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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva magistritoé eesmargiks oli uurida, millist moju avaldavad fiilisilise ja sotsiaalse
keskkonna tegurid impulssostu sooritamisele rdivakaupluses ning teha kindlaks olulisemad tarbijat
mojutavad tegurid. Eesmargi saavutamiseks viis autor 1dbi uuringu, kus osales kokku 212 vastajat.
Uuring tugines Rooki ja Fisheri impulsiivse ostukditumise skaalale ning Belki ostuprotsessi
mojutavatele situatsiooni teguritele, kus autor keskendus fiiiisilisele ja sotsiaalsele keskkonnale.
Tulemuste analiilisimisel kasutas autor keskvéértuseid, sagedusi, standardhilbeid, Spearmani

astakkorrelatsiooni ning t-testi.

Uuringu tulemusena selgus, et vastajad ei ole rdivakaupluses kuigi impulsiivse ostukditumisega,
mis vOib tuleneda rdivakaupade kallist hinnast ning madalast ostujoust Eestis, mis suunab tarbijat
ratsionaalsusele ja 1abimoeldud ostuotsusele. Samuti selgus, et meeste ja naiste impulsiivsuse
vahel puuduvad statistiliselt olulised seosed. Vastajate hinnangul neid pigem hea enesetunne ja
kaupluses pikemalt veedetud aeg impulssostu sooritama ei mdjuta. Hinnangud rdivakaupluse
fiisilisele ja sotsiaalsele keskkonnale ei kujunenud maksimumi ldhedaseks, kuid ometigi jaavad
koikide tegurite keskvairtused S-pallilise Likerti skaalal iile keskmise, mille pohjal voib jareldada,
et nimetatud tegurid omavad suuremal vdi vdhemal méédral moju impulsiivsele ostukditumisele.
Koige olulisemateks fiiiisilisteks teguriteks, mis ajendab vastajaid sooritama impulssostu oli
puhtus ning sellele jirgnes kauba véljapanek, juurdepdis ja reklaamid. Olulisuselt jargmised
fliiisilised tegurid olid temperatuur, valgustus, 10hn, vérvid ning kodige vdhem olulisemaks
flitisiliseks teguriks kujunes muusika. Sotsiaalse keskkonna puhul leidsid vastajad, et neid mojutab
impulssostu sooritama kdige enam teenindav personal ning ostukaaslane ja inimeste arv kaupluses

neid niivord ei mdjuta.

Kéesoleva magistritoo tulemused on abiks roivakauplustele, kujundamaks iimbritsevat fiitiisilist ja

sotsiaalset keskkonda selliseks, mis soodustaks impulssostude sooritamist.

Votmesonad: impulssost, fiilisiline keskkond, sotsiaalne keskkond, rdivakauplus, tarbijakditumine



SISSEJUHATUS

Eesti jackaubandus aina kasvab ning iiha enam ehitatakse juurde uusi kaubanduskeskuseid, 14bi
mille suureneb kaubanduspindade arv. Uued kaubanduspinnad toovad endaga kaasa ka uusi brande
ning rdivakaupluseid, mille tulemusena tiheneb konkurents rdivaturul veelgi. Selleks, et
roivakauplus oleks jatkusuutlik on vaja kliente, kes sooritaks oste ning kiilastaks kauplust ka
tulevikus. Jackaubanduses ja turunduses on oluline ning markimisvaérne roll impulssostudel, kuna
1abi nende on vdimalik suurendada miiligitulu ning kasumit. Tiheda konkurentsi ning
impulssostude suure osatdhtsuse tdttu on oluline, et rdivakauplused oskaksid dra kasutada neile

antud voimalusi, et suunata tarbijat sooritama varasemalt planeerimata oste.

Kéaesoleva magistritdod probleemiks on ebapiisav teave tarbijate impulsiivsusest rdivakaupluses
ning fiilisilise ja sotsiaalse keskkonna mojutegurite rollist. Tulenevalt sellest, vdib véita, et
roivakauplused ei ole teadlikud fiitisilisest ja sotsiaalsest keskkonnast tulenevatest voimalustest,

millega suunata tarbijat sooritama impulssostu.

Magistritoé eesmirk on uurida, millist mdju avaldavad fiiiisilise ja sotsiaalse keskkonna tegurid
impulssostu sooritamisele rdivakaupluses ning teha kindlaks olulisemad tarbijat mojutavad
tegurid. Eesmérgi saavutamiseks piistitati jargmine uurimiskiisimus:

e Kuidas hindavad tarbijad fiilisilise ja sotsiaalse keskkonna tegurite moju impulssostu

sooritamisel rdivakaupluses?

Uurimiskiisimusele vastamiseks ja teema pohjalikumaks analiilisimiseks piistitas autor ka
uurimiskiisimust toetavad kiisimused, millele magistrit6os vastus leitakse:
e Milline on tarbijate impulsiivsus rdivakauplusest oste sooritades?
e Kas hea enesetunne ning kaupluses kauem viibimine avaldavad mdju impulssostu
sooritamisele?
e Millised roivakaupluse fiiiisilise keskkonna tegurid omavad enim moju impulssostu

sooritamisele?



e Millised rdivakaupluse sotsiaalse keskkonna tegurid omavad enim mdju impulssostu

sooritamisele?

Lisaks soovib magistritod autor uuringu tulemusena leida vastuse viitele, kas naiste ja meeste
impulsiivsus rdivakaupluses on sarnane vOi erinev. Vastuse leidmiseks piistitas autor kaks
hiipoteesi:

e HI1: Meeste ja naiste impulsiivsus rdoivakaupluses on statistiliselt erinev.

e HO: Meeste ja naiste impulsiivsuse vahel roivakaupluses puuduvad statistiliselt olulised

erinevused.

Magistritod eesmargi saavutamiseks, uurimiskiisimustele vastamiseks ning piistitatud hiipoteeside
kontrollimiseks viiakse struktureeritud kiisimustiku abil 1dbi uuring. Kiisimustiku koostamisel on
aluseks voetud Rooki ja Fisheri impulsiivse ostukéitumise skaala ning Belki teooria ostuprotsessi
mojutavatest situatsiooniteguritest, keskendudes iimbritsevale fiiiisilisele ja sotsiaalsele

keskkonnale.

Magistritod koosneb kolmest peatiikist. Esimene peatiikk keskendub teoreetilisele iilevaatele.
Esimeses alapeatiikis kirjeldatakse impulsiivse ostukditumise olemust ning kirjeldatakse
impulsiivsuse modtmise vOimalust. Teises alapeatiikis keskendutakse kaupluse fiiisilistele
teguritele ning tuuakse vélja, kuidas on vdimalik muusika, 16hna, temperatuuri, valgustuse,
véarvide, puhtuse ning kauba véljapaneku, juurdepdidsu ja reklaamide abil mdjutada tarbijat
sooritama impulssostu. Kolmandas alapeatiikis keskendutakse kaupluse sotsiaalsetele teguritele.
Sotsiaalsete tegurite all tuuakse vélja teenindava personali, kaupluses olevate teiste klientide ning

ostukaaslase mdju impulssostule.

Teises peatiikis keskendutakse Eesti rdivakaupade jaemiiiigile. Esimeses alapeatiikis kirjeldatakse
roivakaupade jaemiiliki Eestis, tuuakse vélja roivakaupade keskmine hind vorreldes Euroopaga
ning antakse iilevaade rdivakaupade jaemiiligiga tegelevate ettevOtete arvust ning nende
miuiigitulust. Teises alapeatiikis antakse lilevaade kaubanduspindadest ja tuuakse vélja Eesti

suurimad kaubanduskeskused ning neis asuvate rdivakaupluste arvud.

Kolmas peatiikk sisaldab empiirilist uuringut. Esimeses alapeatiikis antakse ililevaade uuringu

metoodikast ning kirjeldatakse valimit. Teises alapeatiikis tuuakse vélja uuringu tulemused ning



analiiisitakse neid. Kolmandas alapeatiikis teeb autor saadud tulemuste pohjal jéreldused

ettepanekud rdivakauplustele.

Autor soovib tdnada magistrit6o juhendajat Olev Toru piihendatud aja eest ning Jelena HartSenkot
suunavate nduannete eest. Samuti avaldatakse tdnu perekonnale toetuse ja kannatlikkuse eest,

kogu magistritdo kirjutamise véltel.



1. IMPULSIIVSE OSTUKAITUMISE NING KAUPLUSE
FUUSILISE JA SOTSIAALSE KESKKONNA TEGURITE
ULEVAADE

Kéesolevas peatiikis antakse iilevaate impulsiivse ostukditumise olemusest ning tarbija
ostukditumist mojutavatest kaupluse fiilisilise ja sotsiaalse keskkonna teguritest. Peatiikk on
jaotatud kolmeks alapeatiikiks. Esmalt antakse iilevaade impulsiivse ostukditumise olemuseset

ning seejdrel kirjeldatakse kaupluse fiiiisilise ja sotsiaalse keskkonna tegureid.

1.1. Impulsiivse ostukiitumise moiste ja olemus

Uurimaks impulsiivset ostukditumist on erinevad autorid varasemalt 1dbi viinud mitmeid
ulatuslike uuringuid ning samuti on autorid defineerinud impulsiivset ostukditumist erinevalt.
Esimene autor, kes ksitles impulsiivse ostukditumise uuringus tarbijat oli Dennis W. Rook (Rook
1987, 192). Rook on viitnud, et impulsiivne ostukditumine on ,,hetkeline, vdimas ning piisiv tung
midagi koheselt osta“ (Ibid.). Beatty ja Ferrell (1998, 170) on seda defineerinud kui spontaanset
ja kohest ostu, mis on tehtud omamata eelnevat ostukavatsust. Bayley ja Nancarrow on seisukohal,
et impulsiivne ostukditumine on ootamatu ja veenev ning samuti hedooniline, kus kiire ostuotsus
vilistab vdimaluse hinnata alternatiive ja teha pohjalikult labimdeldud ostuotsus (Bayley,

Nancarrow 1998 viidatud Muruganantham, Bhakat 2013, 150).

Ootamatu ning ilma eelneva ostukavatsuseta on impulsiivset ostukditumist defineerinud ka Sun ja
Yazdanifard (2015, 1053), Khorrami et al. (2015, 824) ning Engel ja Blacwell (1982 viidatud
Noad et al. 2008, 1004). Khorrami et al. (2015, 824) on lisanud, et impulssost sooritatakse ilma
pohjalikuma kaalutluseta ning dkilise tugeva soovi ajendil. Engel ja Blackwell toid oma uuringus
veel esile, et impulsiivne ostukditumine sisaldab ka hedoonilisi ostuotsuseid, milleni joutakse just
ostukeskkonnas (1982 viidatud Muruganantham, Bhakat 2013, 150). Sarnaselt on ka Rook (1987,
198) viitnud, et impulsiivne ostukditumine tekib peale kokkupuudet ostukeskkonnas oleva

stiimuliga.



Xiao ja Nicholson on impulsiivset ostukditumist tdlgendanud juhusliku ja dkilise ostukditumisena,
mis tugineb isikupérastele ja vilistele stiimulitele ning selle tulemusena ilmneb vdimas ja pidev
ostusoov. Samuti on nad tdhendanud, et pdrast ostu tekivad tarbijas emotsionaalsed, kognitiivsed
voi kditumuslikud reaktsioonid, mille tulemusena voib tekkida soov impulssostu korrata. (Xiao,
Nicholson 2013, 335)

Stern (1962, 59-60) maératles oma uuringus impulsiivset ostukditumist ning jagas selle kolme
eraldi rithma: planeeritud, planeerimata ning puhtalt impulssostud. Han et al. (1991, 16) on
taiendanud Sterni liigitust impulsiivsetest ostudest ning kasitlusse lisati moekaubad. Uue kisitluse
jargi arendati vilja nelja tiitipi impulssostud (1bid.):
e planeeritud impulssostud — osaliselt ldbimdeldud, kuid ilma toote vdi kategooria
eelistuseta.
e meenutatud impulssostud — sooritatakse siis, kui tarbijale meenub ostukeskkonnas olles
toote vajadus.
e soovitatud voi moele suunatud impulssostud — sooritatakse siis, kui ostuotsus on
motiveeritud soovitusest voi soovist omada uut moetoodet.
e puhtalt impulssostud — ostetakse motlematult uus asi ning ei jélgita oma tavapérast

ostukditumist, vaid eiratakse seda.

Varasemate maddratluste ning impulsiivse ostukditumise uuringute pohjal iseloomustab
impulssostu kolm peamist kriteeriumit (Piron 1991, 512):

e 0st peab olema planeerimata;

e impulsiivse ostukditumise kutsuvad esile erinevad stiimulid;

e ostuotsus siinnib kohapeal spontaanselt ning koheselt peale ostuotsust sooritatakse ost.

Churchill ja Peteri on vilja pakkunud mudeli, mis iseloomustab impulsiivset ostuprotsessi (Kim

2003, 9) (vt Joonis 1).



Sisemised tegurid: Vilimised tegurid:

Tuju, vajadus, iha, Visuaalne turundus,

hedooniline heaolu, vaateaknad,
kognitiivne, afektiivne, véljapanekud,
véartushinnangud jne. reklaamid jne.

| l

. . Ostujérgne
Vaatlus Soovi loomine Ostuotsus [—*» hindamine

Joonis 1. Impulsiivse ostuotsustusprotsessi mudel
Allikas: (Churchill, Peter 1998 viidatud Kim 2003, 9)

Impulsiivse ostuprotsessi puhul algab vaatlemine siis, kui tarbija siseneb poodi ilma eelneva
ostukavatsuseta (Kim 2003, 8). Vaatlemise kdigus konnib tarbija kaupluse vahekdikudes, uurib
rituleid voi saab informatsiooni toodete kohta teistest allikatest (reklaamid, vaateaknad) (Kolb
2008, 100). Vaatlemise kdigus mojutavad tarbijat erinevad tegurid, mis aktiveerivad impulsiivse
ostusoovi (Neves 2016, 23). Soovi loomise etapis loovad tarbijad endale soovi osta algselt
planeerimata tooteid ning soov on tekitatud tarbija sisemistest ning ostukeskkonna poolt tekitatud
teguritest (Ibid.). Kui tarbijal tekib ostukeskkonnas soov osta algselt planeerimata toodet, muudab
see neid potentsiaalseteks impulsiivseteks ostjateks (Ibid.). Ostuotsuse langetamine toimub
impulssostu puhul omamata eelnevat informatsiooni toodete kohta ning ostuotsus langetatakse
hoolimata sellest, et algselt puudus ostukavatsus (Hadjali et al. 2012, 246). Ostujargse hindamise
etapis voivad tarbijad tunda rahulolu voi mitterahulolu (Kim 2003, 8). Tarbijad kogevad tihti
rahulolematust parast impulsiivset ostu, kuid neile jadb vdike osa rahulolu, mida pakub ostetud

toode (Maclinnis, Price 1987, 480).

Impulsiivse ostukditumise juures omab rolli ka enesekontroll (Li 2011, 80). Enesekontrolli
puudumise mdju impulssostu sooritamisele on tdheldanud oma uuringus ka Rook ja Hoch (Rook,
Hoch 1985, 23). Tarbijad sooritavad tihti impulssoste siis, kui soovitakse avaldada kellelegi muljet
(Ibid.). Impulsiivsed ostjad on tihti huvitatud uutest toodetest ning kaituvad sageli hiiperaktiivselt
(Ridgway et al. 2006, 131). Samuti on 6eldud, et impulssoste tehakse pigem tuginedes positiivsele
emotsioonile (Ibid.).
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Impulsiivsed ostjad saavad rahulduse ning hea enesetunde ostetud toodetest (Mendenhall 2014).
Li (2011, 95) viis 1dbi uuringu, keskendudes tarbija tunnetele impulssostu sooritamisel ning
tulemustest selgus, et tarbijad tundsid ostu iile rddmu, kuid sellega kaasnes ka teatav siilitunne,
kuna tarbijad olid seisukohal, et ostu sooritades puudus neil enesekontroll. Roberts ja Manolis
(2012, 177) on oma uuringus véitnud, et kui tarbija enesekontroll suureneb, siis vdheneb

impulssostude osakaal.

Impulsiivset ostukditumist on uurinud mitmed erinevad autorid, kuid selle mdotmisega ei ole palju
tegeletud. Rook ja Fisher (1995, 305) on vilja todtanud skaala, millega mdddetakse tarbija
kalduvust sooritada impulssoste. Oma uuringus on nad vélja toonud, et kdrgema impulsiivsusega
ostjad on rohkem avatud ning tunnetavad paremini ostukeskkonnast tulenevaid stiimuleid (Ibid.,
306). Viljatootatud mudel koosnes algselt 35 viitest, kuid testimise tulemusena koostati
kiisimustik, mis koosneb 9 viitest ning mida modtetakse Likert tiitipi skaalal (vt Tabel 1) (Haws

etal. 2011, 73).

Tabel 1. Rooki ja Fisheri impulsiivse ostukditumise skaala

Kiisimus 1-Uldse | 2 3 4 5-
mitte Téiesti
nous nous

1) Ostan tihti asju spontaanselt 1 2 3 4 5
2) Ostan asju tuginedes vajadusele, laskmata 1 2 3 4 5
emotsioonidel end mojutada

3) Ostan asju tihi 1&bimotlemata 1 2 3 4 5
4) “Ma niden seda ja ma ostan selle” kirjeldab 1 2 3 4 5
mind

5) “Osta niitid, motle hiljem” kirjeldab mind 1 2 3 4 5
6) Monikord tunnen, et meeleolu mojutab 1 2 3 4 5
minu oste

7) Kipun ostma rohkem, kui mul on olnud hea 1 2 3 4 5
paev

8) Enamik oma ostudest ma planeerin hoolikalt 5 4 3 2 1
9) Vahel olen valimatu selle suhtes mida ostan 1 2 3 4 5

Allikas: Haws et al. (2011, 74)

Kiisimustiku minimaalseks skooriks on vdimalik saada 9 punkti ning maksimaalseks 45 punkti.
Mida suurem on punktisumma, seda impulsiivsem tarbija on. Samuti vaidrib markimist, et

kaheksanda viite puhul on skaala esitatud timberpdoratuna. (Ibid., 73-74)
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Impulssostud on ettevottele kasumlikud ning see paneb neid aina enam looma ostukeskkondi, mis
loovad suhte tarbija emotsionaalse seisundiga ning tekitavad soovi sooritada impulssost (Tendai
2009, 102). Mitmetes uuringutes on vaidetud, et impulsiivset ostukditumist mdjutavad sisemised,
vélimised, olukorrast tulenevad ning sotsiaal-demograafilised tegurid (Muruganantham, Bhakat
2013, 155).

Jargmisel joonisel on vilja toodud impulsiivset ostukditumist mdjutavad tegurid (vt Joonis 2).

