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LUHIKOKKUVOTE

Too eesmirk on vilja selgitada, kuidas toimub tarbija ostuotsustusprotsess internetis
kosmeetikatoodete ostmisel ning millist rolli méngivad ostuotsustusprotsessis internetikeskkonna
tegurid. Eesmirgini joudmiseks viiakse 1dbi uuring, mille kiisimused on koostatud Darley,
Blanksoni ja Luethge tarbija ostuotsustusprotsessi mudeli viie pdhietapi ning internetikeskkonna
mdjutegurite pohjal. Mugavusvalimil pdhinev uuring viiakse 1dbi Google Forms keskkonnas
ajavahemikul 24.november — 03.detsember 2017 ning selles osaleb 84 vastajat. Tulemusi

analiiiisitakse kirjeldava statistika ning korrelatsioonanaliiiisi abil.

Uuringu tulemustest selgub, et internetist ostetakse kosmeetikatooteid tinu mugavusele ning
suurele tootevalikule. Enne ostu otsitakse informatsiooni toodete kohta kommertslikest allikatest,
kuid e-poe puhul isiklikest allikatest. Toodete valikul on tarbijatele oluliseks teguriks selle
kirjelduse podhjalikkus e-poes. E-poe valikul on koige olulisemaks teguriks kaupleja
usaldusvédrsus. Tarbijad lehitsevad e-poode siilearvuti voi nutitelefoniga. Nad sooritavad ostu
peamiselt siilearvutis, kuna nutitelefoniga e-poode kasutades esineb tihtipeale probleeme. Paljud
tarbijad on ostuotsustusprotsessi enne ostu sooritamist katkestanud, kuna tellimuse
kohaletoimetamine on olnud liiga kulukas v&i aegandudev. Ostujirgselt on tarbijad tundnud
kognitiivset dissonantsi, kuna toote kvaliteet vOi omadused ei ole vastanud ootustele.
Internetikeskkonna mojuteguritest méngivad tarbija ostuotsustusprotsessis rolli kdik tegurid —
veebilehe kvaliteet, lehe liides, rahulolu lehega ning lehe kasutajakogemus. Nii toodete kui ka e-
poe valikul méngivad olulist rolli lehe kvaliteet ning rahulolu lehega, mis mdjutavad tarbija
ostukavatsust kindlast e-poest. Samuti on téhtis lehe kasutajakogemus, mis mangib samuti rolli
ostukoha valikul. Lehe liides mingib rolli nii informatsiooni otsimise kui ka alternatiivide
hindamise etapis. Lehega rahulolu ning kasutajamugavust modjutavad tegurid voivad olla

tarbijatele takistusteks ning nende tottu vdivad nad ostuotsustusprotsessi tihtipeale katkestada.

Mairksonad:  ostuotsustusprotsess, e-kaubandus, internetikaubandus, internetikeskkond,

kosmeetikatooted.



SISSEJUHATUS

E-kaubandus on muutumas jirjest populaarsemaks ning iitha enam ettevotteid on avamas oma
fuitisiliste kaupluste korvale ka e-poode. Selleks, et kaupmehed oleks edukad ka e-kaubanduses,
mitte ainult traditsioonilistes kaubanduskanalites, on vajalik, et nad oleksid kursis ka tarbijate
kiitumisega. Tapsemalt on oluline uurida tarbija ostuotsustusprotsessi ehk kuidas tarbija otsuse
langetab ning kuidas seda mojutab miiligikeskkond, milleks e-kaubanduse puhul on
internetikeskkond. Internetist ostmisel seisab tarbija silmitsi teistsuguste tingimustega kui
traditsioonilise kaubanduse puhul. Fiiiisilise poe asemel peab tarbija tegema otsuse tdiesti
teistsuguses, virtuaalses keskkonnas, kus tulevad méngu ka teised tegurid, mis tema otsust

mojutada voivad.

Eestis on tarbijate kditumist e-kaubanduses veel suhteliselt vihe uuritud, millest tulenevalt peab
magistritoo autor oluliseks anda oma panus uurimaks just seda valdkonda. Tépsemalt soovib t66
autor vilja selgitada, milline on tarbija ostuotsustusprotsess kosmeetikatoodete ostmisel internetis

ning millised internetikeskkonna mojutegurid selles rolli médngivad.

Magistritods on vaatluse all kosmeetikatoodete ostmine internetist, kuna just selles valdkonnas on
konkurents iiha kiiremini kasvamas ning turule tulemas jirjest uusi pakkujaid. Kéesolevas t66s on
késitletavaks probleemiks ebapiisav teadmine internetist kosmeetikatooteid ostvate tarbijate
ostuotsustusprotsessist ning internetikeskkonna mojutegurite rollist. Uurimise objektiks on

internetist kosmeetikatooteid ostva tarbija ostuotsustusprotsess.

Teema on aktuaalne, kuna konkurents kosmeetikatoodete valdkonnas e-kaubanduses aina
suureneb ning seda olulisem on ettevotetel teada, millised tegurid mojutavad tarbija
ostuotsustusprotsessi internetikeskkonnas, mis on e-kaubanduse puhul miitigikeskkonnaks.

Teades, kuidas toimub tarbija ostuotsustusprotsess ning millised tegurid selles protsessis rolli



méngivad, saavad ettevotted kohandada oma e-kanaleid ning e-poode, et olla tarbijale atraktiivsem

ning seeldbi konkurentsivoimelisem.

Too eesmirk on vilja selgitada, kuidas toimub tarbija ostuotsustusprotsess internetis
kosmeetikatoodete ostmisel ning millist rolli méngivad ostuotsustusprotsessis internetikeskkonna
tegurid. Eesmérgini jdudmiseks on autor piistitanud jargmised uurimisiilesanded:

* Selgitada tarbija ostuotsustusprotsessi olemust ja internetikeskkonna mojutegureid

¢ Selgitada e-kaubanduse olukorda ja kosmeetikatoodete turgu Eestis

* Viia ldbi uuring selgitamaks vélja tarbija ostuotsustusprotsess internetis kosmeetikatoodete

ostmisel
* Anda kosmeetikatoodete miiiigiga tegelevatele ettevottetele soovitusi e-kanalite

kohandamiseks ning arendamiseks

Kéesolev magistritod koosneb kolmest peatiikist. Esimeses peatiikis selgitatakse tarbija
ostuotsustusprotsessi ning nimetatud peatiikk koosneb omakorda kolmest alapeatiikist. Esimeses
alapeatiikis selgitatakse tarbija ostuotsustusprotsessi olemust ning selle mudelit. Seejirel
kirjeldatakse l&hemalt kdiki ostuotsustusprotsessi etappe ning kolmandas tuuakse vilja, millised

internetikeskkonna mojutegurid tarbija ostuotsustusprotsessis voivad rolli méingida.

Too teises peatiikis keskendutakse e-kaubandusele Eestis. Esmalt selgitatakse e-kaubanduse
olukorda Eestis ning seejérel Eesti tarbija kditumist e-kaubanduses. Teises alapeatiikis on 1ihema

vaatluse all kosmeetikatoodete turg internetis.

T66 viimane peatiikk hdlmab endas empiirilist uuringut. Esimeses alapeatiikis antakse {ilevaade
uurimismeetodist ning kirjeldatakse wuuringu 1ibiviimise protsessi. Teises alapeatiikis
keskendutakse uuringu kidigus kogutud andmete analiilisile ning esitletakse leitud tulemusi.
Lopetuseks tuuakse vastavalt tulemustele vilja autoripoolsed jareldused ning tehakse ettepanekuid

ettevotetele, kes tegelevad kosmeetikatoodete miiligiga internetis.

Magistritod raames ldbiviidava uuringu andmete kogumiseks kasutatakse mugavusvalimit.
Uuringu tulemuste analiiisimisel kasutatakse kirjeldavat statistikat ning samuti analiiiisitakse

tulemusi sotsiaaldemograafiliste nditajate 15ikes. Likert’i skaalaga kiisimuste tulemustega viiakse



1abi korrelatsioonanaliiiis ning seeldbi analiilisitakse vastuste erinevust sotsiaaldemograafiliste

néitajate gruppide 1dikes.

Magistritod 1dpptulemusena kujuneb arusaam, kuidas toimub tarbija ostuotsustusprotsess
internetis kosmeetikatooteid ostes ning millised internetikeskkonna tegurid selles rolli mingivad.
Lahtuvalt t60 tulemustest teeb autor ettepanekuid ning annab soovitusi internetis
kosmeetikatoodete miiligiga tegelevatele ettevotetele, kuidas oleks voimalik tdiustada voi
kohandada oma e-poodi ning teisi e-kanaleid, et olla tarbija jaoks tihedas konkurentsis

atraktiivsem ning seelébi ka konkurentsivdimelisem.

T66 autor soovib siinkohal tinada oma juhendajat asjalike nduannete ning suunavate
tahelepanekute eest, mis aitasin t66 valmimisele suuresti kaasa. Samuti soovib autor tdnada

perekonda toetuse eest.



1. TARBIJA OSTUOTSUSTUSPROTSESS NING SELLE
MOJUTEGURID INTERNETIKESKKONNAS

1.1. Ostuotsustusprotsessi olemus

Selleks, et ettevotted teaksid, mida tarbijad soovivad ning kuidas nendeni jouda, on vaja uurida
tarbijate kditumist. Tarbija kditumise modistmise juures on oluliseks osaks teada, kuidas tarbijad
oma ostuotsustusprotsessi ldbivad. Alates 1960-ndatest on vilja to6tatud mitmeid erinevaid
mudeleid, mis hdlmavad tarbija ostuotsustusprotsessi (nditeks Nicosia 1966; Engel et al. 1978;
Howard, Sheth 1969). Ostuotsustusprotsessi kirjeldused kiill mingil mairal mudelite vahel
erinevad, kuid koigis mudelites on vilja toodud viis sarnast etappi, mis on tarbija
ostuotsustusprotsessi keskseks osaks (vt Joonis 1) (Mitchell, Boustani 1994). Nendeks etappideks
on probleemi teadvustamine ehk vajaduse tajumine, informatsiooni otsimine, alternatiivide
vordlemine, ostmine ja ostujargne kditumine ning neid on kdige esimesena eelmise sajandi alguses

oma uuringutes maininud John Dewey (1910).

Ostujargne

Alternatiivide
hindamine

Probleemi -
Info otsimine :
kaitumine

tajumine

Joonis 1. Tarbija ostuotsustusprotsessi etapid
Allikas: Engel et al. (1978)

Kéesolevas magistritods ldhtutakse Darley, Blankson ja Luethge. (2010) mudeli tarbija
ostuotsustusprotsessi kohta internetis. See tarbija ostuotsustusprotsessi mudel on esialgselt vilja
tootatud Engel, Kollat ja Blackwelli (1978) poolt ning hiljem Engel, Blackwelli ja Miniardi (1986)
poolt tidiendatud ning edasiarendatud. Darley, Blankson ning Luethge kohandasid omakorda
mudelit internetikeskkonnaga (vt Joonis 2). (Darley et al. 2010)
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Joonis 2. Tarbija ostuotsustusprotsess internetikeskkonnas
Allikas: Darley et al. (2010, 96)

Vaatluse all olev mudel koosneb ostuotsustusprotsessist, vilimistest mojutajatest ning
veendumuste, hoiakute ja kavatsuste mdjust. Mudeli kohaselt mdjutavad tarbija
ostuotsustusprotsessi internetis jargmised vélimised mdjutegurid: individuaalsed omadused,
sotsiaalsed tegurid, situatsioonist soltuvad ning majanduslikud tegurid ja mojutajad
internetikeskkonnas. (Darley et al. 2010, 96) Autor pohineb kdesolevas magistritdos just sellele
mudelile, kuna see hdlmab teiste tegurite korval ka erinevaid internetikeskkonnaga seotud

tegureid, mis aitavad paremini mdista tarbija ostuotsustusprotsessi internetist ostmisel.



Mudeli keskne osa ehk ostuotsustusprotsessi viis pdhietappi on samad, mis traditsioonilise mudeli
puhul — probleemi tajumine, informatsiooni otsimine (nii sisemine kui vélimine), alternatiivide
hindamine, ostmine ning ostujirgne kaditumine. Ostujargse kéditumise puhul on Darley et al. (2010)
mudelis eraldi vilja toodud neli olulist aspekti: kognitilvne dissonants, tarbimine,
rahulolu/rahulolematus ning desinvesteerimine. Lisaks on mudelis toodud veendumuste, hoiakute
ning kavatsuste moju, mis méangivad rolli tarbija ostuotsustusprotsessis alternatiivide valimise
ning otsuse langetamise etapis. Kdikidest ostuotsustusprotsessi viiest etapist antakse tdpsem

iilevaade jargmises alapeatiikis.

Kéesolevas t60s jdetakse individuaalsed, sotsiaalsed, situatsioonist sdltuvad tegurid fookusest
korvale, kuna need tegurid ei ole magistritdd probleemist ldhtuvalt olulised ning edaspidi
keskendutakse peamiselt ostuotsustusprotsessi etappidele (alapeatiikis 1.2.) ning seda
mojutavatele teguritele internetikeskkonnas (alapeatiikis 1.3.). Majanduslikest teguritest voetakse

magistritdd uuringu osas arvesse vaid tarbija sissetulekut.

