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LUHIKOKKUVOTE

Paljud ettevOtted pOdravad (sna suurt tdhelepanu sotsiaalselt vastutustundliku ettevotluse
olulisusele. Kdigi suurimate Eestis tegutsevate kullervedudega tegelevate ettevotete puhul on
tegemist organisatsioonidega, mis suuremal vOi véhemal mé&&ral tootavad selle nimel, et

integreerida sotsiaalset vastutustundlikkust ettevdtte igapéeva tegevusse.

Kullervedude valdkonnas on véga tihe konkurents ja sellest tulenevalt voitlus Kliendi parast.
Oluline on hoida klienti enda juures ehk suurendada kliendilojaalsust. Ettevotte sotsiaalne vastutus
on aga see, mis mdjutab kliente otseselt. Kui ettevdte kaitub vastutustundlikult, siis see mGjutab
kogu Uhiskonda, kaasa arvatud selle ettevdtte olemasolevaid v6i potentsiaalseid kliente.
Kéesolevas magistritdds uuritakse kas ettevotte sotsiaalne vastutus suurendab kliendilojaalust voi

mitte.

Uuring on labi viidud Eesti elanike seas vanuses 17 kuni 49 aastat. Uuringu tulemused néitavad,
et ettevotte sotsiaalne vastutus ei mdjuta otseselt kliendilojaalsust. Vastutustundlikkus ei mdjuta
tarbijate eelistusi teenusepakkuja valikul, ei aita sdilitada kliendisuhteid teenuste kvaliteedi
langemise korral ja ei suurenda ettevotte usaldusvéarsust tarbijate silmis. Hoolimata sellest,
vastutustundlikkus voib olla ettevdttele ariliselt kasulik, kuna uuringu tulemused kinnitavad, et see
mdjub positiivselt ettevétte mainele ning markimisvédrne osa tarbijaid on valmis maksma

suuremat teenustasu vastutustundlikule ettevottele.

Votmesdnad: Kliendilojaalsus, ettevotte sotsiaalne vastutus, maine, usaldus, kliendisuhted



SISSEJUHATUS

E-kaubanduse populaarsus ja mahud Eestis on viimaste aastate jooksul véga kiiresti kasvanud.
Sellest tulenevalt kasvab ka kullervedude valdkond, kuna suurem osa interneti teel mitdud
kaupadest vajab kohale toimetamist kliendile. Kéesolevas t00s késitletakse kullervedusid kui
,,viimase miili“ (last-mile) teenust, mille raames toimetatakse pakk kas uksest-ukseni kliendi poolt
soovitud aadressile vdi alternatiivse lahendusena, mis on Eestis &drmiselt populaarne; kliendi poolt

valitud pakiautomaati.

Eestis tegutseb mitmeid kohalikke ja rahvusvahelisi kullerteenuste osutamisele keskendunud
ettevotteid. Konkurents on tihe nii klassikalises uksest-ukseni vedude kui ka uuemas ja
innovaatilisemas pakiautomaatide teenuste valdkonnas ning sooritades oste internetis kliendil on
tavaliselt voimalik valida kohale toimetamise teenusepakkujat. Tiheda konkurentsi t6ttu kerkib
kullerveo ettevotte jaoks esile kiisimus kuidas tagada seda, et klient valiks iga uue e-ostu korral
kauba kohale toimetamise teenusepakkujaks just seda ettevotet ehk teisisonu kuidas kasvatada

kliendilojaalsust ja seelédbi tdsta oma konkurentsivdimelisust.

Kliendilojaalsus on keeruliselt mdddetav nahtus, kuna seda mdjutavad suuresti klientide
emotsioonid. Samas on kliendilojaalsuse iheks peamiseks véljundiks korduvostude sooritamine
ehk kdesoleva t60 kontekstis olukord kus klient valib internetist ostetud kauba k&ttesaamiseks

teadlikult konkreetse kullerveo ettevotte teenuseid.

Suurimad ja populaarsemad Eestis tegutsevad kullerveo ettevotted on suuremal v6i vahemal
madral seotud ka sotsiaalselt vastutustundlikku kaitumisega. See on néhtus, mis saavutab aina
suuremat populaarsust dle maailma. Uha enam ettevétteid soovivad olla vastutustundlikud
thiskonna ees ning véhendada seda negatiivset mdju Umbritsevale keskkonnale, mis kaasneb
nende igapaevase tegevusega. Kuna ettevdtete sotsiaalne vastutustundlikkus mdjutab otseselt ka
ettevOtte Kliente, siis kdesoleva t66 autori eesmargiks on vélja selgitada kas asjaolu, et

kullervedude ettevdte toimib vastutustundlikult mdjutab kliendilojaalsust.



Kd&esoleva to0 keskne uurimiskisimus on sOnastatud jargmiselt: kas ettevotte sotsiaalne vastutus
mdjutab kliendilojaalsust kullervedude valdkonnas? Tdpsemate tulemuste saavutamise nimel on
kaesoleva t60 autor pistitanud, tuginedes l&bi tootatud teaduslikele allikatele, jargmiseid toetavaid

uurimiskisimusi:

e Kas Kkullerveo ettevotte sotsiaalne vastutus mdjutab kliendi eelistust kullerveo
teenusepakkuja valikul?

e Kas ettevotte sotsiaalne vastutus mojutab ettevotte mainet kliendi silmis?

e Kas ettevotte sotsiaalne vastutus mdjutab ettevotte usaldusvaarsust kliendi silmis?

o Kas ettevdte sotsiaalne vastutus aitab sdilitada kliendisuhteid teenuste kvaliteedi
halvenemise korral?

e Kas eri tliupi vastutustundlikkus mdjutab kliendilojaalsust erinevalt?

e Kas teenusepakkuja maine ja usaldusvédrsus mdjutavad kliendi eelistust kullerveo
teenusepakkuja valikul?

e Kas teenuste hind ja kvaliteet on olulisem kriteerium teenusepakkuja valikul kui ettevotte
sotsiaalne vastutus?

e Kas kliendid on valmis maksma suuremat teenustasu vastutustundlikule teenusepakkujale?

e Kas sotsiaalse vastutuse mdju kliendilojaalsusele sGltub tarbijate soolistest, vanuselistest

vOi haridustasemest tulenevatest erinevusest?

Kéesolev t60 koosneb kolmest osast. Esimeses osas kirjeldatakse kliendilojaalsuse ja ettevdtte
sotsiaalse vastutuse teoreetilisi aluseid. Samuti t60 esimeses osas tutvustatakse varasemaid
uuringuid, mis on keskendunud ettevdtte sotsiaalse vastutuse ja kliendilojaalsuse seoste
uurimisele. Teises peatikis kirjeldatakse lihidalt Eesti e-kaubanduse ja kullervedude turge. Samuti
tutvustatakse Eestis tegutsevate kullerveo ettevdtete vastutustundlikkuse programme ja
kliendilojaalsuse olulisust kullervedude ettevdtete jaoks. Kolmandas peatikis esitatakse autori

poolt labi viidud kisitluse tulemusi ja tehakse jareldusi.



1. KLIENDILOJAALSUS JAETTEVOTTE SOTSIAALNE
VASTUTUS

Kdaesolevas peatiikis keskendutakse kliendilojaalsuse ja ettevdtte sotsiaalse vastutuse teoreetiliste
aspektide kirjeldamisele. Samuti tutvustatakse kliendilojaalsuse ja sotsiaalse vastutustundlikkuse
omavahelist seost. Sotsiaalse vastutustundlikkuse mdju kliendilojaalsusele on uuritud mitmetes
varasemalt labi viidud uuringutes ning mdned tulemused on kajastatud ka kaesolevas peatiikis.

1.1. Kliendilojaalsus

Kéesolevas alapeatiikis koigepealt Kirjeldatakse Kkliendilojaalsuse olemust ja definitsioone.
Seejarel teostatakse luhikest Ulevaadet vorgustiku teooriast ja selle seosest kliendilojaalsusega.
Samuti kirjeldatakse selliseid kliendilojaalsuse tegureid nagu kliendirahulolu, ettevdtte maine ja

usaldusvaarsus ning tutvustatakse kliendilojaalsuse olulisust ettevotete jaoks.

1.1.1. Kliendilojaalsuse olemus

Viimaste kimnendite jooksul kliendilojaalsust kui eraldiseisvat néhtust on uuritud Gsna palju ja
detailselt. Erinevate uurijate poolt on pakutud ka véga erinevad kliendilojaalsuse definitsioonid.
Autor toob kdesolevas alapeatiikis osad, kuid kindlasti mitte kdik, definitsioonid, mida on véimalik

leida vastava teemaga seotud teadustoddes.

Jones ja Sasser (1995) defineerivad kliendilojaalsust kui kiindumust ettevGtte inimeste, toodete
vOi teenuste vastu. Selleks, et seda kiindumust oleks vdimalik enam-vahem objektiivselt mddta
pakutakse vélja mitut méodikut ning grupeeritakse neid kolme erinevasse kategooriasse. Esimene
kategooria koosneb vaid thest mdadikust ja selleks on korduv ostmine. Kui inimene avaldab soovi
vOi teostab korduvaid oste Uhe ja sama teenusepakkuja juures, siis seda v@ib pidada lojaalsuse
maérgiks. Jargmine kategooria koosneb kolmest mdddikust ja nendeks on: kui hiljuti, kui sageli ja
kui palju oli ostetud. Kui klient ostab sageli ja palju ning ostude vahel ei ole vaga pikad ajalised
vahed, siis sellist klienti peetakse lojaalseks. Kolmandasse kategooriasse on paigutatud

teenusepakkuja soovitamine ja kiitus ning vastava info jagamine teistega. Kui klient on valmis
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soovitama ja kiitma teenusepakkujat oma lahedastele ja tuttavatele, siis see on lojaalsuse tunnus.
(Jones, Sasser 1995, 7)

Oliver (1999) omakorda s6nastab lojaalsuse mdistet selliselt: stigav piihendumus tihe ja sama toote
vOi teenuse jarjekindlaks ja korduvaks ostmiseks, mis pdhjustab sama brandi korduvat ostmist,
hoolimata ootamatutest olukordadest vdi potentsiaalsetest turunduslikest votetest, mis voiksid
mdjutada klienti teenusepakkujat vahetama. Selle definitsiooni kohaselt on lojaalsus midagi
enamat kui lihtsalt korduv ostmine, sest klient vdib korduvalt osta mitme erineva ja konkureeriva
ettevotte tooteid vOi teenuseid. Selle asemel pakutakse valja stigavama psthholoogilise
kiindumuse mudelit. Tdeline lojaalsus kujuneb mitme erineva etapi kaudu. Esimene etapp on
kognitiivne (cognitive) lojaalsus ehk lojaalsus, mis pdhineb mingisugusel infol, mida tarbija omab
seoses mingisuguse brandiga. Selline lojaalsus ei ole pusiv ning ei séili juhul kui tarbimise kédigus
pole tekkinud rahulolu. Juhul kui viimane aga tekkis, siis muutub lojaalsus afektiivseks (affective)
ja see on teine etapp. Selline lojaalsus on toetatud positiivse kogemusega ja on mdnevorra plsivam
kui kognitiivne. Siiski vdib selline afektiivselt lojaalne klient teha valikuid konkurentide kasuks ja
seda kinnitavad ka uuringud, mis naitavad, et (isna suur osa teenusepakkujat vahetanud kliente olid
tegelikult rahul oma eelneva teenusepakkujaga. Seega soovivad ettevGtjad, et nende klientide
lojaalsus oleks veel siigavam. Kolmandaks lojaalsuse etapiks on konatiivne (conative) lojaalsus.
Seda tlupi lojaalsus vdib esmapilgul tunduda vaga tugeva pihendumusena, kuid see on vaid soov
osta ja ost ise vdib sellise lojaalsuse tlubi puhul jadda tegemata. Siis aga kui klient on valmis
uletama ka mis iganes takistusi ja sooritab korduvaid oste, v3ib raakida juba neljandast lojaalsuse

etapist ehk tegevuslojaalsusest (action loyalty). (Oliver 1999, 34)

Lisaks nendele definitsioonidele eksisteerib ka selline, mille kohaselt on kliendilojaalsus selline
pihendumus, mis peegeldab emotsionaalset ja positiivset tunnet, mis tekib Kkliendil seoses
perspektiiviga jadda ka tulevikus mingi ettevétte kliendiks (Sweeney, Swait 2008, 183). Samuti
on vaidetud, et lojaalsus on tdhendab seda, et klient eelistab teatud brandi vdi ettevGtet, hoolimata
sellest, et eksisteerivad alternatiivid, mis vdiksid tema vajadusi samuti rahuldada (Casalo et al.
2010, 360).

Osad uurijad eristavad teenuste ja brandi lojaalsust. Teenuste lojaalsus on see, et klient sooritab
korduvaid oste Uhelt ja samalt teenusepakkujalt, nédidates selliselt oma positiivset suhtumist
teenusepakkuja vastu. Brandi lojaalsus on omakorda kliendi pikaajaliste eelistuste kaitumuslik

valjund mingi bréndi suhtes. (Nyadzayo, Khajehzadeh 2016, 263).
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Koik Glaltoodud definitsioonid, olgugi erinevalt sonastatud, kokkuvottes kirjeldavad
kliendilojaalsust kui n&htust, mille esinemise korral kliendid Kipuvad valima pikema aja valtel
korduvalt (iht ja sama bréndi, toodet vOi teenusepakkujat hoolimata sellest, et saadaval on olemas

ka alternatiivsed brandid, tooted vdi teenused.

1.1.2. Vorgustiku teooria

Kuni 1970. aastate keskpaigani raakisid majandusteadlased ettevottest kui mustast kastist, mille
peamiseks funktsiooniks oli sisendit toodelda véaljundiks. 1970. aastate keskel hakkasid teadlased
vaatama musta kasti sisse ning selle tulemusena kujunesid vélja kaks peamist lahenemist:
ulekandekulude- ja agenditeooriad. Alguses p&hinesid mdlemad ldhenemised dihhotoomilisel
arusaamal, et majanduslikus tegevuse (heks pooleks on hierarhilised organisatsioonid
(vertikaalselt (Ulesehitatud ettevotted) ning teisel poolel on turud, kus organisatsioonid
konkureerivad. Dihhotoomilise arusaama pooldajad tunnistasid, et eksisteerivad ka teised
organisatsioonide ja nendevaheliste koost6d vormid, kuid klassifitseerisid neid kui vahepealseid

vorme ning ei pidanud nende osakaalu oluliseks. (Podolny, Page 1998, 58)

1990. aastatel hakkasid aga teadlased tiha enam réddkima majandusliku tegevuse trihotoomilisest
ulesehitusest, lisades mudelisse ka vdrgustikke. Podolny ja Page (1998) tunnistasid, et vorgustikke
on sageli keeruline selgelt defineerida vGi raamidesse paigutada, kuid siiski t6id vélja mdned
tunnused. VOrgustiku liige ldhtub oma valikute tegemisel pigem heast tahtest
organisatsioonidevaheliste konfliktide lahendamisel. Lisaks vorgustiku liikmed omavad Uksteise
vastu usaldust ja ei kipu seda usaldust kuritarvitama. VVrgustikud ei eira taielikult normatiivseid
ja lepingulisi suhteid, kuid vBrgustikke osapooled lahtuvad vastastikustest huvidest ja on valmis

vajadusel lepinguid muutma, et tagada Uksteise huvide kaitset. (Ibid.)

Vorgustiku teooria keskendub osapooltevahelistele sidemetele, olenemata sellest kas osapooled
on uksikisikud, todgrupid vdi organisatsioonid. Selle teooria kohaselt osapooled on seotud
vorgustikega omavaheliste suhete kaudu, mis annavad nii vdimalusi kui ka loovad kaitumuslikke
kitsendusi. V@rgustiku teooria ei vaatle organisatsiooni kui isoleeritud eraldiseisvat nahtust.
Vastupidi organisatsiooni vaadeldakse kui osa laiemast grupist, milleks on see keskkond, milles

ettevOte toimetab koostoos teiste osapooltega. (Brass et al. 2004, 795)
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Sidemed osapoolte vahel vdivad olla tugevad ja ndrgad. Tugevate sidemete all peetakse silmas
selliseid suhteid, mis kestavad pikemat aega ja on seotud korduva partnerlusega. Norgad sidemed
ei pruugi olla pusivad, kuid siiski saavad ka olla kasulikud. Tanu tugevatele sidemetele on
voimalik nautida rikkast ja efektiivset infovahetust ning tdnu ndrkadele saavutatakse paindlikkust
ja innovatsiooni. Need ettevdtted, mis kombineerivad mdlema tulpi sidemeid on ka koige

tulemuslikud vorgustikke arakasutamisel. (Ozcan, Eisenhardt 2009, 246).

