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LUHIKOKKUVOTE

Alates aastast 2020 on mitmel pool Euroopas avatud pimepoed, mis on Kkiiresti populaarsust
kogunud ténu piisavale toidu- ja esmatarbekaupade valikule ning kiirele kohaletoimetamisele.
Saksamaal tehtud uuring leidis, et 22% uuringus osalenutest kasutab toidukaupade ostmisel
peamiseks kanaliks veebipBhiseid lahendusi ning 52% vastanutest on hakanud toidukaupade
ostmisel eelistama veebipdhiseid lahendusi (Gruntkowski & Martinez, 2022). Ettevdtted, kes on
avanud toidupoed rakenduse pdhiselt, ei ole siiani suutnud antud mudeli toimimist ara tGestada
organisatsioonilise  kasumlikkusega. = Kasumlikkuseni  joudmiseks peaksid pimepoed
neljakordistama oma mahtu ning kahekordistama ostude vaartust (Statista, s.a.). Sellele tlesandele
lisab keerukust inflatsioon, mille tdttu on Eestis, 2023. aasta esimesel poolel, toiduainete hinnad
tdusnud keskmiselt 11 protsenti (Linnart, 2023).

Véga oluline on mdista klienti, et saavutada organisatsiooniline kasumlikkus labi midgimahtude
ja ostude vadrtuse suurendamise. Kaesolevas magistritods keskendutakse peamisele
uurimisprobleemile:  mitterahuldav  organisatsiooniline tulemuslikkus ja ettevotte
jatkusuutlik kasv (Boer, et al., 2022), mis on tingitud madalast ostumotivatsioonist ja

klienditeekonnast pimepoes.

Ostumotivatsiooni ja taju uurimise jaoks koostab autor struktureeritud kisimustiku. Kisimustik
on Ules ehitatud kohandatud TAM mudelil. Autor analiitisib kusimustiku vastustest saadud
andmeid labi korrelatsioonanallsi kasutades  seoste  leidmiseks  Spearmani
astakkorrelatsioonikordajat. Lisaks viikase l&bi faktoranaliits, mille tulemusel kohandatakse TAM
mudelit. Selleks, et mdista slvitsi klienditeekonda ja ostumotivatsiooni pimepoes, viib autor l1&bi

intervjuud.

Analisides uuringutulemusi leidis autor, et kdige tugevamas seoses on tajutud kasulikkus ja
kaitumuslik kavatsus ning tajutud kasutuslihtsus ja suhtumine. Lisaks tugev korrelatsioon on ka

nahtavuse ning sotsiaalse mdjutuse vahel. Inimesed tajuvad riski soetades toidukaupasid labi
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rakenduse. Kliendi jaoks on oluline néhtavus ja sotsiaalne mdjutus, mis omakorda on seotud

tajutud kasulikkuse ja kasutuslihtsuse ning suhtumise ja k&itumusliku kavatsusega.

Votmesdnad: g-kaubandus, pimepood, ostuotsustusprotsess, klienditeekond.



SISSEJUHATUS

COVID-19 pandeemia on oluliselt m&jutanud inimeste eluviisi ja tarbimisharjumusi Gle maailma.
Viimase kolme aasta jooksul on inimesed iha enam hakanud kasutama veebip&hiseid platvorme
oma sisseostude tegemiseks. See puudutab koikvdimalike kaupade, seal hulgas kodutarvete,
roivaste ja toidukaupade, tellimist Iabi mobiilirakenduste ja veebilehtede.

Jaekaubanduse kiire arengu tdttu on tekkinud uusi termineid kaubanduse kanalitele. Lisaks e- ja
m- kaubandusele on tekkinud g-kaubandus. Q-kaubanduse puhul kliendid sooritavad ostud
kasutades internetivdrgus olevat mobiilset seadet ning tellimus sooritatakse vastava kaupleja
rakenduses. Q-kaubanduse klient peab mobiilseadmesse alla laadima rakenduse, mille vahendusel
sooritatakse ost. (Zmijowska, 2023) Q-kaubanduse puhul komplekteeritakse kaubad pimepoes
ning toimetatakse need kliendile maksimaalselt 60 minutiga. Alates aastast 2020 on mitmel pool
Euroopas avatud pimepoed, mis on Kiiresti populaarsust kogunud tadnu piisavale toidu- ja
esmatarbekaupade valikule ja kiirele kohaletoimetamisele. Pimepood on flilsiline pind, kus
hoitakse toidukaupasid, mida saavad kliendid l&bi rakenduse tellida. Kliendid ise poodi kilastada
ei saa, ostmine toimub ainult 1&bi nutirakenduse. Pimepoes komplekteeritakse tellimus ja kuller
toimetab selle kliendile.

Aasta 2023 slgiseks on viiruse hirm taandunud ning pimepoed jatkavad tegevust. See, mis kunagi
oli vastus hirmule vdi karantiinile on saanud uueks normiks. Saksamaal tehtud uuring leidis, et
22% uuringus osalenutest kasutab toidukaupade ostmisel peamiseks kanaliks veebipdhiseid
lahendusi ning 52% vastanutest on hakanud toidukaupade ostmisel eelistama veebip&hiseid
lahendusi (Gruntkowski & Martinez, 2022). Pache, (2022) vaidab, et pimepoe kliendid ootavad
kiiret kohaletoimetamist, kus tarneaega moddetakse minutites. Euroopas on mitmeid suuri
ettevOtteid, kes opereerivad g- kaubanduse valdkonnas toidukaupadega. Néaiteks mainitakse
selliseid ettevotteid nagu Gorillas, Getir, Flink, Gopuff (Pache, 2022). Lisaks on Eestis kaks tuntud
tegijat: Bolt Market ja Wolt Market.



Pimepoed plitiavad tGestada, et nende kontseptsioon on kasumlik. Aastal 2022 kasutas tile maailma
umbkaudu 400 miljonit inimest pimepoode. Pimepoodide kaivitamine on toimunud investorite
rahastusel. Naiteks suutis Gopuff aastal 2020 saada investoritelt 3.4 miljardit dollarit rahastust.
Kuigi pimepoed on ndidanud kiiret kasvu, peavad nad kasumisse joudmiseks keskmiselt
neljakordistama oma mahtu ja kahekordistama ostude vaéartust. Sellele valjakutsele lisab keerukust
inflatsioon, mis on suurendanud elukallidust ja pannud inimesi piirama tarbimist. (Statista, s.a.)
Erilist mdju on avaldanud see toidukaubandusele, kus Eestis tusid toiduainete hinnad aasta
esimesel poolel keskmiselt 11 protsenti, mis kahandas kaupluste matgimahte (Linnart, 2023).

COVID-19 viiruse leviku aeglustunud tempo on pidurdanud ka g-kaubanduse kasvu. Q-
kaubanduse turul on véaljakutseteks kulud, mida kliendid tekitavad sooviga valida erinevate
kaubamarkide, kaupade, teenuste vdi tarnijate vahel. Lisaks eelnevale lisab survet samuti turu
konsolideerumine ja killastumine. Euroopa tks suurimaid g-kaubanduses tegutsejaid Gorillas, oli
sunnitud valjuma neljast riigist eelnevate valjakutsete tdttu. Gopuff on edasi likanud aktsiate
avaliku pakkumise ehk IPO (ingl. k. Initial Public Offering). Ka teistelgi q-kaubanduse ettevotetel
on kasil edasise strateegia Ulevaatamine. Ettevotted, kes soovivad jatkata ning jouda kasumisse
peavad mdistma, mis pdhjustel inimesed nende poole podrduvad ning kasutama seda dra

sortimendi ja kommunikatsioonistrateegia koostamiseks. (Reardon et al., 2022)

Organisatsioonilise kasumlikkuse saavutamiseks l&bi milgimahtude ja ostude vaartuse
suurendamise on oluline mdista klienti. Ké&esolevas magistritods keskendutakse peamisele
uurimisprobleemile:  mitterahuldav  organisatsiooniline tulemuslikkus ja ettevotte
jatkusuutlik kasv (Boer, et al., 2022), mis on tingitud madalast ostumotivatsioonist ja
klienditeekonnast pimepoes.

Eelnevast lahtudes on magistritdd eesmargiks vélja selgitada, kes on qg-kaubandusest
toidukaupasid ostev klient ning milline on tema ostumotivatsioon ja pimepoodide tajumine.
Selleks on seatud jargmised uurimiskisimused:

1. Mis ajendab kliente kasutama g-kaubandust toidukaupade soetamisel?

2. Kuidas tajuvad kliendid pimepoode g-kaubanduse raames?

Magistritod koosneb teoreetilisest ja empiirilisest osast. Teoreetilises o0sas uuritakse

klienditeekonda ja ostumotivatsiooni toidukaupade ostukoha valikul ning selgitatakse Q-



kaubanduse madistet ja olemust. Samuti siivenetakse pimepoodide kontseptsiooni. Empiirilises
osas tutvustatakse uurimismetoodikat ning analtilisitakse tulemusi. Autor toob t66 16petuseks valja
oma jareldused ja soovitused, mis vOiksid aidata tulevikus suurendada organisatsioonilist

tulemuslikkust.



1. E-KAUBANDUS JA KLIENDITEEKOND

1.1. Klienditeekond ja ostuotsustusprotsess

Klienditeekond on ajas muutunud mitmekesisemaks, sest on tekkinud erinevaid kanaleid ostude
sooritamiseks. Ostuotsustusprotsesse on uuritud pohjalikult, kuid kaubanduse pideva muutumise
tottu vdivad osad mudelid ja strateegiad kiiresti aeguda. Erinevate pohimotetega kliendi kditumise
ja ostuotsustamise mudelid on vélja téo6tatud, kuid tehnoloogia arengu mojul ootavad inimesed
jarjest enam personaliseeritud lahenemist. (Stankevich, 2017) Autori arvates on tehnoloogiad
arenenud ja saanud lahutamatuks osaks meie igapaevasest elust ning aktiivne online-kohalolek on

muutunud loomulikuks.

Kliendi teekond koosneb kolmest etapist: enne ostu, ost, parast ostu. Sellist teekonda on tihti
kujutatud lineaarselt. Roggeveen & Grewal, (2020) vaidavad, et teekond vdib olla ka mitte-
lineaarne ehk klient vdib néiteks esimesest etapist liikuda kohe kolmandasse etappi, jattes vahele
ostu enda. Arenenud tehnoloogia ning tehisintelligent mgjutavad kliendi teekonda. Néiteks Tesla
autod, mis tellivad ise vajalikud varuosad. See tdhendab, et autoomanik on seotud ainult pérast
ostu etapiga. Tehnoloogia pideva ja kiire arenguga on oluline kdia kaasas nii tootjatel kui ka
edasimiijatel (Roggeveen & Grewal, 2020).Pimepoed toimivad nutirakenduse vahendusel ning
on olemas kliendi eelnevad ostud. Autori arvates saab kliendi varasemad ostud integreerida kliendi
teekonnaga. Toidukaupade naitel on kliendi teekonna lihtsustamiseks vdimalik Kliendile

rakenduse avades pakkuda eelnevalt tellitud tooteid v3i koguni tervet ostukorvi.

Mitmete ostukanalite olemasolu tdttu on viimastel aastatel hakatud tarbijakaitumist vaatama
kanalite Uleselt. Klientidel on vdimalus nii fadsilisest kauplusest kui ka e-kaubanduse kaudu
kaupasid soetada. Wolny & Charoensuksai, (2014) toovad valja kolm kontseptsiooni, mille méjul
on arengud toimunud ka turunduse valdkonnas. Tabelis 1 on vélja toodud kontseptsioonid ning
nende kirjeldused. Esimeseks on null tdehetk, mille puhul kasutatakse ka liihendit ZMOT (ingl. k.



Zero Moment of Truth). Teiseks Showrooming ja kolmandaks Webrooming. Viimase kahe

kontseptsiooni jaoks ei ole eesti keeles vastavaid termineid.

Tabel 1 Turunduskonseptsioonid
Allikas: Autori koostatud Wolny & Charoensuksai (2014) pdhjal

Kontseptsioon Kirjeldus

Null tdehetk (ingl. k. Zero Moment of Truth) | Esimene kokkupuude toote vdi teenusega
sotsiaalmeedias. See on hetk, kus kliendid
teevad valikud, mis mgjutavad oluliselt brandi

edu voi ebaedu.

Showrooming Klient vaatab toodet filsilises poes, kuid
otsustab osta interneti vahendusel

hinnavordluse tagajéarjel.

Webrooming Klient uurib toote kohta infot internetist
kasutades selleks arvutit vBi mobiilset seadet,

kuid ostu teeb flusilises kaupluses.

Tabelis 1 véljatoodud kontseptsioonid nditavad, et klienditeekonnad on muutunud ajas ainult
keerukamaks (Wolny & Charoensuksai, 2014). Autori hinnangul on oluline mdista, et
klienditeekondade keerukus on tekkinud just turundajate poolel. Klientide jaoks on digitaalsete
vBimaluste areng lihtsustanud ostuotsustusprotsessi, sest on informatsioonile kiire ja kohene

ligipaas.

Maistes, et klient otsustab ostu tehes mitme kanali vahel on oluline mdista, millised faktorid
mdjutavad otsust. Selle mdistmiseks uuris autor Gilberti kliendi otsuse tegemise raamistikku.
Gilberti otsuse tegemise raamistiku alusel mdjutavad Kklienti faktorid, mida vaadatakse kahe
tasemeliselt. Esimese taseme moodustavad inimesele lahedased mdjud: psiihholoogilised, taju ja
Oppimine. Teine tase koosneb mdjudest, mis on arenenud l&bi sotsialiseerumise ning hélmab ka
perekonna ja sotsiaalgruppide mojusid. Joonisel 1 on ndha, et antud raamistikus esimese taseme
mdjutajateks on ka taju ning motivatsioon, millele kdesolevas t06s keskendutakse. (Panwar et al.,
2019) Autori hinnangul on esimese taseme mojutajaid oluline uurida, sest hiskond sdltub
tehnoloogiast ning teise taseme mojutajad juba suunavad kliendi e-kaubandusse. Esimese taseme

mdojutajad on just need, mis suunavad inimest otsustama.
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Sotsiaalmajanduslikud mojutused Kultuurilised mojutused

Motivatsioon Taju

— Tarbija v0i otsustuse tegija

Iseloom/suhtumine Oppimine

Vordlusrithma mojutused Perekondlikud mojutused

Joonis 1 Gilbert otsustuse tegemise raamistik
Allikas: Panwar et al. (2019)

Jarelduseks vBib Oelda, et Gilberti otsustuse tegemise raamistik viitab sellele, et kliendi otsuste
tegemise keerukuse mdistmine nduab kaitumise niansirikast arusaamist, eriti ostukanali puhul.
Erilist tdhelepanu pbodrata esimese taseme mojutajatele, nagu taju ja motivatsioon. Arenev
tehnoloogiline maastik ja shiskondlikud muutused muudavad nende tegurite uurimise

hadavajalikuks e-kaubanduse valdkonnas tegutsevatele ettevitetele.

