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SISSEJUHATUS

Antud ajahetkel otsitakse maailmas igapédevaselt viise, kuidas tarbijaid mojutada ettevotete jaoks
kasumlikke otsuseid tegema. Aina enam on hakanud ettevotete juhtkonnad endale teadvustama,
et kliente ehk oma toodete ja teenuste tarbijaid on vajalik dppida siigavuti tundma ning mdista,
mis neid ostuprotsessis valikute langetamisel {ihes vO1 teises suunas mojutab. Autor on
seisukohal, et riski tajumisel v4ib olla mddrav roll tarbijate otsustusprotsessis ja nende kéditumise

efektiivses suunamises.

Tarbijakditumise ja riskitaju seotust kdsitlevaid materjale leidub rohkem kui viiekiimne aasta
tagusest ajast. Raymond Bauer oli esimene, kes véitis 1960. aastal, et tarbija kéitumist tuleks
vaadelda kui riski votmist. Bauer rohutas, et teda huvitas iiksnes subjektiivne ehk teadvustatud
risk, mitte objektiivne risk reaalses maailmas (Risk Taking... 1967a, 1k 24). Objektiivseks riskiks
nimetatakse objektiivselt eksisteerivat tulemuse méaidramatust voi ka tulemuse voimalikku
ebasoodsust voi voimalust saada kahju. Ténasel pdeval piilitakse maailmas valitseva ebakindluse

tottu analiiiisida ning mdista aina enam just viimast.

To6s on tarbijakditumise keskseks probleemiks valikuvoimalus. Valiku tegemise vajadusest
algab tegelikkuses kogu ostuprotsess. Valiku tulemust ei ole voimalik ennustada ning selle tottu
on tarbija paratamatult sunnitud tegelema ebakindluse vai riskiga. Autor eeldab, et luues tarbijale
sobiliku keskkonna ja tingimused, leevendades tajutud riski ning tdiustades tegureid, mida
indiviid oluliseks peab, on voimalik otsustusprotsessi mdjutada ning saavutada soovitud

16pptulemusi.

Autori eesmirk on vilja selgitada, kuidas ja millisel méiral mdjutab TTU TK iilidpilasi ja
iilidpilaskandidaate otsuste tegemisel tunnetatud risk, ndidates seeldbi vastanute kditumise

ratsionaalsust vO1 irratsionaalsust.



Eesmirgi tditmiseks on piistitatud jargnevad uurimisiilesanded:

— Kisitleda teooriaid ning seisukohti ratsionaalsest tarbijakditumisest.

— Uurida, kuidas mdistetakse riskitaju kontseptsiooni ratsionaalse tarbijakditumise
raamistikus, millised on tajutud riski liigid ning milliste meetoditega on voimalik riski
tajumist leevendada.

— Viia lébi ankeetkiisitlustel pohinev uurimus iilidpilaste ja iilidpilaskandidaatide seas,
hinnata saadud tulemusi ning teha jareldusi, mida oleks voimalik rakendada praktikas.

— Tuua vilja, kuidas tarbijate valikupohine kditumine on otseselt seotud riski tajumisega
ning seostada késitletud teooriaid 1dbiviidud uurimuse tulemustega.

Antud 18putdd pdhineb kvantitatiivsel uurimismeetodil. Ulidpilaskandidaate kiisitleti 2015. aasta
sisseastumisperioodil ning tilidpilasi 2016. aasta kevadsemestri alguses. Vabatahtlikel vastajatel
paluti tdita iiks kahest eristuvast ankeetkiisimustikust (A ja B), mille oli eelnevalt koostanud
autor. Valimi moodustasid 290 indiviidi. Pérast ankeetide kokkukogumist kirjutas autor saadud

vastused timber toddeldavasse struktuuri Microsoft Office Excel 2011 programmis.

Analiiiisile eelnevalt on oluline moista tarbijate kditumist riskitaju kontekstis, selle tottu annab
autor t00 esimeses peatiikis teoreetilise iilevaate tarbijakditumise olemusest, otsustamisprotsessi
rollist ja riskitaju kontseptsioonist. Teine peatiikk kasitleb 10putdd empiirilist osa, kus on
viljatoodud meetodite ning valimi iiksikasjalik kirjeldus, analiiiisi protsess ning uurimise

jareldused ja ettepanekud.



1. TARBIJAKAITUMISE OLEMUS JA RISKITAJU KONTSEPT-
SIOONID

1.1. Tarbijakaitumise ratsionaalne ja irratsionaalne Kisitlus

Ideaalses maailmas ei oleks maksejouetusel, hinnaraamidel voi ankurdamisel mingit mdju
klientide otsustele. Tarbijad kaaluksid hoolikalt l1&bi kdikvoimalikud kulud ja kasud ning oleksid
kursis olemasolevate valikutega ehk teeksid alati optimaalseid otsuseid (The Behavioral
Economics Guide 2014, lk 1). Raamatus The Economic Approach to Human Behavior (1976)
kirjeldas majandusteadlane Gary S. Becker ratsionaalse valiku teooria ideid. Becker’i
lahenemine eeldab, et inimestel on stabiilsed eelistused ning nad panustavad oma kéitumisviiside
maksimeerimisse. Becker, kes rakendas ratsionaalse valiku teooriat erinevatele
elusituatsioonidele kuriteost abiellumiseni, uskus, et akadeemilised valdkonnad, nagu niiteks
sotsioloogia, peaksid Oppima ratsionaalse tarbija mudelist. Seda mudelit propageerisid jouliselt

neoklassikalise ajastu majandusteadlased 19. sajandi l6pul (The Behavioral... 2014, 1k 1-2).

Ajal, millal majanduslik ratsionaalsus mojutas teisi sotsiaalteaduslikke valdkondi igakiilgselt,
panustasid erinevad psiihholoogid omapoolse reaalsuskontrolliga viljastpoolt-sissepoole (/bid.).
Nende hulgas tegid kdige mérkimisvddrsemat t66d Amos Tversky ja Daniel Kahneman, kes
avaldasid hulgaliselt dokumente, mis seadsid kahtluse alla peavoolu majandusteaduse arusaama
inimloomusest. Kdige paremini tuntakse neid kognitiivsete nihete kaardistamise ja viljavaadete
teooria (Prospect Theory) arendamise tottu, mis nditas, et inimeste otsused ja valikud ei ole alati
optimaalsed (Kahneman, Tversky 1979, 1k 263-291). Viljavaadete teooria kinnitas, et inimeste

riskivalmidust mojutab viis, kuidas neile valikud esitatakse ehk see on kontekstist sdltuv.

Pstihholoogiliselt teadvustatud majanduse téhtsus kajastub kdige paremini piiratud ratsionaalsuse
(Bounded rationality) kontseptsioonis. See on moiste, mis on seotud maailmakuulsa

kognitiivpsithholoogi ja majandusteadlase Herbert Simon’i té6dega ning mille jirgi tuleb



inimeste meeli moista selle keskkonna suhtes, kus nad arenesid (Herbert A. Simon 2016).
Inimeste voimekusel infot tdddelda on piirid teadmiste, informatsiooni -ja aja puudulikkuse ning
arvutusliku suutlikkuse tottu. Aju kognitiivsed voimed ja véliskeskkonna poolt seatud ajalised

piirangud ei voimalda inimestel olla ratsionaalsed ning ideaalsed otsustajad (Huettel 2014, 1k 9).

Ratsionaalse tarbija mudel

Ratsionaalsete valikute raamistik on iiks oluline osa traditsioonilisest majandusvaatest. See
holmab endas formaalseid mudeleid, mille pohjal peaks olema voimalik mdista inimeste
sotsiaalset ja majanduslikku kditumist, toetudes uskumusele, et tarbijate valikud on alati
optimaalseimad. Antud mudeli vaates otsustab tarbija alati kdige suurema viidrtuse voi

funktsionaalsusega valiku kasuks, et kasvatada isiklikku vara ning heaolu.

Ratsionaalsele inimesele vOib omistada selliseid omadussonu nagu nditeks loogiline,
tahelepanelik ja emotsioonitu. Keegi, kes omab kontrolli oma tegude iile. Ratsionaalset inimest
vOiks nimetada isekaks, sest tema pohieesmirgiks on teha igas tingimuses kdige parem, soodsam
ning kasulikum valik. K&ik need omadused, mida vdiks tavaolukorras ratsionaalsusega seostada,
el oma traditsioonilises majandusteaduses otsest tdhtsust. Mudeli koige olulisemaks

kriteeriumiks on hoopiski valikute siistemaatilisus ja jarjepidevus. (Huettel 2014, lk 4-5)

Ratsionaalsete valikute raamistikus on palju mudeleid, mis on viljatdotatud selleks, et selgitada
erinevaid ndhtuseid mikrookonoomikas, tarbijakditumises ja otsustamisteaduses. Vaatamata
mudelite mitmekesisusele, on need {iles ehitatud iihesugustele alustele. Nendel alustel langetavad
inimesed jdrjepidevalt valikuid, mis jdrgivad matemaatilisi reegleid, kus alati eelistatakse
paremaid asju halvematele. Mudelites eeldatakse, et pérast etteantud informatsiooni omastamist
tegutsevad inimesed vastavalt, et omandada need asjad, mis on enim kasutoovad, sest nad on
suutnud votta arvesse koik tegurid hetkeolukorras kui ka tulevikuvaates. Tegelikkuses tehakse
tihtipeale otsuseid, mida hiljem kahetsetakse. Veelgi enam, kui otsustamisprotsess leiab aset
keskkonnas, mis takistab neid tegemast parimat voimalikku valikut, nditeks voib olla selleks

moni drevust tekitav situatsioon. (/bid.)

Antud mudelite {iheks eeliseks on lihtsus ehk nendest tehtavad jéreldused on ilmselged. Inimesed
tahavad rohkem raha, mitte vdhem. Toodud ndide on traditsiooniliste majandusmudelite
tuumikuks, millest voib jireldada, et inimesi motiveerivad vOimalused saada raha juurde ehk
raha on stiimul, mille abil kujundada tarbija kéitumist. (/bid., lk 6) Stiimulid on positiivsed tasud

mingi valiku tegemise voi kindlal viisil kditumise eest. Mitmetes situatsioonides, nditeks todturul
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voi allahindlusmiiiikidel, vOib toimida rahaline stiimul véga efektiivselt, kuid sedagi koige

mojukamalt vaid oskusliku rakendamise tulemusel.

Igapdevaelus ei ole raha ainuke ega alati suurim motivaator. See voib mitmetes olukordades
toimida antistiimulina. Majandusteadlased nimetavad sellist ndhtust tasu 00nestamiseks (reward
undermining). (Ibid.) Ainuiiksi see nditab, et traditsioonilised valikumudelid suudavad selgitada
osasid aspekte otsuste langetamise protsessis iildiselt, kuid ei voimalda mdista tarbija kéitumist
spetsiifilistes situatsioonides. Inimesed ei kéitu ega motle ratsionaalselt ning reaalsuses ei ole

selle mdistmiseks vaja teadust, vaid piisab iihest enesevaatlus momendist (/bid., 1k 11).

Mitmetel pohjustel on hakanud traditsiooniline majandusvaade vajuma minevikku ning aina
enam domineerima kéitumisokonoomika, mis pohineb mitte ratsionaalsesse raamistikku
paigutatud {iildistavatel mudelitel, vaid reaalsetel, igapdevasituatsioone analiilisivatel uuringutel.
Inimesed ei ole bioloogiliselt dnnistatud kdikvdimsa kognitiivse motlemisega, mis voimaldaks
tohusalt ja tulemuslikult omandada ning toddelda kogu otsustusprotsessiga kaasnevat teavet,

tommata paralleele mineviku kogemustega ning néha selgelt tuleviku tulemusi.

Vara, joukuse ja isikliku heaolu pidev maksimeerimine ei ole ainsad asjad, mis inimestele
olulised on. Rolli méngib ka vajadus olla diglane, aus, sdilitada head mainet, valmistada
partneritele, sOpradele ja tuttavatele heameelt, isegi kui see nduab isiklike olemasolevate
vOoimaluste kasutamist ja seeldbi vara, joukuse voi muude vahendite vdhendamist. Sellest
jareldub, et suhteline tulu voib olla inimeste onnetundele sama oluline kui absoluutne tulu
(Altman 2014, 1k 336). Seepirast viivad altruismi ja eetikaga seotud stiimulid toimida sama

tugevalt kui mdddetavad, materiaalsed tegurid.

Tarbijad on mdjutatud oma eakaaslastest, minevikust, hetkevoimalustest ja muudest vilistest
teguritest. Igal tarbijal on oma kindel maitse ja eelistused. Kui kohelda neid kdiki kui iihte
sulavat tervikut, ei ole vdimalik saavutada tulemusi, mis tdeliselt rahuldaks kliente ning
soodustaks tugevalt ettevotete kasvu. Tadnu kditumis6konoomika teooriate ja mudelite
paindlikkusele ning pdhjalikkusele, on vOimalik moista paremini otsustusprotsesside faase
stivitsi, et valida parim ldhenemisviis erinevatele sihtgruppidele. Traditsioonilises
majandusteaduses ei osata kirjeldada, selgitada ega ennustada otsustamisprotsessiga kaasnevat

kéitumist (/bid., 1k 329).



Viljavaadete teooria ehk Prospect Theory

Viljavaadete teooria (Prospect Theory) kirjeldab valikute langetamist erinevate vOimaluste ja
viljavaadete vahel, et pohjalikumalt selgitada ja prognoosida otsuseid, mida tavatarbija teeb
maailmas, milles esineb palju ebakindlust (Altman 2014, lk 329). Piiratud ratsionaalsuse
(Bounded rationality) 1dhenemine kditumisokonoomikale annab hea aluse inimeste otsustamis-
normide moistmiseks, sest see ei vaidle vastu reaalsusele, et tihti tekivad nendes protsessides
vead (/bid., 1k 327). Kui need vead esinevad, siis piiratud ratsionaalsuse teooria vdidab, et selle
pohjustajaks on informatsiooni vd1 mojuva pdhjuse puudumine. Psiihholoogide Kahneman ja
Tversky viljavaadete teooria iiks osa, milleks on vigade ja valearvamuste késitlus (errors and
biases approach), viidab, et need vead tekivad inimeste isiklike motete, mitte ebasobivate

heuristikate valiku tulemusel (/bid.).

Mitmed kéitumisokonomistid on veendunud, et emotsioonid ja kognitiivsed illusioonid on
poimitud aju arhitektuuri ning need voivad otsustamisel tekitada vigu ning valearvamusi.
Emotsionaalsed tegurid méngivad eriti olulist rolli selliste valikute langetamisel, kus on vdimalik
saada kasumit vOi kahjumit. Esiplaanile ilmuvad kognitiivsed illusioonid siis, kui inimesed
peavad silmitsi seisma majanduslike perspektiividega, mis toovad kaasa ebakindlust ehk kus

tuleb anda hinnang kasumlikkuse ja kahjumi tdendosusele. (/bid., 1k 328)

Viljavaadete teoorias on tdhtsal kohal arusaam, et sissetulekute ja vara seisukohalt ollakse enam
mures oma suhtelise positsiooni pérast. Seda, mis endal on, vorreldakse sellega, mis on teistel
ning see méiidrab véirtuse. Loeb see, kuidas inimene suhtub kasumisse ja kahjumisse ning
millised kahetsuse ja kurbusega seotud tunded tekivad siis, kui tehakse vale valik ehk eksitakse.
Emotsioonid mdjutavad otseselt indiviidi heaolu tasandit. (/bid., lk 330) Tunded vdivad anda
touke tegemaks majanduslikke otsuseid, mis ei pruugi olla nende parimates huvides, vdhemalt
mitte kasumlikkuse maksimeerimise positsioonilt. Kdik kditumisékonomistid aga ei jaga antud
seisukohta ning leiavad, et emotsioonid ning samuti intuitsioon méngivad positiivset rolli

tarbijate otsuste madratlemisel (/bid., lk 331).