Valdav enamus vorgustiku teooria teemalistest teadustoddest, millega autor on tutvunud,
keskendub nende sidemete uurimisele, mis eksisteerivad erinevate suurte ja véikeste ettevotete
vahel. Siiski autor on veendunud, et ka I6pptarbija ehk kliendi ja ettevotte vahelised sidemeid vdib
klassifitseerida kui tugevaid ja ndrkasid ning kliendid samamoodi nagu partnerid vdivad kuuluda
ettevotte vorgustikku. Nagu on selgunud eelmisest alapeatikist, kliendilojaalsus pdhineb suures
osas psuihholoogilisel kiindumusel, mida on véimalik kasitleda kui sidet teenusepakkujaga. Samuti
eelmises alapeatiikis on selgunud, et emotsionaalse side véljakujunemise esimeses etapis klient
toetub eeskétt infole, mida ta saab organisatsioonilt ja organisatsiooni kohta. Omakorda kliendi
tagasiside on uldjuhul vééartustatud ka ettevotete poolt, kuna see aitab saada aru mida tehakse
Oigesti vOi valesti. Seega toimib ka kliendi ja organisatsiooni vahel infovahetus, mis on
iseloomuline tugevatele sidemetele vorgustiku teooria vaates. Vorgustiku teooria Uheks
votmesonaks on ka usaldus ning kui kliendi lojaalsus on emotsionaalne pihendumus, siis see ei

saa eksisteerida ilma usalduseta.

1.1.3. Kliendirahulolu, usaldus ja ettev6tte maine

Kliendirahulolu on juba pikemat aeg olnud oluliseks uurimisobjektiks nii teadlaste kui turunduse
praktikute jaoks. Seda néhakse tulpiliselt kui tiht tahtsamat kliendilojaalsuse tekkimise tingimust

ning selle tahtsust ei seata tldjuhul kahtluse alla. (Bricci et al. 2016, 173)

Kliendirahulolu definitsioone on niivdrd palju, et neid on jaotatud kahte gruppi, mis aga ei vélista
ks teist. Uks definitsioonide grupp vastab ,kontseptuaalsuse” (conceptual) ja teine
miseloomustuse”  (referential) kriteeriumile. ,Kontseptuaalsuse kriteeriumile  vastav
definitsioonide kogum v6imaldab valida kolmest lahenemisest sobivama. Esimest ldhenemist saab
tinglikult nimetada hinnanguks (evaluation), sest sellekohaselt rahulolu on mdjutatud teatud
muutujate (nditeks toote joudlus, vajadused ja ootused) hinnangust. Teist ldahenemist saab
nimetada reaktsiooniks (response) ning sellekohaselt rahulolu tekkib siis, kui samal ajal toimub

tunnetuslik (cognitive) muutujate vordlus (ootused versus tulemused, pingutused versus hiived) ja
11



muutujate emotsionaalne (affective) hinnang (6nnelikkus, Gllatus, rahulolematus). Kolmandaks
ldhenemiseks on ndgemus, et rahulolu koosneb muutujate hinnangu (evaluation) ja emotsionaalse

(affective) vordluse kombinatsioonist. (Liébana-Cabanillas et al. 2013, 753)

,Iseloomustuslik* (referential) kriteeriumile vastavad definitsioonid omakorda keskenduvad mitte
ainult sellele mida konkreetselt tarbija koges ja tundis, vaid ka kontekstile ehk situatsioonile, mille
ta labi elas. Sellele kriteeriumile vastavaid lahenemisi on kaks. Esimeseks on kliendipoolne
konkreetse tehingu (specific transaction) hinnang, mis vdib olla nii emotsionaalne kui kaalutud.
Teise lahenemise kohaselt tuleb hinnata kumulatiivselt kliendi Gletldist kogemust (cumulative
character). (Ibid.)

Hinnang

Reaktsioon

Kontseptuaalne

Rahulolu Hinnangu protsess ja affektiivne reaktsioon I

Konkreetne tehh@

Iseloomustuslik

Kumulatiivne kogemus

Joonis 1. Kliendirahulolu eri definitsioonide grupid
Allikas: Liébana-Cabanillas et al. (2013, 753); autori tdlgitud

Kui esimene ehk , kontseptuaalne* (conceptual) definitsioonide kogum on siigavam ja keskendub
rohkem rahulolu psiihholoogilistele aspektidele, siis teine ehk ,,iseloomustuslik (referential)
ldhenemine aitab mdista kliendirahulolu kui tldist suhtumist, mis kujuneb vélja selle kogemuse

pdhjal, mida kliendid saavad labi ostutegevuse (lIbid.).

Veel lheks oluliseks kliendilojaalsuse tekkimise faktoriks on usaldus. Usaldust on muuhulgas

Kirjeldatud kui valmisolekut toetuda partnerile, kelles ollakse kindlad. Usalduse reetmine tarnija

vOi teenusepakkuja poolt vdib viia kliendi kaotamiseni. Turunduslikust aspektist on oluline mitte

ainult lubaduste valja andmine ja seelébi klientide meelitamine, vaid ka nende lubaduste taitmine,
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mis séilitab ja tugevdab kliendisuhteid. Lubaduste tditmine suurendab kliendirahulolu, séilitab
kliendibaasi ja loob alust pikaajaliseks koostooks klientidega ehk panustab kliendilojaalsusesse.
(Ndubisi 2007, 99-100)

Veel iheks usalduse definitsiooniks on valmisolek suurendada oma kaitsmatust nende kaitumise
ees, kelle tegevusi ei ole vBimalik kontrollida. Usaldus stimuleerib koostddd ja on oluliseks
teguriks, mis mdjutab kliendirahulolu ja siduvust ettevottega, seeldabi mdjutades kliendilojaalsust.
(Bricci et al. 2016, 173-176)

Mainet omakorda on defineeritud kui organisatsiooni omaduste jérjepidevuse hinnangut,
kusjuures uhel ettevottel saab korraga olla mitu erinevat mainet, néiteks hinna maine, kvaliteedi
maine, innovaatilisuse maine ning kdik need erinevad mained ei pruugi olla Ghtepidi positiivsed
vOi negatiivsed. Malaisia internetipanga klientide seas labi viidud uuringu tulemused viitavad
sellele, et ettevdtte positiivne maine voib viia suurema turuosa ja miuginumbriteni ning méjub
véga hasti kliendilojaalsusele. Maine mdjutab oluliselt ka usaldust ettevotte suhtes, sest tavaliselt
Kiputakse rohkem usaldama neid, kelle maine seda soodustab. Kirjeldatava uuringu Uheks
huvitavaks ja tdhelepanuvaarsemaks tulemuseks on see asjaolu, et selle pdhjal jareldatu, et teenuse
kvaliteedi mdju kliendilojaalsuse kujunemisele on vaiksem kui maine oma. (Yee, Faziharudean
2010, 3-16)

Helm et al. (2010) defineerivad mainet kui indiviidi taju sellest, millist muljet ettevote avaldab
avalikkusele. Maine kujuneb pikaajaliselt, sdltuvalt sellest, mida organisatsioon on teinud ja
kuidas kéitunud. Maine on uks olulisemaid mittemateriaalseid varasid, mida ettevote omab. Helm
et al. (2010) poolt labiviidud uuring Saksamaa tarbijate seas nditas tugevat seost maine ja
kliendilojaalsuse vahel, naidates, et maine on véga tugev faktor, mis mdjutab kliendilojaalsust.
Samas uuringu tulemused nditavad ka seda, et kliendirahulolu on teine tugev lojaalsuse tekkimise
faktor ning ainulksi ettevdte maine ei ole v@imeline lojaalsust Gleval hoida, kui kliendi enda
kogemus seda ei toeta. (Helm et al. 2010, 515-518)

1.1.4. Lojaalse kliendi kasulikkus ettevottele

Reichfeld ja Sasser (1990) véidavad, et lojaalsed kliendid on sama t&htsad teenindusettevdtte jaoks
kui hasti toimivad seadmed tootmisettevotte jaoks. Kui tootmisettevotte kvaliteedi tunnusmargiks
on vahene defektsete toodete kogus, siis teenindusettevotte jaoks valjendub kvaliteet selles, et tema

teenuste kasutamisest loobub véhene klientide arv. Lojaalsete pikaajaliste klientide hoidmisel on
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olemas selge kvantitatiivne valjund. 5% pikaajalise kliendi hoidmise tulemusena on vdimalik
saavutada 25% kuni 85% kasumi suurendamist. Uue kliendi varbamine on ettevotte jaoks kulukas,
siis kui lojaalsed kliendid tulevad jarjest tagasi sama teenusepakkuja juurde, hoides sellega
ettevotte finantstulemusi Gleval. Lisaks on lojaalse kliendi k&est vdimalik kiisida suuremat hinda.
Lojaalne klient kipub valima temale teada tuntud ja usaldusvéaarset teenuse osutajat, hoolimata
sellest, et hind vdib olla kdrgem kui konkurentidel. Samuti aitavad lojaalsed kliendid vahendada
turunduskulusid, kuna lojaalne klient on valmis ise levitama oma tutvusringkondades positiivset
sonumit ettevottest. (Reichheld, Sasser 1990, 104-106)

Lojaalse ja mittelojaalse kliendi vahe seisneb selles, et ostuvalikuid tehes lojaalne klient kaalub nii
majanduslikke, kui ka psiihholoogilisi (seos ettevottega) faktoreid, siis kui mittelojaalne kaalub
ainult teenuse hinda. Samuti on mittelojaalne klient alati valmis otsima alternatiive, siis kui

lojaalne klient ei pruugi seda teha. (Srinivasan et al. 2002, 45)

Samas, Kumar ja Rajan (2009) vaidlevad osade llaltoodud véidete vastu. Lojaalne klient teab oma
vaartust ettevottele ja sageli soovib olla teenindatud hoopis madalama hinna eest ja ei pruugi alati
igale tuttavale ettevdtet kiita ja reklaamida. Siiski on teenustepakkujad darmiselt huvitatud
lojaalsete klientide hoidmises. Selle pdhjust ndhakse selles, et lojaalsus vordub kasumlikkusega,
kuid mitte iga kliendi puhul. Majanduslikult kasulik on vaid see klient, kes on ostnud hiljuti, ostab

sageli ja tema ostudel on teatud rahaline vaartus. (Kumar, Rajan 2009, 1)

Osad uuringud on néidanud, et kliendilojaalsuse ja teenusepakkuja kasumlikkuse vahel on nérk
korrelatsioon, osad aga tbestanud, et kliendilojaalsuse ja kasumlikkuse vahel eksisteerib tugev
positiivne seos. Seega vaide, et lojaalne klient on alati kasumlik on lihtsustamine ning teatud
tingimustel lojaalsuse tagaajamine vdib isegi kasumlikkust negatiivselt mGjutada kui lojaalsust
Uritatakse saavutada mis iganes hinna eest. Samas targalt juhitud kliendilojaalsus, mis ei mdju
negatiivselt ettevdtte kasumlikkusele, on tks olulisimaid relvi vditluses konkurentidega. (Pepe et
al. 2011, 28-30)

Ulaltoodu p&hjal saab jareldada, et lojaalne klient v@ib, aga ei pruugi olla ndus maksma ettevotte
teenuste eest rohkem vOi tegema aktiivselt oma tutvusringkonnas ettevottele reklaami, kuid need
faktorid ei olegi primaarsed kliendilojaalsuse véaartuse hinnangul. Kliendilojaalsus vdib oluliselt
mdjutada ettevotte kasumlikkust eelkdige ténu sellele, et lojaalne klient on valmis ja soovib

sooritada sageli korduvoste Uhe ja sama teenusepakkuja juures ning sellised kliendid on
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ettevotetele majanduslikult kasumlikud juhul kui kulud lojaalsuse saavutamisele ei Gleta neid

tulusid, mida klientidelt saadakse.

1.2. Ettevotte valiskeskkond ja sotsiaalne vastutus

Kéesolevas alapeatukis kdigepealt kirjeldatakse erinevaid lahenemisi sellest, kuidas ettevotted ja
neid Umbritsev véliskeskkond vastastikku mdjuvad. Seejérel teostatakse Ulevaadet ettevotte
sotsiaalse vastutuse olemusest. Samuti kirjeldatakse ettevotte sotsiaalse vastutuse rakendamise

voimalusi ja selle kasulikkust.

1.2.1. Ettevote ja valiskeskkond: modernistlik, simboolne ja postmodernistlik lahenemine

Kéesoleva t60 vorgustiku teooriat késitlevas alapeatiikis on mainitud véidet, et kuni 1970. aastate
keskpaigani késitlesid majandusteadlased ettevdtet kui musta kasti ning see, mis selle kasti sees
toimus neid véga ei huvitanud (Podolny, Page 1998, 58). Sarnaselt sellele vditele on 6eldud, et
kuni 1960. aastate alguseni ka juhtimisteaduses ei podratud suurt tahelepanu sellele, mis toimub
ettevdtte valjaspool (Hatch, Cunliffe 2006, 36-97).

Alates sellest hetkest teadlased, keda téna nimetatakse modernistideks, hakkasid juurutama
arusaama sellest, et ikski organisatsioon ei eksisteeri vaakumis. 1970. aastate 16puks see arusaam
oli juba domineeriv nii teoreetikute kui praktikute seas ning modernistlik mdte nihkus selles
suunas, et uurida ja kirjeldada kuidas tdpsemini valiskeskkond mdjutab organisatsioone. Selliselt
hakkasid vélja kujunema erinevad juhtimisteaduse teooriad. Peamisteks modernistlikeks

teooriateks vdib lugeda olukorralist, ressurssisdltuvuse ja susteemiteooriaid. (Ibid..)

1980. aastatel vastukaaluks ja alternatiiviks modernistlikule tekkis stimboolne-tdlgendav
(symbolic-interpretive) ldhenemine. Kui modernistid otsisid vastuseid kisimistele kuidas ja miks
organisatsioonid funktsioneerivad, siis simbolistid olid veendunud, et uurida tuleb inimesi, nende
kaitumist ja omavahelist kommunikatsiooni teatud olukordades. Siimboolse lahenemise esiletulek
pdhjendas uUht suurimat debatti organisatsiooni teoreetikute seas: kiisimus oli selles kumb tahtsam
organisatsiooni funktsioneerimise mdistmisel, kas organisatsiooniline struktuur vdi inimlik tegur

(human agency). (Ibid.)
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Veel (heks alternatiiviks modernistlikule l&henemisele sai postmodernistlik vaade.
Postmodernistid pdo6rasid organisatsiooni ja juhtimise teooriate arutelus suurt t&helepanu
ajaloolisele kontekstile. Postmodernistikust vaatenurgast toimus industrialiseerimine kolmes
etapis. Esimeses etapis (1800-1850. aa.) tehased ja vabrikud olid veel primitiivsed, siis kui teatud
to0de liikides séilis veel vanamoodne, industrialiseerimiseelne to6laad. Seejarel kui toostusharud
muutusid aina keerukamateks ja kompleksemateks hakkas muutuma ka Uhiskonna sotsiaalne
ulesehitus. Tekkisid klassid, Ghiskond jagunes td6listeks ja burokraatideks. Kolmas etapp algas
omakorda alles 20. sajandi teises pooles kui tootmismahud lletasid ladne riikides kodumaist
ndudlust. Kolmanda faasi ajastul tahtis roll on rahvusvahelistumisel, kliendikesksusel, brandingul
ja turundusel, toote disainil, turu-uuringutel. Kolmanda industrialiseerimise faasi organisatsioone
iseloomustab suurem paindlikkus ja innovaatilisus. Vaga tahtsal kohal on ka automatiseerumine

ja digitaliseerimine. (Ibid.)