Kéesoleva t06 autor tutvus Euroopas labiviidud uuringutega, et saada paremat Ulevaadet e-
kaubanduse ja kliendi teekonna ning ostuotsustusprotsessi kohta. Tabelis 2 on &ra toodud
uuringute autorid, uuringu labiviimise riigid, fookus ja peamiseid leiud seoses
ostuotsustusprotsessiga. Eesmargiks oli leida labiviidud uuringuid pérast COVID-19 esimest
pandeemia lainet. Peamiselt oli uuritud logistika efektiivsemaks muutmist ning sisiniku jalajélje
vahendamist. Kliendi teekonnaga voi kaitumisega seotud uuringud olid labiviidud ajal, mil

uuritavas riigis kehtisid pandeemia piirangud.
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Tabel 2 L&biviidud uuringud
Allikas: Autori koostatud

Autor Riik Teema Ostuotsuse mojutajad
Dominici et al., | ltaalia Sotsiaal-demograafiliste ja e Hind;
2021 situatsiooniliste tegurite e Sooduspakkumised:;
moju internetist e Vdimalus toodetele ise
toidukaupade ostmisel. jargi minna.

Zarei et al., 2019 | Hispaania | Situatsiooniliste tegurite | ¢  Kaugus fuusilisest poest;

moju internetist  rdivaste | ¢  Ajaline surve;

ostmisel. e Nadalavahetus vs.
to6paevad,;
e [Im.
Hand et al., 2009, | Inglismaa | Situatsiooniliste tegurite e Piiratud litkumine (nt.
Robinson et al., mdju internetist vigastused);
2007 toidukaupade ostmisel. e Eelnevad frustreerivad
kogemused,;

e Tarnetingimused,;
e Hind;
o Kuvaliteet;

e Tootevalik.

Magah, 2022 Soome Toidukaupade tellimise e Toote informatsioon;
korral kliendi k&itumist e Usaldus toote vastu;
mdjutavad tegurid. e Hind;

e Tarnetingimused,;
o Kvaliteet;

e Toodete saadavus.

L&bi tootatud uuringutes selgus, et olulisteks mojutajateks on hind ja sooduspakkumised,
tarnetingimused ja kvaliteet. Inglismaal labiviidud uuringus selgus oluline informatsioon. Klienti
on voimalik motiveerida poérduma tagasi internetti toidukaupasid tellima l&bi tarnetingimuste,

hinna, kvaliteedi ja tootevaliku (Hand et al., 2009). Pimepoed on vdrreldes e-kaubandusega
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tarnetingimuste poolest atraktiivsemad. Tootevalik on aga laiem hoopis e-kaubanduses ja ka

fldsilises kaupluses.

Eelnevalt Euroopas labiviidud uuringutega tutvumisel selgus, et ajaline surve ja ka nadalapéevad
mojutavad kliendi ostuotsustusprotsessi. Pimepoed keskenduvadki toodete Kkiirele kohale
toomisele ehk soovivad inimestel jatta aega muudeks olulisteks tegevusteks. Lisaks selgusid ka
potentsiaalsed tegurid, millega on vdimalik suunata pimepoe kliente kasutama nende rakendust.

Hind ja sealhulgas sooduspakkumised on l&biv otsust méjutav tegur kdigi uuringute seas.

1.1.1. Motivatsioon

Inimest paneb tegutsema motivatsioon, kuigi paljud vdivad seda enda jaoks tdlgendada Kui
vajadust. Mdeldes soetatud esemetele, siis on sageli ostu pdhjenduseks, vajadus selle konkreetse
toote jargi. Motivatsioon on selle vajaduse tegelikuks p8hjuseks, mis suunab kliente ostma ja
tarbima (Nelson, 2016). Kliendikéitumise mdistmiseks tuleb alustada motivatsiooni
defineerimisega. Madistes, miks inimesed vajavad just neid konkreetseid kaupu, saab neid ka
tdbhusamalt turundada. Kui keskenduda toidukauplustele, eriti pimepoodidele, siis motivatsiooni

moistmine aitab maarata tootevaliku.

Motiveeritud kditumise loomuseks on saavutada eesmark, millel on inimese jaoks kdrge vaartus.
Hind saab motiveerida erinevat moodi (Dadhe, 2016, Ik. 45-60). Uheks vajaduseks vaib olla teatud
sotsiaalses grupis aktsepteeritud olla ning seet6ttu on eesmargiks omada kallist autot. Sellises
olukorras motiveerib kérge hind ostma, sest kdrgem eesmark on olla teatud sotsiaalses grupis
aktsepteeritud. Teisest Kiljest vdib aga hea soodustuse esile toomine, tekitada inimeses
motivatsiooni toodet osta. See vib olla seotud inimese baasvajaduse, nagu nélg katmisega. Sel
hetkel on inimese eesmérgiks saada kdht tais ning allahindluse presenteerimine v@ib suunata

kliendi just kindla tooteni.

Teooriaid on erinevaid, mdistmaks, millest saab inimese sees motivatsioon alguse. Motivatsioon
voib tekkida nii sisemise kui ka vélise mdju tottu. Valine motivatsioon voib tulla televiisoris
néhtud reklaamist, elektroonilisse postkasti saabunud e-kirjast vdi mobiiltelefoni ekraanile
tbugatud teavitusest. Sisemine motivatsioon tekib peamiselt harjumuste tottu, mis on sagedasti
tekkinud labi véliste mdjude tekitatud motivatsioonist. (Eyal & Hoover, 2014, lk. 8-15) Autor

tutvus ldhemalt nelja motivatsiooni teooriaga. Tabelis 3 on autor vélja toonud tutvutud teooriad

13



ning nende luhikirjelduse. K&esoleva teemaga on seostuvateks teooriateks Sigmund Freudi
motivatsiooni teooria ja Abraham Maslow’ inimvajaduste hierarhia. Motivatsiooni tekkimiseks on
vaja vastavat vajadust. Inimvajaduste hierarhia kbige esimeseks tasemeks on flsioloogilised
vajadused ehk sook ja jook. (Maslow, 2019) Pimepoed on keskendunud toidukaupade muimisele
ning kuna tegemist on baasvajadusega nagu s60k ja jook, siis on vaja mdista, mille alusel tehakse
ostmise koha valikuid. Sigmund Freudi teooria toob vélja teadvuse tasemed, mille kaudu on

vOimalik mdoista erinevaid kliente.

Tabel 3 Motivatsiooni teooriad
Allikas: Autori koostatud Dadhe, (2016) alusel.

Motivatsiooni teooria Lahikirjeldus

Sigmund Freudi motivatsiooni teooria. Kolm teadvuse taset:

1. Teadvus — kdik sensatsioonid, kogemused.

2. Eel-teadvus — labi kogemuste tekkinud
malestused.

3. Alateadvus — soovid ja ihad millest

inimene ise ei ole teadlik.

Abraham Maslow’ inimvajaduste hierarhia. Koosneb viiest tasemest, kus inimene ei hooli
jargmise taseme vajadusest enne kui eelnev

vajadus on taidetud.

McGregori X ja Y teooria. Viéljatootatud tookohtade jaoks ning seotud
juhtimise stiiliga. Teooria X véidab, et
inimesed valdivad t66d igal vdimalusel ning
teooria Y vaidab, et juhtimise stiil on inimesed

muutnud selliseks ning seda saab muuta.

Frederick Herzbergi motivatsiooni-higieeni | Hugieenilised faktorid:

teooria. rahaline auhind, jarelvalve, to6tingimused;
ettevOtte  poliitika, staatus ja  suhted
kolleegidega.

Motivatsioonilised faktorid:

Tunnustus saavutuse eest, karjaéri edendamise

vOimalus, vastutus, to0 ise.
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McGregori X ja Y teooria ning Frederick Herzbergi motivatsiooni-hugieeni teooria p&hinevad
inimese saavutustel tookohas ja tookeskkonnas (Dadhe, 2016, Ik. 49-50). Autor on seisukohal, et
antud teooriad ei seostu ostumotivatsiooniga seega kédesolevas t60s neid pikemalt ei kasitleta.

Keskendudes ostumotivatsioonile on oluline mdista motivaatoreid ostu sooritamiseks.

Toidukaupasid on vdimalik osta nii fldsilisest kauplusest (ingl. k. brick-and-mortar) kui ka e-
kaubanduse kanali kaudu. Nii nagu eelnevalt mainitud, siis kdrge vaartusega vajadus motiveerib
inimest oste sooritama. Oluline on mdista, mis vajadused on téhtsad, et suunata inimesi kasutama
just e-kaubandust. Joonis 3. toob vélja seosed, kuidas on erinevad valised faktorid seotud
ostuotsustusprotsessiga. Vilised faktorid on seotud Maslow’ inimvajaduste hierarhiaga. Lisaks
inimvajadustele, mangib online puhul olulist rolli ka veebilehe kvaliteet, liides ning
kasutajakogemus veebilehel (Darley et al., 2010). Darley et al., (2010) poolt vélja toodud mudelil
on néha, et valised faktorid méngivad olulist rolli probleemi aratundmisel. Ka sellel mudelil on
valja toodud situatsioonilised ja majanduslikud tegurid. Antud mudeli pohjal saab 6elda, et nii

probleemi dratundmine kui ka I6pptulemus on seotud véliste faktoritega.
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Probleemi dratundmine

Sisemine

Otsimine

Valised faktorid

Valine

Uskumused

Alternatiivide hindamine

Ostu sooritamine

N

Lépptulemus

Hoiakud

Kavatsused

Individuaalsed
omadused:

1) motiivid,

2) vaartused,
3) elustill,

4) 1seloom.

Sotsiaalsed
majutused:

1) kultuur,

2) vordlusrihm,
3) perekond.

Situatisoonilised
ja majanduslikud
tegurid

A

N

Tunnetuslik ebakdla

Tarbimine

Rahulolu/Rahulolematus

Investeerimise
katkestamine

Joonis 3. Modifitseeritud online kliendi kaitumise ja otsustamise mudel
Allikas: Darley et al., (2010)

Darley et al., (2010) valjatoodud mudelilt on teada, et vélised faktorid on olulised probleemi
aratundmise jaoks. See omakorda tekitab inimeses motivatsiooni asuda probleemi lahendama.
Oluline on mdista kuidas omavahel on seotud probleem, motivatsioon ja taju. Labi nende

uhendamise on vdimalik mdista, mis ajendab Kklienti Ghte vOi teist kanalit ostu sooritamiseks

valima.

1.1.2. Taju

Taju on informatsiooni valimise, organiseerimise ja tdlgendamise protsess, kus sisendid saavad
tahenduse. Kliendid on enesele teadmata valivad. Inimesed ise valivad millised visuaalsed sisendid

nad oma teadvusesse lubavad. Iga reklaam ei j&& alati meelde, sest see ei pruugi olla seda ndinud
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Online keskkond:
1) veebilehekiilje
kvaliteet,

2) veebilehekiilje
lides,

3) veebilehekiilje
rahuldus,

4) kogemus
veebilehel.




inimese jaoks oluline. Pahatihti moonutatakse seda mida tajutakse. Eelpool toodut on véga oluline
turundandes meeles pidada. Tajumise moonutamine on pohjuseks, miks peab olema véga
ettevaatlik oma toodet voi teenust konkurendi omaga kérvutades (Dadhe, 2016, Ik. 55-60).
Enamasti kdik on ndinud Coca-Cola ja Pepsi rivaalitsevaid reklaame. Labi nende reklaamide
proovitakse konkurendi ja enda brandi inimese teadvuses moonutada. Sellest s6ltub kuidas klient
poodi minnes konkurendi brandi tajub. Paraku vdib see alt vedada, kui reklaam ei ole hasti 1&bi

mdeldud ja kliendile hoopis konkurendi brénd reklaamist meelde jaab.

Tajumist mdjutav faktor on meeldejatmine. Tihti jadvad inimestele meelde just need sisendid mis
uhtivad nende enda véartuste voi tdekspidamistega. Dadhe, (2016) vaidab, et keskmiselt inimene
naeb ca. 2000 reklaami péevas. Nendest reklaamidest télgendab klient endale tajuks ainult
selliseid, mis on juba tuttavad vGi seostuvad méalus olevate teadmistega. Brandid, mis thtivad oma
vadrtustelt kliendi omadega, jd&dvad rohkem meelde. Ténu sellele tekib ka inimesel hoiak teatud
brandi suhtes ning positiivse hoiaku tagajarjel voib kliendist saada brandisaadik.