Teooria viidab, et inimesed hindavad kasumi saamist kahjumi saamisest erinevalt. Suurem
olulisus on selles kisituses kahjumil, sest kaotatud dollari vddrtus ehk tdhtsus on suurem kui iihe
dollari omandamisel tunnetatud kasum. (Thaler 2015, lk 30-34) Traditsioonilises majandus-
kisitluses koheldakse kasumit ja kahjumit vordsetena — kaotatud dollar teeb teenitud dollari

olematuks ehk tiihistab selle. Kui tarbijad reaalses maailmas tunnetavad ning hindavad



kahjumisse jddmist tugevamalt, voOidakse vdga kergelt tagasi likkata vOimalused, mis

suurendaksid sissetulekuid, kuna hirm voimaliku kahjumi ees on suurem (Altman 2014, 1k 335).

Kahneman ja Tversky arendasid véljavaadete teooria illustreerimiseks védrtuse funktsiooni

graafiku (The value function graph) (vt Joonis 1.1.).

The value function More
utility
3

People like
gains . ..

$100
Losses Loss Gains

$100
Gain

... but they
hate losses
more.

Less
utility

Joonis 1.1. Viljavaadete teooriat kirjeldav vaartuse funktsiooni graafik
Allikas: Thaler 2015, p 31

Joonise positiivse osa (parempoolse) S-kujuline vddrtuse funktsioon on madalama kalde all kui
negatiivne osa. 100-dollariline kasum tekitab véiksema vadrtuse kasvu ehk rahulolutunde kui
véadrtuse vihenemine ehk mitterahulolutunde kasv samavidirse 100-dollarilise kahjumi korral.
Leidub tdendeid, mis niitavad, et vdirtuse vihenemine kahjumi korral on 2 kuni 2,5 korda
suurem kui selle tdus samavéérse positiivse muutuse (sissetulekute voi vara suurenemise) korral.
Seetottu on midratud kasumile ja kahjumile erinevad kaalud. Teisisonu, kui kaotada 1 dollar,
tuleks juurde voita vdhemalt 2,50 dollarit, et hoida tasakaalu ning viltida rahulolu taseme

kukkumist. (Thaler 2015, 1k 30-34)

Ootamatud valikud ehk kognitiivsed vead ja nihked

Kui inimene seisab silmitsi samade valikutega, kuid langetab erinevaid otsuseid sdltuvalt
kontekstist, siis nimetatakse seda kontekstualiseerimisveaks. Selle alla voib liigitada kolm
teineteisega tihedalt seotud nihet. Omamise efekti (the Endowment Effect) Kkisitluses

vadrtustavad inimesed korgemalt asju, mis on juba osa nende omandist ning kannavad moraalselt



ja emotsionaalselt siigavamat vaartust tarbijale kui isiksusele. Seda vastupidiselt esemetele, mis
vOiksid saada osaks nende omandist. Inimesed kalduvad rohkem maksma juba omatavate
objektide sdilitamise eest, kui uute hankimiseks — isegi siis, kui pole pohjust kiindumuseks voi
kui see oli omistatud vaid minuteid tagasi. Umbervahetamise paradigmas on inimestel, kellele

antud moni ese, vastumeelne vahetada see mone muu sarnase viartusega asja vastu.

Omamise efekt aitab selgitada, miks nditeks Super Bowl’1 piletitel on viike edasimiiligi turg
(Koopman, Ghei 2013, 1k 1). Kaubad, mille kogused on piiratud voi millega ei kaubelda tihti,
nouavad tarbijatelt loobumise korral suuremat kompensatsiooni, kui lihtsalt summat, mida nad
oleks ndus selle eest vélja kdima. Kui jalgpallifinn on hankinud omale piletid Super Bowl[’ile, on
ebatdendoline, et ta selle maha miiiiks isegi siis, kui talle ostuhinnast kordades suuremat summat

pakutaks (Thaler 2015, 1k 18-19).

Naéitena voib samuti tuua olukorra, kus pikaaegne veinikollektsionddr on soetanud aastaid tagasi
mitu pudelit veini, mis ostuhetkel maksid umbes 10 dollarit ning on ténasel paeval véart rohkem
kui 100 dollarit. Veinispetsialist votab erilistel tdhtpdevadel nendest sdomu ja naudib seda, kuid
el maksaks ise kunagi nende eest ténast hinda ja ei miiiiks neid ka &dra. See on ebaloogiline, sest
kui ollakse ndus kasutama pudelit, mida saaks miitia 100 dollariga, siis antud tegevus ehk
joomine peaks samuti olema véért vahemalt 100 dollarit. Kuna see on aga juba osa isiklikust
omandist, siis tdnu sellele véartustatakse seda korgemalt, kui voimalikku saadavat rahasummat.
Tegu ei ole ratsionaalse kditumisega, kuid sellised néhtused leiavad aset igapdevaselt. (/bid., lk

17-19)

Koik sellised ndited sisaldavad alternatiivkulusid (opportunity costs). Tegevusest tekkiv
alternatiivkulu on see, millest sa loobud, kui mingi tegevuse kasuks otsustad. Kui minna
matkama, selle asemel, et vaadata kodus telekat, siis on matkama minemise alternatiivkulu
saamata jddnud nauding telekavaatamisest. Nditeks lisatasu maksmist tunnetatakse otse taskust
lainud kuluna, kuid allahindluse mittesaamist vaid pelga alternatiivkuluna. Loobudes
voimalusest midagi miilia ei tee nii-6elda haiget ehk seda ei tunnetata sama tugevalt, kui otse

taskust tasumisega kaasnevat kulu (out-of-pocket costs). (Ibid.)

Teine nihe ehk kaotustest hoidumine (loss aversion) tekitab inimestes vastuolulisust. Enamus
1sikuid loobuvad kihlveost, kus on vordne voimalus nii voita kui kaotada. Kui inimene teeb null-
panuse, aga tal eksisteerib voimalus voita 100 dollarit kui ka kaotada 100 dollarit, siis enamus

pigem loobub panustamisest {ildse, sest neid hirmutab mdte kaotusest (Koopman, Ghei 2013, 1k
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2). Selleks, et inimesi kihlvedudest osa votma saada, tuleb neile ndidata, et potentsiaalne kasu on

suurem potentsiaalsest kaotusest.

Status quo moonutus (status quo bias) on kombinatsioon omamise efektist ja kaotuste
viltimisest, mis omistab eelise hetkeseisundile ehk mitte millegi muutmisele (/bid.). Tulemusena
kaalutakse status quo muutumisest tekkivat potentsiaalset kaotust mérgatavalt pohjalikumalt, kui
potentsiaalset kasu. Inimesed tunnevad kahetsust tugevamalt nende otsuste tottu, mis tekkisid
tanu sellele, et veti midagi ette. Kui mingi tulemus tekkis tegevusetuse tagajérjel, on inimestel

vidike vo1 puudub isiklik kahetsus ja sellest tulenev kehv enesetunne tdielikult.

1.2. Otsustamisprotsessi etapid

Individuaalsed wvalikud kalduvad siistemaatiliselt korvale ratsionaalsest kéitumisest, mida
ennustavad traditsioonilised majandusmudelid. Need korvalekalded on tulemus indiviidi
kognitiivsetest eriparadest, mis viivad vigaste otsusteni ja silistemaatiliste ebadnnestumisteni
selleks, et tootada inimese parimates huvides ja genereerida pidevalt regulaatoreid sekkumaks

vajadusel, kui puuduvad silmnihtavad probleemid. (Koopman, Ghei 2013, 1k 1)

Inimesed langetavad pidevalt otsuseid mitmetes valdkondades. Tehakse personaalseid, poliitilisi,
meditsiinilisi, romantilisi, karjdiri -ja finantsiga seotud valikuid. Uks otsus vdib nduda
samaaegselt valikute langetamist ka teistes alades. Usna sageli sdltub otsustamisprotsess
spetsiifiliselt tehtavast otsusest. Moned valikud on keerulisemad kui teised ning muudavad
otsuste langetamise mitme-etapiliseks. Otsustamisprotsessi mojutavad erinevad tegurid nagu
varasem kogemus (minevik), erinevad kognitiivsed moonutused, vanus, sotsiaalmajanduslik
staatus, individuaalsed erinevused ja usk iseenda olulisusesse mdjutavad valikuid, mida inimesed
langetavad. Need faktorid, mis mdjutavad otsustusprotsessi, mojutavad ka selle tulemusi.

(Dietrich 2010, 1k 1)

Heuristika toimib kui raamistik, kus rahuldavaid otsuseid tehakse kiiresti ning lihtsalt. Mitmed
heuristikad on véljatootatud selleks, et aidata selgitada otsustusprotsessi. Eeldatakse, et
indiviidid teevad koik selleks, et vihendada joupingutusi, mis kaasnevad otsuse langetamisega.
Heuristikad pakuvad otsustusolukorras iildiseid juhendeid, mida jélgides on vdoimalik vihendada
joupingutuse médira. (/bid.) Heuristikate tundmine voimaldab iihtlasi ka teatud kditumisviise

ennustada (Thaler, lk 23).
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Mojutegurid otsustamisprotsessis

Varasemad kogemused mojutavad inimeste tulevikuotsuseid. Kui tehtud otsus viis minevikus
positiivsete tulemusteni, tehakse tdendoliselt samasugune otsus uuesti, kui ollakse taaskord
sarnases situatsioonis. Teisest kiiljest hoitakse aga minevikus tehtud vigade kordamisest pigem
eemale (Friedland, Sagi 2007, 1k 515-524). Varasemate kogemuste pdhjal tehtud uued valikud ei
pruugi ilmtingimata olla alati parimad. Védga edukad inimesed ei langeta minevikus tehtud
ebaedukate valikute pohjal uusi finantsilisi investeerimisotsuseid (Dietrich 2010, 1k 2). Pigem
analiitisitakse uusi olemasolevaid valikuid, mineviku mooddalaskeid arvesse vOtmata. Selline
lahenemine on otseselt vastuolus arusaamaga, kus tdnu eelnevatele kogemustele peaks olema

voimalik langetada paremaid otsuseid.

Lisaks varasematele kogemustele, eksisteerib mitmeid kognitiivseid moonutusi, mis samuti
mojutavad otsustamist. Need kognitiivsed nihked on tdhelepanekute ja tildistuste pohjal tekkinud
mottemustrid, mis voivad tekitada malutorkeid, ebatdpseid hinnanguid ning vigast loogikat.
Kognitiivsed moonutused jaotuvad alamriihmadeks nagu nditeks uskumusele kallutatus (belief
bias), kus soltutakse liigselt eelteadmistest otsuseni joudmiseks ning tagantjdrele tarkuse
moonutus (hindsight bias), kus inimesed usuvad, et saadud tulemus oli moddapddsmatu
(paratamatu). Tekivad ka vahelejdtmise vead (omission bias), milles tekivad kalduvused jitta
vilja see informatsioon, mida tuleks tajuda riskantsena ning moonutatud konfirmatsioonid
(confirmation bias) (vt Joonis 1.2.), kus inimesed otsivad kinnitust sellele, mida nad eeldavad.

(Thaler 2015, 1k 20-24)

Jah, kuid see
ainult kinnitas
seda, mida ma
juba teadsin.

Kas lugesid
minu uurimust
kognitiivsetes
nihetes tekkiva
moonutatud
konfirmatsiooni
kohta?

Joonis 1.2. Moonutatud konfirmatsiooni nahtust (confirmation bias) selgitav joonistus

Allikas: http://www.fastcompany.com/3019903/work-smart/8-subconscious-mistakes-our-brains-make-every-day-
and-how-to-avoid-them; illustratsioonil autoripoolne tolge
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Otsustamisprotsessis on oluline koht inimeste uskumusel iseenda olulisusesse. Kui inimesed
usuvad, et nende panus on tédhtis, on nad sellevorra tdendolisemad langetama vajalikku otsust.
Naditeks inimeste individuaalsete valimismustrite uurimise tulemusel leiti, et iga hdidledigusega
isik langetab valiku motiveerituna, kui temas on uskumus, et antav héil véljendab {ildise
elanikkonna arvamust ja see arvamus on kooskdlas tema omaga. Liihidalt deldes, inimesed
lahevad valima, kui nad usuvad, et see tegelikult ongi oluline. Tegelikkuses vdib fenomeni
vaadelda vastuolulisena, sest valimissiisteemi matemaatika iitleb, et mida enam inimesi hédéletab,
seda vidhem indiviidi panus loeb. (Dietrich 2010, lk 2) Kuigi kognitiivsed vead vdivad tihti viia
valede otsusteni, voimaldavad need individuaalidel teha heuristikate abil ka tulemuslikke

otsuseid (Oppenheimer, Shah 2008, 1k 207-222).

Enesekontrolli vead on korvalekalded, mis tekivad hiiperboolsest diskonteerimisest (hyperbolic
discounting) ning liigsest optimismist (optimism bias). Esimese puhul hinnatakse hetkes
toimuvaid naudinguid korgemalt kui tuleviku heaolu. Ulesdomine, liigsete vdlgade teke,
hasartméngud ja paljud teisedki soltuvused kédivad siia alla. Liigne optimism kéesolevas
kontekstis paneb inimesed alahindama kaotuste ja kahjumi tdendosust ning ajendab neid votma
liiga palju riske. See selgitab ebamdistlikke ja kdrge riskiga valikute tegemist, millest jareldub
enesekontrolli puudus. Antud korvalekalle voib selgitada ka soodumust alahinnata aega ja

ressursse, mis nditeks mone projekti tditmiseks kulub. (Koopman, Ghei 2013, 1k 2)

Heuristikate rakenduvus otsuste langetamisel

Heuristilised hinnangud on inimeste poolt kasutatavad iildised otsuse langetamise strateegiad,
mis pohinevad vdhesel informatsioonil, kuid on sageli vdga tdpsed. Need toimivad kui
mentaalsed otseteed, mis vdhendavad otsustamisega kaasnevat kognitiivset koormat.
Heuristikate tundmine pakub vdimalust kontrollida moningaid signaale ja ndha alternatiivseid
valikuid otsuste tegemisel. Lisaks voimaldavad need strateegiad minimeerida informatsiooni
hankimise ja hoidmisega kaasnevaid pingutusi, muutes integreeritud andmetehulga vihendamise

teel otsustusprotsessi sujuvamaks. (Oppenheimer, Shah 2008, 1k 207-222)

Heuristikad varieeruvad iildistest kuni véga spetsiifilisteni ning teenivad erinevaid funktsioone.
Hinna-kvaliteedi heuristika (price heuristic) raamistikus omistavad inimesed kallima hinnaga
toodetele korgema kvaliteedi kui madalama hinnaga kaupadele ning see kirjeldab spetsiifiliselt
tarbijate kiitumismustreid. Oiguse rikkumise heuristikas (outrage heuristic) vdtavad inimesed

eelkdige arvesse kuriteo polastusvédrsust karistuse langetamisel. Oppenheimer’i ja Shah’i jéargi
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on koige olulisemad esindatuse (representative heuristic), kéttesaadavuse (availability heuristic),

ankurdamise (anchoring heuristic) ning kohandamise (adjustment heuristic) heuristikad. (/bid.)

Esindatuse olulisust loetakse vdga majanduslikuks heuristikaks. Situatsioonis, kus iiks kahest
esemest on tuvastatav, valitakse enamasti dratuntav asi, rakendades seeldbi minimaalseimat
joupingutust, et otsuseni jouda. Keeruline on aga eristada, kas indiviid on kasutanud otsuse
langetamiseks vaid esindatuse heuristikat voi on otsus langetatud koos muu kogutud
informatsiooniga. (Dietrich 2010, Ik 2) Aratundmise momendil on oluline roll, kuid edukamad
otsused langetatakse koos saadud lisateabega, kui valitsev olukord tdiendavat informatsiooni

hankida voimaldab.

Informatsiooni kéttesaadavuse heuristikas kalduvad inimesed enne otsustamist hankima oma
malust teavet, mis on kohe kdepérast. Antud heuristika on iileiildiselt aluseks paljudele inimeste
hinnangutele ning valikutele. Néiteks kui inimestel palutakse lugeda nimekirja ning seejérel
identifitseerida nimesid sellest, tuvastavad indiviidid sageli kuulsate isikute nimesid, keda nad
juba eelnevalt teavad. Sellele lisaks on ankurdamine ja kohandamine otsuste langetamise

heuristika vundamendid ning seda eriti situatsioonides, kus on vaja monda eelhinnangut. (/bid.)