Tarbija ostuotsustusprotsessi mojutavad tarbija mitmed erinevad tegurid. Seetdttu on iga tarbija
ostuotsustusprotsess individuaalne ning erineb ostetavate toodete ldikes. Mida paremini on
kaupleja kursis teguritega, mis mdjutavad tarbija ostuotsustusprotsessi, seda suurema
toendosusega jouab kaupleja oma tootega tarbijani ning oskab teda ostuotsustusprotsessis suunata

nii, et ta suurema tdendosusega oma kliendiks muuta.

1.2. Ostuotsustusprotsessi etapid

Tarbija ldbib oma ostuotsustusprotsessi kdigus viis peamist etappi. Nendeks on probleemi
tajumine, informatsiooni otsimine, alternatiivide hindamine, ostmine ning ostujirgne kéitumine.
Lahtuvalt Darley et al (2010) ostuotsustusprotsessi mudelist, mis kajastab tarbija
ostuotsustusprotsessi internetis, kajastatakse ostujargse kditumise all ka kognitiivset dissonantsi,
tarbimist, rahulolu/rahulolematust ning desinvesteerimist. Kéesolevas alapeatiikis antakse tdpsem

iilevaade koikidest eelnimetatud ostuotsustusprotsessi etappidest.

Probleemi tajumine
Tarbija ostuotsustusprotsessi esimeseks ja samas ka kdige olulisemaks sammuks on vajaduse ehk

probleemi tajumine, sest kui ei ole vajadust, ei toimu ka ostu. Ostuotsustusprotsess algab, kui

10



tarbija tunnetab olulist erinevust oma hetkeseisundi ning ihaldatud seisundi voi oleku vahel
(Solomon et al. 2006, 263; Hawkins, Mothersbaugh 2013, 494). Tarbija vdib tajuda sellist
erinevust, kui tal saab moni toode otsas, ta on toote varuga rahulolematu (néditeks moni toode on
otsa saamas) voi tal veel ei ole mingit toodet (Loudon, Bitta 1993, 492). Kui tarbija tunnetab
vajaduse vOi probleemi olemasolu, soovib ta sellele lahenduse leida ehk leida toode vdi teenus,

mis tema vajaduse rahuldaks.

Probleemi voi vajaduse voib vallandada kas sisemine voi vilimine stiimul. Sisemiseks stiimuliks
voib olla nditeks janu- voi ndljatunne, mis tduseb teatud piirini ning muutub tdukejduks, et antud
vajadust rahuldada. Vilimiseks stiimuliks vdib olla nditeks telereklaam voi vestlus sdbraga, kes
soovitab vOi omab mingit toodet voi teenust, millest tarbija huvituma hakkab. (Kotler, Keller 2012,
167; Kotler, Armstrong 2012, 152) Nii sisemised kui vilimised stiimulid tekitavad tarbijas soovi

mingi toote vOi teenuse jargi, mida tarbijal hetkel ei ole, kuid mida ta sooviks omada.

Informatsiooni otsimine

Peale probleemi tajumist vajavad tarbijad adekvaatset informatsiooni selle lahendamiseks
(Solomon et al. 2006, 265). Solomoni (2015, 70) viitel voib informatsiooni otsimist vaadelda kui
protsessi, mille kdigus tarbija otsib asjakohast informatsiooni, et leida mdistlik lahendus oma
probleemile. Stigler (1961) on oma uuringutes viidanud, et just ebakindlus ja teadmatus on see,
mis paneb tarbijad informatsiooni otsima. Siinjuures mérgib autor, et mdlemad autorid on
informatsiooni otsimise pdhjused sdnastanud erinevalt, kuid mdlemast definitsioonist jéreldub, et

informatsiooni otsimisega soovitakse leida mingile probleemile parim lahendus.

Informatsiooni otsimine vo0ib toimuda kas sisemiselt vOi vélimiselt. Sisemiseks otsimiseks
nimetatakse seda, kui tarbija meenutab informatsiooni oma mélust. See informatsioon sdltub
tarbija olemasolevatest teadmistest toodete kohta ning tema vdimest asjakohast infot meenutada
(Engel et al. 1993). Vilimist otsingut rakendatakse siis, kui sisemine otsing ei suuda tarbija
vajadusi rahuldada ning see hdlmab suuresti kas personaalset suhtlust 14bi suusonalise turunduse
(word-of-mouth ehk WOM) vo6i kommunikatsiooni 14bi massimeediakanalite (nditeks reklaam)

(Holbrook, Hirschman 1982).

Suusdnaline turundus on tarbijale iiheks védga efektiivseks informatsiooni allikaks ning seega
mojutab see suuresti ka tema ostuotsustusprotsessi. Lisaks traditsioonilisele WOM-ile on kéibele

tulnud ka uus moiste — elektrooniline suusdnaline turundus (electronic word-of-mouth ehk
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eWOM), mis tdihendab ,,igasugust positiivset voi negatiivset avaldust potentsiaalse, praeguse voi
endise tarbija poolt toote voi ettevotte kohta ning mis on libi interneti ligipddsetav mitmetele
inimestele voi institutsioonidele” (Hennig-Thurau et al. 2004, 39). Elektrooniline suusdnaline
turundus levib nditeks arvamusfoorumite, personaalsete ajaveebide, arvustuslehekiilgede ja
suhtlusvorgustike kaudu (Goldsmith 2006). Kui traditsioonilise WOMi kaudu saavad tarbijad
informatsiooni vaid oma suhtlusringkonnalt siis eWOM vdimaldab tarbijatel saada teavet suurelt,
geograafiliselt hajutatud grupilt (Ratchford et al. 2001; Lee et al. 2006). 2007. aastal 14biviidud
uuringu kohast tajusid tarbijad internetis esitatud arvamusi sama usaldusvéérseteks nagu seda on
brindide kodulehed (AC Nielsen 2007). Seetdttu voib pidada eWOMi kaudu levivat

informatsiooni tdhtsaks nii tarbija kui ka ettevotte seisukohalt.

Jargnevalt vaadatakse informatsiooni kogumist laiemalt, kui ainult WOMi v6i eWOMi kaudu,
kuna informatsiooni kogumiseks on ka palju teisi allikaid. Informatsiooni on vdimalik hankida
mitmetest allikatest ning tavaliselt kombineerivad tarbijad erinevatest allikatest kogutud
informatsiooni (Schiffman, Kanuk 2007, 533). Allikad vdivad olla néiteks isiklikud (perekond,
sobrad, tuttavad, naabrid, tookaaslased), kommertslikud/ kaubanduslikud (reklaamid,
miiiigipersonal, toodete pakendid, véljapanekud, kodulehed, edasimiiiijad), avalikud (erinevad
massimeedia kanalid, interneti otsingud) vdi kogemuslikud (toodete katsumine, proovimine,

kasutamine). (Kotler, Armstrong 2012, 153; Kotler, Keller 2012, 167)

Uldjuhul saavad tarbijad kdige rohkem informatsiooni toodete kohta kommertslikest allikatest ehk
allikatest, mis on juhitud turundajate poolt aga arvatakse, et kdige efektiivsemad allikad on
hoopiski isiklikud ehk personaalsed allikad. Kui kommertslikud allikad on iildjuhul tarbijaid
informeerivad, siis personaalsed allikad aitavad tarbijatel tooteid paremini hinnata. (Kotler,
Armstrong 2012, 153) Kuna tarbijad usaldavad rohkem personaalseid allikaid, siis on tdenéolisem,
et tarbijad ostavad neid tooteid vdi teenuseid, mida neile nende allikate poolt soovitatakse voi

vildivad neid tooteid, mida ei soovitata.

Kauplejatel tuleks selgeks teha, milliseid allikaid tarbijad informatsiooni otsimiseks kasutavad
ning samuti nende allikate téhtsus tarbijate jaoks. (Kotler, Armstrong 2012, 153) Mida rohkem
suudavad ettevotted turunduse kaudu oma brindi ning tooteid tarbijatele néhtavaks ning teatavaks
teha, seda suurem on vdimalus, et ettevotte briand jouab tarbija vdimalikku valikusse ning on

kaasatud tema ostuotsustusprotsessis ning ideaalsel juhul osutub 16puks ka valituks.
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Alternatiivide hindamine

Informatsiooni kogumise jdrel peaks tarbija olema valmis vastu votma otsuse ning sooritama ostu.
Kui tarbija on kogunud piisavalt informatsiooni, hakkab ta seda tdotlema, et vorrelda
alternatiivseid valikuid ning teha otsus mingi toote kasuks (Kotler, Armstrong 2014, 176). Tarbijad
hindavad ehk vdrdlevad oma valikuid mingite kindlate reeglite voi kriteeriumite jirgi, mida ta
peab ostu puhul oluliseks. Need vodivad olla funktsionaalsed (Mis vdimalusi toode pakub?) voi
kogemuslikud (Kas toode pakub piisavalt head elamust?). Tarbija peab selles etapis vilja
selgitama, mis on tema jaoks see kdige otsustavam kriteerium ning selle alusel vdimalikke
alternatiive omavahel vordlema. Kui tooted on selle kriteeriumi jérgi sarnased, siis tuleb tarbijal
valida mdni muu kriteerium, mille pdhjal otsus langetada. (Salomon et al. 2006, 277) Lindquist ja
Sirgy (2009, 64-66) on viitnud, et kui tarbija jaoks on ost oluline ning tal on antud
tootekategooriaga enam kogemusi voi ta on teinud pohjalikku uurimistodd informatsiooni otsimise

faasis, seda tdendolisemalt kasutab ta rohkem kui ainult tihte hindamiskriteeriumi.

Turundajatel on oluline teada, kuidas toimub alternatiivide vordlemine ehk kuidas to6tleb tarbija
informatsiooni, et jouda otsusele mingi kindla brindi toote kasuks (Kotler, Armstrong 2012, 153).
Ténu sellele informatsioonile saavad turundajad kujundada oma strateegiat just selliselt, et neil

oleks parimad vdimalused tarbija voimalike alternatiivide seast valituks osutuda.

Ostmine

Eelviimaseks ehk neljandaks etapiks ostuotsustusprotsessis on otsuse langetamine vastavalt
eelnevalt kogutud infole ning ostu sooritamine. Selles etapis peaks tarbija olema alternatiivide
seast vilja valinud toote, mis rahuldab kdige enam tema vajadusi ning seejdrel sooritama ostu
(Jeddi et al. 2013). Valitakse toode, brind, miiiija (v0i ostukoht), otsustatakse kui palju ostetakse,
kuna ostetakse ning kuidas makstakse (Kotler, Keller 2012, 161).

Engel et al. (1993) on eristanud kolme ostmise tiiiipi: tdielikult ette planeeritud ost (nii toode kui
brind on enne poodi minekut vélja valitud); osaliselt planeeritud ost (tarbijal on toote ostmise
kavatsus, kuid brindi valik on edasi liikatud kuni ostumomendini); impulssost ehk ette
planeerimata ost (nii toode kui brind valitakse poes kohapeal). Need tiiiibid vdivad omavahel
kattuda olenevalt situatsioonist vOi erinevatest teguritest, nditeks voib olukorda muuta, kui
kaupluses on toimumas kampaania, poe atmosfddr, hetke ilmastikuolud jms (/bid.). Néiteks
olukorras, kus tarbija 1dheb kauplusesse kindla bréndi kindlat toodet ostma, kuid poes avastab, et

teise bridndi poolt pakutav samasugune toode on allahindlusega, siis voib ta hoopis valida
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allahinnatud brindi toote kasuks. Kui ta ostab endiselt sama toote aga vahetab poes bréndi, siis

muutub tdielikult etteplaneeritud ost osaliselt planeeritud ostuks.

Ostujirgne kiitumine

Peale toote kasutamist oskab tarbija anda sellele hinnangu, kas see téitis tema ostueelseid ootusi
vOi mitte. Juhul kui ostetud toode suutis ootusi rahuldada, on tarbija nii toote kui ka ostuga
rahulolev ning kui juhtub, et toode suutis ootusi iiletada, on tarbija rodmus. Kui aga ostetud toode
ei suutnud tarbija ootusi tdita, siis jddb tarbija tootega rahulolematuks ning see omakorda voib

pohjustada kognitiivse dissonantsi. (Howard, Sheth 1969, 475; Kotler, Armstrong 2012, 154)

Kognitiivne dissonants on tunnetuslik ebakdla vdi ebamugavustunne, mida pdhjustab ostujdrgne
konflikt ning mis jargneb peaaegu kdikidele tihtsatele ostudele. (Kotler, Armstrong 2012, 154)
Kognitiivne dissonants ehk ebamugavustunne tekib, kui tarbijad leiavad, et nad on teinud enda
jaoks vale otsuse ning ostnud toote, mis ei ole suutnud nende ootusi tdita, hoolimata sellest, et
ostmise hetkel oli ostuotsustusprotsess ldbimdeldud ning kdikidest voimalikest variantidest valitud

vilja parim (Koller, Salzberger 2007).

Koige viimaseks etapiks ostujargse kditumise uurimisel on toote paigutamine. Toote paigutamisel
vOi loovutamisel peab tarbija jillegi otsustama. Samuti nagu ostuotsustusprotsessis, on ka selles
etapis tarbijal vajalik probleemi teadvustada, informatsiooni koguda, alternatiive vorrelda ning
teha otsus ning hinnata oma otsust. Toote paigutamise voi loovutamise vajadus voib tuleneda toote

omandamisest, tarbimisest voi toote loomusest (Hanson 1980, 53).