Turundades on oluline leida dles sihtrihm, kelle taust sobib kokku pakutava toote vdi teenusega.
Seeldbi inimene samastub kiiremini, mis tdhendab, et inimene markab reklaami ka kiiremini. See
aitab hoida turunduse efektiivsema ja samuti vahem kulukana. Toidukaupade miimise taju g-
kaubanduses ei ole lahemalt uuritud. Indias on v8imalused olnud olemas juba pikemalt, kui Eestis,

kuid ka seal pole uuritud kuidas kliendid tajuvad pimepoode g-kaubanduses. (Dadhe, 2016)

1.2. Q-, m-, e-kaubandus ja pimepood

Jaekaubanduse maastik on pidevas muutumises ennendagematu Kiiruse ja suurusega, mis on
tagajarg eelnevalt mainitud COVID-19 viirusega kaasnevale pandeemiale. Digitaliseerimise ja
tehnoloogia arengud on loonud uued vdimalused jaekettidele. Maailmas on e-kaubandusel olnud
mitu lainet. Esimene laine algas aastal 1997 kui tekkis esimene veebipoodide buum. Paraku jai see
vaga luhikeseks. Juba aastal 2000 l&ksid paljud ettevotted pankrotti, sest ei suutnud tuua labi
veebipoe piisavalt kéivet. E-kaubanduse taassiind ehk teine laine oli tingitud laialdasemalt levinud
stabiilsest internetist. Samuti hakkasid ettevotted mdistma, et veebipood ei pea olema kohalik, vaid
saab olla rahvusvaheline. Peale seda on veebipoodide kiilastatavus olnud tdusuteel. (Ohene-Djan,
2008)
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Veebipoodide trendiga hakkasid kaasa minema ka toidukauplused. Kui varasemalt olid
toidukauplused ainult flusilised ehk brick-and-mortar poed, siis nutdseks on suurem osa neist
lansseerinud ka veebipoed. Tehnoloogia jatkuva arenemise tottu ei radgita enam lihtsalt
veebipoodidest vaid ka mobiilirakendustest. (Olsson, 2023) Ligikaudu 4,6 miljardit maailma
elanikest omab nutitelefoni (Statista, 2023). Valjatoodud numbrid nditavad suurt kasvu
mobiilirakenduste kasutajate seas. SeetOttu on oluline ka mdista, kuidas see mdjutab

kliendikaitumist, et labi selle jouda efektiivsemalt kliendini ja panna ta ostu sooritama.

Jaekaubanduse kiire arengu tottu on tekkinud uusi termineid kaubanduse kanalitele. Saamaks
paremini aru g-kaubandusest tuleb alustada algusest. Online kaupade ostmine sai alguse l&bi e-
kaubanduse. Peale seda liikusid paljud kasutajad mobiilidesse tekitades m-kaubanduse. Kdige
hiljutisemaks nendest on g-kaubandus (ingl. k. Quick Commerce), mida v3ib pikemalt ka nimetada
kiireks kaubanduseks. (Stoyanov, 2022)

Kdik véljatoodud terminid, e-, m- ja g-kaubandus on omavahel seotud. Seet6ttu on oluline mdista
mdistete sarnasusi ja erinevusi. E-kaubandus tahendab kaupade tellimist labi interneti ehk suhtlus
ja tehingu sooritamine ostja ja miuja vahel on téiesti elektrooniline (Dadhe, 2016, Ik. 178-179).
M-kaubanduse puhul toimub tehingu sooritamine samamoodi elektroonsel teel, kuid selle jaoks
kasutatakse mobiilset seadet, mis on interneti vBrguga Uhenduses, néiteks nutitelefon. M-
kaubandus on saanud koige olulisemaks internetivahendusel ostude sooritamise kanaliks. Q-
kaubandus on véga ldhedaselt seotud m-kaubandusega. Q-kaubanduse puhul kliendid sooritavad
ostud samuti kasutades internetivirgus olevat mobiilset seadet, kuid erinevuseks on vastava
kaupleja rakenduse olemasolu. Q-kaubanduse klient peab mobiilseadmesse alla laadima
rakenduse, mille vahendusel sooritatakse ost. (Zmijowska, 2023) Kokkuvétvalt vaib 6elda, et nii

m- kui ka g- kaubandus on osa e-kaubandusest nii nagu seda on v8imalik Jooniselt 4 ka néaha.
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E-kaubandus

Koik elektroonilisel teel
tehtud ostu-miitigi tehingud

M-kaubandus Q-kaubandus

Koik nutitelefoni vahendusel _,| Koik nutitelefoni rakenduse
tehtud ostu-miitigi tehingud vahendusel tehtud ostu-miitigi
tehingud

Joonis 4. E-, m- ja g-kaubanduse seosed ning erinevused
Allikas: autori koostatud Zmijowska, (2023) alusel

E-kaubanduse osakaal kogu jaekaubanduse muiikidest on aastast-aastasse kasvanud: Hiinas 1,6
korda, Ameerika Uhendriikides 3,3 korda ja Inglismaal 4,5 korda. Aastal 2021 kdikidest
ulemaailmsetest ostudest 20% tehti kasutades internetti. Jargmise kahe aasta jooksul, aastaks 2025,
eeldatakse veebipdhiste miukide osakaalu kasvamist 25% ehk veerand kdikidest globaalsetest
ostudest. (McKinsey & Company, 2023) Esialgu keskendusid jaeketid veebipoodide
arendamisele, kuid isna pea saadi aru, et inimeste igapaeva toimingud kolivad Gha enam mobiili.

See tdhendas, et tuli lisaks veebilehele hakata looma ka mobiilirakendust.

Eesti turul olevad jaeketid on liikunud kahes erinevas suunas, selleks et muuta kliendi teekonda
mugavamaks. Uheks suunaks on rakendus, mida on mugavam kasutada telefonis toodete ostukorvi
lisamiseks ja ostu sooritamiseks. Teiseks suunaks on rakenduse asemel teha voimalikult
meeldivaks fulsilises kaupluses ké&imine ehk vdimalus inimestel kasutada oma telefoni
ostupuldina ning skaneerida kaupu. Mobiilirakendused toodete tellimiseks tootasid valja Rimi ja
Barbora. Sama trendi ndeme ka mujal maailmas. Inglismaal labi viidud uuringu kohaselt aastal

2022 oli kdige populaarsemaks toidu kohale toomise rakenduseks Dija pimepoe platvorm, mida
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kasutab regulaarselt iga neljas vastaja ja lisaks veel 31% vastanutest (tles, et kasutavad rakendust
monikord toidukaupade koju tellimiseks (Statista, 2022).

Kiire kaubandus tdhendab enamasti toodete katte saamist, peale tellimuse esitamist 30-60 minutiga
(Stoyanov, 2022). Siiani on g-kaubanduse lahendus t66tanud vaid toidukaupade valdkonnas.
Paljud suured jaeketid laiendavad samuti veebiteel ostlemise lahendust g-kaubanduse suunas.
Suurtele toidukaupluste kettidele on see keerulisemaks Ulesandeks kuna g-kaubandus eeldab
vaikeste ladude ehk pimepoodide olemasolu. Ilma pimepoodideta ei suudeta pakkuda

maksimaalselt 60 minutiga kohale toomist. (Zmijowska, 2023)

Pimepood on vdrdlemisi uus kontseptsioon, mis hakkas laialdasemalt levima ja kasvama aastatel
2020 ja 2021. Pimepoed asetsevad peamiselt dle linna mitmes asukohas. Kohese
kohaletoimetamise kiiruse hoidmiseks on pimepoodide asukoht oluline. Enamasti on poed 100
kuni 300 ruutmeetrit ning sortiment sisaldab 1000 kuni 2500 tooteartiklit. Teenuse operaator laseb
kindlas raadiuses inimestel tellida, milleks enamasti on maksimaalselt 2 kilomeetrit poest, et
garanteerida lubatud kiire kauba kohale toimetamine. (Pache, 2022) Vorreldes veebipoodidega,
kust kaup jouab 2-3 toopaeva jooksul kliendini kaubikuga, siis pimepoodide puhul toovad kullerid
kaupa nii autode, jalgrataste ja elektritbukeratastega. Seda pdhjusel, et suuremates linnades on

vbimalik kaherattalisega tipptunni ajal kiiremini liigelda. (Zmijowska, 2023)

Pimepoodide sortiment ja pind vorreldes fldsiliste toidukauplustega on arvestatavalt vaiksem.
Eesti kapitalil pdhinev toidukaupluste kett Selver on aastal 2020 Gelnud, et nende keskmise
suurusega poodides on 15000 tootetartiklit. E-poes on aga hoopis 10000 artiklit. (Selver AS, 2020)
Eestis ettevottel Bolt Market, kes omab seitset pimepoodi Eestis, on sortimendis hoopis aga 3500-
4000 tooteartiklit, mis erinevad poe pdhiselt (Kaaver, 2023). Pimepoe sortimendi suurendamine
sama suureks teiste jaekettidega ei ole optimaalne, sest see pikendaks komplekteerimise aega ning
kaotaks pimepoe Kiire tarne eelise.

1.3. E-ja g-kaubandus toidukaupade valdkonnas Eestis

Balti riikidesse on toidukaupade jaemuiik l&bi mobiilirakenduste joudnud aastal 2020, kuid juba
enne seda oli olemas erinevatel toidukettidel veebipoed. Eesti nditel oli esimesteks eestvedajateks

Selver, kes avas oma veebipoe aastal 2015 (Selver, s.a.) ja Maxima, kes esialgu sisenes
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veebipoodide maailma e-Maxima nimega. Aastal 2018 tegi kannaptdrde ja tuli turule hoopis
Barboraga ning e-maxima veebileht suleti (Kaubandus.ee, 2018). Aastal 2016 avas veebipoe Coop
(Kaubandus.ee, 2017). Hilisemalt tulid juurde aastal 2020 Prisma (Rebane-Mae, 2020) ning Rimi
(Kaubandus.ee, 2020). Lisaks eelnevalt valjatoodud toidukaupluste kettidele on Eestis ka Lidl.
Lidl on véljatdotanud mobiilirakenduse soodustus kupongide kasutamiseks ning kliendilehe
vaatamiseks. (Sommer, 2023)

Suured jaeketid paraku siiski g-kaubanduse alla ei liigitu. Nende tarneaeg tuleb kodulehelt voi
rakendusest vabade aegade seast valida ning enamasti on v8imalik aega saada jargmiseks paevaks.
Q-kaubanduse oluline aspekt on kiire kohaletoimetamine pérast tellimist (Stoyanov, 2022).
Traditsioonilised toidukauplused proovivad siiski saada osa g-kaubandusest l&bi toidu tellimise
platvormide, milleks Eestis on Wolt ja Bolt Food. Rimi ning Wolt alustasid koostédd 2021
augustis. Rimi kauplus Wolti platvormil sisaldab 700 tooteartiklit ning véimalik on tellida
seitsmest kauplusest. Labi vaikse sortimendi lubavad nad toidukaubad tuua koju katte 30 minutiga.
(Kaubandus.ee, 2021) Martsis, aastal 2020 alustas Selver koostood Bolt Foodiga. Labi Bolt Foodi
on voimalik tellida kaheksast Selverist. Selveri sortimendi suuruseks Bolt Foodi platvormil on
ainult 200 tooteartiklit. Eesmérgiks on Kkatta ainult esmavajalikud toidu- ja tarbekaupade
vajadused. (Selver, 2020) Pimepoe suurus aga on tldiselt keskmiselt 2000 kuni 2500 tooteartiklit.
(Pache, 2022) Labi toidu tellimise platvormide on jaeketid saanud osaks g-kaubandusest, kattes

oma valikuga esmatarbe vajadused.

Madlemad platvormid, Wolt ja Bolt Food, on avanud Eestis ja Balti riikides oma pimepoed. Bolt
Marketil on seitse kauplust Eestis, millest kuus asuvad Tallinnas ja ks Tartus. Alguse sai Bolt
Market 2021 septembris ning esialgu lubati kohale vedu 15 minutiga. (Bolt Blog, 2021) Aastal
2023, kaks aastat parast avamist, on Bolt Marketi sortimendis ligikaudu 3500 toodet ning
toidukaubad lubatakse kohale toimetada 30 minutiga. Bolt Market on (ks pakkuja, koos
restoranide ja teiste kauplustega, Bolt Foodi platvormil. (Kaaver, 2023) Teiseks tegijaks on Wolt
Market, kelle elektrooniline pood asub Wolt platvormil. Wolt Market avas esimese kaupluse 2021
novembris lubades toidukaupade kohale vedu 15-20 minutiga. (Kaubandus.ee, 2021) Wolt
Marketi sortimendis alates aasta 2022 algusest on olnud 2500 tooteartiklit (\Vogelberg, 2022).

Kahjuks hiljutisemat informatsiooni sortimendi suuruse kohta ei ole avaldatud.
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Eesti turul on pimepoed olnud avatud ligikaudu kaks aastat ning siiani ei ole autorile teadaolevat
labiviidud uuringut méistmaks kliendi motivatsiooni valida pimepood jaeketi e-poe voi flusilise
kaupluse asemel. Samuti ei ole uuringute puudumise tottu ka teada, kuidas kliendid tajuvad

pimepoode.

Otseselt g-kaubanduse ning just toidukaupadega seotud informatsioon on piiratud ning kuna autor
ei leidnud varasemalt labiviidud uuringuid, mis oleksid relevantsed ning vdimaldaksid pistitada
hlipoteese. Seetbttu on kéesolevas t60s keskendutud uurimiskisimustele. Leidmaks esitatud
kisimustele vastused viib autor labi ksitluse, pdhinedes kisimustikule, elektroonilisel teel kui ka
pimepoe klientidega intervjuud. Kusimustiku ja intervjuude vastuste pdhjal teeb autor analtitsid

ja jareldused, mis véimaldavad teha ettepanekuid edaspidiseks.
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2. Q-KAUBANDUS TOIDUKAUPADE VALDKONNAS

Antud peatikk kaesolevas magistritoos sisaldab labiviidud empiirilist uuringut. Uuringu
eesmérgiks oli valja selgitada milline on kliendi motivatsioon g-kaubandusest toidukaupade
ostmisel ja kuidas klient tajub g-kaubandust. Uuringu l&biviimisel on autor tuginenud magistrit6o
teoreetilises peatiikis késitletule. Kaesolevas peatiikis selgitab autor uuringu labiviimisel kasutatud
metoodika, uuringu valimit. Samuti analtlsitakse uuringu tulemusi ja tehakse jareldused ning
ettepanekud. Uuringu tulemuste siiviti maistmiseks viis autor l1&bi ka intervjuud, mis seostatakse

klsitluse tulemustega.