Lisaks sellele postmodernistliku vaatega sageli kaasneb eetilisuse varjund. Téhtis on ehitada
organisatsioone selliselt, et need toimiksid viisil, mis tunnistab nende 6igusi, kes on selle
organisatsiooni tegevusest puudutatud. Eetilisus kohustab organisatsioone arvestada selle
sotsiaalse ja fudsilise keskkonnaga kus ta toimetab ja kust saab ressursse. Sellest tulenevalt
tekkisid kaks suurt liikumist, milles osalevad vdga paljud ettevotted: keskkonnasaastlikkus
(environmental sustainability) ja ettevdtte sotsiaalne vastustus (corporate social responsibility).
(Ibid.)

1.2.2. Ettevdtte sotsiaalne vastutus

Ettevotte sotsiaalset vastutust (corporate social responsibility, CSR) on defineeritud kui &ri pisivat
pihendumust kéituda eetiliselt ja panustada majanduslikku arengusse tostes samaaegselt tootajate,
nende perede, kohaliku kogukonna ja terve (hiskonna elukvaliteeti. Samuti on seda nimetatud
kontseptsiooniks, milles ettevdtted integreerivad vabatahtlikult sotsiaalseid ja keskkondlikke

huvisid oma arioperatsioonidesse ja sidusriihmadega koostodsse. (Levy, Park 2011, 147)

Seoses ettevotte sotsiaalse vastutusega on tekkinud kaks peamist koolkonda, kelle suhtumine
sellesse néhtusse on kardinaalselt erinev. Esimene koolkond (kuhu kuulus ka (ks maailma
silmapaistvamaid majandusteadlasi Milton Friedman) kaitseb seisukohta, et ettevOtte ainus
kohustus on teenida kasumit, seejuures seadusi mitte rikkudes ja vdga minimaalsete eetiliste
kitsendustega. Teine koolkond omakorda réhutab seda, et ettevdtetel on hoopis laiem ring

kohustusi tihiskonna ees. (Schwartz, Carroll 2003, 503 - 519)
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Laiema sotsiaalse vastutuse koolkonna esindajad ei eira tldjoontes ettevdtte kohustust olla
kasumlik. Uritades kokku viia nii kasumlikkuse kui laiema sotsiaalse vastutuse kontseptsiooni oli
vélja tootatud ettevotte sotsiaalse vastutuse piramiid, mis visualiseerib neli peamist ettevotte
kohustust. Esimesed kaks kohustust ehk majanduslik (ole kasumlik) ja juriidiline (jargi seadust)
on antud mudeli kohaselt vajalikud iga ettevotte jaoks. Kolmas ehk eetiline on oodatud ning neljas

ehk heategevuslik on soovitud. (Ibid.)

Ole hea

ettevote-kodanik Soovitud

Heategevuslik

Ole eetiline Oodatud

Jargi seadust Vajalik

Ole kasumlik

Majanduslik Vajalik

Joonis 2. Ettevétte sotsiaalse vastutuse piramiid
Allikas: Schwartz, Carroll (2003, 503 — 519); autori tdlgitud

Puramiid oli valja tootatud 1991. aastal ning oli laialt kasutatud ka teiste teadlaste uurimistoddes.
Siiski otsustas puramiidi autor ise 2003. aastal mudelisse moningaid muudatusi sisse viia. Uheks
pdhjuseks oli see, et puramiidi kujuline mudel jatab eksitava mulje justkui oleksid tipus olevad
ettevotte kohustused tahtsamad kui allpool asetsevad. See aga nii ei ole kuna nii majanduslikud
kui ka juriidilised kohustused jadvad iga ettevdtte peamisteks kohustusteks ka sotsiaalselt
vastutustundliku ettevotte kontseptsioonis. Teiseks pdhjuseks oli asjaolu, et piramiidi mudelis on
ettevotte kohustused Uksteisest eraldatud, siis kui reaalses elus need valdkonnad tldjuhul teatud

mééral omavahel kattuvad. (Ibid.)
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Lisaks Ulaltoodud pdhjustele korvaldati esialgsest mudelist heategevuse kohustust ning péhjendati
seda mitme argumendiga. Esiteks ei saa heategevust liigitada kohustuste alla, teiseks heategevust
ei ole mdistlik kohelda eraldiseisva valdkonnana kuna peamiselt osalevad ettevotted heategevuses
kas eetilistel vOi majanduslikel pdhjustel. Majanduslikeks pdhjusteks saavad olla nditeks soov
suurendada muuki, parandada ettevotte mainet vOi tdsta toGtajate moraali. (Ibid.)

Tulenevalt laltoodust sai valja tootatud uus mudel, mille peamine md&te on jaanud samaks, kuid
uue mudeli kohaselt ei ole enam véimalik jareldada, et Uiks vOi teine kohustus on tahtsam kui moni
muu. Lisaks ei kasitleta enam heategevust kui eraldiseisvat kohustust ning mudelisse on sisse
toodud kattuvad valdkonnad. (Ibid.)

Puhtalt eetiline

Majanduslik/
eetiline

Juriidiline/
eetiline

Majanduslik/
jJuriidiline/
eetiline

Puhtalt majanduslik Puhtalt juriidiline

Majanduslik/
Juriidiline

Joonis 3. Kolme kohustuse ettevotte sotsiaalse vastutuse mudel
Allikas: Schwartz, Carroll (2003, 503 — 519); autori tdlgitud

Antud mudeli kohaselt ettevotte tegevusi vaib liigitada kas puhtalt Gihte valdkonda v6i méningasse
kattuvasse. ldeaalne kattuvus on olukord, kus ettevotte tegevused on korraga tingitud nii

kasumlikkuse tagaajamisest, teatud seaduste taitmise vajadusest kui ka soovist olla eetiline. Siiski
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esineb ka olukordi, kus ettevotted kaituvad puhtalt omakasuputitidlikult (eirates seadusi ja eetilisust)
vOi vastupidi keelduvad teatud olukordades kasumist juriidilistel voi eetilistel pdhjustel. Kéesoleva
t06 raames kdige suuremat huvi pakub olukord, kus ettevdtte tegevused ei ole tingitud juriidilistest
nduetest, kuid korraga nii majanduslikest kui eetilistest huvidest. Selliseid tegevusi saab sageli
pidada efektiivseks turunduslikuks strateegiaks, kuna eetiliselt kdituv ettevote voib sellest saada

uhtlasi ka majanduslikku kasu. (Ibid.)

EttevOtte sotsiaalse vastutuse positiivne mdju finantstulemustele ei ole siiski garanteeritud.
Erinevad uuringud on ndidanud nii positiivset kui negatiivset suhet kui ka suhte puudumist. Teatud
juhtudel positiivset korrelatsiooni véivad mdjutada ka muud olukorralised faktorid, mis ei pruugi
olla tingitud ettevdtte vastutustundlikust kditumisest. Seega voib tddeda, et erinevate ettevotete ja
arivaldkondade puhul ei saa olla thist vastust kiisimusele kas sotsiaalne vastutus on kasumlik voi
mitte. (Carrol, Shabana 2010, 92-102)

Siiski on vastutustundlikkus véga paljude erinevatest valdkondadest ettevGtete jaoks ériliselt
ratsionaalne kéitumine. Vastutustundlikkus on vdimeline vahendama kulusid ja riske, kuna
rakendades vastavaid strateegiaid ettevotted on paremini ettevalmistatud tulevasteks
regulatsioonide  muutmisteks. Lisaks vaheneb ka tO6tajate motivatsioon lahkuda
vastutustundlikust ettevottest, mis viib véiksema t60jou voolavuse ja seeldbi kulude
vahendamiseni. Kéesoleva t06 kontekstis on aga aarmiselt oluline see asjaolu, et sotsiaalne

vastutustundlikkus suurendab ettevotete konkurentsivoimelisust ja parandab mainet. (1bid.)

1.2.3. Ettevotte sotsiaalse vastutuse rakendus ja kasulikkus

Ettevotte sotsiaalse vastutuse tegevusi saab tulpiliselt jaotada kolme kategooriasse:

e heategevus;
e operatsioonide tdhustamine;

e arimudeli muutmine.

Esimene kategooria ehk heategevus ei saa olla suunatud ettevotte kasumlikkuse suurendamisele
vOi dritulemuste saavutamisele. Tegemist on sisuliselt vahendite loovutamisega kodanike voi
kogukondade initsiatiivide toetuseks. Operatsioonide tdhustamine aga eeldab sellist tegevust, mis
vOimaldab ettevottel pakkuda sotsiaalset ja keskkondlikku kasu ldbi oma véartusahela

efektiivistamise. Tavaliselt see t&hendab raiskamise, ressursside kasutamise ja heitgaaside
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tootmise vahendamist ettevotte igapdevastes tegevustes. KOik see vahendab uhtlasi ka ettevotte
kulusid, mis omakorda v0ib viia jargmiste vastutustundlikke sammudeni nagu to6tingimuste
parendamine ja to6tajate koolitamine, mis omakorda peaks tdstma tootlikkust ja ettevotte mainet
ning véhendama kaadrivoolavust. Kolmas kategooria ehk &rimudeli muutmine eeldab aga lausa
uute arisuundade loomist, et lahendada sotsiaalseid ja keskkondlikke muresid. (Kasturi Rangan et
al. 2015, 41-42)

142 erinevates majandussektorites tootavate ettevotete juhtidelt uuriti  millist tudpi
vastutustundlikkuse programme rakendatakse nende ettevotetest ja kuidas nemad hindavad
programmide tulemusi. K3ik uuringus osalejad osalesid perioodil 2011 — 2015 Harward Business
School sotsiaalse vastutuse temaatilisel kursusel. Uuringu toimumise ajal antud ettevotetes oli

kokku 1072 aktiivset vastutustundlikkuse programmi. (Ibid.)

Tabel 1. 2015. aastal kdimasolevate sotsiaalse vastutuse programmide rakenduse ja kasulikkuse

uuringu tulemused

Kategooria N
Operatsioonide .- . .
Heategevus ~ . Arimudeli muutmine
» tdhustamine
Tulemuse liik
Kategooriasse
kuuluvate _ 48% 39% 13%
programmide
osakaal
parandab sotsiaalset parandab sotsiaalset IOOb. tahtsa Iahenduse_
R RS sotsiaalsele probleemile -
positsiooni - 84% positsiooni - 84%
89%
. toetab ettevotte tostab ettevGtte panust oo
Peamiste kasude heategevuslikke dkoloogiasse - 62% lubab pikaajalist kasu -

osakaal 82%

prioriteete - 77%
séastab ettevdttele
tostab tootajate vajalikke ressursse -
motivatsiooni - 67% 58%

nditab juhtkonna
sotsiaalset missiooni -
82%

suuremad tulud - 32% suuremad tulud - 31%

. suuremad tulud - 13%
Peamiste ariliste

vaiksemad kulud - 32% | vaiksemad kulud - 35%
kasude osakaal

suuremad kulud - 41%
suuremad kulud - 35% | suuremad kulud - 36%

Allikas: Kasturi Rangan et al. (2015, 41-42); autori t6lgitud
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Uuringu tulemused néitavad, et valdav osa ettevotteid rakendasid kas heategevuslikke voi
operatsioonide tdhustamise programme. Vaid 13% antud uuringus osalenud ettevotteid arendasid
uusi arisuundi seoses ettevdtte sotsiaalse vastutusega. Suurem osa mdlema kategooria programme
rakendanud juhtidest lugesid programmidest saadud suuremaks kasuks ettevotte sotsiaalse
positsiooni parandamist, mida kéesoleva t60 autor tdlgendab kui ettevdtte maine parandamist.
Finantsnditajate osas kahe programmi tulemused néitavad seda, et heategevus on ilmselgelt
kulukas, siis kui operatsioonide tdhustamisega enamikul juhtudest kaasnevad suuremad tulud voi
véaiksemad kulud. Siiski ka operatsioonide t6hustamise puhul esineb méarkimisvéaarselt kulude

suurenemist.

Malik (2014) labiviidud sotsiaalse vastutuse temaatiliste teadusttédde analtlisist selgub, et
hoolimata sellest, et eksisteerib teatud maaral skeptilisust, valdav osa uurijaid on jéudnud
jarelduseni, et vastutustundlikkuse programmide kaivitamine mdjub positiivselt ettevotete
tulemustele.  Sotsiaalselt vastutustundlikumad ettevtted nditavad paremaid tulemusi
investeeringute tootluses, varade rentaabluses ja midgituludes. Samuti olemasolev kirjandus
viitab sellele, et vastutustundlikkus mdjub positiivselt tdotajate produktiivsusele, brandi
vaartusele, ettevdtte mainele ja riiklike organite suhtumisele. Kdik see méjub positiivselt ettevotte
turuvéartusele ning see mdju on pikaajaline. Samas olemasolevast kirjandusest ei saa teha kindlat
jaainuv@imalikku jareldust, et sotsiaalne vastutus avaldaks olulist positiivset mdju kaubaturgudele
ja tarbijate kaitumisele, isegi hoolimata sellest, et ettevdtte sotsiaalne vastutus véimaldab eristuda
konkurentidest ja tugevdada bréandi mainet. (Malik 2015, 429-433)

1.3. Ettevotte sotsiaalse vastutuse ja kliendilojaalsuse suhe

Ettevotte sotsiaalse vastutuse kuvand mdjutab oluliselt kliendilojaalsust institutsionaalsel tasandil
ehk suurendab kliendilojaalsust ettevotte suhtes tervikuna. Ettevdtte vastutustundlikkus mdjutab
tarbijate emotsionaalset seost ettevottega ning kuigi see ei mdjuta klienti ostukaitumist otseselt,
emotsionaalne seos vdib osutada mitteotsest moju kliendi valikutele. Sotsiaalne vastutus on oluline
strateegiline vahend, millega on vB8imalik kliendilojaalsust m&jutada. Siiski on oluline pidada
meeles, et teenuste tasandil jadb darmiselt oluliseks ka toodete ja teenuste efektiivne juhtimine.
(Pérez, Rodriguez del Bosque 2015, 571-584)
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Oberseder et al. (2011) labiviidud uuring néitab, et ettevdtte sotsiaalne vastutus ei ole (ks
peamiseid kriteeriume, mille jargi tarbijad valivad tooteid vOi teenusepakkujaid. Hind, kvaliteet,
paritolumaa ja teeninduse tase omavad tarbijate jaoks suuremat tahtsust. Siiski ettevotte sotsiaalne
vastutus vdib mdjutada Klientide valikuid juhul kui teised faktorid on ka sobilikud. Uuringu
tulemusena pakutakse mudelit, milles eristatakse kolme tlupi faktoreid: tuumik, keskne ja
perifeersed faktorid. Tuumikfaktoriteks on info olemasolu ja isiklik huvi. Juhul kui tarbijal pole
ettevOtte vastutustundlikkuse kohta piisavalt infot voi ta ei hooli sellistest tegevustest, siis ei
mdjuta need ka tema ostuvalikuid. Keskseks faktoriks on hind ning kui see ei ole sobilik, siis edasi
ettevOtte vastutustundlikkusega ei arvestata. Kui nii tuumik kui keskse faktorite mdju on
vastutustundliku ettevotte kasuks, siis viimaseks arvestatakse ka selliste perifeersete faktoritega
nagu ettevotte maine, vastutustundlikke initsiatiivide usaldusvaarsus ja tutvusringkonna arvamus.
Kui ka see filter saab edukalt labitud, siis tarbija teeb tdendoliselt valiku sotsiaalselt
vastutustundliku tootja vGi teenusepakkuja kasuks. (Oberseder et al. 2011, 449-460)