Toote paigutamiseks on tarbijal kolm vdimalust: ta hoiab toote alles, saab sellest 1oplikult lahti voi
saab sellest ajutiselt lahti (Jacoby et al. 1977, 23) (vt Joonis 3). Kui tarbija otsustab toote alles
hoida, siis on tal vdimalus toodet esialgsel eesmirgil edasi kasutada, hakata toodet kasutama monel
uuel viisil voi eesmaérgil ning samuti on tal voimalus toode lihtsalt kuhugi hoiustada. Samuti on tal
voimalus tootest 10plikult lahti saada ehk see dra visata, dra anda, vahetada voi miitia. Kui tarbija
otsustab tootest ajutiselt lahti saada, siis ta kas rendib selle vélja vdi laenab selle kellelegi teisele

kasutamiseks. (/bid., 23)
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Kasutab edasi
esialgsel eesmargil

Hoiab
t:;tae Hakkab kasutama

alles uuel eesmirgil

Hoiustab

Viskab dra : ;
(Edasi)miitimiseks

Saab

Annab dra :
Toode tootest ‘_‘ Kasutamiseks
18plikult N

lahti Otse tarbijale
Miiiib

Lébi vahendaja

Saab Rendib
tootest

lahti g

Vahendajale

Joonis 3. Toote ostujdrgne paigutamine
Allikas: Jacoby et al. (1977, 23)

Kéesolevas magistritoos on tdpsema vaatluse all oleva kosmeetikatoodete tootegrupi toodete
paigutamisel arvab autor, et enamasti paigutatakse need tarbijate poolt kahel peamisel viisil: toode
hoitakse alles (kasutatakse edasi selle esialgsel eesmérgil voi hoiustatakse see) voi saadakse sellest
16plikult lahti (visatakse dra voi antakse see kellelegi teisele). Kuna kosmeetikatooted on peamiselt
moeldud isiklikult kasutamiseks ning vorreldes niditeks mone teise kaubagrupiga (kodumasinad,
tehnikaseadmed), ei ole need ka véga kulukad, arvab autor, et neid ei laenata edasi ega rendita
vilja. Samuti on kosmeetikatoodetel piiratud sdilivusaeg, mistottu ei ole neid voimalik nii pikka

aega alles hoida, nagu seda on vdimalik teha néiteks kodumasinatega.

Tarbija 1abib ostuotsustusprotsessi etappe erinevate toodete ning situatsioonide puhul erinevalt.
See, kuidas ta neid etappe 1dbib sdltub nii tema eelnevatest kogemustest ja teadmistest kui ka toote
olemusest ning selle olulisusest. Mida rohkem informatsiooni tarbija kogub ning mida hoolikamalt
ta oma ostuotsustusprotsessi ldbib, seda suurem on tdendosus, et ta langetab ldhtuvalt enda

vajadusele parima otsuse ning jaib seeldbi oma otsusega ka rahule.
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1.3. Ostuotsustusprotsessi mojutajad internetikeskkonnas

Internetis ehk e-kaubanduse miiligikeskkonnas on palju erinevaid pakkujaid ning tooteid, mis on
tarbijatele koheselt kittesaadavad. Selleks, et olla kauplejana internetis tarbijatele nihtav ning
seeldbi kliente endale meelitada, tuleb mdista nende kditumist internetikeskkonnas ning olla
teadlik, millised tegurid tarbija ostuotsustusprotsessis rolli méngivad. Kuna kauplejate veebilehed
ehk e-poed on kaupleja ning ostja peamiseks kokkupuutekohaks ostu tegemisel, on oluline, et
kauplejad kohandaksid oma lehti, et need oleksid tarbijatele meelepirased ning paneksid nad ka

nende e-poodidest ostu sooritama.

Internetikeskkonnas on palju tegureid, mis iihel vdi teisel moel tarbija ostuotsustusprotsessi
mojutavad. Kui vorrelda internetikeskkonnas ostude tegemist traditsioonilise kauplemisviisiga
fiiisilises poes, méngib internetikeskkond kdikides tarbija ostuotsustusprotsessi etappides olulist
rolli. (McGaughey, Mason 1998) Samas on niiteks Zeng ja Reinartz (2003) véitnud, et interneti
moju erineb ostuotsustusprotsessi etappide 10ikes. Nad leidsid oma uuringu tulemusena, et internet
toetab peamiselt infomatsiooni otsingu etappi ning peaaegu hiilgab tarbija abistamise alternatiivide
hindamise etapis (/bid.). T66 autor leiab, et tdnapdeval aitab internet tarbijaid ka alternatiivide
hindamise etapis, kuna vélja on todtatud erinevaid programme toodete vordlemiseks. Sellisel moel

aitab internet ka tarbijal alternatiivide seast valikut teha.

Vastavalt alapeatiikis 1.1. véljatoodud Darley et al. (2010) mudelile mojutab tarbijaid
internetikeskkonnas lehe kvaliteet, lehe liides, rahulolu lehega ning lehe kasutajakogemus (vt

Joonis 4). Jargnevalt antakse tdpsem iilevaade nende mdjutegurite olemusest.

Lehe kvaliteet soltub nii sisust kui selle disainist ning see mdjutab eelkdige tarbija ostukavatsusi
(Wells et al. 2011; Rabin 2001). Mida kvaliteetsem on kaupleja veebileht, suurem on vdimalus, et
tarbija sooritab ostu just sellest e-poest ning seda suurem tdendosus on kauplejatel virtuaalsel turul
edukas olla (Hernandez et al. 2009, 363). Veebilehe sisu viitab eelkdige informatsioonile,
omadustele voi teenustele, mida leht kasutajale pakub ning veebilehe disain sellele, kuidas seda
sisu tarbijale ndhtavaks tehakse (Chen et al. 2002; Huizingh 2000). On leitud, et asjakohane sisu
ning hésti vilja todtatud veebilehe funktsioonid mojutavad tarbijate rahulolu positiivses suunas
ning sellest tulenevalt aitab kasvatada ka ettevdtte kasumit (Ranganathan, Ganapathy 2002;
Schaupp, Belanger 2005; Hausman, Siekpe 2009). Liu et al. (2000) uuringust selgub, et hdsti

disainitud veebileht aitab tarbijatel lehte paremini méletada ning aitab nad paremini meelestada
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nii lehe kui ka sellel olevate toodete suhtes. Siinkohal vdib e-poe esilehte vorrelda kui fiitisilise
poe vaateaknaga, mis peaks tarbija poodi kutsuma ning ta ostma panema (Hernandez et al. 2009,
363). Kokkuvatlikult voib elda, et lehe kvaliteet mdjutab tarbija muljet e-poest ning seeldbi tema

ostukavatsusi, mistdttu on e-kaubandusega tegeleval ettevottel oluline sellele tihelepanu podrata.

lehe kvaliteet

toimimine erinevates
seadmetes

lehe liides

navigeerimine

informatsiooni kvaliteet

rahulolu lehega

suisteemi kvaliteet

informatsiooni esitlemine

Mojutajad internetikeskkonnas

navigeerimine

kontekst

lehe

kasutajakogemus

kasutuslihtsus

kohandamine

turvalisus

Joonis 4. Ostuotsustusprotsessi mdjutegurid internetikeskkonnas
Allikas: autori koostatud

Lehe liides on tihendusliili seadme ning kasutaja vahel ehk teisisonu vdimaldab see tarbijal

veebilehte oma seadmes kasutada. Oluline on, et veebileht oleks tdielikult funktsioneeriv koikidel
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seadmetel, mida tarbija kasutab ning samuti on oluline lehel navigeerimise lihtsus ning loogilisus.
E-poe puhul on oluline, et see tootaks lisaks laua- ja siilearvutile ka tahvelarvuti ning telefoni
stisteemides (erinevad ekraani mdddud, veebilehitsejad jms). Chang ning Chen (2008) on leidnud,
et lehe liides aitab kliente esmakordselt e-poodi meelitada ning samuti aitab see kaasa ka tulevikus
tehtavatele korduvkiilastustele. Kuan et al. (2005, 176) on seejuures viitnud, et hea veebilehe
lildes hoiab tarbijat lehel ning tekitab temas soovi sellel edasi navigeerida. Seeldbi mdjutab
veebilehe liides klientide kogemust e-poega ning samuti ostu sooritamise tdendosust sellest e-poest
(Ibid., 176). Sellest voib jareldada, et lehe liides on oluline, et klient iildse e-poodi jouaks, et ta
sellel edasi tahaks litkuda (e-poe puhul niiteks toodetega tutvuda) ning samuti suurendab see

toendosust, et klient podrdub e-poodi tagasi ka tulevikus.

Rahulolu veebilehega sdltub nii informatsiooni kui siisteemi iildisest kvaliteedist. Informatsiooni
kvaliteet nditab, kui tdpne, ajakohane ja terviklik on veebilehel toodud informatsioon ning kas see
on kasutajale vajalikus formaadis. Siisteemi kvaliteeti on voimalik mddta niiteks sellega, kui
kiiresti veebileht laeb, kui selge on selle disain, kui lihtsasti on see kasutatav ning lihtne on sellel
navigeerida. (Kao et al. 2005) Kui informatsiooni voi siisteemi kvaliteet ei vasta tarbija ootustele,
ei ole ta selle lehega rahul ning seetdttu on toendoline, et klient lahkub sellelt lehelt. E-poe puhul

vOib seda piltlikult vorrelda poest vilja jalutamisega ja seetdttu potentsiaalse miitligi kaotamisega.

Veebilehe kasutajakogemust voib pidada liheks olulisemaks teguriks, mis mojutab tarbijaid toote
ostmisel internetist. Enne, kui tarbijad langetavad otsuse, kdivad nad ldbi mitmeid veebilehti ning
filtreerivad lébi infot, et leida enda jaoks olulist ning asjakohast tooteinformatsiooni (Jiang et al.
2010). Kauplejatel on vdimalik kasutada oma lehe tiiustamiseks erinevaid tehnoloogiaid, et jitta
tarbijatele head muljet. (Prasad, Aryasri 2009) Kiill aga ei tohiks kauplejad oma tehnoloogiate
kasutamisega liiale minna ning peaksid seejuures arvestama, kuidas see mojutab lehe kiirust ning
kuidas tarbijad seda lehte tajuvad. Nii nagu ka rahulolu lehega, on ka lehe kasutajakogemus
mojutatud lehe kiirusega ning samuti tuleb ka siinkohal uuesti mangu navigeerimise lihtsus. Kui
leht vai e-pood on liiga aeglane, selles on keeruline navigeerida voi see ei tundu olevat turvaline,
mojutab see oluliselt tarbija valmisolekut ning tahet proovida vdi osta antud lehelt tooteid

(Katawetawaraks, Wang 2011).

Kui traditsioonilises poes on tehingu keskmeks reaalsed tooted ja teenused, on virtuaalsel turul
ehk e-kaubanduses tehingu keskmeks informatsioon toodete ja teenuste kohta. (Gronroos et al.

2000, 243-252) Sellest tulenevalt on oluline, kuidas kaupleja informatsiooni oma lehel (e-poes)
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esitleb, kui lihtne on seda lehte kasutada ning sellel navigeerida, kas informatsioon ning muud lehe
funktsioonid on asjakohased, kas ja kuidas on lehte tarbija jaoks kohandatud ning kui turvaliseks

tarbija lehte peab (Palmer 2003; Ranganathan, Ganapathy 2002; Flavian et al. 2006).

Millist infot ja kuidas kaupleja oma lehel esitleb ning kuidas on vdimalik lehel navigeerida,
méngib tarbija ostuotsustusprotsessis rolli eelkdige informatsiooni otsingu etapis (Bauer et al.
2002). Lehed, mis pakuvad kasutajatele erinevaid navigeerimise abivahendeid, tdotavad
efektiivsemalt kui need, mis nimetatud vdimalust ei paku (Alba et al. 1997). Navigeerimiseks
mdeldud abivahendid nagu otsingumootorid, voimaldavad tarbijatel paremini nii tooteid kui muud
vajalikku informatsiooni iiles leida (Reda 1997). Siinjuures méngib rolli ka navigeerimise lihtsus.
Halvasti disainitud navigeerimissiisteemid modjuvad info otsingule ning seeldbi ka
ostuotsustusprotsessile negatiivselt (Bellman et al. 1999). Seega voib jareldada, et kui kauplejad
otsustavad navigeerimise abivahendi oma lehele lisada, oleks see disainitud tarbijasdbralikult ning
tdidaks oma funktsiooni kdikvoimalikel meetoditel, kuidas tarbija seda kasutada vdib. Vastasel
juhul voib see tarbijat drritada, kulutades asjatult aega ning energiat ning ta voib mdne teise e-poe

kasuks otsustada.

Lehe kasutuslihtsusega on vdimalik anda hinnang veebilehele, kui lihtne on tarbijatel seda
kasutada (Nielsen 2012). Kasutuslihtsust on vdimalik hinnata jargmiste tegurite pohjal (/bid.):

- veebilehe struktuuri, funktsioonide ja sisust arusaamise/moistmise lihtsus;

- veebilehe kasutamise lihtsus selle erinevates etappides;

- vajaliku info leidmise kiirus;

- kasutaja kontroll lehel oma tegevuse iile igal ajahetkel.

