communication, Computation, Connection)®

Tirdznieciba — (Commerce) elektroniskajas tirdzniecibas vietas notiek satikSanas
starp pardevéjiem un paterétajiem, kur tiek veikti darjjumi un finanSu apmaina.
Uznémumu pareja uz interneta vidi ar vienotam iesp&jam un pieejam paterétajiem
sniedz universalu piegazu un tirdzniecibas kédi.

Sadarbiba — (Collaboration) internets ir tikls kura notiek attiecibu veidoSana starp
uznemgjiem un paterétajiem, formalas vai neformalas sadarbibas tiek izveidotas
timekl1, ka rezultata notiek informacijas un zinasanu apmainas, kas nonem telpas,
laika vai teritorialo robezu ierobezojumus.

Komunikacija - (Communication) internets radijis priekSnosacijumus
savstarpgjas sazinas pieaugumam, kur personas sp€j izpaust ko vélas, piem&ram
forumi vai blogi, ka arT dod iesp€ju reklamét gan sevi ka personu vai uznp@mumiem
produktus.

Aprekini — (Compution) interneta vide rada iesp&ju uz plasa meéroga datu daliSanos
vai informacijas uzglabasanu, radot kop&ju datu un aprékinu bazi.

Savienojums — (Connection) Kopgja pieeja un datu attistiba, pieméram majaslapu
izstrades un atjauninajumu pieejamiba rada iesp€ju dazada veida uznémumiem, ka
ar1 patérétajiem uz kopé&ju lietojumprogrammu izmantoSanu, kas veicina sadarbibu
un pieejamibu visam iesaistitajam pusém. Internets ka vieta ir viegli pieejama un ir

universala.

Komunikacija, sadarbiba un informacijas ieguve caur internetu sniedz gan patérétajiem gan

uznémejiem prieksSrocibas pret fiziskas vides tirdzniecibas vietam, kur patérétajam ir iesp&ja

iepirkties 24 stundas diennakti neatkarigi no vietas un laika kura iep€rkas, ka ar1 iesp€ja

salidzinat dazadus pakalpojumu sniedz€jus vai precu tirgotajus ar dazu pieskarienu palidzibu

bez nepiecieSamibas sazinaties ar pardevéju, savukart uznémejiem ir iesp&ja sasniegt jaunus

klientus, ka arT samazinas infrastruktiiras, pieméram, noliktavu vai veikalu izmaksas. No

negativajiem aspektiem pat€rétaji nevar aplikot preces pirms to iegades, kas samazina uzticibu

vai parliecibu pie precu vai pakalpojumu iegades, datu drosiba un korekta datu apstrade dazadas

e-komercijas platformas ir faktors, kas attur patérétajus no produktu iegades ja tiem nav iespgjas

parliecinaties drosibu vai e-komercijas platforma nerada parliecibu par korektu datu apstradi un

5> Kutz M. 2016. Introtuction to E-commerce, Combining buseness and information technology 1st edition p.20-

22.
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to drosbu.® E-komercijai un E-biznesam citi autori piedava loti lidzigas definicijas, tadu citi
autori uzsver, ka jédzieni ir nodaliti un E-komercija atSkiras no E-biznesa, Amirs Manzirs
uzskata, ka atSkiriba ir taja, ka uzn@émumi parveido uznémejdarbibu izmantojot internetu, kur
E-komercijas ievieSana ir salidzinosi vieglaka, jo balstas uz 3 integracijas konceptiem, kas ir

sekojosi’ :

1. Digitalo programmu savietojamiba un integracija ar esoSajam uznémuma
sistémam,;

2. Uznémuma integracija ar klientu, piegadataju un starpnieku interneta vietné€m,;

3. Tehnologisko procesu, pieméram piegades izsekoSanas vai klientu apkalpoSanas
procesa, integracija ar digitalajam sistemam.

E-bizness ir sarezgitaks un ieklauj Setrus integracijas procesus® :

1. Pilniga uzn€muma sist€ému integracija interneta timeklvietnés;
Integracija starp biznesa partneriem, klientiem un piegadatajiem;

Uzskaites sist€mu un pasiitijumu sist€mas savstarpgja integracija;

el

Uznémuma procesu parveidoSana un jaunu tehnologiju apvienoSana e-biznesa

vajadzibam.

Autors uzsver, ka E-komercija ir process kura notiek pakalpojumu vai precu pardoSana
digitalaja vide, savukart E-bizness ietver uznp€muma visu procesa posmu parcelSanu digitalaja
vide. Lai ar starp E-komerciju un E-biznesu pastav atSkiribas Amirs Manziirs norada, ka pastav
vienadas lietas un ieguvumi, ka piemeram iesp&ja optimizet procesus, uznémuma izmaksu
samazinaSana veiksmigas darbibas rezultata. Gan E-komercijas uzsakSana gan pareja uz E-
biznesa modeli ietver jaunu tehnologiju ievieSanu, datubazu sagatavoSanu vai izveidi un
sistémas administréSanas procesus. Autors atzimé, ka lai arT dazados rakstos e-komercija un e-
bizness tiek izSkirts viens no otra, kur e-komercija ir dala no e-biznesa, Sie abi jédzieni ir
savstarpgji savietojami un atkarigi no uznémumu parejas lIimena uz digitalo vidi, ka art tiem ir
viens kopigs mérkis — parcelt pakalpojumus un produktu tirdzniecibu uz digitalo vidi dazada

veida platformas vai vietnés.

6 De Muylder, C.F.,, Dias, A.T., Filho C.G., Viera de Oliviera, L.C., Alves C.R., 2013, Consumer Behavior and E-
commerce: Brazilian Case Study, International Journal of Business and Commerce, Volume 2, No11 Pieejams :
https://d1wqtxtsixzle7.cloudfront.net/49674345/Consumer Behavior and E-Commerce Brazili20161017-
8219-19qih2r-libre.pdf?1476749372=&response-content-

disposition=inline%3B+filename%3DConsumer Behavior and E Commerce Brazili.pdf&Expires=1703626100A
7 Manzoor, A. (2010). E-commerce: An introduction. Saarbriicken: LAP Lambert Academic Publishing, 2.lpp

8 Turpat 2.un 3.lpp
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1.2 E-komercijas veidi

E-komercijas nozari iesp&jams iedalit p&c tirgus segmentiem, tadéjadi saprotot ar ko notiek

tirdznieciba, vai tirdznieciba notiek starp patérétajiem, vai starp uzn€mumiem, vai pat starp

valstim un pasvaldibam. Sie tirgus segmenti ir :

9

B2C; Business to Consumer jeb uznémeéjs uz paterétaju — sis tirdzniecibas modelis
ir starp uznéméju un individualo paterétaju, tadéjadi nodrosina tieSu pardoSanu starp
iesaistitajam pusém, kur uznémums koncentr&jas uz fiziskam personam ka tieSajiem
klientiem. B2C ietver gan mazumtirdzniecibas precu pardoSanu, gan dazadu
pakalpojumu, pieméram, celoSanas pakalpojumu tirdzniecibu, gan dazada tieSsaistes
satura, pieméram video straumé$anas pakalpojumu pardodanu patérétajam. Sada
modell uznéméjiem iesp&jams sasniegt lielakas auditorijas pateicoties internetam un
diversificét savu potencialo klientu loku, ka arT tiek sniegta iesp&ja klientiem iegadaties
vélamos pakalpojumus vai preces sev érta laika un vieta. So tirgus segmentu aktivi
izmanto mazumtirdzniecibas uznémumi, ka ar1 mazie uzn@émumi kas sniedz
pakalpojumus.®

B2B; Business to Business jeb uznéméjs uz uznéméju — tirdzniecibas veids kur notiek
sadarbiba starp diviem biznesiem, pieméram raZojoSs uznémums tirgo savus produktus
citam uzn€mumam lielos apjomos, kur§ savukart tos talak pardod jau citam iesaistitajam
pusém mazakos apjomos vai ar savu logo virsii, $adu biznesa modeli lieto
vairumtirgotaji sadarbojoties ar mazumtirdzniecibas vietam vai atpazistamiem
zimoliem, atskiriba no B2C modela B2B modelt iesp&jams novérot retakus darfjumus,
bet ar lielakdm summam, ka ar1 ilgstoSu sadarbibu starp vieniem un tiem paSiem
uznémumiem. B2B e-komercija fokusgjas uz pardoSanu citiem uznémumiem un tas ir
lielakais e-komercijas veids.!* Amirs Manziirs norada, ka B2B e-komerciju iespgjams
iedalit divas dalas, e-tirgii un e-infrastruktiira, kur katram ir sava nozime un e-tirgu
defing ka digitalo tirgu kura tiekas pardeve€;ji ar pirc€jiem lai veiktu darjjumus ar precém,
informaciju pakalpojumiem vai naudu. E-infrastruktiira tiek definéta ka e-komercijas
dala, kas galvenokart veidojas no programmatiiru, pakalpojumu un uzturéSanas

nodrosinasanas un arpakalpojumu snieg$anas lai nodrosinatu e-komercijas darbibu.?

 Nasution M. Dharma Tuah Putra, Azmin Adi A., 2018 “Consumer acceptance of thrustworthy e-commerce: An

extension of technology acceptance model”, Academy of Strategic Managment Journal, Volume 17, Issue 6

Pieejams : https://www.researchgate.net/publication/339776880 Consumer_Acceptance of Trustworthy E-
Commerce An_Extension _of Technology Acceptance Model

10 Bhasker Bharat. E-commerce 4E. Tata McGraw-Hill Publishing Company Limited, 2013. 48-51 Ipp.
11 B2B E-Commerce pieejams https://www.investopedia.com/terms/b/btob.asp
2 Manzoor, A. (2010). E-commerce: An introduction. Saarbriicken: LAP Lambert Academic Publishing, 5.lpp
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e B2G; Business to Government jeb uznémeéjs uz valdibu — modelis kura uznémumi
sadarbojas, pardod savus pakalpojumus vai produktus valdibu vai pasvaldibu iestadém,
piem&ram, lietojumprogrammu tirdznieciba, uzstadiSana un wuzturSana kadam
pasvaldibas iestadém, kur tiek noslégti sadarbibas ligumi starp uzp€mumu un
institiicijam, $ada modeli uzn€mumi bieZi specializgjas tiesi uz sadarbibam ar valdibas
vai valsts instancém, jo prasibas biezi atSkiras no tam kadas tiek izvirzitas cita veida
model]os.

o C2C; Consumer to Consumer jeb patérétajs uz patérétaju — modelis kura notiek
sadarbiba starp diviem vai vairak paterétajiem, kur visbiezak tiek izmantota kada e-
komercijas platforma, kas nodroSina C2C darfjumus, vai ta butu sludinagjumu
ievietoSana, miuzikas failu apmaina, darba piedavajumi, vai precu tirdznieciba un
apmaina, $is modelis radijis jaunus sadarbibas un precu apmainas veidus un iespgjas, ta
sniedz iesp€jas par mazam izmaksam privatpersonam tirgot savas preces vai
pakalpojums, tadgjadi radot patérétajiem lielaku pievienoto vertibu, kas savukart
veicina aktivitdti un precu un pakalpojumu apmainu digitalaja vidé starp
privatpersonam. Sada model iesaistitas tiek 3 puses kur 2 ir patérétaji un 1 platformas
nodrosinatajs, ka art C2C modeli tiek veidots uzticibas modelis starp patérétajiem un
sniegta 1iespja savstarp€jai komunikacijai tada veida nodroSinot savstarp&jo
informacijas apmainu patérétaju vidd, radot savstarp&jo uzticibu, kas savukart sniedz
uzticibu par pasu platformu un piesaista jaunus lietotajus.*3

e C2B; Consumer to business jeb pateretajs uz uznemeju — $ads modelis ietver
privatpersonu pakalpojumu vai precu tirdzniecibu uzp€émumiem, vai ta ir bilde vai cita
veida darbs, kas ir privatpersonas ipasuma un lai uznémums to varétu izmantot, tas ir
jaiegadajas. Populari ir atpazistamu privatpersonu izmantoSana produktu vai zimolu
popularizéSanai, kur uznémejs vérSas pie personas lai ta par atlidzibu interneta vidé
noreklam@tu zimolu vai konkr&tu produktu, tad€jadi notiek patérétaja pakalpojuma
pardoSana uznémumam.

e C2G; Consumer to Government jeb pateréetajs uz valdibu — Paterétaji veic darijumus
ar valdibu, paSvaldibu vai valsts institicijam preti sanemot kadu nodroSinajumu,

pieméram socialo atbalstu vai izglitibu. Sis modelis ir tendéts uz patérétaju sadarbibu ar

13 Xu, Y. Zhang, C., & Chen, J. (2009) The role of Mutual Trust in Building Members’ Loyalty to a C2C Platform
Provider. International Journal of Electronic Commerce, 14, 147-149 Lpp.
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valsts sektoru pretim sanemot atvieglojumus vai valsts atbalstu pakalpojumu

izmanto$anai.*

B2B, B2C, C2C, C2B ir izplatitakie e-komercijas veidi, tacu pastav ari citi, jau ieprieks
minétiec C2G un B2G, ka arT mazak zinamie G2G kas ir no valdibas valdibai, G2E, kas ir
no valdibas darbiniekam B2E, kas ir no uznémuma darbiniekam un G2B, kas ir no valdibas

uznémumanm. 15

Papildus e-komercijas veidu iedalijumam péc tirdzniecibas tipiem, to iesp&jams iedalit

arl p&c darbibas veidiem ka notiek e-komercijal® :

e Mobila e-komercija jeb M-komercija, tada komercija kura notiek ar mobilo iericu
palidzibu un izmanto interneta pakalpojumus caur tam, svarigs faktors §ada darbiba
ir mobila tikla pieejamiba un atbilstiba paterétaju prasibam, vai ta ir portativa datora
un bezvadu interneta izmantoSana, vai viedtalrunis ar pietieckami atru interneta
piekluvi. Ja §ada piekluve tiek nodroSinata patérétajs jebkura sev €rta bridi ir spejigs
veikt interneta pirkumus, vai salidzinat precu cenas starp fizisko veikalu un e-
komercijas platformas pieejamajam precém.

e Sociala e-komercija ir e-komercija kas tiek nodroSinata ar socialo tiklu palidzibu,
tadgjadi radot ne tikai interneta kontaktus, bet arT radot citiem parliecibu par
paterétajiem, ka art dod iesp&ju izteikt savu viedokli un apmainities ar informaciju
starp iesaistitajam pus€m. Socialas e-komercijas izaugsmi veicina tadi faktori ka
pierakstiSanas, kur dazadas vietn@s lietotajs var autorizéties ar vienu socialo tiklu
vai e-pasta profilu, daliSanas, ka pieméram informacijas sniegSana par produktiem
vai precém.

e Vietgja e-komercija ir tada veida e-komercija, kas balstas uz patérétaja ta briza
geografisko atraSanas vietu, tad&jadi viet§jie tirgotdji ar dazadiem marketinga
pan@mieniem var sasniegt konkrétus iesp&jamos paterétajus un ja ne sniegt iesp&ju
tieSsaiste iegadaties preces vai pakalpojumus, tad novirzit tos uz saviem tuvakajiem
fiziskas vietas veikaliem, pieméram ieejot majaslapa tiek pazinots, ka uzp€mums

nevar nosiitit preces uz konkréto patérétaja adresi, bet tuvakais veikals ir X

14 Adobe, Ecommerce business models and how to take your business online, available
https://business.adobe.com/blog/basics/ecommerce-business-models#c2g--consumer-to-government

15 Ecommerce definition and types of ecommerce. Pieejams http://www.digitsmith.com/ecommerce-
definition.html

16 Laudon, K. C., Traver, C. G. (2017). E-commerce 2016: Business, Technology, Society, 12th Global Edition.
Boston: Pearson Pieejams : https://materikuliahhamdan.files.wordpress.com/2019/09/kenneth-c.-laudon-carol-
traver-e-commerce-2016 -business-technology-society-2016-pearson.pdf
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kilometru attaluma no vina, kur vai nu tiek piedavata iespgja iznemt velamos

produktus vai piedavats iegadaties to tur.

Lai visparigi saskatitu atSkiribas starp e-komercijas veidiem informaciju iesp&jams

aplukot tabula (Skatit 1.1. tabulu).

E-Komercijas veidu kopsavilkums’

1.1Tabula
Pateretajs Uznpemums Valdiba
Pateéretajs | C2C C2B C2G
e Savstarpgja, e Atsauksmes e Sazina ar
digitala uznémumiem valsts iestadém
tirdzniecibas vieta e Téla e Atskaisu
e Paterétajs uz veidoSana iesniegSana
Paterétaju caur personam
komunikacija
¢ Digitalas kopienas,
forumi
e Socialie tikti
Uznémums | B2C B2B B2G
e Darfjumu digitalas e Informacijas e Darfjumi  ar
vietnes apmaina valsts iestadém
e Socialo tiklu e B2B e Daliba
uzturéSana tirdzniecibas nevalstisko
e Pardosanas platformas organizaciju
starpnieki e Pakalpojumu platformas
e Piegazu starpnieki darfjumi e Valsts un
pasvaldibu
1zsoles
Valdiba G2C G2B G2G
e E-formu e Valsts un e Informacijas
nodroSinasana iestazu apmaina
e Sazinas lidzeklu pakalpojumu e Valstu darfjumi
nodros§inasana nodro§inajums
e Valsts un o Tiesiskais
pasvaldibu nodroSinajums
digitalie
pakalpojumi

Avots : Autora veidots pamatojoties uz Laudon, K. C., Traver, C. G. (2017). E-commerce 2016: Business,
Technology, Society, 12th Global Edition. Boston: Pearson Education Limited.

17 Laudon, K. C., Traver, C. G. (2017). E-commerce 2016: Business, Technology, Society, 12th Global Edition.
Boston: Pearson Education Limited.
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Apskatot dazadus e-komercijas modelus un darbibas veidus, iesp&ams secinat, ka
papildus iedalijumam péc paterétajiem, e-komercija iesp&jams apvienot vairakas ierices, kas
atvieglo ne tikai paterétajiem pieejamibu, bet paplasina e-komercijas ka nozares popularitati, jo
tai nav noteikti izmantoSanas vietas un laika ierobezojumi, ka ar7 tehnologijas lauj to izmantot
dazadas ierices, ne tikai datoros, bet ari, piem&ram, viedtalrunos. Sada universila pieejamiba
nozarei atvieglo patérétajiem tas izmantosanu un vél vairak sniedz brivibu attieciba uz laika un
vietas izveli pirkumu veikSanai.