Ka Green ja Peloza (2011) labi viidud uuring Kinnitab, et tarbijad pé6ravad suuremat téhelepanu
toodete ja teenuste hinnale ja kvaliteedile, eriti siis kui majanduslik seis ei ole kdige parem. Samas
tarbijad eristavad ettevotte vastutustundlikke tegevusi ja ei hinda neid ihtemoodi. Erinevat tupi
tegevused vdivad pakkuda kliendile kas emotsionaalset ja sotsiaalset (nditeks ettevotte heategevus)
vOi funktsionaalset vaartust (nditeks parem toote vOi teenuse kvaliteet). Emotsionaalset ja
sotsiaalset vaartust peetakse sageli ohverdatavaks, siis kui funktsionaalne véartus v@ib oluliselt
mdjutada tarbija valikuid. Naiteks asjaolu, et autotootja vahendab oma tehases keskkonna
saastamise taset 10% vorra mdjutab tarbijaid vahem kui see, et autotootja vahendab iga toodetud

auto heitgaaside tase sama 10% vorra. (Green, Peloza 2011, 50-53)

Samas on olemas selliseid &rivaldkondi ja see puudutab eriti teenindussektorit, kus eristumine
konkurentidest on raskendatud. Kui kahe vdi enama ettevdtte teenused ja nende kvaliteet on
sarnased v@i koguni Uhesugused, siis suurem sotsiaalne vastutus on see faktor, mis vdib aidata
eristuda. Ettevotte vastutustundlikkus avaldab positiivset m@ju ettevotte mainele, mis omakorda
mdjutab oluliselt kliendilojaalsust ning aitab saavutada konkurentsieelist tihedal turul, kus
eristumine on raskendatud. EttevGtte maine mdjutab oluliselt maaral ka tema brandi vaartust.
Ettevotte brand omakorda on (ks olulisimaid eristumise ja kliendilojaalsuse saavutamise
vahendeid ning mida vaartuslikum on brand, seda konkurentsivGimelisem on ettevote. Seega vOib

jareldada, et kuna sotsiaalne vastutustundlikkus tstab ettevotte mainet ja ettevotte maine mdjutab
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brandi véartust, siis sotsiaalne vastutustundlikkus suurendab ka ettevotte brandi vaartust. (Fatma
et al. 2015, 853-855)

Nagu juba mainitud ettevotte sotsiaalne vastutus avaldab mdju bréndile, kuid see ei pruugi
tdhendada, et vastutustundlikkus viib alati kliendipoolse tunnustuseni. Ettevotted peavad hoolikalt
valima milliseid kampaaniaid nad I&bi viivad, kuna valesti valitud suund riskib jadda tulemusteta.
Néiteks restoranide kett paistab paremini silma pakkudes toitu vaestele kui voideldes AIDS-iga.
Lisaks hoolikale valikule on oluline ka kommunikeerida kuidas valitud suund on seotud ettevdtte
pdhitegevustega. (Cha et al. 2016, 243-244)

Veel (ks vastutustundlikkuse positiivse mdju aspekt on kliendi usalduse taastamine peale teenuste
osutamise riket. Juhul kui ettevote ei suuda mingil hetkel osutada teenuseid lubatud mahus ja
kvaliteedis, Kkliendid vdivad lugeda seda kui lepingu rikkumist. Selleks, et hoida sellistes
tingimustes kliente enda juures, on oluline taastada nende ja ettevotte vahelist usaldust. Kuna
usaldus on ks olulisimaid kliendilojaalsust tagavaid faktoreid, siis peale seda kui on taastatud
usaldus on vdimalik taassaavutada ka lojaalsust. Ettevotte sotsiaalne vastutus mdjutab positiivselt
kliendi usaldust ettevOtte suhtes ja seega vOimaldab kriitilises olukorras taastada kergemini
lojaalsust. (Choi, La 2013, 229)

23



2. UURIMISOBJEKTI KIRJELDUS JA METOODIKA

Kaesolevas peatiikis Kkirjeldatakse uurimisobjekti, milleks on Eesti kullervedude turg ja
erakliendid, kes sellel turul tegutsevate ettevitete teenuseid tarbivad. Samuti kirjeldatakse
ettevotete tegevusi sotsiaalse vastutustundlikkuse vallas. Seejérel tutvustatakse t60s kasutatud
meetodeid ja kisitluse valimi moodustamise péhimdtteid.

2.1. Kullerveod ja erakliendid

Kéesolevas alapeatikis kdigepealt antakse lihidalt Glevaadet Eesti kullervedude turust. Seejarel
teostatakse e-kaubanduse ja kullervedude seoste kirjeldamist. Samuti Kirjeldatakse erakliendi-
poolseid kullerveo teenusepakkuja valikuv@imalusi e-kaubandusega seonduvalt ja réagitakse

kliendilojaalsuse olulisusest kullervedude valdkonnas.

2.1.1. Eesti kullervedude turg

Kullervedude turu moodustavad ettevotted, kes on oma p&hi- v@i lisategevusalaks madranud Eesti
Majanduse Tegevusalade Klassifikaatori (EMTAK 2008) jargi osas 53 kirjeldatud valdkonda
,Posti- ja kullerteenus®. Kéesoleva t66 kirjutamise hetkel (kevad 2019) on selliseid ettevotteid
Eestis registreeritud kokku 560. (Teatmik.ee 2019)

Joonisel 4 on néidatud kdigi valdkonna ettevdtete summeeritud kéibe diinaamika aastatel 2017 ja
2018. Andmed on vélja toodud kvartalipbhiselt. 2017. aasta | kvartali seisuga moodustas posti- ja
kullerteenistuse tegevusala ettevotete summaarne kéive kokku 192,99 miljonit eurot ning 2018.
aasta IV kvartali seisuga 234,26 miljonit eurot. Kéibe kasv kahe aasta jooksul moodustas 17,6%,
mis autori hinnangul viitab sellele, et kullervedude maht Eestis on vastaval perioodil ka kasvanud.
Eesti sisemajanduse koguprodukt (SKP) jooksevhindades moodustas 2017. aasta | kvartalis 5,4
miljardit eurot ning 2018. aasta IV kvartalis 6,9 miljardit eurot (Eesti Statistikaamet, tabel
RAAQ0061). Tegevusalaks posti- ja kullerteenistust markinud ettevotete kaibe suhe riigi SKP-sse

moodustas vastavalt 3,6% ja 3,4 %.
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Joonis 4. Posti- ja kullerteenistuse valdkonna ettevdtete summeeritud kaive aastatel 2017-2018
Allikas: Teatmik.ee (2019)

Kdigi posti- ja kullerteenistuse tegevusala ettevotete summeeritud kdibe number on kasulik
selleks, et mdista kui suure arivaldkonnaga on tegemist. Siiski nende numbrite hinnangul tuleb
pidada meeles, et osad ettevotted, mis on seda valdkonda oma tegevusalaks markinud ei tegele
kullervedudega kui pdhitegevusega. Kéesoleva t60 autor on teostanud 25 suurima posti- ja
kullerteenistuse tegevusala ettevotte analulsi ja on selgitanud valja, et 12 neist ei tegele
kullervedudega pdhitegevusena, seega neid ei saa antud t60 raames pidada kullerveo ettevoteteks.
Joonisel 5 on néidatud Eesti suurimate p&hitegevuselt kullerveo ettevotete kéibe numbrid 2018. a.
IV kvartalis.

Joonisel 5 kajastatud andmetest on selgelt néha, et kdesoleva too kirjutamise hetkel Eestis on kaks
selget kullerveo turuliidrit. Siiski hinnangute andmisel tuleb arvestada sellega, et AS Eesti Post
(rahvusvahelise nimetusega Omniva) on nii kullerveo ettevéte kui ka riiklik postioperaator. Posti-
ja kullerteenused on oma loomult sarnased, kuid kaesoleva t66 kontekstis ei saa neid pidada tiheks
ja samaks. Universaalne postiteenus (UPT) erineb kullerteenustest selle poolest, et taoline tegevus
on  riiklikult  reguleeritud ja eeldab  tegevusloa olemasolu (Majandus- ja
kommunikatsiooniministeerium 2019). Sellest tulenevalt ei pruugi ettevétte AS Eesti Post
(Omniva) konkreetselt kullervedudega seotud kdibe numbrid olla niivérd suuremad
konkurentidest. DHL Express Estonia AS omakorda on maailma the suurima logistikaettevtte
kohalik titarfirma ning lisaks kullerteenustele pakub see organisatsioon ka kauba transporti
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erinevate veoliikidega (ka merekonteineritega ehk suures koguses), mis tdenéoliselt genereerib

suurt kéivet, kuid ei ole kdesoleva t06 raames liigitatud kullervedude alla.

Jet Express OU

Bullet Express OU

osaithing Cargobus

OU OSC Transport

Venipak Eesti OU

Federal Express Corporation Eesti filiaal
Balti Logistika AS

Osatthing EKLT

Itella Estonia OU

TNT Express Worldwide Eesti Aktsiaselts
DPD Eesti AS

DHL Express Estonia AS

Aktsiaselts Eesti Post

Ettevotted

0.00 5.00 10.00 15.0020.0025.00 30.00
Kéave miljonit €

Joonis 5. Kullerveo ettevote kadibe numbrid 2018. aasta 1V kvartalis
Allikas: Teatmik.ee (2019)

Seega kdesoleva t60 autor ei kasitle ettevotteid AS Eesti Post (Omniva) ja DHL Express Estonia
AS kui kahte selget Eesti kullervedude turuliidrit. Kéesoleva t66 autor loeb Eesti kullervedude
turuliidriteks hoopis viit suuremat ettevottet: AS Eesti Post (Omniva), DHL Express Estonia AS,
DPD Eesti AS, TNT Express Worldwide Eesti AS ja Itella Estonia AS. Suurimate kullervedudega
tegelevate ettevotete madramine on antud t66 raames vajalik selleks, et keskenduda just nende

ettevdtete tegevuste analiilisile sotsiaalse vastutustundlikkuse valdkonnas.

2.1.2. E-kaubandus ja kullerveod

21. sajandi alguses kullervedude ari on elanud labi vaga suuri muutusi. Uute tehnoloogiate levik
ja sellega kaasnevad sotsiaalsed ja majanduslikud muutused soodustasid uute kauplemismustrite
kerkimist. E-kaubandus ehk vdimalus miitia kaupu interneti teel on muutunud vaga populaarseks

ning see tdi kaasa uusi véljakutseid globaalsetele tarneahelatele, eelkdige nende viimase etapi ehk
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ukselt uksele (last-mile) kohaletoimetamist teostatavate ettevotete jaoks. (Ducret, Delaitre 2013,
1)

E-kaubanduse spetsiifilisus kullervedude ettevotete jaoks seisneb selles, et kauba saajateks on
valdavalt erakliendid, kes on geograafiliselt hajutatud, tellivad véikses koguses, aga sageli ning ei
pruugi asuda kullerite to6ajal sellel aadressil, kuhu kaup on tellitud. Pakkide kéattetoimetamine
klassikalisel moel ehk kulleriga ukselt uksele (last-mile) ei pruugi olla alati vdimalik voi
efektiivne. Seega spetsiaalselt e-kaubanduse klientide vajaduste rahuldamiseks on leiutatud
automatiseeritud pakkide saatmise ja kattesaamise masin — pakiautomaat. Selle lahenduse
mugavus ja efektiivsus seisneb selles, et kuller ladustab pakki automaati ning klient saab selle valja
vOtta temale sobival ajal (vib toimida ka vastupidises suunas). (Moroz, Polkowski 2016, 379)

Statistikaameti analliitik vaidab 2016. aasta andmete pdhjal, et tolle aasta jooksul oli internetist
mdnda teenust vOi toodet ostnud ligi 65% 16-74 aastastest internetikasutajatest, kusjuures
vanusegrupis 16-54 osakaal oli ligi 75% (vanusegrupis 5574 vaid natuke ule 30%). 2016. aastal
vahemalt tihe e-ostu sooritanute osakaal kogu elanikkonnast (ehk siis ka interneti mittekasutajaid
arvestades) oli ligi 55%, mis jadb kovasti alla nditeks Suurbritanniale ja Taanile, kus vastavad
numbrid Gletasid kummagi puhul 80%. Populaarseimateks kaupadeks, mida ostetakse e-poodidest
on parfimeeria, aksessuaarid ja rdivad. Markimisvaarsed on ka summad, mida e-kaubandusele
kulutatakse. 22% mehi ja 14% naisi olid 2016. aasta seisuga kulutanud e-ostudele the kvartali
jooksul rohkem kui 500 eurot ning vastavalt 44% ja 42% kulutasid 100 kuni 400 eurot. (Ait 2016,
92-107)

Ulaltoodu p&hjal v@ib jareldada, et Eesti e-kaubandus on juba populaarne, kuid vérreldes mdnede
Euroopa riikidega jaab veel kdvasti arenguruumi. Tahtis on asjaolu, et kulutused e-ostudele on
usna suured ehk tellitakse kas véaga sageli vOi kalleid asju vdi mdlematpidi. Jarelikult e-kauplemine
toimib Eestis aktiivselt ja see vdib lahiajal muutuda veel aktiivsemaks. E-kaubanduse levik
omakorda eeldab kullervedudega tegelevate ettevotete aktiivset tegutsemist turul ja nende

omavahelist tihedat konkurentsi.

2.1.3. Teenusepakkuja valikuvéimalused

Kéesoleva t66 eesmargiks on uurida kuivord kullervedudega tegelevate ettevOtete sotsiaalne
vastutustundlikkus mdjub Eesti erakliendist tarbijate eelistusi paki kohaletoimetamise

teenusepakkuja valiku tegemisel. Arvestades, et nagu ulalpool mainitud, e-kaubanduse pakid
27



moodustavad tédnapéeval suurema osa kullervedude mahust, autor tegi kindlaks kas erakliendist
tarbijal on Eestis ldse kohaletoimetamise teenusepakkuja valikut e-poest ostes. Tuginedes 2018.
aastal l&biviidud e-kaubanduse trendiuuringule (Kantar Emor 2018), mille raames selgitati vélja
tuntuimad e-poed Eestis, valis autor viis Eesti tuntuimat e-poodi ja teostas kontrolli kas tellides
nendelt veebilehtedelt on voimalik valida teenusepakkujat. Antud t66 kitsenduste tdttu ei lainud
uurimisse kohaletoimetamise vdimalused populaarsetest vélismaistest portaalidest. Kitsendusi
pdhjendab autor sellega, et Aasiast vOi USA-st saadetud kaupade tarneahelad on tunduvalt
keerulisemad kui seda on kodumaistel miujatel ning rahvusvahelised miijad jatavad tana veel

I6pptarbijatele tGsna vahe valikuvariante tarnevdimaluste osas.

Tabel 2. Eesti tuntuimate e-poodide eri teenusepakkujate tarnevdimalused

Teenusepakkuja
Omniva DPD Itella

E-pood

la.ee jah jah jah
kaup24.ee jah jah ei
hansapost.ee jah ei jah
on24.ee ei jah* jah
euronics.ee jah jah jah

Allikas: autori koostatud vastavate e-kaupluste kodulehtedel esitatud andmete pdhjal
Markus:

1. *ainult Connect.Net (Cleveron) pakirobot

Nagu on néha Tabelist 2. kdik viis autori poolt analliusiks valitud e-poodi pakkuvad Klientidele
tarne teenusepakkuja osas valikut. Siinkohal tasub mainida asjaolu, et kdigil nendel viiel
veebilehel kohaletoimetamise teostajat saab valida vaid pakiautomaatidesse tarne puhul, siis kui
kulleriga kohaletoimetamine on t66 kirjutamise hetkel vdimalik vaid he, mlija poolt valitud,

teenusepakkujaga.

Kéesoleva t66 raames loeb autor kullerteenuseks ka kohaletoimetamist pakiautomaatidesse. Seda
eelkdige selle tottu, et samad ettevotted, mis pakkuvad pakiautomaadi teenust pakuvad dhtlasi ka
kulleriga kéattetoimetamist ehk samad ettevotted voimaldavad kasutada eri tarneviise. Lisaks nagu
tlalpool mainitud eksisteerib arvamus (Moroz, Polkowski 2016), millega ké&esoleva t66 autor
ndustub, et pakiautomaadid vOeti kasutusse just eelkdige suurenenud e-kaubanduse

kullersaadetiste mahu tottu.
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PBhjus miks autor ei soovinud teha antud t60 raames kitsendust ainult pakiautomaadi teenusele
seisneb asjaolus, et e-ostlemine ei ole siiski ainus pdhjus tarbida kullervedude teenuseid. Lisaks
naiteks veel ihe Eestis tuntud e-kaubandusega seotud platvormi (Kantar Emor 2018) ,,0sta.ee®
keskkonnas sooritatud ostude puhul on tihtipeale vdimalik voi isegi vajalik tarneviis kokku leppida

muljaga ja selliseks tarneviisiks voib osutuda ka klassikaline last-mile kullerteenus ukselt uksele.