2.1. Uuringu metoodika ja valim

Ké&esoleva t60 raames kasutati uurimisprobleemi lahendamiseks kombineeritud-meetodit (ingl. k
mixed methods), milles on Gihendatud nii kvalitatiivne kui ka kvantitatiivne uuringumeetod. Esmalt
valmistati ette klisimustik mis jagati erinevatel online-platvormidel. Kiisimustik on struktureeritud
keskendumaks ostukéitumise kahele komponendile, milleks on motivatsioon ja taju. Lisaks l&bi
kisimustiku soovib autor saada informatsiooni q-kaubanduses toidukaupade ostusageduse kohta.
Maailmas eelnevalt labiviidud uuringud on naidanud erinevates vanusegruppides erinevat taju e-
kaubanduse suhtes Uldiselt. Eestis asuvad pimepoed Tallinnas ja Tartus. Seet6ttu on valimiks
inimesed, kes elavad Tallinnas voi Tartus. Statistika ameti andmetel 16-74 aastaste seas, kes elavad
linnalises asulas, 108400 inimest kasutavad e-kaubandust toidu- ja esmatarbekaupade tellimiseks.
Aastal 2023 on inimeste arv kasvanud 120300 inimeseni, mis on ligikaudu 11% Kkasv.
(Statistikaamet, 2023) Kvalitatiivse uuringustrateegia osa labiviimiseks kisitleti pimepoe kliente,

et saada suvitsi informatsiooni kliendi teekonna ja ostuotsustusprotsessi kohta.

Ulevaate saamiseks uuris autor kui palju on Tallinnas ja Tartus e-kaubanduse kasutajaid.
Statistikaametist ei saa tapselt valja votta Tallinna ja Tartu e-kaubanduse kasutajaid. Selle jaoks
vOttis autor valja 16-74 aastaste rahvastiku arvu linnalises asulas ja eraldi ka Tallinnas ning Tartus.

Statistikaameti andmete pdhjal elab linnalises asulas 601 892 inimest, neist Tallinnas 326 129 ning
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Tartus 71 006 inimest. Selle alusel Iabi protsent arvutuse leidis autor, et kogu linnalise asula
elanikest 54.2% elab Tallinnas ning 11.8% Tartus. Aastal 2023 on protsendid vastavalt 54.7% ja
11.8 protsenti. Kasutades saadud informatsiooni selgub, et aastal 2022 on Tallinnas 58 752 e-
kaubanduse kasutajat ning 2023 aastal 65 804 kasutajat. Tartus on 2022 aastal 12 791 kasutajat
ning 2023 aastal 14 195 kasutajat. (Statistikaamet, 2023)

Antud t66 keskendub toidukaupade ostmisele Iabi g-kaubanduse ning seetdttu osutus valimiks 25-
54 aastased Tallinna ja Tartu linna elanikud. Statistikaameti andmetel on vanusegrupis 25-54 kdige
kdrgem tootajate osakaal. TaistoOajaga tootajatest 69.8% on antud vanusevahemikus ning 52.2%
osalise tbOajaga tootajatest. (Statistikaamet, 2023)

Kisimustiku koostamiseks on autor kasutanud erinevaid mudeleid. Chien et al. (2003) on valja
tootanud kusimustiku Austraalia uuringu jaoks kasutades erinevaid mudeleid. On mdistetud, et e-
kaubanduse uurimiseks on vaja kombineeritud mudelitega kiisimustikku. Nendest mudelitest on
kdige laialdasemalt tuntud tehnoloogia aktsepteerimise mudel TAM (ingl. k. Technology
Acceptance Model) ja planeeritud kaitumise teooria TPB (ingl. k. theory of Planned Behaviour).
(Chien et al., 2003)

TAM mudel on valjatéotatud aastal 1989 ning koosneb kahest osast. Esimeseks on tajutud
kasulikkus (ingl. k. perceived usefulness). Tajutud kasulikkus néitab millisel mééaral inimene usub,
et selle kindla ststeemi kasutamine suurendab tema t66 tulemuslikkust. Teiseks on tajutud
kasutuslihtsus (ingl. k. perecived ease of use). Vastupidiselt esimesele, tajutud kasutuslihtsus
naitab millisel maaral inimene usub, et selle kindla siisteemi kasutus on pingutuseta. TAM mudeli
pdhifunktsiooni on potentsiaalse kliendi tajule suunatud. (Davis, 1989) Antud mudelit on ajas ka
taiendatud. Venkatesh & Davis, (2000) taiendasid mudelit, et 1abi selle oleks vdimalik selgitada
sotsiaalse mdju ja kognitiivsete instrumentaalsete protsesside tajutavat kasulikkust ja
kasutuskavatsusi. TAM mudel on vélja to6tatud mdistmaks tG6alaseid motivatsioone ja tajusid
(Venkatesh, 2000). Seet6ttu antud teemale kohase kisimustiku koostamiseks on klsimustikku

modifitseeritud.

Vastajad peavad hindama véiteid Likerti 5-palli skaala alusel. Vastajate jaoks on 5-palli skaala
sbnadega lahti Kirjutatud jargmiselt: ei ole ldse ndus, pigem ei ole ndus, neutraalne, pigem ndus,

ndustun taielikult. Autor on jarginud Chien et al. (2003) modifitseeritud mudelit, mille aluseks on
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tdiendatud TAM mudel. Mudelisse on lisatud suhtumine, tajutud risk ja nahtavus. Autori poolt
kasutatud mudel koosneb seitsmest osast. Samuti on kisimustikus ka sotsiaal-demograafilised
kisimused. Kusimustiku osa, mis on suunatud motivatsiooni ja taju mdistmiseks, koosneb 26st
klisimusest. Tabelis 1 on néha kisimuste jaotust erinevate osade vahel. Kiisimused 1-5 on seotud
tajutud kasulikkusega, kisimused 6-9 tajutud kasutuslihtsusega, kisimused 10-12 suhtumisega,
kisimused 13-15 kaitumusliku kavatsusega, kusimused 16-18 tajutud riskiga, kisimused 19-22
nahtavusega ja kusimused 23-26 sotsiaalse mdjutusega. (Chien et al., 2003) Kdisimustikus

kasutatud vaiteid on autori poolt vastavalt vajadusele kohandatud.

Sotsiaal-demograafiliste kiisimustega soovis autor teada saada vanust, sugu, elukohta,
haridustaset, sissetulekut ja leibkonna suurust. Lisade peatiikis Lisa 1 all on véimalik tutvuda
tdismahus kusimustikuga. Kisimustik on koostatud Google Forms keskkonnas ning autor jagas
seda nii Facebook platvormil erinevates gruppides, Instagramis kasutades isiklikku profiili ning

tool nii Tallinna kui Tartu tO0tajatele.

Tabel 4. Kisimustiku véidete jaotus

Allikas: Chien et al., (2003)

Markus: TK — tajutud kasulikkus, TKL — tajutud kasutuslihtsus, S — suhtumine, KK — kditumuslik
kavatsus, TR — tajutud risk, N — nahtavus, SM — sotsiaalne mdjutus.

Vaite kood | Vaide

Tajutud kasulikkus

TK 1 1. Mobiilirakenduse kasutamine toidukaupade ostmiseks suurendab minu
efektiivsust.

TK 2 2. Mobiilirakenduse kasutamine toidukaupade ostmiseks aitab mul saasta palju
aega.

TK 3 3. Mobiilirakenduse kasutamine toidukaupade ostmiseks muudab minu jaoks
toidukaupade ostmise lihtsamaks.

TK 4 4. Mobiilirakenduse kasutamine toidukaupade ostmiseks suurendab minu
produktiivsust

TK 5 5. Mobiilirakenduse kasutamine toidukaupade ostmiseks teeb minu jaoks

toidukaupade ostmise mugavamaks.
Tajutud kasutuslihtsus

TKL 1 6. Mobiilirakendust toidukaupade ostmiseks on lihtne kasutada.

TKL_2 7. VVéga lihtne on dppida mobiilirakendust kasutama toidukaupade tellimiseks.

TKL_3 8. Mobiilirakendusest toidukaupade tellimise protsess on minu jaoks lihtne ja
aursaadav.

TKL_4 9. Mobiilirakenduses toidukaupade tellimisel on minu jaoks lihtne jélgida

ettendhtud samme.

Suhtumine
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S1 10. Mobiilirakenduse kasutamine toidukaupade tellimiseks on hea idee.

S 2 11. Mobiilirakenduse kasutamine toidukaupade tellimiseks on meeldiv.

S 3 12. Mobiilirakenduse kasutamine toidukaupade tellimiseks on mulle kasulik.

Kaitumuslik kavatsus

KK 1 13. Vdimaluse korral kavatsen kasutada mobiilirakendust toidukaupade
tellimiseks.

KK 2 14. Kavatsen kasutada mobiilirakendust toidukaupade tellimiseks, kui on tasuta
kohale toomine.

KK 3 15. Kavatsen kasutada mobiilirakendust toidukaupade tellimiseks kui hind on

konkurentsivdimeline.

Tajutud risk

TR 1

16. Muretsen kohale toomise aja tépsuse pérast, kui tellin toidukaupu
mobiilirakendusest.

TR 2 17. Muretsen toodete kvaliteedi parast, tellides tooteid mobiilirakenduse kaudu.

TR 3 18. Muretsen, kas kdik tellitud tooted saabuvad, kasutades mobiilirakendust
toidukaupade tellimiseks.

N&htavus

N 1 19. Olen ndinud teisi tellimas toidukaupu mobiilirakenduse kaudu.

N 2 20. Tool/koolis olen néinud teisi tellimas toidukaupu mobiilirakenduse kaudu.

N_3 21. Viljaspool tood/kooli olen marganud teisi, kes kasutavad mobiilirakendust
toidukaupade tellimiseks.

N_4 22. On lihtne margata teisi, kes kasutavad mobiilirakendust toidukaupade

tellimiseks.

Sotsiaalne mdjutus

SM 1 23. Kasutan mobiilirakendust toidukaupade tellimiseks, sest minu tmber olevad
inimesed teevad seda.

SM 2 24. Kasutan mobiilirakendust toidukaupade tellimiseks, sest minu téokaaslased
kasutavad seda.

SM 3 25. Kasutan mobiilirakendust toidukaupade tellimiseks, sest minu s6brad teevad
seda.

SM 4 26. Kasutan mobiilirakendust toidukaupade tellimiseks, sest minu perekond teeb

seda.

Vastuste analliisimiseks korrastab autor andmed. Andmete korrastamiseks vaadati Ule vastused,

kus ei ole vastatud koigile kiisimustele. Kokku vastas kiisimustikule 82 inimest ja peale andmete

korrastamist jai alles 81 vastanu vastused. Klsimustiku vastuseid analltsib autor labi kirjeldava

statistika, reliaabluse ja paikapidavuse.

Ké&esoleva t60 raames labiviidud kisimustikus kasutati Likerti 5-palli skaalat. Likerti skaala

analutsimiseks on kdige korrektsem kasutada standardhélvet ja aritmeetilist keskmist. (Boone &

Boone, 2012)

Aritmeetiline keskmine, mida sageli nimetatakse lihtsalt keskmiseks, on keskse

tendentsi moot. See esindab arvandmepunktide kogumi véartust ning selle arvutamiseks liidetakse

andmestiku vaartused ning jagatakse summa vaartuste koguarvuga. Reliaabluse arvutamiseks

kasutatakse Cronbach alpha koefitsente. See on Uiks kdige sagedamini kasutatav usaldusvaarsuse
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indikaator uurimistoddes. Korge alpha véartus néitab kdrget sisemist thtlust kdikides muutujates.
Uldiselt alpha véartus peab olema vihemalt 0,7 vGi kdrgem, et saavutada usaldusvaarsus.
(Nunnally & Bernstein, 1967)

Joonisel 5. on kujutatud modifitseeritud TAM mudel, mida kasutatid uuringu labiviimiseks.
Jooniselt on vBimalik naha, kuidas mudeli seitse osa on omavahel seotud. Klienditeekond g-
kaubanduse puhul saab alguse tajutud kasulikkusest ja tajutud kasutuslihtsusest. Suhtumine
koosneb tajutud riskist, ndhtavusest ja sotsiaalsest mdjutusest. Olenevalt tajutud kasulikkusest
vOib olla jargmiseks sammuks suhtumine voi kaitumuslik kavatsus. Kéesolevas t66s uuris autor

erinevaid mootmeid labi 26 vaite.

Tajutud
kasulikkus
- ok T Tegelik g-
T — Kliltunnshk kaubanduse
avatsus X
kasutamine
Tajutud
kasutuslihtsus
Tajutud risk Nihtavus Sotsiaalne
mojutus

Joonis 5. Modifitseeritud TAM mudel
Allikas: autori koostatud Chien et al. (2003) alusel

Korrektselt taidetud ehk igale kiisimusele vastanud ankeete laekus 81 (n=81). Kdsitlus oli
suunatud ainult valimile ehk sotsiaal-demograafilistele kisimustele oli vdimalik vastata vaid
etteantud vastuste seast. Autor uuris nii vanust, sugu, elukohta, haridust, sissetulekut ja leibkonna
suurust. Antud uurimuse valimiks on 25-54-aastased Tallinnas ja Tartus. L&bi elukoha ja vanuse
kisimuse sai autor veenduda, et ainult valimisse kuuluvad inimesed vastavad. Lisast 2 on néha

vastajate jaotus sotsiaal-demograafiliste kiisimuste jargi.
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Kusitlusele vastanud jagunesid soo jargi jargnevalt: 58 naist ja 23 meest. Tulemustest on néha, et
kdige suurem osa valimist on vanuses 25-30 ehk 46 vastanut. Vanusegruppidesse 31-35 ja 36-40
kuulus 26 inimest, vastavalt 12 inimest ja 14 inimest. Vanusegrupis 46-54 oli 6 vastanut. Statista
(2023) labi viidud uuringus Inglismaal on teada, et kdige rohkem nutitelefoni kasutajaid on
vanuses 25-34 ja 35-54. Ké&esolevas t60s kasitletakse g-kaubandust, mille puhul inimene kasutab
ostu sooritamiseks nutitelefoni ning seetdttu oli eeldatav antud vanusegruppide suurem osalus.
Uuringu valimiks olid inimesed, kelle elukohaks on Tallinn v&i Tartu. Vastanutest 77 inimest elab
Tallinnas ning neli Tartus. Haridusastme jérgi oli kdige rohkem vastanuid rakenduskdrghariduse
vOi bakalaureuse kraadiga 14 ja magistrikaardiga 44 vastanut. Uuring on l&biviidud

mugavusvalimiga ning seetdttu ei ole uuringu tulemused laiendatavad kogu elanikkonnale.