1.3 Patéretaju riciba digitalaja vide

Lai izprastu e-komercijas attistibu un tagad@jo patérétaju vélmi p&c produktiem vai
pakalpojumiem svarigi apskatit patérétaju uzvedibu, paterétaju uzvedibu peta dazadas nozargs,
vai ta butu sociologija, psihologija vai ekonomika. Patérétaji ir fiziskas vai juridiskas personas,
kas izsaka v€léSanos iegadaties, iegadajas, vai izmanto preces, pakalpojumus, digitalo saturu
kur$ nav saistits ar tds saimniecisko vai profesionalo darbibu.'® Uznémgjdarbiba paterétaju
uzvediba tiek skatita no ekonomiska viedokla, ar merki piesaistit vairak klientus tadgjadi gt
pelnu. Patérétaji mégina racionalizét pakalpojumu vai precu iegadi, ta¢u biezi vien izvéli
ietekm@ emocijas, gribasspeks, ko Filips Corr uzskata par iracionalu ricibu ko censas ietekmét
pasi uznéméji ar reklamu vai citu ietekmes instrumentu palidzibu.'® Tas liecina par to, ka lai ari
paterétajs saprot savus pirkumus tie iesp&jams ir impulsivi un uz emocijam balstiti, biezi §is
emocijas pat nav paSa raditas, bet gan iedotas caur reklamu vai citu produktu vai pakalpojumu
popularizéSanas veidu. Patérétaji tiek uzskatiti par racionaliem, jo pirkumi teorétiski ir vinu
pasu intereSu vaditi un lémumu pienemsana ir racionala ar mérki giit lielako iesp&jamo labumu
par mazako cenu. P&c pieprasijuma teorijas iesp€jams izprast paterétaju izveles, kur paterétajs
1zvert€ dazadas preces péc to derigumu un subjektivi tas sarindo péc svariguma, So subjektivo
svarigumu sakartojumu sauc par patérétaju preferencém.?® Patérétajs sarindo preces svarigumu
péc saviem ieskatiem un svarigums ir mainigs atkariba no preces, vai ta ir ikdienas prece ka
partikas produkti vai tekstila izstradajums, kur iegadajoties pirmas nepiecieSamibas preces uz
kadu bridi tas svarigums samazinas, tapat ar tekstilizstradajumiem to iegades svarigums
samazinas péc to iegades vai sezonalitates. Tapat izveli ietekmé sociala vide kur atrodas
patérétajs, uz ko ar1 uznéméji liek uzsvaru, mikroekonomika socialas vides ietekmé tiek izSkirti

tris efekti ;

18 pateretajs, definicija. Pieejams : https://likumi.lv/ta/id/23309-pateretaju-tiesibu-aizsardzibas-likums
19 Corr, P., Plagnol, A., 2019, Behavioral Economics: The Basics, Routledge
20 R Skapars, 2010, Pieprasijuma un piedavajuma noteik$ana. Teorija. Pieejams :
https://profizgl.lu.lv/mod/book/view.php?id=19975&chapterid=4513
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e Lidzskréjeja efekts kuru izraisa dazadi iemesli, ka piem&ram mode. Precei
kltstot modernai vai aktualai tas paterétaju skaits pieaug, jo cilveki seko lidzi
modei vai nevélas atpalikt no saviem elkiem vai statusa ko sniedz preces iegade,
Saja efekta jo lielaks ir preces patérin§ un atpazistamiba jo lielaks ir
pieprasijums. Sads efekts var arf rasties ja socialaja vide, pieméram
majsaimnieciba, draugu loka vai darba sanemat ieteikumus par konkrétu preci
vai pakalpojumu, $ads efekts parasti nav ilglaicigs.

o Prestiza efekts Sis efekts darbojas pretgji, kur ka pieméru var min&t jaunu
popularu celojuma galamerki, patérétajs izvélesies citu, iesp&jams dargaku
celojumu, bet kur ir mazak tiiristu vai no socialas vides cilvéki nav bijusi lai
paraditu savu statusu, to paSu iesp&ams min€t par prec€m, kur paterétajs
izvelesies iesp&jams dargaku vieglo automasinu tikai ta iemesla dél, ka tas nebiis
citiem, tadgjadi radot iesp&ju paradit statusu.

¢ Snoba efekts Sis efekts ir loti l1dzigs vai pat dazos aspektos vienads ar prestiza
efektu, tikai snoba efekta paterétajs izvelas preces lai atSkirtos, vai vienkarsi dé]
nepatikas, ka daudziem ir Iidzigas vai vienadas preces izslédzot S$o

nepiecieSamibu péc statusa vai prestiza izradisanas.?!

1.4 Patérétaju lemumu ietekméjosie faktori

Pateretaju uzvedibu iesp&jams izskirt ar1 faktoros, kas ietekmé to 1emumu pienemsanu vai
procesu ka tiek pienemti 1€émumi, tie ir tadi uzvedibu ietekméjosie faktori kas mudina veikt
konkrétas darbibas vai attieksmi pret produktiem vai to alternativam. Tapéc uzpémumiem
misdienas nepiecieSams pielikt lielakas piiles lai raditu patérétajos redz€umu par vinu
produktu ka paraku par konkurentiem. Taja pat laika lai nodroSinatu So augsto vajadzibu, svarigi
apmierinat patérétaju vajadzibas un radit jaunas vélmes. So primari iespéjams iegiit izprotot
patérétaju uzvedibu un vajadzibas un talak radot v€lmi pé€c uzp@muma produkta vai
pakalpojuma ar mérkétam marketinga kampanam, kuru meérkis ir apmierinat eso$as klientu

vajadzibas un radit jaunas, balstoties uz mérkauditoriju.??

Ar meérki organizétas darbibas, kas motivé paterétajus iegadaties produktus vai
pakalpojumus var iedalit ka tie$as ietekmes vai iek$gjos faktoros. Reklamam ir liela nozime un
tieSa ietekme uz patérétaja lémumu pienemsSanu. Marketinga mérkis ir veicinat patérétaju

pozitivo uztveri un apmierinatibu ja produkta vai pakalpojuma iegades posms ir bijis

21 R Skapars, 2010, Pieprasijuma un piedavajuma noteik$ana. Teorija. Pieejams :
https://profizgl.lu.lv/mod/book/view.php?id=19975&chapterid=4513
22 D.I. Hawkins, D.L. Mothersbaugh Consumer Behavior: Building Marketing Strategy, 11th ed
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patérétajam labvéligs.?® Savukart Marija Luize Freja un Linda Brenana skaidro, ka marketinga
mérkis ir versts uz pozitivas vides radiSanu ar mérki veicinat patérétaju izveli un atvieglotu
lémuma pienemsanas procesu.?* Marketinga stratégijas tie$i ietekm@ patérétaju pienemtos
léemumus un uzskatus par produktu vai pakalpojumu, ka ari spg ietekmé&t savstarp&jo

konkurenci vienadu nozaru uzn€mumu starpa.

Interneta attistiba un pieejamiba attistijusi e-komerciju, kas maina patérétaju uzvedibu,
ar dazadiem rikiem iesp&jams paspilgtinat attelus, uzlabot to kvalitati vai izcelt, tad€jadi mainot
paterétaju uztveri un redzgjumu par produktu digitalaja vide, sadas darbibas tiek apzinati
veiktas lai uzn€mums iegiitu iesp&jami vairak potencialos klientus, arT detalizeta informacija
par produktiem vai tieSsaistes atbalsts liela méra ietekme paterétaju izvéles iegadajoties preces.
Stratégijas ka ietekmét klientus tiek balstitas uz produktu, pakalpojumu vai mérkauditoriju uz
ko tas tiek virzitas, tas tiek panakts ne tikai ar vizualo efektu uzlabosSanu, bet arT ar vides
radiSanu, kur atSkiriba no v€lama rezultata tiek ietekméta pat€rétaju uztvere, pieméram ar
miuzikas izveli, ar kuras palidziba rada patérétajos noskanu vai emocijas un tas sasaista ar kadu
produktu vai pakalpojumu. Pirkumu izvéles var iedalit divos faktoros — iek$€jajos un ar€jos,
kur ieksgjie ir tadi ka, attiecksme pret veikalu vai preci, motivacija iegadaties un iztele, ko
ietekme arT uznémums veidojot savu t€lu un marketinga kampanas, argjos faktorus var iedalit,

demografiskajos, socialajos, ekonomiskajos, kulturalajos un tehnologiskajos.?

Socialie faktori ir tada veida faktori, kas ieklauj grupu attieksmi kura patérétajs atrodas,
pieméram, gimenes, draugu vai pazinu rekomendacijas un atsauksmes par pakalpojumiem un
produktiem, tapat intereSu grupu attieksme pret lietam var biit ka ietekmgjosais faktors, kas tiek
izpausts tai skaita ari digitalaja vidé, domubiedru grupas un citur.?® Keita Coulersa uzskata, ka
ir cieSa saistibas produkta izv€lei un socialajam klasém, kur personas sociala klase, ka ar1
ienakumi ietekmé pirkSanas uztveri un attieksmi pret produktiem, atkariba no ta ka to pienem
apkartgjie, Tpasi starp gados jauniem patérétajiem.?’ Piederiba kadai grupai vai atraanas taja

nosaka patérétaju lemumu pienemsanu un attieksmi pret produktiem vai pakalpojumiem.

3 Lichtenstein, D.R., Drumwright, M.E., Braig, B.M. (2004). The effect of corporate social responsibility on
customer donations to corporate-supported nonprofits, Journal of Marketing, 68(4), 16 — 32

24 Fry, M.L., Brennan, L. (2014). Rethinking social marketing: towards a sociality of consumption, Journal of
Social Marketing, 4(3), 210 — 222

25 Mittal A., 2013, E-commerce: it’s impact on consumer Behavior, Global journal of Managment and Business studies
Volume 3, Number Pieejams : https://www.ripublication.com/gjmbs spl/gimbsv3n2spl 09.pdf

265, Senecal, J. Nantel The influence of online product recommendations on consumers online choices Journal
of retailing, 80 (2) (2004), pp. 159-169

27 Te'eni-Harari, T., Hornik, J. (2010). Factors influencing product involvement among young consumers, Journal
of Consumer Marketing,27(6), 499 — 506.
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Pie ekonomiskajiem faktoriem var ieskaitit, personu ienakumus, brivos lidzeklus,
produktu cenas un patérétaju izdevumus. Ekonomiska vide ir noteicosa, stabila ekonomiska
vide veicina patérétajos lielaku parliecibu par pirkumu veikSanu. Ienakumi ietekmé uzvedibu,
pirksanas procesu un produktu veidu un to daudzumu ko iegadajas.?® Ekonomiskais faktors ir

nozimigs, jo tas ietekme patérétaja sp&ju piepildit savas vajadzibas un v€lmes.

Demografiskais faktors ietver vecumu, dzimumu, gimenes stavokli, kur vecums
ietekmé uzvedibu un informacijas uztversanu, ka ar1 paskritikas sp&ju, kas dod iesp&ju novertet
sniegtas informacijas atbilstibu. Atkariba no dazadam vecuma grupam mainas pirkSanas
paradumi un [@mumu pienemsana, attieksme pret produktiem vai zimoliem, reklamu, ka ar1
tehnologijam.?® Atkariba no vecuma intereses, vélmes un uzskati médz biit atskirigi, tadel
svarigi saprast uz kadu patérétaju grupu tiek balstita pardoSana un talakajam pardoSanas un
marketinga aktivitatém jabit merkétam uz konkrétu auditoriju lai veiksmigak sp€tu ieintereset

izveleto paterétaju grupu.

Precu vai pakalpojumu iegade veikalos tiek balstita uz klienta pasa izvéli un veikala
darbinieku atbalstu vai ieteikumiem, pastav iespgja iepazities ar produktu, aplikot, saprast
kvalitati vai piemertt, tacu interneta vide tadas iesp&jas nav, ta d€] paterétajiem svarigs faktors
ir uzticiba, kur péc Meijera, Deivisa un Sormana, modela® var saprast, ka uzticiba ir grupas
velme biit neaizsargatam pret citas puses ricibu ar ceribu ka otra puse veiks konkrétas darbibas
bez sp€jas to uzraudzit vai kontrolét. E-komercijas ietekmé tas attiecinams uz pat€rétaju
pirkumu izveéli, kur svarigs faktors ir cena, bet paterétaji izv€las zinamus pakalpojumu
sniedz€jus vai precu zZimolus jo uzticas to kvalitatei vai paveiktajam darbam. Ja veikala pirkumu
izveli iespgjams ietekmét ar pardeveju palidzibu vai veikalu izkartojumu, kur pardevéjs sniedz
padzilinatakas konsultacijas par vélamo preci vai pakalpojumu, vai preces tiek iegadatas
specializétos veikalos tadgjadi palielinot klientu uzticeéSanos, tad digitalaja vide tas balstas uz
atsauksmé&m, majaslapas uzticamibu, zZimola atpazistamibu. Par digitalo vidi var saukt virtualas
platformas, internetu, datubazes, kas ir uz datora, elektroniskas gramatas un arl interneta
veikalus.3! Viss kas tiek apskatits, vai darits virtuali, tai skaita pre¢u vai pakalpojumu iegade ir

skaitams ka darbibas digitalaja vide.

28 Turpat

29 R. Mata, L. Nunes When less is enough: cognitive aging, information search, and decision quality in consumer
choice

30 R.C Mayer, J.H Davis, F. D. Shcoorman 1995, An integrative model of organizational trust. The academy of management
review, Vol 20. No.3. Jul. 1995. Pieejams : https://www.jstor.org/stable/258792?seq=1

31 Benyon, D. (2014). Digital Space. In: Spaces of Interaction, Places for Experience. Synthesis Lectures on Human-Centered
Informatics. Springer, Cham. Pieejams : https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-031-02206-7 4
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Uztvertais Uztverta Uztvert3 drogiba Uztvertais
godigums kompetence privatums

\ \ / /

Patérétaju uzticiba

Uzticiba citiem pirkumiem interneta

Atpazistamiba Likumdo3sana

Attéls. 1.2 Patéretaju uzticibas modelis interneta pardevéjiem 32

Avots : Autora veidots pamatojoties uz Mittal A., 2013, E-commerce: it’s impact on consumer Behavior, Global
Journal of Managment and Business studies Volume 3, Number

Saja attela iesp&jams apliikot uzticibas radoos faktorus patérétajiem, kas ieperkas
digitalaja vide. Paterétaju uztverta kompetence ir faktors, kas veidojas no ta ka pircgjs uztver
pardevéja kompetenci par preci vai produktu, piemeram, ar detaliz€tu aprakstu, tad€jadi radot
papildus sapratni pat€rétajam, ka pardevejs parzina preci vai pakalpojumu un spgj par to izstastit
vairak, dro§iba un privatuma kontrole ir faktori kas pirc€jam neliek satraukties par datu ievadi,
tadu ka majas adreses vai pat kartes datu ievadi tadgjadi vin$ uztic interneta veikalam savus
datus un ir parliecinats par to drosibu un korektu apstradi. LikumdoSana ir raditajs, kas liecina,
ka interneta majaslapa vai platforma darbojas likumiski un patérétajam tas rada parliecibas
sajutu, So faktoru gan pateretajs tiesi neietekmé, bet palaujas uz valstu standartiem un likumiem,
kas regulé un uzrauga interneta vietnu darbibu. Atpazistamiba, ko nodroSina reklamas vai citu
lietotaju pieredze, pieméram, atsauksmes majaslapa ir viens no uzticibas faktoriem, jo tas
liecina, ka citi arT ir izv€l€jusies vai lietojusi vietnes sniegtos pakalpojumus vai iegadajusies
preces, kas ir ka droSibas garants par patérétaja izvéeli.

