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LUHIKOKKUVOTE

Antud bakalareuset6o teema “Péritolumaa ja selle maine olulisus tarbijate ostuotsustele lasteriiete
nditel” annab iilevaate péritolumaa maine mdistest, ning selle rollist ostuotsustusprotsessides.
Kéesoleva t60 probleemiks on vdhene informatsioon paritolumaa maine olulisuse kohta Eestis
elavatele lastevanematele lasteriiete ostmisel. T66 eesmérgiks on vilja selgitada, kui oluline on
tarbijate jaoks ostetud riiete paritolumaa ning millised muud tegurid on olulised lasteriiete

ostmisel.

Péritolumaa ja selle maine olulisuse modtmiseks tarbijatele, kasutab autor kvantitatiivset
uurimismeetodit, mida viib l&bi Google Forms kiisimustiku kasutades. Valimiks on 106

respondenti.

Bakalareuse t66 uuringust selgus, et tootja péritolumaa ning selle maine ei ole mérkimisvaérselt
oluline tarbijate jaoks lasteriiete ostmisel. Selgusid vélja teised tegurid, mis on tdhtsamad, kui
péritolumaa, néiteks toote hind, toote materjal, toote kvaliteet, mis néitab, et tarbijaid mojutavad

rohkem materiaalsed tooteomadused, kui tootja péritolumaa.

Votmesonad: paritolumaa, maine, lasteriided, ostuotsus, lapsed, olulisus



SISSEJUHATUS

Maailma globaliseerumise tulemusena on rahvusvaheline kaubandus tunduvalt arenenud. Ringi
vaadates ndeme, et meid limbritsevad asjad, mis on valmistatud erinevates riikides. Juba eelmisel
sajandil hakkasid teadlased huvi tundma péritolumaa ja selle maine vastu, ning kuidas see mojutab
ostukditumist. 1970. aastal Nagashima oli esmalt defineerinud péritoluriigi nihtust kui pilti,
mainet, stereotiilipi, mida tarbijad omistavad konkreetse riigi toodetele (Panda, Misra, 2014). See
pilt iseloomustab riigi majanduslikku seisundit, kultuuri, traditsioone ja esindatavaid tooteid.
Alustades XX sajandi teisest poolest on paljude teadlaste poolt 1dbi viidud rohkelt uuringuid

paritolumaa maine kohta ning uuritud pdhjalikult kuidas see mojutab toote hindamist.

Antud bakalareuset6o teema ,,Péritolumaa ja selle maine olulisus tarbijate ostuotsustele lasteriiete
nditel“ on autori arvamusel vdga aktuaalne. Majanduse kasvuga ja arenguga, kaubanduse
iileilmastumisega muutub jérjest intensiivsemaks tarbimine ning inimestele muutuvad
kéttesaadavamaks erinevad bridndid ning erinevatest hinnaklassidest tooted. Internetipoodide
populaarsus, Internetis ostude tegemise levik, aina suuremad vdimalused lasteriiete tellimiseks
maailma kaugematest kohtadest, kodust vidljumata — koik see loob suurema ja tihedama
konkurentsi tootjate vahel ning muudab tarbijaid ndudlikumaks. Eriti ndudlikud on lapsevanemad,
kuna alati tahetakse osta lapsele kdige parema kvaliteediga, hea disainiga, naturaalsest materjalist
riideid. Lapsevanemad on mojutatud oma isiklikke tunnete, samuti ka erinevate tootjate reklaami

ning tutvusringkonna poolt.

Kéesoleva t66 probleemiks on vihene informatsioon péritolumaa olulisuse kohta Eestis elavatele

inimestele lasteriiete ostmisel.

To6 eesmérgiks on vilja selgitada, kui oluline on tarbijate jaoks lastele ostetud riiete paritolumaa
vorreldes teiste tooteomadustega. Piistitatud eesmérgi saavutamiseks uurib autor, millist péritolu
riiddeid lastevanemad eelistavad oma lastele osta, millised tegurid on koige tidhtsamad valiku
tegemisel, kui oluline on toodete kvaliteet, hind. Uuritavaks sihtrithmaks on lastevanemad, laste

vanavanemad ning need, kes on ostnud lasteriideid kingituseks. Valimi suuruseks osutus 106



inimest. Kdesoleva bakalareusetod jaoks kasutab autor kvantitatiivset uurimismeetodit. Selle
meetodi raames viis autor ldbi kiisitluse erinevates Facebooki lapsevanemate gruppides ning

tuttavate seas. Saadud andmete pdhjal oli teostatud analiiiis.

Bakalareusetdo teoreetilises osas vaadeldakse autori poolt valitud teaduslikke artikleid, samuti
Opikuid ning nendes esitatud seisukohti. Esimeses peatiikis tuuakse vélja t00 teoreetiline osa.
Vaadeldakse péritolumaa maine olemust, selle ajaloolisi arenguetappe, moju tarbijate

ostuotsustele. Samuti kirjeldatakse ostuotsustusprotsessi olemust ning etappe.

Uuringu peatiikis kirjeldatakse kasutatud uurimismetoodikat, tuuakse vilja uuringu statistilisi
tulemusi, analiiiise, tabeleid ja jooniseid, selgitatakse vastused lahti ning tehakse saadud tulemuste

pohjal vastavad jéreldused ja ettepanekud.

Tulemuste peatiikile jargneb kokkuvote, kus antakse iilevaade uuringust, saadud tulemustest ja

tehtud jareldustest.



1. PARITOLUMAA MAINE JA SELLE ROLL
OSTUOTSUSTUSPROTSESSIL

Antud t66 autor keskendus kirjanduse valikul aspektidele, mis ké&sitlevad ostuotsustusprotsessi ja
seda mdjutavaid tegureid. Selleks valis autor teema Kkasitlust toetavat kirjandust, teaduslikke
artikleid, kust sai teadmisi ostuotsuste mdjutavate faktorite kohta. Eriline tdhelepanu oli pd6ratud
paritolumaa mainele, ning sellele, kuidas see vdiks mdjutada inimeste otsuseid kaupade, antud
juhul lasteriiete, soetamisel. Meie ajastul, kus valitseb tletarbimine, ning tarbimisprotsess on
inimeste igapdevaelu osa, ei moelda tihtipeale sellele, missugused tegurid mdjutavad
tarbijakditumist. Viimastel aastatel on muutunud inimestele kéttesaadavamaks erinevatest
hinnaklassidest tooted, on arenenud logistika, mis loob vdimalusi tellida ja kohale toimetada
tooteid erinevatest, ka kdige kaugematest maailma paikadest. Inimestel on suurem valik, ning
tootjate vahel suurem konkurents. Sellises olukorras on ettevGtjatele vaga oluline omada teadmisi

tarbijakaitumisest, et osata mojutada tarbijat.

1.1. Paritolumaa maine olemus

Turu globaliseerumise perioodil on rahvusvaheline kaubandus mérkimisvéérselt muutunud.
Paritolumaa mangib olulist rolli rahvusvahelises turustamises, kuna see on loonud piiramatuid
turuvdimalusi nii ettevotetele kui ka riikidele Ule maailma. Paljud ettevdtted vallutavad
valisturgusid eesmargiga saada kasu suuremast turuosast. Sellega kaasneb neil vajadus mainida

oma toodete margistamisel, mis riigi paritoluga on nende tooted.

Rahvusvahelise turustamise Uks vanimaid ja pisivamaid uurimisprobleeme on see, kas toote
paritolu muudab selle tarbijatele ronkem voi véhem eelistatavaks. Péritoluriik (COO- Country of
Origin) on informatiivne indikaator tarbijatele toote hindamisel. Pd&ritoluriigi maine moju
uurimisel l&htutakse sellest, et kognitiivsed (tunnetused, mis pdhinevad tajumisel ning
labimdtlemisel), afektiivsed  (emotsioonidega seotud) ning normatiivsed  (indiviidi
tdekspidamised, tajutud kohustused, vastutused) assotsioonid teatud riigiga mdjutavad tarbijate

arusaama riskist ja véartusest ning see omakorda mdjutab otseselt ostu tdendosust (Koschate-
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Fischer, Diamantopoulus, Oldenkotte, 2012). P&ritolumaa kognitiivse komponendi kohaselt on
toote péritoluriik tarbijate jaoks kvaliteedi nditajaks. Kognitiivsed teadmised baseeruvad
teadmistel, mis on tarbija eelnevalt saanud teatud riigi kohta. K&ige k@rgema kvaliteediga
hinnatakse tooteid, mis on toodetud arenenud riikides, kuna tehnoloogiad ning hésti véljadpetatud
t06j0ud aitab omistada tootele parema kvaliteedi. Tunduvalt madalama kvaliteediga hinnatakse
tooteid arengumaadest, kuna tehnoloogia ning t66j6u harituse tase on kehvemad. Usaldusvaarsus
toodete kvaliteedile, mis on toodetud arenenud riikides, on suurem, mis mdjutab ostuotsust
positiivselt. Paritolumaa afektiivne komponent, mis pdhineb tarbija emotsioonidel, on tarbija
isiklik hoiak ning eelarvamus teatud riigi suhtes. See on pdhjustatud tarbija isikliku kogemusega
antud riigi suhtes, rahvusliku identiteediga, etnilise kuuluvusega jne. Péritoluriigi normatiivse
komponendi kohaselt eelistatakse oma riigi toodangut, eesmérgiga toetada enda riigi majandust ning
kohalikke ettevotjaid.