Autor viis 1abi kolm intervjuud mdistmaks pimepoe klientide kaitumist rohkem siivitsi. Lisas 4 on
valjatoodud intervjueeritavate sugu ja vanus. Samuti lisasse lisatud link helisalvestite ja

transkribeeritud intervjuu failidega.

Intervjuud viidi 1&bi x inimesega, kes on kasutanud pimepoe teenuseid. Autor kasutas intervjuude
salvestamiseks mikrofoni mobiilseadmel. Pérast intervjuud kasutas autor TalTech Kiiberneetika
Instituudi foneetika- ja kdnetehnoloogia laboris vélja tdotatud veebipdhist kdnetuvastust
automaatseks transkribeerimiseks (Olev & Alumae, 2022). Intervjuusid alustas autor kiisimusega,
mida vastaja arvab pimepoodidest ning suunas intervjuud edasi vastavalt vastustele. Eesmargiks
oli saada informatsiooni ostusageduse ning selle pdhjuste kohta, et leiaks Ules erinevad

ostumotivatsioonid ning taju pimepoe suunal.

2.2. Kvantitatiivse uuringu ja intervjuude tulemused

Q-kaubanduse esimeseks uuritavaks dimensiooniks oli tajutud kasulikkus. Seda uuris autor labi
viie vaite kasutades Likerti skaalat Tajutud kasulikkuse defineerimiseks lahtub autor Davis (1989)
definitsioonist ning kohandab seda k&esolevale uuringule. Tajutud kasulikkus on maar, mis naitab
vastaja usku, et g-kaubanduse kaudu toidukaupade tellimine edendab mingeid aspekte tema elus.
Tajutud kasulikkuse kiisimusi vastavalt vaite koodidele on véimalik naha Tabelist 1. Enim
vastajaid ndustus vdi pigem ndustus, et mobiilirakendus aitab neil séésta palju aega (74%). Samuti

oldi pigem ndus voi taiesti ndus, et mobiilirakenduse kasutamine toidukaupade ostmiseks teeb
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toidukaupade ostmise mugavamaks (72%), lihtsamaks (65%) ja suurendab nende efektiivust
(67%). Vditega, et toidukaupade ostmine kasutades mobiilirakendust suurendab vastaja
produktiivusust ndustus kdige vahem vastajaid (50%) ning sama klisimuse puhul oli neutraalsel
seisukohal olijaid kbige rohkem (28%). Produktiivsuse vaitega pigem ei ndustunud voi Uldse ei
ndustunud 22% vastanutest, vorreldes teiste kusimustega oli see kdrgeima mitte ndustuvate
vastusega kiisimus. Teiste kiisimuste puhul jai mitte ndustumine 8% ja 15% vahele. Toidukaupade
ostu mugavus on olulisem naistele, sest 66% naistest oli pigem ndus voi taielikult ndus véitega, et
mobiilirakendus teeb toidukaupade tellimise mugavamaks. Teiselt kiiljelt on néha, et meeste puhul
oli olulisemaks ajaline s&ést. 74% meestest olid pigem ndus voi ndustusid tdielikult vaitega, et
mobiilirakenduse kasutamine toidukaupade ostmiseks aitab neil palju aega séésta. Ameerikas labi
viidud uuringus on vélja toodud, et toidukaupade ostmisega tegelevad peamiselt naised. Antud
uuringus 58% naistest vastas, et toidukaupade ostmine on peamiselt nende kohtustus ning
samamoodi vastas vaid 14% meestest. (Dholakia, 1999) Tajutud kasulikkuse keskvéartuseks on
3,76. See viitab vastajate pigem positiivsele seisukohale g-kaubanduse tajutud kasulikkuses
toidukaupade ostmisel. Standardhalve 1,09 néitab, et vastuses on mdningaid erinevusi, kuid
enamik vastuseid jadvad keskmisele suhteliselt lahedale. Sisereliaabluse koefitsient on 0,91
mistdttu saab jareldada, et kisimustik annab usaldusvéarseid tulemusi tajutud kasulikkuse kohta.
Vaadates Uhiselt keskvéartust 3,76, moddukat kalduvust keskmisest ning sisereliaabluse
koefitsienti, siis vdib Gelda, et keskmiselt vastajad annavad konsistentseid ja usaldusvaarseid

vastuseid.
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

m1 - Eiole Gldse ndus =2 - Pigem ei ole nus = 3 - Neutraalne
® 4 - Pigem ndus m 5 - Noustun taielikult

Joonis 6. Q-kaubanduse tajutud kasulikkus toidukaupade ostmisel
Allikas: autori koostatud kiisimustiku tulemuste alusel

Jargmiseks kisimustiku osaks oli tajutud kasutuslihtsus. Jooniselt 7. on ndha iga kiisimuse vastuste
puhul tugevat (lekaalu ndustumisega. Koéige enam vastajaid ndustus taielikult, et
mobiilirakendusest toidukaupade tellimise protsess on nende jaoks lihtne ja arusaadav (54%).
Sama vdite puhul 33% vastanutest pigem ndustus. Pigem ndustuti voi tdielikult ndustuti ka
jargnevate véidetega, et mobiilirakendust on lihtne kasutada toidukaupade ostmiseks (77%), vaga
lihtne on Gppida seda kasutama (87%) ja tellimisel on lihtne jalgida etteantud samme (86%). K&igi
kiisimuste puhul on nédha, et 4% vastanutest ei ole Uldse ndus. Koik vastajad, kes ei olnud ndus
thegi tajutud kasutuslihtsuse vditega, on naised vanuses 25-54. Tajutud kasulikkuse
keskvaartuseks on 4,24, mis viitab vastajate positiivsele seisukohale. Autor on eelnevalt valja
toonud, et varasemate uuringute kaigus on leitud, et vanuses 21-40 olevatel inimestel on
positiivsem taju online kaubanduse suhtes kui vanematel. (Dominici et al., 2021) Kéesoleva t66
valim koosneb peamiselt just antud vanusegruppi kuuluvatest inimestest, mis tdttu on oodatav
positiivne tulemus antud dimensiooni osas. Standardhdlve on 0,96 ehk enamik andmeid jaab
keskmise véartuse lahedale, kuid on olemas mdddukas hajutatus. Sisereliaabluse koefitsient on
0,94 mistGttu saab taas jareldada, et kisimustik annab usaldusvéarseid tulemusi kasutuslihtsuse

osas.
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m1 - Eiole Gldse ndus =2 - Pigem ei ole ndus = 3 - Neutraalne
® 4 - Pigem ndus m 5 - Noustun taielikult

Joonis 7. Q-kaubanduse tajutud kasutuslihtsus toidukaupade ostmisel
Allikas: autori koostatud kiisimustiku tulemuste alusel

Intervjuude kaigus toodi vélja, et tooteid on keeruline leida. Tihti otsingu kaudu ei tule otsitav
toode vélja, kuid leitakse hiljem otsides kategooriatest. ,,Ma olen natuke selline, vdib-olla need
otsingud saaks veel paremad olla, on olnud seda, et ma otsin mingit toodet. No ilmselt inimesed
otsivad ikka ju erinevate stinonulimidega, et kui ma ei leia selle sinoniiiimiga, siis ma arvan, et
seda ei ole aga parast ma lahen mingi kategooria kaudu ja siis tuleb vélja, et tegelikult see on
lihtsalt mingi teise nime all.* (Intervjuu, 2023) V0dib jareldada, et kdik kliendid ei pruugi peale
otsingu kasutamist, minna kategooriasse otsima ning seega jaab pimepoel ost saamata.

Kolmandaks dimensiooniks kisimustikus oli suhtumine. Suhtumise mdistmiseks oli kiisimustikus
kolm vdidet. Kdige enam olid inimesed ndus vditega, et mobiilirakenduse kasutamine
toidukaupade tellimiseks on hea idee (85%). Véhem téielikult ndustuvaid oli jargmisel vaitel. 42%
vastanutest ndustus téielikult, et mobiilirakenduse kasutamine toidukaupade tellimiseks on
meeldiv. Kolmanda kisimusega langes veelgi tédielikult ndustuvate osakaal. 26% vastanutest
ndustub taielikult, et mobiilirakenduse kasutamine toidukaupade tellimiseks on neile kasulik.
Suhtumise bloki kisimustikus oli suur arv neutraalseid vastajaid, vorreldes eelnevate vaidetega.
Lausa 30% vastanutest ei oska Oelda kas nad ndustuvad voi ei vaitega, et q-kaubandus on neile
toidukaupade tellimiseks kasulik. Vélja tulnud neutraalsuse puhul oleks kindlasti oluline uurida

edasi, millest on neutraalsus tingitud. Oluline on mdista, kas vastajatel on lihtsalt ebakindlus g-
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kaubanduse suhtes vdi puuduvad eelnevad kogemused. Seda mdistes on voimalik ka paremini aru
saada, miks ei ole inimesel kujunenud suhtumist g-kaubanduse osas. Suhtumise dimensioonis
tuleb ka vélja erisus naiste ja meeste vahel. Suurem protsent naisi on vastanud positiivselt
vOrreldes meestega véaidete osas mis toovad vélja mobiilirakenduse kasutamist toidukaupade
tellimiseks kui meeldivat ja kasulikku tegevust. Mdlema véite puhul vastas 64-70% naisi
positiivselt, kui samal ajal 48-60% meestest vastas positiivselt. Olenemata naiste ja meeste
erisusest meeldivuse ja kasulikkuse osas, vastasid mdlemad sood kdige positiivsemalt hea idee
vaitele. 83% naistest ja 91% meestest arvab, et on hea idee tellida mobiilirakendusest
toidukaupasid. Selle véite puhul oleks samuti oluline uurida edasi, et miks on nii positiivne
suhtumine ideena toidukaupade tellimisse l&bi mobiilirakenduse, kuid positiivsus ndrgeneb
meeldivuse ja kasulikkuse juures. Nii nagu juba protsentuaalselt néha, et pigem ja taielikult
ndustuvaid inimesi oli rohkem kui eelmiste vastustega, seega suhtumise keskvaartus 3,99 naitab
vastanute positiivset suhtumist g-kaubandusse. Standardhdlve 1,08 sarnaselt eelmistele
dimensioonidele néitab, et on olemas mdddukas hajutus, kuid andmed jadvad keskvéartuse
l&hedale. Sisereliaabluse koefitsient on 0,85 mis on madalam vorreldes eelneva kahe
dimensiooniga. Seda eeldatavasti mdjutab ndustumise védhenemine iga jargneva véitega antud
blokis.

s.1

S.2

S.3

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m1 - Eiole lldse ndus =2 - Pigem ei ole ndus = 3 - Neutraalne
® 4 - Pigem ndus m 5 - Ndustun tdielikult

Joonis 8. Suhtumine g-kaubandusse toidukaupade ostmisel
Allikas: autori koostatud kisimustiku tulemuste alusel
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Neljandas blokis mdistmaks Kkliendi motivatsiooni ostuotsustusprotsessis q-kaubanduses
toidukaupade nditel on kaitumuslik kavatsus. Ndeme, et enamik inimesi on taielikult néus voi
pigem noéus toidukaupasid labi mobiilirakenduse tellima, kui on tasuta kohale toomine (72%) v0i
kui hind on konkurentsivdimeline (76%). 56% vastanutest kavatseb vdimaluse korral kasutada
mobiilirakendust toidukaupade tellimiseks. Selle dimensiooni juures on samuti naha mitte
ndustumise kasvamist. 24% vastanutest ei ole Uldse ndus vOi pigem ei ole ndus vaitega, et
vOimalusel kasutaksid mobiilirakendust toidukaupade tellimiseks. Lisaks 16% vastanutest ei
veena pimepoest toidukaupasid tellima ka tasuta kohale toomine ning 10% puhul ei mangi rolli
hind, sest vastatud on pigem ei ole ndus voi ei ole uldse ndus. Kaitumusliku kavatsuse puhul on
mehed (70%) vdimaluse korral suurema valmidusega kasutama toidukaupade tellimiseks g-
kaubandust vorreldes naistega (52%). Q-kaubanduse puhul oleks autor oodanud naiste suuremat
positiivset kavatsust vorreldes meestega. Austraalias labi viidud uuringus selgus, et toidukaupade
ostlemist naudivad rohkem mehed kui naised. (Chien et al., 2003) Andmeid on anallusitud antud
uuringus samuti labi keskvéartuse ja standardhdlve. Meeste puhul oli keskvéartuseks 2,6 kui
naistel 1,6. (Mortimer, 2013) Kaesoleva t66 kaitumusliku kavatsuse keskvaartuseks on 3,86.
Keskvéaartus naitab taaskord positiivset suhtumist kdesolevasse dimensiooni. Standardhélve 1,28
ehk enamik andmeid jadb keskmise véartuse lahedale, kuid andmete hajutatus on suurem kui
eelnevate dimensioonide puhul. Sisereliaabluse koefitsient 0,84 né&itab usaldusvaarset
kisimustikust saadud informatsiooni. Kaitumusliku kavatsuse sisereliaabluse koefitsient on siiski

madalama poole ehk naitab kiisimuste 18ikes suuremat kdikumist ja vahendab usaldusvaarsust.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m1 - Eiole Gldse ndus =2 - Pigem ei ole nus = 3 - Neutraalne
® 4 - Pigem ndus m 5 - Noustun taielikult

Joonis 9. Kaitumuslik kavatsus q-kaubanduse kaudu toidukaupade soetamisel
Allikas: autori koostatud kisimustiku tulemuste alusel
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Intervjuudes seoses suhtumisega mainiti, et tellin kui ilm on halb ehk vastajad leidsid, et nende
jaoks on tellimine kasulik juhul kui ilm on halb. Vastaja 1 t6i vélja ,,Lund sajab ja kiilm on kodus
on hea diivani peal olla, teki all. Mdnus apist tellid ara ja siis akki kaid all dra ja ongi olemas.*
ning vastaja 3 tdi pimepoe kasutamise pBhjuseks sama, et halb ilm. Pimepoed oma kéibe
suurendamise plaanidega ei saa kindlasti loota pidevale halvale ilmale. Intervjuudes, nii nagu ka
kisimustikus, selgus, et pimepoodi tajutakse teistest tuntud jaekauplustest kallimana. Vastaja 3 t0i
motivaatoriks vélja hinna. Kusides, mis suurendaks tema tellimise tihedust, vastas ta, et kui hinnad
oleksid samad vdrreldes fuusiliste kauplustega. Lisaks mainis, et ta kiill mdistab, miks on hinnad
kdrgemad, kuid samas tema jaoks on see pohjuseks, miks ta ei telli tihti pimepoest. Vastaja 1 ja 2
omakorda (tlesid, et neid ei hairi hinnavahe, kuid vajaksid suuremat valikut, et tellida tihedamini.