E-komercijas attistiba ietekme&jusi patérétaju uzvedibu, lai veiksmigi identificétu e-
komercijas ietekmi uz patérétaju izpratni par digitalo vidi, ka arT paSas nozares attistibu ir
svarigi analize€t konkrétas izmainas patérétajos un to uzvediba digitalaja videé. Ka vienu no
atSkiritbam dazos pétijumos izcel uzvedibas mainu pateérétajos péc tam kad tie ir ieguvusi
pieredzi iepérkoties interneta vid€. Veicot pirmo vai vienus no pirmajiem pirkumiem
patérétajiem var rasties izmainas veicot talakus pirkumus vai pienemot l€mumus par nakotnes

pirkumiem. Atkartotu pirkumu vai uzvedibas ietekm& paterétaji giist parliecibu un pienem

32 Mittal A., 2013, E-commerce: it’s impact on consumer Behavior, Global journal of Managment and Business studies
Volume 3, Number Pieejams : https://www.ripublication.com/gimbs_spl/gimbsv3n2spl 09.pdf
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labveligakus sev nodomus par pirkumiem nakotng. lepirkSanas pieredze ietekmé patérétaju un
pasu lémumu pienemsanas procesu, taja pat laika iepirkSanas process un pieredze iep&rkoties
tradicionalajos veikalos vai tirdzniecibas vietas, jeb fiziski atskiras no pieredzes digitalaja vide.
Sakotng€ja pieredze un atticksme pret pirkumiem e-komercijas platformas vai vietn€s
galvenokart sastav no pienémumiem, apkartéjo komentariem un pieredzes stastiem, kuri var
but atSkirigi. Veicot pirmos pirkumus digitalaja vidé apkart§jo ietekme uz paterétaja
pien€émumiem un attieksmi samazinas, ka ar1 samazinds ietekme uz iesp&amu atkartotu
pirkumu izdarisanu. Giistot pieredzi patérétaju uzvediba un paradumi sak vairak balstities uz
pasu piedzivoto pirkumu procesu, tadgjadi giistot parliecibu par darbibam E-komercijas vide.*
Ka art tiek atziméts, ka digitalaja vidé nav iesp&ams nodalit, kadi pateretaji apmekle e-
komercijas vietnes un nepiecieSams vietnes balstit sakotngji uz nepieredz&jusiem paterétajiem
un prieks patérétajiem, kas jiitas par sevi parliecinati vai jau veic atkartotus pirkumus nodrosinat
dazadas produktu vai pakalpojumu variacijas ko paterétajs pats var atrast pieliekot nelielas
pules, tas veido paSpietickamibas un parliecibas sajitu gan pieredz&usSiem gan
nepieredzgjusiem paterétajiem, tadgjadi palielina iesp&ju uz paterétaja vélmi veikt atkartotus
pirkumus.3* Patérétaju pieredze un apmierinatiba izmaina atticksmi pret e-komercijas
platformam, 1pasi starp nepieredz&juSiem paterétajiem. Kur negativa pieredze veicina piesaisti
pie tradicionalajiem, jeb fiziskas vides iepirksanas veidiem.® Lai arl pieredzes médz biit
dazadas, tradicionalajos veikalos pie apjukuma, vai neskaidriem jautajumiem biezi tiek
piesaistiti pardevéji vai konsultanti, kas izskaidro produktu specifiku un ipasibas, kas e-
komercijas platformas izpaliek, tadgjadi viss balstas uz patérétaju pasu sp&ju pienemt lémumus,
kas ne vienmer, 1pasi neregulariem, patérétajiem ir atbilstoSakie, ka rezultata rodas negativas
pieredzes un attieksme pret E-komerciju. Patérétaju pieredze ir nozimigs faktors, jo lielaka
pieredze interneta lietojuma jo lielakas iesp&jas, ka paterétajs izmantos iesp&ju iepirkties
digitalaja vidé ka klatienes tirdzniecibas vieta, tadél interneta lietoSanas Iimeni starp
patérétajiem ir nozimigs faktors. Pieredzgjusi lietotaji labpratak iegadajas preces interneta ka
klatieng, ka arT saskaras ar mazak riska sajiitu vai nedroSibas sajiitas raSanos par veicamajam
darbibam tiessaiste.®® E-komercijas lietojums ir atkarigs no patérétaju prasmém digitalaja vide
un jauninajumu pienemsanas sp&jam, kur atkariba no ta ka patérétaji uztver jaunas iespgjas, tas

apgust un pielagojas ir atkarigs tehnologiju lietojums. Digitalo tehnologiju lietojumam jabtt

33 Hernandez B., Jimenez J., Martin M. Jose, 2010 “Customer behavior in electronic commerce: The moderating
effect of e-purchasing experience”, Journal of Business Research, Volume 63, pp. 964 — 968
34 Turpat 969-971
35 Michaud Trevinal, A., & Stenger, T. (2014). Toward a conceptualization of the online shopping experience.
Journal of Retailing and Consumer Services, 21(3), 314-326.
36 Huseynov F, Yildirim S.0., 2016, Behavioral issues in B2C E-commerce: The-state-of-the-art, Information
Development, Vol. 32, pp. 1342-1357
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atbilstoSam paterétaju uztveres spéjam, ka ari jasp€j radit paterétajos sapratni par veidu ka
jauninajumi strada un jaatbilst paterétaja veértibam, kur saskaroties ar lielakiem sarezgijumiem
radisies mazaka vélme apgiit vai lietot piedavatos pakalpojumus.®’ Prasme lietot piedavatos
pakalpojumus, ka arT sp&ja tajos saredzet labumu patérétajiem ir nozimigs raditajs e-komercijas
attistibai. Jo lielaka sabiedribas dala sp&j atbilstoSi un paskritiski pienemt [émumus un veikt
darbibas digitalaja vidg, jo lielaka iesp&ja, ka tik izmantoti digitalas vides sniegtie pakalpojumi,

tadi ka e-komercija.

Kopsavilkums

Pateérétaju uzvediba digitalaja vidé atSkiras no fiziskas vides. AtSkiribas pastav ari
faktoros, kas ietekme patérétaju Iémuma procesu pienemsanu, ka ari visparigu vélmi iegadaties
pakalpojumus digitalaja vide. Lai ar1 tiek noradits, ka paterétaju lémumi ir racionali, biezi izvéle
tiek ietekm@ta, ne tikai no uzn€mumu puses, kas darbojas e-komercijas nozarg, bet ar1 iesp&jami
citi motivi, ko veicina patérétajs pats, vai vide kura tas atrodas. Mirkla pirkumu veiksana, vélme
ieder@ties kada socialaja grupa ir tikai dazi no iesp&jamajiem motiviem. AtSkiriba no fiziskas
vides veikaliem kur patérétajs pats apskata preCu pieejamibu un to piemérotibu vinam,
digitalaja vid€ uzn€mumiem ir iesp€ja iegut datus ne tikai par paterétaju veiktajiem pirkumiem,
bet ar1 par lietam ko patérétajs ir aplikojis, velak Sos datus analiz€jot uzn€mumi ir spejigi
piedavat uz paterétaju balstitas marketinga kampanas un izmainit iesp&jamo piedavajumu
klastu lai tas bitu atbilstoSaks esoSo klientu iepirkSanas paradumiem. Pastav atSkiribas starp
pieredz€jusSiem un nepieredzgjusSiem e-komercijas lietotajiem, tadas ka parlieciba vai spgja
veikt pirkumus, pamatojoties uz to uznp€émumiem jarada viegla un saprotama digitala vide, kas
veicinas pozitivu patérétaju pieredzi un uztveri par nozari un tas darbibu. Drosas vides radiSana
starp nepieredz&jusiem paterétajiem ir nozimigs faktors jaunu klientu piesaistei, jo atSkiriba no
fiziskas vides, digitalaja vidé ne vienmér pieejams paterétajam atbilstoSs atbalsts lai tas spetu

veikt pirkumus, kas rezult&jas ar negativu pieredzi un turpmaku nostaju par nozari ka kopumu.

37 Kamarulzaman Y., 2011, E-consumer Behaviour:Exploring the Drivers of E-shopping, European Journal of
Social Sciences — Volume 23, Number 4, pp.580-581
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2. E-KOMERCIJA LATVIJA UN EIROPAS SAVIENIBA

Saja nodala autors apskata e-komercijas nozares un ar to saistito raditaju stavokli Latvija
un Eiropas savienibas konteksta, izmantojot pieejamos statistiskos raditajus. Merkis aplikot
statistiskos datus lai giitu priekSstatu par Latvijas iedzivotaju iepirkSanas paradumiem un
tendencém pédgjo piecu gadu laika, ka art aplikot e-komercijas izmantoSanu uzn€émumos un

salidzinat datus un Latvijas valsts vietu Eiropas savieniba.

2.1 E-komercijas nozares, un ar to saistitas digitalas vides raksturojosie
raditaji Latvija un Eiropas savieniba
Globalizacija veicina e-komercijas attistibu, un patreiz iesp&jams e-komerciju deévéet par
dzingjspeku ekonomiskaja attistiba. Nozares attistiba liek uzn@émumiem pielagot savas
stratégijas un piedavatos pakalpojumus, un produkciju, tomér izmainas javeic ne tikai
uzn€mgejiem, bet art savienibam un valstim. Valstu un savienibu meroga izmainas tiek skatitas
no kopgja digitalas attistibas viedokla, kur tiek veidotas stratégijas, Eiropas Savienibas liment

ir izveidota stratégija “Digitalais kompass 2030 kura galvenas Getras prioritates ir : 38

e Drosas un ilgtsp&jigas digitalas infrastrukttras
e Uznémumu digitala parveide
e Sabiedrisko pakalpojumu digitalizacija

e Ar digitalam prasm&m apveltiti iedzivotaji un kvalificeti digitalie profesionali

Autors uzskata, ka digitala kompasa prioritates tiesi ietekme arT e-komercijas lietojumu,
jo ta ir atkariga no digitalajiem resursiem, tadiem ka interneta un timekla pieejamibas, kur par
timekli sauc vietu kur notiek produktu vai pakalpojumu apskate un to iegade, tacu pieejamibu

tam nodro$ina interneta esamiba.

E-komercijas attistiba Eiropas savieniba, tai skaita Latvija straujak attistijusies kops
izvirzitajiem Digitala vienota tirgus mérkiem ar kuru TstenoSanu censas panakt brivu precu un
pakalpojumu apriti Eiropas Savieniba, ka arT vienotu likumdoSanu starp pakalpojumu un pre¢u
tirgotajiem.>® Parrobezu e-komercijas noteikumi, kas attiektos uz visiem tirgus dalibniekiem ir
viens no Eiropas komisijas punktiem vienota tirgus izveid€ ar paskaidrojumu, ka visiem tirgus
dalibniekiem biitu jabiit iesp&jai regulét savus darfjumus digitalaja vide saskana ar vienotiem

noteikumiem, ka ar1 sanemt vienadu tiesisko aizsardzibu, ka ari §adu noteikumu esamiba

38 Eiropas komisijas stratégija digitalajai transformacijai un attistibai lidz 2030.gadam pieejams : https://digital-
strategy.ec.europa.eu/en/policies/europes-digital-decade#tab 1
39 Eiropas Savienibas komisijas pazinojums Eiropas parlamentam, padomei, Eiropas ekonomikas un socialo lietu
komitejai un regionu komitejai Digitala vienota tirgus stratégija Eiropai. Pieejams: https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/LV/TXT/?uri=celex%3A52015DC0192
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palielinatu v€lmi iesaistities parrobezu tirdznieciba digitalaja vidé un raditu uzticibu
paterétajiem. Ka nakamo punktu iesp&jams min&t kvalitativus siitjumu parvadajumus par
pieejamam cenam, jo péc Eiropas komisijas datiem 2014. gada 62% no uznémumiem, kuri
neveica tirdzniecibu tie$saisté, ka galveno problému uzsvéra augstas piegades izmaksas.*
Digitala vienota tirgus izveides mérkis veidot visam dalibvalstim vienadus noteikumus un
regul€jumus attieciba uz e-komercijas darjjumu parrobezu apriti un tiesisko aizsardzibu,
tadejadi veicinot godigu konkurenci un vienlidzigas iesp&jas dalibvalstu starpa. Par Digitala
Vienota Tirgus izveidi lémums pienemts 2012. gada un So gadu laika Eiropas parlamentam tika
iesniegti dazadi grozijumi lai regul€tu un veidotu godigu konkurenci starp dalibvalstim. 2020.
gada Eiropas Parlamentam tika iesniegta pakete kura sastavéja no divam likumdosanas
iniciattivam : Digitalo pakalpojumu akts un Digitalo tirgu akts, $o abu iniciativu galvenie mérki
ir radit drosaku digitalo telpu kura tiek aizsargatas digitalo pakalpojumu lietotaju pamattiesibas
un ieviestu vienlidzigus konkurences noteikumus, tada veida lai veicinatu inovaciju, izaugsmi
un konkurétsp&ju Eiropas tirgli un pasaule.*! Lai ari iniciativas iesniegtas 2020. gada tas
pienemtas 2022. gada rudenT un stajusas speéka 2023. gada maija, kas, pec autora domam, ir ilgs
laiks 1pasi tehnologiju regulacijas joma, jo laika posma no 2020. gada lidz 2023. gadam
tehnologijas attistijusas gana strauji un digitalie pakalpojumi tai skaita, Tpasi pandémijas

ietekme.

Latvija ir dala no Eiropas Savienibas un aktivi piedalas dazados projektos, taja skaita
ar1 Digitalas desmitgades iniciativa, kuras dati tiek atspoguloti DESI, jeb Digitalas ekonomikas
un sabiedribas indeksa. Sis ietver sevi dazadus raditajus gan par interneta pieejamibu, gan

sabiedribas izglitotibu digitalajas prasmées, tabula 2.1 redzams sadalijums :

40 Eiropas Savienibas komisijas pazinojums Eiropas parlamentam, padomei, Eiropas ekonomikas un socialo lietu

komitejai un regionu komitejai Digitala vienota tirgus stratégija Eiropai. Pieejams: https://eur-

lex.europa.eu/legal-content/LV/TXT/?uri=celex%3A52015DC0192

41 Visparéjaid Digitalais Vienotais Tirgus, Pieejams : https://www.europarl.europa.eu/ftu/pdf/Iv/FTU 2.1.7.pdf
22



https://eur-lex.europa.eu/legal-content/LV/TXT/?uri=celex%3A52015DC0192
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/LV/TXT/?uri=celex%3A52015DC0192
https://www.europarl.europa.eu/ftu/pdf/lv/FTU_2.1.7.pdf

DESI struktiira®?

2.1 Tabula

Raditajs

Apaksraditajs

Indikators

1 Cilvekresursi

la Interneta lietojuma
prasmes

lal Pamata digitalas prasmes

1a2 Izteiktas digitalas prasmes

1a3 Pamata digitala satura veidosanas
prasmes

1b Izteiktas prasmes un
attistiba

1bl IKT specialisti

1b2 Sievietes IKT specialistes

1b3 Uzn&mumi kas nodrosina IKT
apmacibas

1b4 IKT jomas absolventi

2 Savienojamiba

2a Fikséto interneta tiklu

lietojums

2al Kopgjais fikseta interneta lietojums

2a2 Vismaz 100 Mbps interneta
lietojums

2a3 Vismaz 1 Gbps interneta lietojums

2b Fikséto interneta tiklu
pieejamiba

2bl Atrs fikseta interneta parklajums

2b2 Loti augstas kapacitates fikséta
interneta parklajums

2¢ Mobilais interneta
parklajums

2¢1 5G Spektrs

2¢2 5G parklajums

2c3 Mobila interneta lietojums

2d Interneta izmaksas

2d1 Interneta cenu indekss

3 Digitalo tehnologiju
integracija

3a Digitalais lietojums

3al Uzp@mumi ar vismaz pamata
digitalo kanalu lietojumu

3b Digitalas tehnologijas
biznesam

3b2 Socialie tikli

3b3 Lielie dati

3b4 Makona pakalpojumi

3b5 Maksligais intelekts

3b6 IKT dabas ilgtspgjai

3b7 E-Rekini

3¢ E-komercija

3c1 mazo un vidgjo uzp€mumu
tirdznieciba interneta

3c2 E-komercijas apgrozijums

3c3 Parrobezu e-komercija

4  Digitalie sabiedriskie
pakalpojumi

4a E-Valdiba

4al e-valdibas lietotaji

4a2 leprieks sagatavotie dokumenti

4a3 Publiskie digitalie pakalpojumi
iedzivotajiem

4a4 Publiskie digitalie pakalpojumi
uznémejiem

4a5 Brivi pieejamie dati

Avots : Autora veidota tabula pamatojoties uz Digital Economy and Society Index (DESI) 2022 Methodological

Note

42 Digital Economy and Society Index (DESI) 2022 Methodological Note. Pieejams: https

strategy.ec.europa.eu/en/policies/desi
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Indekss iedalits 4 raditajos ar vairakiem apaks raditajiem ar kuru palidzibu tiek noteikts
valstu Itmenis un attieciba gan pret Eiropas Savienibas vid€jo raditaju gan savstarpgji starp
valstim, un Siem raditajiem ir ne tikai nozime atSkiriba gadu no gada, bet arT nostadnes, kas

jasasniedz Eiropas Savieniba kopa lidz 2030. gadam.

o Cilvekkapitals ka raditajs tiek apskatits gan no digitalo prasmju lietojuma puses,
kur izdaliti dati par lietotajiem ar pamata [imena digitalajam prasmeém, un tadi
ar izteiktam prasmém, ka ari Informacijas un komunikaciju tehnologiju jomu
specialisti un absolventi.

e Savienojamiba ka raditajs tiek apskatits no vairakiem aspektiem, fikséto
interneta tiklu pieejamibas, fiks€to interneta tikla lietojuma, mobila interneta
pieejamibas un interneta izmaksam.

e Digitalo tehnologiju integracija apskata digitalo pakalpojumu un tehnologiju
pielietojumu starp uzn@émumiem, ka arT e-komercijas lietojumu un apgrozijumu
pret uzn@mumu kopgjiem raditajiem.

e Digitalie sabiedriskie pakalpojumi ir raditajs kura aplakoti valsts sniegtie vai
ieprieks sagatavotie digitalie pakalpojumi kurus iesp&jams lietot katram kurs

izmanto internetu, tie ir tadi ka e-veseliba vai digitalo veidlapu sagataves.

Katra valstt dati ir atSkirigi un ka arT tiek noradits digitalas desmitgades zinojumos ar1
valstu attistiba atSkiras ne tikai kop€jos raditajos, bet ar1 atsevisSku raditaju limeni, kas rada
nevienlidzibu starp dalibvalstim un bremzé kop€jo Eiropas Savienibas mérka sasniegSanu.
Eiropas parlaments norada, ka nevienmeériga situacija un attistiba ietekmé iek$&ja tirgus
potencidla izmanto$anu.*® Atskiriba valstu digitalo tehnologiju attistiba ne tikai bremzg vienota

digitala tirgus mérku sasniegSanu, bet rada nevienlidzigus tirgus apstaklus.

43 Visparéjais digitalais vienotais tirgus. Pieejams :
https://www.europarl.europa.eu/factsheets/Iv/sheet/43/visparejais-digitalais-vienotais-tirgus
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2..1 Attéls Digitalas prasmes pamata limeni Latvija un Eiropas Savieniba*

Avots : Autora veidots attéls pamatojoties uz DESI statistiskajiem datiem. : https://digital-decade-desi.digital-
strategy.ec.europa.eu/datasets/desi/charts/compare-countries-
progress?indicator=desi_la2&breakdown=ind total&period=desi 2023&unit=pc_ind&country=LV,EU

Cilvekkapitala zina Latvijas sniegums ir zemaks ka Eiropas Savieniba vid&ji, kur
Latvija 27 dalibvalstu vida ierindojas 18. vieta, lai arT ir 3 procentpunktu attaluma no Eiropas
Savienibas vidgja raditaja, Latvijai Iidz Eiropas Savienibas 2030. gada mérka sasniegSanai
nepiecieSami vél 29 procentpunkti digitalo pamata prasmju Ipatsvara starp iedzivotajiem, lai
sasniegtu raditajus Latvijas Vides aizsardzibas un regionalas attistibas ministrijas izdotajas
Digitalas transformacijas pamatnostadngs 2021.-2027. gadam digitalo prasmju pilnveidosana
noteikta par prioritati.*® Prioritate noteikta lai veicinatu digitalo prasmju attistbu un
pielietoSanu sabiedriba, tautsaimnieciba, ka ari valsts parvaldé un p€c ministrijas izdota
zinojuma iesp&jams secinat, ka tas tiek strukturétas ta lai nodrosinato digitalo prasmju apguvi
visiem sabiedribas locekliem un izcelts ir macibspéku apmacibas lai nodotu nepiecieSama
limena digitalas prasmes visiem, kas to v€las un ir nepiecieSams, gan pamata prasmju apguvi
gan augsta limena specifisku digitalo prasmju apguvi, tadgjadi stimuljot tautsaimniecibas

attistibu. Sasniedzamie politikas rezultati un raditaji ir saskanoti ar Nacionalo Attistibas Planu

44 Digitalas prasmes pamata limeni, DESI raditajs. https://digital-decade-desi.digital-
strategy.ec.europa.eu/datasets/desi/charts/compare-countries-
progress?indicator=desi_1a2&breakdown=ind_total&period=desi 2023&unit=pc_ind&country=LV,EU
4 pamatnostadnu projekts "Digitalas transformacijas pamatnostadnes 2021.-2027.gadam"
https://tap.mk.gov.lv/mk/tap/?pid=40496916
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2027 (NAP 2027), kas ir balstiti uz DESI indeksu. Ir izdaliti 5 Iimeni kados iesp&jama digitalo

prasmju iegiisana :*°

1.