Antud kontekstis kasutavad indiviidid esmalt ankrut ehk otsivad esimest néitajat, mis meelde
tuleb, ning seejdrel kohandavad oma valikut, kuni joutakse rahuldava lopptulemuseni. Niiteks,
kui paluda vastust kiisimusele “Mis aastal astus John F. Kennedy ametisse?”, rakendataks
vastuse leidmiseks ankurdamise ja kohandamise heuristikat. Indiviid tuletab endale esmalt
meelde enamlevinud teabe, niditeks kuupdeva, millal endist riigipead tulistati (22. novembril
1963) ning seejdrel kohandab esimest nii-oelda ankrut, et anda ligildhedane hinnang ja vastus.
Nimetatud heuristikat kasutatakse praktikas enamasti ldbirddkimistel. Inimesed teevad

vastupakkumisi toetudes neile ette antud ankrule. (7bid.)

Uks kdige fundamentaalseimaid inimeste oskuseid on vdime keskenduda, kuid seda vaid
mondadele asjadele, mitte koigile. Inimesed ei pruugi olla ndus tunnistama, et otsustamisel on
midagi jdetud kahe silma vahele ja vGivad digustada ennast selle uskumuse tulemusel. See on
samuti vigane heuristiline raamistik, sest fookuse manipulatsioon on niiteks kahe elukutse,

taskuvaraste ja mustkunstnikute, aluseks. (Akerlof, Shiller 2015, 1k 149)
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Tulemuste olulisus otsustamisteoorias

Kahetsus, tunded pettumusest vOi rahulolematusest voivad olla moningate otsuste tagajirjed.
Huvitava ndhtusena voOib just kahetsus vormida otsustamisprotsessi. Oodatud ehk eeldatud
kahetsus on uskumus, et mingi kindel otsus on tekkinud tegevusetuse tulemusena. Kui inimene
annab maérku, et ta plaanib teha midagi, nditeks trenni, siis ta voib oma kavandatud otsuse tdide
viia, et viltida kahetsust. Kui aga otsus on tehtud, siis valiku moju (kahetsuse kogemise korral)
mojutab tulevikuotsuseid. Tihti vdivad indiviidid ennast liigselt vaevata teiste valikutega, mille
kasuks oleks voinud otsustada ehk mis oleks saanud siis, kui oleks valitud teine rada. (Friedland,

Sagi 2007, Ik 515-524)

Lisaks kahetsusele, voidakse tunda teisest kiiljest rahulolu tédnu tehtud otsustele. Rahulolu néitab,
kui rahuldav oli otsuse tulemus. Inimesed eelistavad langetada otsuseid ise ning usuvad, et nad
on selliste valikutega ka rohkem rahul. Kui teatud olukorras esitatakse aga ainult soovimatud
variandid, on ise-otsustajad vdhem rahul kui need, kelle eest otsustati. Otsustaja on see, kes
vOtab otsuse eest alati vastutuse ehk isegi, kui esitatakse ainult ebameeldivad valikud, tunneb

ise-otsustaja, et on ikkagi stitidi halbade valikute langetamises. (Dietrich 2010, 1k 2)

Tuleviku otsuste langetamine pohineb mineviku otsustel sama palju, kui erinevatel
rahulolutasemetel voi kahetsusel. Lisaks vdivad otsused pohineda niisamuti iimbervahetamise
teguril (reversibility factor), mille olulisust kinnitab ndhtus, kus inimesed on ndus maksma enam
voimaluse eest muuta hiljem oma meelt. Kataloogist ostlejad soetavad tooteid kaheosalises
protsessis. Esmalt soetatakse tooted ning kui need kohale jouavad, siis alles otsustatakse, kas
soovitakse need alles jitta. On viidud 1dbi mitmeid uuringuid, mis kinnitavad, et inimesed
eelistavad langetada otsuseid, millest on vdimalik tagasi podrduda ehk oma meelt muuta.

Tegelikkuses pérsib selline lahendus inimeste voimet olla rahul oma otsustega. (/bid.)

Valikute langetamine on elus kriitiline aspekt selleks, et tunda edu ning Onnelikkust. See on
igapdevaelu keskmes. Mida enam Opivad tarbijad &ra tundma tekkivaid heuristikaid
otsustusprotsessis, seda paremaid valikuid on voimalik langetada tdnu tekitatud teadvustusele ja
kontrollile. Tépselt samamoodi on vdimalik ettevotetel kutsuda esile teatud heuristikatega
kaasnevat kditumist, et suunata inimene tegema soovitud valikuid. Iga ost on tulemus tarbija
otsusest, seetdttu peaks igale drile olema oluline vilja selgitada, kuidas nende kliendid jouavad
sellesse punkti ning kuidas on vdimalik suurendada ning kindlustada soovitud otsusteni

joudmist.
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1.3. Riskitaju kontseptsioon tarbijakiaitumises

Raymond Bauer’i peamine véide seisneb selles, et tarbijakditumine sisaldab endas alati riski,
kuna iga tarbija kdik tekitab teatud tagajargi, mida ei saa prognoosida médratletud tépsusega.
Seepirast eksisteerib ka tdendosus, et paljud neist otsustest toovad kaasa ebameeldivusi. Donald
F. Cox’i (Risk Taking and Information Handling in Consumer Behavior autor, 1967) esimene
imbertdotlus Bauer’i kontseptsioonist vdidab, et tihti on vaja eeldada tajutud riski olemasolu,
kuna tarbijad ei pruugi ise olla vOimelised voi ei soovi endale teadvustada, et nad seisavad

silmitsi ebakindla olukorraga.

Tajutud riski tugevust saab votta kui voimalikku kaotatavat véértust, kui tehingu Idpptulemused
ei ole tarbijale soosivad. Cox’i jaoks kinnitab selline funktsioon indiviidi subjektiivset
kindlustunnet tulemuste ebasoodsuse suhtes. Kaalul olev vdirtus kajastab eesmérkide olulisust ja
ulatust ning karistuse tdsidust, mis voib ilmneda nende eesmérkide mittesaavutamise korral.

Lisaks kajastab antud véartus vahendite hulka, mis panustatakse 10ppeesmarkide saavutamisele.

Neid vaateid arvesse vottes voib jireldada, et riskimddra on voimalik alandada mittetajutavale
tasemele, vihendades kaalul olevat véartust, voi suurendades kindlustunnet, et kaotust ei esine.
Sellega tugevdatakse veendumust, et tegevuse tagajirjed saavad olema soosivad. Ostuolukorra
riskiteguriteks voivad olla ka hoopis ebakindlus ja tehingu téhtsus. James Bettman, Duke
University arijuhtimise professor, kontseptualiseeris riski dimensionaalsust samuti erinevalt,
asendades tehingu tdhtsuse tagajdrgede ehk ohtudega (Bettman, 1973). Nditeks riskitunnetus
brindi valimise olukorras iihe tootegrupi piires soltub tasandist, kus ostja veel usub, et ta saab
luua maistlikud otsustamise kriteeriumid bréndi valiku tegemisel ning rahuldava valiku tegemise

tahtsuse tugevusest konealuse toote kategooria sees.

Saab jéreldada, et riskitaju ei ole seotud ainuiiksi tarbijate ostueelse informatsiooni omandamise
ja tootlemisega, vaid see on seotud ka ostujirgsete protsessidega. Sotsiaalpsiihholoog Leon
Festinger’i kognitiivse dissonantsi teooria késitleb viise, kus inimesed vihendavad tajutavat riski
pdrast otsuste langetamist. Inimesed otsivad vélja informatsiooni, mis kinnitab nende nutikust

otsuste tegemisel.

Niiteks suitsetaja, kes tegelikult teab, et suitsetamine on tervisele kahjulik, vOib paralleelselt
kinnistada iseendale ka teisi arvamusi sellest. Suitsetaja vOib tunda, et naudib suitsetamist nii

viga, et kaasatulev tervisekahjustus on véart seda voi kinnitab indiviid endale, et voimalikud
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terviseprobleemid ei ole nii tdsised, kui osad rddgivad. Ta lisab uskumusi, et elus ei ole nagunii
voimalik koikidest ohtudest eemale pdigelda ning kui ta lopetaks suitsetamise, siis voib ta kaalus
juurde votta, mis oleks samuti tervisele kahjutoova mdjuga. Loppkokkuvdttes on suitsetamisega

jatkamine kooskodlas tema arusaamadega.

Tajutavad riskiliigid

Tehingute tegemisel kaalutlevad tarbijad enne otsuste vastuvotmist 1dbi mitmeid erinevaid nende
jaoks olulisi personaalseid ja sotsiaalseid probleeme. Protsessis, kus potentsiaalne klient muutub
ostvaks kliendiks, peavad ettevotted arendama vilja strateegiaid vdhendamaks erinevaid tajutud
riski litke. Toetudes Eric Dontigney artiklile Types of Perceived Risk (2013) ja Geoffrey P.
Lantose raamatule Consumer Behavior in Action: Real-life Applications for Marketing

Managers (2010) on vélja toodud iiheksa erinevat tajutud riski liiki.

Funktsionaalne risk, mida tuntakse ka kui kvaliteedi riski, on {iks kdige levinumaid tajutud riski
tiilipe, mis viitab hirmule, et toode voi teenus ei tdida lubatud funktsioone voi ei too lubatud
kasu. Néiteks uus arvuti ei jooksuta piisavalt kiiresti raamatupidaja tooks vajalikke mahukaid

programme.

Sotsiaalsele riskile viitab voimalus, et teatud toodet voi1 teenust tarbides, viaheneb selle tulemusel
inimese sotsiaalne staatus isiklikus tutvusringkonnas. Kui keegi ostab omale toupuhta koera,
kuid tema sobrad leiavad, et sotsiaalselt vastutustundlik kditumine on votta koer loomade

varjupaigast, siis vdheneb tema staatus soprade ringkonnas.

Kui sotsiaalne risk véljendub tarbija keskkonnas ja on neist endist sdltumatu, siis
psithholoogilise riski korral seisavad tarbijad silmitsi enda sisemiste moraalsete kiisimuste ja
valikutega. Tarbijal v3ib olla soov osta toodet konkreetsest ettevottest, kuna seal pakutakse

odavaid alternatiive, kuid tunneb ennast ambivalentselt ettevotte t66jou poliitika tottu.

Finantsrisk taandub hirmule, et potentsiaalne ost vdib iiletada tarbija rahalisi voimalusi kas
tehingu toimumise hetkel voi tulevikus. Antud risk tootab nii subjektiivsel kui ka objektiivsel
tasandil. Madala v61 muutliku sissetulekuga isik voib tunnetada korget subjektiivset finantsriski
isegi odavate esemete puhul. Teisest kiiljest kujutab endast nditeks kodu soetamine korget

objektiivset finantsriski isegi nendele, kellel on stabiilne finantsseis.
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Ténapéeva kiirenevas elutempos olevad inimesed muretsevad aina rohkem ajaliste riskide parast.
Eelkdige kaotatud aja pérast, kui tuleb vélja, et soetatud toode vajab asendust voi ei tdota nii
nagu lubatud. Kaisitletav risk voib holmata ka pragmaatilisi muresid nagu niiteks kui palju aega

kulub jérjekorras ootamisele iilerahvastatud kaupluses.

Kui eelnevalt sai vélja toodud hirmud mis on seotud tarbija majanduslike ja sotsiaalsete oludega,
siis ebakindlust ja hirmu, mis tekib ostu ees, kus tarbeese vOib pohjustada kehavigastusi,
paigutatakse fiiiisilise riski kategooriasse. Tulirelv vOib paljude tarbijate peas luua tugevalt

tajutava fiiiisilise riski. Raamat voi ajakiri aga seevastu annab muretsemiseks pohjust vihestele.

Geoffrey P. Lantos on lisaks eelpool nimetatud ja iildlevinud kuuele tajutud riski liigile toonud
vilja ka ego, joupingutuse ja toodete aegumisega seotud riski. Enesehinnanguga seotud risk (ego
risk) voib toodet soetades tuua kaasa isikliku maine ja staatuse hddbumise, mis mdjutab otseselt

tarbija personaalset ego ehk eneseteadvust. (Lantos 2010, 1k 82-85)

Inimestel on vajadus kaitsta, tdosta ning véljendada isiklikku minapilti ning sotsiaalsel tasandil
ndhtavad tooted aitavad tarbijatel seda teha, kuna teatud kaubad on muutunud inimest
stimboliseerivaks ja isegi loovaks véartuseks (/bid., 1k 84). Juuksevarv voib nditeks jitta tarbija
juustele kummalise védlimuse, inetud roivad alandada enesehinnangut ning sditmine vanarauda
meenutava autoga olla hébistav. Seejuures aga viga prestiizsete voi teatud hetkel populaarsete
brinditoodete soetamine vOib automaatselt inimese staatust tdsta nii isiklikus ringkonnas kui ka

vOoOraste seas.

Joupingutuste risk (effort risk) kajastab hirmu, kus tarbija kardab ostu sooritamise ja toote
kasutamisega seotud joupingutuse mdidra (/bid.). Antud risk on tihedalt seotud ajariskiga.
Tehniliselt keerukate toodete puhul on vajalik panustada aega Oppimisse, et toote kasutamine
oleks voimalik. Toodete aegumise risk (obsolescence risk) aga tekitab hirmu, et soetatud ese jaab
kiirelt vanaks ja tuleb asendada uuendatud versiooniga. Korgtehnoloogilised ning kiirelt

vahelduvate moevoolude kaubad on antud kategoorias ddrmiselt riskialtid. (Zbid., 1k 85)

Riskitaju manipulatsioon

Suure majanduslanguse ajal, aastatel 2008 ja 2009, omastasid finantsriski leevendajad uue
tahtsuse kui turundajad esitlesid uusi kiilgi garantiide, tagasimaksete ning tasuta toodete osas,
mis olid suunatud rahulolematutele voi dsja tootuks jadnud klientidele. Sellist praktikat hakati

nimetama altruistlikuks turunduseks. (Lantos 2010, 1k 83-84)
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Tarbijatel on lisaks enda poolt vélja aretatud mitmeid meetmeid, mida nad rakendavad, et tajutud
riski vdhendada ja sellega toime tulla. Nende strateegiate hulka kuuluvad néiteks kaks
teineteisele pohimotteliselt vastanduvat viisi: esiteks kdige odavama alternatiivi soetamine, et
minimaliseerida voimalikku finantskahju ning teiseks kallima alternatiivi ost, kuna paljude
tarbijate jaoks tdhendab korge hind korgemat kvaliteeti. Riski vdhendamise protsessi kuuluvad
veel kindlustunnet tekitavate allikate otsimine nagu néiteks raha tagasi garantiid, prooviajad ning
muud sddrased pakkumised. Lisaks tugevdab brédndi lojaalsus, selle tekitamine ning sdilitamine,

omaette kindlustunnet. (/bid.)

Positiivse voi tarbijale meelepdrase brindi imagoga poest toodete soetamine on laialtlevinud
sotsiaalse riski vihendamise viis (/bid.). Tarbijad leevendavad riski toetudes tuttavate hinnangule
ja noule, sest neid vOib pidada usaldusvddrsemateks kui turundajaid. Sotsiaalse riski
minimaliseerimise liks voimalikke lahendeid on tooteid nédidata populaarsetena. Turundus, mis
rohutab toote kasutamisega kaasnevat sotsiaalset heakskiitu vOib tugineda néiteks tarbijate
tagasisidele (/bid.). Samamoodi on ego riski vdhendajaks meelepédrase brindi poolt pakutav
isikus ja isikupéra, mis on siis sihtgrupile kas imponeeriv voi pakub neile ideaali, mille poole

nad piirgivad.

Rakendades toodetele kvaliteedikontrolli, luues realistlikke ootusi, andes potentsiaalsetele
klientidele vdimalusi proovida tooteid testrite, katsetamisaegade ning esitluste kaudu, on
voimalik viia funktsionaalne risk miinimumini (/bid.). Sinna alla kuulub ka toodete iiles
seadmine ning véljadpetamine, nditeks tehnika puhul. Pakkudes erinevaid tagatisi, garantiisid,

remonti ja hooldusi ning muid funktsionaalseid hiivesid, hdgustub tarbija riskitunnetus.