Argielus assotsieeritakse toote pdritolumaad , Made in (country)“ fraasiga. Nii empiirilised
uuringud Kkui ka erinevad eksperimendid aga néitavad, et paritolumaa mdjutab méarkimisvaarselt
toote kvaliteedi arusaama. Péritoluriik (COO- Country of Origin) maaratleb, kust kaubad
parinevad ja see ei ole enam sugugi uus nahtus. COO areng parineb esimesest maailmasdjast, kus
riigid, kes olid vOidetud, nt Saksamaa, olid vditjate poolt kohustatud panema oma toodetele
margist, et need olid toodetud Saksamaal, et tekitada viimasele halba mainet. Teised teadlased
maadratlesid COO nagu kohta, kus tooted olid arendatud, disainitud, kokku pandud ning toodetud.
Tarbijatel on erinevad arusaamad riigist, kus tooted olid valmistatud. Sama riiki vdiks vaadelda
erinevalt, néiteks (ks ja sama riik voib olla kdrge staatusega ning usaldusvéérne uhe tarbija jaoks
ning omada halba mainet teise tarbija jaoks. Hoiakud péritolumaa maine suhtes on seotud
ajalooliste, poliitiliste, sotsiaal-majanduslikke ning kultuuriliste teguritega (Sevanandee, Damar-
Ladkoo, 2018).

1970. aastal Nagashima oli esmalt defineerinud péritoluriigi nahtust kui pilti, mainet, stereotudpi,
mida tarbijad omistavad konkreetse riigi toodetele. See pilt iseloomustab riigi majanduslikku
seisundit, kultuuri, traditsioone ja esindatavaid tooteid. Néaiteks koigile on ilmselgelt arusaadav, et

Toyota on Jaapani bréand, Mercedes-Benz on Saksamaa paritoluga jne (Panda, Misra, 2014).

Alustades XX sajandi 60-ndatest aastatest on paljude teadlaste poolt rohkelt labi viidud
teadusuuringuid paritolumaa maine kohta. Jargnevas (levaates, tutvustatakse kronoloogilises

jarjekorras kolme peamist paritoluriigi teadusuuringute perioodi.
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Esimene periood hdlmab ajavahemikku aastatel 1965-1982, alustades Schooleri uuringuga
paritoluriigi m6ju kohta Kesk-Ameerikas (Schooler, 1965) ja I6petades laialdaselt viidatud Bilkey
ja Nes uuringuga péritoluriigi méju toote hindamisele (Bilkey, Nes, 1982). Seda perioodi
iseloomustab areng lihtsamatest uuringutest, kus paritolumaa oli ainuke, mida veti arvesse ning
uuriti selle mdju toote hinnangule, keerukamate Uldistatavate uuringute suunas, mida viidi labi
Bilkey ja Nes (1982). Esialgsed uuringud paritoluriigi valdkonnas olid suhteliselt lihtsustatud
ldhenemisega, kus péaritolumaa mdju tarbijate toodete hindamisel oli ainuke uuritav fenomen.
Sellele jargnes tendents kompleksuuringute poole, kus peale paritolumaa mdju uurimist voeti
arvesse ka teisi nditajaid, nagu hind, brandi nimi jne.

Teine periood, ajavahemik aastatel 1983-1992, néitas paritoluriigi teadusuuringute mahu kasvu.
Johansson, et al. (1985) seadsid kahtluse alla varasemate uuringute tulemused ja vaitsid, et varem
l&bi viidud uuringutes péritolumaa moju tarbijate hinnangul toodetele v6ib olla tlehinnatud, eriti
juhul, kui mitme néitajaga lahenemist ei oldud kasutatud. Ettenson, et al. (1988) poolt 1abi viidud
anallius toetas Johansson, et al. (1985), mis vastupidiselt varasematele uuringutele, jareldas, et

sellised tegurid, nagu hind ja kvaliteet vdivad mdjutada tarbijat ronkem, kui paritoluriigi teave.

Kolmandat perioodi, ajavahemikku aastatel 1993-2004, iseloomustab erinevate uute
uurimisvoogude levik. Alates 1993. aastast tdnapaevani on uuringutes levinud pohimdte, et
paritolumaa maine mdju peaks uurima teenusepdhiselt, mitte ainult tootepShiselt (Harrison-
Walker, 1995; Javalgi, Cutler ja Winans, 2001). Paritolumaa maine mdju ei saa kunagi I0petatuks

tunnistada, uuringud jatkuvad, kuna muutub I6pmatult ka maailmapilt (Dinnie, 2003).

Oma t60s pulab autor vélja selgitada, millised on Eestis elavate inimeste hoiakud paritolumaa
suhtes ning kuivdrd see mdjutab nende ostuotsustamisprotsessi, ning kas t66s tehtud uuring toetab

monda ulaltoodud teooriatest.

1.2. Paritolumaa maine mdju tarbijate ostuotsustele

Paritolumaa maine (Country-of-Origin image) mdoju tarbijakditumisele mdjutab olulisel maaral
ettevotteid siseturul ja rahvusvahelistel turgudel. See on viimasel ajal kdige rohkem uuritud teema

rahvusvahelise turunduse raames ning tarbijakaitumise uurimisel.



Oma meta- analtsis Liefeld (Liefeld, 1993) jareldas, et paritolumaa maine mdjutab tarbijate
hinnangut toote kvaliteedile, riskidele, ostu tdendosusele ja muudele muutujatele. Ta samuti
markis, et paritolumaa maine olemus ja tugevus sdltuvad sellistest teguritest nagu tootekategooria,
vastajate péritolu, tarbijate eelnev teadmine ja kogemused tootega (Koubaa et al., 2015). Tarbijate
hinnang tootele sdltub toote paritolumaast: rohkem usaldusvéérsust ja suuremat ostuvalmidust
annab toode arenenud riigist. Oma uuringutes Diamantopoulus ja Balabanis (Diamantopoulus,
Balabanis, 2008; Diamantopoulus, Balabanis, 2011) selgitasid vélja, kuivdrd mdjutab tarbijat
paritolumaa brandi maine. Tulemuseks oli see, et inimestel pole piisavalt teadmisi kaupade
paritolumaa suhtes, kuna globaliseerumise tagajarjel paljud arenenud maade bréndid on toodetud
arengumaades (néiteks Apple, mis on USA brénd, kuid tooteid pannakse kokku Hiinas). Sama on
ka riiete brandidega - brand v@ib olla parit Itaaliast, mis omab tarbija hinnangu poolest head

mainet, kuid riided v6ivad olla 6mmeldud hoopis Bangladeshis, mis on arengumaa.

Tarbijate piiratud teadmised toodete tegeliku pariolumaa kohta vdivad mdjuda kas negatiivselt voi
positiivselt brandi hinnangule (néiteks toode on périt Poolast, kuid tarbija arvab, et on parit
Saksamaalt, hinnang on parem, positiivne mdju Poola tootjale; ning vastupidi, néiteks tarbija
arvab, et toode on parit Hiinast, ning eeldab, et hind peaks olema madalam, kuid toode on hoopis
Euroopast, kallima hinnaga, ning oma valearvamuse téttu jatab tarbija toote ostmata, negatiivne
mdju). Oma uuringutes Diamantopoulus ja Balabanis pidasid véga oluliseks lahtuda toote
kategooriast, vOrreldes paritolumaa mainet, sest ei saa vorrelda Belgia mainet sokolaadi tootmisel
ning Saksamaa mainet autotdostuses (Diamantopoulus, Balabanis, 2011).

Majanduse globaliseerumine on muutunud oluliseks ja huvitavaks teadusruumiks ka teistele
erinevatele majandusteadlastele ning ettevotjatele. Oma uuringus Alyia Bushra ja Sohail Zafar
(Bushra, Zafar, 2015) soovisid vélja selgitada, millist m6ju avaldab toote paritolumaa maine
ostmise soovile. Erinevused majanduslikus, poliitilises ja kultuurilises aspektis on raskendanud
rahvusvaheliste ettevotete osalemist globaalsetes strateegiates. Need ettevdted on sunnitud otsima
abi oma strateegiate integreerimisel vélisturgudele. Selline fenomen on loonud Globaalse Kultuuri
teooria (Global Culture Theory). Uurijad tulid jareldusele, et tuleks luua uus kontseptsioon,
kultuur, mille eesmark on keskenduda oma kaubamérkide globaalsele tarbijakultuuri
positsioneerimisele (GCCP-Global Consumer Culture Positioning) (Alden et al., 1999). See
kontseptsioon pidi siduma brandi tldtuntud ja tunnustatud stimbolite ja ihiste normide kogumiga

globaalses tarbijakultuuris. Mitmed uuringud on ndidanud, et paritoluriik on seotud staatusega,



toote autentsusega, eksootilisusega. See seob toote piirkondliku identiteediga, mis vGib pdhjustada
tugevamat emotsionaalset sidet teatud kaubamadrkide suhtes. Paljud teadlased on uurinud

kodumaise brandi mainet ning selle mdju tarbija ostuotsustele (Bushra, Zafar, 2015).

Paritolumaa maine on oluline majanduses ka seetdttu, et sellega saab mdjutada riigi ekspordi
joudlust. Teatud riigi maine, mida saab mdota tarbijate voi vélismaalaste tajuga kohaliku toote
suhtes, mojutab kaudselt riigi eksporti. Mdju saab olla nii positiivne kui ka negatiivne. Naiteks,
riigi maine paranemine voib kaasa aidata riigi ekspordi suurenemisele, kui riik naiteks arendab

oma majandust (Qin Sun et al., 2016).

1.3. Tarbijate ostuotsustusprotsessi olemus ja etapid

Antud peatiikis defineerib autor, tuginedes teemakohasele kirjandusele, ostuotsuseprotsessi
olemust ja etappe ning kirjeldab neid.