Limenis — “Lidzdaliba”, kas ir pamata Iimenis iedzivotaju informacijas iegiiSanas
un lidzdalibas nodrosinasanai, kas ieklauj sazinas, informacijas ieguves prasmes un
tadas, kas nepiecieSamas ikdienas pakalpojumu lietosanai.

Limenis — “Praktiska lietoSana”, kas ir digitalo prasmju pilnveidoSana, kas sniedz
katram iedzivotajam prasmes patstavigai digitalo pakalpojumu, lietotnu lietoSanai,
efektivam darbam un macibam.

Limenis — “Pakalpojumu sniegSana”, kas ir digitalas prasmes pakalpojumu
sniegSanai un pakalpojumu sniegSanas koordinéSanai digitalaja vid€ valsts parvalde
vai privataja sektora.

Limenis — “Pakalpojumu un sistému veidosana”, tas ir prasmes tiem, kas veido,
attista un uztur digitalas platformas, ar tam saistitas sist€mas vai pakalpojumus gan
prieks privata sektora gan valsts parvaldes Itmeni.

Limenis — “letekme un pelna” digitalas prasmes informacijas un komunikaciju
tehnologiju nozarei, augstskolam vai zinatnei, tadas prasmes kas ir specifiskas un

padzilinatas lielu apjomu projektu istenoSanai, kas palidz sniegt ietekmi un pelnu.

Pamatojoties uz Vienoto ietvaru digitalo pamat prasmju noveértéSanai, macibu vajadzibu

noteikSanai, planoSanai laika posma lidz 2027. gadam tiek veiktas izmainas gan formalaja gan

neformalaja izglitiba ar mérki veicinat digitalo prasmju apguvi, izstradat un ieviest vienotu

kriteriju ietvaru neformalaja izglitiba, ka ar1 parskatit augstakas izglitibas standartu un to

papildinat ar atbilstosiem digitalo prasmju apguves nosactjumiem un rezultatu noteik$anu.*’

46 Turpat 18. un 19. Ipp.

47 Vienotais ietvars digitalo pamatprasmju novérté$anai, macibu vajadzibu noteik3anai, plano3anai un
noveértésanai, kura pamata ir DigComp : https://www.izm.gov.lv/lv/vienotais-ietvars-digitalo-pamatprasmju-
novertesanai-macibu-vajadzibu-noteiksanai-planosanai-un-novertesanai-kura-pamata-ir-

digcomp?utm source=https%3A%2F%2Fwww.bing.com%2F
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2.2 Attéls Informacijas un Komunikacijas Tehnologiju jomas specialisti attieciba pret kopéjo
nodarbinato skaitu.*®

Avots : Autora veidots attéls pamatojoties uz DESI statistiskajiem datiem https://digital-decade-desi.digital-
strategy.ec.europa.eu/datasets/desi/charts/compare-countries-
progress?indicator=desi_1bl&breakdown=total&period=desi 2023 &country=LV,EU&unit=pc_ind_emp

Ar1IKT jomas specialistu nodarbinatiba Latvija ir zemak par Eiropas Savienibas vidgjo,
ka arT 6 gadu laika nepiecieSams jomas specialistu skaitu palielinat vairak ka divas reizes lai
sasniegtu 2030. gada merkus. Lai arT absolventu zina Latvija skaits ir virs Eiropas Savienibas
vidgja, attiecigi 5% no visiem absolventiem Latvija pret 4.2% no visiem absolventiem Eiropas
Savieniba. Lai attistitu un veicinatu jaunie$os interesi par digitalajam tehnologijam 2022. gada
skolam tika iegadati datori un citas ierices, kas paredzetas skoléniem no 7-9 klasei un 2022.
gada beigas tika piegadatas 25080 iekartas 614 skolam, ka ar1 papildus iekartu nodrosinajumam
arT skolas tika nodrosinats tehniskais atbalsts lai varétu veiksmigi pielietot ierices un nodot
zina$anas skoléniem.*® Autors uzskata, ka $ads nodroginajums ne tikai attista jauniesos interesi,
bet arT sniedz iesp&jas apgit praktiskas zinasanas ar musdienigam tehnologijam, tada veida ne
tikai palielinot lietotaju skaitu ar digitalajam pamatprasmém, bet ar1 ieinteres€jot par nozari

kopuma.

Papildus nodros$inajumam skolas, Izglitibas un Zinatnes ministrija ar1 1stenoja Eiropas

Savienibas fondu projektu kur§ mérkets uz 25 un vairak gadus jauniem cilvékiem, projekta laika

“8 Informacijas un Komunikacijas jomas specialisti, DESI raditajs Pieejams : https://digital-decade-desi.digital-
strategy.ec.europa.eu/datasets/desi/charts/compare-countries-
progress?indicator=desi_1b1&breakdown=total&period=desi 2023&country=LV,EU&unit=pc_ind_emp

4 Digital Decade Country Report 2023 — Latvia Pieejams : https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/library/2023-
report-state-digital-decade
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piedalijusies 60728 cilveki no kuriem 49% jau stradajusi IKT sektora, un mazliet vairak ka puse
citas nozarés.>® Projekta laika tika apmaciti cilveki dazados Iimenos balstoties uz DigComp®?,
kas ir digitalo prasmju novért€Sanas un attistibas riks, kur§ palidz interesentam paSam
noskaidrot savu digitalo prasmju limeni, ka ari sniedz informaciju iesaistitajam pusém,
pieméram miizizglitibas programmas. Latvija ir noteikts vienotais ietvars digitalo
pamatprasmju novertéSanai, macibu vajadzibu noteikSanai, planoSanai un novertésanai un ta
pamatd ir DigComp.>® Ar §1 ietvara palidzibu tika veiktas izmainas gan formalaja gan
neformalaja izglitiba, kas péc Izglitibas un zinatnes ministrijas noraditas informacijas ir
miuzizglitibas pamats un ir tikpat svarigas ka rékinaSanas prasmes vai lasitprasmes, jo digitalo
prasmju lietosana ir cilvéku ikdiena un prasmes nepieciesams pilnveidot visas dzives laika

neatkarigi no izglitibas un vecuma.

Autors uzskata, ka $ada digitalo prasmju attistiba dazadas izglitibas formas veicina un
motive ne tikai skolas vecuma cilvekus, bet arT tos jau ar iegiitu augstako izglitibu turpinat sevi
pilnveidot un iesp&jams sniegt iesp&ju apgit jaunas zinasanas, tadgjadi paverot plasaku pieeju
karjeras izaugsmei dazadas jomas. Papildus tam autors atzimé, ka ari studiju procesa
universitate attistijis un parbaudijis savas digitalas prasmes, piedaloties Latvijas Universitates
un citu Augstskolu apvienotaja projekta “DIGITEKA”, kur pieejami vairak ka 30 dazadi kursi

kuriem iesp&jams pieteikties digitalo prasmju pilnveido$anai un attistibai.>

Informacijas un Komunikacijas tehnologiju jomu specialisti spgj tieSi ietekmét
sabiedribas uztveri par digitalo pakalpojumu lietoSanu, ne tikai veidojot un attistot esoSos
pakalpojumus, bet arT tos pielagojot patérétaju vajadzibam. Jomas specialisti sp&j radit viegli
saprotamu vidi patérétajiem, kas ir IpaSi svarigi patérétajiem kuriem nav bijusi ieprieksgja
pieredze digitalo tehnologiju joma. IKT jomas specialisti ar atbilsto§iem rikiem var motivet un
iedro§inat interneta lietotajus izmantot digitalo tehnologiju sniegtas priekSrocibas, ka ari
1zmainit paterétaju uztveri par e-komercijas nozari, 1pasi ja ieprieks€jas pieredzes nav bijusSas
patikamas un tie norobezojusies no tieSsaistes precu iegades. Tadel autors uzskata, ka Sis
raditajs, lai ar7 tieSi neietekmé e-komercijas raditajus, tas ir ka sabiedribas informétibas un
kopgjo prasmju ieguves raditajs, kas var ietekmét digitalo pakalpojumu lietojumu un to

pienemsSanu sabiedriba.

50 Turpat 3. Ipp.
51 DigComp skaidrojums. Pieejams : https://joint-research-centre.ec.europa.eu/digcomp_en
52 https://www.izm.gov.lv/Iv/vienotais-ietvars-digitalo-pamatprasmiju-novertesanai-macibu-vajadzibu-
noteiksanai-planosanai-un-novertesanai-kura-pamata-ir-digcomp
53 DIGITEKA https://www.lumic.lu.lv/noderigi/digiteka/
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2.3 Attéls Mazo un vidéjo uznémumu skaits %, kas lieto pamata ITmena digitalos pakalpojumus®

Avots : Autora veidots attels pamatojoties uz DESI statistiskajiem datiem https.//digital-decade-desi.digital-
strategy.ec.europa.eu/datasets/desi/charts/compare-countries-
progress?indicator=desi_3al &breakdown=ent sm_xfin&period=desi 2023&country=LV,EU&unit=pc_ent

Latvija uznémumu digitalizacija atpaliek no Eiropas Savienibas vidgja, ka arT ir talu no
2030. gada meérku sasniegSanas, kur tabula redzams, ka tikai 52% no visiem Latvijas
uznémumiem izmanto digitalos pakalpojumus pamata Itment, kas domats ar uznémumiem kuri
izmanto vismaz 2 digitalos kanalus un aktivi tajos darbojas, ka arT veic komunikaciju interneta
vide un inform€ par pieejamajiem pakalpojumiem. Autors uzskata, ka $is liecina, par uzn€meéju
nesp&ju aktivi iesaistities digitalo procesu attistiba, kas var liecinat par nepietickamam
digitalajam prasmém. Lai sasniegtu mérkus Latvija ieviesti dazadi atbalsta riki un institticijas,
pieméram Latvijas informacijas un komunikacijas tehnologiju asociacija riko dazadus projektus
un piedava ari veikt uznémumu digitala brieduma testu® ar kura palidzibu iespg&jams noteikt
cik digitali attistits ir uzneémums, ka ar1 asociacija riko dazadus projektus, kas saistita ar digitalo
attistibu, ka pieméram projekts “Development of AI — ICT for manufacturing Edih in Latvia”,
kura meérkis ir veicinat publiska sektora, ka art uzn@mumu digitalo attistibu, uzlabot iedzivotaju

digitalas prasmes, kas fokusétas uz atbalstu uzn€mumu esoSo procesu pilnveidei un parejai uz

digitalo vidi. Pastav ari citas organizacijas, ka Latvijas Investiciju un attistibas agentiira, kas

5 Mazo un vidéjo uznémumu skaits %, kas lieto pamata limena digitalos pakalpojumus Pieejams :
https://digital-decade-desi.digital-strategy.ec.europa.eu/datasets/desi/charts/compare-countries-
progress?indicator=desi 3al&breakdown=ent sm xfin&period=desi 2023&country=LV,EU&unit=pc_ent
55 Digitala brieduma tests. Pieejams : https://www.gudralatvija.lv/digitala-brieduma-tests
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isteno atbalsta procesu digitalizacijai komercdarbiba, kur atkariba no uzpe€mumu lieluma
iesp&jams sanemt lidz pat simts tiikstosu eiro lielu atbalstu dazada veida digitalo riku ievieSanai
uznémumos, ka piem@ram aparatiiras, sensoru, iekartu programmatiiras un licencu iegadei.*®
Sadu projektu realizésana ir atbalsts un parlieciba uznéméjiem par iespéjam attistit vai parveidot
eso$os risinagjumus ilgtsp&jigai un uz tehnologijam balstitai izaugsmei, kas ir butiski lai

veicinatu gan uzn@émumu gan valsts konkurétsp&ju.

Digitalo publisko pakalpojumu pieejamiba Latvija un Eiropas Savieniba®’
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2.4 Ateéls Digitalo publisko pakalpojumu pieejamiba Latvija un Eiropas Savieniba*®

Avots : Autora veidots attéls pamatojoties uz DESI statistiskajiem raditajiem https://digital-decade-desi.digital-
strategy.ec.europa.eu/datasets/desi/charts/compare-countries-
progress?indicator=desi_4a2&breakdown=all egov le&period=desi 2023&country=LV,EU&unit=egov_score

Virs Eiropas Savienibas vid€jiem raditajiem Latvija ierindojas publisko pakalpojumu
joma, kur attiecigi 87% no publiskajiem pakalpojumiem privatpersonam ir pieejami digitali pret
Eiropas Savienibas vidgjo raditaju 77%, lidziga situacija ir ar1 publiskajos pakalpojumus
uznémumiem, kur attiecigi Latvija 86% pakalpojumi ir digitali pieejami pret 84% vid&ji Eiropas

Savieniba, lai arT raditaji ir gana augsti, 2030. gada merkis ir 100% nodro$inat publiskos

56 LIAA Atbalsts procesu digitalizacijai komercdarbiba Pieejams :

https://www.liaa.gov.lv/lv/programmas/atbalsts-procesu-digitalizacijai

57 Digitalo publisko pakalpojumu pieejamiba DESI raditajs Pieejams : https://digital-decade-desi.digital-

strategy.ec.europa.eu/datasets/desi/charts/compare-countries-

progress?indicator=desi_4a2&breakdown=all_egov_le&period=desi 2023&country=LV,EU&unit=egov_score

58 Digitalo publisko pakalpojumu pieejamiba DESI raditajs Pieejams : https://digital-decade-desi.digital-

strategy.ec.europa.eu/datasets/desi/charts/compare-countries-

progress?indicator=desi 4a2&breakdown=all egov le&period=desi 2023&country=LV,EU&unit=egov_score
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pakalpojumus digitalaja vide, gan privatpersonam gan uznémumiem.
Autors uzskata, ka kopuma Latvija ir attistita DESI noteiktajas jomas, tacu lai sasniegtu
izvirzitos 2030. gada mérkus nepiecieSams rast iesp&jas ka labak informé&t sabiedribu par

pieejamajiem atbalsta pakalpojumiem un inovacijam nozargs.

Lai sniegtu priekSstatu par e-komercijas izmantoSanu un attistibu, autors uzskata, ka
nepiecieSams analizét pieejamos datus par Eiropas Savienibas un Latvijas ar e-komerciju
saistito pakalpojumu izmanto$anu, kur datu ieguve tick veikta balstoties uz Eurostat datubazi.*®
Autors izvélgjies apkopot datus balstoties uz Eurostat datubazi, jo taja tiek apkopoti dati no
Eiropas Savienibas dalibvalstu statistikas iestadém, tadgjadi ieglistama ticama un objektiva
statistika par Eiropas Savienibu. Datubaze iesp&jams iegiit informaciju par dazadam jomam :
ekonomiku un finansém; socialajiem procesiem un iedzivotajiem; lauksaimniecibu; zinatni un
tehnologijam un citam nozarém, savukart dati par e-komerciju ieglistami pie jomas “Zinatne,
tehnologija un digitala sabiedriba”, zem kuras ir vairakas apakstémas, tas ir tadas ka zinatne
un tehnologija; digitala ekonomika un sabiedriba; informacijas un komunikaciju tehnologiju
izmantoSana majsaimniecibas un sabiedriba; interneta pieejamiba un dator prasmes ;e-
komercija; e-parvaldiba; lietu internets. Lai sniegtu detalizétaku priekSstatu par Latvijas

uznémumiem autors izmantos Centralas statistikas parvaldes pieejamos aktualos datus.
2.2 E-komercijas tirgus raksturojums Latvijas patérétaju un uznémumu
griezuma

Latvija 2023. gada internetu regulari lietojusi 91.4% no kopgja iedzivotaju skaita, kas
péc autora domam ir potencialie E-komercijas lietotaji, taCu centralas statistikas parvaldes dati
liecina, ka tikai 62% no iedzivotajiem 2023. gada veikusi pirkumu interneta.®® Kas liecina, ka
tre$a dala no regularajiem interneta izmantotajiem joprojam izvairas veikt pirkumus digitalaja
vide, tadgjadi neizmantojot interneta un interneta vietnu sniegto potencialu, tacu ped&jo gadu
tendence ir pozitiva, arvien vairak lietotaji izmanto e-komercijas pakalpojumus, kas redzams

tabula.