Viiendaks osaks kisimustikust oli tajutud risk. Taaskord on kdige suurem osakaal pigem
ndustuvatel ja taielikult ndustuvatel vastajatel. Tajutud riski kontekstis ei ole see positiivne. Kdige
enam ndustutakse kolmanda vditega, mis véidab muretsemist selle Ule kas koik tellitud
toidukaubad saabuvad (57%). Vorreldav osakaal muretseb ka toodete kvaliteedi parast (57%).
Véhem ollakse mures kohale toomise aja tapsuse parast, vaid selle kiisimuse puhul on suurim
osakaal, vorreldes teise kahe kiisimusega, ei ole ldse nbus ja pigem ei ole ndus vastajatel (38%).
Kohale toomise aja tle muretsevad rohkem mehed (57%) vorreldes naistega (38%). Teise kahe
vaite puhul on meeste ja naiste vastuste osakaal vdrdne. Tajutud riski all on v@imalik mdista
inimeste usaldamatust g-kaubanduse vastu. Vastajad muretsevad nii kvaliteedi kui ka toodete
saadavuse dle. Siin kohal on selgelt vaja g-kaubanduse pimepoodidel vaadata ule, kuidas saaks
nende komplekteerijaid ja rakenduses olevat informatsiooni aina rohkem usaldada. Saksamaa turu-
uuring toob valja, et peamine aspekt millega q-kaubandus fuusiliste poodidega ei konkureeri on
toodete katsumine ja vaatamine (Boer, et al., 2022) Tajutud riski keskvééartuseks on 3,26. Antud
osa puhul 3,26 nditab vastuse kalduvust ndustumise suunas, kuid kiisimuste iseloomu t6ttu ei ole
see positiivne tulemus. Tajutud risk on korge ning see on koht kuhu peaksid pimepoed
investeerima, et voita inimese usaldus ja 1abi selle suunata toidukaupasid l&bi mobiilirakenduse
tellima. Standardhélve on 1,29 ehk enamik andmeid jadb keskmise véartuse ldhedale, kuid on
olemas mdddukas hajutatus. Sisereliaabluse koefitsient on 0,75 mis néitab, et antud kiisimustiku
osa voib veel usalda, kuid vorreldes esimese nelja osaga, on kiisimustiku vastuste usaldatavus

langenud. Joonis 10 néitab kogu Likerti skaala ulatuses vastuseid antud dimensioonis.
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Joonis 10. Tajutud risk pimepoest toidukaupade tellimisel
Allikas: autori koostatud kiisimustiku tulemuste alusel

Kuuendaks dimensiooniks oli ndhtavus. Labi n&dhtavuse dimensiooni proovib autor mdista kas
inimesed on toidukaupade tellimisest 14bi mobiilirakenduse tldse teadlikud. Kdike enam olid kas
taielikult voi pigem ndus vditega, et vastaja on nainud teisi tellimas toidukaupu mobiilirakenduse
kaudu (75%). Huvitavad on tulemused teisel ja kolmanda véitel. Mélema puhul on suur nii
taielikult ndustuvate kui Uldse mitte ndustuvate vastajate osakaal. Teine vdide on vélja
selgitamaks, kas t601 voi koolis on vastaja méarganud teisi, kes kasutava mobiilirakendust. 36%
vastajatest on taielikult ndus vaitega ning 28% ei ole Uldse nBus. Kolmas vdide on vilja
selgitamaks, kas valjaspool t66d vdi kooli on vastaja marganud teisi, kes kasutavad
mobiilirakendust toidukaupade tellimiseks. 33% ndustub antud véitega téielikult ning 19% ei ole
uldse ndus. Vaide millega enamik vastajaid ei ndustunud tldse vaidab, et on lihtne mérgata teisi,
kes kasutavad mobiilirakendust toidukaupade tellimiseks. Antud osas tuleb selgelt valja, et
kitsamates ringkondades, néiteks t66l vdi koolis Ghed markavad teisi, kes tellivad ning teised ei
ole tldse marganud. Rogers, (2003) toob Vvilja, et viite erinevat tulpi Kliente: innovaatorid, kes on
esimesed kaasa minejad uute ideega, varajased kasutusele votjad ehk arvamuse liidrid, varajane
enamus, hiline enamus ning mahajaéjad. Antud kusimustiku pohjal vdib jareldada, et g-kaubandus
on neljanda kliendi tlubi juures. Hilise enamuse moodustavad Kliendid, kes on skeptilised ja
vOtavad innovaatilisi lahendusi kasutusele peamiselt tanu sotsiaalsele ja tGhiskondlikule survele.
Siin saab vélja tuua taas olulisuse maandada tajutud riske ja labi selle voita ka skeptilised kliendid.

Néhtavuse keskvaartuseks on 3,29. Suurem kalduvus on siiski pigem positiivse poole, kuid nagu
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ka diagrammilt naha, siis margatavalt on ka mitte ndustujaid ehk neid kes kalduvad negatiivse
poole. Standardhélve on 1,55 ehk vorreldes eelnevate osade halvetega on siis hajutatus suurem.
Sisereliaabluse koefitsient on 0,83 ning kinnitab néhtavuse dimensiooni usaldusvaarsust antud

kisimustikus.
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® 4 - Pigem ndus m 5 - Noustun taielikult

Joonis 11. Q-kaubanduse ndhtavus klientide seas
Allikas: autori koostatud kisimustiku tulemuste alusel

Viimaseks, seitsmendaks dimensiooniks oli sotsiaalne mdjutus. Selles osas esitati vastajatele neli
vaidet. Sotsiaalse mdjutuse dimensiooni puhul joonistub selgelt valja, et vastajad ei ndustu esitatud
vaidetega. Kasutatud oli véiteid, mis véidavad, et vastaja kasutab mobiilirakendust toidukaupade
tellimises, sest tema mber olevad inimesed, to6kaaslased, s6brad voi perekond teeb seda. Kdige
rohkem ndustuti véitega, et kasutatakse mobiilirakendust toidukaupade tellimiseks, sest vastaja
perekond teeb seda (14%), kuid dldiselt on ndha, et pimepoest toidukaupade tellimine ei ole
sotsiaalsest mojust veel mojutatud. Mehed on vdrreldes naistega rohkem mdjutatud. Teise ja
kolmanda vaite puhul, tookaaslaste ja sdprade moju, oli pigem ja taielikult ndustuvate naiste
osakaal 1,7-3,5%, kuid meeste osakaal 13% mdlema kiisimuse puhul. Uldiselt vastuste puhul
varieerub tdielik mitte ndustumine 47% ja 56% vahel ning pigem mitte ndustumine 23% ja 30%
vahel. Sotsiaalne mdjutus nditab samuti, et tegemist on hilise enamusega, kes on skeptilised ning
néhtavuse puhul tuli vélja ka suurem mitte ndustumise osa, vorreldes eelnevate dimensioonidega.
Pimepoodide klientide juurde saamiseks on oluline l&bi sotsiaalse md&jutuse nendeni jéuda.
Sotsiaalse mdjutuse keskvaartuseks on 1,82. Antud keskvéartus nditab, et vastused kalduvad olema

madalama ndustumise tasemega. Standardhdlve on 1,04 ehk enamik andmeid j&ab keskmise
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véartuse lahedale ning on vaike varieeruvus. Sisereliaabluse koefitsient on 0,93 ning kinnitab

nahtavuse dimensiooni usaldusvaarsust antud kisimustikus.

sz [ e
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m 4 - Pigem ndus m 5 - Noustun téielikult

Joonis 11. Sotsiaalne mdjutus q-kaubandusest toidukaupade tellimisel
Allikas: autori koostatud kiisimustiku tulemuste alusel

Olles anallisinud iga dimensiooni eraldi tegi autor kdigi dimensioonide vahel
korrelatsioonianaliilisi, et leida seoseid dimensioonide vahel. Seoste leidmiseks on kasutatud
Spearman astakkorrelatsioonikordjat, mis aitab mddta positiivseid ja negatiivseid seoseid ning p-
vaértust hindamaks tulemuse statistlist olulisust. Lisas 4 on korrelatsioonimaatriksi tabel. Tabelist
on naha, et tajutud kasutuslihtsuse ja tajutud kasulikkuse vahel on positiivne seos, mis on
statistiliselt oluline. Samuti on positiivsed seosed dimensioonides kaitumuslik kavatsus ning
sotsiaalne mojutus. Kdike suurema korrelatsioonikordajaga on seos tajutud kasutuslihtsuse ja
suhtumise vahel. Tajutud riski ja nahtavuse vahel on seos véga ndrk ning tulemus ei ole statistiliselt

oluline.

Véidete sobivuse testimiseks ja kinnitamiseks TAM mudeli seitsme dimensiooni mddtmiseks viis
autor labi pooratud komponentide analttsi. Faktoranalutsi tdlgendamiseks seadis autor tunnuse
faktorkaaluks >0.5. Komponentideks jéid viis dimensiooni seitsmest. Tajutud kasulikkuse ja
kasutus kavatsuse liitis autor analtlsi tulemustel kokku. Samuti liideti kokku tajutud
kasutuslihtsuse ja suhtumise dimensioonid. Analiilisist eemaldati ndhtavuse dimensiooniga seotud
védide: ,,On lihtne mérgata teisi, kes kasutavad mobiilirakendusest toidukaupade tellimiseks.”
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Antud véite puhul jai tunnuse kaal <0,5. Teised 25 vaidet jaid analliusi sisse. Dimensiooni, tajutud
kasulikkus, esimesed viis vaidet jaid samaks nagu olid kusimustikus. Véide “Mobiilirakenduse
kasutamine toidukaupade tellimiseks on hea idee” sai nii tajutud kasulikkuse (0,591) kui ka tajutud
kasutuslihtsuse (0,652) komponentide all olulise faktorkaalu. Tajutud kasutuslihtsuse all oli kaal
suurem ja seetdttu autori jarelduseks on, et véide sobib paremini tajutud kasutuslihtsuse alla.
Tajutud kasulikkuse alla liikus suhtumise dimensioonist vaide “Mobiilirakenduse kasutamine
toidukaupade tellimiseks on mulle kasulik”. Sotsiaalse mdjutuse dimensioonis jdid vaited nagu
kisimustikus. Neli vaidet olid k6ik tugeva faktorkaaluga ja teised véited ebaolulise kaaluga. Sama
nii nahtavuse kui ka tajutud riski komponentidega. Viis komponenti kirjeldavad 73%

variatiivsusest tldkogumi seas.

Tabel 5. P66ratud komponentide maatriks

Allikas: autori koostatud kisimustiku tulemuste alusel

Markus: TKKK — tajutud kasulikkus ja kaitumuslik kavatsus, TKLS — tajutud kasutuslihtsus ja
suhtumine, SM — sotsiaalne mgjutus, N — ndhtavus, TR — tajutud risk.

Komponendid

TKKK | TKLS | SM N TR

Mobiilirakenduse kasutamine toidukaupade
ostmiseks suurendab minu efektiivsust 0,836

Mobiilirakenduse kasutamine toidukaupade
ostmiseks aitab mul sdésta palju aega 0,795
Mobiilirakenduse kasutamine toidukaupade

ostmiseks muudab minu jaoks toidukaupade ostmise
lihtsamaks 0,685

Mobiilirakenduse kasutamine toidukaupade
ostmiseks suurendab minu produktiivsust 0,679
Mobiilirakenduse kasutamine toidukaupade

ostmiseks teeb minu jaoks toidukaupade ostmise
mugavamaks 0,713

Mobiilirakendust toidukaupade ostmiseks on lihtne
kasutada 0,753

Véga lihtne on 6ppida mobiilirakendust kasutama
toidukaupade tellimiseks 0,863

Mobiilirakendusest toidukaupade tellimise protsess
on minu jaoks lihtne ja arusaadav 0,9
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Mobiilirakenduses toidukaupade tellimisel on minu
jaoks lihtne jalgida ettendhtud samme 0,928

Mobiilirakenduse kasutamine toidukaupade
tellimiseks on hea idee 0,591 | 0,652

Mobiilirakenduse kasutamine toidukaupade
tellimiseks on meeldiv 0,691

Mobiilirakenduse kasutamine toidukaupade
tellimiseks on mulle kasulik 0,724

Vdimaluse korral kavatsen kasutada mobiilirakendust
toidukaupade tellimiseks 0,76

Kavatsen kasutada mobiilirakendust toidukaupade
tellimiseks, kui on tasuta kohale toomine 0,693

Kavatsen kasutada mobiilirakendust toidukaupade
tellimiseks kui hind on konkurentsivéimeline 0,611

Muretsen kohale toomise aja tapsuse parast, kui tellin
toidukaupu mobiilirakendusest 0,7

Muretsen toodete kvaliteedi pérast, tellides tooteid
mobiilirakenduse kaudu 0,878

Muretsen, kas kdik tellitud tooted saabuvad,
kasutades mobiilirakendust toidukaupade tellimiseks 0,807