Vilimised tegurid: Sisemised tegurid:

- poe omadused - impulsiivsus
- miiligiedendus - nauding
- tootajad - hedonism

- eakaaslased ja perekond - emotsioonid

- tajutav rahvahulk
- iseteeninduse tehnoloogia

Impulsiivne
ostukditumine

Sotsiaal-demograafilised

Olukorra ja tootepShised tequrid:

tegurid: - sugu
- aeg - vanus
- raha - sissetulek
- toote omadused - haridus
- moetoode - kultuur
- uus toode

Joonis 2. Impulsiivset ostukéditumist mdjutavad tegurid
Allikas: (Muruganantham, Bhakat 2013, 156)
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Ligi 70% ostudest sooritatakse kaupluses kohapeal ning planeerimata, mistottu omab impulssostu
puhul olulist tdhtsust ostukeskkond (Liblik 2012). Belki (1975, 159) teooria kohaselt on
ostukeskkond ostuotsust mdjutav situatsiooni tegur. Ostukeskkonna alla kuuluvad {imbritsev
fiitisiline ja sotsiaalne keskkond (Ibid.). Mitmed autorid klassifitseerivad fiiiisilise ja sotsiaalse
keskkonna tegureid erinevalt alamriihmadesse (Baker et al. 2002, 120; Bitner 1992, 60; Turley,
Milliman 2000, 195). Kéesoleva t66 autor kohandas erinevate autorite poolt véljapakutud mudelid

ning jagas tegurid jargmiselt (vt Joonis 3).

Kaupluse keskkond

|

Fitsilise keskkonna

Sotsiaalse keskkonna

tegurid

l

tegurid

|

- Muusika

- Valgustus

- Puhtus

- Lohnad

- Varvid

- Temperatuur

- Teenindav personal
- Teised kliendid
- Ostukaaslane

- Viljapanekud, juurdepéés,
reklaamid jne.

Joonis 3. Kaupluse keskkonna moodustavad fiiiisilised ja sotsiaalsed tegurid
Allikas: (autori koostatud)

Jargmistes alapeatiikkides kirjeldatakse kaupluse fiitisilise ja sotsiaalse keskkonna tegureid.

Tuuakse vilja, kuidas 1dbi nende on vdimalik mojutada tarbijat sooritama impulssostu.
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1.2. Tarbija ostukiitumist mojutavad kaupluse fiiiisilise keskkonna tegurid

Kaupluse fiiisilise keskkonna moodustavad muusika, valgustus, 16hnad, puhtus, vérvid,
temperatuur ning samuti kauba viljapanek, juurdepdds, reklaamid (Liblik 2012). Kaupluse
fiitisilise keskkonna loomisel on muusika iiheks olulisemaks teguriks (Mattila, Wirtz 2001, 276).
Muusika on iiks efektiivsemaid viise tarbijaga mitteverbaalseks suhtluseks (Milliman 1982, 87).
Klientide kauplusesse meelitamiseks kasutatakse erinevaid muusikazanreid, riitme ja helitugevusi
(Milliman 1986, 287). Bruner (1990, 97) on viitnud, et kaupluses oleva taustamuusika abil saab
hésti juhtida tarbijate emotsioone. Sobiva muusika kasutamine Gigel ajahetkel omab positiivset
mdju tarbija ostuotsusele ning aitab stimuleerida tarbija mdistust ning loob emotsionaalse sideme
tarbija ja kaupluse vahel (Kumar et al. 2010, 4-5). Taustamuusika abil on vdimalik vihendada
negatiivseid emotsioone, mis voivad kaupluses tekkida ning samuti on vdimalik sellega muuta
tarbija jaoks lithemaks ooteaega (nditeks jarjekorras seismine) (Hui et al. 1997, 102). Oluline roll
on muusikastiili valikul (Han et al. 2011). R6dmsa muusikaga on vdimalik luua tarbijates
positiivne meelestatus toodete suhtes, kuid kurva muusikaga suuremat ostukavatsust toodete
suhtes (Alpert, Alpert 1988, 488). Taustamuusika kiiruse abil saab mojutada kaupluse
kiilastatavuse voogu (Milliman 1982, 89). Aeglase muusikaga saab aeglustada tarbijate
liikumiskiirust, mis omakorda omab tasakaalustatud mdju ning suurendab impulssostude osakaalu
(Ibid., 87). Kiire taustamuusika abil on vdimalik luua positiivseid emotsioone, kuid seevastu
acglane muusika tekitab rahulikke ja tdsiseid emotsioone (Hevner 1937 viidatud Bruner 1990, 95).
Aeglase taustamuusika kasutamine annab kiire taustamuusikaga vorreldes suurema miitigimahu
(Bruner 1990, 99). Samuti on tdhendatud, et emotsionaalseid seoseid tekitav taustamuusika hajutab
tarbija tdhelepanu ning ei keskenduta enam niivord tootele, kui muusikale endale (Yalch,
Spangenberg 2000, 145). Milliman (1982, 86) on kindlal seisukohal, et taustamuusika abil saab
stimuleerida tarbijate ostusoovi. Samuti on joutud jéreldusele, et taustamuusika avaldab olulist

mdju ostusumma suurusele (Vida et al. 2007, 477).

Teise fiiiisilise keskkonna tegurina vaadeldakse valgustust. Valgustus omab suurt mdju tarbija
ostukditumisele (Russel, Mehrabian 1976, viidatud Basera et al. 2013, 26). Valgustus mdjutab
Klientide taju, véartusi ning kaupluses tehtavate kulutuste suurust (Areni, Kim 1994, 118).
Erinevate valguslahenduste kasutamisega saab kujundada kaupluse atmosféddri ning tosta esile
tooteid, mida soovitakse rohutada voi kuhu soovitakse tarbijat suunata (Kumar et al. 2010, 5).
Valgussiisteemide abil saab muuta tajutava ruumi suurust ning luua meeldiv ostukeskkond

(Siimon 2014, 81). Valgustus mdjutab otseselt klientide meeleolu ning nende ettekujutust poest
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(Vaccaro et al. 2008, 214). Vaccaro et al. (2008, 215) on oma uuringu tulemusena vélja toonud,
et selge valgus mdjutab positiivselt klientide taju ning kui kauplus on hésti valgustatud, tutvuvad
tarbijad toodetega lahemalt. Valgustus mojutab aega, mis kulub toodete uurimisele ning samuti
motiveerib hédsti valgustatud kauplus tarbijaid kiisima detailsemat teavet toodete kohta, kui seda
motiveerib halvasti valgustatud kauplus (Areni, Kim 1994, 118). Histi valgustatud kauplus
voimaldab tarbijatel tooteid paremini ndha ja loob hea ostukeskkonna (Kumar et al. 2010, 5).
Samuti on voimalik kohtvalgustite kasutamisega dratada klientide tdhelepanu ning suunata neid
strateegiliselt kasulikesse piirkondadesse suurendamaks impulssostu vdimalust (Vaccaro et al.

2008, 215).

Kolmanda tegurina késitletakse kaupluses olevaid 16hnasid. Meie igapéevast heaolu ja naudinguid
juhitakse 1dbi nina haistmise teel (Hultén et al. 2009, 263-264). Lohnal on vdime jouda tarbijateni
teadlikul voi alateadlikul moel ning piisab vaid iihest 10hnast, et stimuleerida tarbijate meeli ja
panna neid tajuma (lbid., 264). Lohnal on vdime tekitada tarbijates tugevaid emotsioone, sest
16hnataju on tihedalt seotud aju osaga, mis tegeleb emotsioonidega (Gobé 2009, 99). Samuti on
voimalik Idhnastrateegia abiga suurendada miiiki (Ibid.). Lohnade kasutamisega saab
ostukeskkonda muuta meeldivamaks ja nauditavamaks (Levy et al. 2012, 491). Ldhnade
kasutamine on oluline, kuna see mdjutab tarbijate ostukditumist ning on tihendatud, et tarbijad,
kes kiilastavad 16hnastatud kauplust ei taju kaupluses viibimise aega selliselt, kui nad tajuvad seda
olles mittelohnastatud kaupluses (Ibid.). Erinevate vordluste tulemusena on viljatoodud, et
tarbijad tunnevad end paremini 16hnastatud kaupluses, kuid ei suuda vilja tuua, et just 16hn on see,
mis muudab keskkonna nauditavamaks, kuna see on nende alateadvuses (Ibid.). Erinevad 16hnad
omavad tarbijale ja nende ostukaitumisele erinevat mdju, nditeks basiiliku I16hna kasutamine aitab
stimuleerida tarbija médlu (Chebat, Michon 2003, 529). Greibi 16hna kasutamine seevastu annab
tarbijale energiat ning apelsini ja miindi I16hna kasutatakse selleks, et muuta tarbijat rahulikumaks
(Ibid.). Lohnastrateegiat kasutades on oluline, et see sobiks kokku kaupluses miiidavate toodete
jatildise keskkonna ning sihtriithmaga (Nell 2013, 33). Jalgides eelnimetatud tingimusi on voimalik
saavutada meeldiv fiiiisiline keskkond, mille abil saab juhtida tarbijate emotsioone, mis omakorda
mojutavad neid kauem poes viibima ning samuti viitab see ka tdendosusele sooritada impulssoste

(Hultén et al. 2009, 114)

Neljandana kaupluse fiiiisilise keskkonna tegurina voib vélja tuua vérvid. Tarbija ostukéitumist on
voimlik mdjutada 14bi kaupluses kasutatavate virvide ning virvid on iiks esimesi elemente, mida

tarbijad ostukeskkonnas tunnetavad ning millega on vdimalik luua side tarbija ja kaupluse vahel

15



(Bell, Ternus 2006 viidatud Nell 2013, 23). Erinevate uuringute tulemusena on leitud, et vérvid
mdjutavad ka impulssostude sooritamist, kuna 1dbi nende on vdimalik juhtida tarbija tdhelepanu
toodetele ja erinevatele viljapanekutele (Turley, Milliman 2000, 196). Varvivalikul on oluline
jargida, et ei kasutata liiga agressiivseid voi liiga intensiivseid vérvitoone, kuna see ei too kaasa
positiivset mdju tarbija ostukditumisele (Bellizzi et al. 1983, 32). Soojade toonidega on voimalik
dratada tarbijates rohkem tdhelepanu, mistdttu soovitatakse neid kasutada vaateakendel ning
kaupluse sissepéddsude juures, kuna see annab voimaluse suunata tarbijat impulssostule (Ibid., 24).
Kiilmade toonide kasutamine tekitab tarbijates usaldust ning mdjub rahustavalt, seetdttu
soovitatakse kaupluses sees kasutada pigem kiilmemaid toone (Ibid.). On tdheldatud, et sinise
virvi kasutamine kaupluses omab positiivset moju suurendades tarbija poolt tehtavate ostude
suurust (Bellizzi, Hite 1992, 354). Virvide mdjul saab tarbijates tekitada erinevaid emotsioone
ning tundeid, mis aktiveerivad teatud mdilestused, motted ja kogemused (Gobé 2009, 79).
Soovimaks piitida tarbija tdhelepanu ldbi kaupluses kasutatava vérvilahenduse, tuleks olulist
tahelepanu poorata sellele, et erinevad kultuurid annavad vérvidele erinevaid sotsiaalseid
tahendusi (Levy et al. 2012, 491). Niiteks Ladne-Euroopas siimboliseerib valge varv puhtust, kuid
Hiinas stimboliseerib see surma ja leinaperioodi (Ibid.). Léhtudes eeltoodust on oluline méératleda,

kes on sihtrithmaks ning kuidas virviga soovitakse mdjutada tarbijate ostukéitumist.

Viienda tegurina késitletakse antud t66 raames puhtust. Puhas kauplus loob tarbijale positiivse
mulje, pikendab nende poes viibimise aega ning teeb neist potentsiaalsed kliendid ka tulevikus
(Gajanayake et al. 2011, 1149). Puhtus hdlmab endas kogu kaupluse korrastatust (viljapanekud,
puhtad riiulid, pdrandad jne.) (Ibid.). Puhtus mdjutab markimisvaérselt tarbijate ostukavatsusi ning
1abi puhtuse kujundab tarbija kas positiivse v3i negatiivse hinnangu poe suhtes (Ibid., 1138). Lucas
(2003) on oma uuringus vaitnud, et tarbijad tajuvad kaupluse puhtust erinevalt, esmalt tajuvad nad
seda kui fiitisilise keskkonna tegurit, kuid teisalt nditab see teenindava personali hoolivust

kaupluse ja klientide suhtes.

Kuuendaks vaatluse all olevaks fiiiisiliseks teguriks on temperatuur. Temperatuur on iiks kaupluse
fiitisilise keskkonna muutujatest, mis mojutab oluliselt tarbijate ostukditumist (Nell 2013, 130).
Erinevate uuringute tulemusena on selgunud, et temperatuuri kdikumised voivad mojutada
tarbijate arvamust kaupluses pakutavate toodete suhtes (Ibid.). Adrmuslike temperatuuride (liiga
soe voi liiga kiilm) kasutamine, toob endaga kaasa negatiivsed emotsioonid, mis viivad omakorda
selleni, et tarbijad on rahulolematud ning ei soovi kaupluses viibida (Ibid., 111). Inimesed tajuvad
temperatuuri erinevalt ning neil on selles osas omad ettekujutused (Ibid., 141). Kui tarbija tajub
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kauplusesse sisenedes, et seal on liiga soe voi liiga kiilm, voib see tekitada tema jaoks
vastuvoetamatu ohkkonna, millel on otsene negatiivne moju ka ostukditumisele (Krishna 2010,
37-38). Rodrigues et al. (2011, 43) on samuti véitnud, et temperatuur mojutab otseselt tarbija
meeleolu ja emotsioone, mis omakorda mojutavad tarbija poes viibimise aega ning nende
ostusumma suurust. Tuginedes eeltoodule voib Gelda, et sobiv temperatuur voib motiveerida
tarbijat kauem kaupluses viibima ning selle abil on vdimalik luua tarbijas hea enesetunne, mis

omakorda suurendab tdendosust sooritada impulssost.

Viimase uuritava fliisilise keskkonna tegurina on toodete véljapanekud, juurdepdds ning
reklaamid. Loomaks tarbijale meeldiv ostukeskkond, tuleb tdhelepanu poorata ka kaupade
véljapanekutele, juurdepiisule, reklaamidele (Hiiemaa 2017). Oige viljapanekuga on vdimalik
esile tdsta tooteid, mis aitavad tarbijas luua meeleolu ning annavad edasi sonumeid, mis on
suunatud mojutamaks positiivselt tarbija ostukditumist (Ibid.). Samuti on voimalik kaupade
véljapanekuga suurendada miiiiki umbes 25% (Mills et al. 1995 viidatud Han et al. 2011, 11).
Inman et al. (2009, 19) on tdhendanud, et oskusliku véljapanekuga on voimalik suurendada
impulssostude arvu. Kauba viljapanekute juures on oluline jargida, et riiulid ei oleks tiihjad, vaid
tekitaks tarbijates ostumotiivi (Yang, Chen 1999, 309). Samuti peavad tooted olema selgelt
eristatavad ning dratama klientides tdhelepanu (Ibid.). Kauba véljapanekuga on vdimalik
pikendada tarbija kaupluses viibimise aega ning ostuteekonda, mistéttu tuleb tekitada olukord, kus
tarbijal tekiks kokkupuude vdimalikult paljude kaupluses pakutavate toodetega ning
véljapanekutega (Inman et al. 2009, 28). Impulssostude juures omab moju ka silmapaistev ning
atraktiivne vaateaken, kuna see siititab tarbijates huvi eksponeeritava kauba vastu (Ramankutty
2014, 23). Titus ja Everetti (1995, 107) uuringu tulemusena selgus, et tarbijale meeldib viibida
kaupluses, kus neil on lihtne liikuda ning seetdttu on oluline ka jdlgida, et toodetele tagatakse lihtne
juurdepads, kuna see soodustab impulssostu. Reklaamide ja siltide abil on voimalik tarbijat
informeerida eripakkumistest, hindadest, kategooriatest jne (Levy, Weitz 2007, 499-500). Sildid
voivad ndidata toodete asukohta, kategooriat, eripakkumisi, hinda, kauba lisavaartust jms (Ibid.).
Lébi erinevate eri- ja reklaamvéljapanekute, kus on dra méargitud soodsam hind, voib suurendada
impulssostude arvu (Ramankutty 2014, 23). Wilkinson et al. (1982) on oma artiklis vditnud, et
reklaamist rohkem mdjutavad tarbija ostukditumist ja kutsuvad neid iiles ostma kauba viljapanek
ning hinnamuutused, mistottu voib viita, et suurendada impulssostude arvu, tuleks tdhelepanu

poorata ka hinnamuutustele.
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Voib viita, et koigi eelnevalt Kirjeldatud timbritseva fiiiisilise keskkonna teguritega on vdimalik
mojutada tarbija ostuotsust. Nende abil on voimalik mdjutada tarbija enesetunnet, panna neid

kaupluses pikemalt viibima ning tekitada neis soov sooritada impulssost.

1.3. Tarbija ostukiditumist méjutavad kaupluse sotsiaalse keskkonna tegurid

Ostukeskkonnas on suur osatihtsus sotsiaalsetel teguritel. Sotsiaalse keskkonna moodustavad
teenindav personal, kaupluses olevad teised kliendid ning ostukaaslased (Liblik 2012). Kui tarbija
poodi siseneb, siis esimene asi mida ta mérkab ja kogeb on poe fiiiisiline keskkond ning seejérel
sotsiaalne keskkond (Sun, Yazdanifard 2015, 1050-1051). Tarbija ostukditumisele avaldavad
olulist mdju poe personal ja miitijad (Ibid.). Weitz (1981) on oma artiklis vaitnud, et kliendi ja
miilija omavaheline suhtlus on iiks olulisemaid turunduskommunikatsiooni elemente. Labi
efektiivse suhtluse on miitijal vdimalik mojutada tarbija ostuotsust ning ostusumma suurust
(Grewal, Sharma 1991, 20). Han et al. (1991, 19) on mérkinud, et miiiijate arv kaupluses mojutab
samuti impulssostude arvu. Impulsiivsed ostjad on rohkem avatud ning paindlikumad sooritamaks
varasemalt planeerimata ost, millest tulenevalt on ka miiiijatel voimalus suunata tarbijaid
impulssostudele 1dbi toodete kiitmise, funktsionaalsuse esiletdstmise ning propageerides toodete
kasulikkust ja vajalikkust tarbijale (Babin et al. 1995, 97). Miiiigito6taja kditumine mdjutab
oluliselt ka poe mainet ning atraktiivsust (Sun, Yazdanifard 2015, 1051). Miiiijad oma hea
teenindusega omavad positiivset moju tarbija ostuprotsessile (Jones 1999, 135). Uuringu
tulemustest on selgunud, et tarbijad naudivad ostuprotsessi rohkem, kui kaupluses on viisakad ja
sObralikud miitijad (Ibid., 133). Miiiija poolne soe tervitus voi lihtsalt tarbijale kittesaadav olemine
mojutavad poe muljet. Samuti omab kaupluse personal, nende kditumine ja miitigitehnika olulist
mdju tarbija impulsiivsele ostukditumisele (Ahuja 2015, 51). Vahel piisab lithikesest ja lihtsast
suhtlusest, et mojutada kliendi ostuotsust ning see v4ib viia ostuni, mida tarbija ei ole varasemalt
planeerinud (Homburg et al. 2010, 805). Lébi miiiijaga suhtlemise v3ib klient méargata rohkem
tooteid ning see vOib tekitada emotsionaalse ligitdmbe toodete suhtes, mis omakorda voivad

stimuleerida ostjaid ootamatute ostuideede vastuvotmisele (Hoch, Loewenstein 1991, 502).