59 Eurostat Datubaze. Pieejams : https://ec.europa.eu/eurostat/data/database
60 Latvijas statistikas gadagramata, 2023. Pieejams : https://stat.gov.lv/Iv/statistikas-temas/valsts-
ekonomika/ikp-gada/publikacijas-un-infografikas/15175-latvijas-statistikas
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Personas, kas veikusas pirkumus interneta gada laika®’
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2.5 Attéls Personas, kas veikuSas pirkumus interneta gada laika®

Avots : Autora veidots attels pamatojoties uz Centralas Statistikas Parvaldes datiem
https://stat.gov.lv/lv/statistikas-temas/valsts-ekonomika/ikp-gada/publikacijas-un-infografikas/15175-latvijas-
statistikas

Vislielakais kapums, gandriz par 10 procentiem bijis 2020. gada, ko autors saista ar
precu iegades ierobezojumiem fiziskajos veikalos, tadgjadi atstajot paterétajiem iesp€ju
iegadaties sev vélamas un nepiecieSamas preces interneta vietnés. Kops ta laika kapums bijis
vienmerigaks, attiecigi par 5.4 procentiem palielinajies interneta pirkumu veikuSo skaits 2021.
gada un pédgjos gados bijusas izmainas tikai par 0.3 procentiem, kas liecina par esoSo un
pieredzgjuso lietotaju atkartotiem pirkumiem, tacu jauni e-komercijas pakalpojumu lietotaji ir
bijusi salidzinoS$i maz, ko iesp€jams saistit ar lietotaju digitalo pamatprasmju zemo limeni.
Autors uzskata, ka palielinot sabiedriba digitalas pamatprasmes, ka ar1 nodroSinot attiecigas
iemanas, e-komercijas lietotaju skaits palielinasies, jo péc CSP, datiem redzams, ka regularo
interneta lietotaju skaits ir 91.4%, tacu péc DESI indeksa Latvija ar digitalajam pamatprasmém
apveltits tikai 51% no iedzivotajiem. Sis liecina, ka lai arT liela dala regulari lieto internetu, tiem

nav atbilstoSas prasmes lai pilnvertigi izmantotu digitalos pakalpojumus.

61 Latvijas statistikas gadagramata, 2023. Pieejams : https://stat.gov.lv/Iv/statistikas-temas/valsts-
ekonomika/ikp-gada/publikacijas-un-infografikas/15175-latvijas-statistikas
62 Latvijas statistikas gadagramata, 2023. Pieejams : https://stat.gov.lv/Iv/statistikas-temas/valsts-
ekonomika/ikp-gada/publikacijas-un-infografikas/15175-latvijas-statistikas
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Privatpersoni pirkumi interneta
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2.6 Attéls Privatpersonu skaits %, kas vismaz vienu reizi 3 meneSu laika ir veiku§as pirkumu
interneta vidé no 2020. Iidz 2023. gadam.®

Avots : Autora veidots attéls pamatojoties uz Eurostat datubdze, Privatpersonu skaits %, kas vismaz vienu reizi 3
menesu laika ir veikusas pirkumu interneta vide.
https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/ISOC_EC IB20/default/line?lang=en

2.6 attela atspogulotie dati, kuri norada uz procentualo pirkumu skaitu pret iedzivotaju
kopgjo patsvaru, kas gada ietvaros vismaz vienu reizi tris méneSu laika ir iepirkuSies interneta
vidg, tabula, iesp&jams redzet, ka vislielaka atSkiriba starp Latviju un Eiropas Savienibu bijusi
2020. gada, kur ja vidgji Eiropas Savieniba katrs otrais bija veicis pirkumu interneta vide, tad
Latvija mazak ka katrs ceturtais iedzivotajs, pietuvoties Eiropas savienibas vidéjam raditajam
izdevas 2021. gada, kur Latvija iedzivotaju ipatsvars sastadija 50.51% un Eiropas Savieniba
56.94%, autors $0 saista ar ta laika pirkumu ierobeZojumiem tirdzniecibas vietas® kur preces,
kas uz vietas nebija noperkamas bija iesp€ams pasiitit caur internetveikaliem, tacu kop$
ierobezojumi nav bijusi speka ir redzams kritums interneta pirkumos starp privatpersonam, un
tas atspogulojas 2022. gada pieejamajos datos, kur Latvija 42.17% no kopg€jo iedzivotaju skaita
bija veikusi pirkumus digitalaja vidé vismaz reizi 3 menesos, kas ir par 8.34 procentpunktiem
mazak ka gadu ieprieks. Kopéjais apjoms gan ir lielaks, ka divus gadus ieprieks tacu, tas liecina
par sabiedribas vélmi iepirkties fiziskajos veikalos biezak, ka interneta videé, nedaudz labaka
situacija Latvija redzama 2023. gada datos kur atkal v@rojams kapums, tacu salidzinot ar

Eiropas Savienibas vid€jo raditaju ir gana liela starpiba, kopuma apliikojot abus datus, gan no

83 Eurostat datubaze, Privatpersonu skaits %, kas vismaz vienu reizi 3 ménesu laika ir veikudas pirkumu interneta
vide. Pieejams: https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/ISOC_EC 1B20/default/line?lang=en

64 LSM raksts : Veikalos lerobeZots precu klats. Pieejams: https://www.lsm.lv/raksts/zinas/ekonomika/veikalos-
ierobezots-precu-klasts-pirceju-plusma-lidziga-citam-brivdienam.a384266/
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Centralas statistikas parvaldes Lapas, gan Eurostat, un aplikojot dazadus griezumus autors
secina, ka lai arT interneta lietotaju apjoms Latvija ir liels, tikai dala no lietotajiem ar interneta
starpniecibu izmanto e-komercijas pakalpojumus, kur attiecigi 2/3 vismaz reizi gada izmanto,

savukart mazak ka puse salidzinosi regulari, vismaz reizi 3 ménesos.

Iedzivotaji kuri ir veikusi pirkumus tieSsaisté % no kopéja iedzivotaju kopskaita attiecigaja

grupa

2.2 Tabula

Vecums Laika posms kad veikts pirkums | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
1624 gadi | Pédéjo 3 ménesu laika 47.2% | 52.7% | 70.3% | 61.3% | 57.4%
Pédéjo 12 meénesu laika 66.0% | 78.4% | 85.6% | 85.5% | 78.9%
25-34 gadi | Pedéjo 3 ménesu laika 56.9% | 56.8% | 76.2% | 66.3% | 70.1%
Pédéjo 12 ménesu laika 72.1% | 80.4% | 87.1% | 89.8% | 87.5%
35-44 gadi | Pédéjo 3 ménesu laika 46.6% | 54.2% | 68.2% | 57.7% | 64.6%
Pédéjo 12 ménesu laika 61.9% | 75.4% | 81.1% | 81.8% | 83.6%
45-54 gadi | Pédéjo 3 ménesu laika 30.1% | 34.5% | 46.0% | 37.7% | 43.6%
Pédéjo 12 meénesu laika 44.5% | 54.2% | 59.9% | 62.0% | 61.8%
55-64 gadi | Pedejo 3 menesu laika 15.9% | 20.6% | 28.9% | 22.9% | 27.9%
Pédéjo 12 meénesu laika 24.9% | 32.9% | 38.1% | 37.7% | 40.6%
65-74 gadi | Pédéjo 3 ménesu laika 59% |[12.0% | 15.8% | 10.4% | 15.2%
Pedejo 12 menesu laika 9.8% | 18.0% |22.0% | 17.8% | 22.3%

Avots : Autora veidota tabula pamatojoties uz Centralds Statistikas parvaldes pieejamajiem datiem
https://data.stat.gov.lv/ipxweb/lv/OSP_PUB/START _IKT EK EKI/EKI020/table/tableViewLayoutl/

Aplikojot Centralas Statistikas parvaldes datus par iedzivotajiem, kuri veikusi
pirkumus tieSsaiste, tad redzam, ka aktivakas grupas ir 16-24 gadu vecuma un 25-34 gadu
vecuma, kas liecina par aktivu digitalo riku izmantoSanu jauniesu vidi. Tas liecina par jaunu
cilvéku aktivu iesaisti e-komercijas nozarg. Ja apliiko vecuma grupas sakot ar 45 gadu vecumu,
tad var redzet ka aktivitate ir krietni mazaka, jeb Sie cilveki labpratak izmanto fiziskas vides
veikalus ka e-komercijas sniegtos pakalpojumus, lielakais kapums 55-64 ka ar1 65-74 gadu
vecuma grupas bijis 2020. gada ko iesp€jams saistit ar Covid-19 izraisitajiem ierobezojumiem
attieciba uz fiziskas vides veikaliem un iegadajamo precu klastu, savukart atkartots kritums
vérojams 2022. gada, kad ierobezojumi vairs nav bijusi speka un cilveki atgriezuSies pie

fiziskas vides veikalu apmekléjuma. Tabula atspogulotie dati, liecina, ka lai ar1 atseviskas
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grupas e-komercijas lietoSana augusi straujak, lietotaju picaugums redzams visads vecuma
grupas, kas laut attistities e-komercijas nozarei, ka arT iedzivotaji iegiist pieredzi digitalo
pakalpojumu lietosana, kas p&c apliikotas teorijas datiem arT samazina vispargju aizspriedumu
veidoSanos starp patérétajiem, jo tie nebalstas uz citu teikto, bet uz savu ieprieksejo pieredzi,
tade] svarigi nodroSinat kvalitativus e-komercijas pakalpojumus lai pirmreiz€jiem pateérétaji

gitu labu iepirkSanas pieredzi un turpinatu izmantot digitalo pakalpojumu sniegtas

prieksrocibas.
Uznémumu apgrozijums no E-komercijas pret kopéjo

apgrozijumu.
25.00%

19.80% 19.80%
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2.7 Attels Uznemumu apgrozijums no e-komercijas pret kopéjo apgrozijumu laika posma no
2018. Iidz 2023. gadam.%

Avots : Autora veidots attéls pamatojoties uz Eurostat datubdaze, Mazo un Videjo Uznémumu apgrozijums no e-
komercijas pret kopéjo apgrozijumu.:
https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/tin00110/default/table? lang=en

Salidzinot ar ieprieks€jiem datiem, autors uzskata, ka mazo un vid&o uznémumu
apgrozijums janem vera no vairak ka tris gadu datiem, ne tikai tapéc, ka peéd&jo 3 gadu laika
Latvija apgrozijums no e-komercijas pret kop€jo apgrozijumu ir palicis praktiski nemainis, bet
ar1 tapec lai saprastu izaugsmi e-komercijas joma Latvija. Apliikojot 2018. gada datus redzams,
ka Latvija e-komercijas apgrozijums sastadijis 6.10% no kop€ja apgrozijuma mazajos un
vid€jajos uzn€mumos, tacu piecu gadu laika tas ir pieaudzis Iidz 10.20%, kas redzams 2023.
gada datos, tas liecina, par uzn@mumu parorientéSanos uz digitalo tirgu, lai arT Latvijas méroga
Sada izaugsme ir apsveicama, tacu salidzinot ar Eiropas Savienibas videjo Latvija atpaliek

ievérojami, kur starpiba 2023. gada bijusi 7.8 procentpunkti no Eiropas Savienibas vidgja

85Eurostat datubaze, Mazo un Vidéjo Uznémumu apgrozijums no e-komercijas pret kopé&jo apgrozijumu.
Pieejams : https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/tin00110/default/table?lang=en
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raditaja. Aplikojot tabulu iesp€jams secinat, ka pedgjo 3 gadu laika Latvijas uzn€mumos nav
bijusi izaugsme no e-komercijas apgrozijuma pret kop&jo apgrozijumu, tacu skatoties no 2018.

gada ir bijis pieaugums, kas liecina, ka uzpémumi sak aktivak izmantot e-komercijas

pakalpojumus.
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2.8 Attéls Predu un pakalpojumu pardosana interneta, uznémumi. 2022. gada®

Avots : Autora veidots attéls pamatojoties uz Centralas statistikas parvaldes Preses relizi.
https://stat.gov.Iv/lv/statistikas-temas/informacijas-tehn/interneta-lietosana/preses-relizes/2098 2-informacijas-
un?themeCode=EKU

Augstak attela redzami dati par uzn@mumu precu un pakalpojumu pardosSanu interneta
procentos pret kop€jo uznémumu skaitu attiecigaja grupa. Grupas iedalitas péc darbinieku
skaita 10-49 darbinieki; 50-249 darbinieki; 250 un vairak darbinieki un kopa, ka art péc veida
kur notikuSi e-komercijas darfjumi : sava timekla vietn€; E-komercijas timekla vietnés;
izmantojot EDI un kopa. Att€la iesp€jams redz€t, ka aktivakie digitalo pakalpojumu lietota;ji ir
uznémumi ar 250 un vairak darbiniekiem, kas izmanto dazadus rikus ka sasniegt auditoriju
digitalajos kanalos, savukart uznémumi ar salidzino$i mazu skaitu 10-49 darbiniekiem aktivi
izmanto produktu un pakalpojumu tirgoSanu savas un e-komercijas pakalpojumu sniedz&ju
timekla vietn€s. Jaatzimé art ka kop€jie raditaji ir salidzino$i zemi, ka lai arT péc centralas
statistikas parvaldes sniegtas informacijas sava timekla vietne ir 67.3% uznémumu®’, tikai 8.7%

no kopé&ja uzn@mumu skaita to izmanto produktu vai pakalpojumu pardoSanai interneta vidé un

66 Central3s statistikas parvaldes Preses relize. Pieejams : https://stat.gov.lv/Iv/statistikas-temas/informacijas-
tehn/interneta-lietosana/preses-relizes/20982-informacijas-un?themeCode=EKU
7 Turpat
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no kopgja uznémumu skaita tikai 19.7% lieto e-komercijas iesp€jas savu produktu vai
pakalpojumu pardoSanai internetd. Uznémumi ar lielo darbinieku skaitu aktivi izmanto e-
komercijas risinajums, tacu mazakie uzn€mumi neizmanto tik aktivi, nepiecieSams mekIet
risindjumus, kas izmaksu zina ir apmierino$i un ar kuriem iesp&jams sasniegt e-komercijas
pakalpojumu lietotaju auditoriju, tada audzgjot pieprasijumu péc saviem produktiem vai

pakalpojumiem, Tpasi tadam kuras nav pieejamas fizisko veikalu tiklos klatieng.

Kopsavilkums

DESI struktiira sniedz valstim priekSstatu par Digitalas ekonomikas un Sabiedribas
attistibu, ka art uzliek Eiropas Savienibas dalibvalstim mérkus ko nepieciesams sasniegt ar
mérki radit vienotu un droSu digitalo tirgu savienibas ietvaros. Latvija atseviskas jomas ir
priekS§a Eiropas Savienibas vid€jiem raditajiem, kas uzlabo kop&jo valsts atraSanas vietu
indeksa, tacu joprojam liela dala ir vérojama atpaliciba un bremzesana, kas bitiski ietekme

nostadito mérku sasniegSanu.

Attieciba uz privatpersonam tiek veikti dazadi pasakumi lai attistitu vai veidoto digitalas
prasmes sabiedriba, p&c pieejamajiem datiem ir redzams, ka aktivo interneta lietotaju skaits ir
augsts, tacu tikai mazliet vairak ka puse ir apveltita ar digitalajam pamata prasmém, kas
nenodroSina vinu pilnvertigu un efektivu pieejamo digitalo riku izmantoSanu, ka ar1 rada

iesp&jamus aizspriedumus par e-komercijas nozari.

Attieciba uz uznémeéjiem dati ir nevienlidzigi starp uzn€mumiem, kur mazakie uznémumi
neveic aktivu iesaisti digitalo riku pielietoSana lai veicinatu savu precu vai pakalpojumu
pieejamibu interneta vid€, savukart lielie uzn€mumi aktivi izmanto rikus, tada veida radot
nevienlidzibu tirgt, ka ar1 pedgjo 3 gadu laika uznémumu apgrozijums e-komercijas vide ir bijis
praktiski nemainigs un sastadijis tikai 10.20% no kop€ja uznémumu apgrozijuma, lai gan precu
un pakalpojumu tirdznieciba interneta notiek 19.70% uznémumu Latvija. Sie abi raditaji
liecina, ka uzn@mumi nav spgjigi sasniegt parrobezu tirgus un mérkauditoriju. Ka art valsts
projekti uzn@mumu parejai un digitalo tehnologiju izmanto$anai péc autora domam nav nesusi
velamos rezultatus, jo apgrozijums un daliba e-komercija nav biitiski pieaugusi pedejo 3 gadu
laika.

Pieejamie dati par privatpersonu interneta lietojumu un precu iegadi interneta norada uz
pieaugosu e-komercijas pakalpojumu lietoSanu, kur lai ar1 2022. gada bija vérojams patérétaju
skaita kritums, ar 2023. gadu atkal ir augoSa tendence. Ka arT uznémumi aktivak iesaistas e-
komercijas nozar€, kas ir redzams 2.7 un 2.8 attélos, tacu atskiras digitalo riku lietojums

atkariba no uznémumu darbinieku skaita, kur mazakie uznémumi ir mazak aktivi ka lielie.
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3. PETIJUMS PAR PATERETAJU IEPIRKSANAS FAKTORIEM
DIGITALAJA VIDE

Saja nodala autors analizé ievaktos pétijuma datus, par dazadam patérétaju iepirkSanas
Ipatnibam digitalaja vide. Nodalas mérkis ir identificét patérétaju uzvedibas likumsakaribas,
kuras rodas ieperkoties digitalaja vide, ka ar1 noskaidrot, cik loti patérétaji izmanto e-komercijas

pakalpojumus un ka veérté savu pieredzi ieperkoties interneta.

3.1 Pétijuma metodologijas pamatojums

E-komercijas nozare un paterétaju paradumi digitalaja vidé ir mainijusi pirkumu
paradumus, tieSsaist€ pardoto precu un pakalpojumu apjoms pieaug, uznémumi attista un pariet
uz pakalpojumu sniegSanu digitalaja vide, darba autors péta ka paterétaju uzvedibu un prasibas
ietekme e-komercijas nozare. Autors uzskata, ka aktivaka digitalo riku lietotaju grupa ir jauniesi
vecuma posma no 18-29 gadiem, ka ar1 veiktie pirkumi interneta par to liecina. Autors v€las
identifict konkrétas vecuma grupas iepirkSanas paradumus, ka ar1 problémas ar ko tie saskaras

ieperkoties tieSsaisté izmantojot e-komercijas platformas.

Aptaujajot noteiktu vecuma grupu iesp&jams iegit skaidraku priekSstatu par to, kadi
faktori patérétajiem noteiktaja vecuma ir nozimigakie, ka ar1 kadus produktus vai produktu
grupas tie izvairas iegadaties tieSsaiste, kur atskiriba no vispargjas aptaujas nenodalot vecuma
grupu tiktu iegiiti visparigi dati, ko nav iesp&ams attiecinat uz visam vecuma grupam, ka art
uznémumi veidojot marketinga kampanas un izvéloties produktus ar ko tie stradas izvelas

mérkauditoriju, kas bieZi tiek iedalita vecuma grupas.