Olen néinud teisi tellimas toidukaupu
mobiilirakenduse kaudu 0,84

Tool/koolis olen néinud teisi tellimas toidukaupu
mobiilirakenduse kaudu 0,801

Valjaspool t66d/kooli olen mérganud teisi, kes
kasutavad mobiilirakendust toidukaupade tellimiseks 0,796

Kasutan mobiilirakendust toidukaupade tellimiseks,
sest minu Umber olevad inimesed teevad seda 0,879

Kasutan mobiilirakendust toidukaupade tellimiseks,
sest minu todkaaslased kasutavad seda 0,94

Kasutan mobiilirakendust toidukaupade tellimiseks,
sest minu sdbrad teevad seda 0,896

Kasutan mobiilirakendust toidukaupade tellimiseks,
sest minu perekond teeb seda 0,822

Faktoranalliusi kaigus saadud tulemused aitasid autoril uuesti kavandada kohandatud TAM

mudeli. Joonisel 12 on muudetud seitse dimensiooni viieks. Mudeli erinevate osade seoste

39



analliusimiseks kasutas autor t-testi ning selle abil leidis korrelatsioonikordaja ning p-vaartuse.
Tulemustest selgus tajutud riski negatiivne korrelatsioon tajutud kasutuslihtsuse ja suhtumisega,
kuid positiivne korrelatsioon ndhtavusega. Samuti puudub positiivne korrelatsioon tajutud riski
ning tajutud kasulikkuse ja kaitumusliku kavatsusega. Saadud tulemused Ghtivad Chien et al.
(2003) saadud tulemustega. Omavahel kbige tugevamas seoses on tajutud kasulikkus, kaitumuslik
kavatsus, tajutud Kkasutuslihtsus ja suhtumine. Nende dimensioonide puhul on
korrelatsioonikordaja 0,732 ja samuti p-vaartus statistiliselt oluline. Sotsiaalsel mdjutusel on
positiivne seos tajutud kasulikkuse ja kaitumusliku kavatsusega, kus samuti nii kordaja ja p-
vaartus seda tbestasid. Samal ajal sotsiaalsel mdjutusel on kull pigem positiivne seos tajutud

kasutuslihtsuse ja suhtumisega, kuid samal ajal p-véartus ei andnud statistiliselt olulist tulemust.

TaJ.UtUd . |0.732%x Tajutud Tegelik g-
kasulikkus ja ; ;
; » kasutuslihtsus ja kaubanduse
kéitumuslik . )
suhtumine kasutamine
kavatsus

0.273**

Sotsiaalne
mojutus

0.273%+ 0.407%*
Tajutud risk »  Nahtavus >

Joonis 12. Modifitseeritud TAM mudel ja selle osade vahelised seosed
Allikas: autori koostatud Chien et al. (2003) alusel ja labiviidud uuringu tulemustel
Markus: **margib statistilist olulisust 1% tasemel

Kvantitatiivse uuringu tulemusel sai kohandatud TAM mudel ning loodi seosed erinevate TAM
mudeli osade vahel. Viimane osa, mida ei uurinud TAM mudel on mdistmaks lisaks
kaitumuslikule kavatsusele tegelikku g-kaubanduse kasutamist toidukaupade ostmiseks. Eelnev
analuls tbestas 20 aastat varasemalt 1&bi viidud uuringu tulemusi. Seetdttu keskendutakse
tegelikule kasutamisele. Kvantitatiivsest analuisist selgus, et tarbijate jaoks on oluliselt seotud
tajutud kasulikkus, kaitumuslik kavatsus ning tajutud kasutuslihtsus ja suhtumine. Selgus, et
tajutud risk ei mdjuta eelnevalt valjatoodud dimensioone. Lisaks selgus nahtavuse ja sotsiaalse

maojutuse tugev seos.
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Labiviidud kolmes intervjuus toodi vélja toodete valik sortimendis ning selle laius. Samuti mainiti
hindasid, et need on kallimad vorreldes Eestis olevate toidupoodidega. Peamiseks tellimise
pdhjuseks oli halb ilm ja mugavus. Inimesed on ndus maksma mugavuse eest, kui ei soovi ise
toidupoodi minna, siis tellitakse. K3ik vastajad tdid vélja, et tellivad mdned korrad kuus pimepoest
kuid, vastaja 1 utles, et ké&ib flusilises poes igapdev. Samuti selgus vastustest, et
emotsiooniostudega on kahesugused kaitumised. On inimesed, kes tellivad mdned korrad kuus
ning siis pigem just emotsiooni ja laiskuse ajel ning teised, kes tellivad ainult vajalikud tooted

toidukorra jaoks ja emotsiooniostud tehakse futsilises kaupluses.

2.3. Jareldused ja ettepanekud

Kvantitatiivse uurimuse tulemusel selgus, et (heksast uuritud dimensioonist olid statistiliselt
olulised seitse. Selgus, et tajutud risk on seotud ainult nadhtavusega. Sotsiaalse mdjutuse puhul oli
statistiliselt oluline ainult seos tajutud kasulikkuse ja kditumusliku kavatsusega. Chien et al. (2003)
leidis, et mida rohkem potentsiaalsed kliendid n&evad teisi kasutamas veebipdhist toidupoodi
toidukaupade tellimiseks, seda enam neil tekkis positiivne suhtumine. Ka kéesolevas t66s olid
nahtavus ja suhtumine positiivses seoses. Lisaks leidis Chien et al. (2003), et tajutud risk, mida on
peetud suurimaks takistuseks uute tehnoloogiate massiliselt kasutusele votmisel, ei mdjuta
suhtumist. Labiviidud uuringus l&bi korrelatsioonikordaja kinnitas autor ka Eestis, et tajutud risk

ei mdjuta suhtumist.

Sarnaselt Chien et al. (2003) leidis autor l&bi kisitluse, et lisaks rakenduse kasutajamugavusele
peavad pimepoed keskenduma turundusele. Chien et al. (2003) soovitab edasistes uuringutes
intervjueerida nii veebipdhiste pimepoodide kliente kui ka mitte kliente. Kéesolevas tods on autor
intervjueerinud pimepoekliente ning intervjuudes toodi vélja véike sortiment. Lisaks nii kisitluse
tulemustes kui ka intervjuudes selgus, et klientide jaoks on oluline hind. Autori poolt erinevate
varasemate uuringute analtiisil selgus hinna, tootevaliku ja kvaliteedi olulisus. Intervjuude kaigus
mainis kaks intervjueeritavat raskuseid toodete (les leidmisel: ,,...et kui ma ei leia selle
stinonulimiga, siis ma arvan, et seda ei ole aga pérast ma lahen mingi kategooria kaudu ja siis tuleb
valja, et tegelikult see on lihtsalt mingi teise nime all.“ (Intervjuu, 2023). Lisaks toodi valja
impulsiivsete ostude pigem filsilises poes tegemine: ,,Mina pigem, pigem ma teen selliseid
emotsioone oste ja ma ldhen, ma lahen poodi ja ma isegi ei tea mida ma poest ostan. Siis tulen

valja poest asjadega... Ma arvan et lihtsalt apist on mul raskem leida, akki.« (Intervjuu, 2023). See
41



tdhendab, et impulsiivsed ostud tehakse flilsilises kaupluses, mitte pimepoes. Pimepoodidel on
vaja kasvatada kahekordselt ostude vaartust, kuid hetkel antud intervjuude pohjal kliendid tellivad

pigem vaid vajaliku v6i harva emotsiooni ajel.

Uuringu tulemustest oli n&ha, et tajutud risk on seotud ndhtavusega, kuid samal ajal vaadates ainult
tajutud riski kiisimuste vastuseid on néha, et inimesed pelgavad pimepoode. Kardetakse, et toodete
kvaliteet ei ole hea vdi ei saabu koik tellitud tooted. Riski tugev seos néhtavusega on oluline.
Klientidele on vaja vélja tuua kohale toomise ja toodete kvaliteet. Tajutud riski osas
intervjueeritavad ei toonud midagi seonduvat valja. Pigem mainiti, et kuna varasemalt on juba

harjutud restoranidest toitu tellima, siis toidukaupade tellimine ei ole midagi erilisemat.

Pimepoodide mulgimahtude ja ostukorvi vadrtuse suurendamiseks teeb autor jargmised

ettepanekud:

1. Efektiivsemalt kommunikeerida kliendile pimepoe sortimenti, kasutades turunduse v8imalusi
mobiilirakenduses.

2. Parandada kaupade leitavust. Kaupadele lisada erinevad stinonuimid, mis aitaksid lihtsustada
kaupade otsimist rakenduses.

3. Kaupade hinnad korrigeerida konkureerivamaks ning seda ka klientidele kommunikeerida.
Inglismaal labiviidud uuring leidis, et klienti on vdimalik motiveerida tulema tagasi labi
tarnetingimuste, hinna, kvaliteedi ja tootevaliku. (Hand et al., 2009)

4. Impulss ostud futsilisest kauplusest pimepoodi. Rakenduse sisene toodete esile toomine aitaks
kliendil margata kiiresti ponevaid tooteid, mis vdivad olla nii uued kui ka juba varasemalt
sortimenti lisatud. Lisamulk on oluline suurendamaks nii mahtu kui ostukorvi vaartust.

5. Kaasata turundusstrateegiasse suunamudijaid (ingl. k. influencer). Sotsiaalne mdjutus mdjutab
tajutud kasulikkust ja kaitumusliku kavatsust. Inimestel on vaja teisi ndha uut kontseptsiooni
kasutamas, et tekiks ka neil endal soov seda teha. Lisaks aitab see tdsta ndhtavust, mis on
seotud tajutud riskiga. Ettevote saaks maandada inimeste hirme erinevate riskide eest l&bi

suunamudijate.
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KOKKUVOTE

Autor seadis uurimistod eesmargiks pimepoodide teenuste ja kliendibaasi laiendamise,
eesmargiga suurendada organisatsioonilist tulemuslikkust ning tagada ettevotte
jatkusuutlik kasv. Antud eesmérgini joudmiseks tootas autor Iabi asjakohase kirjanduse ja seal
hulgas ka varasemalt l&biviidud uuringud. Lébito6tatud materjali pdhjal autor selgitas kliendi
teekonda ja ostuotsustusprotsessi. Lisaks selgitas autor teemakohased mdisted, g-kaubandus ja
pimepood, ning andis Ulevaate e- , m- ja g-kaubandusest toidukaupade valdkonnas Eestis.
Kisimustiku koostamiseks kasutas autor TAM mudelit ning saadud tulemusi analiiisis kasutades
nii korrelatsiooni- kui ka faktoranallsi. Samuti viis labi intervjuud mdistmaks paremini tegelikku

ostukavatsust. Eesmargi saavutamiseks seadis autor kaks uurimiskisimust.

Uurimisklsimuste vastused:

1. Mis ajendab kliente kasutama g-kaubandust toidukaupade soetamisel?

Kohandatud TAM mudelit kasutades leidis autor 1&bi kiisimustiku vastuste, et tajutud kasulikkus
ja kéitumuslik kavatsus on tugevas seoses tajutud kasutuslihtsuse ja suhtumisega. Samuti olid
tugevas seoses nahtavus ning sotsiaalne méjutus. Selle tulemusel leidis autor, et kliente ajendab
ostma rakenduse kasutuslihtsus, lisavaartus ehk tajutud kasulikkus mida pimepood pakub ja lisaks
naha Umber ringi teisi kasutamas mobiilirakendust toidukaupade tellimiseks.

2. Kuidas tajuvad kliendid pimepoode g-kaubanduse raames?

Klientide suhtumine pimepoodi, kui hea ideena seda kasutada, oli positiivne. Paraku aga kliendid
kasutavad pimepoodi tihti ainult halva ilma puhul. Samuti mainiti igas intervjuus, et toodetel on
kallid hinnad vorreldes fudsiliste kauplustega. Lisaks uurides tajutud riski leidis autor, et kliendid
tunnetavad riski vaga korgelt. Riski osas kdige suuremaks mureks on toidukaupade kvaliteet ning

kdigi tellitud toodete saabumine.

Analiiiside tulemustele pdhinedes oli peamiseks jarelduseks nahtavuse puudumine. Sarnaselt
varasemalt l&biviidud uuringutele, kinnitas antud uurimus, et nahtavus mangib olulist rolli

klientide suhtumises. Positiivne suhtumine tekkis, kui potentsiaalsed kliendid négid teisi
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kasutamas veebipohist toidupoodi. Labiviidud intervjuud toid esile hinna, tootevaliku ja kvaliteedi
olulisuse. Intervjueeritavad t6id valja raskused toodete leidmisel ning markisid, et impulsiivsed
ostud tehakse pigem flusilises poes. Antud tulemuste pdhjal leiab autor, et hind ja sortiment tuleb
viia vastavusse kliendi ootustega. Selle jaoks peaksid pimepoed suunama turundust, et tekitada
inimestes usaldust. Tostma esile inimesi, Ghiskonnas kdrge staatusega, kes kasutavad ja jagavad

oma kogemusi.

Tulemuste analiiisi pdhjal tegi autor jargnevad ettepanekud:

1. Viia toodete hinnastus ja tootevalik kliendi ootustega vastavusse ning seda kommunikeerida
l&bi turunduse vdimaluste.

2. Parandada toodete leitavust, muutmaks ostukogemust kliendi jaoks paremaks.

3. Tuua pimepoed inimese jaoks rohkem néhtavale labi turunduse ja luua sellega usaldus.

4. Impulss ostud flusilisest kauplusest pimepoodi. Koostada rakenduses sortimendi esiletoomise
strateegia.

5. Kaasata turundusstrateegiasse suunamudijad (ingl. k. influencer) julgustamaks inimesi tellima

pimepoest toidukaupasid.

Antud magistritdé on suunatud pimepoodide suuna-, kategooria- ja turundusjuhtidele. Autori
hinnangul on v@imalik koostods Uldise ettevGtte strateegiaga, sortimendi esile toomise ja
roteerumise strateegiaga ning turundusstrateegia Umber kujundamisega suurendada nii
muugimahtusid kui ka ostukorvide véartust. Viiruse pandeemia on endiselt alles ning hoogustub
kilmematel perioodidel, mistdttu vdib eeldada, et g-kaubandus kogub aina rohkem populaarsust.