Miiiija roll on ka tarbija veenmine, et kaupluses olevad tooted on just need, mida tarbija vajab.
Olukorras, kus tarbija soovib saada toodete kohta rohkem informatsiooni, siis sel hetkel vdib
miiija moju olla otsustava tdhtsusega. Samuti on tdheldatud, et liiga innukas miiiija voib tarbijat

hirmutada, kuna tavaliselt soovitakse kaupluses ise esmalt ringi vaadata ning vajadusel ise abi
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kiisida. Sellest tulenevalt voib viita, et miiiija peaks olema tarbija ldhedal ning kittesaadav Kui

teda vajatakse. (Shojaei et al. 2014, 63)

Hea viljadppega miiiija suudab vdhendada kliendi pettumust ning suunata neid 14bi positiivse ja
efektiivse suhtluse ostuni, mida pole varasemalt planeeritud (Tinne 2011, 212). Naiteks, kui tarbija
laheb rdivakauplusesse sooviga osta endale konkreetset toodet, kuid kaupluses ei ole sellist, siis
suure tdendosusega tekitab see tarbijas pettumuse, kuid hea miiiija peab suutma Kliendi pettumuse
seljatada, soovitades ja veendes teda ostma monda muud toodet, mis Vviib positiivse emotsioonini.
Miilijate negatiivne suhtumine tarbijasse voi mitte kittesaadavus, avaldab moju ka
miitigitulemustele (Homburg et al. 2010, 798). Miiiijate poolne negatiivne suhtlus avaldab moju
ka kliendi rahulolule (Sun, Yazdanifard 2015, 1051). Kuna kliendi rahulolu omab suurt rolli
impulssostude sooritamisel, v3ib viita, et miiiija suhtlus kliendiga on darmiselt oluline, sest 1dbi

selle on voimalik suurendada impulssostude arvu.

Kauplust kiilastades tekib tarbijal kokkupuude mitte ainult kaupluse personaliga, vaid ka teiste
kiilastajatega. Eroglu et al. (2005, 31), kui ka Li et al. (2009, 643) on viitnud, et vaadeldes teiste
klientide moju tarbija ostukditumisele, tuleb arvesse vota kahte aspekti — rahvahulk kaupluses ja
nende vaheline sotsiaalne suhtlus. Leidmaks kaupluses oleva rahvahulga moju tarbija
ostukditumisele ja ostuotsustele, on 1dbi viidud mitmeid erinevaid uuringuid, nditeks Machleit et
al. on vilja toonud, et kaupluses olev rahvahulk omab tahtsust ostuotsusele (Machleit et al. 2000,
29). Ulerahvastatud vdi vastupidiselt liiga tiihjas kaupluses tunnevad kliendid end dnnetult, kuid
sobilik inimeste arv kaupluses voib endaga kaasa tuua kliendi rahulolu (Eroglu et al. 2005, 30).

Varasemalt on 14bi viidud mitmeid uuringuid rahvahulga mojust kliendi rahulolule ja kéitumisele
(Machleit et al. 2000; Eroglu et al. 2005; Pan, Siemens 2011). Mattila ja Wirtz (2008, 565) sonul
omavad rahvarohked kauplused negatiivset mdju impulssostudele. Samuti on tdhendatud, et
tajutav rahvarohkus toob endaga kaasa ostude vdhenemise (Hui, Bateson 1991, 176). Aylott ja
Mitchell (1998, 365) on leidnud, et kliendi kaheks peamiseks stressiallikaks on tajutav
rahvarohkus ja kaupluses olevad jarjekorrad. Eroglu et al. (2005, 40), on vastupidiselt eelnevale
leidnud, et kliendi rahulolu ja tajutava rahvahulga vahel on positiivne moju. Tarbijate omavaheline
verbaalne voi mitteverbaalne sotsiaalne suhtlus omab samuti mdju tarbija kiitumisele ja
ostuotsusele (Kim et al. 2012, 819). Dickson ja MacLachlan (1990) on oma uuringus véitnud, et
tarbijad voivad viltida voi lahkuda kauplusest, kui nad tunnetavad liiga palju tajutavaid erinevusi

enda ja teiste klientide vahel. Harris et al. (1997, 179) on uurinud sotsiaalse suhtluse ja kliendi
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rahulolu vahelisi seoseid ning on vilja toonud, et kliendi rahulolu tase vdib kasvada, kui
ostuprotsessi ajal toimub klientide vaheline sotsiaalne suhtlus. Soderlund et al. (2014, 529) on
samuti antud uuringule tuginedes viitnud, et teiste klientide abistamine ja omavaheline suhtlus

mdjutavad poe hinnangut ja nende rahulolu taset.

Inimesed vordlevad oma hoiakuid, véartusi, teadmisi ning sealhulgas ostukditumist, mistdttu on
oluline uurida, millist mdju omavad ostukaaslased impulssostude sooritamisele (Kumar 2007,
327). Viidetakse, et impulssostude osakaal suureneb siis, kui kauplust kiilastatakse kellegagi koos
(Tinne 2011, 212). Viibides kaupluses kellegagi koos, suureneb nende soov rohkem tarbida (Luo
2004, 431). Inimesi, kellega koos kauplust kiilastatakse vOib nimetada ka soovitajateks voi
ostukaaslasteks ning nendeks voivad olla néiteks pere, sdbrad ja eakaaslased (Mothapo 2013, 41).
Perekonda peetakse paljude tarbijate jaoks oluliseks mojutajaks seetdttu, kuna nooremas eas on
perekonnalt opitud ostukaitumist (Ibid.). Noorema generatsiooni ostuotsuseid voivad mdjutada
nende inimeste ostukditumine, kellega nad end vordlevad (Feltham 1998, 377). Eeltoodust

tulenevalt voib viita, et perekonna ja sdprade mdju omab olulist rolli ostuotsuse sooritamisel.

Kui kauplust kiilastatakse kellegagi koos, voidakse kopeerida kaaslase ostukditumist, kuna teise
inimese arvamused ja kditumine voib tunduda usaldusvéirse ning digena. Samuti kasutatakse
impulssostude pohjendamiseks kaaslase ostukditumist, kuna see voib tarbijas vabastada
ostupiirangud. Teiste inimeste kohalolek avaldab suuremat mdju siis, kui omatakse suurt
omavahelist lihtekuuluvustunnet. Eakaaslaste kohalolek peaks avaldama suurimat positiivset moju
impulsiivsele ostukditumisele, kuna nende hulgas on suur lihtekuuluvustunne ning nad on

vastuvotlikumad mdjutustele. (Luo 2005)

Samuti on leitud, et tarbijad, kellel puudub enesekindlus ja kes on kogenematud, kasutavad
ostuotsuste langetamisel ostukaaslase abi (Furse et al. 1984, 425). Kiilastades kauplust koos
kaaslasega, vaheneb ebakindlus, mis voib tekkida ostuotsust langetades ning samuti suureneb 1dbi

selle enesekindlus (Kiecker, Hartman 1994, 464).
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2. ULEVAADE EESTI SUURIMATEST
KAUBANDUSPINDADEST JA ROIVAKAUPADE JAEMUUGIST

Kéesolevas peatiikis antakse iilevaade Eesti rdivaste jaemiiligi olukorrast ning tuuakse vilja Eesti

suurimad kaubanduspinnad.

2.1. Ulevaade Eesti roivakaupade jaemiiiigist

Viimaste aastate jooksul on palju rddgitud jackaubanduse osakaalu vihenemisest, millele on suurt
moju avaldanud e-kaubanduse kiire areng. USA-s rddgitakse koguni jackaubanduse allakaigust,
kuid vaadates Eesti jackaubandust on pilt teistsugune. Aina enam ehitatakse juurde uusi
kaubanduskeskuseid ning vanad olijad tegelevad laiendustoodega. Kaubanduspindade
suurenemise ja lisandumisega siseneb Eesti turule ka palju uusi brinde ning avatakse uusi

roivakauplusi, mis toob endaga kaasa suurema konkurentsi jackaubanduses. (Johanson 2017)

Roivaste jaemiilik on Eestis mitmekesine. ROivaturg hdlmab endas palju vélismaa roivakette ning
samuti on esindatud ka Eesti enda rdivabrindid. Roivakaubad on Eestis kallid, mis on eelkdige
tingitud véiksest turust (Kaubandussektorit... 2017). Rdivaste kaubagrupi keskmine Eesti
hinnatase tletab Euroopa Liidu keskmist (/bid.). Roivakaupade hind moodustab Euroopa
keskmisest 106% (Ruuda 2017). Viike turg teeb kaupade turustamise kallimaks ning samuti
vihendab see kaubanduspinna efektiivsust (/bid.). Kallis hind on tingitud ka sellest, et Eesti asub
kaugel suurimatest rdivatootjatest (/bid.). Niiteks Hispaanias, Poolas ja Rumeenias on esindatud

palju brindimata ning odavaid tooteid, mis tingib rdivakaupade soodsama hinna (/bid.).

Jargmisel joonisel on autor vilja toonud rdoivakaupade miiligiga tegelevate ettevotete arvu Eestis

aastatel 2005-2016 (vt Joonis 4).
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Joonis 4. Eesti roivakaupade jaemiiligiga tegelevate ettevotete arv aastatel 2005-2016
Allikas: Eesti Statistikaamet, tabel KM0081

Eelolevalt jooniselt on nidha, et aastatega on rdivakaupade miiligiga tegelevate ettevdtete arv
suurenenud. Kui aastal 2005 oli see 269, siis 2016. aastal on see kasvanud koguni 413-ni. Koige
suurem muutus toimus vahemikus 2009-2010, kus rdivakaupade miiiigiga tegelevate ettevotete arv
langes margatavalt. See vOib tingitud olla majanduskriisist, mille tulemusena Idpetasid moned

ettevotted oma tegevuse voOi otsustasid Eesti turult lahkuda.

Eestlased kulutavad vorreldes teiste eurooplastega kdige enam oma sissetulekust rdivastele ja
jalandudele. Viimase kiimne aasta jooksul on riietele kulutamise osakaal eestlaste seas jadnud
suuresti samaks. Aastal 2005 kulutasid eestlased 6,6% oma sissetulekust rdivastele ja jalandudele

ning 2016. aasta andmete pohjal oli osakaal 6,8%. (Parksepp 2018)
Samuti on aastatega suurenenud rdivakaupade miiligiga tegelevate ettevotete miitigitulu. Jargmisel

joonisel on autor vilja toonud rdivaste jaemiiiigiga tegelevate ettevotete miitigitulu aastatel 2005-

2016 (vt Joonis 5).
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Joonis 5. Rdivaste jaemiitigiga tegelevate ettevotete miiligitulu aastate 2005-2016 1dikes
Allikas: Eesti Statistikaamet, tabel KM0081

Eeloleva joonise pdhja vOib viita, et roivaste jaemiiiigist saadud tulu on peale majanduskriisi

joudsalt kasvanud. Statistikaamet ei ole avaldanud 2017 ja 2018. aasta andmeid, kuid on 6eldud,

et rdivaste jaemiiligiga tegelevate ettevotete miiligitulu vorreldes eelmise aasta maértsiga on

kasvanud 2% (Eerme 2018).

Uued kaubanduskeskused toovad endaga kaasa uusi brinde ja rdivakaupluseid. Viimaste aastatega

on Eesti

roivakaubandusturule sisenenud mitmeid uusi rdivakette ning samuti on mitmed

otsustanud ka Eesti turult lahkuda. TNS Emor koostas 2013. aastal uuringu roivaste ostukohtade

tuntuse ja kiilastamise kohta ning tdi tulemustena vélja, et kdige tuntum ja suurima kiilastajate

arvuga kauplus oli eestlaste seas rdivakett Seppild (Jogi 2013). Uuringus kaardistati ka tédnaseks

Eesti turule sisenenud roivaketi H&M-i tuntus ja kiilastatavus ning selgus, et roivaketi H&M

klientuur kattus kdige enam Eestis sel hetkel kdige populaarsemate rdivakettide Seppéld ja Lindexi
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omaga (/bid.). Samuti mirgiti, et H&M-i sisenemine Eesti rdoivaturule voib ohustada nimetatud
roivakettide positsioone (/bid.). H&M on avanud seisuga 15.03.2018 Eestis 11 kauplust (H&M
avab... 2018). Samuti osutus 2013. aastal 1dbiviidud vuringu tulemused paika pidavaks ning 2017.
aastal 10petas varasemalt korgelt hinnatud Seppild pankroti tottu oma tegevuse (Pankrotis...
2017). Viimasel ajal on rddgitud ka Lindex kaupluste sulgemisest (Suurtes... 2018). Lisaks
nimetatud rdivakettidele on Eesti turult viimaste aastate jooksul lahkunud ka populaarne Inglismaa
roivakett Next (2016 aastal) ning 2017. aastal lahkus turult rdivakett Mark&Spencer (Johanson
2017). Kokkuvotvalt voib oelda, et populaarsete rdivakettide turult lahkumine néitab méarke

roivaturu tihedast konkurentsist.

2018. aasta juunis plaanib Eesti turule siseneda Kesk- ja Ida-Euroopas tegelev odavate
roivakaupade jaemiilijja PEPCO. Ettevote plaanib kiiret kasvu ning loodab avada esimese
tegevusaastaga koguni 13 kauplust. PEPCO sihib oma tootevalikul madalatele hindadele, mis

omakorda kasvatab konkurentsi rdivaste jaemiiiigis veelgi enam. (Odavriidemiiijja... 2018)

Kokkuvdtvalt voib 6elda, et Eesti rdivakaupade jaemiiiik on tdusvas trendis hoolimata sellest, et
e-kaubanduse populaarsus aina kasvab. Sellest voib vélja lugeda, et tarbijad eelistavad osta
roivakaupu siiski kauplustest koha pealt, kuna internetist tellides vodivad tuleneda mitmed

takistused (suurused, sobivus, materjal jne).

2.2. Ulevaade Eesti suurimatest kaubanduspindadest

Eesti asub kaubanduspinna ja elanike suhtarvu poolest Euroopa edetabeli esimeste riikide hulgas,
kuid ostujou poolest edetabeli viimaste riikide hulgas (Joesaar 2017). 2017 aastal oli Eesti
kaubanduspindade arv elaniku kohta 0,75 ruutmeetrit, mis on vorreldes néiteks Létiga kaks korda
suurem (Jostov 2017). Euroopa kaubanduskeskuste pind seisuga 01.01.2017 oli kokku 159,4
miljonit ruutmeetrit, Eesti kaubanduspind moodustas sellest 600 300 ruutmeetrit (Ldéne-

Euroopasse... 2018).

Eesti jackaubanduses on kdimas uus ajastu (Turuiilevaade... 2016). Viiksemad rdivakauplused
ning butiigid, mis asuvad néiteks Tallinna kesklinnas ja vanalinnas on suure surve all, kuna nende
asukohad on hajutatud ning mida aeg edasi, seda rohkem koondutakse suurematesse

kaubanduskeskustesse, kuna seal on kiilastatavus tunduvalt suurem (/bid.). Tallinna kaubandus on
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enamasti kokku koondunud kaubanduskeskustesse ning koik need on ehitatud viimase
kaheteistkiimne aasta jooksul (Arikinnisvara... 2017). Samuti asuvad enamus Eesti

kaubanduskeskused Tallinnas (/bid.).

Jargmisel joonisel on vélja toodud Eesti suurimad kaubanduskeskused kaubanduspinna alusel (vt

Joonis 6).

Ulemiste keskus s 77 000
Rocca al Mare keskus I 57 400
Louna keskus s 50 000
Kristiine keskus S 43 700
Solarise keskus FEEEEEEEEE————————__ 43 000
Pohjakeskus mmmmmmmm———— 27 500
Mustika keskus EEE——————— 27 000
Viru keskus mmmssssssmmm———" -5 g0
Fama keskus w26 000
Astri keskus m———— 21 100
Lansamie Centrum s 19 805
Kaubamajakas s 18 415
Sikupilli keskus m————— 16 700
Tartu kaubamaja msssssssm 16 000
Stroomi keskus mmmm————— 15 500
Stockmanni kaubamaja s 14 500
Viimsi keskus mmmmm= 14 000
Mustamie keskus mmmmmmmm 13 500
Auriga keksus mmmmmmsm 13 500
Tasku keskus s 13 500
Eedeni keskus s 13 500

Kaubanduskeskus

- 10000 20 000 30 000 40 000 50 000 60 000 70 000 80 000 90 000

Kaubanduspind, m2

Joonis 6. Eesti suurimad kaubanduskeskused kaubanduspinna alusel
Allikas: Viskus (2016)

Eelolevast tabelist on niha, et kaubanduspinna alusel on kdige suurem kaubanduskeskus Ulemiste

keskus Tallinnas (77 000 ruutmeetrit). Sellele jargneb samuti Tallinnas asuv Rocca al Mare keskus
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(57 400 ruutmeetrit), Tartus asuv Lounakeskus (50 000 ruutmeetrit) ning Kristiine keskus (43 700

ruutmeetrit), mis asub samuti Tallinnas.

Lisaks eeltoodud kaubanduskeskustele on 2018. aastal planeeritud valmis saada ka
kaubanduskeskus T1 ning Porto Franco, mille tulemusena kaubanduspinna arv suureneb veelgi
(Turuiilevaade... 2016). T1 planeeritavaks iiiripinnaks on 52 000 ruutmeetrit (sh. kaubandus,
toitlustus, kino, meelelahutus) ning kaupluses hakkab asuma iile 200 kaubanduspinna (/bid.). Porto
Francosse on planeeritud tiiripindu 40 000 ruutmeetrit, millest moekaubad moodustavad rohkem,
kui poole kogu iiiiritavast pinnast (28 000 ruutmeetrit) (/bid.). Lisaks uutele kaubanduskeskustele
tegelevad konkurentsis piisimise eesmirgil laiendustdddega ka Ulemiste ja Kristiine keskus ning
niiteks Ulemiste keskuse laiendamisega lisandub juurde 13 000 ruutmeetrit kaubanduspinda ning

oodatav kiilastajate arvu tdus on 10% (Ulemiste keskus... 2018).