See, kui lihtsaks peavad tarbijad veebilehe kasutamist, mdjutab nende kuvandit ettevottest ning on

seeldbi oluliseks kriteeriumiks e-poe valikul. (Mandel, Johnson 1999; Liang, Lai 2002)

Samuti vdimaldavad erinevad tdnapdevased tehnoloogiad kauplejatel koguda informatsiooni
tarbija eelistuste ning kditumise kohta ning vastavalt sellele kohandada oma veebilehti (Hagen et
al. 1999). Lahtuvalt eelnevatest kiilastustest vdi reaalajas kogutud informatsioonile on vdimalik
aru saada tarbija vajadustest ning vastavalt sellele pakkuda just neile mdeldud sisu. (Maes et al.
1999, 83; Murthi, Sarkar 2003) Niiteks e-kaubanduse puhul on kauplejatel vdimalik e-poes
tarbijatele soovitada tooteid, mida nad on eelnevalt otsinud vdi mis sobivad kokku tootega, mida

tarbija on hetkel vaatamas v3i varasemalt ostnud.
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Tihtipeale seisavad tarbijad silmitsi suure tootevalikuga ning voivad seetdttu segadusse sattuda,
kuna peavad sobivate alternatiivide véljaselgitamiseks kulutama nii aega kui energiat (Berry et al.
2002). Selline suur tootevalik voib moningatel juhtudel ka tarbijaid lausa drritada, kuna nad ei leia
enda jaoks sobivaid tooteid piisavalt kiiresti (Srinivasan et al. 2002, 42). Kohandades oma
veebilehti vastavalt tarbija vajadustele ning pakkudes neile digeid tooteid, on véimalik tarbijaid
nende ostuotsustusprotsessis abistada sdistes neid nii segadusest kui ajakulust ning seeldbi tdsta

oma lehe kasutajamugavust ning pakkuda neile suuremat vairtust (Hanson 2000).

Lehe kasutajamugavuses méingib samuti rolli turvalisus, mis on iiks olulisemaid tegureid ostja ja
miiiija suhtes. Veebilehe turvalisust mdjutab nii maksete turvalisus (s.h. krediitkaartide andmed)
kui ka jagatud informatsiooni privaatsus (Wolfinbarger, Gilly 2003). Kuna internetist ostmisel on
ostjate ja miilijate vahel nii ruumiline kui ka ajaline distants, on oluline, et tarbijad usaldaksid
miiiijat oma andmete kiitlemisel. Uhes varasemas e-kaubanduse uuringus on leitud, et privaatsuse
kaotamine ja personaalse informatsiooni kiitlemise turvalisus on internetikasutajate oluliseks
mureks (Hui et al. 2007). Selleks, et e-kaubanduse vahendusel kauplejad oleksid edukad, peavad
tarbijad olema kindlad miiiija voimes ning soovis kaitsta nende privaatseid andmeid nii tehingu

jooksul kui ka séilitades (Pavlou et al. 2007).

Voib oelda, et kdik eelnevalt viljatoodud mojutegurid internetikeskkonnas mangivad vahemal voi
rohkemal mééral tarbija ostuotsustusprotsessis rolli ning voivad seeldbi kas soodustada voi
katkestada ostuotsustusprotsessi. Seetottu on kauplejatel oluline nendest teguritest 1dhtuda ka oma
e-poe iilesehitamisel ning selle haldamisel. Viga paljud tegurid mojutavad just tarbija
ostukavatsust ning sellest tulenevalt v3ib e-pood kaotada oma potentsiaalsed kliendid. Kauplejad,
kes teavad, mis tegurid tarbijaid mdjutavad ning oskavad neid teadmisi oma e-poe puhul ka

rakendada, on kindlasti edukamad ning pakuvad tarbijatele Ioppkokkuvdttes ka suuremat véértust.
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2. E-KAUBANDUS EESTIS

2.1. E-kaubanduse olukord Eestis

E-kaubandus on ettevotluse viis, mis vahendab kaupu ning teenuseid personaalse suhtlemise
asemel hoopis 1dbi avalike voi isiklike arvutivorgustike (Suki 2002). E-kaubandus on {ile maailma,
sealhulgas ka Eestis meeletu kiirusega kasvamas. Uha enam tooteid, mille soetamiseks pidi moned
aastad tagasi minema fiiiisilisse kauplusesse ja oma toote sealt vilja valima vai tellimuse sisse
andma, on vdimalik niilid tellida internetist. See, kuidas turg on muutunud ning vdimalused
avardunud, on mdjutanud ning muutnud koikide dritegevust. Internet on muutunud oluliseks
ariplatvormiks toodete miilimisel, vahetamisel ning levitamisel nii ettevotete vaheliselt, ettevotete
ja tarbijate vahel kui ka ainult tarbijate vahel. Kunagi varem ei ole tarbijatel olnud ligipddsu nii

paljudele miilijatele ja toodete/teenuste valikule. (Drucker 1999; Smith, Rupp 2003, 419)

Internetikaubanduse pakkujate arv on Eestis pidevalt kasvamas ning samuti ka miiligimahud.
Sellest, kui suure osa moodustab internetikaubandus kogu Eesti jackaubandusest, saab aimu, kui
vaadata statistikat jaemiiiligi kohta posti voi interneti teel. Tabelis 1 on vilja toodud interneti- ja
postimiitigi miitigitulu vorreldes kogu jackaubanduse miiligituluga viimase viie aasta jooksul.
Eelmisel aastal oli interneti ja posti teel miiiidavate kaupade miitigitulu 174, 9 miljonit eurot ning

moodustas kogu Eesti jackaubanduse miitigitulust 2,7%.

Kui vaadata Eesti Statistikaameti poolt avaldatud andmeid 2017. aasta esimese 9 kuu kohta, on
nédha, et juba selle ajaga on jaemiilik posti vOi interneti teel ldhenemas kogu {iile-eelmise aasta
miitigitulule. Kui 2016. aastal oli posti v0i interneti teel miilidud toodete miitigitulu kokku 174,9
miljonit eurot, siis 2017. aasta esimese 9 kuuga oli miitigitulu kiitindinud ligi 170 miljoni euroni.
See moodustas 9 kuu kogu jaekaubanduse miitigitulust juba 3,4%, mille pdhjal voib viita, et

internetikaubandus on Eestis markimisvaérse kiirusega kasvamas.
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Tabel 1. Interneti- ja postimiiligi miitigitulu vorreldes kogu jackaubanduse miitigituluga, 2012—
2017 aastatel, tihik miljonit eurot

2017
2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 Jaanuar
kuni
september
Jaekaubandus (v.a
mootorsdidukid ja | 5308,3 | 5475,1 | 5865,0| 60559 | 63288 4950,6
mootorrattad)
Jaemiik posti voi | oo 0| 1005|1186 | 1590 1749 169,8
interneti teel
Jaemiiiik posti voi
interneti teel
osakaal kogu 1,9 1,8 2,0 2,6 2,7 3,4
jaekaubandusest

Allikas: (Eesti Statistikaamet, tabel KM020), autori arvutused

E-kaubanduse maht Eestis on kiill pidevalt tdusuteel, kuid keeruline on 6elda, kui palju on Eestis
e-poode ning kuidas on nende arv ajas muutunud. 2017. aasta oktoobri alguse seisuga oli
driregistris registreeritud 36 502 hulgi- ning jackaubandusettevdtet (Ariregistri ning
mittetulundusiihingute ... 2017), kuid kahjuks ei ole vdoimalik leida infot selle kohta, kui palju neist
tegutseb e-kaubanduses. Eesti E-kaubanduse Liidu arvates on Eestis tegutsevaid e-poode

hinnanguliselt {ile 2000 (Eesti e-kaubandus arvudes..., 2017).

Samuti ei saa tépselt vélja tuua, millised on suurima kiibega e-poed Eestis, kuna e-krediidiinfo
andmed on saadaval vaid pohitegevusala jirgi ning selles on toodud koondandmed kogu posti voi
interneti teel jaemiitigi kohta. Kui aga vaadata 20 suurima kéibega antud pdhitegevusala ettevotteid
(vt Joonis 5) aastal 2016, on vdimalik ettevotete kodulehti uurides vdimalik vélja selgitada,

millistel ettevotetel on ka e-pood.

2016 aastal oli eelnimetatud ettevdtetest kdige suurema kiiibega (18 miljonit eurot) Hansapost OU,
kes miiiis oma kaupa nii posti kui ka interneti teel (Hansapost OU 2017). Kiibe poolest oli teisel
kohal Studio Moderna OU, kelle kodulehte uurides selgus, et tegu on grupiga, kes omab teiste seas
selliseid brdnde nagu Top Shop, Delimano, Dormeo ja Walkmaxx. Antud grupi alla kuuluvad
nende brindide fiiiisilised poed ning samuti ka e-poed. (Studio Moderna OU 2017) Seega ei ole
kahe kdige suurema kiibega ettevatte puhul voimalik delda, kui suur osa nende kdibest tuleb ainult

e-kaubandusest.
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Kui vaadata pingereas kolme jirgmist ettevdtet - DLB Trading OU (Kaup24.ee), ON24 AS
(ON24.ee) ning 1A.ee OU (1A.ee), siis selgub nende kodulehti uurides, et kdigi nende ettevdtete
puhul on tegemist online kaubamajadega ning neil ei ole fiilisilisi poode ega paku postimiiiigi
vdimalust (DLB Trading OU 2017; ON 24 AS 2017; 1A.ee OU 2017) . Seega vdib autori arvates
jareldada, et nende ettevotete miiligitulu tuleneb puhtalt e-kaubandusest. Lisaks leiab miiiigitulu
TOP 20-st veel kaks online kaubamajasid omavat ettevotet — MK Trade Baltic OU (rde.ee) ja
Shoppa OU (Shoppa.ee), millest autor jireldab, et online kaubamajad on iihed suurimate kiivetega
e-poed Eestis (vOttes arvesse ainult neid ettevotteid, kes omavad ainult e-poode ja ei tegele

seejuures postimiitigiga) (,,Sama pohitegevusala TOP 20...”).

Hansapost OU
Studio Moderna OU
DLB Trading OU
ON24 AS

1A.ee OU

Consortio Fashion Group OU
Liberty Silver OU
Avon Eesti OU

MK Trade Baltic OU
L20U

Joost-Level OU
Mylook OU

Select Nor OU
Regimen OU

MR Liider OU I 2
Zinzino OU N 2

Telli Toit OU [N 2

Puffee OU 1N 2

Shoppa OU 1M 2
Tellimiskeskus OU [ 2

Joonis 5. Pohitegevusalaga jaemiilik posti vOi interneti teel ettevotete TOP 20 2016. aasta
miitigitulu jargi, tihik miljon eurot
Allikas: (,,Sama pdhitegevusala TOP 20...”)

Lisaks leiab nimetatud TOP 20-st veel kosmeetikale suunatud ilukaubamaja omanikettevotte

Joost- Level OU (Loverte.com), kodutehnika e-poodi omava ettevdte MR Liider OU

23



(turuliider.ee) ja tervisetooteid miiiiva Zinzino OU (zinzino.ee), kes tegelevad samuti ainult
jaemiiiigiga interneti teel ning kelle eelmise aasta miiiigitulu on tulnud ainult e-kaubandusest

(Joost-Level OU 2017; MR Liider OU 2017; Zinzino OU 2017).

Jargnevalt vaadatakse Eesti tarbijate kditumist internetikaubanduses. Joonisel 6 on vélja toodud
viimase 10 aasta statistika 16—74-aastaste Eesti elanike interneti ning internetikaubanduse
kasutajate kohta, mis on vilja toodud osakaaluna kdikide 16—74-aastaste elanike suhtes (vt. Joonis
6). Eelmisel aastal kasutas 87,2% ehk 839,6 tuhat 16—74-aastast Eesti elanikku internetti ning
interneti kaudu sooritas vdhemalt korra 12 kuu jooksul ostu 543,3 tuhat inimest ehk 56,5%
koikidest 16—74-aastastest elanikest. Voib delda, et peaaegu iga teine 16—74-aastane Eesti inimene

sooritas eelmisel aastal vihemalt korra internetist ostu.

g2 884 872
oy T30 76770 79.4
633 658
8.9 | &5
8.6
6.8 7.2 0.4 3.1 3.2
6 102

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

100
90
80
7
6
5
4
3
2
1

S O O O o o o o

® [nterneti kasutajate osakaal 16-74-aastaste seas, %

¥ [nternetikaubanduse kasutajate osakaal 16-74-aastaste seas, %

Joonis 6. Eesti interneti kasutajate ning internetikaubanduse kasutajate osakaal 16—74- aastaste
1sikute seas aastatel 2007-2016, iihik %
Allikas: Eesti Statistikaamet, tabel IT35, tabel IT32

Eesti tarbijad on vidga aktiivsed interneti kaudu tellijad/ostjad. Seda tdestab Eesti E-kaubanduse
Liidu poolt 2016. aasta keskpaigas labiviidud uuring, millele vastanutest (n=1123) oli 70%
kasutanud e-kaubandust viimase kuu jooksul ning 85% vastanutest ostnud vdhemalt korra viimase
kolme kuu jooksul. 4% vastajatest polnud kunagi interneti vahendusel ostu sooritanud.

Populaarseimateks kaubagruppideks, mida inimesed internetist on ostnud on piletid (49%),
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kodumasinad ja elektroonika (43%), naiste riided (36%), kosmeetika- ja parflimeeriatooted (35%)

ning majutus- ja hotellid (35%). (Internetist ostmine kogub ...)