Petijuma veikSanai izveidota aptauja kvantitativas informacijas ieguvei, lai izprastu
kopigos paradumus ieperkoties digitalaja vide un identific€tu kopigas problémas ar ko noteiktas

vecuma grupas paterétaji saskaras veicot pirkumus.

3.2 Aptaujas rezultati

Tika izveidota aptauja platforma QuestionPro un ievietota socialajos tiklos, petijuma kopa
piedalijas 67 respondenti vecuma no 18-29 gadiem. Apkopojot demografiskos raditajus 47
sievietes (67,16%) un 21 virietis (31,34%). 54 respondenti (79,1%) ir no Rigas, 13 respondenti
(19,49%) no Vidzemes novada un 1 respondents (1,49%) no Zemgales novada. Apkopojot
respondentu ienakumus ménest, tie ir no 500-2001 un vairak Eur ménest: 1idz 500 Eur atzimé&ja
5 respondenti (7,46%), 501-1000 Eur 17 respondenti (25,37%), 1001-1500 Eur 21 respondents

(21,34%), 1501-2000 Eur 18 respondenti (26,87%) un 6 respondenti (8,96%) ménesi nopelna
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vairak ka 2001 Eur. Péc darba autora domam ir svarigi saprast respondentu ikménesa
ienakumus, jo pirkumi, kas tiek veikti ir atkarigi no paterétaju pieejamajiem finansu lidzekliem,

lielaka dala respondentu ik ménesi sanem 1001-2000 Eur (39 respondenti).

Atbildot uz jautajumu “Kadu summu menesi Jus veltat pirkumiem interneta?” ir novérojamas

dazadas atbildes:

e [i1dz 50 EUR: 26 respondenti
e 51-150 EUR: 33 respondenti
e 151-250 EUR: 7 respondenti
e 251-350 EUR: 1 respondents
e Vairak ka 350 EUR: 1 respondents.

Summa menesT ko velta pirkumiem interneta péc autora domam ir svarigs jautajums lai
saprastu paterétaju paradumus, ka ar1 to kadu dalu no saviem ikménesSa ienakumiem tie ir gatavi

veltit pirkumiem tieSsaistg.

Atbildot uz jautajumu “Kadu ierici Jis visbiezak izmantojat lai veiktu pirkumus
interneta? Visvairak respondenti izmanto: viedtalruni: 49 respondenti, mazak ka puse: datoru:

18 respondenti un tikai viens: planSetdatoru: 1 respondents.

70% no respondentiem atbild€ja, ka pirkumus veic caur viedtalruni, kas liecina ka
vairakums izmanto tehnologiju sniegtas prieksrocibas, tas liecina, ka jauniesi vecuma grupa no
18-29 gadiem ir apveltiti ar digitalajam prasmeém, ko tie izmanto sava laba, lai veiktu pirkumus
sev erta laika un vieta. Viedtalrunu lietojums arT ir nozimigs uznémumiem kuri vélas vai jau ir
1esaistijusies e-komercijas nozaré€, jo tiem japielago majaslapas un lietotnes ta lai patérétaji erti
varétu parredzet vinu vietnes, salidzinat preces vai sanemt atbalstu, ka ar1 veikt norékinus caur

viedtalruni.

Uz jautagjumu “Par pirkumiem interneta jis visbiezak norékinaties?”, visi 68

respondenti, jeb 100% atbildgja: ar parskaitijumu.
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Apkopojot rezultatus uz pirmo jautajumu “Cik biezi Jiis ieperkaties tieSsaiste?” respondentu

iepirkSanas biezums tieSsaiste ir atsSkirigs (skat. 3.1 attelu):

Cik bieZi jus iepérkaties tieSsaisté

m Retak ka reizi ménesi = Reizi ménesi = 1-4 reizes ménesi

5-10 reizes ménest = Biezak ka 10 reizes ménesi

3.1 Attéls Respondentu atbildes par to cik bieZzi ieperkas tieSsaiste
Respondenti bieZi izvélas iepirkties retak ka reizi meénesi vai 1-4 reizes ménesi, tacu
ieveérojami mazak izvelas iepirkties tieSsaist€ biezak ka 10 reizes ménesi. 42 no 68
respondentiem iepérkas digitalaja vid€ vismaz reizi ménest, lidzigus datus iesp&jams ar1 apliikot
2.2 Tabula, tas norada uz aktivu e-komercijas pakalpojumu lietojumu starp jaunieSiem. BieZie
pirkumi starp patérétajiem liecina arT par augstu uzticibas Iimeni e-komercijas pakalpojumu

sniedzgjiem un atbilstibu respondentu vajadzibam.
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Talak darba autors apliiko motivgjoSos faktorus starp patérétajiem lai veiktu pirkumus

tieSsaiste.

Atbildot uz pétijuma jautajumu “Kas Jiis motive iepirkties tieSsaiste?” ir noverojamas

dazadas atbildes (skat. 3.2 att€lu):

Kas Jus motive iepirkties tieSsaistée ?
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3.2 Attels Respondentu atbildes par to, kas motive iepirkties tieSsaiste

Var secinat, ka faktori, kas motivé iepirkties tieSsaisté ir izdevigakas cenas, lielakas
izveles iesp&jas un iepirkties sev erta laika, tatu vismazak motive iespgja atgriezt preci un lai
izvairitos no cilvéku piiliem klatienes veikalos. Lielakas izveles iesp&jas un izdevigakas cenas
ir galvenie motivgjosie faktori, kur attiecigi 46 un 48 respondenti tos atzimé&jusi par svarigiem
iemesliem kadel tiek veikti pirkumi tieSsaiste. PreCu dazadiba un sp&ja aplikot dazadu
pakalpojumu un precu tirgotaju cenas ir butiski patérétajiem. Izdevigakas cenas un izvéles
iesp€jas ar1 liecina par patérétaju augsto uzticamibu e-komercijas pakalpojumu sniedz€jiem,
kur lai arT preces ir pieejamas uz vietas un patérétajs var apliikot tas un novertét cenas atbilstibu
preces kvalitatei, vins izvelas veikt pirkumus digitalaja vide kur fizisks pre¢u novertéjums nav
iespgjams un uztic kvalitates nodroSinaSanu un precu atbilstibu kvalitatei e-komercijas
pakalpojumu sniedz€jam. IepirkSanas sev &rta laika ka motiv€joss faktors, ko atzimé&ja 44 no
68 respondentiem, liecina, ka uzpémumiem, kas sniedz e-komercijas pakalpojumus ir
priekSrociba pret fiziskas vides veikaliem, jo patérétajs izveli var izdarit sev erta laika un tam
nav japielagojas noteiktiem darba laikiem, Sis ka faktors ir svarigs ar1 paSiem uznémeéjiem, kur
tieSsaistes veikala pieejamiba 24 stundas diennakti lauj aptvert lielaku patérétaju loku, lai art

iesp&jams precu komplekteSana vai pasiitijumu izsiitiSana notiktu tikai uznémuma darba laika,
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patérétajs veicis pasiitijumu un apmaksu sev €rta mirkli, tadéjadi uzn€mumi nodrosina klientu

apkalposanu arT arpus to fiziskas vietas darba laika. Laika taupiba ir saistama ar iepirkSanos

paterétajiem &rta laika, kur iesp&jams darba apstaklu vai dzivesvietas attaluma del paterétajam

nav iespéja doties uz klatienes veikaliem vinu darba laika, tacu tiem ir iesp&ja veikt pirkumus

tieSsaisté sev erta vai briva laika, tadejadi tie ietaupa laiku un nav nepiecieSams pielagoties

uznémumu darba laikiem, veltot darbu tiem svarigakam lietam. No vismazak nozimigajiem

faktoriem ir precu atgrieSanas iespg&ja un apmierino$i piegades nosacijumi, precu atgrieSanas

iesp&ju atziméja 12 no 68 respondentiem, kas liecina ka tikai dalai no tiem pirms veikt pirkumu

ir svarigi pre€u atgrieSanas nosacijumi, tacu lielaka dala, jeb 56 respondenti tam nepievers tik

lielu uzmanibu jo ir parliecinati par veiktajiem pirkumiem un to atbilstibu vinu vajadzibam.

Atbildot uz jautajumu “Kadas preces vai/un pakalpojumus Jis iegadajaties tieSsaiste?” ir

noverojamas dazadas atbildes (skat. 3.3 att€lu):

Kadas preces vai/un pakalpojumus Jus iegadajaties

tieSsaiste?
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3.3 Attels Respondentu atbildes, par to kadas preces vai/un pakalpojumus tie iegadajas tieSsaiste

Starp respondentiem popularaka kategorija bija dazada veida bileSu iegade tieSsaiste, ko

atzimgja 60 no 68 respondentiem, ko iesp&jams saistit ar tehnologisko
42
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pieejamiba un iesp&ja tas lejupieladet viedtalrunos ir faktors, kas ietekmé $is kategorijas
popularitati, jo fiziskas biletes iesp&jams nozaudet vai viltot, savukart digitalas biletes nozaudét
ir sarezgitak, jo pieejamas viedtalruni, ko paterétaji izmanto aktivi un nem Iidzi ikdienas gaitas.
Apavu un apgérbu iegade tieSsaisté tika atzim&ta no 58 respondentiem, ko autors saista ar
respondentu atbildi par motiv€josajiem faktoriem no kura 46 respondenti atzimgja, ka veikt
pirkumus tiessaisté vinus motive lielakas izvéles iesp&jas, patérétaji kuri zina apavu vai apgerbu
izm@rus vai tos ir pielaikojusi klatienes veikalos izv€las iegadaties tieSsaiste, kur salidzina to
cenas vai lidzigas preces un izv€las sev atbilstoSako. Autors ari uzskata, ka S§is atbildes
popularitate ir atkariga no respondentu dzimuma, attiecigi 47 no respondentiem bijusas
sievietes. Katrs otrais respondents atbildgjis, ka iegadajas parfimeriju un kosmétiku tieSsaistg,
ka art digitala satura pakalpojumus, aboné e-resursus, miizikas platformas un cita veida

pakalpojumus.
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Autors uzskata, ka svarigi saprast kadus produktu paterétaji izvairas iegadaties
tieSsaiste, lai noskaidrotu kuras preces joprojam paterétaji labpratak iegadajas klatienes

veikalos, ka tieSsaiste.

Atbildot uz jautajumu “Kadas preces vai/un pakalpojumus Jiis izvairaties iegadaties

tieSsaiste?” ir noverojamas dazadas atbildes (skat. 3.4.attelu):

Kadas preces vai/un pakalpojumus Jis izvairaties iegadaties

tieSsaiste?
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3.4 Attéls Respondentu atbildes par to kadas preces vai/un pakalpojumus tie izvairas iegadaties
tieSsaiste

Var secinat, ka paterétaji visvairak izvairas tieSsaisté iegadaties partikas produktus ko
iesp€jams saistits ar Saubam par precu kvalitates atbilstibu vajadzibam, ka ari liela dala
patérétaju partikas produktu iegadi veic noteiktam dienu skaitam un pie nepiecieSamibas,
tadejadi tie nav ilgstosi planoti pirkumi, ka arT nav iespgjas gaidit lidz izveletas preces tiks
sanemtas. Autors ar1 uzskata, ka partikas precu pieejamiba un daudzu partikas precu veikalu
esamiba nerada patérétajos vajadzibu péc S$is produktu grupas precu iegades tieSsaiste.
Parfimérijas un kosmeétikas precu iegadi ka arT elektroprecu iegadi tieSsaist€ autors saista ar o
precu trauslumu, kur piegades laika iesp€jami bojajumi, kas rada lieku satraukumu paterétajos,
attieciba uz parfimériju autors velas atzimet, ka parfimeérijas izvéle tiek saistita ar aromata izveli
ko tieSsaist€ nav iesp&jams iegiit. Preces no kuram paterétaji mazak izvairas iegadaties tieSsaiste

44



ir sporta preces, biletes, ka arT gatavota €diena un digitalas satura pakalpojumi. Gatavota €diena
iegade ir populara produktu kategorija, jo patéretajs 1sa laika var sanemt €dienu ar piegadi uz
majam un nav jasatraucas par gatavosanu, ka arT tada veida tiek ietaupits laiks. Attieciba uz
“Cits” paterétaji atzimeja intimprecu iegadi ka art 5 no 7 respondentiem atziméja, ka nav tadu
precu ko neiegadajas tieSsaist€ jo ar problémam iesp€jams saskarties gan klatienes veikalos gan
tieSsaiste.

Talak autors apkopo datus par to, kas pat€rétajiem ir svarigi iepérkoties tieSsaistg,
kadiem faktoriem tiem pieverS uzmanibu un cik loti tie ir nozimigi pie pirkuma veikSanas
tieSsaiste.

Atbildot uz jautajumu “Kadi faktori Jums ir svarigi ieperkoties tieSsaiste?” ir noveérojamas

dazadas atbildes (skat. 3.5 att€lu):

Kadi faktori Jums ir svarigi ieperkoties tieSsaiste?
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3.5 Attéls Respondentu atbildes par to kadi faktori tiem ir svarigi ieperkoties tieSsaiste
Respondenti uz lielako dalu jo iespgjamajiem variantiem atziméja, ka tie ir nozimigi,
kur tikai 2 faktori bija mazak nozimigi, tadi kurus atzim&jusi mazak ka katrs otrais respondents
un tie ir personaliz€ti piedavajumi un iesp€ja salidzinat preces sava starpa, autors uzskata, ka
personalizetie piedavajumi tieSsaisté ir maznozimigs faktors attiecigaja vecuma grupa, jo tiem
nav izveidojusies piesaiste, jeb pieradums pie kada konkréta pakalpojuma sniedz€ja vai precu
razotaja, bet gan v€lme iegadaties produktus par izdevigaku cenu tos motivé vairak.

45



Nozimigakie faktori ir tadi ka parskatama majaslapa, izdevigi piegades nosacijumi un uzticama
majaslapa, péc tiem seko produktu apraksts, pasttijumu izsekoSana, atsauksmes, &rtas
maksasanas iesp&jas un plass produktu piedavajums. 61 no 68 respondentiem noverte
majaslapas vai lietotnes ertumu un parskatamibu, ko iesp€jams saistit arT ar plaso viedtalrunu
lietojumu lai veiktu pirkumus tiessaisté ko atzimé&ja 49 respondenti, taja pat laika nozimigs
raditajs ir uzticama majaslapa, ko atzZim&jusi 52 respondenti, majaslapas uzticamiba veicina ar1
ertu iepirkSanas pieredzi, jo pat€rétdjam nav nepiecieSams parbaudit datu drosibu un kadus
datus tas ievada, ja uzticas pakalpojumu sniedz€jam. Izdevigu piegadi atzimé&ja 55 respondenti
un 45 atzim&ja, ka tiem ir svariga iespéja sekot Iidzi siitijumiem, paté€rétajam pec pirkuma
veikSanas nav kontroles par preces sanemsanu, tad€] tiem ir svarigi skaidri saprotami un tiem
izdevigi piegades nosactjumi, kur to sanemt un kad, ka piem&ram iesp&ja izmantot paku skapjus
un iznemt sttfjumus sev erta laika, ka ar iespgja redzet kada apstrades procesa vai cik talu
pienacis siitijums rada parliecibu par preces sanemSanu un dod kontroles sajiitu. Ja klatieng
iespgjams sanemt konsultaciju vai izlasit razotaju aprakstus uz precu iepakojumiem, tad
tieSsaiste to nodroSina e-komercijas pakalpojumu sniedzgji, iesp&ju izlasit detaliz€tu preces
aprakstu ka svarigu faktoru atzimé&ja 45 respondenti. Katram otrajam respondentam nozimigas

ir citu pircgju atsauksmes par preci, €rtas maksajumu iesp€jas un plass produktu piedavajums.

Talak autors velas uzzinat kadas tieSsaistes majaslapas vai lietotnes patérétaji izmanto
lai veiktu pirkumus, tad€jadi izprotot kuras lietotnes vai majaslapas ir pieprasitas no noteiktas
grupas respondentiem, ka arT tas liecina par vinu uzticibu konkrétiem e-komercijas

pakalpojumu sniedz€jiem.

Lai uzzinatu, kadas interneta vietn€s patérétaji visbiezak iepérkas tika uzdots jautajums
“Ludzu noradiet interneta vietnes/lietotnes kuras Jis visbiezak iepérkaties?”, tika noverotas

dazadas atbildes:

e Bolt food/Wolt: 44 respondenti

e Drogas: 3 respondenti

e Amazon: 9 respondenti

e Teemu.com/Shein/Aliexpres: 24 respondenti

e la.lv: 10 respondenti

e Konkrétu zZimolu tiessaistes veikali (Apgerbu, apavu, utt.): 35 respondenti
e Rimi.lv/barbora.lv: 8 respondenti

e 220.lv: 14 respondenti

e tet.lv: 5 respondenti
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e About You: 18 respondenti
e C(its (ludzu noradiet): 12 respondenti (Zalando, ASOS, Best Secret, Spotify, Google
play, Brain Games, Bite).

Visbiezak paterétaji atzim&jusi &dienu piegades sniedzjus bolt food un wolt, kas ir
platformas kur dazada veida €dienu piegadataji vienota platforma var tirgot gatavo &dienu,
partikas un nepartikas preces, ka ari §is platformas nodroSina &dienu piegades, tieSsaistes
atbalstu gan uznémumiem gan pirc€jiem un apstrada visus darfjjumus, atvieglojot paterétajam
iepirkSanas procesu. Autors uzskata, ka pieprasijums pec €dienu piegades pakalpojumiem tik
augsts ir tiesi noteiktas vecuma grupas, kur jaunieSu paradumu dél, aktiva dzivesveida dg] tie
izvelas veikt citus darbus vai doties ara neraiz€joties par &anu un uzticot to Stm platformam.
Tapat vairak ka puse, jeb 35 respondenti iepérkas konkrétu zimolu tieSsaistes veikalos, ko
autors saista ar modes un statusa veidoSanu sava socialaja grupa, jaunieSiem ir svarigs socialais
statuss, ko nosaka arT vizualais t€ls un zZimoli. Ka arT iesp&ja, ka izv€leta prece klatienes veikala
nav vairs pieejama, tacu internetveikala ta ir pieejama ir vél viens faktors, kadel katrs otrais
respondents atzim&jis So izveli. Tapat daudzi respondenti atzim€jusi visparigus tieSsaistes
apgerbu un apavu veikalus, tadus ka about you, zalando, ASOS, Shein. Tas liecina ka starp

jaunieSiem popularakas produktu kategorijas ir apgeérbi un apavi un gatavots &diens.
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Respondentiem tika piedavati 16 faktori, kas ir butiski veicot pirkumu tieSsaiste, bija
nepiecieSam novertet 5 ballu skala faktorus, kas ietekme Jiisu tieSsaistes veikala izveli (1-nav

svarigi; 5-loti svarigi) (skat. 3.1. tabulu).