Kdigepealt peaks mainima, et turunduses on mitmed pdhilised eeldused, millest Iahtuvalt inimesed
teevad oma ostuotsusi. Need on jargmised:
e Tarbijad tegutsevad ratsionaalselt
e Tarbijad teevad otsusi vastavalt tekkinud vajadusele (Maslow on kaasa aidanud inimeste
vajaduste hierarhia méaaratlemisel)

e Tarbija on suverdénne

Maailmas, kus valitseb eneseimetlus ning egotsentrism on tarbija ndus maksma selle eest, et tunda
ennast kuningana. Samas eeldatakse, et kuna inimesel on vajadused suuremad, kui nende
rahuldamiseks vahendid, kditub tarbija otsuste tegemisel ratsionaalselt, et maksimeerida oma

rahulolu iga tehingu puhul (Dickins, 2008)

Blackwell et al. on ulatuslikult kaardistanud ,,tarbija ostuotsuseprotsessi mudelit™, mis on toodud
Joonisel 1. Tarbija otsustusvbime on mdjutatud nii véliste, kui ka individuaalsete eripérasuste
poolt. Blackwell on toonud vélja astmelise diagrammi, kus ostuotsustamisprotsess algab vajaduste
maaratlemisega ning 16peb ostujargse hindamisega. ,,Suure ostu®, néditeks auto ostmise puhul l&bib
tarbija tdendoliselt kdik etapid, vaiksemate ning regulaarsete ostude puhul piirdub ainult mdnedega
neist (Blackwell et al., 2006).
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Tarbija ostud vOib jaotada kahte rihma: olulised ja ebaolulised. Olulisele ostule on iseloomulik
pdhjalik otsustamine, korge tajutud risk, suur rahasumma, suur aja- ja energiakulu. Ebaolulisele
ostule on tunnuslik pealiskaudne otsustamine, madal tajutud risk, véhene aja- ja energiakulu.
Tarbija ostu tahtsus on seda suurem, mida vahem on tarbijal infot, mida enam ta riskib, mida
rohkem vaartustab toodet (Turunduse..., 2008, 77).

Stiimulid: . ) )
Sisemine otsing
Turu poolt transleeritavad vilised tegurid:
Teised Kultuur
&
.L v | Sotsizalne klass
Valjapanek . Vajaduste el Perekond
- maaratlemine
¥ l Situatsicon
Téhelepanu . )
saavutamine % Otsing [
l Individuaalsed
; tegurid:
- ~ L Alternatiivide
Motlemine - vardlemine Vaartused
U Isiksus
h 4 ¥ |
Vastuvdtmine i Tarbimine < Elustiil
l’ Motivatsioon
¥
_ ) Ostujdrgne Hoiakud
Meelespidamine . hindamine e
iy Haritus
Kaasatus
¥
Valine otsing . Rahulclematus Rahulolu
k4

lgrelmdtlemine

Joonis 1. Tarbija ostuotsustusprotsessi mudel
Allikas: Blackwell et al. (2006)

Edasi vaatleme detailsemalt ostuotsustusprotsessi etappe. Lihtsustatult koosneb ostuotsuseprotsess
viiest pBhilisest etapist (vt Joonis 2). Tarbija ostuotsustusprotsess algab enne otsuse langetamist ja

jatkub pérast ostu sooritamist. Ostuotsuseprotsessi moéjutavad valised tegurid on kultuur, pdlisus,
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sotsiaalne staatus, perekond, reklaam ja teised. Sisemised individuaalsed mdjurid on taju, haritus,

maélu, motiivid, iseloom, emotsioonid, suhtumine (Hawkins et al., 2003).

Vajaduse — Info kogu- —" Alternatiivide

maaratlemine mine

vordlemine

Joonis 2. Tarbija ostuotsustusprotsessi etapid
Allikas: Hawkins et al. (2003, 281)

—>Ostmine — Ostujirgne

kaitumine

Miski peab tarbijas vallandama ostuotsustusprotsessi. Esimeses etapis tunnetab inimene vajadust.

Vajadus tekib, kui inimene markab soovitu ja tegelikkuse erinevust (Turunduse..., 2008, 83)

Vajadus vOib olla maaratletud kahel viisil — néiteks, kui inimene peatub keset teed, sest kiitus sai

otsa, siis kogeb tema ké&esoleva seisundi kvaliteedi langust — tekib sunnitud vajadus (need

recognition), et hoida kdesoleva oleku kvaliteedi taset. Vastupidiselt eelnevale, inimene, kes

soovib endale uut, paremat, ilusamat autot (kuigi kdesoleva autoga ei ole mingit probleemi), kogeb

vBimaluste tunnustamist (opportunity recognition) (Solomon, 2013). Skemaatiliselt on see

véljendatud Joonisel 3.

Ideaalne

Ideaalne seisund

l

Ideaalne

Ei ole probleemi

Vaimaluste tunnustamine

Sunnitud vajadus

Tegelik olek

Tegelik

|

Tegelik

Joonis 3. Vajaduste madratlemine: nihked tegeliku ning ideaalse oleku vahel

Allikas: Solomon (2013)
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Kui vajadus on médratletud, siis see peaks olema rahuldatud. Informatsiooni kogumine on
protsess, kus inimesed uurivad keskkonda, otsides andmeid, mille alusel teha otsust. Eristatakse
nelja tudpi informatsiooni otsingut:

e Ostueelne otsing (uuritakse toote kohta enne ostu)

e Pidev otsing (et olla pidevalt kursis miiidava tootega)

e Juhuslik otsing (toode hetkel ei ole vajalik, kuid jai silma tulevikuks)

e Sihipérane otsing (toodet on juba proovitud, tahaks jalle sama saada) (Solomon,

2013)

Vajaduse maaratlemisel alustatakse ostueelse otsinguga — kogutakse infot soovitud toote kohta, et
teha maistlik otsus. Siiski paljud inimesed naudivad sirvimist, sest tahavad olla kursis turul
pakutavate toodetega - seda nimetatakse pidevaks otsinguks. Kui on tegemist tootega, mis oli juba
kunagi ostetud ning sellega on rahule jaadud, kuid otsitakse sama toodet uuesti, on tegemist
sihipérase otsinguga. Kui tarbija otsib informatisooni passiivselt, siis v8ib ette tulla juhuslik otsing.
Isegi kui toode ei paku hetkel otsest huvi, jatab tarbija meelde reklaami, pakendi, ning tekib

assotsiatsioon antud tootega seniks, kuni seda l&heb vaja.

Alternatiivide hindamine hélmab alternatiivide otsimist ja neile hinnangu andmist. Tarbija
arvestab vordlemisel mitmete kriteeriumitega: toote valmistaja firma ja vahendaja maine, hind,
kvaliteet, valimus, funktsioonid, suurus, véimsus, varv, pakend, garantii, veendumused, hoiakud
jms. Valik tugineb toote konkreetsetele omadustele vdi on pigem mdojutuslikku laadi, ehk
peegeldab tarbija plsivaid voi situatiivseid jooni. llmselt kasutab enamus tarbijad valikutegurina
hinda, kuid Uhed omistavad hinnale vdga suure kaalu, teised peavad seda ebaoluliseks
(Turunduse..., 2008, 91). Tarbijad hindavad toodet l&htudes sellest, mida nad on eelnevalt
kogenud sama vOi sarnase toote korral. Kategooria, millesse tarbija paigutab toodet, méérab
kindlaks teised tooted, millega ta seda vordleb. See, kuidas inimene Kklassifitseerib toodet, mdjutab
oluliselt toote hindamist. Naiteks kui tarbija tahab osta LCD televiisorit, siis kdige tdendolisem on,
et ta otsib alternatiive LCD ekraaniga televiisorite hulgast, mitte plasma ekraaniga televiisorite
seast. Samuti kui tegu on uue tootega, kipuvad inimesed paigutama seda juba teadaolevasse
kategooriasse (Solomon, 2013). Alternatiivide hindamise etapiga vdib tarbija ostuotsustusprotsess
katkeda, voi ajaliselt edasi liikkuda, véljaspoolt tuleva negatiivse info, rahakaotuse, parema

rahapanustamise v6i muul pdhjusel (Turunduse..., 2008, 88).
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Meelepéarase toote olemasolul on tarbija valmis seda soetama. Tarbija ostuotsust mdjutavateks
teguriteks on vahendaja maine, kaubavalik, teenindustase, isiklikud kontaktid, hinnasoodustused,

maksetingimused jm.

Toote tarbimisvadrtust hinnatakse ostmise jarel. Rahulolus véljenduvad tarbija tunded, mis on
seotud monu, heameele, r6dmu, naudingu ja pettumusega, s6ltuvalt toote tajutud tunnuste ja nende
ootuste vahekorrast. Kui teostus jadb ootusele alla, on tarbija rahulolematu. Rahuolematuse

valjendus oleneb tarbija isikuomadustest, tootest jm (Turunduse..., 2008, 91).