E-kaubandus on jérjest kiiremini kasvav drivaldkond, kuid sama kiiresti voib kasvada ka petturite
arv. Ldbi interneti ostu sooritades ei puutu tarbija kellegagi silmast-silma kokku ning ostmise
protsess voib olla mdlema poole jaoks suhteliselt anoniiiimne. Selline situatsioon on aga autori
arvates ahvatlev petturitele ning kui tarbija ei tee miiiija kohta pohjalikku taustakontrolli, voib ta
heauskselt langeda pettuse ohvriks. Kuid samas ei ole pettureid voimalik ka alati enne pettuse
toimepanemist kindlaks teha ning teeb see olukorra keerulisemaks ka koikidele kauplejatele, sest
nii vdivad ausad kauplejad oma potentsiaalsetest klientidest ilma jddda, kuna tarbijad ei julge

internetist tellida pettuseohu pérast.

Siinkohal vdimaldab Eesti E-kaubanduse Liit kauplejatel taotleda oma e-poele usaldusmairgist.
Usaldusmargis kirjaga ,, Turvaline ostukoht” annab e-poodidele vdimaluse konkurentidest eristuda
ning ettevotetel esitleda oma veebipoodi usaldusvéirse ostukohana. Eelnimetatud maérgis peaks
andma klientidele suurema kindlustunde, et antud e-poes ostlemine on turvaline, kuna
usaldusmaérgisega veebipoodide miiiigitingimused on Eesti E-kaubanduse Liidu poolt kontrollitud
ning need vastavad seaduses kehtestatud nduetele. Samuti monitooritakse nende e-poodide

tegevust liidu poolt jarjepidevalt. (“Turvaline ostukoht” on ... 2017)

Kokkuvotvalt voib delda, et e-kaubandus on Eestis jouliselt kasvamas ning eestlased tellivad {iha
aktiivsemalt kaupu just e-poodidest. Enim kardavad eestlased internetist tellides petta saada ning
ei pea internetikaubandust usaldusvéirseks. Seetdttu on kauplejatel vdga oluline pakkuda
tarbijatele turvatunnet ning kindlust. Eestis on kauplejatel voimalik selleks taotleda
usaldusmaérgist. See samm pakub tarbijatele suuremat kindlustunnet ning niitab, et ka ettevote

panustab turvalise ostukeskkonna loomisse.

2.2. Kosmeetikatoodete turg Eesti e-kaubanduses
Kosmeetikatoodete valdkond on lai ning selle alla voib liigitada mitmeid erinevaid tooteriihmi.

Kéesolevas magistritods on iihise termini all ,,kosmeetikatooted” moeldud jargmisi toodete rithmi,

mis on Riigi Teatajas nimetatud kui kosmeetikavahendite pohiriihmad ning uurimuse autori poolt
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jaotatud jiargmisse seitsmesse tootekategooriasse (Kosmeetikavahendite valmistamise,
terviseohutuse...1997):

* |dohnad/parfiimeeria (16hnadlid, Iohnaveed, odekolonnid);

* ndohooldustooted (ndomaskid; toonivad alused; huulte hooldusvahendid);

* keha- ja nahahooldustooted (kreemid, 6lid, emulsioonid, geelid, vedelikud jt.; puudrid,
depilaatorid; raseerimisvahendid; paevituskreemid; pruunistavad  kreemid;
nahapleegitusvahendid; kortsudevastased vahendid);

* hiigieenivahendid (seebid; vanni- ja duSivahendid (soolad, vahud, olid, geelid jt.);
deodorandid; hammaste ja suuddne hooldusvahendid; intiimhiigieeni vahendid);

* juuksehooldusvahendid (puhastusvahendid (Sampoonid, puudrid, vedelikud jt.);
taastusvahendid (palsamid, olid, vedelikud); juuksevérvid; lokivahendid; juukse- ning
soenguviimistlusvahendid);

* kiitinehooldustooted (kiilinte hooldus- ja lakkimisvahendid);

* jumestustooted (jumestusvahendid ning nende eemaldamiseks mdeldud vahendid).

Eesti e-kaubanduse turul on kosmeetikatoodete valdkonnas kiillaltki tihe konkurents. On mitmeid
e-poode, mis on spetsialiseerunud just kosmeetikatoodetele ning mitmeid online kaubamajasid ja
jaekaubanduskette, mis miilivad kosmeetikatooteid mitmete teiste tootekategooriate seas. Autori
arvates voib kosmeetikatooteid miiiivad ettevotted tildistavalt grupeerida jérgnevalt:
1. Kosmeetikatoodetele suunatud briandide e-poed (iihele brindile keskendunud voi viike
valik brande)
2. Online kaubamajad ja ilukaubamajad

3. Jaekaubandusketid

Lisaks peab autor tdhtsaks mainida, et Eesti tarbijatel voimalus kosmeetikatooteid tellida ka
vélismaa e-poodidest, kes toimetavad oma saadetisi Eestisse, kuid siinjuures nendel pikemalt ei
peatuta, kuna antud alapeatiikk keskendub pigem kodumaisel turul tegutsevatele e-poodidele.
Kosmeetikatooteid miilivaid e-poode on liialt palju, et kdiki siinkohal vilja tuua, seega selgitab
autor jargnevalt erinevaid kosmeetikatooteid miiiivaid e-poodide gruppe ning toob neist moned

néited.

Eesti turul tegutsevad briandide enda e-poed vdib autori arvates omakorda jagada kodumaisteks ja
vélismaisteks e-poodideks. Sellisteks kodumaisteks e-poodideks on néiteks Joik.ee (kes pakub

ainult oma bréndi kosmeetikat) ja iluland.ee (kes pakub véikest valikut brinde ehk 3 bréindi
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kosmeetikat) (Joik OU 2017; Iluland OU 2017). Vilismaise e-poe niitena tooks autor vilja
Dersmosil.ee (Dermoshop OY 2017). Briandide enda e-poed pakuvad enamasti konkreetse brandi

toodete koige laiemat valikut ning autor arvab, et enamasti tellivad sellistest e-poodidest just

brindilojaalsed kliendid.

Online kaubamajad jagab kidesoleva t00 autor kaheks: ilukaubamajad ja tavalised online
kaubamajad, mis miilivad mitmeid tootegruppe, sealhulgas ka kosmeetikatooteid.
Ilukaubamajadest tooks autor populaarsemate ndidetena Loverte.com ja Mylook.ee, mis olid 2016.
aasta miiligitulu jargi ka interneti ja posti teel jaemiiligiga tegelevate ettevotete TOP 20-s (vt
eespoolt Joonis 5, lk 23). Samuti voib sellest jareldada, et need on kaks kdige suuremat e-poodi
Eestis, kes on spetsialiseerunud kosmeetikatoodete miiligile internetis. Kui eelnimetatud
ilukaubamajad on suunatud pigem tavatarbijale, vOib kodumaiselt turult leida ka
professionaalsetele iluteenindajatele suunatud ilukaubamajasid nagu Tradehouse.ee (mis on
suunatud nii tavatarbijale kui professionaalidele) ning SaxSim.ee (Tradehouse OU 2017; Saxim
OU 2017). Samuti toob autor vilja ka looduskosmeetika.ee e-poe, mis pakub spetsiifilisemat

valikut kosmeetikatooteid ehk ainult looduskosmeetikat (Lundhema OU).

Online kaubamajad on Eesti e-kaubanduse turul muutunud viga populaarseks, mida voib jareldada
2016. aasta miitigitulu jargi. Nagu juba eelmises alapeatiikis mainitud, oli eelmise aasta TOP 20
suurima miiligikdibega interneti ja posti teel jaemiiiigiga tegelevate ettevotete seas lausa 5 online
kaubamaja (Kaup24.ee; ON24.ee; 1A.ee; rde.ee ja shoppa.ee), mis koik miilivad {ihe
tootekategooriana ka kosmeetikatooteid. Koik nimetatud online kaubamajad miiiivad peaaegu
koiki kosmeetikatoodete tootegruppe, mis on antud alapeatiiki alguses kirjeldatud. (DLB Trading
OU 2017; ON24 AS 2017, 1A.ee OU 2017, RDE.EE 2017, Shoppa OU 2017) Autori arvates on
just online kaubamajad populaarsed, kuna need pakuvad tarbijatele soodsamaid hindu, kui nditeks
ainult kosmeetikale suunatud e-poed. Autori arvates on sellistel ettevdtetel suured vahelaod ja nad
saavad kaupu tellida hulgi ning seelédbi on neil voimalus pakkuda klientidele ka soodsamaid hindu.
Autor uuris eelpool mainitud on/ine kaubamajasid ldhemalt ning silma jéid eelkdige parfiiiimide
tooterithma suured soodustused. Autori arvates liigitub online kaubamajaks ka Kaubamaja.ee, kes
on samuti viimaste aastate jooksul teinud endale toimiva ning laia valikuga e-poe. Vorreldes teiste
online kaubamajadega vOib antud e-poest leida pigem eksklusiivsemaid kosmeetikatooteid.
(Kaubamaja AS 2017) Kokkuvétlikult voib 6elda, et online kaubamajad, nii ilukaubamajad, kui
ka tavalised online kaubamajad on hetkel Eesti kosmeetikatoodete e-kaubanduse turul

valitsevateks.
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Viimaste aastatega on konkurentsi samuti lisandunud mitmed suured jackaubandusketid, kes on
Eesti tarbijate jaoks uudse lahendusena hakanud pakkuma muuhulgas ka toidukaupade internetist
tellimise voOimalust. Sellisteks kettideks on niiteks Maxima.ee, eCoop.ee, Selver.ee ning
Prisma.ee. Autori arvates on need ketid tarbijatele peamisena tuntud kui toidukaupade tarnijad,
kuid samuti voib nende kettide tootevalikutest leida erinevaid kosmeetikatoodete rithmi. Uurides
eelpool nimetatud e-poode, on autori arvates kodige laialdasemalt esindatud hiigieenivahendite
tooteriihm ning kdige viiksem valik on parfiiiimide tooteriihmas (Maxima Eesti OU 2017; Uhistu
2017; Prismamarket 2017; AS Selver 2017). Autori arvates vOib mérkida, et nende kettide
tootevalikus olevad kosmeetikatooted on pigem soodsamad alternatiivid vorreldes
kosmeetikatoodetele spetsialiseerunud e-poodidele, kes miilivad pigem kallimate ja
eksklusiivsemate brindide tooteid. Siinjuures on tegu pigem iildistusega ning autor tddeb, et on ka

erandeid ning osade jackettide tootevalikust v3ib leida ka kallimate bréndide tooteid.

Lisaks eelpool mainitud jaekettidele pakuvad kosmeetikatoodete valdkonnas konkurentsi ka
rdivapoed, kes on hakanud lisaks riietele ning aksessuaaridele miilima kosmeetikatooteid. Autor
toob siinkohal néditena hm.com, mis on tarbijatele pigem tuntud kui rdivaid miiiiv e-pood. Kui e-
poodi ldhemalt uurida, selgub, et H&M on lausa vélja tulnud oma enda kosmeetikatoodete sarjaga,
mis nende e-poes tdies mahus ka esindatud on (H&M 2017). T66 autori arvates on aga selliste
jaekettide kosmeetikatoodete valik suhteliselt tagasihoidlik ning seetdttu ei ole need

kosmeetikatoodete miiiigile spetsialiseerunud e-poodidele méarkimisvéérseteks konkurentideks.

Kokkuvottes vaib delda, et kosmeetikatoodete turg Eesti e-kaubanduses on viga mitmekesine ning
tarbijatel on ligipdds erinevat sorti kosmeetikatooteid miilivatele e-poodidele. Olenevalt
soovitavast tootest ning tarbija eelistustest, on neil vdimalik valida odavamate hindadega
jaekaubanduskettide e-poodidest ja online kaubamajadest kuni eksklusiivsema valikuga bréandide
e-poodideni. Autori arvates on kiillaltki vdikse Eesti turu kohta siinsetel tarbijatel markimisvédarne
valik kosmeetikatooteid miilivaid e-poode, mille seast on vdimalik leida endale vastavalt

vajadusele meelepirane pakkuja meelepiraste toodetega.
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3. KOSMEETIKATOODETE OSTMINE INTERNETIST

3.1. Uuringu metoodika

Magistritod raames ldbiviidava uuringu eesmirk on vilja selgitada, kuidas toimub tarbija
ostuotsustusprotsess  internetikeskkonnas  kosmeetikatoodete  ostmisel ning  millised
internetikeskkonna tegurid selles rolli méngivad. Ldhtudes t60 eesmairgist, kasutatakse

kvantitatiivset analiitisimeetodit ning andmed kogutakse struktureeritud ankeetkiisitluse abil.

Lisas 1 vélja toodud uuringu ankeedis olevad kiisimused on koostatud t66 autori poolt, tuginedes
alapeatiikis 1.2. vilja toodud tarbija ostuotsustusprotsessi etappidele ning alapeatiikis 1.3. esitatud

mojuteguritele internetikeskkonnas (vt. Lisa 1).

Ankeetuuringu esimese kiisimusega ,,Kas olete viimase aasta jooksul ostnud internetist
kosmeetikatooteid?” selgitatakse vilja tarbijad, kes on viimase 12 kuu jooksul internetist
kosmeetikatooteid ostnud. Vastajad, kes ei ole iildse internetist kosmeetikat ostnud voi on seda
teinud rohkem kui aasta aega tagasi liiguvad ankeedis vastaja andmete tditmise juurde ning seejérel
on kiisimustik nende jaoks 10ppenud. Jargnevate kiisimusteni jouavad vaid vastajad, kes on
viimase aasta jooksul internetist kosmeetikatooteid ostnud. Autor méiéras siinjuures
ajavahemikuks viimase aasta, kuna need vastajad maéletavad tdendolisemalt oma

ostuotsustusprotsessi kui need, kes on ostu sooritanud rohkem kui aasta aega tagasi.