Jargmisel joonisel on autori vélja toonud viie Eesti suurima kaubanduskeskuse roivakaupluste

arvud (vt Joonis 7).

80
70
60

50

68
49
40 35
30 30
20
10 5
0 |

Ulemiste keskus Rocca al Mare Lounakeskus  Kristiine keskus Solarise keskus
keskus

Rd&ivakaupluste arv

Kaubanduskeskus

Joonis 7. Rodivakaupluste arv Eesti suurimates kaubanduskeskustes
Allikas: (autori koostatud)
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Eeloleva joonise pdhjal vdib viita, et kdige rohkem rdivakaupluseid paikneb Ulemiste keskuses,
sellele jargneb Rocca al Mare keskus, Lounakeskus ja Kristiine keskus. Kdige vdhem
roivakaupluseid asub Solarise keskuses. Solarise keskus on kaubanduspinna alusel kiill Eesti iiks
suurimaid kaubanduskeskuseid, kuid roivakaupluseid on seal vidhe, kuna see on pigem elustiili- ja

meelelahutuskeskus.

Uute kaubanduskeskuste ehitus ja olemasolevate laiendamine suurendavad veelgi
kaubanduskeskustes asuvate rdoivakaupluste arvu, mis voimendab konkurentsi veelgi ning selle
tulemusena on tarbijad jaotatud erinevate kaubanduskeskuste vahel (Mertsina 2018). Lisaks
prognoositakse, et uued kaubanduskeskused toovad endaga kaasa mitmete keskustes asuvate
kaupluste pankroti, mis on tingitud iiirihindadest (Uued... 2017). Oeldakse, et isegi see, kui
kaubanduskeskus pakub rentnikele soodsamat iilirihinda ei saa sellega dra hoida pankrotti, kuna

konkurents keskustes aina suureneb (/bid.).
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3. FUUSILISE JA SOTSIAALSE KESKKONNA TEGURITE
MOJU UURING IMPULSSOSTU SOORITAMISELE
ROIVAKAUPLUSES

Kéesolevas peatiikis antakse iilevaade magistritoo raames ldbi viidud uuringust. Esmalt
tutvustatakse metoodikat ning seejarel antakse iilevaade uuringu tulemustest. Viimases alapeatiikis

tehakse saadud tulemuste pohjal jareldused ja ettepanekud roivakauplustele.

3.1. Uuringu metoodika

Magistritdo eesmirgiks oli uurida, millist moju avaldavad fiitisilise ja sotsiaalse keskkonna tegurid
impulssostu sooritamisele rdivakaupluses ning teha kindlaks olulisemad tarbijat mdjutavad
tegurid. Eesmérgi saavutamiseks, kasutas autor kvantitatiivset metoodikat viies 1dbi
struktureeritud kiisimustiku abil tarbijauuring. Kiisimustik koostati internetikeskkonnas Google

Forms ning jagati sotsiaalmeediakanalis Facebook ning erinevates interneti foorumites.

Kiisimustiku koostamisel voeti aluseks Rooki ja Fisheri impulsiivse ostukditumise skaala ning
Belki ostuprotsessi mojutavad situatsiooni tegurid, kus autor keskendus limbritseva fliiisilise ja
sotsiaalse keskkonna teguritele. Kdik kiisitluses olevad kiisimused, vélja arvatud Rooki ja Fisheri
impulsiivse ostukditumise skaala kiisimused (kiisimustiku teine osa), on autor tuginedes eelmises
peatiikis késitletud teooriale ise koostanud. Kiisimustiku paremaks jilgimiseks, jagas autor selle
kuueks osaks. Hinnanguid oli vOimalik anda 5-pallilisel Likerti skaalal, kus 1 tdhistas
vastusevarianti ,ei ndustu iildse* ning 5 ,ndustun tdielikult. Analiilisimisel kasutati

keskvaartuseid, sagedusi, standardhilbeid, Spearmani astakkorrelatsiooni ning t-testi.
Kiisitluse esimese osaga sooviti méératleda vastajate sotsiaaldemograafilist profiili. Esimene osa

sisaldas endas kahte lisakiisimust, mille kaudu soovis autor vilja selgitada, kui tihti vastajad

roivakauplust kiilastavad ning kuidas nad ise hindavad oma impulssostude sagedust.
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Kiisimustiku teises osas keskenduti vastajate impulsiivsuse mdotmisele roivakaupluses. Teine osa

tugines Rooki ja Fisheri impulsiivse ostukditumise 9-véitelisele skaalale.

Kiisimustiku kolmanda osaga soovis autor méératleda, kuidas vastajad hindavad hea enesetunde
ning kaupluses pikemalt viibimise mdju impulssostu sooritamisele rdivakaupluses. Vastajatel
paluti hinnata ilma fiilisilise ja sotsiaalse keskkonna teguriteid nimetamata nende moju

impulssostu sooritamisele roivakaupluses.

Kiisimustiku neljandas osas tdi autor fiiiisilise ja sotsiaalse keskkonna moodustavad tegurid eraldi
vilja ning palus vastajatel hinnata nende mdju impulssostu sooritamisele. Fiilisilise keskkonna
tegurite all paluti hinnata muusika, 16hna, temperatuuri, valgustuse, vérvide, puhtuse ja kauba
véljapaneku, juurdepdisu ning reklaamide mdju. Sotsiaalse keskkonna tegurite all paluti hinnata

ostukaaslase, kaupluse teiste kiilastajate ning teenindava personali mdju.

Kiisimustiku viies ja kuues osa keskendusid tdiendavatele kiisimustele fiilisiliste ja sotsiaalsete
tegurite osas. Viienda osaga sooviti enamasti vélja selgitada, millised fiilisilised tegurid loovad
tarbijas hea enesetunde ning milliste tegurite abil on vdimalik panna tarbijat kaupluses kauem
viibima. Kisitluse kuuendas osas esitati tdiendavaid kiisimusi sotsiaalsete tegurite kohta ning

paluti hinnata nendega ndustumist.

Andmeanaliilisiks kasutas autor Microsoft Excelit ning programmi SPSS Statistic. Analiiiisimisel

kasutati usaldusnivood 95% veatdenaosusel 5%.

Paljud rdivakauplused on suunatud kindlale soole, mistdttu soovis autor leida seoseid naiste ja
meeste hinnangute osas fliiisilise ja sotsiaalse keskkonna teguritele ning viis selleks ldbi
mitteparameetrilise Spearmani astakkorrelatsiooni. Spearmani astakkorrelatsiooni on sobilik
kasutada uurimaks seoseid jarjestusskaalal moddetavate hinnangute vahel (Rootalu, 2014). Seoste
tugevuse hindamiseks vdeti aluseks jargmine jaotus (Rowntree 2000, 170):

e 0,00-0,20 = vidga nork, ehk olematu seos;

e 0,21-0,40 = nork seos;

e 0,41-0,60 = keskmine seos;

e 0,61-0,80 = tugev seos;

e 0,81-1,00 = viga tugev seos.
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Andmete paremaks analiiiisimiseks ning toetamaks uurimiskiisimust, piistitas autor hiipoteesid,
millega sooviti tdestada, et meeste ja naiste impulsiivsus rdoivakaupluses on erinev. Hiipoteesid
pohinevad Dittmar et al. (1995, 491) uuringul, mille tulemusena selgus, et naised on réivakaupade
soetamisel meestest impulsiivsema ostukéitumisega. Hiipoteeside kontrollimiseks kasutas autor t-
testi sOltumatutele valimitele, kuna selle abil on voimalik vorrelda kahe grupi keskvéairtuseid ning

leida, kas need erinevad iiksteisest statistiliselt olulisel maéiral voi mitte (Rootalu, 2014).

Kiisimustik oli vastajatele aktiivne ajavahemikul 10.03.2018-02.04.2018, uuringus osales kokku
212 vastajat. Kiisitlusele vastas 72% (152) naisi ja 28% (60) mehi. Vastajad olid vanuses 16-59
eluaastat ning nende keskmiseks vanuseks kujunes 31,9 eluaastat. Enamus vastajatest ehk 95%
(201) olid eestlased, kuid vastajate hulgas oli ka 4% (8) venelasi ja 1% (3) mirkis oma rahvuseks
variandi muu. Perekonnaseisult oli 67% (142) vastajatest suhtes ning 33% (70) vallalised. Elukoha
jaotuse jérgi oli vastajate hulgas kdige rohkem ehk 42% (90) ddrelinnas elavaid inimesi, 32% (68)
kesklinnas ning 25% (54) vastajatest elab maa piirkonnas. Haridustaseme jérgi oli vastajate jaotus
jargmine: 50% (106) vastajatest omab korgharidust, 48% (102) keskharidust ning 2% (4)
pohiharidust. Igakuise netosissetuleku osas vastas 38% (81) vastajatest, et nende sissetulek jdéb
vahemikku 0-900 eurot ning 62% (131) maérkis sissetulekuks rohkem kui 900 eurot kuus.
Sotsiaaldemograafilise profiili jargi oli keskmiseks vastajaks kdrgharidusega eesti rahvusest ning
eesti keelt konelev 31,9 aastane dérelinnas elav naisterahvas, kelle igakuine netosissetulek on
vahemikus 901-1200 eurot ning kes on perekonnaseisult suhtes, kuid kellel ei ole lapsi. Tédpsem

sotsiaaldemograafiline jaotus on vilja toodud lisades (Lisa 1).

3.2. Uuringu tulemused ja andmete analiiiis

Kéesolevas alapeatiikis keskendub autor uuringu tulemustele ja analiiiisile. Vigaselt tdidetud
ankeete autor ei tdhendanud, mistdttu on analiilisimisel aluseks voetud kodigi vastajate andmed.

Uuringu tulemused on vilja toodud kiisimustiku osade ldikes.

Kisimustiku esimeses osas soovis autor lisaks vastajate sotsiaaldemograafilisele profiilile
madratleda, kui sageli nad rdivakauplust kiilastavad ning milline on nende enda hinnang
impulssostude sagedusele rdivakaupluses. Tulemustest selgus, et 71% (150) vastajatest kiilastab
roivakauplust 1-2 korda kuus, 18% (39) 3-4 korda kuus ning 11% (23) vastajatest tunnistas, et

kiilastab roivakauplust 5 vOi rohkem korda kuus. Tulemuste pdhjal voib véita, et enamus
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vastajatest kiilastab rdivakauplust maksimaalselt 2 korda kuus, kuid vastajate hulgas on ka
sagedasemaid kiilastajaid. Lisaks selgus, et iile poolte vastajatest, ehk 61% (130) ei soorita enda
hinnangul rdivakauplusest tihti impulssoste, kuid 39% (82) vastajatest tunnistas, et teevad seda,
mille pohjal vOib viita, et vastajate hulgas on ka neid, kes sooritavad tihti 1dbimdtlematuid

ostuotsuseid.

Vastajad on enda hinnangul kiillaltki ratsionaalse ostukditumisega, kuid ometigi viitis 39%
vastajatest, et nad sooritavad tihti impulssoste. Autor soovis Rooki ja Fisheri impulsiivse
ostukditumise skaala jirgi vilja selgitada vastajate impulsiivsuse rdoivakaupluses. Kiisimustikule
vastates, paluti vastajatel mdelda oma ostukditumisele rdivakaupluses ning vastavalt sellele
hinnangud anda. Joonisel 8 on autor vilja toonud, kuidas jaotusid vastused erinevate védidete vahel.

Viidete keskmised skoorid on vilja toodud lisades (Lisa 1).

1) Ostan titi asju spontaanselt ST 720000 34 [
2) Ostan asju tuginedes vajadusele, laskmata 43 10 81 -
emotsioonidel end mdjutada
3) Ostan tihti asju labimdtlemata [B6 88 38 24 §
4) ,,Ma nden seda, ma ostan selle kirjeldab _

mind 50 21 fd

5) ,,Osta muitid, motle sellele hiljem* kirjeldab _
ind 21 17k

6) Monikord tunnen, et meeleolu mdjutab minu _
oste o
7) Kipun ostma rohkem, kui mul on olnud hea _

paev 44 .

8) Enamik oma ostudest planeerin hoolikalt F28IZE 75 25 @
9) Vahel olen valimatu selle suhtes, mida ostan [AANING2 53 36

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

B 1- eindustu iildse m2 =3 4 m5-ndustun tdielikult

Joonis 8. Vastajate jaotus vdidetele antud hinnangute osas, n=212
Allikas: (autori uuring)

31



Impulsiivse ostukditumise skaala vastused varieeruvad erinevate hinnangute vahel. Esimese véite
,»Ostan tihti asju spontaanselt kdige populaarsemaks hinnanguks oli 3, mille valis 34% (72)
vastajatest ning sellele jargnes 29%-se (61) vastajatega hinnang 2. 15% (31) kogu valimist ei
ndustunud véitega iildse ning andis hinnanguks 1. Hinnangu 4 ja 5 andis viitele kokku vaid 23%
(48) vastajatest, mille pdhjal voib viita, et vastajate hulgas domineerivad pigem need, kes ei tee

sageli spontaanseid oste.

Skaala teise viite ,,Ostan asju tuginedes vajadusele, laskmata emotsioonidel end mdjutada“ koige
populaarsemaks hinnanguks oli 4, mille valis 38% (81) vastajatest, sellele jargnes 33% (70)
osakaaluga hinnang 3 ning 10% (22) vastajatest oli véitega tdiesti nous andes hinnanguks 5.
Viitega pigem vOi mitte ndus olevaid vastajaid, kes andsid hinnanguks 1 vai 2 oli kokku 19% (39),
mille pdhjal vdib viita, et enamus vastajad ei lase end emotsioonidel mdjutada ja jdavad

ratsionaalseks.

Kolmanda védite ,,Ostan asju tihti ldbimotlemata® puhul domineeris viitega pigem
mittendustumine, kuna 68% (144) vastajatest valis hinnanguks 1 vdi 2. 18% (38) vastajatest jéi
erapooletuks ning andsid hinnanguks 3, millest v3ib jéreldada, et vahel siiski tehakse
labimotlematuid oste. 14% (30) vastajatest tunnistas, et nemad pigem voi tiielikult ndustuvad

véitega (hinnang 4 voi 5).

Neljanda viitega ,,“Ma nden seda, ma ostan selle* kirjeldab mind* kaldusid vastajad pigem mitte
noustuma, kuna kokku 63% (134) vastajatest valis hinnanguks 1 vo1 2. 13% (28) kogu valimist
vastas, et kui ndevad kaupluses midagi, mis neile meeldib, siis nad ostavad selle (hinnang 4 voi 5).

249% (50) jéi viite osas neutraalseks ega votnud kindlat seisukohta valides hinnangu 3.

Viienda viite ,,,,Osta nuiid, motle hiljem* kirjeldab mind* kdige populaarsemaks hinnanguks oli
1, mille valis 49% (104) vastajatest ning sellele jargnes hinnang 2, mille valis 28% (60) vastajatest.
13% (27) jdid hinnangut andes neutraalseks (hinnang 3). Vaid 10% (21) vastajatest on kaldunud

véitega ndustuma (hinnang 4 vai 5), millest voib jareldada, et vastajad on pigem tasakaalukad.

Kuuenda viite ,,Mdnikord tunnen, et meeleolu mdjutab minu oste* populaarsemaks hinnanguks
oli 4, mille valis 33% (70) vastajatest, sellele jargnes 25%-se (54) osakaaluga hinnang 3. Neid kes
leidsid, et meeleolu pigem voi iildse ei mdjuta nende oste oli kokku 31% (66). Viitega téielikult

nous olevaid vastajaid, kes andsid hinnanguks 5 oli kogu valimi hulgast 10% (22). Kuna koige
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sagedasem hinnang oli 4, vdib viita, et vastajad pigem leiavad, et meeleolu méngib suuremal voi

vihemal méaéral rolli ostu sooritamisel.

Seitsmenda viite ,,Kipun ostma rohkem, kui mul on olnud hea paev* tulemuste pdhjal voib viita,
et vaid 26% (55) kogu valimist ndustub, et ostavad rohkem, kui neil on olnud hea piev (hinnang
4 voi 5). 29% (61) vastajatest andis hinnanguks 3. 45% (96) kogu valimist pigem ei ndustu viitega

ning andsid hinnangu 1 voi 2.

Kaheksanda viite ,,Enamik oma ostudest planeerin hoolikalt puhul oli skaala iimber podratud
ning 5 punkti andis véitega mittendustumine ning 1 punkti andis vditega ndustumine. 49% (103)
vastajatest andis hinnanguks 1 vi 2, mis tdhendab seda, et suur osa vastajatest planeerib oma ostud
hoolikalt. Vaid 16% (34) vastajatest tunnistas, et nemad ei planeeri enamiku ostudest hoolikalt ja
valis vastusevariandiks 4 voi 5. 35% (75) jai hinnangut andes neutraalseks, millest v4ib jareldada,

et vahel nad siiski sooritavad planeerimata oste (hinnang 3).

Uheksanda viite ,,Vahel olen valimatu selle suhtes, mida ostan® puhul domineeris hinnang 2, mille
valis 29% (62) vastajatest ning sellele jargnes 25%-se (53) osakaaluga hinnang 3. 21% (44)
vastajatest ei ndustunud véitega iildse ning andis hinnanguks 1. 25% (53) kogu valimist leidsid, et

vahel nad ei vali mida ostavad ja andsid hinnanguks 4 voi 5.

Kdige kdrgemad keskmised hinnangud kujunesid viidetele ,,Ostan asju tuginedes vajadusele,
laskmata emotsioonidel end mdjutada* (keskmine hinnang 3,39) ning ,,Mdnikord tunnen, et
meeleolu mojutab minu oste” (keskmine hinnang 3,14). Vastajate keskmine skoor varieerus
vahemikus 13-38 punkti, mille pdhjal voib viita, et valimi moodustasid vdhese, keskmise ja kdrge
impulsiivsusega ostjad. Valimi keskmiseks skooriks kujunes 23,41 punkti, millest voib jéreldada,

et vastajad kalduvad olema pigem ratsionaalse ostukditumisega.
Kiesoleva magistritdo autor piistitas tuginedes tarbija impulsiivsusele hiipoteesid ning soovis vélja
selgitada, kas meeste ja naiste impulsiivsus rdoivakaupluses on erinev. Testides hiipoteese méérati

olulisusenivooks o= 0,05 (p<0,05, on kahe tunnuse vaheline seos statistiliselt oluline).

Hiipoteesid piistitati jdrgmiselt:

e HI: Meeste ja naiste impulsiivsus roivakaupluses on statistiliselt erinev.
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e HO: Meeste ja naiste impulsiivsuse vahel rdivakaupluses puuduvad statistiliselt olulised

erinevused.