Eelnevalt kirjeldatud ostukditumine, mis koosneb ostuotsustamisprotsessi etappidest, on
mdjutatud véliste ning individuaalsete tegurite poolt. Kdik tegurid on kas otseselt vdi kaudselt
omavahel seotud. Individuaalsed tegurid vbivad tuleneda otse valistest teguritest: isiksus ja elustiil
vOivad suuresti sdltuda kultuuriruumist ja sotsiaalsest keskkonnast, milles inimene elab. Samuti
vOivad sisemised tegurid mdjutada véliseid tegureid, néiteks elustiil ja isiksus véivad mdjutada,
millisesse situatsiooni inimene satub v6i milline on tema suhtlusv@rgustik. Nii individuaalsed kui
valised tegurid loovad taustsisteemi, milles otsustamine toimub. Véga olulised on
psihholoogilised tegurid. Praktiliselt igas etapis (probleemi tuvastamisel, info otsimisel,
otsustamisel, ostujérgsel kaitumisel) sdltub véga palju sellest, kuidas inimene keskkonda, hindu,
tooteid tajub, samuti sellest, millised kaubamargid vdi mélestused talle meenuvad, v6i kui palju
uks kogemus jargmist mdjutab (Kuusik et al., 2010). Ostuotsuse langetamise protsess on keeruline

ning kompleksne ndhtus, mis sdltub paljudest otsesest ning kaudsetest teguritest.
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2. UURING PARITOLUMAA OLULISUS TARBIJATE
OSTUOTSUSTELE

Ké&esolevas peatlkis kirjeldatakse kvantitatiivse uurimise meetodit, mida kasutati uuringu

labiviimisel. Uuringu aluseks oli vdetud eelnevalt kirjutatud uurimistéo (Saija, 2018).

2.1. Uuringu Kirjeldus

Paritolumaa olulisust tarbijate ostuotsustele uurides kasutas autor kvantitatiivset meetodit.
Kusitlus viidi labi kasutades kisimustikku, mis oli koostatud Google Forms-i keskkonnas.
Kisimustik oli saadetud respondentidele e-kirja teel, levitatud sotsiaalvdrkude abil tuttavate seas,
samuti oli see Ulesse laaditud mitmesse Facebooki gruppi, kus peamisteks osalejateks olid varsked
lapsevanemad. Kisimustik oli anontiumne, ning tulemusi oli kasutatud uldistatud kujul. Uuringu
eesmargiks oli uurida, kui oluline on lastevanematele ning teistele, kes ostavad lasteriideid, riiete
paritolumaa, samuti uuris autor inimeste ostukaitumise mdjureid, ning tarbijate eelistusi lasteriiete

ostmisel.

Kusitlus koosnes 11 kisimusest, nendest 7 olid valikvastustega, Ulejddnud 4 oli mdeldud

respondentide poolt ise tditmiseks. Uuringu valimiks osutus 106 inimest.

Kusimustikus esitatud kisimused aitasid valja selgitada, kui olulised on tarbija jaoks tootja
péritolumaa, toote kvaliteet, toote hind, toote materjal, toote disain ning muud tegurid: kust kohast
vanemad eelistavad lasteriideid osta, millised tegurid on olulised, kui tegu on Oueriietega,

toariietega vOi jalatsitega.

Antud uuringu pdhilised kisimused, mille jargi tulemusi vaadeldakse, on:
e Kas péritolu on oluline lasteriiete ostmisel?
e Mis péritoluga tooteid ostetakse?
e Mida ostetakse (tooted, bréndid)?

o Kes ostab (vanus, sissetulek, laste arv peres)?
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e Kaust ostetakse (e-pood, kauplus)?

2.2. Kusimustiku struktuur

Kvantitatiivsed uurimismeetodid on teadusliku uurimise meetodid, mis keskenduvad uuritava
tunnuste kirjeldamisele 1&bi mddtmise, vastates esmajoones kisimusele kui palju mingit nahtust,
omadust vOi tunnust esineb. Kvantitatiivuuringu pdhieesmérgiks on saada statistiliselt
usaldusvaarseid andmeid jarelduste tegemiseks. Uuringu tulemus on vahe sdltuv uurija
tdlgendusest ja nditajad arvulised. Kvaliteedi maérab valimi suurus ja kiisimused (tudp, jarjestus,
uhem@ttelisus, asjakohasus).

Koostatud kusimustik on dles ehitatud nii, et pdhilised kiisimused uurivad tarbijate eelistusi ning
mojutavaid faktoreid lasteriiete ostmisel, viimased kisimused uurivad lastevanemate

sotsiaaldemograafilisi andmeid.

Konkreetsete vastuste saamiseks ning vastamise lihtsustamiseks on kasutatud enamasti suletud
kisimusi, mille puhul oli vastajal vdimalus valida etteantud vastusevariantidest ainult ks sobiv
vastus. Osa kilsimustest olid valikvastustega Likerti skaalal. Erinevate tegurite olulisuse
kisimuses lasteriiete ostmisel vdis teha valiku 5- palli skaalal, milles ,,1*- ei ole Gldse oluline ja
3% vaga oluline. Kusimuses Eesti kauplustes mulidavate lasteriiete kvaliteedi kohta kaivas
kisimuses vois teha valikut 6- palli skaalal, milles ,,1*- vdga hea, ,,5“- vdga halb ning ,,6“-pole
kogemust. Olid ka avatud kusimused, kus vastaja pidi ise vastuse kirjutama, voi valikvastuse puhul

kommentaari jatma.

Enne kusimustiku laiali saatmist tditis kisimustiku autor ise, koos Uhe testitavaga, et viélja
selgitada taitmisele kuuluv aeg, kisimustiku nérgad kiljed ning klsimuste arusaadavus.

Kisimustik on koostatud eesti keeles.
Kusitlus viidi 1abi ajavahemikul 01.03.2019 — 14.03.2019. Andmete kogumiseks kasutati Google

Forms, mis vOimaldab koguda kusitluse vastuseid automaatselt ning teisendada neid kohe

graafikuteks ja diagrammideks.
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Kisimustik on toodud Lisas 1. Ktsimustiku valimiks oli 106 inimest. Respondentide vanus oli 24-
64 aastat, kuid enamus olid 33-34 aastased. Enamusel vastajatest oli 2 last (43 inimest, 41,3%), 1
laps oli 37 inimestel (35,6%), 3 last oli 19 inimesel (18,3%). Oli ka 3 respondenti, kellel oli 4 last,

mis moodustas 2,9% vastanutest.

44 vastanu (42,3%) sissetulek oli ligilahedane Eesti keskmisele kuupalgale, 35 inimesel (33,7%)
oli sissetulek kdrgem, kui Eesti keskmine kuupalk, ning 26 respondenti (25%) vastasid, et nende

sissetulek on véiksem kui keskmine palk Eestis.

Saadud andmed teisendati Microsoft Exceli abiga diagrammideks ning graafikuteks, et

visualiseerida tulemusi.

2.3. Kvantitatiivse uuringu tulemuste analtts

Antud alapeatiikis antakse Ulevaade uuringu tulemustest, kasitletakse kvantitatiivse analidisi
kaigus teostatud keskvaartuse, moodi, standardhélbe ning korrelatsioonanaliitsi tulemusi, tuuakse
vélja jareldused ning ettepanekud.

Esimese kusimuse tulemused, kus uuriti, millised tegurid on olulised tarbijate jaoks lasteriiete
ostmisel, andsid hea Ulevaade sellest, kui oluline on lasteriiete pdritolumaa vorreldes teiste

teguritega. Andmed on valja toodud Joonisel 4.
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33 29 32 302930
30 25 26
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20 13
10 10 3
10 3 6
0 =i —n - o | ] | . | Hlm —
Toote Toote materjal Toote hind Toote Toote disain  Varvivaliku Tootja Toote brand
kvaliteet kattesaadavus suurus paritolumaa
M Pole Uldse oluline  m Mitte eriti oluline  ® Vahetevahel oluline Monevorra oluline  ®Vaga oluline

Joonis 4. Erinevate tegurite olulisus tarbijate jaoks lasteriiete ostmisel
Allikas: autori poolt koostatud
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Jooniselt 4 on néha, et vaga oluliseks pidasid respondendid toote kvaliteedi, toote hinda ning toote
materjali. KGige olulisemaks teguriks osutus toote kvaliteet, seda pidasid esmatéhtsaks 73 inimest
106-st, mis moodustab 69% vastanutest. Toote materjali ning toote hinda pidasid oluliseks
vastavalt 70 inimest (66%) ning 56 inimest (53%). Huvitav on siinkohal maérkida, et tootja
paritolumaa kohta jagunesid vastused peaaegu vordselt "moOnevdrra oluline”, “vahetevahel
oluline” ning mitte eriti oluline” vahel. Samuti suhteliselt vordselt jagunesid vastused toote bréndi
kohta. Toote kdttesaadavust pidas 42 inimest (40%) ”vaga oluliseks”, ning 33 respondenti (31 %)
”"monevdrra oluliseks”. Toote disain ning varvivaliku suurus osutus antud uuringu vastajatele
mdonevorra oluliseks. Kommentaarideks on vastajad kirjutanud, et hindavad lasteriietes materjalide
looduslikkust ning eelistavad 6kokangaid.
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Eesti Saksamaa Inglismaa Valgevene Poola Vietnam Hiina

[¢¢]

B Vigahea MHea Rahuldav Halb ®Vaga halb m Pole kogemust

Joonis 5. Eestis mludavate lasteriiete kvaliteedi hinnang soltuvalt paritolust
Allikas: autori poolt koostatud

Jargmisel joonisel (vt Joonis 5) on Eestis miiidavate lasteriiete kvaliteedi hinnangu tulemused.
Rohelised tulbad néitavad, et respondentidel puudub ostukogemus nendest péritoluriikidest, st et
kdige rohkem puudub ostukogemus Vietnami ning Valgevene toodete osas. Kdige suurem
lasteriiete ostukogemus on Eestist, Hiinast, ning Inglismaalt, seal ”pole kogemust” vastus on kdige
harvem. Autor on seisukohal, et see on tingitud asjaolust, et Eesti paritoluga riided on Eestis kdige
paremini k&ttesaadavad. Samuti on vdga populaarne Hiinast riiete tellimine. Suurem osa riietest,
mis on Eesti kauplustes riiulitel, on samuti Hiina paritoluga. Ostud Inglismaalt on p6éhjendatud
Eestis vaga levinud e-kaubandusega, ehk Interneti vahendusel ostetud riided tulevad suures osas

Inglismaa Internetikauplustest.
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Kdige positiivsem hinnang riiete kvaliteedile oli antud Eesti toodetele: 41 respondenti (39%)
arvas, et kvaliteet on viga hea” ning 38 inimest (36%) vastasid, et hea”. Lisakisimusele selle
kohta, miks inimesed eelistavad Eestis toodetut riideid osta, olid argumentid jargnevad:
kvaliteetsed tooted, mugavad, kdrge kvaliteediga, meeldiv disain, tihti kasitoo, seega unikaalne,
Eesti toodang, kohalike vaiketootjate toetamine, eksklusiivsed tooted, Eesti majanduse
edendamine, sobivad kliimaga, keskonnastbralikud materjalid jms. Nendest vastusest saab
jareldada, et vastajad on véga Eesti toodangule orienteeritud. Ainuke p&hjus, miks inimesed ei osta

Eestist parit riideid, oli kdrge hind.