Vastajad, kes on viimase aasta jooksul kosmeetikatooteid internetist soetanud, liiguvad edasi
kiisimusteni, mis kaardistavad nende ostukaitumist internetis kosmeetikatooteid ostes. Esimesena
selgitatakse vélja, kas vastajad on kunagi oma ostuotsustusprotsessi katkestanud kiisimusega ,,Kas
olete kunagi kaalunud kosmeetikatoodete ostmist internetist aga olete oma ostu dra jiatnud /
ostuotsustusprotsessi katkestanud?”. Sellele jargneb pohjuste loetelu, millest saavad sobilikud

vastusevariandid valida need, kes on kosmeetikatooteid ostes ostuotsustusprotsessi kunagi
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katkestanud. Kiisimused 4-5 aitavad vilja selgitada, milliseid kosmeetikatooteid vastajad

internetist tellivad, kui sageli nad seda teevad.

Edasine kiisimustik on iiles ehitatud jargides ostuotsustusprotsessi etappe:
* kiisimus 6 hdlmab probleemi tajumist;
* kiisimused 10-12 informatsiooni otsimist;
* kiisimused 13—17 alternatiivide vordlemist ning ostmist;
e kiisimused 18-21 ostujargset kéitumist.
Ankeedi viimases osas olevad kiisimused 22-26 on vastajate demograafiliste andmete kohta ning

annavad taustinfot vastajate kohta.

Paralleelselt ostuotsustusprotsessi viljaselgitamisele, uuritakse erinevate internetikeskkonna
tegurite moju erinevates ostuotsustusprotsessi etappides. Kiisimuses 2 selgitatakse vélja, millised
tegurid on olnud tarbija ostuotsustusprotsessis takistuseks ning pannud tarbija ostust loobuma.
Selle kiisimuse vastustega on vdimalik aru saada, millised mdjutegurid on avaldanud tarbijate
ostuotsustusprotsessile negatiivset moju. Kiisimustega 7-9 abil selgitatakse vélja, milliste
seadmetega tarbijad internetist infot otsivad ning millistega ostu sooritavad. Samuti kiisitakse
vastajatelt, kas nad on kogenud mdne véljatoodud seadmega e-poe t60d probleeme. Nende
vastuste pdhjal saab analiilisida lehe liidese funktsioneerimist, mis on iiheks tarbija
ostuotsustusprotsessi mojuteguriks internetikeskkonnas. Kiisimused 14-16 kiisivad tarbija

hinnangut erinevate lehe kvaliteeti, rahulolu ja kasutajakogemust puudutavate tegurite kohta.

Uuring, millele kdesolev magistritod pohineb viidi 1dbi perioodil 24. november — 3. detsember
2017 Google Forms keskkonnas. Vastajate motiveerimise eesmirgil loosis uuringu autor vastajate
vahel vilja kaks e-kinkekaarti ning sellest loosist teavitati vastajaid nii uuringu kaaskirjas kui ka
uuringu jagamisel. Vastajate anoniitimsuse huvides on uuringu andetest jédetud vilja vastajate e-

maili aadressid (sh. kinkekaartide vditjate e-mailid).

Uuringu kiisimustikku jagati erinevates foorumites (Perefoorum.postimees.ee, Buduaar.ee,
Naistekas.delfi.ee) kosmeetikaga seotud teemade all ning uuringu autori Facebooki lehel, kust
seda mitmed autori tuttavad omakorda edasi jagasid. Samuti postitati kaaskiri koos uuringule viiva
lingiga erinevatesse Facebooki gruppidesse, kuhu autor kuulub. Kiisimustik saadeti edasijagamise

palvega ka erinevate tudengiorganisatsioonide meililistide administraatoritele, mille kaudu
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postitati see ka TTU iilidpilasesinduse Facebooki gruppi. Teistelt tudengiorganisatsioonidelt
kiisitluse autor tagasisidet ei saanud ning sellest voib jireldada, et ka kiisimustikku edasi ei
levitatud. Sellisest meetodist tulenevalt pdhineb uuring mittetdenidosuslikul mugavusvalimil, kuna

kasutatakse autori jaoks kdige lihtsamini ligipddsetavaid vastajaid.

Uuringu valimiks olid Eesti elanikud, kes on viimase aasta jooksul internetist kosmeetikatooteid
ostnud. Autori poolt soovitud minimaalseks valimi suuruseks oli 80 vastajat. Google Forms
keskkonnas ldbiviidud uuringule vastas kokku 93 vastajat. Andmete korrastamisel selgus, et
itheksa vastajat ei olnud viimase 12 kuu jooksul internetist kosmeetikatooteid ostnud ja need
vastuseankeedid jdeti analiilisis kdrvale. Seega analiitisitakse edaspidi 84 vastaja antud vastuseid.
Autor mirgib dra, et antud uuringu valimi pdhjal saab teha jareldusi ning ettepanekuid ainult teatud
osa kohta tarbijatest ja need ei kohandu kdikidele Eesti tarbijatele, kes on internetist

kosmeetikatooteid ostnud, kuna tegemist ei ole representatiivse valimiga.

Uuringu autor tddeb, et toos ldbiviidava uuringule oli véga raske leida vastajaid. Autor motiveeris
vastajaid kiill kinkekaartide loosiga, kuid arvab tagantjirgi, et oleks pidanud vélja loosima kas
rohkem kinkekaarte voi oleks pidanud olema kinkekaartide véértus suurem, et motiveerida rohkem

inimesi kiisimustikule vastama.

Andemete analiilisimiseks laadis kiisimustiku autor vastused Google Forms keskkonnast alla MS
Exceli failina. Analiilisimise lihtsustamiseks jaotati vastanute vanused gruppidesse. Vastavalt
kogutud andmetele, grupeeris uuringu autor vastanute vanused jargnevalt nelja erinevasse gruppi
(19-21; 22-24; 25-29; 30+), et vanuste esinemise sagedus igas grupis oleks sarnane ning andmeid

saaks kasutada korrelatsioonanaliiiisis.

Uuringus osalejate sotsiaaldemograafiline struktuur on vélja toodud Lisas 2 (vt. Lisa 2). Uuringus
osales 80 naist ning 4 meest. Autori arvates tuleneb see peamiselt uuringu jagamise viisist -
uuringut jagati peamiselt naistele suunatud foorumites - ning samuti kuna uuringus on tegu
kosmeetikatoodete tootegrupiga, siis dratas kiisimustik eelkdige huvi naissoost vastajate seas.
Kodige rohkem vastajaid oli vahemikus 2224 aastat (30 vastajat, 36%). 22 vastajat (26%) olid
vanuses 25-29, 20 vastajat (24%) vanuses 19-21 aastat ning 12 vastajat (14%) olid iile 30-

aastased. Vastajate keskmiseks vanuseks oli 26.
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50 vastajat ehk iile poolte (60%) uuringus osalenutest omas korgharidust. Keskharidusega
vastajaid oli 29 (35%). Ainult 4 uuringus osalenut (5%) maérkisid oma haridustasemeks
kutsehariduse ning 1 vastaja pohihariduse. Mitte iikski uuringus osalenutest ei olnud
algharidusega, millest vOib jireldada, et koigil vastajatel oli vihemalt pdhiharidus voi sellest
kdrgem haridustase. Peaaegu veerand vastajatest (23%) mérkisid oma isiklikuks netosissetulekuks
kuus 301-600 eurot ning sama paljud (23%) 901-1200 eurot. 17 vastaja (20%) isiklik
netosissetulek kuus oli 601-900€ ning 8 vastajal (10%) sissetulek puudus. 7 vastanut (8%) omas
1201-1500 eurost ning 6 vastanut (7%) iile 1501 eurost netosissetulekut. 34 vastajat (40%) oli
parit Tartumaalt ning 29 vastajat (34%) Harjumaalt (millest 22 Tallinnast). 7 uuringus osalenut
(8%) oli parit Vorumaalt ning iilejddnud 11 vastajat teistest maakondadest. 3 vastajat mérkisid

oma elukohaks muu, millest voib jireldada, et nad elasid vdljaspool Eestit.

Vastavalt uuringus osalenute sotsiaaldemograafilisele jaotusele otsustas autor edaspidiseks
analiilisiks lisaks vanusele grupeerida timber ka sissetulekuga, haridusega ning elukohaga seotud
grupid, et vastanute jaotuvus igas grupis oleks voimalikult sarnane. Vastavalt sellele korrigeeris
autor sotsiaaldemograafiliste niitajate gruppe jargnevalt (gruppide jérel sulgudes on toodud
vastajate arvud):

* isiklik netosissetulek kuus: kuni 300€ (16); 301-600€ (19); 601-900€ (17); 901—

1200€ (19); ile 1201€ (13)
* haridustase: muu ehk alla kdrghariduse (34); korgharidus (50)
¢ clukoht: Harjumaa (29); Tartumaa (34); Muu (21)

Likert’i skaalaga vastusevariantide analiiiisimiseks kasutab autor y2- (hii-ruut) testi, et kindlaks
teha, kas vastusevariantide kaalutud keskmiste ning sotsiaaldemograafiliste néitajate vahel esineb
statistiliselt olulisi erinevusi. Likert’i skaalaga kiisimuste vastuste kaalutud keskmised, mille alusel
x2 — teste ldbi viiakse on toodud Lisas 3 ning Lisas 4, kus esimeses tulbas olev arv viitab
kiisimusele ning selle jdrel olev number peale alakriipsu viitab selle vastusevariandile
ankeetkiisimustikust (vt. Lisa 3 ja Lisa 4). y2- testi eeltingimuseks on, et objektide arv ei olla
viiksem kui 40, iihegi lahtri oodatav sagedus ei tohi olla viiksem kui 1 ning gruppide oodatav
sagedus ei tohi olla vidiksem kui 5 iile 20% lahtritest. Peale sotsiaaldemograafiliste gruppide
korrigeerimist on y2-testi eeltingimused tdidetud vanuse, sissetuleku, haridustaseme ning elukoha
gruppides ning nende sotsiaaldemograafiliste néitajate suhtes saab vastuste erinevust analiilisida.
Soo ldikes ei ole y2-testi eeltingimus tdidetud, kuna uuringus osales kdigest 4 meessoost isikut.

Seega ei saa testida soo 10ikes statistiliselt oluliste erinevuste olemasolu.
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Statistiliselt oluliste erinevuste véljaselgitamiseks piistitati jirgmised hiipoteeside paarid:
HO: vastaja sotsiaaldemograafilise tunnuse ldikes (vanus, isiklik netosissetulek kuus,
haridustase, elukoht) vastuste keskviirtused ei erine,
HI1: vastaja sotsiaaldemograafiline tunnuse 1dikes (vanus, isiklik netosissetulek kuus,
haridustase, elukoht) leidub vdhemalt kaks gruppi, mille vastuste keskvéirtused on

statistiliselt oluliselt erinevad.

Hiipoteese testiti andmetdotlusprogrammis SPSS olulisuse nivool 0,05. Autori poolt testiti 1dbi
koik Likert’i skaalaga vastusevariandid (ankeedis kiisimuste 6, 10, 11, 12, 14 ja 15
vastusevariandid) koigi sotsiaaldemograafiliste nditajatega. Statistiliselt oluliselt erinevate
keskvairtustega vastused on vilja toodud Lisas 5, kus on vilja toodud kiisimuse all
vastusevariandid koos sotsiaaldemograafiliste teguritega, mille vahel statistiliselt olulised
erinevused esinesid ning mille pdhjal seda jireldati ehk y2- testi tulemused (vt. Lisa 5). Samuti on
statistiliselt olulised erinevused margitud Lisasse 3 ning Lisasse 4 helesinisel taustal. Grupid, mille
vastused on statistiliselt oluliselt erinevad, selgitati vilja Bonferroni testiga. Kdikide Lisas 5 vilja
toodud tegurite puhul tdestati alternatiivne hiipotees ehk 95% tdendosusega voib viita, et vastaja
sotsiaaldemograafilise tunnuse ldikes esineb viahemalt kaks gruppi, mille vastuste keskvéartused

on uksteisest statistiliselt oluliselt erinevad.

Lisaks arvutas autor vilja ka Spearmani korrelatsioonikordajad, mille abil tehti kindlaks seose
suund ning tugevus. Spearman rho korrelatsioonikordaja vaartus voib olla vahemikus -1 ... +1,
mille jargi saab kindlaks teha, kas vastuse ja sotsiaaldemograafilise teguri vahel on positiivne voi
negatiivne seos ning kui tugev see seos on. Seose tugevuse hindamiseks voeti aluseks jargmine
jaotus: 0,00-0,20 véga ndrk ehk olematu; 0,21-0,40 nork; 0,41-0,60 keskmine, 0,61-0,80 tugev
ning 0,81-1,00 véga tugev seos. (Stevens et al. 2008, 240) Spearman rho korrelatsioonikordajad

on toodud Lisas 5 olevas tabelis y2- testi tulemuste jarel.
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3.2. Uuringu analiiiis ja tulemused

Autor toob siinkohal vilja, et joonistel, mille kiisimuste vastusevariandid ei ole vastajatele ette
antud mingi tunnuse kasvavas voi kahanevas jérjekorras, on vastused reastatud populaarsuse
jérjekorras, mis on saadud liites vastusevariantide ,,5” ja ,,4” voi ,,Alati” ja ,,Sagedasti” vastanute
arvud. Likert’i skaalal olevate kiisimuste vastusevariandid on jérjestatud kaalutud keskmise jargi,
mis on vilja toodud vastusevariantide jirel sulgudes. Autor toob samuti vélja, et jooniste alumises
vasakus nurgas voi joonise all on vilja toodud kiisimusele vastanute arv. Samuti on peab autor
oluliseks markida, et joonistel, kus on kajastatud kas vdidetega ndustumist v4i hinnangu andmist
etteantud skaalal, on tulemused toodud vastupidiselt ehk skaalade niitajad, mis olid ankeedis kdige
parempoolsed, on niilid vasakpoolsed ja vastupidi. Lisaks on osadel joonistel vastusevariandid

vélja toodud lithendatult (tidispikkade vastusevariandid Lisas 1).