Hiipoteeside testimise aluseks voeti Rooki ja Fisheri impulsiivse ostukditumise skaala tulemused,
mida vorreldi soo 10ikes, kasutades t-testi (Lisa 7). Testimise tulemusena selgus, et naiste keskmine
skoor on meeste skooriga vorreldes kdrgem (23,84>22,32), kuid meeste puhul on hajuvus naistega
vorreldes madalam. T-testi tulemusena voib 6elda, et kuna olulisusetdendosus on suurem kui
olulisusnivoo (0,10>0,05), siis ei saa sisukat hiipoteesi (H1) vastu votta ning kehtima ji&b
nullhiipotees (HO), mille kohaselt kahe tunnuse vahelised seosed ei ole statistiliselt olulised. Valimi
pohjal ei saa kinnitada ka Dittmar et al. teooriat, mille kohaselt on naised rdivakaupu ostes

meestest impulsiivsemad.

Joonisel 9 on autor vilja toonud kiisimustiku kolmanda osa tulemused. Kolmas osa koosnes viiest
véitest, kus vastajal paluti hinnata kaupluses kauem viibimise ning hea enesetunde moju
impulssostu sooritamisele. Lisaks soovis autor ilma fiilisilise ja sotsiaalse keskkonna tegureid
nimetamata vilja selgitada, kuidas hindavad vastajad sotsiaalse ja fiilisilise keskkonna tegurite
olulisust impulssostu sooritamisel rdivakaupluses. Viidete keskmised hinnangud koos

standardhilvetega on vélja toodud lisades (Lisa 1).

Esimese viitega ,Mida kauem kaupluses viibin, seda suurema tdendosusega sooritan
impulssostu®, soovis autor vilja selgitada, kas rdivakaupluses pikemalt viibimine suurendab
toendosust sooritada impulssostu. Tulemustest selgus, et 62% (133) vastajatest kaldus véitega
mitte ndustuma (hinnang 1 ja 2), 14% (29) vastajatest jdi neutraalseks (hinnang 3) ning 24% (50)
tunnistas, et kui nad viibivad kaupluses kauem, siis seda suurema tdendosusega sooritatakse

impulssost (hinnang 4 vai 5).

Teise viitega ,,Hea enesetunne paneb mind kauem kaupluses viibima®, soovis autor vilja selgitada,
millist moju avaldab hea enesetunne kaupluses viibimisele. 44% (94) vastajatest kaldus viitega
ndustuma (hinnang 4 voi 5) ning 24% (51) jéi neutraalseks (hinnang 3). Neid, kes leidsid, et hea

enesetunne ei pane neid kauem kaupluses viibima oli kokku 32% (67) (hinnang 1 vdi 2).

Kolmanda esitatud viitega ,,Sooritan rohkem impulssoste, kui mul on hea enesetunne* soovis
autor vélja selgitada, kuidas vastajad hindavad hea enesetunde mdju impulssostu sooritamisele.

33% (70) vastajatest tunnistas, et hea enesetunne mdjutab impulssostu sooritamist (hinnang 4 voi
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5), kuid 37% (80) vastajatest pigem ei ndustunud, et nad sooritaksid hea enesetunde ajendil rohkem

impulssoste (hinnang 1 vdi 2). 29% (62) vastajatest jai hinnangut andes neutraalseks (hinnang 3).

1) Mida kauem kaupluses viibin, seda suurema _- 0 I
tdendosusega sooritan impulssostu
2) Hea enesetunne paneb mind kauem --- 73 .
kaupluses viibima
3) Sooritan rohkem impulssoste, kui mul on hea _ 56 l
enesetunne

4) Leian, et minu impulssostu sooritamisel -_ 63 .
omavad rolli kaupluse fiiisilised tegurid

5) Leian, et minu impulssostu sooritamisel .— 64 -
omavad rolli kaupluse sotsiaalsed tegurid

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

B ]-eindustuiildse m2 =3 4 ®5-ndustun tdielikult

Joonis 9. Vastajate arvuline jaotus kiisimustiku kolmanda osa véidete 16ikes, n=212
Allikas: (autori uuring)

Neljanda viite ,,Leian, et minu impulssostu sooritamisel omavad rolli kaupluse fiitisilised tegurid*
osas vastas 39% (82), et nad pigem ndustuvad véitega ning fiiiisilised tegurid omavad nende jaoks
rolli (hinnang 4 vdi 5). 30% (64) leidis, et nende impulssostu sooritamist kaupluse fiilisilise
keskkonna tegurid pigem ei modjuta (hinnang 1 vdi 2) ning 31% (66) vastajatest andis hinnanguks

3, mille pdhjal voib arvata, et moningal méairal need siiski omavad rolli.
Viienda viitega ,,Leian, et minu impulssostu sooritamisel omavad rolli kaupluse sotsiaalsed

tegurid“ ndustus 43% (92) vastajatest (hinnang 4 voi 5). 29% (62) vastajatest kaldus véitega mitte

ndustuma (hinnang 1 voi1 2) ning 27% (58) vastajatest jdi neutraalsele seisukohale (hinnang 3).
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Kiisimustiku kolmanda osa keskmiste hinnangute pdhjal voib Gelda, et vdidete tulemused ei ole
maksimaalse ldhedased. Vastajad on madalalt hinnanud kaupluses pikemalt viibimise moju
(keskmine hinnang 2,39) ning hea enesetunde moju (keskmine hinnang 2,90) impulssostule.
Korgemalt on nad hinnanud, et hea enesetundega viibivad nad kaupluses kauem (keskmine
hinnang 3,08). Ilma fiilisilise ja sotsiaalse keskkonna tegureid nimetamata kujunes fiilisilise
keskkonna tegurite osatihtsuse keskmiseks hinnanguks impulssostu sooritamisel 3,04 ning

sotsiaalse keskkonna tegurite keskmiseks hinnanguks 3,19.

Jargmisena on vilja toodud kiisimustiku neljanda osa tulemused, kus autor palus vastajatel eraldi
hinnata kaupluse fiilisilise ja sotsiaalse keskkonna tegurite 1dikes nende moju impulssostule.
Joonisel 10 on vélja toodud kogu valimi keskmised hinnangud teguritele. Tegurite standardhélbed

on vélja toodud lisades (Lisa 1).

Fiitsilised tegurid
Puhtus 4,14
Kauba viljapanek, juurdepiis ja reklaamid I 3,83
Temperatuur I 3,57
Valgustus I 3,47
Lohn I 3,24
Virvid e 3,08

Tegur

Muusika I 3 06

Sotsiaalsed tegurid
Teenindav personal 3,75
Inimeste arv Kaupluses I 3,34
Ostukaaslane I 3,07

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Hinnang

Joonis 10. Vastajate keskmised hinnangud fiilisiliste ja sotsiaalsete tegurite osatdhtsusele
impulssostu sooritamisel
Allikas: (autori uuring)
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Kodige olulisemaks fiitisiliseks teguriks kujunes vastajate hinnangul puhtus (keskmine hinnang
4,14). Samuti on nimetatud teguri standardhélve kdige madalam (6=0,95), millest vdib jireldada,
et selle teguri olulisuse osas on tarbijad olnud kdige enam iiksmeelel. Teiseks oluliseks fiiiisiliseks
teguriks impulssostu sooritamisel kujunes kauba viljapanek, juurdepdis ja reklaamid (keskmine
hinnang 3,83), sellele jargnesid temperatuur (keskmine hinnang 3,57), valgustus (keskmine
hinnang 3,47), Idhnad (keskmine hinnang 3,24). Kdige vihem olulisemaks fiilisilise keskkonna
teguriks on vastajad hinnanud virve (keskmine hinnang 3,08) ja muusikat (keskmine hinnang

3,06).

Sotsiaalse keskkonna teguritest hindasid vastajad kodige kdrgemalt teenindava personali moju
(keskmine hinnang 3,75). Samuti on teenindava personali standardhélve vorreldes teiste
sotsiaalsete teguritega koige madalam (c=1,05). Olulisuselt teiseks sotsiaalseks teguriks kujunes
kaupluses olevate inimeste arv (keskmine hinnang 3,34). Kdige madalama hinnangu sai
ostukaaslane (keskmine hinnang 3,07), samuti oli sellel teguril vorreldes teiste sotisaalsete
teguritega koige korgem standardhdlve (6=1,331), mis nditab et vastajate hinnangute osas ei

valitsenud tiksmeel.

Autor uuris kuidas erinevad naiste ja meeste keskmised hinnangud fiiiisiliste ja sotsiaalsete tegurite

olulisuse osas impulssostu sooritamisel (vt Tabel 2).

Tabel 2. Meeste ja naiste keskmised hinnangud kaupluse fiiiisilise ja sotsiaalse keskkonna
teguritele

Tegur Naised Mehed
Fiiisilised tegurid:
Muusika 3,12 2,90
Lohn 3,32 3,02
Temperatuur 3,64 3,40
Valgustus 3,52 3,33
Virvid 3,16 2,85
Puhtus 4,28 3,80
Kauba viljapanek, juurdepads, 3,93 3,60
reklaamid
Sotsiaalsed tegurid:
Ostukaaslane 3,05 3,13
Inimeste arv kaupluses 3,43 3,10
Teenindav personal 3,77 3,68

Allikas: (autori uuring)
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Tabelis 2 olevate tulemuste pdhjal voib viita, et naised on teguritele andnud korgemaid
hinnanguid, kui mehed. Kdige suurem erinevus hinnangute osas on teguril ,,puhtus®, mis on kiill
molema grupi korgema keskmise hinnanguga, kuid mida mehed on hinnanud mdnevdrra
madalamalt kui naised (4,28>3,80). Sotsiaalsete tegurite osas vOib erinevusena vilja tuua, et
mehed on naistest korgema hinnangu andnud tegurile ,,ostukaaslane®, millest voib jédreldada, et
mehi mdjutavad ostukaaslased impulssoste tegema rohkem, kui naisi. Samuti voib vélja tuua, et
kui naiste kdige madalam hinnang tegurite 1dikes oli 3,05 (ostukaaslane), siis meeste koige

madalam keskmine hinnang oli 2,85 (virvid).

Autor uuris Spearmani astakkorrelatsiooni abiga, milline seos on meeste ja naiste hinnangute vahel
roivakaupluse fiilisilise ja sotsiaalse keskkonna teguritele impulssostu sooritamisel. Korrelatsiooni
tulemusena selgus, et fliiisilise keskkonna tegurite hinnangute vahel on vdga tugev positiivne
monotoonne seos, kuna astakkorrelatsioonikordaja p=0,964 (Lisa 2). Sotsiaalse keskkonna
teguritele antud hinnangute vahel oli keskmise tugevusega positiivne monotoonne seos, kuna

astakkorrelatsioonikordaja p=0,500 (Lisa 3).

Jargmisena on vilja toodud kiisimustiku viienda osa tulemused. Esmalt soovis autor vilja
selgitada, milliste fiilisilise keskkonna tegurite abil on vdimalik vastajates tekitada rdivakaupluses
olles hea enesetunne. Vastajate hinnangud fiiiisilise keskkonna tegurite mdjust hea enesetunde

loomisele on vilja toodud jargmises tabelis (vt Tabel 3).

Tabel 3. Hinnangud ja standardhélbed head enesetunnet tekitavatele fiitisise keskkonna teguritele

Viide Keskmine | Standardhidlve
hinnang X c.

Kaupluses olev taustamuusika loob hea enesetunde 3,06 1,12
Kaupluses olev meeldiv 16hn loob hea enesetunde 2,94 1,13
Konditsioneeri olemasolu kaupluses tekitab hea enesetunde 3,49 1,08
Erinevad valguslahendused poes tekitavad hea enesetunde 3,10 1,17
Kaupluses kasutatavad virvid tekitavad minus hea enesetunde 2,72 1,08
Puhas kauplus loob hea enesetunde 3,89 1,01
Pilkuptiiidvad ja histi eksponeeritud tooted tekitavad minus hea 3,44 1,15
enesetunde

Allikas: (autori uuring)

Eeloleva tabeli pohjal voib vdita, et kdige enam on vastajates vdimalik head enesetunnet tekitada
1abi puhtuse (keskmine hinnang 3,89) ja temperatuuri (keskmine hinnang 3,49). Vastajad leidsid,

et kdige vihem olulisemaks mojuteguriks hea enesetunde loomisel on vérvid, mille keskmiseks
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hinnanguks kujunes 2,72. Korgete standardhilvete pohjal voib viita, et vastajad ei ole hinnanguid

andes olnud tksmeelel.

Kirjeldamaks meeste ja naiste hinnangute erinevust flilisilise keskkonna tegurite mdjule hea
enesetunde loomisel, koostas autor radardiagrammi (vt Joonis 11). Radardiagrammilt on néha, et
mitmete tegurite osas on meeste ja naiste keskmised hinnangud suhteliselt sarnased. Samuti on
naiste ja meeste hinnangute vahel vidga tugev positilvne monotoonne seos, kuna
astakkorrelatsioonikordaja p=0,929 (Lisa 4). Lisaks voib 6elda, et naised hindasid kdige korgemalt
puhta kaupluse moju ning kauba véljapaneku, juurdepéésu ja reklaamide mdju. Mehed hindasid
samuti koige korgemalt puhtust ning teisena oli meeste hinnangul oluline mdjutegur hea
enesetunde loomisel temperatuur. Naiste kdrgemad hinnangud vdivad tuleneda sellest, et nad on
vorreldes meestega vastuvotlikumad erinevatele stiimulitele ning nende enesetunnet on voimalik

kergemini mojutada.

—¢=—Naised =—@=Mehed

1 Muusika

5,00

Viljapanek,
juurdepéds, reklaam

2 Lohn

3,98

Puhtus © 3,50 3 Temperatuur

Virvid Valgustus

Joonis 11. Naiste ja meeste keskmised hinnangud fiiisilise keskkonna tegurite mdjule hea
enesetunde loomisel
Allikas: (autori uuring)
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Autor palus vastajatel hinnata, millised fiilisilised tegurid panevad neid kaupluses kauem viibima.
Tabelis 4 on vilja toodud valimi keskmised hinnangud véidetele ning nende standardhilbed.
Keskmiste hinnangute pdhjal voib viita, et vastajad ei hinda fiiiisilise keskkonna tegurite mdju
kaupluses kauem viibimisele kuigi kdrgelt. Kdige kdrgem hinnang, mille abil on neid vdimalik
kaupluses pikemalt viibima panna kujunes véitele ,,Ma viibin kaupluses kauem, kui seal on sobiv
temperatuur ja Shukvaliteet” (keskmine hinnang 3,83). Kdige madalam keskmine hinne kujunes
varvide mojule (keskmine hinnang 2,04). Viarvide moju kohta kdiva véite standardhilve oli kdige

madalam (6=0,96), mis nditab et vastajad on selle teguri osas olnud kodige enam tiksmeelel.

Tabel 4. Hinnangud ja standardhélbed fiiiisilise keskkonna teguritele, mis panevad tarbijat kauem
kaupluses viibima

Viide Keskmine | Standardhélve
hinnang X G.

Kui kaupluses on mulle meelepidrane muusika viibin seal kauem 2,50 1,14
Meeldiv 16hn kaupluses paneb mind seal kauem viibima 2,23 1,01
Ma viibin kaupluses kauem, kui seal on sobiv temperatuur ja 3,83 0,99
ohukvaliteet
Kaupluses olev valgustus paneb mind seal kauem viibima 2,26 1,09
Hea vérvilahendus paneb mind kaupluses kauem viibima 2,04 0,96
Puhas kauplus paneb mind seal kauem viibima 2,83 1,16
Lihtne juurdepiis toodetele, hasti eksponeeritud tooted ja reklaamid 3,14 1,19
panevad mind kaupluses kauem viibima

Allikas: (autori uuring)

Kirjeldamaks meeste ja naiste hinnangute vahelist erinevust fiiiisilise keskkonna tegurite mojule,
mille abil on neid véimalik rdivakaupluses kauem viibima panna, koostas autor radardiagrammi
(vt Joonis 12). Radardiagrammilt on ndha, et meeste ja naiste keskmised hinnangud fiiiisiliste
tegurite mojule kaupluses pikemalt viibimisel on suhteliselt sarnased. Samuti on naiste ja meeste
hinnangute vahel védga tugev positilvne monotoonne seos, kuna astakkorrelatsioonikordaja
p=0,983 (Lisa 5). Erinevusena voib vilja tuua, et meeste keskmised hinnangud teguritele on
enamjaolt kdrgemad, kui naiste hinnangud, mistdttu v3ib delda, et mehi on voimalik fiiisilise
keskkonna tegurite abil panna kaupluses kauem viibima, kui naisi. Naiste hinnangud on kdrgemad

tegurite ,,puhtus* ja ,,véljapanek, juurdepdis ja reklaamid* ja ,,temperatuur®.
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—o—Naised =—=o=Mehed

1 Muusika

5,00

Viljapanek, 7
juurdepads, reklaam

2 Lohn

o» 3,89

Puhtus 6 3 Temperatuur

Virvid Valgustus

Joonis 12. Naiste ja meeste keskmised hinnangud fiilisilise keskkonna tegurite olulisusele
kaupluses kauem viibimisel
Allikas: (autori uuring)

Lisaks sisaldas kiisitluse viies osa tdiendavaid kiisimusi flitisiliste tegurite kohta. Tulemustest
selgus, et vastajad eelistavad roivakaupluses pigem vaikset ja rahulikku taustamuusikat (keskmine
hinnang 3,29), kui riitmikat ja valju taustamuusikat (keskmine hinnang 2,28). Kaupluses oleva
16hna kohta selgus, et kui kaupluses on ebameeldiv 16hn, siis see péarsib kaupluses viibimise aega
(keskmine hinnang 4,19). Temperatuuri osas soovis autor teada, kas sobiv temperatuur ajendab
vastajaid sooritama impulssoste ning selgus, et keskmine hinnang viitele on madal, ehk voib 6elda,
et see pigem ei ajenda vastajaid impulssostule (keskmine hinnang 2,47). Lisaks soovis autor teada,
kas kaupluses olev umbne 0hk ning 6hu puudumine pirsivad kaupluses viibimise aega ning
tulemustest selgus, et vastajad pigem ndustuvad véitega, kuna keskmiseks hinnanguks kujunes

4,11.
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Teooria kohaselt omab kaupluses olev valgustus impulssostu sooritamisele suurt mdju ning autor
soovis teada, kas valgustuse abil on voimalik vastajaid toodetega ldhemalt tutvuma panna ning kas
valgustus muudab vastajate jaoks tooted ahvatlevamaks. Tulemustest selgus, et vastajad pigem
ndustuvad antud véitega (keskmine hinnang 3,26), kuna vaid 22% vastajatest kaldus véitega mitte
ndustuma. Tulemuste pdhjal vadrib mérkimist, et vastajad ei jai likskoikseks ka viite ,,Selge ja
silmi mitteérritav valgustus paneb mind kaupluses kauem viibima* osas (keskmine hinnang 3,16).
Virvide osas leidsid vastajad, et see tdmbab suuremal voi vdhemal méiral nende tdhelepanu
(keskmine hinnang 3,00). Neid, kes kaldusid véitega mitte ndoustuma oli kogu valimi hulgast 30%.
Autor soovis teada, millise vérvilahendusega rdivakaupluses vastajad end paremini tunnevad ning
tulemustest selgus, et vastajad eelistavad pigem neutraalseid toone (keskmine hinnang 3,16), kui
erksaid toone (keskmine hinnang 2,35). Viitega ,,Tunnen end ebamugavalt, kui kaupluse
kujunduses on kombineeritud mitmeid erinevaid virvitoone* vastajad pigem ei ndustunud, kuna

keskmiseks hinnanguks kujunes 2,38.