Hiina paritoluga riiete kvaliteedi méaras enamus kui “rahuldav”. Vastajad arvasid, et Inglismaa
ning Saksamaa péritoluga riietel on kvaliteet hea”.

Avatud kusimusele, mis péritoluga riideid vastajad eelistavad osta, oli mainitud palju erinevaid
rilke: Soome, Rootsi, Venemaa, India, Indoneesia, USA, Norra, Holland.

Jargmine Joonis 6 illustreerib tarbijate eelistusi, kust riideid osta. Kisimus oli mitme

vastusevalikuga, et respondendid saaksid endale valida mitu sobivamat riiete ostmise viisi.
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Kauplus Internet Jarelturg

Joonis 6. Tarbijate eelistused lasteriiete ostmise viisi valikul (vastanute arv)
Allikas: autori poolt koostatud

Enamus vastanutest (76 inimest, 71%) eelistavad osta lasteriideid kauplusest. Autor on arvamusel,

et see on tingitud vdimalusega riideid vaadata, selga proovida, ning materjali katsuda. 66 vastanut,
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mis moodustab 62,3% kusitletutest, eelistavad osta lasteriideid Interneti vahendusel ning 38
respondendi jaoks (35,8%) on sobivaks kohaks lasteriiete jarelturg.

Kahele kisimusele, mis uurisid olulisi mdjufaktoreid Gue- ning toariideid ostes, olid kdige
suurema osakaaluga mdlema kategooria osas materjalide omadused, ning natuke vaiksema
osakaaluga — toodete hind. Pé&ritolumaa ja brénd ei olnud dldse olulised. Jalatsite puhul olid
olulised materjalide omadused, hind ning suure osakaaluga vGimalus jalatseid kohapeal jalga

proovida.

2.3.1. Aritmeetiline keskmine, mood, standardhéalve

Esimeseks andmete analliisimismeetodiks valis autor aritmeetiliste keskmiste, moodide ning
standardhélvete leidmise. Respondendid esitasid oma vastused skaalal 1 kuni 5, kus 1 oli
védrtusega ,,pole iildse oluline®, ning 5 — ,,vdga oluline”. Valimiks oli valitud jargmised tegurid:
»loote kvaliteet”, ,,Tootja paritolumaa®, ,,Toote hind*, ,,Toote materjal®, ,, Toote brind*, ,,Toote

kittesaadavus®, ,, Toote disain®, ,,Vérvivaliku suurus®“. Tulemused on toodud Tabelis 1.

Tabel 1. Keskmised vaartused: aritmeetiline keskmine, mood, standardhéalve

Aritmeetiline keskmine Mood Standarthalve
Toote kvaliteet 4,55 5 0,78
Toote materjal 4,55 5 0,71
Toote hind 4,42 5 0,72
Toote kattesaadavus 4,04 5 0,97
Toote disain 3,95 4 0,84
Varvivaliku suurus 3,56 4 0,97
Tootja paritolumaa 2,79 4 1,15
Toote brand 2,33 1 1,08

Allikas: autori arvutused

Tabelis 1 on toodud tarbijaid mjutatavate tegurite erinevad keskmised vaartused. Autor valis
analliusimiseks aritmeetilise keskmise, moodi ning standardhélbe néitajad. Tulemustest on néha,
et toote kvaliteet, toote materjal ja toote hind on méarkimisvééarselt olulised tarbijatele. Toote
kattesaadavus on ka oluline respondentidele. Seda véidet kinnitavad aritmeetilised keskmised, mis
on dle 4, samuti mood, mis on 5. Mood nditab, milline on vastuste seas kdige sagedamini esinev
vaartus, ning antud juhul tdhendab see, et enamus vastajatest pidasid toote kvaliteeti, toote hinda,
toote materjali ja toote kéttesaadavust ,,vaga oluliseks* (5). Toote brand ei méngi suurt rolli toote

valimisel, ning kuigi aritmeetiline keskmine varieerub ,,mitte eriti oluline” (2) ning ,,vahetevahel
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oluline” (3), nditab mood, et toote brénd ei ole respondentidele oluline. Tootja paritolumaa on

keskmiselt oluline respondentidele, kuigi mood on 4 —,, mdnevorra oluline®.

Aritmeetiline keskmine nditab paritolumaa keskmist olulisust. Uuringus selgunud véartus 2,79

laheneb vastusele ,,vahetevahel oluline* (3).

Standardhélve on statistiline véartus, mis nditab, kui palju vaartused erinevad keskmisest
vadrtusest. Mida suurem on standardhdlve, seda suurem on tunnuse vadrtuste hajuvus.
Standardhalve néitab, et vastuste varieerumine toote materjali ning hinna olulisuse kohta on kdige
madalam (0,71 - 0,72). K&ige suurem vastuste hajuvus on tootja péritolumaa olulisuse kiisimusele
(1,15).

2.3.2. Korrelatsioonianaltitis Spearmani kordajaga

Teiseks andmeanaliitisimeetodiks valis autor korrelatsioonanaliitisi. Korrelatsioon on vastastikune
seos ehk suhteseos, mis tahistab kahe vdi enama objekti, sindmuse, olukorra vai funktsiooni seost.

Korrelatsiooni puhul mdodetakse:

1. kui tugev on seos (nditeks vahemikus 0 — 1, st mida lahemal ,,1°, seda tugevam seos)

2. millise suunaga (positiivne vi negatiivne) on seos

Korrelatsioonianaliilis on tehtud Spearmani kordajaga, kuna tegemist on jérjestusskaaladega.
Algandmete valimiks olid valitud olulised tegurid, mis esitati eelnevas alapeatikis. Korrelatsiooni

tulemused on toodud Tabelis 2.

Tabel 2. Korrelatsiooni analtitisi tulemused Spearmani kordajaga

Muutuja 1 Muutuja 2 Korrelatsioon
Tootja paritolumaa Toote brénd 0,45
Toote disain Toote brénd 0,37
Toote kvaliteet Tootja paritolumaa 0,34
Tootja péritolumaa Toote materjal 0,25
Toote kvaliteet Toote hind 0,19
Tootja paritolumaa Vérvivaliku suurus 0,18
Toote kvaliteet Toote kattesaadavus 0,17
Toote brand Toote hind 0,05
Tootja péritolumaa Toote kéttesaadavus 0,003
Tootja paritolumaa Toote hind -0,11

Allikas: autori arvutused
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Seoste analutisimiseks olid valitud pdhimuutujad: Toote kvaliteet, Toote hind, Tootja paritolumaa,
Toote brénd, Toote disain, Varvivaliku suurus, Toote kattesaadavus, Toote materjal. Antud
anallius nditas, et muutujate vahel ei ole Uhtegi tugevat seost. Kdige tugevam seos osutus Tootja
paritolumaa ning Toote brandi vahel, vaartusega 0,45, mis on siiski keskmine seos. Ullatusena tuli
negatiivne korrelatsiooni seos Tootja péritolumaa ja Toote hinna vahel (-0,11).

2.4. Uuringu jareldused ja ettepanekud

Antud alapeatiikis antakse Ulevaade uuringu jareldustest ja tuuakse nendele tuginedes vilja

autoripoolsed ettepanekud.

Uuringu tulemustest voib jareldada, et paritolumaa ja selle maine ei méngi suurt rolli tarbijate
valikutel. Ainult 31 inimest (29%) 106-st vastasid, et tootja paritolumaa on mdnevdrra oluline ning
4 (3,8%) inimest vastas, et vaga oluline. Uuring néitas, et tarbijate jaoks on olemas palju teisi
tegureid, mis on olulisemad, kui tootja péritolumaa. Néiteks 69% respondentidest arvasid, et toote
kvaliteet on vdga oluline lasteriiete puhul, 66% arvas, et toote materjal on véga oluline, ning 53%
respondentide jaoks oli tahtis toote hind. Autori arvamusel uuringus osalenud vastajad lahtuvad
praktilistest Kkriteeriumitest lasteriiete ostmisel — hinnast, kvaliteedist, materjalist. Brandi,
paritolumaa, tootedisaini téhtsus jaab tagaplaanile. Nii 6ue- kui ka toariideid ostes vaatavad
respondendid kbigepealt materjali omadusi ning hinda, paritolumaa ei ole niivord tahtis.

Korrelatsioonianaliilis ei ndidanud Uhtegi tugevat seost muutujate vahel. Tulemused naitasid, et
kdige tugevam seos osutus Tootja péritolumaa ning Toote brandi vahel, vaartusega 0,45, mis on
siiski keskmine. Ullatavalt negatiivses korrelatsioonis oli Tootja paritolumaa ning Toote hind
(-0,11).