Jargneval joonisel on vilja toodud, kui tihti iiletildiselt ostavad uuringus osalejad internetist

kosmeetikatooteid (vt. Joonis 7).

Vihemaltkord kuus
Vihemaltkord kolme kuujooksul e
Vihemaltkord kuue kuujooksu! [N
Vihemaltkord aastas [
Harvemini kui kord aastas “

0 5 10 15 20 25 30

n=84

Joonis 7. Kiisimuse ,,Kui sageli ostate kosmeetikatooteid internetist?”” vastuste jaotus, %
Allikas: (Autori koostatud Lisas 1 toodud andmete alusel)

Tulemustest selgub, et 58 vastanut (69%) ostab vihemalt kord kuue kuu jooksul ning 76 vastanut
(90%) vdhemalt kord aastas (arvutamisel kasutatud kumulatiivset sagedust). 8 vastanut (10%)

ostab internetist kosmeetikatooteid harvemini kui kord aastas.

Kodige sagedamini ostetakse juuksehooldusvahendeid, mida 7 uuringus osalenut (8%) ostab alati
ning 22 (26%) sagedasti (vt. Joonis 8). Samuti ostetakse internetist tihti jumestustooteid (27
vastajat (32%) ostab sagedasti voi alati ) ning parfiimeeriatooteid (25 vastajat (30%) sagedasti voi

alati).
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Juuksehooldusvahendid 8 26 39 13 13

Jumestustooted [ 27 25 21 21
Lohnad/Parfiimeeria 13 17 21 19 30
Keha- ja nahahooldustooted || 23 33 26 17
Niohooldustooted ERNES 31 30 21
Kiilinehooldustooted ¢! 14 24 50
Hiigieenivahendid [ 18 40 35
0% 20% 40% 60% 80% 100%

n=84 W Alati ®Sagedasti ™ Vahetevahel Viga harva * Mitte kunagi

Joonis 8. Kiisimuse ,,Kui tihti ostate jargmisi kosmeetikatooteid internetist?” vastuste jaotus, %
Allikas: (Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)

Kodige tihedamini vordlevad uuringus osalejad internetist kosmeetikatooteid ostes erinevate
toodete hindu (4,44) (vt. Joonis 9). Samuti vordlevad vastajad erinevate brandide tooteid (3,99),
kiilastavad erinevaid veebilehti parima pakkumise leidmiseks (3,87) ning ostavad tooteid, mida on
varasemalt kasutanud (3,75). Korrelatsioonanaliilisi pohjal selgus, et korgharidusega inimesed
vordlevad enne ostu tihedamini erinevate brandide tooteid (4,28), kui madalama haridustasemega

vastajad (3,56).

Kui vaadata e-poe poolt soovitatud toodete kohta kéivaid viiteid, siis tuleb vilja, et vdidetele ,,e-
pood soovitab sobimatuid tooteid” ning ,,e-pood soovitab asjakohaseid tooteid” vastuste jaotuvus
on suhteliselt sarnane. 10 vastajat ehk 12% on tdheldanud, et e-pood soovitab neile kiillaltki tihti
(vastusevariandid ,,5” ja ,,4”) sobimatuid tooteid. 7 vastajat ehk 8% on tdheldanud, et e-pood

soovitab neile sagedasti asjakohaseid tooteid. Ainult 1 vastaja ostab e-poe poolt soovitatud tooteid.

Tulemustest voib jireldada, et suhteliselt vihesed vastajad on tidhele pannud, et e-pood soovitab
neile tihtipeale kas asjakohaseid vOi sobimatuid tooteid. Kuna vastusevariantide sisu on
poordvordeline, kuid vastuste jaotuvus sarnane, voib uuringu autor sellest vélja lugeda, et paljud
inimesed kas ei poora sellele tegurile e-poodides tidhelepanu vdi e-poed lihtsalt seda voimalust ei

pakugi.
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...vordlete erinevate toodete hindu (4,44) 57 35 21

...vordlete erinevate brandide tooteid (3,99) 38 35 10 1
... erinevaid veebilehti, et leida parimat pakkumist (3,87) 39 24 11 2
... samu tooteid, mida olete juba varem kasutanud (3,75) 18 44 5
naasete alati samasse internetipoodi (3,58) 14 45 13 1
... uudseid tooteid, mida olete varem ... proovinud/testinud (3,32) [B 44 12 5
...keegi isiklik tuttav on Teile soovitanud (3,06) [ 33 20 7
... tinu kellegi teise arvustusele toote kohta (3,04) 18 10
... uudseid tooteid, mida ei ole varem kasutanud/proovinud (3,01) 31 2
otsite uusi internetipoode (2,85) &) 21 39 4
e-pood soovitab ... sobimatuid tooteid (2,15) 35 32
e-pood soovitab ... asjakohaseid tooteid (2,13) 35 31
ostate tooteid...e-poe poolt on soovitatud (1,61) _ 37 52
0% 20% 40% 60% 80% 100%

n=84 H5-Alati M4 ®3 =2 ] - Mitte kunagi

Joonis 9. Kiisimuse ,,Internetist kosmeetikatooteid ostes Te...” vastuste jaotus
Allikas: (Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)

Samuti mérgib autor, et selle kiisimuse puhul oleks vdinud olla ka vastusevariant ,,Ei oska vastata”,
mida oleksid saanud tarbijad, kes sellist funktsiooni e-poodides nédinud/kasutanud ei ole, valida

ning ténu sellele oleks olnud vdimalik saada selgem tulemus.

Probleemi tajumine
Uuringu tulemustest selgub, et enim ostetakse internetist kosmeetikatooteid mugavuse (4,35) ning

suure tootevaliku tottu (4,29) (vt. Joonis 10).

Samuti on kosmeetikatoodete ostmisel olulisteks pdhjusteks ka kampaaniad ja sooduspakkumised
(4,13) ning aja kokkuhoid (4,13). Uuringus vastajaid ajendab etteantud vastusevariantidest kdige
vihem internetist kosmeetikat ostma telereklaamid (1,63) ning alternatiivsed maksevoimalused
(2,07). Nendest vastustest voib jareldada, et reklaamid (nii internetis kui ka televiisoris) ei ajenda
uuringus osalenuid internetist kosmeetikatooteid ostma, vaid pigem tehakse seda praktilisematel
pohjustel. Samuti v3ib tulemuste pohjal jareldada, et uuringus osalenuid paneb internetist ostma
rohkem teiste kasutajate jdetud positiivsed tootearvustused ja soovitused (3,54), kui tuttavate
soovitused (3,24), mille pohjal voib viita, et eWOM mingib uuringus osalenute

ostuotsustusprotsessis suuremat rolli kui traditsiooniline suusdnaline turundus.
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Mogaves(4.35) | N5
Suur tootevalik (4.29) | A6 1
Kampaaniad/Soodushinnad (4,13) 6
Aja kokkuhoid (4,13) |V T NIENS 6
Tooted, mida tavapoodides eiole (3,98) 1 6
Ligipdéds rohkematele e-poodidele (3,95) 13 6
Odavad hinnad (3,95) 7 )
Tasuta kohaletoim. vdimalus (3,54) 14 12
Pos. tootearv./soovitused teistelt kasut. (3,54) 14 8
Toodete leidmise/vdrdlemise lihtsus (3,52) 12 8
Soprade/tuttavate/pere soovitused (3,24) 21 12
Reklaam sotsiaalmeedias (2,79) 20 21

Reklaam internetis (2,46) FREE) 37 23

Privaatsus ostu sooritamisel (2,31) g 13 18 43

Alt. maksevoimaluste kasutamine (2,07) 17 52
Telereklaam (1,63) 710 31 56
0% 20% 40% 60% 80% 100%

n=84 5 - Noustun tdielikult =4 =3 2 1 - EindGustu iildse

Joonis 10. Kiisimuse ,,Mis pdhjustel olete ostnud kosmeetikatooteid internetist?”’ vastuste jaotus
Allikas: (Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)

Analiiiisides kosmeetikatoodete internetist ostmise pdhjuseid ning vanust, selgub, et 19-21-
aastaste vastajate jaoks on kdige populaarsemaks pdhjuseks tooted, mida tavapoodides ei ole
saadaval. 25-29-aastastele aga suur tootevalik. 22-24- ning iile 30-aastastele on kdige olulisem
mugavus ning aja kokkuhoid. Korrelatsioonanaliiiisi tulemusena saab jéreldada, et aja kokkuhoiu
olulisuse ning vanuse vahel on statistiliselt oluline nork positiivne seos. Tulemustest selgub, et
19-21-aastaste vastajatele ei ole aja kokkuhoid nii oluliseks teguriks (3,40), kui see on 22-24-

aastastele vastajatele (4,47).

Korrelatsioonanaliiiisi tulemustest selgub, et sissetuleku ning sotsiaalmeedias oleva reklaami
tahtsuse vahel on statistiliselt oluline ndrk negatiivne seos. Nimelt peavad 301-600€ sissetulekuga
inimesed (3,32) reklaami sotsiaalmeedias monevorra olulisemaks pohjuseks, kui iile 1201-eurose

sissetulekuga vastajad (1,92). Vorreldes vastuseid teiste sissetulekute tasemetega voib 6elda, et
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reklaam sotsiaalmeedias avaldab enim mdju 301-600-eurose sissetulekuga vastajatele ning kdige

vihem mojutab see iile 1201-eurose sissetulekuga vastajaid.

Analtiiisides tulemusi elukoha jérgi, selgub, et Harjumaal elavad inimesed ostavad
kosmeetikatooteid peamiselt internetist aja kokkuhoiu pdhjusel. Tartumaal elavad vastajad aga
odavate hindade, kampaaniate ja soodushindade pirast. Mujal elavad vastajad ostavad tidnu
mugavusele. Labiviidud korrelatsioonanaliiiisist selgub, et aja kokkuhoiu ning elukoha vahel nork
negatiivne seos. Andmete edasisest analiilisist selgub, et ndrk negatiivne seos on Harjumaal ja
Tartumaal elavate vastajate vahel, millest alusel v3ib delda, et Harjumaal elavatele inimestele on

aja kokkuhoid mdnevorra olulisemaks teguriks (4,66), kui Tartumaal elavatele inimestele (3,65).

Informatsiooni otsimine

Kodige sagedamini kasutatakse toodete kohta informatsiooni otsimiseks kauplejate veebilehti ehk
e-poe tooteinfot (4,02) (vt Joonis 11). Kauplejate veebilehtedelt kogub alati voi sagedasti toodete
kohta informatsiooni 59 vastajat (70%). Tootelehtedel olevaid teiste kasutajate poolt kirjutatud
tootearvustusi loevad sagedasti 52 vastajat (62%). Tulemustest voib jareldada, et kdige sagedamini

otsitakse enne ostu toodete kohta informatsiooni kommertslikest allikatest.

Kauplejate veebilehed (e-poe tooteinfo) (4,02) 8 1
Teiste kasutajate... tootearvustused e-poe tootelehel (3,71) 30 32 1 5
Pereliikmete... arvamused/kogemused (3,33) 17 27 20 4

Videod (nt. Youtube) (2,81) 23 23

Teiste kasutajate... tootearvustused foorumites (2,76) 15 25
Personaalsed ajaveebid (2,60) & 21 29 21
Info sotsiaalvérgustikus (2,46) 36 19
0% 20% 40% 60% 80% 100%
n=84 E5-Alati m4 m3 =2 1 -Mitte kunagi

Joonis 11. Kiisimuse ,,Kui tihti kogute enne ostu toodete kohta informatsiooni jérgmistel
meetoditel?” vastuste jaotus
Allikas: (Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)
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Korrelatsioonanaliiiisi kéigus selgus, et statistiliselt oluline seos on ainult vanuse ning videote abil
toodete kohta informatsiooni kogumise vahel, mille pdhjal voib viita, et vanuse kasvades

kasutatakse videoid toodete kohta informatsiooni kogumisel jérjest vihem.

E-poodide valikul koguvad uuringus osalenud kodige tihedamini informatsiooni pere vdi soprade
arvamustest v0i kogemustest (3,49) (vt. Joonis 12). Samuti kogutakse sarnaselt toodetele ka e-
poodide kohta informatsiooni kauplejate veebilehtedelt (3,38) ning teiste kasutajate kirjutatud
arvustustest e-poe tootelehtedel (3,31).