Vastajad hindasid fiilisiliste tegurite osas kdige olulisemaks teguriks puhtust ning selgus, et
vastajate jaoks on olulised ka puhtad ja korrastatud riiulid (keskmine hinnang 4,09). Samuti selgus,
et puhtad pdrandad ei motiveeri tarbijat sooritama impulssostu, millest tuleneb ka madal keskmine
hinnang viitele (keskmine hinnang 2,79). Kauba véljapaneku, juurdepiisu ja reklaamide osas
selgus, et loogiline ja siisteemne paigutus on vastajate jaoks pigem oluline toodete valimisel ja
impulssostu sooritamisel (keskmine hinnang 3,66). Tulemustest selgus, et toodete eksponeerimine
vaateakendel pigem &ratab tarbijates huvi ning tekitab tdmmet toodete vastu (keskmine hinnang
3,46), sest vaid 20% kogu valimist kaldus véitega pigem mitte ndustuma. Samuti voib viita, et ka
roivakaupluses olevate siltidega on vdimalik suunata tarbijat siiski impulssostule, kuna keskmine

hinnang valimi 18ikes oli 3,63.

Kiisimustiku kuuendas osas esitas autor tdpsustavaid kiisimusi kaupluse sotsiaalsete tegurite kohta.
Tulemustest selgus, et vastajad pigem ndustuvad, et ostukaaslasega koos viibitakse kaupluses
kauem, kui tiksi olles (keskmine hinnang 3,14). Viite ,,Kui kiilastan kauplust kellegagi koos,
sooritan rohkem impulssoste* keskmiseks hinnanguks kujunes 2,57, mis néitab, et vastajad pigem
el noustu sellega vo1 jddvad pigem iikskOikseks. Autor uuris veel, kas ostukaaslasena omab
impulssostule rohkem mdju pereliige vdi sdber/sdbranna. Uldvalimi pdhjal olid keskmised
hinnangud pereliikme ning sdbra/sdbranna kohta samad (keskmine hinnang 2,47), kuid erinevus

ilmnes meeste ja naiste osas. Naised hindasid kdrgemalt sobra/sdbranna moju (keskmine hinnang
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2,53) ning mehed perelitkme osatihtsust (keskmine hinnang 2,38) (meeste ja naiste keskmised

hinnangud on vilja toodud Lisas 6).

Kaupluses viibivate teiste klientide mdjust impulssostu sooritamisele, soovis autor teada, kas
teised kliendid pigem mojutavad neid impulssostu sooritama ning kas inimeste rohkus kaupluses
paneb neid end paremini tundma. Tulemustest selgus, et teised kaupluses viibivad kliendid ei
mojuta vastajaid sooritama impulssostu, kuna véite keskmine hinnang oli 1,74, mis on suhteliselt
madal tulemus. Samuti voib tulemuste pohjal 6elda, et kui kaupluses on palju rahvast, siis see ei
pane vastajaid end paremini tundma (keskmine hinnang 2,19 ning vaid 12% vastajatest ndustus
viitega). Erinevusena vaib vilja tuua, et mehi mojutavad kaupluses olevad teised kliendid rohkem,

kuna keskmised hinnangud véidetele olid naiste hinnangust monevorra kdrgemad.

Teenindava personali kohta kdivatest tdiendavatest kiisimustest selgus, et teenindava personali
sobralikkuse abil on voimalik positiivselt mdjutada tarbija ostuotsust, kuna vastajate keskmiseks
hinnanguks kujunes 3,55. Samuti v3ib viita, et hea teenindus suuremal voi vihemalt méairal
motiveerib vastajaid impulssostu sooritama, kuna viite ,,Hea teenindus motiveerib mind tegema
impulssoste keskmiseks hindeks kujunes 3,17. Seda, et miiiijate veenvad soovitused mdjutaksid
positiivselt tarbija ostuotsust ning suunaksid neid impulssostule vastajad viga korgelt ei hinnanud
(keskmine hinnang 2,98). Tulemustest selgus veel, et vastajate hinnangul aktiivne miiiigito6 pigem
pérsib kaupluses viibimise aega (keskmine hinnang 3,38). Erinevusena voib veel vilja tuua, et
mehed on vorreldes naistega vastuvotlikumad aktiivse miiligitoo osas, kuna hindasid viidet

madalamalt (3,38<3,61).

3.3. Jireldused ja ettepanekud

Magistritoo eesmérgiks oli uurida, millist mdju avaldavad fiiiisilise ja sotsiaalse keskkonna tegurid
impulssostu sooritamisele roivakaupluses ning teha kindlaks olulisemad tarbijat mdjutavad
tegurid. Eesmirgi saavutamiseks piistitas autor uurimiskiisimuse ning seda toetavad kiisimused,

millele kédesolevas peatiikis vastatakse ning mille pohjal esitatakse ettepanekud rdivakauplustele.

Esmalt soovis autor miératleda vastajate impulsiivsust roivakaupluses, vottes aluseks Rooki ja
Fisheri impulsiivse ostukditumise skaala ning sellest tulenevalt piistitas uurimiskiisimust toetava

kiisimuse ,,Milline on tarbijate impulsiivsus roivakauplusest oste sooritades?*“. Valimi keskmiseks
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skooriks kujunes 23,41 punkti, mille pdhjal vdib viita, et vastajad kalduvad oma ostukditumisel
roivakaupluses tuginema pigem reaalsele vajadusele ja ratsionaalsusele ning ei tee hetke ajendil
motlematuid ja planeerimata oste. Seda kinnitavad ka vastajate hinnangud viidetele ,,Ostan asju
tuginedes vajadusele, laskmata emotsioonidel end mdjutada®, millega ndustus 48% vastajatest
ning rohkem kui pool valimist (68%) kaldus mitte ndustuma viitega ,,Ostan asju tihti
labimotlemata®. Autor piistitas impulsiivsuse kohta hiipoteesid, millega soovis vilja selgitada, kas
meeste ja naiste impulsiivsus rdivakaupluses on erinev. Hiipoteese testiti t-testi abil ning selle
tulemusena selgus, et kahe grupi vahel puuduvad statistiliselt olulised seosed, mistottu jéi kehtima
nullhiipotees (HO). Madal impulsiivsus roivakaupluses voib tingitud olla asjaolust, et rdivakaubad
on Eestis kallid ning samuti ei ole keskmise vastaja igakuine netosissetulek selline, mis lubaks

kdituda roivakaupluses impulsiivselt.

Teooria kohaselt sooritatakse impulssoste rohkem hea enesetunde ajendil ning siis, kui kaupluses
veedetakse kauem aega. Tulenevalt sellest, piistitas autor uurimiskiisimust toetava kiisimuse ,,Kas
hea enesetunne ja kaupluses pikemalt viibimine avaldavad mdju impulssostu sooritamisele?*.
Tulemustest selgus, et vastajad ei hinda hea enesetunde ning kaupluses pikemalt viibimise moju
impulssostu sooritamisel kuigi korgelt. 38% kogu valimist kaldus arvama, et nad ei soorita hea
enesetunde ajendil rohkem impulssoste, millest voib jireldada ning tdstatada mone muu t66
raames uuritava kiisimuse, et kas rdivakaupluses sooritatakse impulssoste pigem halva enesetunde
mojul (tarbijad otsivad lohutust) v3i ei mdjuta enesetunne impulssostu sooritamist iildse, kuna
roivakaubad on kallid. Madal hinnang kaupluses pikemalt viibimise mdjule impulssostu
sooritamisel vOib tingitud olla sellest, et tarbijad ei taju reaalselt kaupluses viibimise aega, mille
tingib omakorda kaupluse fiiiisiline ja sotsiaalne keskkond. Tulenevalt eeltoodust voib tekkida
olukord, kus tarbijad ei oska hinnata ja seostada kaupluses pikemalt viibimise mdju impulssostu

sooritamisele ning seetdttu on hinnang véitele madal.

Magistritoé eesmirgiks oli vidlja selgitada olulisemad tegurid, mis tarbijat impulssostu
sooritamisel mdjutavad ning tulenevalt sellest piistitas autor uurimiskiisimust toetavad kiisimused
»Millised rdivakaupluse fiilisilise keskkonna tegurid omavad suurimat tdhtsust impulssostu
sooritamiseks?* ning ,,Millised roivakaupluse sotsiaalse keskkonna tegurid omavad suurimat

tédhtsust impulssostu sooritamiseks?*.

Tulemuste pdhjal selgus, et fliiisiliste tegurite olulisus impulssostu sooritamisel tdhtsuse

jarjekorras oli jirgmine:
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1) puhtus;

2) kauba viljapanek, juurdepais ja reklaam;
3) temperatuur;

4) valgustus;

5) 16hn;

6) varvid;

7) muusika.

Koige olulisemaks fiiiisilise keskkonna teguriks kujunes puhtus. Vastajad peavad oluliseks, et
roivakaupluses olevad riiulid oleksid puhtad ja korrastatud (keskmine hinnang 4,09), mistottu
peaksid roivakauplused sellele erilist tdhelepanu poorama. Puhas porand on iiks osa kaupluse
iildisest puhtusest, kuid vastajad ei hinnanud selle mdju impulssostu sooritamisele kuigi korgelt.
Puhta pdranda mdju ei tasu rdivakaupluses alahinnata, kuna 1/3 vastajatest siiski leidis, et see
omab tihtsust. Teguri kdrge hinnang impulssostu sooritamisele voib tingitud olla sellest, et kui
kauplus ei ole puhas ja korras, siis ei loo see kauplusest head muljet, tarbijad ei tunne end histi
ning ei soovi seal kaua viibida, mis omakorda vdhendab toodetega tutvumise ning kaupluses

viibimise aega, mille tulemusena viheneb ka impulssostu tdendosus.

Olulisuselt jargmiseks fiitisilise keskkonna teguriks kujunes ,.kauba véljapanek, juurdepiis ja
reklaamid“. Rdoivakauplused peaksid sellele erilist tdhelepanu pddrama, kuna selle abil on
voimalik panna tarbijaid méirkama tooteid, mida nad ise esmapilgul kaupluses ei markaks.
Vastajate jaoks omab impulssostu sooritamisel rolli ka kauba loogiline ning siisteemne paigutus
(keskmine hinnang 3,66) ja lihtne juurdepdds toodetele (keskmine hinnang 3,29), millest voib
jareldada, et kui tooted on kaupluses siisteemselt ja loogiliselt paigutatud ning toodetele on tagatud
lihtne juurdepéds, siis see suurendab voimalust sooritada impulssost. Ebakorrapérane toodete
paigutus ning keeruline juurdepéds toodetele voib viia tarbija olukorda, kus loobutakse toodetega
tutvumast ning see vihendab impulssostu sooritamise voimalust. Samuti selgus, et roivakauplused
peaksid dra kasutama vaateaknaid, kuna vastajate hinnangul on vdimalik sellega tekitada huvi ning
tha kauba vastu (keskmine hinnang 3,46). Atraktiivse vaateakna abil saab meelitada tarbijaid
kauplusesse, mille tulemuseks voib olla impulssost. Ei saa alahinnata ka siltide mdju, kuna nende
abil on voimalik suunata tarbijat impulssostule ning seetdttu tuleks need paigutada roivakaupluses

strateegilistesse piirkondadesse (nditeks viidata allahindlusele voi uuele kollektsioonile).
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Olulisuselt kolmandaks fliiisiliseks teguriks kujunes temperatuur. Vastajad peavad oluliseks, et
roivakauplustes oleks piisavalt 6hku ning konditsioneer, kuna see voib mdjutada nende kaupluses
viibimise aega, mida kinnitab korge hinnang viitele ,,Konditsioneeri ja dhu puudumine takistab
minu poes viibimist® (keskmine hinnang 4,11). Rdivakauplused peaksid tagama, et kaupluses ei
oleks liiga soe voi liiga kiilm, mis voib tekitada tarbijates ebamugavust ning soovi lahkuda.
Impulssostu motivaatoriks tarbijad temperatuuri pigem ei pidanud (keskmine hinnang 2,47), kuid
see vOib tuleneda sellest, et tarbijad ei taju temperatuuri selliselt, et see neid mojutaks, kuid
tulemuste pdhjal voib 6elda, et vastajad tunnevad end paremini rdivakaupluses, kus on piisavalt

ohku ning sobiv temperatuur ning selle ajendil vdidakse sooritada impulssost.

Rdivakaupluse valgustus kujunes vastajate hinnangul olulisuselt neljandaks teguriks. Léhtudes
sellest, et valgustuse abil on vdimalik tarbijaid panna mérkama erinevaid tooteid ning muuta neid
atraktiivsemaks, vdiksid rdivakauplused kasutada erinevaid valguslahendusi. Kuna vastajad
hindasid olulisuselt teiseks fiiiisiliseks teguriks kauba véljapaneku, juurdepiidsu ja reklaamide
moju, siis vOiksid roivakauplused seda kombineerida valgustusega, mille tulemusena on voimalik
luua silmapaistvaid ning atraktiivseid viljapanekuid, mis ajendaksid tarbijat sooritama
impulssostu. Kaupluses kasutatava tildise valgustuse osas tuleks arvestada sellega, et see oleks
selge ning silmi mittedrritav, mis vastasel juhul voib tekitada tarbijates ebamugavust ning tekitada

soovi kauplusest lahkuda (keskmine hinnang 3,16).

Olulisuselt viiendaks fliiisilise keskkonna teguriks kujunes 16hn. Madalam tulemus vdib tingitud
olla asjaolust, et roivakaupasid soetatakse pigem praktilisuse voi meeldivuse pérast ning I6hnad
meelitavad tarbijat impulssostule pigem toidukaupluses. Seda, et rdivakaupluses olevad 16hnad
tarbijat {ildse ei mojuta véita ei saa, mida kinnitab hinnang véitele ,,Kui kaupluses on ebameeldiv
16hn, ei viibi ma seal kaua* (keskmine hinnang 4,19). Hinnangute pdohjal vdib jireldada, et
vastajate jaoks ei ole rdivakaupluses olev 10hn esmatihtis impulssostu sooritamisel, kuid siiski
tuleb vilja, et ebameeldivalt 16hnavas kaupluses nad pigem viibida ei soovi. Lahtudes eeltoodust

peaksid roivakauplused tagama, et kaupluses oleks meeldiv 16hn.

Olulisuselt kuuendaks teguriks kujunesid vérvid (keskmine hinnang 3,08). Virvide moju
kiasitlevatele kiisimustele vastati pigem neutraalselt. Viite ,,Kaupluses kasutatavad vérvid
tombavad minu tédhelepanu‘ keskmiseks hinnanguks kujunes 3,00, mille pohjal voib jireldada, et
viarvide abil siiski on vdimalik suunata tarbijate tdhelepanu strateegiliselt kasulikesse

piirkondadesse, mille tulemusena voidakse sooritada impulssost, kuna vastajad ei ole seda téiesti
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timber liikanud. Lisaks selgus, et tarbijad eelistavad rdivakaupluses pigem neutraalseid toone, kui
erksaid toone. Vastajate neutraalne seisukoht vdib tingitud olla sellest, et kaupluse tildine
varvilahendus voib nende jaoks markamatuks jadda ning tdhelepanu tdmbavad pigem tooted ning
nende vérvid. Sellest tulenevalt voiks roivakaupluses néiteks véljapanekuid kujundada varvi jérgi,
paigutades sarnaste toonidega tooted ldhestikku voi kombineerida viljapanekuid kokkusobivate

véarvidega.

Koige vihem olulisemaks fiiiisiliseks teguriks kujunes muusika. Vastajad olid muusikat hinnates
kriitilised ning iile poolte vastajatest leidis, et meeleparase muusika abil ei ole vdimalik neid panna
kaupluses kauem viibima. 31% vastajatest leidis, et see ei oma rolli ka hea enesetunde loomisel.
Kiriitilised hinnangud muusika mdjule impulssostu sooritamisel vdivad tingitud olla sellest, et
muusika abil on voimalik mojutada tarbija alateadvust, mille abil on vdimalik esile kutsuda teadud
ostukditumist. Vastajate hinnangul eelistavad nad rdivakaupluses pigem vaikset ja rahulikku
muusikat. Tulenevalt teooriast on vdimalik muusika abil aeglustada tarbija liikumiskiirust, mis
omakorda avaldab mdju ka kaupluses viibimise ajale ning mille tulemusena vodidakse siiski

sooritada impulssost.

Sotsiaalse keskkonna tegurite olulisus impulssostu sooritamisel tihtsuse jarjekorras oli jirgmine:
1) teenindav personal;
2) kaaskliendid,;

3) ostukaaslane.

Kdige enam mdju avaldavam sotsiaalse keskkonna tegur impulssostu sooritamisel oli vastajate
hinnangul teenindav personal. Tulemustest selgus, et vastajate hinnangul omab pigem moju
teenindava personali sobralikkus (keskmine hinnang 3,55) ning sellest tulenevalt peaksid
roivakauplused podrama tdhelepanu heale teenindusele. Vastajad jaid monevdrra tagasihoidlikuks
hinnates viidet ,,Miiiijate veenvad soovitused mojutavad positiivselt minu ostuotsust ja suunavad
mind impulssostule® (keskmine hinnang 2,98), kuid see vdib tuleneda kultuuri eripdrast ning
sellest, et eestlased on oma loomult suhteliselt tagasihoidlikud ja iseteadlikud ning tihtipeale ei
soovita miiiijate soovitusi ja nduandeid, mida kinnitab ka viite ,,Aktiivne miiligitd6 pérsib minu
kaupluses viibimise aega® hinnangute proportsionaalne jaotus, kus vaid 22% vastajatest valis
vastusevariandi 1 ja 2, ehk viitega pigem voi iildse mitte ndus olemise. Lahtudes tulemustest v3ib
oelda, et rdivakaupluses olevad miiiijad peaks olema kliendi jaoks olemas, kui nad seda vajavad,

kuid seal juures olema mitte pealetiikkivad.
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Olulisuselt teiseks sotsiaalseks teguriks osutus vastajate hinnangul kaupluses olevate kaasklientide
arv. Vastajate hinnangul kaaskliendid neid impulssostu tegema ei mojuta (keskmine hinnang 1,74).
Kuigi korgelt ei hinnatud ka viidet ,,Mida rohkem on kaupluses kiilastajaid, seda paremini end
tunnen® (keskmine hinnang 2,19). Nimetatud tulemuste pohjal voib véita, et vastajad pigem ei
eelista iilerahvastatud roivakaupluseid ning see parsib voimalust sooritada impulssostu. Vastajate
korgem hinnang kaasklientide arvule kaupluses, vdib olla tingitud sellest, et vastajad peavad
oluliseks, et roivakauplust kiilastades oleks seal ka teisi kliente, mis hajutab miiligitéotaja
tdhelepanu ning 14bi mille saab klient end vabamalt tunda ning keskenduda toodetele, mitte

tahelepanu keskpunktis olemisele.