3.1tabula
Faktori un to butiskums veicot pirkumus tieSsaiste
Faktori Vidgja vertiba
Precu produktu cena 4,30
Piegades varianti (veidi) 3,84
Piegades atrums 3,66
Majaslapas/Lietotnes atpazistamiba 4,09
Majaslapas/Lietotnes reputacija 4,40
Noréekinu vienkarsiba 3,99
Parskatamiba 4.07
Reklama 2,70
Draugu vai pazinu ieteikumi 3,33
Sortiments/izvéles iespejas 4,19
Zimolu pieejamiba 3,72
Precu salidzinaSana sava starpa 2,88
Citu paterétaju atsauksmes 3,72
AtgrieSanas iesp&jas 3,69
TieSsaistes atbalsts 3,07
PasiitTjuma atrasSanas vietas izsekoSana 3,49

Apskatot vidgjas vertibas, katram faktoram, var secinat, ka gandriz visi faktori ir
novértejami no 3-5 svariguma zina. Vismazak nozimigie faktori (vid€ja vertiba nesasniedz 3)
ir reklama un precu salidzinaSana sava starpa. Tacu butiskakie faktori ir sortiments jeb izvéles
iesp&jas, kur vid€ja vertiba bijusi 4.19 no 5, lietotnes parskatamiba, kur videja vertiba bijusi
4.07 no 5, lietotnes reputacija un atpazistamiba, attiecigi 4.40 no 5 un 4.09 no 5 ka ari produktu
cena ar vidgjo vertibu 4.30 no 5, péc ka seko nor€kinu vienkarsiba ar 3.99 ballém no 5 un
piegades varianti ar 3.84 ballem no 5. Starp respondentiem majaslapas reputacija bijusi
visaugstak novertetais raditajs, kas liecina, ka patérétajiem rip no ka tiek iegadatas preces vai
pakalpojumi. Atpazistamiba ka faktoru iesp€jams saistit ar reputaciju, kur uznémumi kuriem

rip sava reputacija riipgjas ar1 par t€la veidoSanu digitalaja vide, kas veicina vinu atpazistamibu.
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Viedtalrunu aktivais lietojums starp 18-29 gadus veciem jaunieSiem atspogulojas ari vid€jo
vertibu skala, kur parskatamiba novértéta ar 4.07 ballém. Péc autora domam precu cenas
faktors, 1pasi gados jauniem cilvekiem, ir biitisks gan tieSsaistes pirkumu veikSana gan fiziskas
vides veikalos. P&c autora domam reklama ka faktors tika atzZiméta, ka nebiitisks faktors, jo
digitalaja vidé uznémumi ar cita veida rikiem ietekmé paterétaju uzvedibu, ne tikai reklamu,
kas arT apskatits teorijas dala, kur iesp&jams rada 1slaicigas atlaides, tadgjadi izdarot spiedienu
uz pirkumu veikSanu, vai nosiitot atgadindjumu uz e-pastu par nepabeigtu pirkumu un
saglabajot virtualo grozu ko patérétajs atlicis, kad apliikojis pieejamos produktus. Autors
uzskata, ka digitala vide sniedz vairak patérétaja ietekméSanas rikus ka tas iesp&jams fiziskas
vides veikalos, tad€] paterétaji uzskata, ka tiem reklama nav butiska, bet tie slépti tiek ietekm@ti

savadak veikt pirkumus.

3.2 Tabula

Precu cena ka faktors un ta biitiskums veicot pirkumus tie§saiste

Faktors 1- Nav 2- 3 —vidgji 4 — Svarigi 5 —loti
svarigi mazsvarigi | svarigi (pieversu svarigi (loti
(neesmu (pamanu, (pieversu uzmanibu velama
iedomajies | bet uzmanibu, faktoram) prasiba, kas
vai nenemu | nepievérSu | bet tas nosaka vai
vera sadu uzmanibu nenosaka izmantoSu
faktoru Sadam manu izvéeli) majaslapu vai

faktoram) lietotni)
Precucena | 1(1.47%) 1 (1.47%) 6 (8.82%) 31 (45.59%) | 29 (42.65%)

Aplikojot atseviski faktoru par precu cenu, iesp&jams redzet, ka 88.52%, kas ir 60
respondenti atzim&jusi ka precu cena ka faktors ir svarigs un loti svarigs, tas liecina par
paterétaju veélmi atrast sev izdevigako variantu par pienemamako cenu, kas digitalaja vide ir
salidzinosi viegli iesp&jams, jo nav nepiecieSams pavadit laiku dodoties uz fiziskas vides
veikalu un meklgjot, bet veikt pieejamo precu un cenu izpéti sev €rta laika un vieta caur sevis
izveleto iekartu. Un tikai astoniem no visiem respondentiem atzimé&ja, ka pre€u cena nav
bitiskakais faktors kam tie piever§ uzmanibu iep€rkoties digitalaja vide, ko iespgjams saistit ar

dazadiem ienakumu Itmeniem, ka arT ar iepirkSanas bieZzuma atSkiribam.
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3.3 Tabula

Majaslapas/lietotnes atpazistamiba un reputacija ka pirkumu ietekméjosie faktori un to

bitiskums
Faktors 1- Nav 2 - 3—vidgji |4 —Svarigi |5-loti
svarigi mazsvarigi | svarigi (pieveérsu svarigi (loti
(neesmu (pamanu, (pievérsu | uzmanibu | v€lama
iedomajies | bet uzmanibu, | faktoram) prasiba, kas
vai nepemu | nepieversu | bet tas nosaka vai
veéra $adu | uzmanibu | nenosaka izmantoSu
faktoru Sadam manu majaslapu
faktoram) | izveli) vai lietotni)
Majaslapas/lietotnes | 0 2(2.94%) |10 35 21
Atpazistamiba (14.71%) | (51.47%) (30.88%)
Majaslapas/lietotnes | 0 1(1.47%) | 6(8.82%) |26 35
reputacija (38.24%) (51.47%)
Aplikojot majaslapas/lietotnes atpazistamibu un reputaciju iesp€jams saprast

respondentu attieksmi pret pakalpojumu sniedzgjiem, kur starp 68 respondentiem majaslapas

atpazistamiba bijis svarigs faktors 56 respondentiem jeb 82.35% un laba reputacija bijusi

svarigs faktors 61 respondentam jeb 89.71% no kopgjo respondentu skaita, tas liecina, ka

respondenti izv€las zinamus e-komercijas pakalpojumu sniedz€jus ar labu reputaciju, ko autors

saista ar patérétaju iespeju kontrolét iegades procesu un preces sanemsanu tadel tiem japalaujas

uz e-komercijas pakalpojumu sniedz&ju godpratibu. Ka ari verts atzimét, ka abos faktoros

neviens no respondentiem neatziméja, ka Sis faktors vinam nav svarigs, lai art dala atzZimgja par

mazsvarigu un vidéji svarigu, tas liecina, ka kaut kada mera tomeér visi patérétaji pievers

uzmanibu e-komercijas pakalpojumu sniedzgju reputacijai.
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3.4 Tabula

Majaslapas/lietotnes parskatamiba un sortimenta/izveles iesp€jas, to buitiskums veicot pirkumu

tieSsaiste

Faktors 1- Nav 2 - 3—vidgji |4 —Svarigi |5-loti
svarigi mazsvarigi | svarigi (pieveérsu svarigi (loti
(neesmu (pamanu, (pievérsu | uzmanibu | v€lama
iedomajies | bet uzmanibu, | faktoram) prasiba, kas
vai nepemu | nepieversu | bet tas nosaka vai
veéra $adu | uzmanibu | nenosaka izmantoSu
faktoru Sadam manu majaslapu

faktoram) | izveli) vai lietotni)

Majaslapas/lietotnes | 0 1(1.47%) |11 38 18

parskatamiba (16.18%) | (55.88%) (26.47%)

Sortiments/Izvéles | 0 1(1.47%) |9(13.24%) | 33 25

iesp&jas (48.53%) (36.76%)

Autors uzskata, ka majaslapas vai lietotnes parskatamiba ir saistita ar precu sortimentu
un izveles iespejam, kur jo vieglak paterétajiem parskatit majaslapu vai lietotni, pastav lielaka
iesp€ja, ka pateretajs aplukos lielaku precu sortimentu un iesp&jams iegadasies arl preces ko
sakotngji nav planojis, ka arl teorija minéts, jo vieglak patérétajam aplikot produktus un
orienteties digitalaja vide, jo lielaku paSpietieckamibas un parliecibas sajitu tas giist, kas ne tikai
veicina labveligu attieksmi pret pirkumiem tieSsaiste, bet arm motiveé patérétajus aktivak lietot
e-komercijas sniegtas iepirkSanas prieksrocibas. Aplikojot datus, iesp&jams redzet, ka 54 no 68
respondentiem, jeb 82.35% no respondentiem majaslapas vai lietotnes parskatamiba ir svarigs
faktors, ka art 58 respondenti, jeb 85.29% noradija, ka tiem ir svariga precu izvélu iespgja un
pre€u sortimenta pieejamiba. Svarigi atziméet, ka neviens no respondentiem neatzimeja, ka kads

no abiem mingtajiem faktoriem nav svarigs un abos faktoros tikai 1 respondents atzimégjis, ka

Sie faktori ir mazsvarigi.
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3.5 Tabula

Reklamas un precu salidzinasanas iespéjas faktori un to biitiskums veicot pirkumus tieSsaisté

Faktors 1- Nav 2— 3—vidgji |4 -—Svarigi |5-—loti
svarigi mazsvarigi | svarigi (pieveérsu svarigi (loti
(neesmu (pamanu, (pievérSu | uzmanibu | vélama
iedomajies | bet uzmanibu, | faktoram) prasiba, kas
val nenemu | nepievérSu | bet tas nosaka vai
veéra $adu | uzmanibu | nenosaka izmantoSu
faktoru sadam manu majaslapu
faktoram) | izveli) vai lietotni)
Reklama 6 (8.82%) |22 29 9(13.24%) | 2 (2.94%)
(32.35%) | (42.65%)
Precu salidzinasana | 5 (7.35%) |20 26 12 5(7.35%)
sava starpa (29.41%) | (38.24%) | (17.65%)

Attieciba uz Reklamu un iesp&ju preces salidzinat sava starpa, kas p&c respondentu
atbildém ir mazsvarigi faktori, jo tie ieguva videjos verte§jumus attiecigi 2.70 balles un 2.88
balles, autors uzskata, ka $adi vid€jie vertejumi saistiti ar paterétaju grupas vecumu, tade] ka
1zveleta vecuma grupa gan péc respondentu aptaujas atbildém, gan pec centralas statistikas
parvaldes datiem biezi veic pirkumus internetad, uz ta pamata autors uzskata, ka aptaujata
respondentu grupa ir parliecinata par saviem pirkumiem, brivi orient€jas e-komercijas
platformas un veic apzinatus pirkumus, tadejadi reklama tos tieSi neietekmé, tapat autors
uzskata, ka e-komercijas platformu veidotaji ar citiem rikiem ietekmé paterétajus attieciba uz
pirkumu veikSanu, kas nav saistits ar reklamam. Attieciba uz precu salidzinasanu autors
uzskata, ka respondenti noteiktaja vecuma grupa zina ko tie véelas, ta iemesla dé]l precu
salidzinasana sava starpa nav tik butiska, ka ar1 peéc rezultatiem var secinat, ka viens no
galvenajiem faktoriem ir preCu cena, tatad respondenti mekle 1€takas iegades iesp€jas un
iesp&jams salidzina cenas starp dazadiem tieSsaistes pardevé&jiem vairak ka preces sava starpa.
Autors arT uzskata, ka $adi raditaji attieciba uz reklamu un precu salidzinasanu sava starpa var

mainities atkariba no aptaujato respondentu vecuma grupam.

52



Respondentiem tika uzdots jautajums “Vai iep€rkoties tieSsaisté esat saskaries/usies ar
kadam problemam?”, kur 29 respondenti atbild&ja: n€. Tacu 38 respondenti atbildgja: ja, jeb ir

saskarusSies ar problémam iepérkoties tieSsaiste:

e Problémas ar apmaksas veikSanu: 15 respondenti

e Piegades kavesanas: 32 respondenti

e Piegadata nepareiza prece: 20 respondenti

e Prece nav piegadata: 9 respondenti

e Piegadata bojata prece: 8 respondenti

e Neapmierinosa kvalitate precei: 20 respondenti

e Cits (ludzu noradiet): 3 respondenti (slikta atticksme, neatbilsto$s izmérs, prece atnak

nepilna sastava, jo prece nav noliktava).

Lielaka dala, jeb 38 no 68 respondentiem ir sakaruSies ar problémam iepérkoties tieSsaiste,
kur 32 no 38 respondentiem bija piegades kaveSanas, kas sanak, ka gandriz katrs otrais no
kopgjo respondentu skaita veicot pirkumus to nav sanémis noraditaja laika un 20 respondenti
sanémusi nepareizo preci, savukart 9 respondenti bijusi situacijas kur siitita prece nav atnakusi,
sadi raditaji liecina, ka lai arT iespgjams uznémumi nodrosina &rtu majaslapu un lietotnu darbibu
patérétajs sakaras ar piegades problémam pie kuram bieZi vien pasi uznémumi nav vainigi, tatu
rada nepatikamas asociacijas ar konkréto e-komercijas pakalpojumu sniedzgju. 20 no 38
respondentiem, kas saskaruSies ar problémam atzim&jusi ka preces kvalitate nav bijusi
apmierinosa, kas ir izteikts minuss e-komercija, jo pate€rétajiem nav iesp&jams parliecinaties par
preces atbilstibu vinu vajadzibam vai par atbilstoSu kvalitati. Kopuma problémas kuras
respondenti pieredzgjusi bijusas saistitas ar precu piegadi vai to kvalitati, kas ir faktori ko
iesp€jams pasi uznémumi neietekmé, tacu tiem jabut kritiskakiem attieciba uz sadarbibas
partneru vai tirgojamo precu vai pakalpojumu sniedz€ju izveli, jo patérétaju asociacijas ar
nepiegadato preci vai bojato preci var tikt saistitas ar tieSsaistes veikaliem, lai arT tiem nav bijusi

tieSa kontrole par piegades procesu.
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Ludzot novertet, kada ir kop€ja tiessaisté iegadato precu un pakalpojumu kvalitate,

viedokli atSkiras (skat. 3.6 attelu):

Péec Jusu domam, kada ir kopé€ja tieSsaisté iegadato precu
un pakalpojumu kvalitate :
35
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3.6 Attels Respondentu vértéjumi attieciba uz tieSsaisté iegadato precu un pakalpojumu kvalitati.

Neviens respondents neuzskata, ka pakalpojumu kvalitate ir neapmierinosa, kopgjais
secinajums ir, ka pakalpojumu kvalitate kopuma ir vért€jama ka pozitiva. Autors uzskata, ka
viduv@jais vertejums attiecinams uz pateérétaju priekSstatu vai ekspektacijam attieciba uz
sanemtajiem pakalpojumiem vai prec€m un nepiecieSams ari atzimét, ka respondenti noradijusi,
ka tiem butisks faktors ir precu cena ieperkoties tieSsaiste, pec ka arl pasiem pateretajiem

jasaprot, ka precu kvalitate arT tieSsaiste ir m&dz bt atkariga no cenas.
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Ludzot novertet, visbiezak lietoto e-komercijas majaslapu/lietotnu servisa kvalitati,

viedokli atSkiras (skat. 3.7 attelu):

Ludzu novert&jiet visbiezak lietoto e-komercijas
majaslapu/lietotnu servisa kvalitati.
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3.7 Attéls Respondentu visbiezak lietoto e-komercijas majaslapu/lietotnu servisa Kkvalitates
novertejums

Attieciba uz lietotnu un majaslapu servisa kvalitati lielaka dala patérétaju to verte
pozitivi, kas liecina, ka lai arT ne vienmer izveletas preces atbilst vai apmierina, paterétaji biezak
ir apmierinati ar iepirkSanas pieredzi ko tie pieredzgjusi pie konkréta e-komercijas pakalpojumu
sniedz€ja ka ar paSu preci vai pakalpojumu. Ka arl neviens no respondentiem nesniedza

negativu vert€jumu par servisa kvalitati.
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Atbildot uz jautajumu “Kuri Jiisuprat ir galvenie tritkumi ieperkoties tieSsaiste?” ir

noveérojamas dazadas atbildes (skat. 3.8.att€lu):

Kuri Jasuprat ir galvenie trikumi ieperkoties tieSsaiste?
70
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Cits (ladzu noradiet) Piegades izmaksas Raizes par personas  SareZgita preCu  Griti parliecinaties
un laiks datu apstradi un atgrieSana par preces kvalitati
drosibu

3.8 Attels Respondentu atbildes par to ko tie uzskata par galvenajiem triikkumiem iepérkoties
tieSsaiste

Gandriz katrs no respondentiem, jeb 60 no 68 respondentiem atzim&ja, ka trikums ir
griitibas vai nesp€ja parliecinaties par preces kvalitati, Sis triikums ar1 veicina starp paterétajiem
nozimigumu attieciba uz e-komercijas pakalpojumu sniedz&ju reputaciju un atpazistamibu, jo
ja nav fiziska iesp&ja pirms iegades parliecinaties par izvéletas preces kvalitati, tie palaujas uz
citu pircgju atsauksmém un kop€jo uznémuma reputaciju, ka tie nodroSinas kvalitativu preu
klastu sava majaslapa vai platforma. Tikai katrs treSais no aptaujatajiem respondentiem
satraucas par savu personas datu apstradi un drosibu, autors uzskata, ka atpazistamu majaslapu
un lietotnu izmanto$ana samazina ar personas datu apstradi saistitos riskus, tacu patérétajiem
butu jabiit kritiskakiem attieciba uz savu datu dro$ibu, ipasi digitalaja videé. Attieciba uz
piegades izmaksam, ko atzim&ja 10 respondenti, janem veéra, ka neskaitot preces nodoSanas
laiku piegadatajiem, tieSsaistes pardevéji tiesi neietekmé piegades izmaksas un laiku, tie balstas

uz logistikas kompaniju sniegto pakalpojumu pieejamibu un izmaksam.