2.1.4. Kliendilojaalsus kullervedude valdkonnas

Kéesoleva t00 teoreetilises osas kirjeldatud kliendilojaalsuse definitsioonidest on vdimalik
jareldada, et klientide lojaalsuse peamine praktiline véljund ettevotte jaoks on sagedaste ja
korduvate ostude sooritamine. E-kaubanduse ja kullerevedude seost kirjeldavas alapeatiikis
omakorda on mainitud, et erakliendist tarbijad sooritavad e-poodides tudpiliselt vaiksemaid oste,
kuid teevad seda Usna sageli. Kuna interneti teel ostetud kaupu tarnivad Kklientidele kullerveo
ettevotted ning nagu selgus eelnevas alapeatiikis tuntuimad Eesti e-poed pakuvad vGimalust
kullerveo teenusepakkujat valida, siis tekib kliendi jaoks iga ostu sooritamisel valikuvdimalus.
Teenusepakkuja valik vdib-olla tehtud véga erinevatel p&hjustel, kuid nagu ka iga teise teenuse
puhul eksisteerib vdimalus, et osad kliendid on lojaalsed konkreetsele teenusepakkujale ning

korduvalt iga uue ostu korral valivad ht ja sama kullerveo teenusepakkujat.

Loomulikult ei tasu piiritleda kullervedude teenusepakkuja valiku vajadust ainult e-poodides
ostlemisega. Iga teine kullerteenuste tarbimise pBhjus eeldab veelgi suuremaid pingutusi
teenusepakkuja valikut tehes, kuna sellisel juhul ei pakuta tarbijale valikuid, vaid peab ta
teenusepakkujate variant otsima iseseisvalt. Sellisel juhul v8ib samamoodi esineda olukordi, kus
kliendid néitavad oma lojaalsust mingi ettevétte suhtes ning valivad stabiilselt ja jarjekindlalt Giht

ja sama kullerveo teenusepakkujat.

Nagu saab jareldada kéesoleva t00 teoreetilisest osast, kriteeriumid, mille jargi valitakse
teenusepakkujaid ja mis vdivad mdjutada kliendilojaalsust mistahes drivaldkonnas on eelkdige
hind, kvaliteet, teeninduse tase ja paritolumaa. Autori arvates kdik need faktorid on &armiselt
olulised ka kullervedude valdkonnas. Kvaliteediks peetakse kullervedudes Kiirust, tapsust ja
pakkide kaitlemise hoolsust. Teeninduse tase seisneb ukselt-ukseni teenuse osutamisel kulleri
esinduslikkuses ja viisakuses ning probleemide ja eriolukordade lahendamise suutlikkuses.
Paritolumaa ei pruugi tunduda kdige ilmse lojaalsuse méjutegurina, kuid ei ole sugugi valistatud,

et teatud klientide meeldib kullerveo ettevotte rahvusvaheline staatus voi vastupidi kodumaisus.
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Lisaks Ulaltoodule, nagu tuleneb t60 teoreetilisest osast, mdjutab kliendilojaalsust oluliselt
kliendirahulolu osutatud teenustega, usaldus teenusepakkuja vastu ja tema maine. Kullervedude
kontekstis on markimisvaarseteks faktoriks ka mugavus. Pakiautomaadi mugav asukoht voi
kulleriga katte toimetamise vdimekus sobival kellaajal on tisna hinnatud klientide poolt.

Kdesoleva to0 teoreetilises osas kirjeldatust vOib jareldada, et ka ettevOtte sotsiaalselt
vastutustundlik tegutsemisviis vOib panustada lojaalsete klientide vorgustiku loomisesse.
Loomulikult, teenuse hind ja kvaliteet ning kliendirahulolu teenustega on tdendoliselt primaarsed
teenusepakkuja valiku kriteeriumid, kuid ka ettevotte sotsiaalne vastutus vdib olla argumendiks
teenusepakkuja kasuks juhul kui ettevdtete vastutustundlikkus klienti ennast huvitab. Lisaks
teoreetilised alused pakkuvad seisukohta, et ettevdtte sotsiaalne vastutus voib olulisel positiivsel

maaral mdjutada ettevotte mainet ja klientide usaldust, mis omakorda mGjutavad kliendilojaalsust.

2.2. Sotsiaalne vastutus kullervedude ettevotetes

Kéesoleva t00 teoreetilises osas Kirjeldatakse vajadust eristada erinevat tulipi ettevotte sotsiaalselt
vastutustundlikku kaitumist. On olemas heategevus, millelt ei oodata otsest majanduslikku
kasulikkust organisatsioonile ja on olemas operatsioonide téhustamine, mis lisaks suuremale
vastutustundlikkusele toob kaasa ka ettevOtte majandusnéitajate parendamist. Samuti on t66
teoreetilises osas vélja toodud asjaolu, et uuringud on Kinnitanud, et just selline sotsiaalne
vastutustundlikkus, mis mdjutab tarbijat ennast mdjub paremini ka Klientide lojaalsusele.
Kéesolevas alapeatiikis autor kirjeldab eelnevalt tuvastatud Eesti suurima viie kullerveo ettevotte

sotsiaalse vastutuse lubadusi.

Ettevote AS Eesti Post (Omniva) eesmérk on suurendada efektiivsust ja vahendada stisinappegaasi
emissiooni. AS Eesti Post (Omniva) lubab tegutseda keskkonnasaastlikul viisil ja minimeerida
ettevdtte majandustegevuse  keskkonnamdéjud. EttevGte eelistab  keskkonnasGbralikke
tehnoloogiaid ja taastuvenergia kasutamist. (Omniva eetilised pdhimdtted 2019) Kuna tegemist on
logistikaettevottega, siis suurim kulukoht ja 6koloogiline jalajalg on transport. AS Eesti Post
(Omniva) pldab, et ettevotte autopark oleks mitte vanem kui kolm aastat ja rakendab 6kosdidu
programmi. Lisaks paigaldas AS Eesti Post (Omniva) oma uue logistikakeskuse katusele

péikesepaneele, et katta selle energiavajadusi taastuvast allikast energiaga. Mis puudutab aga
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heategevust, siis ettevte toetab oma tootajate vabatahtlikku ja heategevuslikku tegevust. (Omniva

seitse motet ... 2019).

DPD Eesti AS lubab, et kdik nende poolt toimetatud pakid on susinikuneutraalsed, ilma, et selle
eest oleks voOetav lisatasu. Selle lubaduse tditmiseks mdddetakse ettevOtte autopargis
stisihappegaasi heitmeid, vahendatakse nende teket ning kompenseeritakse tlejaanud kogust. Selle
jaoks ettevOte optimeerib oma logistilise vorgu efektiivsust ja suurendab alternatiivkiitust
kastutavate autode kogust. Selleks, et kompenseerida jarelejadvaid siisihappegaasi emissioone,
finantseeritakse taastuv- ja puhta energia tootmise projekte. Filantroopia valdkonnas korraldab
ettevote heategevuslikke vedusid ning ettevotte toOtajad on kaasatud vabatahtlikus t66s ja
annetuste kogumises vahekindlustatud perede, vanemaealiste, tervise, hariduse ja keskkonna
heaks. (Meie pihendumus ... 2019)

Itella Estonia OU ei avalda t60 kirjutamise hetkel oma kodulehel sotsiaalse vastutustundlikkuse
lubadusi. Kill aga teeb seda nende Soome emaettevdte Posti Group Corporation. Samamoodi nagu
ka teised ettevotted lubab Posti Group Corporation véhendada stisihappegaasi emissiooni, votta
kasutusele keskkonnasaastlikumad alternatiivkiitusega soitvad autod ja jalgida, et vanemate
autode valjaheited oleksid minimaalselt vdimalikud. Lisaks panustab Posti Group Corporation
rohelise energia projektidesse nii kodumaal kui ka kaugemates riikides nagu India, Ghana ja Tirgi.
(Posti’s Sustainability Report 2018)

DHL Express Estonia AS olles samuti rahvusvahelise kontserni osa kuvab neid tlemaailmseid
programme, mida kontsern globaalselt rakendab. Ettevotte sotsiaalsel vastutustundlikkusel on
kolme peamist suunda. Uks on roheline logistika ehk keskkonnaséastliku ja tdhusa logistikavdrgu
ehitamine, mille peamisteks marksGnadeks on tdhus autopark ja taastuvenergia. Teine suund
seisneb selles, et rahvusvaheline DHL Group osutab abi URO-Ile looduskatastroofide korral ning
kolmas on hariduse saamise vdimaluste loomine lastele ja noortele, eriti vaestest ja mittetaielikest
peredest. (Elame vastutustundlikult 2019)

TNT Express Worldwide Eesti AS ei erine vaga palju oma sotsiaalse vastutustundlikkuse poolest
konkurentidest. Ka see kullerveo ettevote lubab véhendada slsihappegaasi véljaheiteid ja olla
energiasaastlik oma igapéeva operatsioonides. Erinevalt aga teistest organisatsioonidest réhutab
TNT Express Worldwide Eesti AS liiklusohutuse olulisust, mida on samuti Usnagi seotud

kullervedude ettevotte igapéevaste toimingutega. (Ettevotte sotsiaalne vastutus 2019)
31



Kokkuvattes voib jareldada, et kdik viis suurimat Eesti turul tegutsevat kullerveo ettevotet on kas
iseseisvalt vOi I&bi oma kontserni seotud sotsiaalse vastutuse programmidega. Kdige suuremat
rohku asetatakse just operatsioonide t6hustamise programmidele, milleks on antud valdkonnas
eelkdige kaasaegne, keskkonnasaastlik ja tdhus autopark ning taastuvenergia kasutus. Osa
ettevotteid kommunikeerivad samuti suuremal vdi vdhemal madral osalust heategevuslikes

programmides, kas terve organisatsiooni v0i ettevotte tootajate tasandil.

2.3.  Uuringu valim ja metoodika

Kéaesolev t00 ndol on tegemist kvantitatiivse kaardistusuuringuga. Selleks, et vastata kdesolevas
t00s pustitatud uurimuskisimustele, viidi autori poolt labi ankeetkdsitlus internetis. Kusitlus viidi
l&bi keskkonnas Connect.ee perioodil 15. marts 2019 kuni 31. mérts 2019 ning kutsutud olid
vastama Eesti elanikud vanuses 16 kuni 54 aastat, kuna ligi 75% inimesi selles vanusegrupis, nagu
selgus t60 eelmistes osades, sooritavad aasta jooksul vdhemalt Uhe ostu e-poodidest ja seega
puutuvad kokku kullervedudega. Kokku vastas kisitlusele 257 respondenti, neist 126 meest ja 131
naist. Vastajate seas oli erineva haridustasemega isikuid, kbige enam oli kutsehariduse (89),
keskhariduse (73) ja bakalaureusekraadiga (63) respondente. Lisaks osales kusitluses 18 vahemalt

magistrikraadi ja 14 pdhiharidusega vastajat.

Tuginedes to0 teoreetilisele osale, autor on koostanud kisimusi selliselt, et uurida ettevotte
sotsiaalse vastutuse mdju neljale kliendilojaalsusega seotud nditajale. Esimeseks nditajaks on moju
teenusepakkuja eelistusele ehk kas Kklient lahtub teenusepakkuja valikul sellest, kuivord
vastutustundlikku  teenusepakkujaga tegemist on. Teiseks naitajaks on ettevdtte
vastutustundlikkuse mdju heade kliendisuhete séilitamisele teenuste hdire esinemise korral.
Kolmandaks néitajaks on vastutustundlikkuse mdju ettevdtte mainele ja neljas usaldusvéaarsusele.
Iga nditaja kohta on esitatud grupeeritud kisimused. Kokku igas klsimuste grupis on neli
kisimust, neist kaks positiivselt ja kaks negatiivselt sonastatud. Tulenevalt to0 teoreetilisest osast
iga nditaja kohta on esitatud kasimusi nii heategevuslikku kui ka operatsioonilise
vastutustundlikkuse vaates. Operatsioonilise vastutustundlikkuse praktiliseks valjundiks on
valitud keskkonnasdbralikke autode kasutamine, kuna sellele pddravad olulist tdhelepanu kdik

vaatluse all olevad kullerveo ettevétted.
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Lisaks grupeeritud kisimustele on esitatud neli eraldiseisvat kiisimust, mille vastused naitavad
tarbijate arvamust ettevotte maine, usaldusvdérsuse ja teenuse hinna ning kvaliteedi mojust
teenusepakkuja valiku protsessile. Veel Uks kiisimus on esitatud eesmargiga uurida tarbijate
valmisolekut maksta suuremat teenustasu vastutustundlikele ettevotetele. Vastuste analuitisi kéigus
on uuritud ka arvamuste erinevusi soo, vanuse ja omandatud haridustaseme jargi, kuna e-
kaubanduse kontekstis just need sotsiaaldemograafilised néitajad pdhjustavad kdige suuremaid
erinevusi (Ait 2016, 92).

Uuringu kasimusi esitati vadidetena ning vastuseks oodati respondendilt vastava vaitega
ndustumise taseme hinnangut. Vastamiseks kasutati Likerti viiepunktilist skaalat ning ndusoleku
taset sai hinnata viie punkti skaalas (1- pole tldse ndus, 2- pole ndus, 3- nii ja naa, 4 — ndus, 5 —
téiesti ndus). Kisitluses esitatud véidetega ja vastuste keskmiste skooridega on vdimalik tutvuda

Lisas 1.

Autor esitab kisitluse tulemusi tuginedes eelkdige keskmiste analliusile. Grupeeritud kisimuste
plokkide negatiivselt sGnastatud kisimuste tulemusi on péoératud selliselt, et kdik plokki vastused
asuksid Uhel skaalal. Seejarel on leitud kirjeldava statistika analtlsi abil iga vastaja kohta plokki
keskmine véartus ning selle pdhjal omakorda kogu plokki keskmine vééartus. Lisaks tagamaks
statistiliselt korrektsete tulemuste esitamist ja kontrollimaks kogutud andmete sisemist valiidsust

kiisimuste plokkide sees autor on teostanud Cronbachi a (alfa) koefitsiendi arvutust iga kiisimuste

plokki kohta.

Analliusides eri sotsiaaldemograafiliste riihmade vastuseid ja eri vastutustundlikkuse tlupide
mdju, autor on teostanud ka dispersioonanalulsi ja t-testi. T-testi on kasutatud kontrollimaks
meeste ja naiste vastuste erinevuste ja kahe erineva vastutustundlikkuse liigi mdju erinevuste
statistilise olulisuse hindamiseks. Dispersioonanalliisi on kasutatud eri vanuses ja
haridustasemetega vastajate arvamuste erinevuste statistilise olulisuse hindamiseks. Uurides eri
rihmade erinevusi autor lahtub sellest, et nullhiipoteesiks on see, et rilhmade vahel olulisi
erinevusi ei eksisteeri ning sisukaks hipoteesiks ehk kinnitust vajavaks hupoteesiks on see, et

rihmade vahel eksisteerib olulist erinevust.
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3.  ANALUUS

Kéesolevas peatukis autor esitab kisitluse tulemusi ja nende analuitisi ning omapoolseid jareldusi.
Tulemusi esitatakse kahes osas, kdigepealt esitatakse tulemusi nditajate mojust kliendilojaalsusele,
seejarel esitatakse tulemusi néitajate olulisusest. Viimases alapeatukis esitatakse autori jareldusi
seoses ettevotte sotsiaalse vastutuse ja selle mdjuga kliendilojaalsusele kullervedude valdkonnas.