Keskmiste néitajate tulemustest on naha, et toote kvaliteet, toote materjal ja toote hind on véga
olulised tarbijatele. Toote kéattesaadavus on ka oluline respondentidele. Seda vaidet kinnitavad
aritmeetilised keskmised, mis on Ule 4, samuti mood, mis on 5. Mood nditab, milline on vastuste
seas kdige sagedamini esinev vaartus, ning antud juhul tdhendab see, et enamus vastajatest pidasid

toote kvaliteeti, toote hinda, toote materjali ja toote kattesaadavust ,,vaga oluliseks® (5).
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Toote brand ei méngi suurt rolli toote valimisel, kuna aritmeetiline keskmine varieerub vastuste
vahel ,,mitte eriti oluline” (2) ning ,,vahetevahel oluline (3). Saadud mood, véartusega 1, néitab
et toote brand ,.pole iildse oluline* respondentidele. Tootja péritolumaa on keskmiselt oluline
respondentidele, kuigi mood on 4 —,, monevdrra oluline®. Aritmeetiline keskmine, vaartusega 2,79,

naitab keskmist olulisust.

Uuring naditas, et vastajad on vaga kohalikule Eesti turule orienteeritud, ning vaatamata sellele, et
soetatakse palju riideid Interneti vahendusel teistest riikidest, hinnatakse kodumaisi lasteriiete
tootjaid ja disainereid kdrgelt. Ostuotsuseid mdjutavad hea toodete kvaliteet, disain, unikaalsus,
keskkonnas6bralikkus, Eesti kliimaga arvestatavus. Vastupidiselt eelnevale, on ka vanemaid,
kellele oli oluline hind ning praktilisus, ning nende hinnangul, kuna lastel saavad riideid tihti
mustaks, rebenevad Kkatki, ning jadvad ruttu vaikesteks, ei ole mdistlik osta lasteriideid kalli
hinnaga. Nendele voiks sobida just odavamast klassist, néiteks Poolast v8i Hiinast toodud, kaubad.
Uuringu tulemustele tuginedes oleksid autori ettepanekud jargmised:
e Toota kohalikul Eesti turul rohkem Eesti ilmastikuoludele sobivaid riideid, sest
respondendid hindavad fudsilisi materjali omadusi kdrgelt (tuule-, niiskuskindlus jne)
e Lasteriiete tootjad vdiksid rohkem toota keskkonnas@bralikust, looduslikust materjalist
riideid, sest tarbijatele on see oluline
e Uuringu laiendamisel vdiks vélja selgitada, mis hinnatase Eestis toodetud lasteriietel oleks
Eesti tarbijatele taskukohane
e Uuringut vBiks korrata suurema valimiga, et saada ulatuslikum tlevaade tarbijate
eelistustest lasteriiete ostmisel
e Uuringu laiendamisel voiks valja selgitada, millised omadused oleksid olulised tarbijatele
lasteriiete ostmisel (kas eelistatakse lastebodisid trukkidega vdi ilma, kas plkste varvlid

0mmelda kummiga v6i n6driga jms).

Autor on seisukohal, et saadud tulemused kehtivad ainult lasteriiete tootekategooria kohta. Uurides

teist tootekategooriat, vdib paritolumaa maine osutuda hoopis kdige olulisemaks teguriks.

23



KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalareusetdo eesmérk oli vélja selgitada, kui oluline on péritolumaa ja selle maine
tarbijate ostuotsustele lasteriiete niitel. T6O0 probleemiks médras autor vdhest informatsiooni

paritolumaa maine olulisuse kohta lastevanematele lasteriiete ostmisel.

Eesmargi saavutamiseks kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit, mille valimiks osutus 106
inimest. Kiisimustik oli tehtud kasutades Google Forms platvormi. Kiisitluse kdigus saadud
andmed t6ddeldi MS  Exceli abiga. Andmete tootlemiseks kasutati erinevaid
analiiisimismeetodeid, leiti aritmeetiline keskmine, mood, standardhilve, ning tehti Spearmani

korrelatsioonianaliiiisi.

Uuringust selgus, et tootja paritolumaa ning selle maine ei ole sugugi oluline tarbijate jaoks
lasteriiete ostmisel. Ainult 31 inimest (29%) 106-st vastasid, et tootja paritolumaa on mdnevdrra
oluline ning 4 (3,8%) inimest vastas, et vaga oluline. Selgusid hoopis teised tegurid, mis on
tarbijatele tdhtsamad, kui paritolumaa, naiteks toote hind, toote materjal ja toote kvaliteet. Naiteks
69% respondentidest arvasid, et toote kvaliteet on vaga oluline lasteriiete puhul, 66% arvas, et
toote materjal on véga oluline, ning 53% respondentide jaoks oli tahtis toote hind. Oueriiete ostul

vaatavad respondendid kbigepealt materjali omadusi ning hinda, paritolumaa ei ole niivord tahtis.

Antud t60 uuringu tulemused kinnitasid Johanssoni, et al. (1985) ning Ettensoni, et al. (1988)
uuringute tulemusi, mis vaitsid, et varem 1&bi viidud uuringutes péaritolumaa mdju tarbijate
hinnangul toodetele olid tlehinnatud, sest mitme néitajaga l&henemist ei oldud kasutatud. Mitme
naitajaga lahenemise pdhjal nad jareldasid, et sellised tegurid, nagu hind ja kvaliteet vdivad
mdojutada tarbijat rohkem, kui péritoluriigi teave. Oma meta- analiitsis Liefeld (Liefeld, 1993)
maérkis, et paritolumaa maine olemus ja tugevus soltuvad sellistest teguritest nagu tootekategooria,
seda vdidet kinnitasid oma uuringutes ka Diamantopoulus ja Balabanis (Diamantopoulus,
Balabanis, 2011).
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Autori poolt tehtud uuring Kkinnitas eelolevaid teooriaid, et péritolumaa ei pruugi olla
markimisvéarselt oluline tarbijate jaoks lasteriiete ostmisel, palju rohkem mdjutavad tarbijat toote

hind, materjal ning toote kvaliteet.

Sellest johtuvalt on antud t60 autor seisukohal, et saadud tulemused kehtivad ainult lasteriiete
tootekategooria kohta, kus péritolumaa ei méngi suurt rolli ning on teised tegurid, mis on
olulisemad — hind, kvaliteet, materjal. Autori arvamusel vdivad teise tootekategooria uurimisel

tulemused olla hoopis vastupidised.

Paljud respondendid avaldasid oma tunnustust Eesti disainerite ja tootjate vastu, pohjusteks oli
unikaalne disain, kvaliteet, toote mugavus, Eesti kliimale orienteeritud tooted, ,,késit66“ toodang,
mis teistel pole, keskkonnas6bralikud materjalid. Kuid samuti olid enamus respondentidest

arvamusel, et Eestis toodetud lasteriided on liiga kdrge hinnaga.

Uuringu tulemustele tuginedes oleksid autori ettepanekud jargmised:

e Toota kohalikul Eesti turul rohkem Eesti ilmastikuoludele sobivaid riideid, sest
respondendid hindavad fudsilisi materjali omadusi kérgelt (tuule-, niiskuskindlus jne)

e Lasteriiete tootjad vdiksid rohkem toota keskkonnas@bralikust, looduslikust materjalist
riideid, sest tarbijatele on see oluline

e Uuringu laiendamisel vdiks vélja selgitada, mis hinnatase Eestis toodetud lasteriietel oleks
Eesti tarbijatele taskukohane

e Uuringut vOiks korrata suurema valimiga, et saada ulatuslikum tlevaade tarbijate
eelistustest lasteriiete ostmisel

e Uuringu laiendamisel voiks vélja selgitada, millised omadused oleksid olulised tarbijatele
lasteriiete ostmisel (kas eelistatakse lastebodisid trukkidega voi ilma, kas pukste varvlid

ommelda kummiga vdi néoriga jms).
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SUMMARY

THE EFFECTS OF COUNTRY OF ORIGIN AND ITS IMAGE ON CONSUMER
PURCHASE DECISION IN ESTONIAN CLOTHING MARKET

Anna Saija

The objective of subject bachelor’s thesis was to find out the effects of the country of origin and
its image on consumer purchasing decisions in the case of children's clothing. The problem of the
research was determined by lack of information on the importance of the country of origin image

for parents in buying children's clothes, so the author chose to study the topic more thoroughly.

To achieve this goal, a quantitative research was used. 106 respondents filled in the survey
questions. The survey data was processed with MS Excel. Various methods of analysis were used
for data processing, mean values were averaged: arithmetic mean, mode, standard deviation, and

Spearman correlation analysis has been performed.

The survey revealed that the country of origin and its image is not remarkably important for
consumers when buying children’s clothing. Only 31 people (29%) out of 106 replied that the
producer's country of origin is somewhat important and 4 (3.8%) people responded it was very
important. However, survey has emerged other factors that are more important to consumers than
the country of origin, such as the price of the product, the material and the quality. For example,
69% of respondents thought the quality of the product was very important for children’s clothing,
66% thought the product material was very important, and for 53% of the respondents the price of
the product was important. When buying outdoor clothes, respondents first consider the quality

and price of the material, the country of origin is not that important.

The results of this work confirmed Johansson, et al. (1985) and Ettenson, et al. (1988), which

claimed that in earlier studies, the impact of the country of origin on consumer product evaluation
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was overestimated, as a multi-variable approach was not used, and concluded that factors such as
price and quality could affect the consumer more than the country of origin image. The same
results were obtained by subject, which showed that the country of origin and its image is not
significantly important for consumers when buying children's clothing, the price, material and
product quality affect customer decision much more than country of origin and its image . In his
meta-analysis, Liefeld (Liefeld, 1993) noted that the nature and strength of the country of origin
depend on factors such as the product category, which was confirmed by Diamantopoulus and
Balabanis in their studies (Diamantopoulus, Balabanis, 2011). The author of this work believes
that the results obtained apply only to the category of children’s clothes where the country of origin
does not play a major role and there are other factors that are more important - price, quality,
material. In the author's opinion, if other product category would be selected for research, results

could be totally different.