Autor leiab, et g-kaubandus on just toidukaupade valdkonnas regiooniti erinev. Kindlasti tuleks
jatkata uurimist, et mdista kliendi teekonda ja ostuotsustusprotsessi, mis on ajas muutuv. Q-
kaubanduse arenedes voivad erinevad dimensioonid muutuda olulisemaks vdi vahem oluliseks.
Jargnevate uuringutega voiks uurida spetsiifilisemalt erinevaid klienditeekonna punkte: rakenduse
kasutusmugavust, toidukaupade kattesaamist, toodete valimist ja hinnapoliitikat. Iga aspekti

stigavam uurimine annab rohkem informatsiooni kliendi ja tema ootuste kohta.
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SUMMARY

Q-COMMERCE IN THE GROCERIES SECTOR

Since 2020, dark stores have been opened in several parts of Europe, rapidly gaining popularity
due to their adequate selection of food and essential goods, as well as speedy delivery. A study
conducted in Germany found that 22% of participants primarily use online solutions for purchasing
groceries, with 52% of respondents preferring online solutions when doing their grocery shopping
(Gruntkowski & Martinez, 2022). Companies that have opened food stores based on applications
have struggled to prove the effectiveness of this model through achieving organizational
profitability. To reach profitability, dark stores would need to quadruple their volume and double
the value of purchases (Statista, n.d.). This challenging task is further complicated by inflation. In
the first half of 2023 inflation has caused food prices in Estonia to rise by an average of 11%
(Linnart, 2023).

To achieve organizational profitability through increased sales volumes and purchase values, it is
crucial to understand the customer. This master's thesis focuses on the main research problem
related to expanding the services and customer base of dark stores to increase organizational
performance and ensure sustainable growth. As the relevant literature is limited, this research
emphasizes the novelty of the topic and the need to deeply understand the purchasing decision
process and customer journey of dark store customers. This study specifically focuses on

purchasing motivation and perception in dark stores.

The author set the goal of the thesis to expanding the sales volumes and customer base of dark
stores to increase organizational performance and ensure sustainable growth. To achieve this goal,
the author reviewed relevant literature, including previous studies. Based on the reviewed material,
the author explainedcustomer journey and two essential parts of the customer purchasing decision
process: motivation and perception. Additionally, the author clarified the relevant concepts of g-
commerce and dark stores, providing an overview of e-commerce and g-commerce in the food

sector in Estonia. The author used the TAM (Technology Acceptance Model) to create the
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questionnaire, and the results were analyzed using both correlation and factor analysis. Interviews
were also conducted to better understand actual purchase intentions. The author formulated two

research questions to achieve the goal.

Based on the foregoing, the aim of the master's thesis is to identify who the customer who
purchases groceries from g-commerce is and what their purchasing motivation and perception of
dark stores are. For this purpose, the following research questions have been formulated:

1. What motivates consumers to use g-commerce for purchasing groceries?

2. How do consumers perceive dark stores within the context of g-commerce?

Thesis consists of theorethical and empirical parts. Theorethical part is based on relevant material
and reseachres which have been conducted earlier regarding online grocery shopping. For the
investigation of purchasing motivation and perception, the author develops a structured
questionnaire based on the customized TAM (Technology Acceptance Model). The author
analyzes the data obtained from the questionnaire responses using correlation analysis, employing
the Spearman rank correlation coefficient to identify relationships. Additionally, a factor analysis
is conducted to adapt the TAM model. To understand actual purchase intentions, the author

conducts interviews to gather qualitative information.

Analyzing the research results, the author finds that perceived usefulness and behavioral intention,
as well as perceived ease of use and attitude, exhibit the strongest correlations. Furthermore, a
strong correlation is observed between visibility and social influence. People perceive risk when
purchasing groceries through the application. Visibility and social influence are crucial for
customers, which, in turn, are associated with perceived usefulness, ease of use, attitude, and
behavioral intention. The main conclusion was the lack of visibility. To mitigate perceived risks,
trustworthy individuals need to be encouraged to order from dark stores and share their
experiences. According to the results, the author cannot conclude that assortment size is a problem;
rather, customers ignorance about the products in the assortment has emerged. The author suggests
that dark stores should focus on marketing to build trust and highlight individuals with high

societal status who use and share their experiences.
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LISAD

Lisa 1. Klsimustik

Kliendi motivatsiooni ja taju roll ostuotsustusprotsessis pimepoodides toidukaupade néitel
Lugupeetud vastaja,

Tallinna Tehnikadlikoolis turunduse - ja madgijuhtimise erialal dppiv magistrant on koostanud
jargneva kusimustiku. Uuringu eesmérgiks on valja selgitada kliendi motivatsiooni ja taju roll

seoses pimepoodides toidukaupade ostmisel. Kusimustiku valimiks on 25-54-aastased Tallinnas

ja Tartus.

Kisimustik on anoniiiimne ning selle taitmine votab aega orienteeruvalt 10 minutit.

Tanan teid panuse andmise eest!

Mis on pimepood? Pimepood on kauplus, kuhu klient flilisiliselt siseneda ei saa. Ostud sooritatakse
kasutades selleks mobiilirakendust. Pimepoe omaduseks on kiire kohale toimetamine, kuni 30

minutit.

Allolevate vaidete puhul palun markige vastavalt endale kas ndustun vdi ldse ei ndustu.

Vaide Ei ole | Pigem ei | Neutraalne | Pigem Noustun
uldse ole nbus ndus taielikult
nous

1. Mobiilirakenduse kasutamine
toidukaupade ostmiseks

suurendab minu efektiivsust
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2. Mobiilirakenduse kasutamine
toidukaupade ostmiseks aitab mul

séésta palju aega.

3. Mobiilirakenduse kasutamine
toidukaupade ostmiseks muudab
minu jaoks toidukaupade ostmise

lihtsamaks.

4. Mobiilirakenduse kasutamine
toidukaupade ostmiseks

suurendab minu produktiivsust

5. Mobiilirakenduse kasutamine
toidukaupade ostmiseks teeb
minu jaoks toidukaupade ostmise

mugavamaks.

6. Mobiilirakendust toidukaupade

ostmiseks on lihtne kasutada.

7. Vaga lihtne on dppida
mobiilirakendust kasutama

toidukaupade tellimiseks.

8. Mobiilirakendusest

toidukaupade tellimise protsess

on minu jaoks lihtne ja aursaadav.

9. Mobiilirakenduses
toidukaupade tellimisel on minu
jaoks lihtne jalgida ettendhtud

samme.

10. Mobiilirakenduse kasutamine
toidukaupade tellimiseks on hea

idee.

11. Mobiilirakenduse kasutamine
toidukaupade tellimiseks on

meeldiv.
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12. Mobiilirakenduse kasutamine
toidukaupade tellimiseks on

mulle kasulik.

13. Voimaluse korral kavatsen
kasutada mobiilirakendust

toidukaupade tellimiseks.

14. Kavatsen kasutada
mobiilirakendust toidukaupade
tellimiseks, kui on tasuta kohale

toomine.

15. Kavatsen kasutada
mobiilirakendust toidukaupade
tellimiseks kui hind on

konkurentsivéimeline.

16. Muretsen kohale toomise aja
tapsuse pérast, kui tellin
toidukaupu mobiilirakendusest.

17. Muretsen toodete kvaliteedi
péarast, tellides tooteid
mobiilirakenduse kaudu.

18. Muretsen, kas kdik tellitud
tooted saabuvad, kasutades
mobiilirakendust toidukaupade
tellimiseks.

19. Olen néinud teisi tellimas
toidukaupu mobiilirakenduse

kaudu.

20. Tool/koolis olen néinud teisi
tellimas toidukaupu

mobiilirakenduse kaudu.

21. Véljaspool t66d/kooli olen

marganud teisi, kes kasutavad

54




mobiilirakendust toidukaupade
tellimiseks.

22. On lihtne mérgata teisi, kes
kasutavad mobiilirakendusest
toidukaupade tellimiseks.

23. Kasutan mobiilirakendust
toidukaupade tellimiseks, sest
minu Umber olevad inimesed

teevad seda.

24. Kasutan mobiilirakendust
toidukaupade tellimiseks, sest
minu tookaaslased kasutavad

seda.

25. Kasutan mobiilirakendust
toidukaupade tellimiseks, sest

minu sbbrad teevad seda.

26. Kasutan mobiilirakendust
toidukaupade tellimiseks, sest

minu perekond teeb seda.

Teie vanus*
25-30
31-35
36-40
41-45
46-50
51-54

Teie sugu™
Mees
Naine
Other:

55




Teie elukoht*
Tallinn
Tartu

Teie haridus*

Kdrgeim l8petatud haridus

Pohi- voi keskharidus

Kutseharidus
Rakenduskdrgharidus/Bakalaureusekraad
Magistrikraad

Teie netosissetulek*

Netopalk on palk, millest on maksud maha arvestatud.
<500¢€

501-1000€

1001-1500€

1501-2000€

2001€>

Teie leibkonna suurus*
1 inimene

2 inimest

3-4 inimest

Rohkem kui 5 inimest

Allikas: autori koostatud, Chien, et al., 2003
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Lisa 2. Vastajate sotsiaal-demograafiline profiil

Tabel 2. Vastajate sotsiaal-demograafiline profiil (n = 81)
Allikas: autori koostatud kiisimustiku tulemuste alusel

Sotsiaal-demograafiline informatsioon

Numbriline vaartus

Protsendiline vaartus

Vanus

25-30 46 S571%
31-35 12 15%
36-40 14 17%
46-50 4 5%
41-45 3 4%
51-54 2 2%
Sugu

Mees 23 28%
Naine 58 72%
Muu 0 0%
Elukoht

Tallinn 77 95%
Tartu 4 5%
Kdrgeim l8petatud haridus

Pohi- voi keskharidus 11 14%
Kutseharidus 1 1%
Rakenduskdrgharidus/Bakalaureusekraad | 44 54%
Magistrikraad 25 31%
Netosissetulek

<500€ 2 2%
501-1000€ 4 5%
1001-1500€ 15 19%
1501-2000€ 16 20%
2001€> 44 54%

Leibkonna suurus
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1 inimene 15 19%
2 inimest 36 44%
3-4 inimest 29 36%
Rohkem kui 5 inimest 1 1%
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Lisa 3. Korrelatsioonimaatriks

Korrelatsioonid
TKL | TK S KK TR N SM
Spearmani TKL -
astakkorrelatsioonikordaja Korrelatsioonikoefitsient 1|.453** | .693** | .365** | 0.086 | .303** | 0.192
Sig. (2-tailed) : <.001 |<.001 |<.001 |0.446| 0.006 | 0.086
TK | Korrelatsioonikoefitsient | .453** 1|.729%* | .664** | 0.03 | .226* | .258*
Sig. (2-tailed) <001 |. <001 [<.001 |0.794 | 0.043 0.02
S Korrelatsioonikoefitsient | .693** | .729** 1| .659** | 0.009 | .318** | 0.173
Sig. (2-tailed) <001 |<.001 |. <.001 |0.938 | 0.004 | 0.123
KK | Korrelatsioonikoefitsient | .365** | .664** | 659** 11| 0.089 | .377** | .425**
Sig. (2-tailed) <.001 [<.001 |<.001 |. 0.43 | <.001 |<.001
TR | Korrelatsioonikoefitsient | -0.086 | 0.03| 0.009 | 0.089 11].271* | 0.028
Sig. (2-tailed) 0.446 | 0.794 | 0.938 043 ] . 0.014 | 0.803
N Korrelatsioonikoefitsient | .303** | .226* | .318** | .377** | 271* 1| .456**
Sig. (2-tailed) 0.006 | 0.043| 0.004 | <.001 | 0.014 |. <.001
SM | Korrelatsioonikoefitsient 0.192 | .258* 0.173 | .425** | 0.028 | .456** 1
Sig. (2-tailed) 0.086 0.02 | 0.123 | <.001 | 0.803 | <.001
Allikas: autori koostatud kisimustiku andmete pdhjal
Markused:

1. ** naitab korrelatsiooni olulisust 0.01 ehk 1% tasemel.
2. TKL — tajutud kasutuslihtsus, TK — tajutud kasulikkus, S — suhtumine, KK — kaitumiskavatsus, TR — tajutud risk, N — ndhtavus, SM —

sotsiaalne mdjutus.
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Lisa 4. Intervjuu vastajad ja transkribeering

Intervjueeritav Vanus Sugu

Vastaja 1 (V1) 34 Mees
Vastaja 2 (V2) 29 Naine
Vastaja 3 (V3) 27 Naine

Intervjuude helisalvestised ja transkribeeringud on leitavad aadressil:
https://drive.google.com/drive/folders/1tdUdRS9cADXY ZBzWWVvjbmg5LqOI167rM1?usp=driv

e_link

60



Lisa 5. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16putdo reprodutseerimiseks ja 16putdd tldsusele kattesaadavaks tegemiseks?

Mina Birgit Kald,

1. Annan Tallinna Tehnikatlikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose ,,Q-kaubandus

toidukaupade valdkonnas®,

mille juhendaja on Mike Franz Wahl,

1.1 reprodutseerimiseks 16putdo sailitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikaulikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse

téhtaja 16ppemiseni;

1.2 uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikadlikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaullikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse

kehtivuse tahtaja 16ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused ja&vad alles ka

autorile.

1 Lintlitsents ei ket juurdepaasupiirangu  kehtivuse ajal vastavalt (lidpilase taotlusele 18putddle

juurdepéasupiirangu kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vélja arvatud Ulikooli 8igus
I6putddd reprodutseerida (iksnes sdilitamise eesmargil. Kui 16putdé on loonud kaks vdi enam isikut oma (hise
loomingulise tegevusega ning 18put6d kaas- vBi 0hisautor(id) ei ole andnud I6put6od kaitsvale (libpilasele
kindlaksméaratud téhtajaks ndusolekut 18putdd reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi
punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud téhtaja jooksul ei kehti.

61



3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid Gigusi.

03.01.2024
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