3.1. Tulemused: ettevdtte sotsiaalse vastutuse moju kliendilojaalsusega
seotud néitajatele

Tulenevalt t60 teoreetilises osas kirjeldatust autor seadis antud t60 raames vaatluse alla kaks
Kliendilojaalsuse naitajat (teenusepakkuja eelistus ja kliendiks jadmine teenuse haire korral) ning
kaks faktorit, mis mdjutavad kliendilojaalsust (teenusepakkuja usaldusvéérsus ja teenuspakkuja
maine). TO6 raames labiviidud kusitluses pakuti vastajatel hinnata kas nemad isiklikult on
mdjutatud ettevdtte sotsiaalse vastutuse tegevustest teenusepakkuja valikul ja teenuse héire korral
kliendiks jadmise otsuse tegemisel. Samuti on vastajaid palutud hinnata kas nende arvates mdjutab

ettevdtte sotsiaalne vastutus ettevotte usaldusvéarsust ja mainet.

Nagu on naha joonisel 6, kusitlusele vastanute mdjutatus kullerveo teenusepakkuja sotsiaalsest
vastutusest teenusepakkuja valikul on sna madal — ,2,14“, mis selgelt viitab asjaolule, et
teenusepakkuja valikul ei lahtuta sellest kuivdrd sotsiaalselt vastutustundlik on (ks voi teine
ettevdte. Umbes sama vahetdendoline on ka klientide otsus jatkata koost6od teenusepakkujaga
teenuste osutamise haire korral ainult selle t6ttu, et ettevdte on vastutustundlik —,,2,0. Mdnevorra
rohkem on vastajad nbus vditega, et sotsiaalne vastutus mdjutab positiivselt ettevotte
usaldusvaarsust. See vaide sai keskmise tulemuse ,,2,46“, mida vdib hinnata kui kohklemist
vastusevariantide ,,pole ndus* ja ,,nii ja naa“ vahel. K8ige parema skoori on saavutanud véide, et
ettevOtte sotsiaalne vastutus mdjutab positiivselt teenusepakkuja mainet — ,,3,48, mis asub
vastusevariantide ,,nii ja naa“ ja ,,ndus“ vahel. Seega on vdimalik vahejirelduseks véita, et
respondentide vastused nditavad selgelt, et ettevdtte sotsiaalne vastutus vOib mdjutada vaid

ettevOtte mainet.
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Teenuse}%akkuja eelistus

V'S

Teenusepakkuja Kliendiks jddmine teenuse
usaldusvaarsus héire korral

Teenusepakkuja maine

Joonis 6. Ettevotte sotsiaalse vastutuse mdju kliendilojaalsuse néitajatele
Allikas: autori koostatud

Kontrollimaks kogutud andmete sisemist valiidsust kiisimuste plokkide sees autor on teostanud
Cronbachi a (alfa) koefitsiendi arvutust iga kiisimuste plokki kohta. Tabelis 3 on valja toodud iga

plokki lisatud kisimuste kogus, vastuste keskmiste ja Cronbachi o (alfa) vaartused.

Tabel 3. Kogutud andmete sisemine kokkusobivus kisimuste plokkide sees.

s Kisimuste | Keskmine | Cronbachi a
Kuisimuste plokk
kogus skoor (alfa)

CSR mdju teenusepakkuja eelistusele 4 2,14 0,7
CSR mdju Kliendisuhete jatkamisele teenuse 4 20 0.7
hdire korral
CSR mdju teenusepakkuja maine 4 2,46 0,8
CSR mdju teenusepakkuja usaldusvaarsusele 4 3,48 0,8

Allikas: autori koostatud

Nagu on tabelist 3 ndha, kdigi nelja kusimuste plokki korral on Cronbachi o (alfa) koefitsient
vOrdne voi lletab 0,7. See tdhendab, et kusimuste plokki andmete sisemine valiidsus on piisav

jarelduste tegemiseks.
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Tulenevalt to0 teoreetilises osas kirjeldatust autor on esitanud respondentidele kusimusi kahe
erineva sotsiaalse vastutustundlikkuse tuitibi kohta. Uks tiilip on ettevdtte heategevus ja teine
operatsioonide  tGhustamine,  konkreetsemalt  tulenevalt  uurimisobjekti  olemusest
keskkonnasdbralikke autode kasutamine kullervedudel. Joonisel 7 on valja toodud keskmised
tulemused kliendilojaalsuse néitajatega seotud véidete kohta eri sotsiaalse vastutustundlikkuse

liigi vaates.

—o—Heategevus  =—®=Operatsioonide tohustamine

Teenusepakkuja

eelistus
3

4
3

2
Teenusepakkuja Kliendiks jddmine
usaldusvairsus teenuse hdaire korral

Teenusepakkuja
maine

Joonis 7. Ettevdtte sotsiaalse vastutuse mdju kliendilojaalsuse néitajatele eri vastutustundlikkuse
tllpide vaates
Allikas: autori koostatud

Nagu on nédha joonisel 7 Kkusitluse tulemustes ei ole tdheldatud véga suurt erinevust
heategevuslikku ja operatsioonilise vastutustundlikkuse mdjus eri naitajatele. Keskmine tulemus
seoses mdjuga teenusepakkuja usaldusvdidrsusele on vastavalt ,2,44“ ja 2,48 ning
teenusepakkuja mainele on vastavalt ,,3,50% ja ,,3,46% ehk praktiliselt identsed. Monevdrra suurem
erinevus tulemustes on téheldatud vastustes kiisimustele kliendiks jadmise teenuse haire korral ja
teenusepakkuja eelistuse kohta. Keskmine tulemus seoses vaitega, et teenuse haire korral ollakse
valmis edasiseks koostooks vastutustundlikku teenusepakkujaga ettevdtte heategevuse téttu on
,»1,88% ja operatsioonide tohustamise ehk keskkonnasdbralikke autode kasutamise tottu on ,,2,11%.

Analoogsed tulemused kisimuses teenusepakkuja eelistuse kohta on ,,2,26% ja ,,2,02%.

36



Jargnevalt autor toob vélja erinevusi vastustes mees- ja naissoost respondentide seas. Kusitluses
on osa votnud praktiliselt vordselt nii mehi kui naisi (126 ja 131 vastavalt). Joonisel 8 on vdlja
toodud keskmised tulemused kliendilojaalsuse nditajatega seotud véidete kohta eri soost vastajate

vaates.

=o=Neched =®=Naised

Teenusepakkuja
eelistus

4

A
3

Teenusepakkuja Kliendiks jddmine
usaldusvairsus teenuse hdaire korral

Teenusepakkuja
maine

Joonis 8. Ettevdtte sotsiaalse vastutuse mdju kliendilojaalsuse néitajatele vastajate soo vaates
Allikas: autori koostatud

Nagu on naha joonisel 8 naissoost respondentide vastused kipuvad olema mdnevdrra
positiivsemad. Meeste ja naiste vastuste keskmine seoses vditega, et ettevotte sotsiaalne vastutus
mdjub positiivselt teenusepakkuja mainele on vastavalt ,,3,30% ja ,,3,65“. Seega meeste vastused
kalduvad pigem ,,nii ja naa“ poole, siis kui naiste vastused kalduvad pigem ,,ndus® poole.
Analoogsed skoorid seoses kisimusega vastutustundlikkuse mdjust teenusepakkuja
usaldusvédrsuse kohta on ,,2,29% ja ,,2,63%, mis tdhendab, et mehed pigem kipuvad mitte ndustuma
véitega, et ettevdtte sotsiaalne vastutus mdéjutab positiivselt teenusepakkuja usaldusvaarsust, siis
kui naised kipuvad pigem neutraalse vastuse poole. Ndusolek véitega, et sotsiaalne vastutus
pohjustab iihe voi teise teenusepakkuja valikut skooris vaid ,,1,99° meeste seas ja ,,2,29* naiste
seas ehk mdlema soo esindajad kipuvad antud véitega pigem mitte ndustuma. Ndusolek véitega,

et sotsiaalne vastutus mdjutab otsust jatkata teenusepakkujaga koostddd hoolimata teenuse
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kvaliteedi hiirest skooris vastavalt ,,1,85 ja ,,2,13* ehk samuti mdlema soo esindajad ei ndustu

selle véitega.

Jargnevalt autor analliisib vastuste jaotust haridustaseme vaates. Kisitluses on votnud osa erineva
haridustasemega vastajaid, kuid kdige enam oli kutsehariduse (89), keskhariduse (73) ja
bakalaureusekraadiga (63) respondente. Lisaks osales kusitluses 18 vahemalt magistrikraadi ja 14
pdhiharidusega vastajat. Joonisel 9 on vélja toodud keskmised tulemused seoses nelja analiitisitava
nditaja kohta esitatud védidetega haridustaseme vaates.

78]
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(=]

Skoor

2.0

=

Teenusepakkwa Kliendiks jddmine Teenusepakkwa  Teenusepakkuja
eelistus teenuse héire korral maine usaldusvaarsus
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Kliendilojaalsuse néitajad

m Pohiharidus m Keskharidus
Kutseharidus m Bakalaureusekraad
m Magistrikraad vor korgem

Joonis 9. Ettevdtte sotsiaalse vastutuse mdju kliendilojaalsuse nditajatele eri haridustasemete
vaates
Allikas: autori koostatud

Nagu on naha joonisel 9, haridustasemeti esineb mdningaid mitteolulisi erinevusi vastustes.
Néiteks pdhiharidusega vastajad on vorreldes teistega kdige rohkem ndustunud véitega, et
ettevOtte sotsiaalne vastutus mdjutab nende poolset teenusepakkuja valikut (skoor ,,2,41°), kuid
vahimal maaral ndustunud vaitega, et vastutustundlikkus mdjutab positiivselt teenusepakkuja
mainet (skoor ,,3,23%). Kdige negatiivsemaid vastuseid andnud ehk kdige vihem modjutatud
ettevOtte sotsiaalsest vastutused on kutseharidusega vastajad. Magistrikraadi voi kdrgema

haridustasemega vastajad on aga andnud nendest negatiivsema skoori (,,1,94) kiisimusele
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sotsiaalse vastutuse mojust teenusepakkuja eelistusele. Koik plokk-kisimuste skoorid vastavalt

haridustasemele on esitatud Lisas 2.

Jargnevalt autor analiilisib vastuste jaotust vanuse vaates. Kusitlus viidi 1&bi Eesti elanike seas,
kelle vanus on 16 kuni 54 aastat. Noorima vastaja vanus oli kisitlusele vastamise hetkel 17 ja
vanima 49 aastat. Selleks, et analiilisida vanusest tingitud erinevusi kisitletute vastustes, autor
jaotab neid eri gruppidesse. Tulpiliselt jaotatakse kisitluses osalenud isikute vanusegruppe
jargmistesse pdlvkondadesse: Pdlvkond X (sundinud aastatatel 1965 kuni 1979), PGlvkond Y
(1980 kuni 1994) ja Pdlvkond Z (1995 kuni 2009) (McCrindle, Wolfinger 2009, 10-14). Sellest
tulenevalt jaotab autor respondente jargmistesse gruppidesse: 17 kuni 24 aastat, 25 kuni 39 aastat
ja 40 kuni 49 aastat vanad. Esimesest grupist on kisitluses osalenud 39, teisest 140 ja kolmandast

78 isikut. Joonisel 10 on vélja toodud keskmised tulemused vanuse vaates.

- II I II II
1.00 I

Teenusepakkuja Kliendiks jddmine Teenusepakkuja Teenusepakkuja
eelistus teenuse héire maine usaldusvéirsus
korral

Kliendilojaalsuse néitajad

m17-24 m25-39 m40-49

Joonis 10. Ettevdtte sotsiaalse vastutuse mdju kliendilojaalsuse néitajatele eri vanusegruppide
vaates
Allikas: autori koostatud

Nagu on joonisel 10 naha, ei esine eri vanusegruppides markimisvaarseid erinevusi keskmistes
skoorides. Vastuste keskmised vaartused on jaotatud Uisna thtlaselt. VVastajad vanusegrupis 25 kuni
39 aastat kipuvad olema mdnevdrra, kuid mitte oluliselt rohkem mdjutatud ettevotte sotsiaalsest

vastutusest. Koik plokk-kisimuste skoorid vastavalt vanusegruppidele on esitatud Lisas 2.
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Tabel 4. Plokk-kusimuste vastuste t-testi tulemused ja vordlus

Néitajad

Vastutustundlikkuse
liigid,;
Olulisustdenédosus
(p-vaartus)

Sugu;

Olulisustdenaosus

(p-vaartus)

Teenusepakkuja eelistus 0,009 0,008
lI((OIir(:QICJIiks jadmine teenuse haire 0,003 0,004
Teenusepakkuja maine 0,65 0,006
Teenusepakkuja usaldusvaarsus 0,71 0,006

Allikas: autori koostatud

Tabelis 4 esitatakse t-testi tulemusi kahe grupi keskmiste vordlemiseks. Ettevotte heategevuse ja
keskkonnasdbralikke autode kasutamine mdjutavad teenusepakkuja mainet ja usaldusvaarsust
kusitlusele vastanute seas samavaarselt usaldatavusega 95%. Heategevus ja keskkonnasobralikke
autode kasutamine mdjutavad erinevalt teenusepakkuja eelistust ja otsust kliendiks jadmisest
teenuse kvaliteedi haire korral. Keskkonnasdbralikke autode kasutamine mdjutab rohkem teenuste

haire korral Kliendiks ja&dmise, siis kui ettevotte heategevus mdjutab rohkem teenusepakkuja

eelistust. Kahe soo vahel esineb olulisi erinevusi kdigi nelja nditaja hinnangus.

Riuhmade puhul kus on tegemist kolme vdi enama erineva rilhmaga autor on teostanud

dispersioonanaliiusi. Tabelis 5 on valja toodud kolme v6i enama rilhma vastuste kohta sooritatud

dispersioonanalliusi tulemused.
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Tabel 5. Plokk-kusimuste vastuste dispersioonanaltisi tulemused ja vordlus

Vanusegrupid,; Haridustasemed,;
Nditajad Olulisustdenaosus; Olulisustdenaosus;
(p-véaartus) (p-véaartus)

Teenusepakkuja eelistus 0,39 0,23
Kliendiks jag@mine teenuse héire 0.46 0,61
korral

Teenusepakkuja maine 0,1 0,27
Teenusepakkuja usaldusvaarsus 0,56 0,37

Allikas: autori koostatud

Nagu on nédha tabelist 5, kdik p-vaartused on suuremad kui 0,05. Antud tulemused néitavad, et nii
eri vanusegruppide kui ka eri haridustasemega vastajate seas puuduvad olulised erinevused. Kdige
ldhemal erimeelsusele on vastajate arvamused sellest kuivord mdjutab ettevdtte sotsiaalne vastutus
teenusepakkuja mainet (p-vaartus vordub ,,0,1°), kuid antud t66 raames sellest ei piisa, et Uldistada

erinevust.

3.2. Tulemused: valitud néitajate olulisus teenusepakkuja valikul
kullervedude valdkonnas

Ettevotte usaldusvéérsuse ja maine kui kliendilojaalsust mdjutavate néitajate asjakohasuse
kontrolli tarbeks autor on lisanud kisimustikku vaiteid, mis peaksid kas Kinnitama v6i Umber
likkama antud naitajate olulisust teenusepakkuja valikul. Vastukaaluks on kisimustikku lisatud
véide, et teenuse hind ja kvaliteet on tarbija jaoks olulisemad teenusepakkuja valiku faktorid kui
ettevotte sotsiaalne vastutus. Neljandaks kontrollkiisimuseks on véide, et tarbijad on valmis
tasuma mdnevdrra suuremat teenustasu sotsiaalselt vastutustundlikule ettevdttele. Antud kiisimus
tuleneb t66 teoreetilisest osast, kus on kirjeldatud Oliveri (1999) kliendilojaalsuse klassifikatsioon.
Autori arvates eelnevas alapeatikis esitatud teenusepakkuja eelistuse vaitega ndustumist vdib
klassifitseerida kui konatiivset Kkliendilojaalsust ehk tugevat soovi olla vastutustundlikuma
teenusepakkuja klient. Valmisolek maksta mdnevOrra suuremat teenustasu vastutustundlikule

ettevOttele omakorda nditab autori arvates kognitiivset ehk muutlikku ja ebaplsivat
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kliendilojaalsust, mis tegelikult ei seo piisaval mééral klienti ja ettevotet juhul kui kliendi kogemus

ja muud faktorid ei tekita sugavamat lojaalsust.