Many of the respondents expressed their dedication to Estonian designers and manufacturers, due
to unique design, high quality, comfort, Estonian climate-oriented products, "handicraft"
production that others do not have, environmentally friendly materials. But most respondents also

felt that the price for children's clothing produced in Estonia was too high.

In view of the survey results, the author's suggestions for further actions are:

« To produce more Estonian climate-oriented clothing for the local Estonian market,
because respondents are interested in high quality and wearability of clothing that is
suitable for Estonian weather

+ Children’s clothing traders could sell more products made from environmental friendly,
natural materials

» When expanding the survey, one could find out what rate level would be affordable for
Estonian consumers for children's clothing produced in Estonia

» The study could be repeated with the larger number of respondents in order to give a
broader view of consumer preferences in children's clothing market

» By expanding the study, it could be possible to find out what qualities would be

important for consumers when buying children’s clothes

27



KASUTATUD ALLIKATE LOETELU

Bachmann, T., Maruste, R. (2001). Psiihholoogia alused. Tallinn: llo Print.

Balabanis, G., Diamantopoulos, A., (2011). Gains and Losses from the Misperception of Brand
Origin: The Role of Brand Strength and Country-of-Origin Image. Journal of International
Marketing, June 2011, Vol. 19, No. 2, pp. 95-116

Balabanis, G., Diamantopoulos, A., (2008). Brand Origin Identification by Consumers: A
Classification Perspective. Journal of International Marketing, March 2008, Vol. 16, No.
1, pp. 39-71

Bilkey, W.J. and Nes, E. (1982). Country-of-origin Effects on Product Evaluations, Journal of
International Business Studies, Spring/Summer, pp 89-99

Blackwell, R.D., Miniard, P. W., Engel, J. F.(2006). Consumer Behavior.10th ed.
Thompson Higher Education

Bushra, A., Zafar, S. (2017). How does the antecedents of product country image affect
willingness to buy foreighn products? Pakistan Journal of Commerce and Social Sciences
2017, Vol. 11 (2), 524-541

Dickins, D. (2008). Consumer behaviour, decision-making and the adventist educator. Institute
for Christian Teaching Old Columbia Pike Silver Spring, MD 20904 USA

Dinnie, K. (2004). Country-of-Origin 1965-2004: A Literature review, Journal of Customer
Behaviour. 3(2), pp 165-213

Ettenson, R., J. Wagner, and G. Gaeth (1988). The Effect of Country of Origin and
the ‘Made in the U.S.A.” Campaign, Journal of Retailing, Vol 64, Spring, pp 85-100

Foxall, G. R., (2005). Understanding consumer choice. New York: Palgrave MacMillan.

Harrison-Walker, L.J. (1995). The relative effects of national stereotype and
advertising information on the selection of a service provider: an empirical study,
Journal of Services Marketing, 9, 1, pp 47-59

Hawkins, D. 1., Best, R. J., Coney, K. A. (2001). Consumer Behavior: Building Marketing
Strategy. 8th ed. New York: McGraw-Hill.

Javalgi, R.G., Cutler, B.D. and Winans, W.A. (2001). At your service! Does country
of origin research apply to services? The Journal of Services Marketing, Vol 15, No
6/7, pp 565-582

28



Johansson, J.K., Douglas, S.P. and Nonaka, 1. (1985). Assessing the impact of
country-of-origin on product evaluations: a new methodological perspective, Journal
of Marketing Research, Vol 22, pp 388-396

Koschate-Fisher, N., Diamantopoulos, A., Oldenkotte, K. (2012). Are Consumers Really Willing
to Pay More for a Favorable Country Image?, Journal of International Marketing, Vol.
20,n0 1, pp 19-41

Kotler, P., Dubois, B. (2000). Marketing Management. 10th ed. Paris: Publi-Union.

Koubaa, Y., Methamem R.B., Fort, F. (2015). Multidimensional structures of brand and country
images and their effect on product evaluation. International Journal of Market Research
Vol. 57 Issue 1

Kuusik, A., Virk, K., Aarna, K., Sepp, L., Seppo, M., Mehine, T., Prinsthal, 1. (2010). Teadlik
turundus. Tartu: Tartu Ulikooli Kirjastus.

Liefeld, J.P. (1993) Experiments on country of origin effects: review and meta-analysis, in
Papadopoulos, N. 8c Heslop, L.A. (eds), Product Country Image: Impact and Role in
International Marketing. New York, NY: International Business Press

Loudon, D. L., Della Bitta, A. J. (1993). Consumer behavior: concepts and applications. 4th ed.
New York: McGraw-Hill.

Panda, R.K., Misra S. (2014) Impact of country-of-origin image on brand equity: a study on
durable products in India. Procedia - Social and Behavioral Sciences 150 (2014) 494 —
499

Saija, A. (2018). Paritolumaa olulisus tarbijate ostuotsustele lasteriiete naitel. (Uurimistdo). TTU
Arikorralduse instituut. Tallinn.

Schiffman, L. G., Kanuk, L. L. (2007). Consumer behavior. 9th ed. New Jersey: Pearson
Education.

Schooler, R.D. (1965), Product bias in the Central American common market,
Journal of Marketing Research, Vol 2, No 4, pp 394-397

Sevanandee, B., Damar-Ladkoo, A.(2018). Country-of-origin effects on consumer buying
behaviours. A case of mobile phones. Studies in Business and Economics, no. 13(2)/2018

Solomon, M. R. (2013). Consumer behavior: buying, having, and being. 10th ed. Harlow: Pearson
Education.

Turunduse alused. (2013). Koostaja A. Vihalem. Tallinn: Kiilim OU.

Qin Sun, Paswan, A.K., Tieslau, M. (2016). Country Resources, Country Image, and
Exports: Country Branding and International Marketing Implications. Journal of Global
Marketing, vol 29., no 4., pp 233-246

29



LISAD

Lisa 1. Uuringu kisimustik

Hea vastaja!

Olen Anna Saija, Tallinna Tehnikallikooli Majandusteaduskonna tudeng. Tegelen uuringuga,
mille teemaks on "Péaritolumaa ja selle maine olulisus tarbijate ostuotsustele lasteriiete néitel™.
Ké&esoleva uuringu eesmargiks on vélja selgitada, kui oluline on lastevanemate jaoks lasteriiete ja
jalatsite ostmisel riiete ja rildematerjali paritolumaa. Kisimustik on mdeldud kdigile, kes kas voi
korra on ostnud lasteriideid oma lastele, lastelastele vai hoopis kingituseks. Oleksin Teile véaga
tanulik, kui saaksite loovutada minu poolt koostatud kiisimustikule méned minutid oma ajast,
ning vastata kisimustele. Kisimustiku taitmisele laheb aega orienteeruvalt 3 minutit, see on

absoluutselt anonutimne, Teie nime ei kusita ning tulemusi kasutan tldistatud kujul.
Olen Teile ette tdnulik uuringus osalemise eest!

Lugupidamisega,
Anna Saija
Majandusteaduskond

Tallinna Tehnikailikool

1) Kui olulised on jargmised tegurid lasteriiete ostmisel Teie jaoks?

Pole dldse Mitte eriti Vahetevahel Monevorra Vdga

oluline oluline oluline oluline oluline
Toote kvaliteet 1 2 3 4 5
Tootja péritolumaa 1 2 3 4 5
Toote hind 1 2 3 4 5
Toote materjal 1 2 3 4 5
Toote brénd 1 2 3 4 5
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Lisa 1 jarg

Toote kattesaadavus 1 2 3 4 5
Toote disain 1 2 3 4 5
Varvivaliku suurus 1 2 3 4 5
Muu (palun mArKige) .......c.ovviiniiii e

2) Millise péritoluga lasteriideid Te ostate?

Kui mérkisite, et ostate ka Eesti péritoluga (Eesti tootjate ja disainerite) lasteriideid, siis palun

Kirjutage miks? Palun tpsustage, milliseid Eesti paritoluga tootjaid Te eelistate?

3. Millise hinnangu annate Eesti kauplustes miidavate lasteriiete kvaliteedile sGltuvalt kauba
paritolust?

Véga hea Hea Rahuldav Halb Véga halb Pole kogemust
Eesti tooted 5 0
Hiina tooted
Inglismaa
Saksamaa
Vietnam

Poola

N N = = T = T N =
N NN NN NN
w W W W W W w
A A D B B b
O O O o o o

5
5
5
5
5
Valgevene 5

Mujalt (palun méarkige) ...........c.ocooiiiiii

4. Kuskohast eelistate peamiselt lasteriideid osta?

Kauplusest 1
Internetist 2
Jarelturult 3
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Lisa 1 jarg
Juhul, kui tellite Internetist, siis millise riigi veebikauplustest eelistate lasteriideid osta? Mérkige
palun ka veebikaupluse nimi.
5. Millised tegurid on olulised Teie jaoks, kui ostate tleriideid (mis on Gldjuhul kallimad): kevad,
sligis- ja talvekombinesoonid, mantlid, joped, jne?
Hind
Materjali omadused (tuule-, veekindlus, hingavus, koostis, jne)
Paritolumaa
Brand

A W N -

6. Millised tegurid on olulised Teie jaoks toariideid ostes (T-sargid, puksid, pulloverid, sokid, jne)?

Hind 1
Materjali omadused, koostis 2
Péritolumaa 3
Brand 4

7. Millised tegurid on olulised Teie jaoks jalatsite ostes?
Hind

Materjali omadused

Paritolumaa

Bréand

Vdimalus jalga kohapeal proovida

g B~ W N -

8. Teie arvamuse kohaselt, millise riigi paritolu lasteriideid vdiks Eestis rohkem mdtgil olla?

10. Laste arv ......
11. Teie netosissetulek kuus
Véiksem kui keskmine palk Eestis 1
Ligildhedane keskmisele palgale 2
Korgem kui keskmine palk Eestis 3
Tanan Teid vastuste eest!