Koige vihem olulisemaks sotsiaalseks teguriks osutus ostukaaslane. Tulemustest selgus, et 43%
vastajatest ndustus, et kui kiilastavad roivakauplust koos ostukaaslasega, siis nad viibivad seal
kauem. Vastajad ei kinnita, et ostukaaslane julgustaks neid impulssostu sooritama, kuna iile poolte
vastajatest (53%) ei ndustunud véitega, et kui nad kiilastavad kauplust kellegagi koos, siis
sooritavad rohkem impulssoste ning ainult 27% nodustus sellega (20% neutraalsel arvamusel).
Kuna ostukaaslase moju impulssostule ei hinnatud kuigi korgelt, voib jareldada, et vastajad teevad
impulssoste rohkem {iksi kauplust kiilastades, mis v3ib tuleneda sellest, et iiksi olles saadakse
keskenduda iseendale ning ostukaaslasega voib tdhelepanu olla hajutatud, 14bi mille voib viheneda

impulssostu tdendosus.

Kéesoleva magistritoo pohiliseks uurimiskiisimuseks oli ,,Kuidas hindavad tarbijad fiiiisilise ja
sotsiaalse keskkonna tegurite moju impulssostu sooritamisel rdivakaupluses?*. Kiisitluse
kolmandas osas palus autor vastajatel hinnata, ilma konkreetseid tegureid nimetamata, millist mgju
avaldavad fiitisilise ja sotsiaalse keskkonna tegurid impulssostu sooritamisele. Kogu valimi pohjal
kujunes fiitisilise keskkonna tegurite keskmiseks hinnanguks 3,04 ning sotsiaalse keskkonna
tegutite hinnanguks 3,19, mis nditab, et vastajad ei hinda nende mdju impulssostu sooritamisele
ilemddra korgelt. Kiisitluse neljandas osas palus autor vastajatel hinnata fiilisilise ja sotsiaalse
keskkonna tegureid eraldi ning antud tegurite pohjal kujunes fiiiisilise keskkonna tegurite
keskmiseks hinnanguks 3,48 ning sotsiaalse keskkonna tegurite keskmiseks hinnanguks 3,39.
Vaadeldes keskmisi hinnanguid tegurite 10ikes tuleb vilja, et nii fiiiisilise ja sotsiaalse keskkonna
keskmine hinnang on tegurite 10ikes kdrgem, kui see oli ilma keskkonna tegureid nimetamata. See
voib tuleneda sellest, et vastajad ei ole teadlikud, millised tegurid moodustavad kaupluse fiitisilise
ja sotsiaalse keskkonna ning sellest tulenevalt hinnatakse tegurite moju madalamalt, kui see

tegelikult on. Tuleb tddeda, et hinnangud fiiiisilise ja sotsiaalse keskkonna tegurite mdjule
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impulssostu sooritamisel ei ole kiill maksimumi ldhedased, kuid siiski ei saa viita, et need moju ei

avaldaks. Vaadates keskmiseid hinnanguid Likerti skaala pohjal, siis koikide tegurite hinnangud

jadvad iile keskmise. Madalamad hinnangud teguritele voivad tuleneda rdivakaupade kallitest

hindadest, mis ei pane tarbijaid sooritama impulssoste ning seetdttu ei ole ka hinnangud fiitisilise

ja sotsiaalse keskkonna teguritele kdrged.

Jargmisena on vilja toodud magistrit6o autori poolt tehtud ettepanekud rdivakauplustele, kuidas

1abi fiitisilise ja sotsiaalse keskkonna suurendada impulssostude arvu:

Hinnata kriitiliselt rdivakaupluse puhtust ning luua korrastatud riiulid ning viljapanekud.
Poorata tahelepanu kaupade viljapanekutele ning loogilisele paigutusele, samuti hinnata
juurdepdidsu toodetele ning vajadusel teha iimberkorraldused.

Muuta rdivakaupluse vaateaknad atraktiivseks.

Hoida sobivat temperatuuri ning hoiduda liiga soojast voi kiilmast dhust.

Kasutada erinevaid valguslahendusi ning muuta selle abil viljapanekut atraktiivsemaks.
Suunata valgustus piirkondadesse, mida soovitakse rohutada (nditeks allahindlused, uus
kollektsioon jne).

Kasutada 16hna, mis loob meeldiva atmosfaari.

Kasutada neutraalseid toone ning kombineerida sarnase virvitooniga tooteid, et tdmmata
tarbijate tdhelepanu.

Kasutada rahulikku ja aeglast taustamuusikat, mille abil aeglustada tarbijate
litkumisvoogu.

Rohuda heale teenindusele ning tagada miiijjate valmisolek tarbijat aitama, sealjuures

olemata liiga pealetiikkiv ja aktiivne.

Kiesoleva magistritod autor on seisukohal, et antud t66 raames ldbiviidud uuringut saab tulevikus

edasi arendada ning seda pohjusel, et tegemaks paikapanevaid tildistusi on valimi maht ebapiisav.

Jareldused ja ettepanekud on tehtud konkreetse valimi pdhjal. Autor leiab, et uurides antud teemat

edasi, vOiks pohjalikumalt keskenduda monele konkreetsele kaupluse fiilisilisele vdi sotsiaalsele

tegurile ning uurida selle moju laiemalt tarbija impulssostu sooritamisele.
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KOKKUVOTE

Magistrit6o eesmargiks oli uurida, millist moju avaldavad fiitisilise ja sotsiaalse keskkonna tegurid
impulssostu sooritamisele rdivakaupluses ning teha kindlaks olulisemad tarbijat mojutavad
tegurid. Eesmirgi saavutamiseks piistitas autor uurimiskiisimuse ,,Kuidas hindavad tarbijad
fiiisilise ja sotsiaalse keskkonna tegurite moju impulssostu sooritamisel roivakaupluses?*. Lisaks
pustitas autor pohi uurimiskiisimust toetavaid kiisimusi, millega soovis méddratleda vastajate
impulsiivsust roivakaupluses, teha kindlaks hea enesetunde ja kaupluses pikemalt viibimise moju
impulssostule ning samuti sooviti teada, millised fiiiisilise ja sotsiaalse keskkonna tegurid omavad

tarbija jaoks enim moju impulssostu sooritamiseks.

Magistritod eesmaérgi saavutamiseks viis autor lébi tarbijauuringu ajavahemikus 10.03.2018-
02.04.2018, kus osales 212 inimest. Uuring toetus Rook ja Fisheri impulsiivse ostukéitumise
skaalale ning Belki teooriale ostuprotsessi mdjutavatest situatsiooniteguritest, kus autor keskendus
imbritsevale fiiiisilisele ja sotsiaalsele keskkonnale. Umbritseva fiiiisilise keskkonna all uuriti
muusika, 16hna, valgustuse, puhtuse, temperatuuri, virvide ning kauba véljapaneku, juurdepédésu
ja reklaamide mdju impulsiivsele ostukiitumisele. Umbritseva sotsiaalse keskkonna all vdeti
vaatluse alla ostukaaslase, kaasklientide arvu ja teenindava personali moju. Andmeanaliiiisiks
kasutati Microsoft Excelit ja programmi SPSS Statistics. Analiilisides vastuseid, kasutas autor

keskvéairtuseid, sagedusi, standardhilbeid, Spearmani astakkorrelatsiooni ning t-testi.

Analiiiisi tulemusena selgus, et vastajad ei ole roivakaupluses kuigi impulsiivsed ning valimi
keskmiseks skooriks kujunes Rook ja Fisheri impulsiivse ostukditumise skaala jargi 23,41 punkti.
Madal impulsiivsus rdivakaupluses voib tingitud olla rdivakaupade kallist hinnast, mis suunab
tarbijat ratsionaalsusele ning ldbimoeldud ostuotsusele, millega viheneb impulssostu voimalus.
Autor piistitas tuginedes teooriale ka hiipoteesid, mida kontrolliti t-testi abil. Hiipoteesidega
sooviti vilja selgitada, kas meeste ja naiste impulsiivsus rdivakaupluses on erinev, kuid t-testi
tulemusena selgus, et piistitatud sisukas hiipotees (H1) ei leia kinnitust, ning kehtima jdib

nullhiipotees (HO), kuna kahe uuritava tunnuse vahel puuduvad statistiliselt olulised seosed.
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Uuringu tulemustest selgus, et vastajate hinnangul ei oma hea enesetunne impulssostu
sooritamisele rdivakaupluses kuigi suurt moju. Vastajad ei hinnanud kdrgelt ka kaupluses kauem
viibimise moju impulssostu sooritamisele, mille pohjuseks voib olla fiiiisiline ja sotsiaalne

keskkond, mis vdhendab tarbija ajataju.

Analiiiisi tulemusena selgus, et vastajate hinnangud rdivakaupluse fiilisilise ja sotsiaalse
keskkonna teguritele ei ole maksimumi ldhedased, kuid ei saa vdita, et need tarbijale moju ei
avaldaks. Roivakaupluse fiitisilise keskkonna tegurite osas omab impulssostu sooritamisele kdige
enam mdju puhtus. Vastajad leidsid, et nende hinnangul on oluline, et kaupluses oleksid ka puhtad
ja korrastatud riiulid. Teiseks oluliseks teguriks hindasid vastajad kauba véljapanekut, juurdepédésu
ja reklaame, mis hdolmas endas ka atraktiivseid vaateaknaid ning loogilist ja siisteemset kaupade
paigutust ning erinevate siltide olemasolu. Kolmandaks teguriks hindasid vastajad temperatuuri
ning selgus, et nad eelistavad kui roivakaupluses on kasutusel konditsioneer ning seal on piisavalt
ohku. Olulisuselt neljandaks teguriks kujunes valgustus ning selgus, et hea valgustuse abil on
voimalik muuta tooted atraktiivsemaks, mis suurendab impulssostu tdendosust ning samuti
hindavad vastajad selget ning silmi mittedrritavat valgust. Olulisuselt viiendaks teguriks kujunes
16hn, mis ei saanud kuigi korget keskmist hinnangut, kuid ometi leidsid vastajad, et ebameeldiv
16hn pérsib nende kaupluses viibimise aega, mis viahendab ka impulssostu sooritamise vdoimalust.
Kuuendaks teguriks kujunesid virvid ning vastajad pigem ndustusid, et vérvide abil on vdimalik
tommata nende tdahelepanu. Kdige vihem olulisemaks teguriks pidasid vastajad muusikat, ning
selgus, et eelistatakse pigem vaikset ja rahulikku muusikat, mille abil on vOimalik aeglustada

litkumiskiirust ning mille tulemusena voidakse sooritada impulssost.

Roivakaupluse sotsiaalse keskkonna tegurite osas omab impulssostu sooritamisele vastajate
hinnangul kdige enam mdju teenindav personal. Samuti kaldusid vastajad pigem kinnitama, et hea
teenindus ja sobralikud miitijad mojutavad positiivselt nende ostuotsust, kuid samuti leidsid
vastajad, et aktiivne miiligitoo pigem péarsib nende kaupluses viibimise aega, mis vidhendab
vOimalust sooritada impulssostu. Olulisuselt teiseks sotsiaalseks teguriks hindasid vastajad
inimeste arvu kaupluses ning selle pohjal vaib viita, et vastajate jaoks on kaaskliendid olulised,
kuid nad ei kinnita, et kui kaupluses on rohkelt kiilastajaid, siis see mojuks nende enesetundele
hasti. Koige vihem oluliseks sotsiaalseks teguriks pidasid vastajad ostukaaslase téhtsust, mis voib
tuleneda sellest, et impulssoste tehakse rohkem siis, kui rdivakauplust kiilastatakse tiksi. Kiill aga

selgus, et vastajad viibivad ostukaaslasega kaupluses kauem, mille tulemusena vdib tekkida
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kokkupuude rohkemate toodetega ning selle ajal voib tarbija tajuda erinevaid stiimuleid, mis

ajendavad impulssostule.

Tuginedes labiviidud uuringule, tegi autor rdoivakauplustele ettepanekud, kuidas 14dbi fiiiisilise ja
sotsiaalse keskkonna suurendada impulssostude arvu:
e Hinnata kriitiliselt rdivakaupluse puhtust ning luua korrastatud riiulid ning véljapanekud.
e Poorata tahelepanu kaupade véljapanekutele ning loogilisele paigutusele, samuti hinnata
juurdepdidsu toodetele ning vajadusel teha iimberkorraldused.
e Muuta rdivakaupluse vaateaknad atraktiivseks.
e Hoida sobivat temperatuuri ning hoiduda liiga soojast voi kiilmast Shust.
e Kasutata erinevaid valguslahendusi ning muuta selle abil viljapanekut atraktiivsemaks.
e Suunata valgustus piirkondadesse, mida soovitakse rohutada (nditeks allahindlused, uus
kollektsioon jne).
e Kasutada I6hna, mis loob meeldiva atmosfééri.
e Kasutada neutraalseid toone ning kombineerida sarnase vdrvitooniga tooteid, et tdmmata
tarbijate tdhelepanu.
e Kasutada rahulikku ja aeglast taustamuusikat, mille abil aeglustada tarbijate
litkumisvoogu.
e Rohuda heale teenindusele ning tagada miiilijate valmisolek tarbijat aitama, sealjuures

olemata liiga pealetiikkiv ja aktiivne.

Kéesoleva magistrito autor on seisukohal, et antud t66 raames lébiviidud uuringut saab tulevikus
edasi arendada ning seda pohjusel, et tegemaks paikapanevaid tildistusi on valimi maht ebapiisav.
Jareldused ja ettepanekud on tehtud konkreetse valimi pdhjal. Autor leiab, et uurides antud teemat
edasi, vOiks pohjalikumalt keskenduda monele konkreetsele kaupluse fiilisilisele vdi sotsiaalsele

tegurile ning uurida selle moju laiemalt tarbija impulssostu sooritamisele.

Kokkuvotteks vOib Oelda, et magistritdd eesmérk saavutati ning selgitati vélja roivakaupluse
fiilisilise ja sotsiaalse keskkonna tegurid, mis mojutavad tarbijat kdige enam sooritama
impulssoste. Kéesoleva magistritod tulemused on informatiivsed ning abiks rdivakauplustele

fuiisilise ja sotsiaalse keskkonna kujundamisel.
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SUMMARY

THE EFFECTS OF PHYSICAL AND SOCIAL ENVIRONMENT FACTORS ON
IMPULSIVE PURCHASE IN CLOTHING STORES

Marta Velt

Estonian retail market is growing and new shopping centres are being built, which does increase
retail space and that brings fierce competition about customers. New retail spaces bring also in
new brands. Impulse purchase has a big and substantial role to play in retail and marketing, as it
increases both sales revenue and profit. Nearly 70% of purchases are made unplanned, on an
impulse at the store, which makes the environment where the transaction takes place very
important. The problem of this Master’s thesis is the lack of knowledge regarding cutomers
impulsiveness in clothing stores and the role of physical and social environment factors.
According to this it can be claimed that clothing stores might not be aware of the physical and

social environment possibilities to drive customers to impulse purchase.

The aim of the Master's thesis is to investigate the effects of physical and social factors on impulse
purchase in the clothing store and identify key factors affecting consumers. The following research
question has been set to achieve the goal:

e How do consumers rate the impact that physical and social factors of the clothing store

have on their impulse purchases?

To answer the research question and thoroughly analyze the subject, the author has set up follow-
up questions to support the research question:

e What is the impulsiveness of consumers while shopping in clothing stores?

e Does feeling good and staying longer in the store has an effect on making an impulse

purchase?
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e Which factors of physical environment of the clothing store have the most impact on
making an impulse purchase?
e Which factors of social environment of the clothing store have the most impact on making

an impulse purchase?

Additionally, the author of Master’s thesis would like to find out if the impulsiveness in clothing
stores between men and women differ or is it similar and due to that following hypotheses were
set:

e H1: Behavior of impulse purchasing between men and women is statistically different.

e HO: Behavior of impulse purchasing between men and women has no statistical

differences.

To achieve the goal of master’s thesis specific professional literature about factors of impulsive
purchase behavior and purchase process was studied, focusing on the physical and social factors
of the stores’ environment. Based on the theory the author put together a questionnaire that carried
out a consumer survey during the period of March 10, 2018 to April 2, 2018. Study involved 212
people who participated in the survey. During the study consumers' impulsivity in purchasing the
merchandise at the clothing store was identified and the impact of social and physical
environments on impulse purchase was explored. Under the physical environment following
factors and their effect on impulsive purchase behaviour were studied: music, smell, light,
cleanliness, temperature, colors and placement of goods, accessibility and advertisements. Under
the social environment the impact and influence of following factors were observed: number of
other customers, presence of shopping partner and customer service staff. For data analysis,
Microsoft Excel and the SPSS Statistics program were used. Analyzing the responses, the author

used the mean values, frequencies, standard deviations, Spearman's rank correlation and t-test.

The results of the analysis revealed that the respondents were not overly impulsive in the clothing
store, as the Rook and Fisher impulsive purchasing behavioral scales showed an average score of
23,41 points. Based on the results, it can be argued that consumers are fairly rational in the clothing
store, and do not make spur-of-the-moment purchases frequently. Also, the hypothesis posed by
the author on the difference in male and female impulsivity was not confirmed, as there were no

statistically significant relationships between the two groups.
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According to the theory, impulse purchases happen more when the consumer is feeling good, and
when more time is spent in the store. Due to that the author, to support the research question, raised
the following question: “Does feeling good and staying longer in the store motivate consumer to
make an impulse purchase?” The results showed that the respondents did not value highly the
effects of feeling good and staying longer in the store had on making an impulse purchases. 38%
confirmed that feeling good does not affect their impulse purchase behaviour, which in turn, may
be used to raise another research question that can be explored under another study - that is impulse
purchase behaviour more likely to manifest itself when feeling down, as a consolation, or doesn’t
state of mind affect impulse purchase behaviour at all. Low score that staying in store longer has
on the impulse purchase behavior in clothing stores might be caused by the fact that consumers do
not really perceive how long they actually stay there, which in turn, can be caused by the physical
and social environment the store has. Due to that, consumers might no be able to evaluate and

correlate the effect that prolonged stay has on their impulse purchase behaviour.