Fiitisilise riski puhul tuleb niisamuti pdimida toodetesse sisse kaitsemeetmed, et teha need
lollikindlaks. Sinna hulka kuulub instruktsioonide kaasa andmine ja hoiatussiltide korrektne ning
ndhtav paigutamine ning ostujdrgse klienditoe pakkumine, et aidata kaasa toote ohutule
kasutamisele. Ideaalis on fiiiisilise riski eemaldamiseks toodetel ka iildtunnustatud ohutuse

sertifikaadid monelt soltumatult klassifitseeritud organisatsioonilt. (/bid.)

Psiihholoogise riski vdhendajate hulka kuuluvad rahulolevate tarbijate tagasiside avalik
kuvamine, ostueelse kogemuse saamise voimaldamine ning brindi nime tuntuks arendamine
ning turundamine (/bid.). Rakendada tuleb paddevaid miiiigiinimesi ja klienditeenindajaid, kes
hajutavad hirmu julgustades klienti ning vdimaldavad otsuse muutmist ldbi garantiide ja

tagasiostu voimaluste.
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Turundaja {iilesandeks ajariski leevendamisel on pakkuda tarbijale iilevaatlikku ning kergesti
arusaadavat ostueelset informatsiooni ja vidhendada aegandudvaid ostujdrgseid probleeme
voimaldades toote kerget installeerimist koos arusaadavate kasutusjuhistega. Lisaks pakkudes ka

maksuvaba teenindust ning ajalisi garantiisid.

Lihtsus toote disainis ja kasutaja-sobralikud instruktsioonid aitavad samuti viia ka joupingutuse
riskimééra alla. Abivalmid ning viisakad klienditeenindajad saavad aidata kahevahel olevaid
kliente mojutades sellega nende riskitaju (/bid.). Téhtis on investeerida ka seadmetesse, mis
aitavad t66jou koormust alla viia, milleks vdivad olla lihtsad asjad nagu elektriline purgiavaja

vOi1 automaatne garaaziuks.

Selleks, et véltida toodete liiga kiiret amortiseerumist, peaksid turundajad kaaluma tasuta voi
vihekulukaid uuendusvdimalusi, muutes nditeks hilisemaid tarkvara véljalaskeid ning nende
lisasid sobilikeks ka varasematele versioonidele. Etem meetod on teha mittesagedasi, aga suuri

tootemuudatusi, kui anda vilja sagedasi viikeseid muudatusi. (/bid.)

Ultimaatumitega kauplemine

Werner Guth’i poolt vélja arendatud diktaatorlikud ultimaatum-méngud annavad palju tdendeid
sellest, et inimesed on valmis kdituma ennastsalgavalt ning omal kulul karistama kditumist, mida
peetakse ebadiglaseks (Altman 2009, lk 25; Guth 1995). Ultimaatumi méngus on iiks osalejatest
pakkuja, kes teeb reaalse voi hiipoteetilise materjaliga ettepaneku. Teine méngija on vastaja, kes
peab pakkumise heaks kiitma vOi tagasi lilkkkama. Pakkumisest keeldumine tdhendab, et

molemad osapooled saavad null kasu. (Altman 2009, 1k 25)

Vastavalt iildlevinud isekale materiaalsuse suurendamise eesmérgil pdhinevale majandus-
teooriale, tuleks iga positiivne pakkumine vastaja poolt vastu votta, kuna see suurendab
materiaalset rikkust (/bid.). Antud mingude keskmised tulemused on tavaliselt vastuolus selliste
ennustustega. Pakkumistest loobutakse, kui pakkumine ei ole 1dhedane 40-le protsendile pakkuja
majanduslikust omandist (/bid.). Siiski leidub antud mingudes ka vastajaid, kes kiituvad
olukorras neoklassitsistlikult (/bid.). Vastajad ei ole tiilipilised materiaalse vara maksimeerijad,
mida eeldab traditsiooniline majandusteooria. Loomulikult mdjutavad eksperimentide tulemusi

anonliimsuse méadrad ning kas vastajad usuvad, et pakkuja kapitali seis on esitatud diglaselt.

Diktaator méngude tulemusi voib lugeda veelgi konekamateks. Sellist tiilipi katses ei tdhenda

pakkumise tagasi lilkkkamine seda, et pakkuja ei saa midagi, vaid nditab, et vastaja kaotas (/bid.).
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Klassikalise majandusteooria jargi tuleks eeldada, et pakkuja teeb panuseid, mis on ligilihedased
voi vordsed nulliga. Erinevalt sellist tiilipi analiiiitilisest ennustusest, teevad panustajad, ehk
antud méngus diktaatorid, ettepanekuid, mis moodustavad keskmiselt 10-40 protsenti nende
majanduslikust varast (/bid.). Loomulikult eksisteerib ka selle miangu puhul neoklassitsistliku

suhtumisega diktaatoreid.

Diktaatorid selles midngus ei kéitu reeglina materiaalselt ennastohverdaval viisil, vaid pigem
altruistlikult. Siinkohal mojutavad eksperimentide tulemusi anoniiimsuse méédrad kui ka
diktaatori stimpaatne suhtumine vastajasse (/bid.). Majandusteoorias tuleb arvesse votta, et
millegi kasulikkust mojutab indiviidi taju enda otsuste mdjust teistele, soltuvalt sellest, kuidas
suhtutakse vastas olevasse osapoolde. Majandusteooria raames tuleb mdista, milline on iihe
inimese suhtumine teise ning millistes tingimustes on isikul rohkem v4&i vihem siimpaatiat teiste

vastu.
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2. UURIMISTULEMUSTE ANALUUS

2.1. Uurimise metoodika

Osturiski taju analiiiisimiseks tarbijakiitumise raames vdeti uurimisrihmadeks TTU TK
(Tallinna Tehnikaiilikooli Tallinna KolledZ1) iilidpilased ning {ilidpilaskandidaadid. Autor
koostas analiiiisi teostamiseks 7 kiisimuse ja 18 jdrjestustunnusega ankeedid kahes erinevas
variandis. Autori eestvedamisel viidi kiisitlused 1dbi iilidpilaskandidaatide seas vahemikus
07.07.2015-08.07.2015 ning iilidpilaste seas vahemikus 18.01.2016-08.02.2016. Esimeses
ajavahemikus kiisitleti TTU TK sisseastumiskatsetest osa votnud isikuid ning teisel korral
Oppetdds osalevaid iiliopilasi. Korrektselt ning terviklikult tdidetud ankeete laekus
iiliopilaskandidaatidelt kokku 128 eksemplari ehk nii A kui ka B variandist 64. Ulidpilastelt
koguti 162 vastatud ankeeti, A ja B variante vordselt 81. Valimi moodustasid kokku 290

indiviidi.

Antud 16putdds on kasutatud kvantitatiivset uurimismeetodit. Ankeetkiisitluses paluti vastajatel
valida etteantud voimalustest sobiv vastus, toetudes isiklikele eelistustele. Kiisitlusankeetides (vt
Lisa 1; Lisa 2) toodi vélja kiisimused, kus paluti vastajatel panna ennast olukordadesse, mis
toovad nendes esile nii teadvuslikult kui ka alateadvuslikult funktsionaalset, sotsiaalset,
psiihholoogilist, finantsilist, ajalist, jdupingutuse voi enesehinnanguga seotud riski. Samuti paluti
osavotjatel anda hinnang 18-le erinevale riskitajuga seotud teguri olulisusele. Demograafilistest
nditajatest paluti vastajatel dra mérkida sugu, emakeel, vanus, brutosissetulek ning Sppetdos

osalevatel tilidpilastel samuti eriala.

Pérast ankeetide kokkukogumist kirjutas autor saadud vastused timber toddeldavasse struktuuri
Microsoft Office Excel 2011 programmis. Analiilisi teostamisel oli oluline leida tunnustevahelisi
seoseid, vorrelda keskviairtusi ning iildistada koiki saadud tulemusi valimile. Lopptulemusena

soovis autor vilja selgitada, kuidas ja millisel midral mdjutab TTU TK iilidpilasi ja
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iillidpilaskandidaate otsuste tegemisel tunnetatud risk, et ndidata seeldbi vastanute kaitumise

ratsionaalsust vOi irratsionaalsust.

Analiitisi moistmiseks on oluline vilja tuua valimi jaotus ning demograafilised nditajad.
Uurimuses vastasid valimi liikmed vordselt kahele eristuvale ankeedivariandile (A ja B),
molemast ankeedist lackus valimi vaates tdidetuna tagasi 145 eksemplari, kokku 290 vastatud

kiisimustikku. Vastanute jaotuse paremaks tilevaateks on autor koostanud tabeli (vt Tabel 2.1.).

Tabel 2.1. Vastanute jaotus ankeetide 10ikes.

Vastajad Ankeet | Ankeet B | Kokku

A
Ulidpilaskandidaadid 64 64 128
Ulidpilased 81 81 162
Kokku 145 145 290

Allikas: Loputdo tabelid; autori koostatud

290 kiisitletava seas oli 74 meessoo ning 216 naissoo esindajat. 74-st mehest olid 35
iiliopilaskandidaadid ning 39 {ilidopilased, 216-st naisest olid 93 neist sisseastumiskatsetel
osalejad ning 123 Oppetdds osalevad iilidpilased. Valimi 16ikes olid veerand vastanutest

meessoost, nende osakaal 26% ning naiste 74% (vt Joonis 2.1., 1k 24).

“ Mehed
& Naised

Joonis 2.1. Meeste ning naiste osakaal valimis

Allikas: Loputdo joonised; autori koostatud

23



Koikidest vastanutest méarkisid oma emakeeleks eesti keele 240 isikut, vene keele 47 indiviidi

ning muud keelt emakeelena konelevaid vastanuid oli vaid 3 (vt Joonis 2.2.).

“Eestik ™ Venek - Muu

1%

Joonis 2.2. Keeleline jaotus valimis
Allikas: Loputdo joonised; autori koostatud
Kiisitlustele vastajad jdid peamiselt vanusevahemikku 20-22 (osakaal 46%). Kuni 19-aastased
moodustasid 38%, 23-26-aastased 8% ning iilejdénud vanusegrupid moodustasid vihem kui 5%
koigist vastanutest. 44-50 ja 51+ vanusegruppi kuuluvad osalejad puudusid (vt Joonis 2.3., lk

25).

3% 2% 3 30 f{ﬂl A\ 1%

“kuni 19
#20-22
©23-26
#2731
©32:37
3843

Ulidpilaskandidaadid Ulidpilased Valim

Joonis 2.3. Vanuseline jaotus iilidpilaskandidaatide, iilidpilaste ning valimi vaates

Allikas: Loputdo joonised; autori koostatud

Brutosissetulekuks méarkis summa kuni 320 eurot kuus 48% kiisitletutest, 321-500 eurot teenivad
23%, 501-800 eurot 18%, 801-1200 eurot 7% vastanutest ning 1201 kuni 1600 ja iile selle
mirkis alla 3% vastanutest. Brutosissetulekute osakaal vanusegruppides on vilja toodud

jargneval tulpdiagrammil (vt Joonis 2.4., 1k 25).
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Vanusegrupid

Joonis 2.4. Valimi brutosissetulekute osakaal vanusegrupiti

Allikas: Loputdo joonised; autori koostatud

2016. aasta kevadsemestril Oppetods osalevatel iiliopilastel paluti demograafilistest néitajatest
mirkida lisaks Opitav eriala. Ulidpilastest vastanutest moodustasid enamuse teenuste turunduse
ja juhtimise (TR) tudengid (46%), teise osa moodustasid rahvusvahelise majanduse ja
grikorralduse (AR) tudengid (25%), ettevdttemajandust (ER) dppivaid iilidpilasi oli vastanutest
17% ning majandusarvestuse (MR) tudengeid 11% (vt Joonis 2.5.).

“ AR
“MR
“ER
ETR

Joonis 2.5. Erialane jaotus iilidpilaste vaates

Allikas: Loputdo joonised; autori koostatud
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2.2. Riskitaju analiiiis

Aja ja joupingutuse riskimiirade mojukus

Ankeetide esimeses kiisimuses paluti vastajatel valida kahe internetikampaania vahel eelistatuim.
Nii A kui ka B versioonides paluti vastajatel panna ennast olukorda, kus nende lemmiksarkide

esinduspood korraldab kampaaniat sotsiaalmeediavorgustikus Facebook.

Esimeses kampaaniandidises, A-ankeedis, pidi vastaja osalemiseks laadima {iles pildi oma
lemmiksdrgist ning tépselt tunni pérast lubati loosida vilja voitja, kellele auhinnaks oli vabalt
valitud sdrk antud poest. Teine valikuvdoimalus oli jagada sOpradega kampaaniat ning tipselt
nddala pdrast lubati teostada loosimine. B-ankeedis paluti esimeses valikus jagada ning
kommenteerida pilti ja méirkida pildile ka sdbrad, et osaleda loosimises ning tipselt tunni parast
pidi toimuma loosimine. B versiooni teine valik kattus A-ankeedi omaga ehk kampaaniat tuli
jagada sOpradega ning tdpselt nddala pdrast lubati teostada loosimine. Stiimul ehk auhind oli

koikide variantide puhul sama, v3idu korral saab sérgi ise valida.

Esimeses ankeedis (A) ndudis esimene valik rohkem pingutust ehk vaeva kui teine, kuna
lemmiksdrgist pildi iiles laadimiseks tuleb see esmalt vilja otsida ning seejérel eraldi iiles
laadida. Vastukaaluks toimus loosimine kiiresti ehk juba tund parast kampaania avalikustamist.
See vOib osalejale anda signaali, et osavotjaid tuleb tdnu sellele vihem, voiduvdoimalus on
suurem ja seejuures tulemuste ooteaeg lithike. A variandi teine valik aga ndudis osalejalt iihte

klikki, kuid ajaliselt toimus loosimine nédal hiljem.

Esimene valik B versioonis ndudis tajutavat joupingutust, kuna osaleda soovijatel paluti tdita
kolm erinevat tilesannet ning alles pérast nende sooritamist oli voimalik kampaaniast osa votta.
Loosimine toimus teise valiku suhtes vOrdlemisi kiiresti ehk tunni pérast. B variandi teine valik
kattus A variandi omaga ehk ndudis viiksemat joupingutust, kuid ajaliselt pidi tulemust ootama

kauem.

Kui analiiiisida vastuseid kogu valimi ulatuses, siis selgub, et vaid 105 (36%) inimest otsustaks
molema ankeedi ulatuses esimese valiku kasuks, kuid 185 (64%) koigist vastanutest valiks teise
variandi. Kui vaadata vastuste tulemusi ankeetide 10ikes (vt Tabel 2.2.), on ndhtav, et A-ankeedi
vastajate tulemused 1. ja 2. valiku vahel ei eristu tugevalt, kuigi 2. valiku kasuks otsustati siiski

10% enam.
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Tabel 2.2. 1. kiisimuse valikvastuste tulemused ankeetide ning kogu valimi 15ikes

Ankeet 1. valik | 2. valik
Ankeet A 45% 55%
Ankeet B 28% 72%

Valimi tulemus 36% 64%

Allikas: Loputdo tabelid; autori koostatud

Voib jireldada, et A situatsioonis ei tuntud valikute vahel nii ajalist kui ka pingutusega
kaasnevat riskiméddra piisavalt suure ega eristatavana. Ankeet B puhul otsustas aga ligikaudu 3/4
vastajatest teise, vdiksema pingutuse, kuid ajaliselt noudlikuma valiku kasuks. See néitab, et
esimeses valikus oli liigselt palju noudeid (vajaliku joupingutuse mair liiga kdrge) ning see

kaalus tle ajalise vddrtuse ning pani sellega 72% vastajatest otsustama teise valiku kasuks.