Allikas: autori koostatud kisimustik
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Lisa 2. Kusimustiku tulemused.

1. Kui olulised on jargmised tegurid lasteriiete ostmisel Teie jaoks?

1.1 Toote kvaliteet

Vastanute arv

1 - pole uldse oluline 1

2 - mitte eriti oluline 1

3 - vahetevahel oluline 10
4 - mOnevarra oluline 20
5 - vdga oluline 73
Kokku 105

1.2 Tootja paritolumaa

Vastanute arv

1 - pole uldse oluline

18

2 - mitte eriti oluline 25

3 - vahetevahel oluline 28

4 - mdnevorra oluline 31

5 - vaga oluline 4

Kokku 106

1.3 Toote hind Vastanute arv
1 - pole uldse oluline 0

2 - mitte eriti oluline 2

3 - vahetevahel oluline 8

4 - mBnevorra oluline 40

5 - vaga oluline 56

Kokku 106

1.4 Toote materjal Vastanute arv
1 - pole uldse oluline 0

2 - mitte eriti oluline 1

3 - vahetevahel oluline 10

4 - mBnevorra oluline 25

5 - vaga oluline 70

Kokku 106

1.5 Toote brand Vastanute arv
1 - pole Gldse oluline 30

2 - mitte eriti oluline 29

3 - vahetevahel oluline 30

4 - mdnevdrra oluline 16

5 - viga oluline 1

Kokku 106

1.6 Toote kattesaadavus Vastanute arv
1 - pole uldse oluline 2

2 - mitte eriti oluline 3
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1.8 Varvivaliku suurus

Vastanute arv

1 - pole Uldse oluline

2

2 - mitte eriti oluline 13

3 - vahetevahel oluline 32

4 - mdnevorra oluline 42

5 - vaga oluline 17

Kokku 106
1.9. Muu

3 - vahetevahel oluline 26 Lisa 2 jarg
4 - monevorra oluline 33

5 - viga oluline 42

Kokku 106

1.7 Toote disain Vastanute arv
1 - pole Uldse oluline 0

2 - mitte eriti oluline 6

3 - vahetevahel oluline 22

4 - monevorra oluline 49

5 - viga oluline 29

Kokku 106

Olulised on materjalide looduslikkus ja turvalisus (6kokangad)

2. Millise paritoluriigi lasteriideid Te ostate? (avatud kisimus)

Rootsi (11), Hiina (21), Poola (13), Saksamaa (14), Venemaa (10), Soome (21), Eesti (28), EU
(6), India (1), Ko&ik (8), jarelturult (2), Indoneesia (1), Norra (3), Holland (1), USA (6),
Skandinaavia (5), Inglismaa (22), Itaalia (1), Valgevene (2), Vietnam (1), Taani (2), Turgi (3),
Leedu (1).

Kommentaarideks olid jargmised vaited:

- Tihti Skandinaavia firmade riided tegelikult toodetud Aasias

- Kindlasti paljud tooted on tehtud Aasias

- Talve ja kevade Ouriiete puhul eelistan Eesti ja P6hjamaade omasid, teiste asjade puhul ei ole
paritolumaa oluline

- Ei pane tahele, kus nad toodetud on

* Kui markisite, et ostate ka Eesti paritoluga (Eesti tootjate ja disainerite) lasteriideid, siis

palun kirjutage miks? Tapsustage palun, mis Eesti paritoluga tootjaid Te eelistate?
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Toetada kodumaist ettevotlust; meeldib disain; ei ole masstoodang; kvaliteedi, toote mugavuse ja
disaini parast; Eesti majanduse edenemine; tihti ,,kdsito6; unikaalne disain, mida teistel pole;
materjal on hea; keskkonnas@bralikud materjalid.
Breden Kids, Dadamora, Ti-Ti, Marat, Lenne, Penguin Kids, Pop, Emma and Theo, Nuni,
Nordhale, Joha, Mimi disain, Suva.

3. Millise hinnangu annate Eesti kauplustes miudavate lasteriiete kvaliteedile sGltuvalt

kauba paritolust?

3.1 Eesti tooted Vastanute arv

1 - vdga hea 41
2 - hea 38
3 - rahuldav 16
4 - halb 1
5 - vaga halb 0
0 - pole kogemust 8
Kokku 104
3.2 Hiina tooted Vastanute arv

1 - vdga hea 0
2 - hea 25
3 - rahuldav 58
4 - halb 14
5 - vdga halb 4
0 - pole kogemust 3
Kokku 104
3.3 Inglismaa tooted | Vastanute arv

1 - vdga hea 24
2 - hea 57
3 - rahuldav 13
4 - halb 1
5 - véga halb 0
0 - pole kogemust 8
Kokku 103
3.4 Saksamaa tooted | Vastanute arv

1 - véga hea 35
2 - hea 49
3 - rahuldav 10
4 - halb 0
5 - véga halb 0
0 - pole kogemust 10
Kokku 104
3.5 Viethami tooted Vastanute arv

35



1 - vdga hea 2
2 - hea 23
3 - rahuldav 37
4 - halb 8
5 - vdga halb 0
0 - pole kogemust 29
Kokku 99
3.6 Poola tooted Vastanute arv

1 - vdga hea 4
2 - hea 36
3 - rahuldav 35
4 - halb 15
5 - vdga halb 2
0 - pole kogemust 10
Kokku 102
3.7 Valgevene tooted | Vastanute arv

1 - véga hea 9
2 - hea 35
3 - rahuldav 29
4 - halb 3
5 - vaga halb 0
0 - pole kogemust 27
Kokku 103

*Mujalt (palun markige)

4. Kuskohast eelistate peamiselt lasteriideid osta? (mitme valikvastusega kisimus)

Soome, Rootsi, Prantsusmaa, Taani

Vastanute arv %
Kauplusest 76 71,70%
Internetist 66 62,30%
Jarelturult 38 35,80%

*Juhul, kui tellite Internetist, millise riigi veebikauplustest eelistate lasteriideid osta?

Markige palun ka veebikaupluse nimi.

Inglismaa, Eesti, Hiina, UK, Saksamaa, Poola, edasimudjatelt.
Mytoys.de; carters.com; george.com; asda.com; tesco.com; sportsdirect.com; nextdirect.com;

hm.com; ebay.com; aliexpress.com; riverisland.com, lindex.com; tesco.com; houseoffraser.co.uk.
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5. Millised tegurid on olulised Teie jaoks, kui ostate tleriideid (mis on tldjuhul kallimad):

kevad-, suigis- ja talvekombinesoonid, mantlid, joped, jne? (mitme valikvastusega kiisimus)

Vastanute arv %
Hind 77 72,60%
Materjali omadused (tuule, veekindlus etc) 104 98,10%
Paritolumaa 10 35,80%
Brénd 29 27,40%

6. Millised tegurid on olulised Teie jaoks toariideid ostes (T-sargid, puksid, pulloverid, sokid,

jms)? (mitme valikvastusega kisimus)

Vastanute arv %
Hind 91 85,80%
Materjali omadused , koostis 99 93,40%
Paritolumaa 6 5,70%
Bréand 6 5,70%

7. Millised tegurid on olulised Teie jaoks jalatseid ostes? (mitme valikvastusega kiisimus)

Vastanute arv %
Hind 33 75,00%
Materjali omadused 41 93,20%
Paritolumaa 3 6,80%
Bréand 10 22,70%
Voimalus kohapeal jalga proovida 27 61,40%

8. Teie arvamuse kohaselt, millise riigi paritolu lasteriideid vdiks Eestis ronkem muugil olla?

Venemaa, Valgevene, Poola, Saksamaa, USA, Soome, Norra, Rootsi, Inglismaa, Lati, Leedu

disainerite omad.
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9. Teie vanus

Vanus Vastanute arv %

24 aastat 1 1,00%
25 aastat 5 4,80%
26 aastat 1 1,00%
27 aastat 2 1,90%
28 aastat 4 3,80%
29 aastat 5 4,80%
30 aastat 7 6,80%
31 aastat 3 2,90%
32 aastat 7 6,80%
33 aastat 12 11,50%
34 aastat 11 10,60%
35 aastat 10 9,60%
36 aastat 6 5,80%
37 aastat 4 3,80%
38 aastat 2 1,90%
39 aastat 6 5,80%
40 aastat 9 8,70%
41 aastat 1 1,00%
42 aastat 1 1,00%
44 aastat 2 1,90%
45 aastat 3 2,90%
59 aastat 1 1,00%
64 aastat 1 1,00%

10. Laste arv

Vastanute arv

%

1 laps 37 35,60%
2 last 43 41,30%
3 last 19 18,30%
4 last 3 2,90%
5 last 1 1,00%
6 last 1 1,00%
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11. Teie netosissetulek kuus

Vastanute arv %
Vaiksem, kui keskmine palk Eestis 26 | 25,00%
Ligilahedane keskmisele palgale 44 | 42,30%
Korgem, kui keskmine palk Eestis 35| 33,70%

Allikas: Autori koostatud arvutustabelid/ graafikud
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