Most important physical factor leading to impulse purchase, was according to the survey,
cleanliness. High score of cleanliness is likely achieved due to negative image store creates when
itisn’t kept tidy and clean, which may lead to reduced time consumers are willing to stay, browse
the goods and shop, resulting in diminished probability of potential impulse purchase. Second
important factors are advertisement, layout and placement of the products, as those are effective
in making merchandise more noticeable. Third most significant physical factor turned out to be
temperature. Clothing stores should ensure, that the shops aren't too hot or too cold, as
uncomfortable temperature could force consumer to leave, negating the potential of impulse
purchase. Lighting in the store was fourth major factor, according to respondents of the survey.
Based on the fact that lighting can make consumers notice different products and make them
appear more attractive, clothing stores could use different lighting solutions to drive consumers to
make an impulse purchase. Fifth factor was smell in the store. Sixth major factor were the colors
and respondents were rather neutral when answering the questions about that, which may indicate
that they were indecisive whether colors had impact on their impulse purchase or not. Respondents
were critical about music, with over half of them finding that music they like would not persuade
them to stay longer in the store and 31% claimed that likeable music had no effect on making them
feel good. Based on the results it became clear, that respondents favor peaceful and silent music
in the clothing stores and according to theory it can be used to slow down the pace of the consumers
and get them to spend longer time in the store. Clothing stores should be mindful about it, as it can

result in consumer noticing more of the goods and increase the chance of impulse purchase.
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Among social factors customer service staff was the most significant one to drive the impulse
purchase in the clothing store, according to respondents. Second major social factor was the
amount of other shoppers present at the store. Respondents did not give high scores to claim “The
more visitors in the store, the better I feel”, which can lead to a conclusion that they would rather
avoid overcrowded stores, which leads to lower chance of impulse purchase. Least impactful social
factor was presence of shopping partner. Results showed, that impulse purchase is more likely to
take place if consumer is visiting the store alone. It could indicate, that when alone consumers
focus on themselves, but with a partner present the attention is divided, resulting in lower impulse

purchase probability.

The author of this thesis is convinced that the research carried out in this study could be further
developed in the future, due to the fact that the sample size can not be considered representative
to make accurate generalizations and conclusions and proposals are made on the basis of a specific
sample. In addition, the author believes that further research on this topic could further focus on
some of the specific physical or social factors in the store environment and examine wider impact

it has on consumer and impulse purchases.

To sum up, the aim of the Master's thesis was achieved and explained the factors of the physical
and social environment at the clothing store, which influence consumers motivation to make an
impulse purchase the most. Clothing stores can also improve their environmental performance by

focusing more on those elements and factors that affect consumers the most.
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LISAD

Lisa 1. Uurimuse kiisimustik

Lugupeetud vastaja!

Olen Tallinna Tehnikaiilikooli majandusteaduskonna magistrant ning uurin oma magistritoo
raames tarbija ostukditumist rdivakaupluses. Uuringu eesmirgiks on vilja selgitada, millised
fiitisilise ja sotsiaalse keskkonna tegurid mdjutavad Teid tegema impulssoste (varasemalt

planeerimata oste) roivakaupluses.

Kiisimustikule vastates palun mdelge oma ostukditumisele rdivakaupluses ning valige

vastusevariantide hulgast sobivaim.

Kiisimustikule vastamine on anoniiiimne ja vabatahtlik. Saadud andmeid kasutatakse, vaid antud

magistritoo raames. Kiisimustikule vastamine vGtab aega umbes 10 minutit.

Tanan Teid panuse eest!

Lugupidamisega
Marta
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Lisa 1 jarg

Kiisimustiku 1. osa — vastajate sotsiaal-demograafiline profiil

Kiisimus Vastus Sagedus Osakaal
Sugu Mees 60 28%
Naine 152 2%
Vanus 15-25 65 31%
26-35 84 40%
26-45 37 17%
46-55 23 11%
56- 3 1%
Rahvus eestlane 201 95%
venelane 8 4%
muu 3 1%
Emakeel eesti keel 199 94%
vene keel 10 5%
muu 3 1%
Perekonnaseis suhtes/vabaabielus/abielus | 142 67%
vallaline 70 33%
Lapsed Jah 84 40%
Ei 128 60%
Elukoht Kesklinn 68 32%
Adrelinn 90 42%
Maapiirkond 54 25%
Haridus Pohiharidus 4 2%
keskharidus 102 48%
Korgharidus 106 50%
Netosissetulek kuus 0-300 EUR 31 15%
301-600 EUR 24 11%
601-900 EUR 26 12%
901- 1200 EUR 52 25%
1201- 1500 EUR 42 20%
1501- 1800 EUR 16 8%
1801-2000 EUR 8 4%
tile 2000 EUR 13 6%
Mitu korda kuus kiilastate 1-2 korda 150 71%
réivakauplust? 3-4 korda 39 18%
5-6 korda 16 8%
7-8 korda 3 1%
rohkem 4 2%
Kas sooritate tihti impulssoste Jah 82 39%
rdivakauplusest? Ei 130 61%
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Kiisimustiku 2. osa — Rooki ja Fisheri impulsiivse ostukéitumise skaala

Kiisimus 1-Uldse | 2 3 4 5- Keskmine | Standard-

mitte Tdiesti | hinnang X | hélve o.
nous nous

1) Ostan tihti asju spontaanselt 31| 61| 72| 34 14 2,71 1,10

2) Ostan asju tuginedes vajadusele, 41 35| 70| 81 22 3,39 0,94

laskmata emotsioonidel end

mojutada

3) Ostan asju tihi libimotlemata 56| 88| 38| 24 6 2,23 1,05

4) “Ma nden seda ja ma ostan selle” 68| 66| 50| 21 7 2,21 1,10

kirjeldab mind

5) “Osta niitid, motle hiljem” 104 | 60| 27| 17 4 1,85 1,05

kirjeldab mind

6) Monikord tunnen, et meeleolu 18| 48| 54| 70 22 3,14 1,14

mdjutab minu oste

7) Kipun ostma rohkem, kui mul on 41| 55| 61| 44 11 2,67 1,16

olnud hea paev

8) Enamik oma ostudest ma 28| 75| 75| 25 9 2,58 1,00

planeerin hoolikalt

9) Vahel olen valimatu selle suhtes 44| 62| 53| 36 17 2,62 1,22

mida ostan

Kiisimustiku 3. osa — ostukiiitumine roivakaupluses
Kiisimus 1-Uldse | 2 3 4 5- Keskmine | Standard-

mitte Téiesti | hinnang X | hilve o.
nous nous

1) Mida kauem kaupluses viibin, 54| 79| 29| 42 8 2,39 1,17

seda suurema tdendosusega

sooritan impulssostu

2) Hea enesetunne paneb mind 31| 36| 51| 73 21 3,08 1,22

kauem kaupluses viibima

3) Sooritan rohkem impulssoste, 26| 54| 62| 56 14 2,90 1,13

kui mul on hea enesetunne

4) Leian, et minu impulssostu 28| 36| 66| 63 19 3,04 1,17

sooritamisel omavad rolli kaupluse

fiiiisilised tegurid

5) Leian, et minu impulssostu 17| 45| 58| 64 28 3,19 1,15

sooritamisel omavad rolli kaupluse
sotsiaalsed tegurid
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Kiisimustiku 4. osa — fiiiisiliste ja sotsiaalsete tegurite olulisus impulsiivse ostuotsuse
tekkimisel

Kiisimus 1-Uldse | 2 3 4 5- Keskmine | Standard-

mitte Téiesti | hinnang X | hilve o.
nous nous

Fiiiisilised tegurid:

Muusika 25| 41| 55| 79 12 3,06 1,13

Lohn 21| 34| 54| 80 23 3,24 1,15

Temperatuur 14| 12| 60| 91 35 3,57 1,04

Valgustus 12| 28| 49| 95 28 3,47 1,06

Virvid 14| 44| 80| 60 14 3,08 1,01

Puhtus 7 5| 26| 87 87 4,14 0,95

Kauba viljapanek, juurdepiis, 11 6| 52| 81 62 3,83 1,05

reklaamid

Sotsiaalsed tegurid:

Ostukaaslane 34| 45| 38| 62 33 3,07 1,33

Inimeste arv kaupluses 17| 32| 55| 78 30 3,34 1,14

Teenindav personal 8| 18| 49| 82 55 3,75 1,05

Kiisimustiku 5. osa — finiisiliste tegurite moju impulsiivsele ostukiitumisele

Kiisimus 1-Uldse | 2 3 4 5- Keskmine | Standard-
mitte Téiesti | hinnang X | hilve o.
nous nous

Muusika:
Kui kaupluses on mulle 48| 65| 49| 44 6 2,50 1,14
meelepdrane muusika viibin seal
kauem
Kaupluses olev taustamuusika loob 24 | 42| 56| 77 13 3,06 1,12
hea enesetunde
Eelistan vaikset ja rahulikku 15| 31| 67| 76 23 3,29 1,07
taustamuusikat
Eelistan ritmikat/kiiret 57| 70| 56| 27 2 2,28 1,03
taustamuusikat
Lohn:
Kaupluses olev meeldiv 16hn loob 26| 50| 60| 63 13 2,94 1,13
hea enesetunde
Meeldiv 16hn kaupluses paneb 54| 86| 46| 22 4 2,23 1,01
mind seal kauem viibima
Kui kaupluses on ebameeldiv 16hn 8 8| 28| 60 108 419 1,05
ei viibi ma seal kaua
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Kiisimustiku 5. osa jarg

Kiisimus

1- Uldse
mitte
nous

5-
Taiesti
nous

Keskmine
hinnang x

Standard-
hilve o.

Temperatuur:

Ma viibin kaupluses kauem, kui
seal on sobiv temperatuur ja
ohukvaliteet

17

44

89

57

3,83

0,99

Sobiv temperatuur ja dhukvaliteet
motiveerib mind tegema
impulssoste

40

73

65

27

2,47

1,04

Konditsioneeri olemasolu
kaupluses tekitab hea enesetunde

11

23

70

67

41

3,49

1,08

Konditsioneeri ja 6hu puudumine
(umbne Ghk jne) takistab minu poes
viibimist (tahan poest kiiresti
lahkuda)

10

34

67

95

4,11

1,02

Valgustus:

Hea valgustus muudab minu jaoks
asjad ahvatlevamaks ja paneb mind
toodetega lihemalt tutvuma

17

30

75

60

30

3,26

1,12

Erinevad valguslahendused poes
tekitavad hea enesetunde

23

44

57

65

23

3,10

1,17

Kaupluses olev valgustus paneb
mind seal kauem viibima

62

72

44

29

2,26

1,09

Selge ja silmi mittedrritav valgustus
paneb mind kaupluses kauem
viibima

20

32

70

74

16

3,16

1,08

Virvid:

Kaupluses kasutatavad varvid
tekitavad minus hea enesetunde

31

57

73

42

2,72

1,08

Tunnen end paremini kaupluses,
kus on kasutatud neutraalseid toone

12

30

91

70

3,16

0,92

Tunnen end paremini kaupluses,
kus on kasutatud erksaid toone

35

84

7

16

2,35

0,84

Kaupluses kasutatavad virvid
tombavad minu téhelepanu

20

44

76

61

3,00

1,04

Hea virvilahendus paneb mind
kaupluses kauem viibima

75

70

o1

15

2,04

0,96

Tunnen end ebamugavalt, kui
kaupluse kujunduses on
kombineeritud mitmeid erinevaid
vérvitoone

51

66

62

29

2,38

1,05
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Lisa 1 jarg

Kiisimustiku 5. osa jarg

Kiisimus

1- Uldse
mitte
nous

5-
Taiesti
nous

Keskmine
hinnang x

Standard-
hilve o.

Puhtus:

Puhas kauplus paneb mind seal
kauem viibima

32

51

65

48

16

2,83

1,16

Puhtad ja korrastatud riiulid on
minu jaoks olulised

32

83

84

4,09

0,98

Puhas kauplus loob hea enesetunde

11

45

85

64

3,89

1,01

Kaupluse puhtad porandad
motiveerivad mind ostma

64

63

38

19

2,79

1,15

Kauba viljapanek, juurdepiis,
reklaamid:

Loogiline ja siistemaatiline
paigutus on minu jaoks oluline
toodete valimisel ja impulssostu
sooritamisel

14

23

33

94

48

3,66

1,14

Lihtne juurdepdis toodetele paneb
mind kaupluses kauem viibima

21

32

59

65

35

3,29

1,20

Hasti eksponeeritud tooted panevad
mind kaupluses kauem viibima

17

38

52

71

34

3,32

1,18

Pilkupiiiidvad ja hasti
eksponeeritud tooted tekitavad
minus hea enesetunde

14

31

56

70

41

3,44

1,15

Toodete eksponeerimine
vaateakendel, mannekeenidel jne.
dratab minus huvi ja tekitab tommet
kauba vastu

13

30

60

64

45

3,46

1,15

Sildid dratavad minus tdhelepanu
(allahindlus, uus kollektsioon vms)
ja suunavad mind impulssostule

15

20

47

7

53

3,63

1,16

Raivakaupluses olevad reklaamid
panevad mind seal kauem viibima

34

49

72

35

22

2,82

1,19

71




Lisa 1 jarg

Kiisimustiku 6. osa — sotsiaalsete tegurite moju impulsiivsele ostukiitumisele

Kisimus

1- Uldse
mitte
nous

2

3

4

5-
Taiesti
nous

Keskmine
hinnang x

Standard-
hilve o.

Ostukaaslane:

Kui kiilastan kauplust kellegagi
koos, sooritan rohkem impulssoste

48

65

43

42

14

2,57

1,22

Teen rohkem impulssoste kui
kiilastan kauplust koos
sobra/sobrannaga

50

65

51

39

7

2,47

1,14

Teen rohkem impulssoste, kui
kiilastan kauplust koos
pereliikmega

44

68

59

38

2,47

1,05

Kui kiilastan kauplust kellegagi
koos, viibin kaupluses kauem, kui
iiksi poes olles

30

33

57

62

30

3,14

1,25

Teised kliendid:

Mida rohkem on kaupluses
kiilastajaid, seda paremini end
tunnen

64

73

48

24

2,19

1,04

Kaupluses olevad teised kliendid
mdjutavad mind sooritama
impulssostu

98

77

31

1,74

0,81

Teenindav personal:

Hea teenindus motiveerib mind
tegema impulssoste

23

34

65

64

26

3,17

1,17

Miiiijate veenvad soovitused
mdjutavad positiivselt minu
ostuotsust ja suunavad mind
impulssostule

36

28

76

49

23

2,98

1,22

Too6tajate sobralikkus mojutab
positiivselt minu ostuotsust

11

16

67

82

36

3,55

1,03

Aktiivne miiiigitdd pérsib minu
kaupluses viibimise aega

18

28

74

40

52

3,38

1,23

Allikas: (autori koostatud)
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Lisa 2. Meeste ja naiste hinnangute vahelised seosed kaupluse fiiiisilistele

teguritele

Correlations

Naised Mehed

Spearman's rho Correlation 1,000 ,964

Coefficient

Sig. (2-tailed) ,000

N 7 7

Correlation ,964 1,000

Coefficient

Sig. (2-tailed) ,000

N 7 7

Allikas: (autori uuring)
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Lisa 3. Meeste ja naiste hinnangute vahelised seosed kaupluse sotsiaalsetele
teguritele

Correlations

Naised Mehed
Spearman's rho Naised Correlation 1,000 ,500
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,667
N 3 3
Mehed Correlation ,500 1,000
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,667
N 3 3

Allikas: (autori uuring)
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Lisa 4. Meeste ja naiste keskmiste hinnangute vahelised seosed head
enesetunnet tekitavatele fiiiisilistele teguritele

Correlations

Naine Mees
Spearman's rho Naised )
Correl_a'glon 1,000 92
Coefficient
Sig. (2-tailed) 0,003
N 7 7
Mehed .
Correlation
Coefficient 929 1,000
Sig. (2-tailed) 0,003
N 7 7

Allikas: (autori uuring)
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Lisa 5. Meeste ja naiste keskmiste hinnangute vahelised seosed fiiiisilistele
teguritele, mis panevad tarbijat kauem kaupluses viibima

Correlations

Naised Mehed

Spearman'srho  Naised Correlation 1,000 ,983
Coefficient

Sig. (2-tailed) ,000

N 9 9

Mehed Correlation ,983 1,000
Coefficient

Sig. (2-tailed) ,000
N 9 9

Allikas: (autori uuring)
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Lisa 6. Kiisimustiku VI osa keskmised hinnangud soo 16ikes

Kiisimus Naised | Mehed
X X

Ostukaaslane:
Kui kiilastan kauplust kellegagi koos, sooritan rohkem impulssoste 2,57 2,57
Teen rohkem impulssoste kui kiilastan kauplust koos sdbra/sdbrannaga 2,53 2,32
Teen rohkem impulssoste, kui kiilastan kauplust koos pereliikmega 2,51 2,38
Kui kiilastan kauplust kellegagi koos, viibin kaupluses kauem, kui {iksi poes olles 3,10 3,23
Inimeste arv kaupluses:
Mida rohkem on kaupluses kiilastajaid, seda paremini end tunnen 2,18 2,22
Kaupluses olevad teised kliendid m&jutavad mind sooritama impulssostu 1,70 1,83
Teenindav personal:
Hea teenindus motiveerib mind tegema impulssoste 3,24 2,98
Miiijjate veenvad soovitused mojutavad positiivselt minu ostuotsust ja suunavad 2,97 2,98
mind impulssostule
Tootajate sobralikkus mojutab positiivselt minu 0stuotsust 3,61 3,38
Aktiivne miitigit66 pérsib minu kaupluses viibimise aega 3,50 3,07

Allikas: (autori uuring)
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Lisa 7. Hiipoteeside kontrollimine (t-test)

Group Statistics

Std. Std. Error
Grupp N | Mean | Deviation Mean
Skoor Naised 152 | 23,84 6,116 ,496
Mehed 60 | 22,32 5,786 147
Independent Samples Test
Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95%
Confidence
Sig. Interval of the
(2- Mean | Std. Error | Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference | Lower | Upper
Skoor Equal ,016| ,900] 1,653 210| ,100 1,519 919| -,292| 3,330
variances
assumed
Equal 1,694 | 113,878| ,093 1,519 897 | -,257| 3,295
variances
not
assumed

Allikas: (autori uuring)
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