Siinkohal on oluline vilja tuua, et teine valik oli mdlemal ankeedil sama, kuid valikute osakaal
erines margatavalt sdltuvalt sellest, kuidas seda vastajale esitati. Kui ndutud iilesanne oli vaid
itheosaline mdlema valiku puhul (lae iiles pilt voi jaga kampaaniat ja osaledki), siis valikud
jagunesid iisnagi vordselt, vastavalt inimeste isiklikele eelistusele. Kui iihelpool aga paluti tdita
vihemalt kolm iilesannet enne osalemise voimalust, kaldusid enamus langetama otsuse teise,

vihemnoudlikuma variandi kasuks.

Vastuolulised valikud

Ankeetide teises kiisimuses paluti osalejatel kujutada ette ennast olukorras, kus nad on poes vilja
valinud tdishinnaga talvejope ning suundunud seda ostma, kui miiiija teavitab, et e-poest tipselt
sama ostu sooritades on voimalik saada A-ankeedile vastajatel -10% ning B-ankeedis -25%
allahindlust. Kohaletoimetamine e-poest votab molemas variandis aega kolm péeva.
Vastusevariandid mdlema ankeedi puhul on samad ehk esimene voimalus on vastajal osta jope

tdishinnaga kohapealt ning teine valik on lahkuda poest ning tellida jope hoopis e-poest.

A-ankeedile vastanute seast valiks kohapealt soetamise variandi 38% inimestest. Sellele
vastukaaluks soetaks 62% jope -10% allahindlusega e-poest. Sellest jareldub, et kiisitluses
osalejad on ndus tegema lisa-joupingutuse e-poest ostmise ndol ning ootama ajaliselt kauem, et
saada soovitud kaup soodsamalt. B-ankeedis allahindluse méédra tdstes -25%-le touseb ka antud

valiku protsentuaalne osakaal. Esimese variandi valivad niitid vaid 14% vastanutest ning 86%
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otsustavad e-poest soetamise kasuks. Valimi vaates soetaks 26% vastanutest jope igal juhul
kohapealt ning 74% neist ldheksid koju, sooritaksid ostu interneti teel ning ootaksid 3 pédeva (vt

Tabel 2.3.).

Tabel 2.3. 2. kiisimuse valikvastuste tulemused ankeetide ning kogu valimi 16ikes

Ankeet 1. valik | 2. valik
Ankeet A 38% 62%
Ankeet B 14% 86%

Valimi tulemus 26% 74%

Allikas: Loputdo tabelid; autori koostatud

Antud analiiiisi teostades tuli veenduda, et inimeste otsuseid ei mdjuta otseselt nende finantsiline
olukord. Selle vélja selgitamiseks teostas autor tunnustevahelise seoste analiilisi hii-ruut testi
abil, et selgitada vélja, kas kiisitluses osalenute suhtumine allahindlustesse sdltub nende
sissetulekust. Olulisuse nivoo ehk seatud toke esimest liiki vea tdendosusele jdi alla 0,05, sest
olulisustoendosus oli 0,01. See kinnitas, et kiisitluses osalenute suhtumine allahindlustesse ei

sOltunud nende sissetulekust.

Ratsionaalse tarbija mudel traditsioonilises majandusteaduses eeldab, et tarbija valib alati ja
pidevalt tema vara voi joukust maksimeeriva lahenduse, kuid ankeet A vastuste jaotus nditab, et
ligikaudu 40% ei valiks neile tulutoovat varianti. Tuntud brandi tiishinnaga talvejope pealt, mille
hinnad reeglina varieeruvad sadades eurodes, on 10% soodustust finantsiliselt tajutav, kuid
vastuste jaotus nditab, et seda voidi tunnetada tiihise alternatiivkuluna, mitte otse taskust raha
kaotamisena. Osalenute valikud aga ei olnud mdjutatud nende sissetulekutest ehk rahalise voidu
vOi kaotuse tajumine ei pruugi vastanute otsustamisprotsessis peamist rolli mingida. Siinkohal
on vajalik rohutada, et koik kujutletavas eksperimendis ostu sooritama minejad olid juba valmis

tdishinnaga toote eest maksma, enne kui voimalikust allahindlusest teada saadi.

Kui kiisitletute vastused ei ole otseselt seotud nende sissetulekutega, siis voib eeldada, et
langetatakse otsused nende valikute kasuks, mis vdidavad muude tegurite pealt (nditeks
joupingutus ja aeg) véirtust juurde. Selle asemel on aga vastajad olnud ndus tegema lisatood
(minema e-poe lehele, vormistama ostu, maksma pangalingi kaudu) ning ootama 3 pieva.

Finantsilist riski mittetunnetavad voi1 ndrgalt tunnetavad indiviidid aga {ldjuhul otsivad
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lisavédrtust teistest teguritest, kuid tulemused seda ei kajasta (valimi vaates tehti valik
soodustuste saamiseks 74% vastanute poolt). Voib jareldada, et otsustamisprotsessis on leidnud
aset kognitiivsed vead, mis ei ole voimaldanud kiisitletutel langetada selliseid otsuseid, mis

votaks arvesse situatsiooni (antud ostuolukorra) koiki aspekte.

Loobumisest omamise efekti Kisitluses

Tanapédeval omab nutitelefon ning sotsiaalmeedia vorgustike kasutamine suurt olulisust kdikides
vanusegruppides, siinkohal arvates vélja suurema osa pensioniealistest. Antud vahendid
lihtsustavad ning mugavdavad informatsiooni vahetust aina kiirenevas elutempos ning iga
pdevaga harjub iihiskond antud vdimaluste pideva olemasoluga rohkem é&ra, kuni piirini, kus
inimesed muutuvad soltuvaks nendest. Juba tdnaseks pdevaks on tegemist hiivedega, millest on

keeruline loobuda.

Kolmandas kiisimuses on vastajad ndustunud osalema katses, kus on kolm erinevat pakkumist.
Valides A-ankeedil esimese, tuleb loobuda isikliku nutitelefoni lisavoimaluste (koik vilja
arvatud helistamine) kasutamiseks nidalaks, kui ollakse ndus, siis osaletakse loosimises, kus
antakse vélja 3 korda 500 eurot. Teises valikus tuleb loobuda koikide sotsiaalmeedia portaalide
(Facebook, Twitter, Instagram jne) kasutamisest kaheks niddalaks, kui ndustutakse, siis osalejate
vahel jagatakse loosimises vilja 2 korda 750 eurot. Viimase valikuna oli voimalik katsest mitte

osa votta.

B-ankeedi esimese valiku korral tuleb nutitelefoni lisavoimalustest loobuda kauemaks ehk
kaheks nddalaks, osalemise korral jagatakse osavdtjate seas vilja 3 korda 500 eurot. Langetades
otsuse teise valiku kasuks tuleb loobuda sotsiaalmeedia portaalide kasutamisest kuuks ajaks,
osalemise korral jagatakse loosimises vilja 2 korda 750 eurot. Viimase valikuna on katses
osalemisest loobuda. Andmete to6tlemise kdigus selgus, et kdige enam oldi ndus loobuma

nutitelefonist mitte enam kui 2 nidalaks (vt Joonis 2.6., lk 30).
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Joonis 2.6. 3. kiisimuse valikvastuste tulemused ankeetide 10ikes

Allikas: Loputdo joonised; autori koostatud

Esimese ankeedi populaarseimaks vastuseks iilidpilaste ning iilidpilaskandidaatide seas osutus
esimene valik (46%), milles osalejad ndustusid loobuma isiklike nutitelefonide lisavdimaluste
kasutamiseks néddalaks. Voita oli voimalik 500 eurot, mis loositakse vilja kolmele inimesele. B-
ankeedi menukaim vastus oli samuti esimene valik, kus aga nutitelefoni lisavdimalustest tuli
loobuda kaheks nédalaks, et osaleda loosimises, kus antakse samuti vdlja 500 eurot kolmele

inimesele.

Ankeetide teises valikus tuli loobuda kodikide sotsiaalmeediaportaalide kasutamisest. A-ankeedis
kaheks kaheks néddalaks, B-ankeedis kuuks ajaks. Molemal juhul oli pakkumise vastu votmise
korral osalemine loosimises, kus antakse vilja 2 korda 750 eurot. Esimeses ankeedi versioonis
oleks 31% wvastanutest ndus olnud pakkumise tingimustega, kui sotsiaalmeediaportaalide

kasutamisest tuli loobuda kauemaks (B-ankeet, kuuks ajaks), langes osakaal 28% peale.

Mbdlemas kiisitlusvormis oli véimalik kolmanda valikuna loobuda katses osalemisest. Esimeses
ankeedis, kus ajalised nduded olid véiksemad kui teises, loobus 23% kiisitletutest osalemisest
taielikult. Teises versioonis, kus nutitelefoni lisavoimalustest oleks pidanud loobuma kaheks
nddalaks ning koikide sotsiaalmeediaportaalide kasutamisest kuuks ajaks, loobus 27%

pakkumisest.

Sotsiaalmeedias olemine ning seda vdimaldavad vahendid on kujunenud kui osaks inimeste
pohiomandist, millest loobuda on keeruline, sest protsess kaasab kaotuse ja asendamatuse tunde.
Isikliku nutivahendi omamist voi digust olla maailmaga iihenduses sotsiaalmeedia kaudu ei ole

tanu sellele voimalik rahalisse vdértusesse panna, sest emotsionaalne véértus ning seotus isikliku
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omandiga kaalub selle iile. Valimist tunnetasid seda kdige enam 73 kiisitletut (25%) ehk veerand

vastanutest, kes soltumata stiimulist ei olnud ndus osalema katses.

Samuti esineb kiisitletutel kognitiivne viga, kus vdimaldatakse ennast motiveerida rahalistest
stiimulitest, mis voivad tegelikkuses jaotuda suurte masside vahel. Lubatud on vilja loosida 3
korda 500 eurot ja 2 korda 750 eurot erinevates katsetes osalemise eest, kuid tidpsustatud ei ole,
kui palju voib potentsiaalseid osalejaid veel olla. Kui katses osaleb rohkem kui 1000 indiviidi,
siis vOidutdendosus on vdiksem kui 100 vO1 10 osaleja korral. Siinkohal v3ib aga méingida rolli
soov panna enda vOimeid ehk jdrjepidevust proovile. Véljatoodud kéitumine ei vasta

ratsionaalsuse standarditele.

Antistiimulite osatihtsus otsustusprotsessi mojutamisel

Neljanda kiisimuse idee tekkis autoril tdnu Rootsi pealinnas Stockholmis rakendatavale liiklus-
reguleerimissiisteemile, mida tuntakse pigem nime all kiiruskaamera loterii. 2010. aasta
jaanuaris voitis Kevin Richardson Volkswagen’i “Lobusa teooria” (The Fun Theory) kampaania,

mille raames otsiti ideid, millega muuta liiklusreeglite jargimine I6busaks (vt Joonis 2.7.).

Joonis 2.7. Kiiruskaamera loterii Stockholmis

Allikas: http://makezine.com/wp-content/uploads/2010/11/speed-camera-lottery-thumb-600x438-58760.jpg
Richardson’i kiiruskaamera loterii mérkab autot, kui see piisib lubatud kiiruspiirangus voi sdidab
alla selle. Kui ndutud tingimused on tdidetud, arvestab kaamera sdiduki automaatselt loosimisse.

Rahalised auhinnafondid kujunevad kiiruseiiletajate trahvidest. (Sorrel 2010)

Ankeetides esitatud kiisimus paigutab vastajad olukorda, kus parasjagu sdidetakse autoga
Tallinnast Tartu, et jouda tdhtsale koosolekule. Antud situatsioonis on vastajad sinna hilinemas.

Kiisitletutel on voimalus riskida, kuid vahele jadmise korral saada karistatud voi kéituda
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seaduskuulekalt ning hea Oonne korral voita finantsiliselt. Raha on rakendatud iihes valikus

stiimulina ning teises antistiimulina. A-ankeedis on esitatud kaks alltoodud vdimalust:

1. Uletada kiirust ning politseile vahele jdimise korral tasuda trahv suuruses 300 eurot.
2. Piisida lubatud kiiruspiirangus, et osaleda automaatselt loosis, kus on vdimalik voita 100

eurot.
B variant annab ette jargnevad valikud:

1. Uletada kiirust ning politseile vahele jisimise korral tasuda trahv suuruses 500 eurot.
2. Piisida lubatud kiiruspiirangus, et osaleda automaatselt loosis, kus on voimalik voita 50

eurot.

Tulemustest selgus (vt Joonis 2.8.), et esimese ankeedi vaates riskiksid 43% vastanutest
vahelejadmisega, mille korral trahv on 300 eurot ning 52% ndustuksid riskima ka juhul, kui
trahvi suuruseks on 500 eurot (B-ankeet). A-ankeedis rohkem kui pooltele (57%-ile) on 100
eurot voimalikku finantsilist kasumit piisav, et olla omale kriitilise tdhtsusega ajandudlikus
olukorras seaduskuulelik. B-ankeedile vastanutest ndustuks alla poolte (48%) reegleid jargima

50-eurose voimaliku kasumi eest.
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Joonis 2.8. 4. kiisimuse valikvastuste tulemused ankeetide ning kogu valimi 16ikes

Allikas: Loputdo joonised; autori koostatud

Vastustest voib jareldada, et finantsilised stiimulid vGivad toimida ainult siis, kui neid dige nurga
alt esitada. 100-eurose kasumi korral oleks suurem osa vastanutest olnud ndus jireleandmisi
tegema (hiljaks jdédma ja isiklikul mainel kannatada lasta) ning 300-eurosest trahvist hoiduma.
Kui esitati 50-eurone vodiduvdimalus vastukaaluks 500-curosele trahvile, siis inimesed olid

altimad seadust rikkuma ning korgelt riskima. B-ankeedi vaates kaalus vdimalik ajaline voit
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finantsilise tulu iile, kuid A-ankeedis oli vOimalik inimesi mojutada pigem seaduspiraseid
otsuseid langetama. Traditsioonilise majandusteaduse poolt eeldatud tarbijakditumine, kus
tulusid suurendavaid vdimalusi votab tarbija alati vastu ning finantskaotustest hoidub, ei pea

kéesolevas eksperimendis paika.

Visuaalse keskkonna mdju otsustusprotsessile

Autorile oli oluline tekitada vastajatele 14bi kiisimuste fiktiivseid katseid ja olukordi, mille
vastuste tulemuste alusel oleks voimalik rakendada uusi ldhenemisi reaalses elus, seda toodete
vOi teenuste llesehitamisel ja turunduses. Ankeedi viies kiisimus paigutas vastajad uude
supermarketisse, kus tuli otsustada, millise sildi abil oleks lihtsam piimatooteid {iles leida (vt

Joonis 2.9.). Samuti paluti osalejatel liihidalt selgitada, miks just selline valik langetati.

5. kiisimus: Milline silt lintsustab sul piimatoodete leidmist uues supermarketis? Sul on kaks valikut:
A) B)

VAHEKAIK NR £ VAHEKAIK NR

@ ?d;“ - IIMA
PIIMATOOTED

A) B)
VAHEKAK MR VAHEXAIK NR

® =@ I e, Ok

D

Joonis 2.9. Loputdo A ja B ankeedi 5. kiisimuse illustratsioon

Allikas: Loputdo joonised; autori koostatud illustratsioon

Molema ankeedi esimesed valikud on samad, A-ankeedi teises valikus on sildi peal ainult
triikitekst ilma visuaalsete siimboliteta ning B-ankeedi teisel sildil on lisaks lehma ja piima
markidele ka erinevate tootjate logod. Molema ankeedi puhul kaalus iiks valik teise mérgatavalt

iile (vt Joonis 2.10., 1k 34).
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Joonis 2.10. 5. kisimuse valikvastuste tulemused ankeetide 16ikes

Allikas: Loputdo joonised; autori koostatud

Inimeste selgitused A versiooni esimese valiku kohta sarnanesid tugevalt, marksona “pilt” ja
“lehm” esines 95%-1s vastusest. Toodi vilja, et pilt ehk lehma ja piimapaki siimbolid olid need,
mis esimesena pilku piitidsid, tdhelepanu &ratasid, eristada aitasid ning iileiildiselt lihtsamalt
jélgitavad ja mirgatavad olid. Funktsionaalsuse osas markisid mitmed, et piimatoodete
vahekdigu margistamine rahvusvaheliselt ildtuntud piltidega aitab nii lastel kui ka vélismaalastel
leida vajalikku kaupa keelt konelemata. Lisaks toodi vélja, et esimene valik meeldis lihtsalt

rohkem, oli Ibus voi négi ilusam vilja.