Valmisole%q maksta rohkem

4

Hind ja kvaliteet on

Usaldusvéarsus on oluline ;
tahtsam

Maine on oluline

Joonis 11. Kontrollkiisimuste tulemused
Allikas: autori koostatud

Kontrollkisimuste tulemused, nagu on vélja toodud joonisel 11, viitavad selgelt asjaolule, et
klsitluses osalenud tarbijate jaoks on teenusepakkuja usaldusvaarsus vaga oluline (keskmine
skoor ,,4,33%). Teenusepakkuja maine olulisuse keskmine skoor on mdnevorra madalam, kuid
siiski pigem vastab vastusele ,,ndus (,,3,77) ehk on samuti tarbijate jaoks oluline. Viide, et
teenuse hind ja kvaliteet on olulisemad valiku mdjutajad kui teenusepakkuja sotsiaalne vastutus
on keskmiselt skoorinud vastuseks ,,3,91 ehk selle viditega on samuti ndustunud enamus
respondentidest. Véide, et tarbijad on nGus maksma md&nevGrra suuremat teenustasu sotsiaalselt

vastutustundlikumale ettevottele on keskmiselt skoorinud ,,3,53¢.
Analoogselt ka eelnevas alapeatlikis teostatud nditajate anallisile, teostatakse ka kéesolevas

alapeatiikis kontrollkiisimuste tulemuste esitamist soo vaates. Joonisel 12 on vilja toodud

kontrollkiisimuste keskmised vastuste skoorid soo vaates.
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Usaldusvairsus on Hind ja kvaliteet on
oluline tdhtsam

Maine on oluline

Joonis 12. Kontrollkiisimuste tulemused soo vaates
Allikas: autori koostatud

Nii teenusepakkuja usaldusvaarsus kui ka maine on olulisemad naissoost respondentide jaoks.
Usaldusvaarsuse olulisuse keskmine tulemus on naiste seas ,.4,56, meeste seas ,,4,10“. Maine
olulisuse keskmine on vastavalt ,,4,00“ ja ,,3,53. Meeste jaoks teenusepakkuja maine ei pruugi
alati olla téhtis, kuna keskmine maine olulisuse vditega ndusoleku skoor jaib ,,nii ja naa“ja ,,nous*
vahele. Samamoodi kBrgem naiste seas on ka ndusolek maksta veidi suuremat teenustasu
vastutustundlikumale teenusepakkujale. Naiste keskmine vordub ,,3,71° ning meeste oma ,,3,34%.
Antud véite osas esineb selgeid erisusi kuna meeste vastused kalduvad neutraalsuse poole ning
naiste vastused ndusoleku poole. Samas teenuse hind ja kvaliteet on meeste jaoks ménevdrra
olulisemad kui naiste jaoks. Selle vdite keskmine tulemus on meeste seas ,,4,06* ning naiste seas
23,76

Jargnevalt teostatakse kontrollklisimuste tulemuste esitamist haridustaseme vaates. Nagu on ndha
jooniselt 13 keskmised kontrollkiisimuste skoorid on mdnevdrra erinevad haridustaseme vaates.
Kdige suurem erinevus esineb vastustes véitele, et teenusepakkuja sotsiaalne vastutustundlikkus
on vaart mdnevorra suuremat teenustasu. Kdige rohkem on sellise vaitega ndus pdhiharidusega
(keskmine skoor ,,4,07) ning kdige vidhem vdhemalt magistrikraadiga respondendid (,,3,11).
Pdhi- ja keskharidusega vastajad on vorreldes teistega veidi vahem ndus véitega, et teenuste hind

ja kvaliteet on tdhtsamad kui teenusepakkuja sotsiaalne vastutus (keskmised skoorid vastavalt
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3,71 ja ,,3,67%). Usna iihtlane on vastajate ndusolek viitega, et maine on oluline teenusepakkuja
valikul, kuid teistest ronkem ndus antud vaitega on pdhiharidusega respondendid (keskmine skoor
,4,21%). Usna iihtlaselt korge on ka ndusolek viitega, et usaldusvaarsus on oluline teenusepakkuja
valikul. KBige enam on antud vaitega ndus pohihariduse ja bakalaureusekraadiga respondendid
(keskmine skoor ,,4,50 ja ,,4,51%). K8ik kontrollkiisimuste skoorid vastavalt haridustasemele on
esitatud Lisas 3.

5.00

g
3 3.00
7]
2.00
1.00

Valmisolek maksta Hind ja kvaliteet Maine on oluline Usaldusvaarsus on

rohkem on tdhtsam oluline
Kontrollkiisimused
m Pohiharidus m Keskharidus
Kutseharidus m Bakalaureusekraad

m Magistrikraad vor korgem

Joonis 13. Kontrollkiisimuste tulemused haridustaseme vaates
Allikas: autori koostatud

Jargnevalt teostatakse kontrollkiisimuste tulemuste esitamist vanusegruppide vaates. Nagu on
naha jooniselt 14 osade kontrollkiisimuste keskmised skoorid on mdnevorra erinevad eri
vanusegruppide puhul. Teenusepakkuja maine olulisus on praktiliselt identne koigi kolme
vanusegruppi esindajate jaoks. Samamoodi Uhtlaselt peetakse sotsiaalsest vastutustundlikkusest
olulisemaks teenuste hinda ja kvaliteeti. Kdige vaiksema valmisolekuga maksta suuremat
teenustasu vastutustundlikumale teenusepakkujale on vastajad vanusegrupist 40 kuni 49 aasta.
Nende vastuste keskmine tulemus vordub ,,3,37%, siis kui kdige nooremate vastajate keskmine
skoor vordub ,,3,67“. Usaldusvddrsus on praktiliselt vordselt oluline noorema ja keskmise
vanusegrupi esindajate jaoks, siis kui vanemate respondentide seas peetakse usaldusvaérsust
monevorra vihem oluliseks (keskmised skoorid vastavalt ,4,41¢ 4,38 4,22%). KGoik

kontrollkiisimuste skoorid vastavalt vanusegruppidele on esitatud Lisas 3.
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Joonis 14. Kontrollkisimuste tulemused vanusegruppide vaates
Allikas: autori koostatud

Tagamaks statistiliselt tapsemaid andmeid eri riihmade erimeelsuste hindamisel autor on teostanud
ka kontrollkusimuste dispersioonanaldisi ja t-testi.

Tabel 6. Kontrollklisimuste vastuste t-testi tulemused ja vordlus

o . Sugu;
Naitajad Olulisustéen&osus
(p-véartus)

Valmisolek maksta rohkem

vastutustundlikule ettevottele 0,02

Hinna ja kvaliteet on tdhtsamad

kui vastutustundlikkus 0,04

Maine on oluline

teenusepakkuja valikul 0,0009

Usaldusvéarsus on oluline

teenusepakkuja valikul 0,0001

Allikas: autori koostatud
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Nagu on néha tabelist 6, kdik p-véartused on vdiksemad kui 0,05. See tdhendab, et nullhlpoteesi
tuleb tagasi lukata ehk kontrollkiisimuste vastustes esineb meeste ja naiste vahel erimeelsust. Sama
tendents esineb ka plokk klsimuste vastustes.

Tabel 7. Kontrollkiisimuste vastuste dispersioonanaliusi tulemused ja vordlus

Vanusegrupid; Haridustasemed,;
Néitajad Olulisustéendosus Olulisustbenéosus
(p-vaartus) (p-vaartus)

Valmisolek maksta rohkem
vastutustundlikule ettevottele 0,39 0.15
Hinna ja kvaliteet on tdhtsamad kui
vastutustundlikkus 0.85 0.22
Maine on oluline teenusepakkuja 0.75 0.67
valikul
Usaldusvaarsgs on _olullne 0,40 0,37
teenusepakkuja valikul

Allikas: autori koostatud

Tabelis 7 on vélja toodud eri vanuse ja haridustasemega rilhmade vastuste kohta teostatud
dispersioonanaliiusi tulemused. Eri vanusegruppide ja haridustasemetega respondentide vastustes
ei esine markimisvaarset erinevust. KGik p-vaartused uletavad 0,05 ja antud riilhmade puhul jaéb

kehtima nullhipotees. Sama tendents esineb ka plokk kiisimuste vastustes.

3.3. Jareldused ja arutelu

Kéesoleva t60 raames on kisitletud 257 Eesti elanikku vanuses 17 kuni 49 aastat. Uuringu
eesmargiks on valja selgitada kas kullervedudega tegelevate ettevotete sotsiaalne vastutus omab
mdju vastavas arisektoris Kkliendilojaalsusele. Kliendilojaalsuse néitajateks on valitud
teenusepakkuja valiku eelistus, kliendisuhete jatkamine kliendi poolt teenuste kvaliteedi
halvenemisel, teenusepakkuja usaldusvaarsus ja maine kliendi silmis. Lisaks on kisitluse kaigus
saadud vastuseid teenusepakkuja usaldusvédérsuse ja maine ning teenuste hinna ja kvaliteedi

olulisuse kohta teenusepakkuja valiku kontekstis. Samuti on uuritud ka valmisolekut maksta
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mdnevdrra suuremat teenustasu vastutustundlikele teenusepakkujatele. Kdesolevas alapeatiikis

motestab autor tulemused lahti ning teeb omapoolsed jareldused.

ToO tulemused nditavad, et kliendid ei ole mdjutatud ettevOtete vastutustundlikkusest tehes
teenusepakkuja valikut. Nii vastused kisimusele teenusepakkuja valiku eelistuste kui ka
kliendisuhete jatkamise langenud teenuste kvaliteedi korral on saavutanud vdga madala keskmise
skoori. Sisuliselt see tdhendab, et kisitluses osalenud isikud uldiselt ei pea ettevotte sotsiaalselt
vastutust kui sellist konkurentsieeliseks, mis pdhjustaks nende tugevat soovi tarbida just
vastutustundlikke ettevotete teenuseid. Respondendid on pigem negatiivselt hinnanud ka vaidet,
et ettevOtte sotsiaalne vastutus mdjutab teenusepakkuja usaldusvaarsust. Ainsaks kliendilojaalsust
mdjutavaks faktoriks, mis on saanud suhteliselt kdrge hinnangu on teenusepakkuja maine ehk
respondendid on pigem ndus vaitega, et sotsiaalne vastutustundlikkus mdjutab teenusepakkuja

mainet.

Eri tadpi vastutustundlikkuse moju sellistele kliendilojaalsuse naitajatele nagu teenusepakkuja
usaldusvaarsus ja maine ei oma statistiliselt olulist erinevust. Samas erinevad respondentide
vastused teenusepakkuja valiku eelistuse ja kliendisuhete jatkamise langenud teenuste kvaliteedi
korral valmisoleku osas. Ettevotete heategevus mdjub ménevdrra positiivsemalt teenusepakkuja
valiku eelistustele ja keskkonnasdbralikke autode kasutamine kliendiks jaamisele langenud

teenuste kvaliteedi puhul. Siiski on oluline mainida, et mélema mdju on tUsna madal.

Statistiliselt oluline erinevus eksisteerib meeste ja naiste hinnangutes. Naissoost respondentide
vastused on saavutanud koigi nelja kliendilojaalsuse néitaja osas kdrgemat keskmist skoori. See
tdhendab, et naissoost vastajate puhul on mdnevorra tdendolisem, et ettevdtte sotsiaalne vastutus
mdjutab nende Kliendilojaalsust vastutustundlikuma ettevotte suhtes. Eri vanusest ja eri
haridustasemega vastanute seas aga puudub oluline statistiline vahe, mis tdhendab, et eri vanuses

ja haridustasemega vastajad tajuvad CSR mdju kliendilojaalsusele suhteliselt ihtemoodi.

Kliendilojaalsuse nditajate olulisuse osas kdige suurema skoori on saavutanud teenusepakkuja
usaldusvaérus. Samuti peetakse teenuste hinna ja kvaliteeti olulisemaks kui teenusepakkuja
vastutustundlikkust. Mdnevorra vaiksema skoori, kuid sellegipoolest positiivse tulemuse on
saavutanud teenusepakkuja maine olulisus. Koige véiksema ndusoleku skoori on saavutanud
véide, et ollakse valmis maksta suuremat teenustasu vastutustundlikule ettevottele. Siiski on ka

selle vaite keskmine skoor dsna korge, millest vdib jareldada, et kuigi kliendid ei otsusta
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teenusepakkuja kasuks ainult selle vastutustundlikkuse tdttu, ollakse valmis aktsepteerima
monevdrra suuremat teenustasu, kui seda kisib vastutustundlik teenusepakkuja. Oluline on
mainida, et antud vaitega on pigem ndus naissoost respondendid. Autori arvates valmisolek maksta
mdnevdrra suuremat teenustasu vastutustundlikule ettevottele néditab kognitiivset ehk muutlikku
ja ebapusivat kliendilojaalsust, mis tegelikult ei seo piisaval méaral klienti ja ettevotet juhul kui

kliendi kogemus ja muud faktorid ei tekita stigavamat lojaalsust.

Kliendilojaalsuse néitajate olulisuse osas esineb statistiliselt olulist vahet nais- ja meessoost
vastanute seas. Naissoost respondendid hindavad kdrgemalt teenusepakkuja mainet ja
usaldusvaarust. Samuti on kdrgem naissoost vastajate valmisolek maksta suuremat teenustasu
vastutustundlikele ettevotetele. Teenuste hinna ja kvaliteedi olulisust vorreldes sotsiaalse
vastutusega aga peavad olulisemaks meessoost vastanud. Antud néitajate hinnangud ei oma

statistiliselt olulist erinevust eri vanuses ja haridusega respondentide seas.

Kéesoleva t06 raames labiviidud kusitluse tulemuste alusel peab tddema, et kullerveo ettevotete
sotsiaalne vastutus ei mdjuta oluliselt kliendilojaalsust. Ainus kliendilojaalsuse naitaja, mis oli
antud t60 raames vaatluse alla voetud, mida ettevotte sotsiaalne vastutus teatud maaral mdjutab on
ettevdtte maine. Samas antud t66 raames on selgunud ka asjaolu, et ettevdtte maine on tarbijate
jaoks vahem oluline Kkui ettevotte usaldusvaédrsus ning teenuste hind ja kvaliteet. Vorreldes
tugevamat kliendilojaalsust (teenusepakkuja valiku eelistus) ja ndrgemat (valmisolek maksta
suuremat teenustasu) jadb esimene viimasele oluliselt alla. Ettevotte sotsiaalne vastutus voib
tekitada vaid ndrgemat, kognitiivset kliendilojaalsust, mis on vdimeline olla ettevdttele kasulik

vaid koostdos teiste kliendilojaalsust mdjutavate faktoritega.

Kéesoleva t60 jareldused on uldiselt kooskdlas t66 raames labi tootatud eelnevate uuringutega.
Autor on jéudnud sama jarelduseni nagu Pérez ja Rodriguez del Bosque (2015), kes vaidavad, et
ettevdtte sotsiaalne vastutus ei pruugi majutada oluliselt klientide ostukaitumist. Oberseder et al.
(2011) véidavad, et sotsiaalne vastutustundlikkus ei ole Uks primaarseid faktoreid, mida tarbijad
kaaluvad teenusepakkuja valikul ning vdib mdjutada kliendilojaalsust vaid koostdds teiste
faktoritega ning kaesoleva t66 jareldused on sellega kooskdlas. Green ja Peloza (2011) vaidavad,
et kliendilojaalsust mdjutavad eelkdige teenuste hind ja kvaliteet ning kdesoleva t66 jareldused
kinnitavad hinna ja kvaliteedi suuremat (kui sotsiaalne vastutustundlikkus) t&htsust tarbijate jaoks.

Samuti kdesoleva t606 jareldused on kooskdlas Choi ja La (2013) vaitega, et kliendi usaldus on
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oluline lojaalsuse faktor, kuid on vastuolus autorite jareldusega, et ettevotte sotsiaalne vastutus
omab olulist mdju kliendi usaldusele teenusepakkuja suhtes.