3.3 Digitalas vides ietekme uz patérétaju lemumiem

Paterétaju uzvediba, lémumi, to pienemsanas process, ka ar faktori, kas ietekme paterétaju
lemumus atskiras fiziskaja vidé no digitalas vides. Digitalas prasmes nosaka paterétaju
parliecibu par savam sp€jam, no ka ir atkariga arT vélme un sp&ja izmantot digitalas vides
prieksrocibas. Patérétajiem ar tieSsaistes pirkumu pieredzi veidojas prieksstats par e-komercijas
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nozari ka ari uzticiba tieSsaistes pardevéjiem atkariba no pieredzes kada iegtta pirkumu
procesa, tade] svarigi saprast patérétajiem svarigos faktorus veicot pirkumus digitalaja vidg, tie
sniedz priekSstatu par nepiecieSamajam darbibam vai uzlabojumiem lai veicinatu pozitivu

iepirkSanas pieredzi.

Pateicoties interneta pieejamibai un digitalas vides attistibai, palielinas patérétaju un
uznémumu iespejas, ka arm mainas patérétaju attieksme pret dazadiem faktoriem attieciba uz

pirkumu veiksanu digitalaja vide. TieSsaistes pirkumi sniedz tadas priekSrocibas ka :

e Pirkumu veikSana jebkura diennakts laika
e Precu salidzinaSanas iespg&jas
o Tiessaistes veikalu pieejamiba neizejot no majam

e Laika un vietas ierobeZojumu pazuSana

Digitalas vides sniegto iesp&ju dél mainas arT paterétaju ve€lmes attieciba uz iepirksanas
pieredzém, ka ar tas kur tiek veikti pirkumu, atskiriba no fiziskas vides veikaliem, digitalaja
vide€ pat€rétaji izmanto tehnologijas, tadas ka viedtalruni lai veiktu pirkumus, tade] tieSsaistes
pardevéjiem viens no faktoriem kas janem véra ir majaslapas vai lietotnes parskatamiba, ka ar1
to att€lojums dazadas ierices. lesp€ja parliikot dazadu tirgotaju cenas vienadam precém sev erta
laika un vieta, liek kritiskak paterétajiem attiekties prec precu cenam, ja fiziskas vides veikalos
cenu salidzinaSana starp veikaliem biezi ir neiespgjama to piedavato precu atskiribas dél, tad
digitalaja vidé $adu ierobezojumu nav, tadel nav parsteidzosi, ka lielai dalai patérétaju precu

cena ir noteicosais faktors pirkumu veikSanai digitalaja vide.
Digitalaja videé veiktiem pirkumiem pastav ar1 noteikti trilkumi, tie ir tadi ka :

e Patérétajiem zud kontrole par pirkuma izpildes procesu péc apmaksas veikSanas
e Nav iesp€jams fiziski aplukot preces un parliecinaties par to atbilstibu vajadzibam

e Ar personas datu apstradi saistitie riski

Fiziskas vides veikalos patérétajam ir iesp&ja aplukot preces, tada veida nosakot to
atbilstibu, savukart digitalaja vidé Sada iesp€ja nav, tadel paterétajam japalaujas uz tieSsaistes
pardevéju aprakstiem par produktu un ievietotajiem atteéliem, kas ne vienmér var atbilst
realitatei. Viens veids ka patérétaji izvairas no neveiksmigiem pirkumiem un ka tieSsaistes
patérétaji iegiist atpazistamibu un uzticamibu ir atsauksmes no citiem pirc€jiem, kas Ipasi
jaunajiem e-komercijas pirc€jiem sniedz parliecibu par pirkumu veikSanu. Kontroles zudums

pec pirkuma veikSanas ir saistits ar preu piegadi, kur tiek iesaistiti starpnieki, kas veic precu
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piegadi, lai ar7 tieSsaistes tirgotaji ne vienmeér var Sos procesus ietekmét, tiem ir jasadarbojas ar

tadiem partneriem, kas nodroSina patérétajam pienemamus piegades apstaklu.

Darba autors pétnieciskaja dala noskaidrojis, ka patérétajiem vecuma grupa no 18-29
gadiem ir svarigi kur tie iepérkas digitalaja vid€, péc respondentu atbildém var spriest, ka
atpazistama majaslapa vai tada ar labu reputaciju piesaistis vairak klientus. Cena un
parskatamiba ka faktori ir butiski lai patérétajs veiktu pirkumus, savukart noteikta vecuma
grupa atziméjusi, ka reklamam tie nepievers tadu uzmanibu lai ta biitu viniem nozimiga pie
pirkumu veikSanas. Tapat arT janem veéra, ka 72.06% no respondentiem lai veiktu pirkumus
digitalaja vidé izmanto viedtalruni un popularakas kategorijas pirkumiem digitalaja vide ir
gatavu €dienu iegade un apgerbu un apavu iegade, kam puse no respondentiem ménesT atvel
51-150 eiro, 10.29% jeb 7 respondenti 151-250 eiro, un 25 respondenti atzimé&jusi ka tere lidz

50 eiro ménesT pirkumiem tiessaiste.

Digitalas vides ietekméSanas stratégijas atSkiras no fiziskas vides, ta pat ari atskiras
iepirkSanas process un [lémum pienemsana. Patérétajiem ir atSkirigi nozimigie faktori klatienes
veikalos ka digitalaja vide, ka ari e-komercijas tehnologiska attistiba un digitalo prasmju
trakums starp dazada vecuma lietotdjiem samazina aktivo paterétaju loku. Lai mazinatu
starpibu starp to patérétaju skaitu, kas veic pirkumus digitalaja vidé un kas iepérkas tikai
klatienes veikalos, péc autora domam, javeic ar patérétaju izglitoSanu saistiti pasakumi.
Apliikojot teorija pieejamos datus, patérétaji baidas veikt pirkumus tieSsaisté€ pamatojoties uz
bailém par kontroles zaudéSanu pirkumu veikSanas bridi, ka art saistiba ar to, ka nav iesp€ja
parliecinaties par preu kvalitati un atbilstibu pirms to iegades. Lai arT uzp€mumi pielieto
dazadas ietekm&Sanas stratégijas lai veicinatu iracionalu pirkumu veikSanu patérétajos,
digitalaja vide ir daudz prieksrocibas, kas palidz patérétajiem orient€ties un pienemt racionalus

[Emumus.
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Secinajumi
Darba autors sakuma izvirzijis mérki noskaidrot e-komercijas ietekmi uz paterétaju
uzvedibu digitalaja vidé. Autors izpétijis e-komercijas teorétiskos aspektus, ka ar1 paterétaju
ietekm@sanas stratégijas digitalaja vide un teorétisko pirc€ju grupu iedalijumus. Salidzinati ar
e-komercijas nozari saistitie dati starp Latviju un Eiropas Savienibu un veikta aptauja starp e-
komercijas lietotajiem Latvija, tada veida iegiiti kvantitativie dati par patérétaju iepirksSanas

paradumiem.

1. Teorétiskaja nodala apskatiti dazadi faktori, kas ietekmé paterétaju uzvedibu digitalaja
vide. Autors secina, ka lai ar paterétaju izvéle ir racionala, to ietekmé dazadi
iracionalas uzvedibas veicinoSie faktori, tatad lai ari paterétajs apzinas pirkuma
veikSanu, biezi vien tas tiek balstits uz iracionaliem faktoriem, ko uznémumi veicina
ar reklamas kampanam vai, pieméram, vizuali uzlabojot produkta izskatu tieSsaiste.

2. E-komercija un pareja uz e-komerciju ietver sevi digitalo tehnologiju izmantoSanu un
integréSanu uznémumu darbiba, ar mérki optimizet uzn€mumu darbibas procesu un
radit ertaku iepirkSanas pieredzi paterétajiem.

3. Autors secina, ka lai arT patérétaju vélmes un vajadzibas ir mainigas, uzn€mumi ir
spejigi ietekm@t paterétajus ar dazadiem rikiem, ar mérki radit patérétajos vajadzibu
péc konkrétiem produktiem vai pakalpojumiem, pieméram izmantojot [idzskréj&ja
efektu un izcelot citu patérétaju atsauksmes vai preces pardoSanas apjomus, kas liek
patérétajam parskatit $1s preces vai pakalpojuma vertibu vinam.

4. Uzpémumi, kas nodarbojas ar precu vai pakalpojumu tirdzniecibu interneta ir sp&jigi
ietekm@t patérétaju 1lémumus, ka arT Iémumu procesu ar dazadiem rikiem, ne tikai
reklamas materialiem, kas padara paterétajus ietekme&jamakus uz iracionalu pirkumu
veikSanu.

5. Analizgjot teorétiskos datus iesp&jams identificet konkrétus faktorus, kas saistiti ar
patérétaju uzvedibu, kuri veicina e-komercijas attistibu un klientu uzticibu konkrétam
e-komercijas pakalpojumu sniedzg€jam, ka ar rada labvéligu attieksmi pret e-
komercijas nozari kopuma, Sie faktori ir tadi ka paterétaju uzticiba e-komercijas
pakalpojumu sniedzgjam, tehnologiskais nodrosinajums, &rtiba un parskatamiba.

6. Pastav ar1 vides faktori, kas ietekmé uzvedibu, tie ir socialie faktori (vecums, piederiba
socialajai grupai), ekonomiskie faktori, (ienakumu Iimenis, brivie lidzekli)
demografiskie faktori (vecums, izglitibas Iimenis, gimenes stavoklis).

7. Digitalo prasmju limenis ir saistits ar pat€rétaju uztverto attieksmi pret e-komercijas

nozari, ka ar1 péc teorijas datiem iesp&jams secinat, ka nepieredz&jusie pateretaji balsta
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

savu viedokli par digitalo vidi un pirkumu veikSanu tieSsaisté uz citu lietotaju pieredzi,
savukart pieredzgjusi paterétaji uz personigo pieredzi.

Pateérétajiem ir svarigi uzticéties tieSsaistes pardevejiem, ko tie panak ar pieeju
atsauksmém, detaliz€tiem produktu aprakstiem, treSo pusSu kvalitates zim&m, tas ir
saistits ar pirkuma kontroles trilkumus digitalaja vide.

E-komercijai ir vairakas prieksrocibas, tadas ka pirkumu iespgja paterétajam erta laika
un vieta, robezu barjeru neesamiba, iesp&ja salidzinat precu cenas.

Izteiktakie trilkumu ir tadi ka nesp€ja parliecinaties par precu kvalitati pirms to
iegades, sarezgita preCu atgrieSana, ka ari bazas par personas datu apstrades noteikumu
ievérosanu.

E-komercijas nozarei ir iesp&jas attistities, Latvija gan salidzino§i maza proporcija no
kopgja apgrozijuma nak tieSi no pirkumiem saistiba ar e-komerciju. Skatoties cik lielu
proporciju no uznémumu ikgad€ja kop€ja apgrozijuma sastada apgrozijums no e-
komercijas autors secina, ka Latvija atpaliek no Eiropas Savienibas limena,
ien@mumiem no e-komercijas Latvija sastadot tikai 10.20% no kopgja apgrozijuma.
Uznémumi Latvija kops 2020 gada nav palielinajusi savu apgrozijumu e-komercijas
nozarg, tad¢jadi bremzgjot nozares attistibu Latvija.

Pamatojoties uz DESI indeksu autors, secina, ka lai art Latvija pieliek piiles
privatpersonu iesaistiSana digitalajos procesos, tas nenotiek veiksmigi, jo péd€jo gadu
laika, pamatojoties uz statistiskajiem datiem, nav novérojama biitiska izaugsme
noteiktajos raditajos.

Lai arT Latvija pastav dazadi atbalsta riki uznémumiem attieciba uz digitalo
tehnologiju izmanto$anu un ievieSanu uznémumos, statistiskie dati, liecina par
Latvijas uznémumu atpalicibu no Eiropas Savienibas vidgja raditaja.

Latvija ir attistiti digitalie publiskie pakalpojumi salidzinot ar Eiropas Savienibas
vidgjo raditaju, kas liecina par valsts parvaldes tehnologisko attistibu.

Latvija pastav organizacijas, kas informé sabiedribu un veicina e-komercijas nozares,
un digitalo pakalpojumu attistibu dazados Iimenos, gan starp privatpersonam, gan
uznémumiem izmantojot dazadus atbalsta mehanismus.

Pateérétajiem vecuma posma 18-29 gadi popularakas pirkumu kategorijas bija BileSu,
apavu/apgerbu iegade, ka arT gatavota &diena iegade. Autors secina, ka noteiktas
vecuma grupas patérétajiem ir augsta uzticibas pakape tieSsaistes tirgotajiem, jo
neskatoties uz tadu trikumu, ka nesp&ju parliecinaties par preces kvalitati pirms
pirkSanas tie izv€las iegadaties apgerbus, €dienu un apavus tiessaisté balstoties uz e-
komercijas tirgotaju sniegtas informacijas par preci.
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18. Pateretajus veikt pirkumus digitalaja vidé motive izdevigaku cenu pieejamiba, lielaka
precu klasta pieejamiba, iespgja iepirkties erta laika, ka art iesp€ja ietaupit laiku veicot
pirkumus no sev @rtas vietas. Pamatojoties uz Siem raditajiem autors secina, ka
digitalaja vide pateérétaji koncentrgjas uz personisko €rtumu un parskatamibu, tie
nevélas veikt padzilinatas izpétes vai parlieku noptléties precu meklesana.

19. Paterétajiem vecuma posma no 18-29 gadi svarigakie faktori lai veiktu pirkumus
tieSsaist€ ir majaslapas parskatamiba un atpazistamiba, precu cenas, ka arT sortimenta
pieejamiba, savukart mazak svarigie faktori ir tadi ka reklama un savstarpgja precu
salidzinasana. Autors secina, ka patérétajiem svarigi atrast izdevigakas cenas, tacu tie
nevélas veikt sarezgitus pre¢u mekl&jumus, ka arf tie nepievers izteiktu uzmanibu
reklamam un neveic precu salidzinasanu sava starpa, jo tie apzinas kadu produktu
velas iegadaties kura bridi, tatad paterétaji vecuma posma no 18-29 gadiem neapliiko
tieSsaistes veikalus intereses péc, bet gan konkrétu pre¢u meklgjumos.

20. Majaslapas parskatamiba un atpazistamiba ir saistama ar respondentu viedtalrunu
lietoSanu pirkumu veiksanai, kur 70% no respondentiem atbild&jusi, ka pirkumus
tieSsaiste veic no viedtalruna, iericu izmeru atskiriba un viedtalrunu plasais lietojums
pirkumu veikSanai digitalaja vide liek ar e-komerciju saistitajiem uznémumiem
pielagot digitalo vidi lai ta butu parskatama ne tikai salidzinosi lielakajas ierices, ka
datori, bet arT mazakas iericés. Pamatojoties uz to autors secina, ka lai veiksmigi
darbotos e-komercijas nozaré uzp€mumiem jabiit spgjigiem pielagot vidi atbilstosi
patérétaju tehnologiju lietojumam, ka arf universala pieeja, vai izkartojums ka tas ir
fiziskas vides veikalos digitalaja vide nelabveligi ietekmé patérétaju attieksmi pret

pakalpojumu sniedzgju.

Pamatojoties uz darba veikto analizi, darba autors izvirza sekojoSus priekslikumus e-

komercijas attistibas veicinasana un klienta pirkumu pieredzes uzlabosana :

1. Paterétaju uzvediba digitalaja vide atSkiras no fiziskas vides, uzne@mumiem
nepiecieSams pielagoties paterétaju uzvedibas izmainam lai sp&tu nostiprinaties e-
komercijas vide.

2. Lai attistitu e-komercijas nozari nepiecieSams izglitot iedzivotajus par nozares
sniegtajam priekSrocibam, ka arT attistit to digitalas prasmes. Izglitoti iedzivotaji un
apveltiti ar digitalajam prasme&m var sekmét nozares attistibu.

3. Uzp€mumiem nepiecieSams pielagot tieSsaistes piedavajumu atbilstoSi paterétaju

grupam, ka ari veidot uz konkrétam mérku grupam balstitas ictekmé&Sanas stratégijas,
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lai raditu personaliz&tu iepirkSanas pieredzi, tad€jadi palielinot uzticibu konkrétajam
e-komercijas pakalpojumu sniedz€jam un nozarei kopuma.

E-komercijas nozares dalibniekiem nepiecieSams mazinat ar precu piegadi saistitas
problémas, ka arT janodrosina patérétajiem pieejamas un saprotamas precu atgrieSanas
iespejas, tadejadi iesp&jams radit parliecibu par pirkumu veikSanu digitalaja vide.
Tiessaistes veikalu Tpasniekiem, nepiecieSams aptaujat izveletas mérkauditorijas, lai
izprastu paterétaju vajadzibas, ka ar1 paterétajiem nozimigos faktorus, tadgjadi art
radot uzticeéSanos starp paterétajiem.

Uznémumiem janodroSina viegla un saprotama precu atgrieSana vai pecapmaksas
iesp&jas prec€m, lai patéreétaji spetu novertet precu kvalitati un atbilstibu pirms
apmaksas veikSanas.

Lai veiksmigi darbotos e-komercijas nozar€, nepiecieSams veidot detalizétu produktu
aprakstu, ka art regulari atjauninat informaciju un nodro$inat vieglu piekluvi pie
paterétaju atsauksmem, tadgjadi iesp&jams parliecinat paterétajus par precu atbilstibu
to vajadzibam.

Gan valsts instancém, gan uznémumiem nepiecieSams iesaistities digitalo riku
izmantoSana un ievieSana, lai sekmétu digitala vienota tirgus mérku izpildi un

veicinatu konkurétspéjas attistibu digitalaja vide.
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