37 indiviidi, kes valisid ainult tekstiga sildi A-ankeedis, pdhjendasid oma valikut peamiselt
marksonadega “konkreetne” ja “selge”. Mitmete meelest oli visuaal segavaks faktoriks ning
puhas tekst aitas viltida segadust, sest lehma pildi puhul vdib olla tegu ka minguasjadega. Uks
osa 26%-st ei pidanud pilti oluliseks ning tdi vilja, et mustas vérvis kiri hakkab paremini silma,

sest valge tausta pohjal on kontrast suur.

B-ankeedis domineeris samuti esimene valik (83%), kuid mdlemad valikud ehk sildid olid
koostatud kasutades visuaalseid elemente. POhjendustes tousid esile mérksonad “brdnd” ning
“liiga palju”. Selgitati, et esimene vastusevariant on etem, kuna ei pruugita teada brinde, nende
tundmiseks ei tohikski vajadust olla ning samuti viideti, et ei seostatud brinde produktidega.
Avaldati muret, et kui poes kasutatakski sellist slisteemi, siis osade kaubakategooriate puhul voib
olla lihtne iiles leida soovitud tooted, kuid teiste puhul vdib see osutuda keeruliseks. Uldiselt
leiti, et esimene silt on lihtne ja selge ehk igaiihele arusaadav, siimbolite ja logodega iilekiillatud

sildi pealt on raskem soovitud teavet eristada. B versiooni teise valiku kasuks otsuse langetanud
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(24 1sikut) selgitasid, et brindid ja tootjad on tuttavad ning silmaga iile kidies on lihtsam haarata

informatsiooni, kui lugema hakates.

Inimese aju tootleb visuaale 60 000 korda kiiremini kui teksti, sest visuaalsed elemendid
mojutavad inimesi nii kognitiivselt kui ka emotsionaalselt. Kognitiivselt kiirendab graafika
inimeste teabevahetuse taset. Pildid suurendavad arusaamist, meenutamisvéimet ja informat-
siooni hoidmist. Visuaalsed vihjed aitavad lahti motestada teksti ja tommata tdhelepanu soovitud
andmetele, suurendades samaaegselt meeldejddmise tdendosust. Pildid vdimendavad ning
mojutavad samuti emotsioone ja hoiakuid. Graafika kaasab inimeste kujutlusvdime ning
suurendab loova mdtlemise teket, kuna see stimuleerib iiheaegselt mitmeid aju piirkondi. Lisaks

maletatakse visuaalseid materjale paremini, sest aju to6tleb neid plisimélus. (We process... 2011)

Moistes, kuidas inimesed informatsiooni tdotlevad, on koikidel ettevotetel voimalik teha
omaltpoolt vajalik selleks, et tarbijatel oleks mugav, kiire ja lihtne jouda selleni, mida ettevote
pakub ning mida parasjagu otsitakse. Suunamissildid supermarketites on vaid iiks viike niide,
kuidas inimeste elu lihtsustada ja seelédbi tegevuse mainet tosta. Kdesoleval hetkel ei ole Eestis
veel laialt levinud graafika kasutamine etteantud niite kujul, kuid tulemused néitavad, et
kombineerides siimboleid kui ka teksti on voimalik inimeste tdhelepanu paremini piitida ning

seeldbi tegevust meeldejddvamaks teha.

Vaartuste rollist

Meediakanalite vahendusel ning inimestega suheldes touseb esile tdsiasi, et tervist vidrtustatakse
itha enam ning isikliku tervise eest hoolt kandmine muutub paev-pdevalt olulisemaks. Ameerika
Uhendriikides on tinaseks pidevaks iilekaalulisus peamine terviserikete pdhjus ning tdsised
kaaluprobleemid on murekohaks ka teistes iihiskondades, nii Aasia kui ka Euroopa riikides.
Riigiasutused piitiavad anda omapoolse panuse probleemi lahendamiseks erinevate soodustuste,
sporditoetuste jm ndol ning paljud ettevotted ndevad omakorda vdimalusi tervislike toodete ja

teenuste valdkonda laienemiseks.

Ankeetkiisimustike kuuendas olukorras on vastajatel palutud kujutada ette, et paar tundi on juba
16unasddgist moddas ning tekib suur isu ithe Snickers’i batooni jéirgi. Isu leevendamiseks

suundutakse 1dhima snékiautomaadi juurde, mis annab kaks valikut, A-ankeedis jargnevalt:
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1. Pérast raha sisestamist selgub, et batooni kitte saamiseks tuleb teha 20 korralikku
polvetdstet automaadi ees. Polvetodsteid loeb seadistatud kaamera.

2. Kui valida Snickers’i asemel tervislikum vahepala, saab snéki kétte lisapingutusteta.
B-ankeedis on joupingutuse ndue esimese valiku puhul suurem:

1. Pérast raha sisestamist selgub, et batooni kitte saamiseks tuleb teha 35 korralikku
polvetdstet automaadi ees. Polvetdsteid loeb seadistatud kaamera.

2. Kui valida Snickers’i asemel tervislikum vahepala, saab snéki kétte lisapingutusteta.

Vastused toendasid, et pigem hoitakse korvale joupingutust ndudvatest iilesannetest, eriti nduete
suurenemisel (20 polvetdstet versus 35), kui on voimalik rahuldada vajadused ka
alternatiivlahendustega. Sportlikele ning véljakutseid otsivatele inimestele voivad ankeetide
esimesed valikuvariandid mojuda atraktiivselt ning tekitada kaasatust, kuid antud eksperimendi
pohjal eelistavad enamus indiviidid valida sellises olukorras tervislikumat vahepala, vdhendades
seejuures nii ajakulu kui ka joupingutuse maédrasid. Selline kditumine on tarbija tervisele

molemal viisil kasulik, sest tegu on tervislike valikutega.
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Joonis 2.11. 6. kiisimuse valikvastuste tulemused ankeetide ning kogu valimi 15ikes

Allikas: Loputdo joonised; autori koostatud

Autorile oli oluline vélja selgitada, kas kiisitluses osalenute sportlik pealehakkamine sdltus
nende vanusest, et mdista, kas vastuste tulemusi vOis sellest tingituna teisiti tdlgendada.
Viljaselgitamiseks rakendati hii-ruut testi, mis nditas, et sportlik pealehakkamine on seotud
vanusega, kuna olulisustdendosus oli 0,4. Kiisitletud vanuses kuni 19 aastat olid altimad valima

futisilist pingutust ndudva véljakutse, et soovitud vahepala kitte saada. Analiilisi tulemused
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kajastasid, et vastajad olid ndus oma valikut muutma tervislikuma alternatiivi vastu, kui ldbida

esialgse sooviga kaasnevat fiiiisilist katsumust (vt Joonis 2.11.).

Uhiskonda panustada, seeliibi mainet kasvatada ja samaaegselt kasumit teenida on vdimalik nii
tervislike kui ka ebatervislike tooteid miiiivatel ettevotetel. Kui vaadelda voimalusi eksperimendi
raames, siis sndkiautomaadi juures olevaid inimesi on vOimalik mojutada tegema soovitud
valikuid, rakendades selleks méngulist ldhenemist ning tuues vilja iihiskonnas valitsevat
probleemi. Selleks, et inimesed liigutama hakkaksid, ei pea fiiiisilised nouded keerulised olema
ning oma toodet (nditeks Smickers’it) vOib pérast ililesande ldbimist ka tasuta anda, ndidates
seeldbi, et fiilisilist aktiivsust ja maiuste tarbimist tuleb tasakaalus hoida ning maitsvad
Sokolaadid jm ei ole alati laitust vddrivad. Tostes véljakutse raskusastet suunduvad inimesed aga
alternatiivlahenduse poole, mis aitab tervislike toodete miiiiki tdsta. Siinkohal on oluline vélja
tuua, et tervislike toodete hinnad ei tohiks kaaluda tugevalt iile esimese ehk ebatervislikuma
valiku maksumust, mis v0ib tarbijas finantsriski esile kutsuda. Samuti ei toimi flisilised

iilesanded, mille sooritamine on liialt keeruline voi kaasavad vigastuste voimalikkust.

Tasuta toodete moju tarbijakiitumisele

Suhtumine hinnaalandustesse muutub viga mittelineaarseks, kui hind jouab “tasuta” staatusesse,
sest inimesed armastavad seda sona. “Tasuta” tekitab pohjendamatult positiivseid tundeid,
ainuiiksi selle ndgemine vabastab suure koguse dopamiini ajusse, et inimest onnelikuna tundma
panna. Ténu sellele reageeritakse teatud olukordades irratsionaalselt, kuna inimesed on
otsustamishetkel iilekiillatud emotsiooniga. Kui vaadelda kahte majanduslikult identset tehingut,
siis sOnastusega “Osta iiks, saad teise tasuta” meelitab kordades rohkem ostjaid ligi, kui “Saad

50% allahindlust, kui ostad kaks!”. (Patki 2013)

Autori eesmirk 7. eksperimendi raames oli vélja selgitada, kas ainuiiksi sOnastuse muutmine
midagi pakkudes suudab tarbijate kditumist madrgatavalt mdjutada ning tulemusi muuta.
Kéitumisokonomistid on ldbi viinud mitmeid erinevaid eksperimente miitigiolukordades (Patki
2013). Autor soovis selgitada, kas muutused leiavad aset ka olukorras, kus otseselt ostmine ehk
raha vélja kdimine oluline pole. A-ankeedis oli kiisimus sOnastatud jargnevalt: “Oled parasjagu
kaubanduskeskuses shoppamas, sind kutsutakse tutvuma uue toorbatooniga. Kuidas kaitud?”.

Valikud jagunesid jargnevalt:

1. Ei tee viljagi, jitkad oma tavapiraseid toiminguid.

2. Léahed vaatad jargi, millega tegu.

37



B-ankeedis oli eksperimendi ldbiviimiseks soOnastatud kiisimus teisiti: “Oled parasjagu
kaubanduskeskuses shoppamas, sulle pakutakse tasuta uut toorbatooni. Kuidas kéitud?”. Samuti

oli vastuste teine valik iimbersonastatud:

1. Ei tee viljagi, jitkad oma tavapiraseid toiminguid.

2. Votad toorbatooni vastu ning proovid jargi.

Tulemustest jdreldus, et sOnastusega on voimalik muuta ning tdsta soovitud tulemusi (vt Joonis
2.12.). A variandi puhul ei eristunud valikute osakaal oluliselt, 45% ostlejatest oleks oma
tavapéraseid toiminguid jatkanud ning 10% enam oleksid uue tootega tutvuma ldinud. Siinkohal
vOib luua seoseid ka eelneva kiisimuse ehk 6. eksperimendiga, kus enamus inimesi oleksid
valinud tervislikuma alternatiivi. Kuna osalejad olid juba hiilestatud motlema tervislike toodete

peale, siis loodud seos vois tekitada nendes kdrgendatud huvi uue toorbatooni vastu.
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Joonis 2.12. 7. kusimuse valikvastuste tulemused ankeetide 16ikes

Allikas: Loputdo joonised; autori koostatud

Vaid rddkides potentsiaalsete tarbijatega nditeks toodete omadustest voib mojutada nende
16plikku otsust. Uhes uuringus liheneti inimestele, kes plaanisid osta siilearvuteid
elektroonikapoest. Pooltelt nendest uuriti, milliseid midlumahte nad vajaksid ja teiselt osalt kiisiti
protsessorikiiruste kohta. Eesmérk ei olnud suunata ega juhtida neid iihegi konkreetse tooteni.
Selgus, et grupp, kellelt uuriti midlumahtude kohta, soetasid omale suuremate miluniitajatega
arvutid ning teine grupp lahkus poest arvutitega, millel olid voimsamad protsessorid. (Patki

2013)

B variandis otsustati kaalukalt teise valiku kasuks (74%), kus voeti tasuta vastu uus toode, 26%

vastanutest oleksid endiselt oma tavapiraste toimetustega jitkanud. Oluline on vilja tuua, et A-
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ankeedis pidid kutse peale minema inimesed ise jirgi vaatama, millega tegu. See omakorda
holmab lisapingutust. Koht, kuhu minna, ei pruugi aga olla kaugel ning isikliku huvi korral ei ole
joupingutusemair tunnetatav. Uue toote tasuta kéest-kétte andmine toimub kordades kiiremini,

sest potentsiaalsel tarbijal ise ei ole vaja midagi lisaks teha.

Tegurite olulisushinnang ostude sooritamisel

Kdikidel vastajatel paluti 10-punkti skaalal anda hinnang 18-le tegurile, mida nad peavad oste
sooritades oluliseks. Hinnang 1 mairkis, et tegur ei oma iildse tdhtsust ning 10, et on véga oluline.
Ulikooli sisseastujad pidasid kdige olulisemaks ostuteguriks hinda, seevastu iilidpilased hindasid
koige olulisemaks toote vdlimuse (8,8), mille keskmine hinnang valimi vaates oli 8,6 punkti (vt
Joonis 2.13.). Kdikide vastanute tulemuste vaates jiargnes toote vélimusele ostu sooritamise
kiirus 8,4 punktiga ning korge keskmine hinnang omistati samuti ostu sooritamise lihtsusele
(8,2). Hinda, toodete leidmise lihtsust ostukohas ning e-poe turvalisust hinnati olulisuse skaalal

keskmiselt 8,1 punktiga ning toote maine olulisusele anti keskmiselt 8 punkti.

Natuke alla 8-punktise hinnangu jii e-poe kasutusmugavus (7,8) ning ostukoha ldhedust,
valimust ning mainet hinnati keskmiselt 7,5 punktiga. Neutraalseks arvamuseks arvatakse 10-
punkti skaalal 5 punkti, nelja teguri (allahindluse protsent, ostukoha innovatiivsus, e-poe vilimus
ja e-poe maine) hinnangud jiid keskmisesse vahemikku 5,6-6,9 punkti. Vordselt ebaoluliseks

hinnati e-poe olemasolu ning kampaanias osalemise voimalust (4,7).

Hind : : :

Allahindluse %

Allahindluste toimumise tihedus
Ostukoha ldhedus

Ostukoha vilimus

Ostukoha maine

Ostukoha innovatiivsus

Toodete leidmise lihtsus ostukohas

E-poe olemasolu

4 Keskmine hinnang
Ostu sooritamise lihtsus

Ostu sooritamise kiirus

Kampaanias osalemise vdimalus

Toote vilimus

Toote maine

E-poe vilimus

E-poe maine

E-poe turvalisus

E-poe kasutusmugavus

Joonis 2.13. Valimi hinnang ostu sooritamisega kaasnevate tegurite olulisusele

Allikas: Loputdo joonised; autori koostatud
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Ratsionaalse tarbijakditumise seisukohast peaks kdige olulisem olema ostuprotsessis hind. 87%
vastanutest on noored vanuses kuni 31 ning kdrgemat véartust omistatakse teguritele, mis ei ole
otseselt hinnaga seotud. Vilimus, kiirus, lihtsus, turvalisus ning maine on peamised méarksonad,
mis inimesi kdrgemat hinnangut andma ajendas. Uhtlasi olid viljatoodud mirksdnadega tegurid
need, mille puhul mérgiti kdige enam 10 punkti. E-poe vélimuse moodiks oli 1, mille pdhjuseid
tuleks lahemalt uurida, vottes arvesse, et toote vdlimuse hinnang oli kdrgeim ning e-poodi oma
olemuselt voib samuti késitleda tootena. E-poe olemasolu tdhtsust hinnati keskmiselt 4,7
punktiga (moodiga 5), kuid e-poe vilimust, mainet, turvalisust ning kasutusmugavust hinnati
mairgatavalt korgemalt (vt Joonis 2.12., 1k 38), mis nditab, et juhul, kui ettevottel oma toodete
jaoks e-pood puudub, ei pruugi tegur nii olulist rolli méngida. Kuid olemasolu korral on

mangivad koik e-poega seotud tegurid valimi jaoks olulist rolli.