Kdaesoleva t06 oluliseks kitsenduseks vdib lugeda asjaolu, et kusitluses osales vaid 257 vastajat,
siis kui teema puudutab suurt osa Eesti rahvastikust, kuna kullerveod on otseselt seotud populaarse
ja aina kasvava e-kaubandusega. Seega tdpsemaid tulemusi vdiks saada suurema valimiga. Lisaks
kusitluses osalemiseks olid kutsutud kdik vastajad vanuses 15 kuni 54 aastat, hoolimata sellest kas
nemad puutuvad kullervedudega sageli v6i mitte. Samuti vdib kitsenduseks pidada ka asjaolu, et
kliendilojaalsust uuriti vaid labi nelja faktori, siis kui tegelikkuses neid on rohkem. Ka seda fakti
vOib pidada kitsenduseks, et kisitluses vdeti fookusesse operatsioonide tGhustamise valjundiks

keskkonnasdbralikke autode kasutust ja mitte alternatiivse energia valja to6tamist vdi mélemat.

Hoolimata aga objektiivsetest kitsendustest, autor leiab, et t60 tulemused kajastavad suure
tdendosusega seda arvamust, mis domineerib t60 Kirjutamise hetkel Eesti tihiskonnas ettevotte
sotsiaalse vastutusega seonduvalt, vahemalt kullervedude &risektori kontekstis. Tarbijad ei nde
sotsiaalselt vastutustundlikkus tegevuses sellist mdjufaktorit, mis mdjutaks nende ostukaitumist.
See ei tdhenda kindlasti, et sotsiaalne vastutus on midagi, millega ettevdtted tegelema ei pea.
Sotsiaalne vastutus on darmiselt oluline thiskonnale, loodusele, to6tajatele ja on teatud juhtudel
isegi vdimeline andma finantsiliselt positiivset tulemust. Samuti on kaesoleva t66 tulemusena
selgunud, et sotsiaalne vastutustundlikkus vdib mdjuda positiivselt ettevitte mainele ning
markimisvéarne osa tarbijaid on valmis maksma suuremat teenustasu vastutustundlikule

ettevottele.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva t60 raames on labi viidud kisitlus, milles on osa votnud 257 Eestis elavat inimest.
Toetudes labi tootatud akadeemilisele kirjandusele, autor on koostanud kisimustiku selliselt, et
selle tulemuste pohjal oleks vdimalik leida vastuseid nii kesksele kui toetavatele
uurimiskisimustele. Keskseks uurimiskiisimuseks on: kas ettevotte sotsiaalne vastutus mojutab
kliendilojaalsust kullervedude valdkonnas? Osa toetavaid uurimiskisimusi on snastatud selliselt,
et leida vastuseid kas ettevotte sotsiaalne vastutus mdjub erinevatele kliendilojaalsuse nditajatele.
Osa toetavaid uurimiskiisimusi on sdnastatud selliselt, et teha kindlaks kas valitud
Kliendilojaalsuse nditajad nagu teenusepakkuja usaldusvéédrsus ja maine on olulised
kliendilojaalsuse naitajad kullervedude valdkonnas. Tagamaks tulemuste vordlusmomenti autor
on esitanud ka kusimusi hinna ja kvaliteedi olulisuse kohta ja valmisolekust maksta suuremat
teenustasu vastutustundlikele ettevOtetele. Samuti on autor otsinud vastuseid kisimustele kas eri
liiki vastutustundlikkus md&jub kliendilojaalsusele erinevalt ja kas soolised, vanuselised vOi
haridustasemest tulenevad erinevused pdhjustavad erinevat sotsiaalse vastutuse moju

kliendilojaalsusele.

ToO tulemused nditavad, et ettevotte sotsiaalsel vastutusel puudub otsene oluline mdju
kliendilojaalsusele kullervedude valdkonnas. Kusimustiku vastustes on skooritud vdga madal
mdju kolmele neljast antud t66s vaatluse alla vBetud kliendilojaalsuse néitajale. Ettevotte
sotsiaalne vastutus ei mojuta kullervedude valdkonnas ei teenusepakkuja eelistust, ei soovi jatkata
kliendina hoolimata teenuste kvaliteedi langusest ega teenusepakkuja usaldusvéarsust. Ettevote
sotsiaalne vastutus m@jutab pigem positiivselt ettevdtte mainet, kuid maine ise osutus suhteliselt

véaheoluliseks vorreldes teiste nditajatega.

Eri thupi vastutustundlikkus mdéjub samavaarselt teenusepakkuja mainele ja usaldusvééarsusele,
siis kui mdningased erinevused esinevad hinnangutes, mis puudutavad teenusepakkuja eelistust ja
valmisolekut tarbida teenuseid edasi hoolimata teenuste taseme langusest. Sellegipoolest
keskmised skoorid on niivord madalad, et autori arvates pole voimalik teha jareldusi tihe v0i teise

liigi suuremast mojust.
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Teenusepakkuja usaldusvddrsus on kdisitluse tulemusena saanud kinnitust kui oluline
kliendilojaalsuse néitaja kullervedude valdkonnas. Samuti on kdrgelt hinnatud hinna ja kvaliteedi
olulisust ennem ettevdtte sotsiaalset vastutust. Ettevotte maine on osutunud vaatluse all olnud
neljast faktorist kdige vdhem oluliseks. Markimisvéarne on aga asjaolu, et kusitluse tulemustest

selgub, et eksisteerib ndusolek maksta suuremat teenustasu vastutustundlikele ettevotetele.

Kéesoleva t60 tulemused ei néita, et eksisteeriksid olulised hoiakute erinevused eri vanusest voi
eri haridustasemega inimeste seas. Oluliselt erinevad on aga vastused, mida on andnud eri soost
vastajad. Naissoost tarbijad kipuvad olema rohkem mdjutatud ettevdtte sotsiaalsest vastutusest
kdigi nelja kliendilojaalsuse néitaja osas ning hindavad ka kdrgemalt ettevGtte usaldusvaarsuse ja
maine olulisust. Samuti on eelkdige naissoost tarbijad valmis tasuma suuremat teenustasu
vastutustundlikele ettevotetele. Ainus nditaja, mis on meessoost tarbijate jaoks téhtsam kui

naissoost tarbijatele on teenuse hind ja kvaliteet.

To0s esineb selliseid kitsendusi nagu valimi suurus, mitte ainult kullervedude teenuste aktiivsete
kasutajate kaasamine valimisse, vaadeldavate kliendilojaalsuse méjufaktorite piiramine neljaga ja
vastutustundlikkuse operatsioonide t6hustamise liigi praktilise valjundi ndidete piiramine ihega.
Hoolimata aga loetletud Kkitsendustest kaesoleva t66 tulemused on kooskdlas nende tulemustega,
mis esinevad t06 raames labi todtatud akadeemilistes allikates. Analoogselt varasemate
uuringutega on kéesoleva t60 autor jdudnud jarelduseni, et sotsiaalne vastutus ei oma suurt mdju
Kliendilojaalsusele ning ei ole vBimeline mdjutama tarbijate ostukéitumist ja eelistusi. Siiski
vastutustundlikus saab olla ettevétetele ariliselt kasulik, kuna see v6ib mdjuda positiivselt ettevotte
mainele ning markimisvadrne osa tarbijaid on valmis maksma suuremat teenustasu

vastutustundlikule ettevottele.

o1



SUMMARY

THE IMPACT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ON CUSTOMER
LOYALTY IN THE COURIER SERVICES INDUSTRY

Jaan Lisitski

A survey, in which 257 residents of Estonia participated, was conducted in order to fulfil this
thesis. Relying on the academic sources, which have been worked through while preparing this
thesis, author composed the survey in the way that the results of the survey could provide aid in
responding to the central and supportive research questions of this thesis. The central research
question is: does customer social responsibility have impact on customer loyalty in the industry of
courier services? A part of supportive research questions were raised in order to get the answers
whether corporate social responsibility affect different indicators of customer loyalty. A part of
supportive research questions are raised in order to get the answers whether the selected indicators
like the service provider’s reliability and reputation are important customer loyalty indicator within
the industry of courier services. In order to provide the comparativeness of the results author also
raised the supportive questions about the importance of price and service quality and if there exists
readiness to pay more for the services of a socially responsible company. Author also raised the
supportive questions if different types of corporate social responsibility affect customer loyalty in
a different manner and if there exist differences in opinions between people of different sex, age

and education level.

The results of the survey show that corporate social responsibility does not have significant impact
on customer loyalty in the courier services industry. The answers to the survey indicate very low
impact on three out of four customer loyalty indicators explored in this thesis. Corporate social
responsibility does not affect customer preferences, decision to proceed with service provider
despite service quality failure and perception of service provider’s reliability. Corporate social
responsibility though is able to have an impact to company’s reputation, although reputation itself

as a customer loyalty indicator received quite a low importance score compared to other indicators.

52



Different types of CSR affect service provider’s reputation and reliability in the same manner.
There are some statistically significant differences in the level of impact to customer preferences
and decision to proceed in spite of service quality failure. Although the average scores received
by both indicator are so low that in authors opinion it is impossible to make any reasonable
conclusions out of this difference.

The reliability of service provider and the price and quality of services were confirmed as
important customer loyalty indicators in couries service industry. Company’s reputation occurred
the least important out of four explored indicators. Quite remarkable fact is that survey results

show that customers are ready to pay more to a socially responsible service provider.

The survey did not show that there is any significant difference in the attitudes of respondents of
different age or education level. Although the results differ significantly by respondents’ sex.
Females tend to be affected more by corporate social responsibility in all four explored customer
loyalty indicators. Females also value more than males the importance of company’s reputation
and reliability and are ready to pay more to socially responsible service provider. Males, on the

other hand, value more than females the importance of the price and quality.

There are some limitations in this thesis like comparatively small sample, involvement of not only
the customers of courier service providers in the sample, limitation of explored customer loyalty
indicators by four and limitation to a single example of practical outcome of improvement of
operational effectiveness (a type of corporate social responsibility). In spite of these limitations,
the findings in this thesis comply with the findings of the academic sources, which were worked
through during preparing of this thesis. Correspondingly to these previous studies, the author of
this thesis have concluded that corporate social responsibility has no strong impact on customer
loyalty and cannot influence consumer preferences and buying behaviour. Still, corporate social
responsibility could be commercially beneficial since it is able to influence company’s reputation

and signifact part of consumers are willing to pay more for socially responsible services.
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LISAD

Lisa 1. Kusimustiku tulemused

Kusimus

Keskmine
skoor

Negatiivse
kisimuse
pooratud

keskmine skoor

Klsimuste
ploki
keskmine
skoor

1) Valides kullerveo teenusepakkujat
eelistan seda ettevotet, mille autopargis
on kdige keskkonnasaastlikumad autod

2,34

2) Kui ma valin kullerveo
teenusepakkujat, ma ei motle selle
peale millise autoga mulle pakKi
tuuakse

4,29

1,70

3) Ma eelistan selle kullerveo ettevotte
teenuseid, mis minu hinnangul on kdige
aktiivsem heategevuses

2,37

4) Ettevotte aktiivsus heategevuses ei
ole pdhjus valida seda ettevotet
teenusepakkujaks

3,85

2,14

2,14

5) Kui ma kogen kullerveo ettevdtte
kehva kvaliteediga teenust, siis
jargmine kord ma valin kindlasti
alternatiivi olemasolu korral teist
teenusepakkujat, hoolimata sellest, et
seal ei pruugi kasutuses olla sama
keskkonnas6bralikud autod

4,39

1,60

2,00
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Lisa 1 jarg.

Kusimus

Keskmine
skoor

Negatiivse
kisimuse
pooratud

keskmine skoor

Klsimuste
ploki
keskmine
skoor

6) Kui ma kogen kullerveo ettevdtte
kehva kvaliteediga teenust, kuid tean,
et see ettevote pingutab selle nimel, et
neil oleksid kdige keskkonnasdbralikud
autod, siis ma valin seda ettevotet ka
jargmine kord, lootes, et teenuste
kvaliteet on paremaks lainud

2,62

7) Isegi kui kullerveo ettevdtte teenuste
kvaliteet on kehvemaks lainud, kuid
ettevOte teostab heategevust, siis ma
jatkan nende teenuste tarbimist

1,99

8) Kullerveo ettevotte heategevus ei ole
pdhjus jatkata selle ettevotte teenuste
tarbimist, kui teenuste kvaliteet on
lainud kehvemaks

4,24

1,75

2,00

9) See, et kullerveo ettevote kasutab
keskkonnaso@bralikumaid autosid,
majub positiivselt selle ettevotte
mainele

3,83

10) Ma arvan, et keskkonnasdbralikke
autode kasutamine ei mdjuta kullerveo
ettevOtte mainet

2,91

3,08

11) Kullerveo ettevotte heategevus
mojub positiivselt selle ettevotte
mainele

3,77

12) Ma arvan, et kullerveo ettevotte
heategevus ei mgjuta selle ettevotte
mainet

2,77

3,22

3,48
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Lisa 1 jarg.

Kisimus

Keskmine
skoor

Negatiivse
kiisimuse
pOoratud

keskmine skoor

Kisimuste
ploki
keskmine
skoor

13) Kullerveo ettevote, mille autopargis
on rohkem keskkonnasaéstlikke
autosid, on konkurentidest
usaldusvaarsem

2,63

14) Keskkonnaséastlikke autode
kasutus ei mdjuta kullerveo ettevotte
usaldusvaarsust

3,68

2,31

15) Heategevus ei mdjuta kullerveo
ettevOtte usaldusvaarsust

3,70

2,29

16) Kullerveo ettevte, mis osaleb
aktiivselt heategevuses, on
konkurentidest usaldusvaarsem

2,58

2,46

17) Ettevotte maine on minu jaoks vaga
oluline kui ma valin teenusepakkujat

3,77

18) Ettevotte usaldusvaarsus on minu
jaoks véga oluline kui ma valin
teenusepakkujat

4,33

19) Olen ndus maksma veidi suuremat
teenustasu ettevottele, mis on
konkurentidest vastutustundlikum

3,52

20) Teenuse hind ja/vdi kvaliteet on
minu jaoks palju olulisemad kui
teenusepakkuja sotsiaalne vastutus

3,90

Allikas: autori koostatud
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Lisa 2. Kdik plokk-ktsimuste vastused haridustaseme ja vanuse jargi

Niitaia Kliendiks
J Teenusepakkuja jadmine Teenusepakkuja | Teenusepakkuja
] eelistus teenuse héire maine usaldusvaarsus
Haridustase
korral
Pohiharidus 2,41 2,09 3,23 2,61
Keskharidus 2,22 2,10 3,47 2,45
Kutseharidus 2,00 1,91 3,35 2,33
Bakalaureusekraad 2,24 1,98 3,70 2,53
Magistrikraad vGi 1,94 1,96 3,56 281
kdrgem
Allikas: autori koostatud
Niitaia Kliendiks
J Teenusepakkuja jadmine Teenusepakkuja | Teenusepakkuja
eelistus teenuse héire maine usaldusvaarsus
Vanusegrupp
korral
17-24 2,03 1,90 3,38 2,44
25-39 2,21 2,05 3,60 2,52
40-49 2,08 1,95 3,30 2,37

Allikas: autori koostatud
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Lisa 3. Kdik kontrollklsimuste vastused haridustaseme ja vanuse jargi

Naitaja Valmisolek H'.nd 1a Maine on Usaldusvaarsus
. maksta rohkem kvaliteet on oluline on oluline
Haridustase téhtsam
Pohiharidus 4,07 3,71 4,21 4,50
Keskharidus 3,38 3,67 3,74 4,21
Kutseharidus 3,67 4,00 3,72 4,30
Bakalaureusekraad 3,49 4,08 3,78 451
Magistrikraad voi 3,11 3,94 378 4,28
kdrgem
Allikas: autori koostatud
Naitaja Valmisolek K H'.nd Ja Maine on Usaldusvéaarsus
valiteet on ) .
. maksta rohkem p oluline on oluline
Haridustase téhtsam
17-24 3,67 3,85 3,77 441
25-39 3,58 3,89 3,81 4,38
40-49 3,37 3,96 3,69 4,22

Allikas: autori koostatud
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