Mitte {ikski tegur ei saanud keskmist hinnangut alla 4 punkti, millest voib jireldada, et tooteid ja
teenuseid tuleks iiles ehitada ning tdiustada ostuprotsessiga seotud elemente silmas pidades, et
kahandada nendega seotud riskimddrad miinimumini. Hind ega allahindluste protsendid ning
toimumise tihedused ei ole enam peamised tegurid inimeste otsustamisprotsessi mojutajatena,
seepdrast on oluline madista, et valikuid ei langetata toetudes vaid ratsionaalsetele arusaamadele.
Indiviidide ostutulemusi kujundavad eelkdige tegurid, mis mdjutavad tarbijaid emotsionaalset

seisundit ning tekitavad riskitunnet nii teadlikul kui ka alateadlikul tasandil.

2.3. Jireldused ja ettepanekud

Valimi vastuste analiiiisist selgus, et inimeste otsuseid on lihtne mdjutada, vaid esitades sama
informatsiooni erinevast nurgast on juba voimalik saada tugevalt eristuvaid tulemusi. Inimesed ei
ole pidevas kontrollis oma emotsioonide iile ning ei vota alati arvesse, milline valik oleks
ratsionaalses kisitluses kdige moistlikum. Kiisimuste ja eksperimentide kodige populaarsemad
valitud vastusevariandid olid need, kus véljatoodud riskide mdju oli minimaliseeritud ehk risk ei
olnud teadlikul tasandil tajutav. Inimeste kdrgeimad olulisushinnangud olid omistatud teguritele,
kus oli véljatoodud vilimus, kiirus, lihtsus, turvalisus ning maine, mis kinnitas, et otsustamisel ei

tugineta eelkdige materiaalsele kasumile.

Autorile oli oluline, et tulemustest saadud teadmisi oleks voOimalik rakendada praktikas.
Internetiturundus ja ileiildine sotsiaalmeedias toimetamine on saanud viimaste aastate jooksul

koige olulisemaks tegevuseks ettevotete jaoks, et piitida potentsiaalsete tarbijate tdhelepanu, kes

40



veedavad suure osa ajast nendes kanalites. Analiilisi kdigus selgus, et ettevotetel on voimalik
sotsiaalmeedia esinduskanalites saada eelisseisund, pakkudes potentsiaalsetele ostjatele lihtsaid,
kiireid ja mugavaid kampaaniaid. Kui indiviid mérkab oma uudisvool kampaaniaid ning nieb
vordluses erinevaid pakkumisi, siis just see kampaania, kus vihesed sammud ja kiired tulemused
on kombineeritud, voivad saavutada suurema kaasahaaratuse. Lisaks pakuvad sotsiaalmeedia-
keskkonnad vodimalusi seada iiles iihele kampaaniale stimuleerijaid ning reklaame nii, et
iiheaegselt katsetatakse eristuvaid tekste ning pilte, mille jirel tostetakse rohkem esile seda, mis

enam inimeste tdhelepanu on pélvinud.

Jareldus, et Oigesti kohaldamisel oli vdimalik joupingutuse riski esitleda tarbijale hoopis
voimalusena juhul, kui muud riskitegurid ei olnud enam tajutavad. Kui klient on toote voi
teenuse osas oma lopliku otsuse teinud ning valmis tehingu teostama ning talle pakutakse nditeks
voimalust saada valitud toodet soodsamalt viikese jOupingutuse eest, siis on ta reeglina ndus
pingutust ette vOtma. See aitab tekitada tarbijale tunde nagu ta oleks teinud dige otsuse ja seelédbi
voitnud. Néitena voib vilja tuua samuti olukorra, kus tarbija jagab oma kontaktandmeid

uudiskirja tarbeks vastutasuna kliendikaardi voi soodustuse eest.

Nutikate telefonide ning sotsiaalmeedia voimalustest loobumine on tdnaseks péaevaks osutunud
paljudele katsumuseks. Omamise efekt mdjutab siigavalt inimeste kinnistumist kuni selle piirini,
kus isegi rahalised stiimulid ei ole piisavad isiklikest asjadest loobumiseks ja kui on, siis seda
pigem lithikesteks ajaperioodideks. Seda teadmist tuleks enam arvesse votta ettevotetel, kes ei
ole veel dritegevust internetis kajastanud voi teeb seda hooletult. Oluline on vélja tuua, et paljude
jaoks oleks millestki loobumine ponev viljakutse. Samaaegselt ndevad teised kapitali
suurendamise voimalust ning kolmandad ei ole etteantud tingimustel ndus loovutama asju, mis
kuuluvad igapédevaelu juurde. Ettepanek oleks tulevikus vélja uurida, kui kauaks ja mis summa

eest oleksid inimesed nous loobuma omaks saanud esemetest.

Paljud elud saavad oma 15pu liiklusdnnetustes. Uldjuhul on enamik riikide iiheks eesmirgiks
inimelude hoidmine ja surmade arvu vdhendamine, just seda eesmirki silmas pidades tehakse
tihti liiklusregulatsioone ning veel tihedamini tostetakse reformide kdigus trahvisummade
suuruseid. Eesti vaates ei ole viimased liiklusreformid suutnud mdjutada liiklusonnetustes
kaotatud inimelude arvu. Neljandas eksperimendis véljatoodud kiiruskaamera loterii voib aidata
reguleerida kiirust markimisvéirsete tulemustega ning kui isegi vaid 5% koikidest juhtidest
litkluses ennast sellest mdjutada laseb, voib see dra hoida mitmeid avariisid. Analiiiis annab alust

arvata, et kui eksisteerib vOiduvoimalus, millest on vdimalik osa saada korraliku k&itumise
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puhul, on inimesed motiveeritud soositud kditumist enam kohaldama. Autori ettepanek oleks
rakendada liiklusreformide kiigus teistsuguseid vdimalusi, stiimuleid ja méngulisi 1dhenemisi,

mille ajendil muutuks inimeste liikluskditumine pikemas perspektiivis turvalisemaks.

Visuaalsed vihjed aitavad lahti motestada teksti ja tdommata tdhelepanu soovitud andmetele,
suurendades samaaegselt meeldejdédmise tdendosust. Pildid vdimendavad ning mojutavad
emotsioone ja hoiakuid, turgutavad kujutlusvéimet ning suurendavad loova mdtlemise teket.
Uhtlasi aitavad visuaalsed lahendused tarbijatel luua seoseid kiiremini. Suunamissildid
supermarketites on vaid liks ndide, kuidas inimeste elu lihtsustada ja seeldbi tegevuse mainet
tosta. Kéesoleval hetkel ei ole Eestis veel laialt levinud graafika kasutamine loovalt, kuid
tulemused néitavad, et kombineerides siimboleid kui ka teksti on vdimalik inimeste tdhelepanu
koita, rahulolu tdsta ning teha dritegevus tarbijatele eristatavaks. Luues ettevitetes ning igapédeva
elukeskkonda enam visuaalseid lahendusi, kiirendatakse ning lihtsustatakse tarbijatele

informatsiooni vastuvottu ning seeldbi voimalik muudetakse ka tarbijakogemust meeldivamaks.

Inimesed viirtustavad erinevaid asju elus ning see vOib samuti eelkujundada nende otsuseid.
Enamlevinud iildised vdirtused on pere, sobrad, armastus, karjdir, enesetdiendus, religioon, vaba
aeg ja tervis. Kui luua tarbijale seos vairtuste ja pakutava toote vOi teenuse vahel, tunnetab
potentsiaalne ostja voitu, mida ei saa samastada rahaga. Viirtuseid vilja tuues mdjutatakse
tarbijate kditumist siigavamal emotsionaalsel tasandil, tinu millele luuakse tugev seos toote,
brindi vOi ettevottega, mida on keeruline konkurentidel murda. Seepirast seovadki paljud
tervislikke tooteid esindavad ettevotted oma tegevust tervislikke eluviise propageerivate asutuste

ja ettevotmistega.

Ladnemaailma kaubanduskeskustes on pidevalt {iles seatud uute toodete tutvustamiseks moeldud
viljapanekud voi degustatsioonid. Kui vaadelda kdrvalt erinevaid tutvustavaid pakkumisi, voib
tdheldada, et tihti seisavad miiligiinimesed ja degusteerijad oma bokside ja lettide taga ning
pliiavad oma piiritletud alas kitte saada potentsiaalseid kliente. Vastukaaluks on aeg-ajalt
litkumas ringi esindajad, kes isiklikult ldhenevad inimestele ning pakuvad tasuta tooteid.
Raskendatud on piitida potentsiaalseid tarbijaid, kellel tegelikult ei ole otsest vajadust uue

brindiboksi juurde minna ning kulutada energiat kaugelt nende kutsumisele.

Potentsiaalsete klientidega voib olla mdistlikum {iks-lihele kontakti loomine, eriti kui on tegu
uue ehk tundmatu toote voi teenusega. Vooral brandil on otstarbekas leida 1dhenemine, kus

pakutakse midagi tasuta ning pdimida see miiligilausete sisse. SOna “tasuta” tekitab
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pohjendamatult positiivseid tundeid, ainuiiksi selle ndigemine vabastab suure koguse dopamiini
ajusse, et inimest Onnelikuna tundma panna. Tdnu sellele reageeritakse teatud olukordades
irratsionaalselt, kuna inimesed on otsustamishetkel iilekiillatud emotsiooniga ning langetavad

valiku vastavalt tekitatud tundele.

Autor leiab, et ettevotetel oleks kasumlik viia ldbi t60s véljatoodud eksperimentidele sarnanevaid
uurimusi, et analiilisida oma toodete vOi teenuste tarbijaid ning teha realistlikumaid ennustusi
nende kditumise kohta ja suunata klientide otsustusprotsessi teadlikult. Lisaks sooviks autor
tulevikus korraldada ning ndha enam uurimusi, kus eksperimente teostatakse praktikas voi
viiakse ldbi kiisitlusi, kus fokusseeritakse ning analiiiisitakse vaid iihte riskitegurit erinevates

kontekstides.
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KOKKUVOTE

Toendid, mis kinnitavad, et inimesed ei kditu neoklassikalistele arusaamadele vastavalt, ei
Oonesta tegelikkuses klassikalisi majandusteooria tdekspidamisi. Tulemused kéesolevast
10putdost soovitavad lisaks majandusteooria normatiivsetele kiilgedele arvesse votta saadud
tulemusi, et mdista tarbijate kaitumist terviklikumalt. Analiiiis, mis pohines {ilidpilaste ja
iilidpilaskandidaatide valikvastuste tulemustel, néditas, et potentsiaalsed tarbijad ei pruugi arvesse

votta, milline valik oleks ratsionaalses kisitluses kodige kasumlikum.

Psiihholoogiliste ldhenemiste pdimimine majandusteaduse kontseptsioonidesse voOimaldab
vaadelda tarbijakditumist realistlikuma kiilje alt. Naiteks selgus, et kui klient on toote voi teenuse
osas oma lopliku otsuse teinud ning valmis tehingu teostama ning talle pakutakse voimalust
saada valitud toodet soodsamalt viikese joupingutuse eest, ollakse reeglina ndus pingutust ette

votma.

Tarbijakditumine ei liikka Uimber olulisi kditumuslikke eelduseid, et inimesed reageerivad
stiimulitele, muretsevad kulude parast, on huvitatud oma majandusliku heaolu edendamisest ning
on oluliselt ajendatud omakasust. Oluline on arvestada, et tarbijatele ei ole valikute langetamisel
ajendiks vaid materiaalsed stiimulid v0i nendega kaasnevad kasud. Omamise efekt mdjutab
stigavalt inimeste kinnistumist kuni selle piirini, kus isegi rahalised stiimulid ei ole piisavad

isiklikest asjadest loobumiseks ja kui on, siis seda pigem liihikesteks ajaperioodideks.

Tajutud risk on vastumeelne nii tarbijate kui ka turundajate seisukohast, seepérast on oluline
tegeleda nende elementidega, mis vihendavad riskimédrasid. Kui riski tajutakse liiga tugevalt
vOi tunnetatakse, et neile olulistele vdirtustele ei ole tdhelepanu pddratud, piisib oht, et tehingut
el viida 10puni voi valitakse konkureeriv brind, mis suudab ennast esitleda tarbijale kiiljest, kus

koik, mida otsitakse, on lahendatud.
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Analiiiisi tulemustest jéreldus, et:

— luues vastajatele ehk potentsiaalsetele tarbijatele sobiliku keskkonna ja tingimused,
leevendades tajutud riski ning tiiustades tegureid, on voimalik otsustusprotsessi mojutada
ning saavutada soovitud 16pptulemusi;

— Oigesti kohaldamisel oli vdimalik joupingutuse riski esitleda vastajatele hoopis
voimalusena juhul, kui muud riskitegurid ei olnud enam tajutavad;

— omamise efekti moju takistab vastajatel vOotmast osa tegevustest, mis vOiksid materiaalset
kasumit luua;

- kui eksisteerib voiduvoimalus, millest on voimalik osa saada korraliku kditumise puhul,
ollakse motiveeritud soositud kditumist enam kohaldama;

- kasutades visualiseeringuid on vdOimalik tdhelepanu kdorgendatult koita ning teha
dritegevus eristatavaks;

— tuues vélja mittemateriaalseid véértuseid on voimalik mdjutada potentsiaalsete tarbijate
kditumist stigavamal emotsionaalsel tasandil, mille tulemusel on tarbijal alust luua tugev
seos konkreetse toote, brindi voi ettevottega;

- kui otsustamishetkel on kutsutud sonadega esile kindlat emotsiooni, langetatakse valik
vastavalt tekitatud tundele;

Jareldustele tuginedes toob autor vélja jargnevad ettepanekud:

— Teostada uuring, et leida kas ja millisest finantsilisest vOi ajalisest piirist alates hajub
omamise efekti moju.

— Rakendada liiklusreformide kidigus teistsuguseid vdimalusi, stiimuleid ja méangulisi
lahenemisi, mille ajendil muutuks inimeste liikluskditumine pikemas perspektiivis
turvalisemaks.

— Luua ettevotetes ning igapdeva elukeskkonda enam visuaalseid lahendusi, et kiirendada
ning lihtsustada informatsiooni vastuvottu, muutes tarbijakogemust meeldivamaks.

— Suurendada tarbimisel tekkivate immateriaalsete véirtuste osakaalu, et siduda tarbijat
toote, teenuse voi brandiga siigavamal tasandil.

— Korraldada enam uurimusi, kus to66s véljatoodud eksperimentidele sarnaseid katseid
teostatakse praktikas.

— Viia ldbi kiisitlusi, kus fokusseeritakse ning analiiiisitakse vaid iihte riskitegurit erinevates
kontekstides.

Valikute langetamine on elus kriitiline aspekt selleks, et tunda edu ning onnelikkust. See on
igapdevaelu keskmes. Inimeste bioloogilise iilesehituse tottu tajutakse emotsioone, tehakse
kognitiivseid vigu, rakendatakse eksitavaid heuristikaid ning kéitutakse kombinatsiooni
tulemusel irratsionaalselt. Mida enam Opitakse dra tundma tekkivaid heuristikaid
otsustusprotsessis, seda paremaid valikuid on voimalik langetada tdnu tekitatud teadvustusele ja

kontrollile. Samamoodi on vdimalik ettevitetel kutsuda esile teatud heuristikatega kaasnevat
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kditumist, et suunata inimene tegema soovitud valikuid. Antud 16put66s omistati korgeimad
olulisushinnangud teguritele, kus oli véljatoodud vilimus, kiirus, lihtsus, turvalisus ning maine,

mis kinnitas, et otsustamisel ei tugineta eelkdige materiaalse kasumi saamisele.

Oluline on arvestada nende teguritega, mis mojutavad otsustusprotsessi ning implementeerida nii
riski maandajaid kui ka stimuleerivaid ja toetavaid tegureid igas otsustusfaasis. Iga ost on
tulemus tarbija otsusest, seetottu peaks igale érile olema oluline vélja selgitada, kuidas kliendid
jouavad sellesse punkti ning kuidas on vdimalik suurendada ning kindlustada soovitud otsusteni

joudmist.
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LISAD

Lisa 1.

A

A

C

Kiisitlusankeet A

Lugupeetud vastaja, vali esimene Sinu jaoks eelistatud variant, konksuga kiisimusi siin ei ole. Palun vasta jargnevatele kiisimustele

pikalt m&tlemata!

Lae iiles pilt oma iksargi
Tépselt tunni parast selgub vditja, kes saab omale sargi ise valida!

us: Sinu lemmiksarkide esinduspood korraldab Facebookis kampaaniat. Kummast internetikampaaniast pigem osa votad?

Tépselt nadala pérast selgub vditja, kes saab omale sargi ise valida!

IEEERTITAIRRRRT O

Millise variandi valid?

kiisimus: Valid poes vélja tuntud brandi taishinnaga talvejope ning suundud seda ostma. Miiiija teavitab sind, et nende e-poest

tapselt sama ostu sooritades saaksid -10% allahi
Ostad jope téishinnaga kohapealt.
Lahkud ning tellid jope hiljem e-poest.

Millise variandi valid?

kiisimus: Oled ndustunud osalema katses, sul on jargnevad valikud:

Kui loobud oma nutitelefoni lisavéimaluste (kdik vélja arvatud

Kiill aga votab

3 pdeva aega. Kuidas kaitud?

k i adalaks, osaled kus antakse

valja 3x 500 eurot.

Kui loobud k&ikide sotsiaalmeedia portaalide (Facebook, Twitter,

kus antakse valja 2x 750 eurot.
Otsustad katsest mitte osa vGtta.

Millise variandi valid?

jne) kast kaheks osaled

kiisimus: Sbidad autoga Tallinnast Tartu ja sul on vaja jduda tihtsale koosolekule, kuhu hetkeseisuga oled hilinemas. Sul on kaks

valiku

Uletad kiirust ning politseile vahele jaamise korral ootab sind trahv suuruses 300 eurot.

Piisid lubatud kiiruspiirangus ning ténu sellele osaled automaatselt loosis, kus sul on véimalik vdita 100 eurot.

Millise variandi valid?

kiisimus: Milline silt lihtsustab sul piimatoodete leidmist uues supermarketis? Sul on kaks valikut:

A)

./ 4 VAHEKIK NR: 3 \

a,
Sy

N

Millise variandi valid?

Palun selgita liihidalt, miks:

B)

,/ 7 VAHEKAIK NR: \\.

10

PIIMATOOTED
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Lisa 1 jarg

|

A)

B)

I~

A)

B)

|

kiisimus: Paar tundi on juba I6unasd6gist méddas ning sul on suur isu tihe Snickersi batooni jérgi. Isu leevendamiseks suundud lahima
snakiautomaadi juurde. Automaat annab sulle kaks valikut:

Sisestad raha ning selgub, et Snickersi batooni kétte saamiseks tuleb sul teha 20 korralikku pSlvetdstet automaadi ees. PGlvetdsteid
loeb seadistatud kaamera.

Kui oled ndus valima Snickersi asemel tervislikuma vahepala, saad sndki katte lisapingutusteta.

Millise variandi valid? ____

kiisimus: Oled parasjagu kaubanduskeskuses shoppamas, sind kutsutakse tutvuma uue toorbatooniga. Kuidas kaitud?
Ei tee valjagi, jatkad oma tavapéraseid toiminguid.

Lahed vaatad jargi, millega tegu.

Millise variandi valid? ____

kiisimus

Milliseid véljatoodud teguritest pead oste sooritades oluliseks?

Hinda palun 10-punkti skaalal, kuivdrd valjatoodud tegur omab tahtsust (1 — ei oma tldse; 10 — on vaga oluline). Sobivale variandile
t6mba ring umber.

Hind 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Allahindluse protsent 1 2 3 4 5 6 b4 8 9 10
Allahindluste toimumise tihedus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ostukoha lahedus i 2 3 4 B 6 7 8 9 10
Ostukoha vidlimus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ostukoha maine 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ostukoha innovatiivsus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Toodete leidmise lihtsus ostukohas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
E-poe olemasolu 1 2 3 4 5 6 4 8 9 10
Ostu sooritamise lihtsus i 2 3 4 5 6 Z 8 9 10
Ostu sooritamise kiirus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Kampaanias osalemise vGimalus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Toote vélimus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Toote maine 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
E-poe vélimus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
E-poe maine 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
E-poe turvalisus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
E-poe kasutusmugavus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
T&nan vastamast! Palun margi veel viimased andmed (tdmba ring imber):
Sugu: M| N
Emakeel: Eesti | Vene | Muu Sinu vanus: Eriala:

kuni 19 AR
Sissetulek kuus (bruto): 20-22 MR
kuni 320 eurot 23-26 ER
321-500 eurot 27-31 TR
501-800 eurot 32-37 I II
801-1200 eurot 38-43

1201-1600 eurot 44-50
1600+ eurot 51+
Tallinna Tehnikaiilikooli
Tallinna Kolledz
Tallinn College of Tallinn
University of Technology
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Lisa 2. Kiisitlusankeet B

=

13

A)

B)

|w

A)

B)

Q)

&

A)

B)

|

Lugupeetud vastaja, vali esimene Sinu jaoks eelistatud variant, konksuga kiisimusi siin ei ole. Palun vasta jargnevatele kiisimustele
pikalt m&tlemata!

kiisimus: Sinu lemmikséarkide esinduspood korraldab Facebookis kampaaniat. Kummast internetikampaaniast pigem osa votad?

rERR I RRRR

Jaga, kommenteeri, mérgi pildile oma sobrad ja osaledki loosimises! Jaga soprad ledki |

P 9 P

Tapselt tunni aja parast selgub vaitja! Tépselt nadala parast selgub voitja, kes saab omale sérgi ise valida!

IR AR ERI Y O Y

Millise variandi valid?
kiisimus: Valid poes valja tuntud brandi tdishinnaga talvejope ning suundud seda ostma. Miitja teavitab sind, et nende e-poest
tépselt sama ostu sooritades saaksid -25% allahindlust. Kiill aga votab kohaletoimetamine 3 pdeva aega. Kuidas kaitud?

A

Ostad jope téishinnaga kohapealt.

Lahkud ning tellid jope hiljem e-poest.

Millise variandi valid? ____

kiisimus: Oled ndustunud osalema katses, sul on jargnevad valikud:

Kui loobud oma nutitelefoni lisavGimaluste (kdik vélja arvatud helistamine) kasutamisest kaheks nadalaks, osaled loosimises, kus
antakse vélja 3x 500 eurot.

Kui loobud kaikide sotsiaalmeedia portaalide (Facebook, Twitter, Instagram jne) kasutamisest kuuks ajaks, osaled loosimises, kus
antakse vélja 2x 750 eurot.

Otsustad katsest mitte osa votta.
Millise variandi valid?

kiisimus: Sidad autoga Tallinnast Tartu ja sul on vaja jduda téhtsale koosolekule, kuhu hetkeseisuga oled hilinemas. Sul on kaks
valikut:

Uletad kiirust ning politseile vahele jaamise korral ootab sind trahv suuruses 500 eurot.
Pusid lubatud kiiruspiirangus ning ténu sellele osaled automaatselt loosis, kus sul on vdimalik vita 50 eurot.
Millise variandi valid?

kiisimus: Milline silt lihtsustab sul piimatoodete leidmist uues supermarketis? Sul on kaks valikut:

l VAHEKAIK NR: \\ / 4 VAHEKAIK NR:

10 - ’\ 10
E{;. : 3 RIIMAS “SE: !
[OOTED = \r

Millise variandi valid?

Palun selgita liihidalt, miks:
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Lisa 2 jarg

o

A)

B)

[

A)

B)

[

kiisimus: Paar tundi on juba I6unas66gist md6das ning sul on suur isu tihe Snickersi batooni jargi. Isu leevendamiseks suundud ldhima
snakiautomaadi juurde. Automaat annab sulle kaks valikut:

Sisestad raha ning selgub, et Snickersi batooni katte saamiseks tuleb sul teha 35 korralikku pdlvetdstet automaadi ees. PSlvetdsteid
loeb seadistatud kaamera.

Kui oled ndus valima Snickersi asemel tervislikuma vahepala, saad snéki katte lisapingutusteta.

Millise variandi valid? ____

kiisimus: Oled parasjagu kaubanduskeskuses shoppamas, sulle pakutakse tasuta uut toorbatooni. Kuidas kaitud?
Ei tee viljagi, jatkad oma tavaparaseid toiminguid.

Vé&tad toorbatooni vastu ning proovid jargi.

Millise variandi valid? ____

kiisimus

Milliseid véljatoodud teguritest pead oste sooritades oluliseks?

Hinda palun 10-punkti skaalal, kuivérd véljatoodud tegur omab tahtsust (1 — ei oma Uldse; 10 — on véaga oluline). Sobivale variandile
tomba ring umber.

Hind 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Allahindluse protsent id 2 3 4 5 6 b4 8 9 10
Allahindluste toimumise tihedus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ostukoha lahedus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ostukoha valimus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ostukoha maine | 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ostukoha innovatiivsus 1 2 3 4 b 6 7 8 9 10
Toodete leidmise lihtsus ostukohas L 2 3 4 5 6 7 8 9 10
E-poe olemasolu i 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ostu sooritamise lihtsus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ostu sooritamise kiirus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Kampaanias osalemise vimalus i 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Toote vdlimus 3 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Toote maine 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
E-poe vélimus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
E-poe maine 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
E-poe turvalisus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
E-poe kasutusmugavus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Tanan vastamast! Palun margi veel viimased andmed (tdmba ring imber):
Sugu: M| N
Emakeel: Eesti | Vene | Muu Sinu vanus: Eriala:

kuni 19 AR
Sissetulek kuus (bruto): 20-22 MR
kuni 320 eurot 23-26 ER
321-500 eurot 2731 R
501-800 eurot 3237 I II
801-1200 eurot 38-43

1201-1600 eurot 44-50
1600+ eurot 51+
Tallinna Tehnikaiilikooli
Tallinna Kolledz
Tallinn College of Tallinn
University of Technology

52



SUMMARY

ANALYSIS OF CONSUMER PERCEIVED RISK AND ITS ELEMENTS ON THE
EXAMPLE OF TUT TC STUDENTS AND STUDENT CANDIDATES

Anna-Maria Mikaberidze

Language: Estonian Figures: 15
Pages: 45 Tables: 3
References: 20 Appendixes: 2

Keywords: behavioral economics, consumer behavior, consumer perceived risk, consumer
choice, misbehaving, decision making, decision under risk, decision outcome, economic

perspectives, heuristics.

At the given moment there are methods being researched daily to understand consumer behavior
better and more thoroughly in order to influence consumers in a way that would benefit
businesses. Corporate management has become more aware of the need to understand their
clients, the consumers of their products and services, on a deeper level to apprehend what affects
them the most when making a choice. The author of this thesis considers that perceiving risk
may have a decisive role on the consumer’s decision-making process and in leading their

behavior effectively.

The connection between consumer behavior and risk perception was brought to light more than
fifty years ago by Raymond Bauer who was the first in the year 1960 to say that consumer

behavior should be viewed as risk taking. Bauer emphasized that he was only concerned with

53



subjective (consciously perceived) risk, not with the objective risk that is perceived daily in the
real world (Risk Taking... 1967a, p 24). The objective understanding that there is uncertainty or
possible disadvantages of outcomes is called objective risk. The effects of this type of risk have
become more relevant due to it being closely related to consumers everyday subconscious

behavior.

In this thesis, the key problem in consumer behavior is the choice option, more known as
consumer choice. The point of needing to make a choice or decision is where the purchasing
process begins. It is not possible to predict the final outcome of a choice, therefore a consumer is
constantly faced with uncertainty or risk. The author presupposes that building a suitable
environment and conditions for the consumer can influence the decision making process and

help achieve desired outcomes.

The objective of this thesis is to find out how and to what extent are the students and student
candidates of Tallinn University of Technology Tallinn College (TUT TC) influenced by the risk
perceived when making decisions, thereby demonstrating the rationality or irrationality of the

respondents behavior.

In order to meet the main objective, following research tasks have been established:

— Refer theories and views on rational consumer behavior.

- Examine how risk perception is understood in the concept of rational consumer behavior
frameworks, what are the types of perceived risk and which methods help alleviate risk
perception.

— Carry out a study among students and entrants which is based on survey forms. Evaluate
the results and draw conclusions that could be implemented in practice.

— Explain how consumers' choice-based behavior is directly related to the perception of
risk and associate the results of the survey with the thesis’ theories.

The given thesis is based on quantitative research methods. Student candidates were questioned
in 2015 during the admissions period and active college students were surveyed in the beginning
of the 2016 spring semester. The respondents were asked to give answers to one of two
distinguished questionnaire forms (A and B), which were previously prepared by the author. 290
individuals were questionned in total. After gathering all forms, the author re-wrote the answers

received around to an analyzable structure in the Microsoft Office Excel 2011 program.

Before beginning the analyzation process, it was important to understand the nature of consumer

behavior in the context of perceived risk. That is why the author gives an overview of the
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theoretical structure of consumer behavior, explains the role of decision-making and introduces
the concept of risk perception in the thesis’ first chapter. The second chapter discusses the
empirical part of the thesis which introduces the research methods in detail, provides a thorough
description of the respondents, examines the process of the analysis and discusses the findings

and proposals.

Evidence confirming that people do not behave accordingly to the neoclassical understanding, do
not undermine the practice of classical economic theory beliefs. The conclusions of this thesis
recommends taking into account the results obtained in addition to the economic normative
sides, in order to understand the behavior of consumers more comprehensively. The analysis,
which was based on the students and student candidates choice results, indicated that the option
which would be most profitable in rational terms, might not always be considered the most

important factor.

The results of the analysis concluded that:

— by providing potential consumers with proper environmental conditions, alleviating
perceived risk and improving risk-relieving factors, the decision-making process can be
influenced and help achieve desired outcomes;

— by applying the correct frameworks, perceived risk could be presented to consumers as
an opportunity if other risk factors are no longer perceptible;

- the endowment effect prevents respondents from taking part in activities which could
potentially help gain profit;

— if the possibility of winning exists, and people are able to partake in it when proper
behavior on their behalf is applied, they become more motivated to act in the favored
manner;

— using visualizations helps attract and elevate attention and can make a business
distinguishable;

- highlighting non-material values can influence consumer behavior on a deeper emotional
level, thereby creating a strong link between the consumer and a specific product, brand
or company;,

— if words are used in the right way to call forth the desired emotion when making a
decision, the final outcome will be more likely based on the induced feeling;
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Based on the findings, the author has highlighted the following proposals:

— To carry out a study to find whether and from what financial or time limit the endowment
effect starts to diffuse and becomes inessential.

— To implement different options, incentives and gamified approaches when renewing or
editing traffic acts and reforms to spark noticeable change in people's behavior in traffic
for long term results and safer outcomes.

— To create more visual solutions for everyday environments and businesses, in order to
accelerate and facilitate the reception of information, making the user experience more
pleasant.

— To increase the proportion of immaterial values that consumers receive when choosing or
using a certain product or service, thereby creating a strong link between the consumer
and product, service or brand.

- To conduct more practical researches that are similar to the fictitious experiments
questioned in the given thesis.

— To carry out surveys where the main subject is to focus and analyze only one risk factor
in a variety of situations.

Making choices and decisions is a critical aspect of life in order to feel success and happiness. It
iss at the core of everyday life. The human biological structure makes people perceive emotion,
make cognitive mistakes, apply misleading heuristics and behave irrationally as a result of the
combination. The more it is learned to recognize heuristics that arise in decision-making, the
more possible to make better choices thanks to awareness and the resulting control. Businesses
are similarly able to induce certain behaviors to lead the individual to the desired outcome. In
this thesis, the the highest significance was awarded to factors, which outlined appearance,
speed, ease of use, security, and reputation, which in turn affirmes that the decisions do not rely

particularly on tangible profits.

It 1s important to take into account the factors that influence the decision-making process and
implement risk minimizing factors, as well as stimulatory factors to support every stage of
decision making. Each purchase is a result of a consumer's decision. That is why every business
should emphasize the importance of finding out how customers reach the point of the final
outcome and how those decisions could be enhanced and reaching the desired decisions

supported.
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