Pereliikmete... arvamused/kogemused (3,49) 17 6
Kauplejate veebilehed (3,38) 15 11
Teiste kasutajate ... arvustused e-poe tootelehel (3,31) 19 10
Teiste kasutajate ... arvustused foorumites (2,92) 15 23
Personaalsed ajaveebid (2,81) 18 23
Info sotsiaalvrgustikus (2,64) 35 17

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

n=84 m5-Alati m4 m3 =2 ] -Mittekunagi

Joonis 12. Kiisimuse ,,Kui tihti kogute enne ostu e-poe kohta informatsiooni jérgmistel
meetoditel?” vastuste jaotus
Allikas: (Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)

Kui toodete kohta otsitakse informatsiooni eelkdige kommertslikest allikatest, siis e-poe kohta

otsitakse informatsiooni kdige sagedamini isiklike allikate kaudu.

Alternatiivide hindamine ja ostu sooritamine
Toodete valimisel on tarbijatele kdige olulisemaks teguriks toote hind (4,58) (vt. Joonis 13).
Samuti on tarbijatele oluliseks nii toote kirjelduse pohjalikkus (4,45), toote kohta kidiva

informatsiooni asjakohasus (4,42) ning toote esitlemine lehel (4,42).
Vorreldes koige olulisemaid tegureid sotsiaaldemograafiliste gruppide 16ikes leidis autor huvitava

tahelepaneku. Kui kuni 301-eurose sissetulekuga inimestele on kdige olulisemaks teguriks toote

info asjakohasus, siis lile 901-eurose sissetulekuga inimestele on toodete valikul kdige olulisemaks
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teguriks toote hind. Autor oleks eeldanud, et vdiksema sissetulekuga inimestele on hind olulisem,

kui kdrgema sissetulekuga inimestele.

Toote hind (4,58) 65
Toote kirjelduse pohjalikkus (4,45) 63 21
Toote info asjakohasus (4,42) 55
Toote esitlemine lehel (4,42) 51 39

Toote leidmise lihtsus (4,12) 32 50
Teiste kasutajate arvamus tootest (3,74) 32 25 1 2
0% 20% 40% 60% 80% 100%
n=84 B5 -Onvéga oluline ™4 m3 2 1 - Eiole iildse oluline

Joonis 13. Kiisimuse ,,Kui oluliseks peate internetis toodete valikul jairgmisi tegureid?” vastuste
jaotus, %
Allikas: (Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)

Korrelatsioonanaliiiisist selgus, et nii toote info asjakohasuse kui ka teiste kasutajate arvamuse
olulisuse ning haridustaseme vahel on statistiliselt olulised ndrgad positiivsed seosed. Seega voib
viita, et korgharidusega tarbijad peavad toote info asjakohasust ning samuti ka teiste kasutajate

arvamust tootest olulisemaks, kui ilma kdrghariduseta vastajad.

Toodete valikul méngivad internetikeskkonna teguritest kdige olulisemat rolli nii lehe kvaliteet
kui ka lehega rahulolu. Just need tegurid hdlmavad endas informatsiooni podhjalikkusega ning
asjakohasusega seotud aspekte, mida tarbijad toodete valikul oluliseks peavad. Monevorra
vihemoluliseks teguriks on toodete leidmise lihtsus ehk e-poodides navigeerimine, mis méingib

rolli nii lehe liidese kvaliteedi tajumisel kui ka lehe kasutajakogemuse pakkumisel.

Internetis e-poodi valides peavad uuringus osalejad koige olulisemaks e-poe ehk kaupleja
usaldusvédrsust (4,75) ning turvaliste maksevoimaluste olemasolu (4,69) (vt. Joonis 14). Autori
arvates on huvitavaks tihelepanekuks, et tarbijad peavad e-poe valikul koll kdige olulisemaks
teguriks kaupleja usaldusviirsust, kuid e-poe usaldusmérgise olemasolu neile nii oluline ei ole.
Autori arvates v0ib see tuleneda tarbijate vdhesest teadlikkusest usaldusmaérgist voi sellest, et
tarbijad lihtsalt ei ole sellega varem kokku puutunud (nditeks tellivad enamasti vilismaistest e-

poodidest).
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Tellimise protsessi lihtsus/selgus (4,39)
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E-poe sisu kvaliteet (4,39)
E-poe disaini funktsionaalsus, kasutuslihtsus (4,38) 7 T e
Lehel navig. lihtsus, loogilisus (4,30)
E-poe disaini kaasaegsus (4,05) INNEET Y22
E-poe funkts. erinevates seadmetes (3,85) 30 35 52

E-poe usaldusmirgise olemasolu (3,46) 10 8

Klienditeenindusega suhtlemise lihtsus (3,01) ] 24 25 8

Klienditeenindusega suhtlemise voimalus (2,99) B! 20 21 11
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Joonis 14. Kiisimuse ,,Kui oluliseks peate internetis e-poe valikul jairgmisi tegureid?” vastuste
jaotus, %
Allikas: (Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)

Vorreldes vastuseid sotsiaaldemograafiliste nditajate 10ikes ilmnesid mitmed statistiliselt olulised
erinevused, mis on vélja toodud lisas 5. Huvitavamate tulemustena voib vélja tuua sissetuleku ning
e-poe erinevates seadmetes funktsioneerimise olulisuse vahelise ndrga negatiivse seose. Sellest
vOib jireldada, et madalama sissetulekuga tarbijatele on e-poe funktsioneerimine erinevates
seadmetes olulisem, kui kdrgema sissetulekuga tarbijatele. Samuti voib tulemustest vélja lugeda,
et nii e-poes oleva informatsiooni asjakohasus ning pdhjalikkus ning samuti ka tootekirjelduse
pohjalikkus on korgharidusega inimestele mdnevorra olulisem, kui madalama haridustasemega

tarbijatele.

Kui autor palus kiisimustiku téitjatel mérkida iiks kuni kolm tegurit, mida nad peavad e-poe valikul
kdige olulisemaks, vOib vastuste pdhjal vilja lugeda eelmisele kiisimusele sarnased vastused (vt.
Joonis 15). Ka siin on toodud kdige olulisema tegurina vilja e-poe ehk kaupleja usaldusvéérsus,

toote kirjelduse pohjalikkus ning turvalised maksevoimalused.

,,Muu” variandi vdimalust kasutas kolm vastajat, kes tdid vélja, et nende jaoks on e-poe valikul
kdige olulisemateks jargmised tegurid: ,,konkurentidest soodsaim”, ,,vajalike toodete olemasolu

janende hind” ning ,,sobiv maksevdimalus”.
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Joonis 15. Kiisimuse ,,Palun mérkige liks kuni kolm tegurit, mida peate internetis ostukoha (e-
poe) valikul kdige olulisemateks” vastuste jaotus, iihik %
Allikas: (Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)

Vaadates tulemusi internetikeskkonna mojutegurite vaatepunktist, on tarbijatele e-poe valikul
oluliseks teguriks turvaliste —maksevOoimaluste olemasolu, mis mingib rolli lehe
kasutajakogemuses (turvalisus). Samuti peavad tarbijad oluliseks nii toodete kirjelduste
pohjalikkust kui ka asjakohasust ning iileiildist pohjalikku informatsiooni e-poes. Mdlemad
tegurid mdjutavad nii tarbija rahulolu lehega kui ka seda, kui kvaliteetseks tarbija veebilehte (e-
poodi) peab. Seega vOib viita, et nii toodete kui ka e-poe valikul méngivad tarbija

ostuotsustusprotsessis olulist rolli nii lehe kvaliteet, rahulolu lehega kui ka lehe kasutajakogemus.

Uuringus osalejad kiilastavad tavaliselt enne ostu sooritamist 3 e-poodi (47 vastajat, 56%) (vt.
Joonis 16). 23 vastajat ehk 27% kiilastab enne ostu kahte e-poodi ning 6 vastajat ehk 7% ainult

iiht e-poodi. Kdigest 8 vastajat (9%) kiilastavat nelja vdi enamat e-poodi.
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Joonis 16. Kiisimuse ,, Mitut e-poodi Te tavaliselt enne ostu?” vastuste jaotus, iihik vastajate arv
Allikas: (Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)

Vaadates, milliste seadmetega tarbijad e-poode kiilastavad, on nidha, et 67 vastajat ehk 80%
lehitseb e-poode siilearvutiga (vt. Joonis 17). Nutitelefoni kasutab e-poodide kiilastamisel ning
lehitsemisel 46 vastajat (55%). Nii laua- kui ka tahvelarvuti pole e-poodide lehitsemisel

populaarsed.

Samuti kasutatakse e-poest ostu sooritamisel kdige tihedamini just siilearvutit, mida kasutab
sagedasti voi alati ostu tegemiseks 70 vastajat ehk 84%. Kui e-poodide lehitsemiseks kasutab
nutitelefoni alati v3i sagedasti 46 vastajat, siis ostu sooritab nutitelefoniga vaid 20 vastajat. Sellest
voib jdreldada, et nutitelefone kasutatakse kiill e-poodide lehitsemiseks, kuid palju harvemini

sooritatakse nende kaudu ka ost.

Tulemustest voib samuti vélja lugeda, et nutitelefonidega esineb e-poodide kasutamisel ka kdige
enam probleeme. 17 vastajat ehk 20% on kogenud probleeme sagedasti voi alati ning 32 vastajal
(38%) on nutitelefoniga probleeme kogenud vahetevahel. Kokku on iileiildiselt nutitelefoni
kasutades probleeme kogenud 49 vastajat (58%), mis on vorreldes teiste seadmetega
mirkimisvéarselt tihti. Teistest seadmetest on vahetevahel voi sagedasti esinenud enim probleeme
tahvelarvutiga, mille t66s on kogenud probleeme 22 vastajat (26%). Laua- ning siilearvutiga on e-

poe to0s probleeme esinenud harvem.

Tulemustest voib jareldada, et paljude e-poodide voi veebilehtede liidestega esineb probleeme
ning e-poe funktsioonid ei todta korralikult erinevates seadmetes, eelkdige nutitelefonis, voi on

lehel liialt keeruline nutitelefoniga navigeerida, seda eriti ostu sooritamise etapis.
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Joonis 17. Seadmetega seotud kiisimuste vastuste jaotus, tihik %
Allikas: (Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)

Analiiisides kiisimuse ,,Kui ostate internetist kosmeetikatooteid, siis kas olete selle tavaliselt ette
planeerinud voi ostate hetke emotsiooni ajel?” tulemusi, selgub, et 43 vastajat (51%) on vastanud,
et tuleb ette mdlemat nii hetke emotsiooni ajel tehtavaid kui ka etteplaneeritud oste (vt. Joonis 18).
26 vastaja (31%) ostud on pigem etteplaneeritud ning 8 vastajat (10%) ostab internetist
kosmeetikatooteid pigem hetke emotsiooni ajel. Ainult 7 wvastajat (8%) planeerib oma

kosmeetikatoodete ostu alati ette.

Vaadates tulemusi demograafiliste nditajate gruppide 1dikes, on ndha, et tulemused erinevad enim
vanusegruppide 16ikes. Nimelt on niha vastustes trendi, et mida vanemad on vastajad, seda enam
nad ostu ette planeerivad. Kui 19-21-aastastest vastajatest pigem voi alati planeerib oma ostu vaid

35%, siis nditeks iile 30-aastastest vastajatest teeb seda 58%.
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Joonis 18. Kiisimuse ,,Kui ostate internetist kosmeetikatooteid, siis kas olete selle tavaliselt ette
planeerinud voi ostate hetke emotsiooni ajel?” vastuste jaotus, %, n=84
Allikas: (Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)

Iga ostuga kaasneb tarbijale mingisugune risk ning tihtipeale vOib aga tarbija otsustamise ning
ostu sooritamise etapis hoopis ostuotsustusprotsessi katkestada ning ostust loobuda. Seda on
kosmeetikatoodete ostmisel ette tulnud 71 vastajal (85%). Peamiseks pdhjuseks, miks uuringus
osalenud on ostuotsustusprotsessi katkestanud, on liiga kallis tellimusi kohaletoimetamise tasu,
mille tottu on ostuotsustusprotsessi katki jatnud 53 vastajat ehk 63% uuringus osalenutest (vt.
Joonis 19). 44 vastanut (52%) on ostuotsustusprotsessi katkestanud toote mittesobivuse hirmust

ning 21 vastajat (25%) liiga pika kohaletoimetamise aja tottu.

Internetikeskkonna teguritest on 51 vastajale takistuseks olnud ebapiisav, segane voi aegunud
informatsioon toodete kohta ning samuti on 11 vastajat ostuotsustusprotsessi katkestanud liiga
aeglase veebilehe voi e-poe tottu. Mdlemad tegurid on seotud lehe rahuloluga ning siinjuures vdib
jéareldada, et lehega rahulolu méngib rolli tarbija ostukavatsustes. Kui tarbija ei ole lehega rahul,

siis ta voib ostuotsustusprotsessi lildse katkestada voi otsustada mdne teise e-poe kasuks.

Samuti vOib vélja tuua lehe kasutajamugavuse rolli. Nimelt on 10 vastanut toonud
ostuotsustusprotsessi katkestamise pdhjusena vélja informatsiooni leidmise keerukuse, 8 vastajat
lehe liiga keerulise platvormi ning samuti 8 vastajat tellimuse esitamise keerukuse e-poes, millest
vOib samuti jireldada, et kui tarbija ei ole rahul lehe kasutajakogemusega, voib ta oma

ostukavatsusest loobuda ning ostuotsustusprotsessi katkestada.
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Joonis 19. Ostuotsustusprotsessi katkestamise peamised pohjused, lihik vastajate arv
Allikas: (Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)

Ostujirgne kiitumine
Kui ost sooritatakse, siis sellele jargneb ostujargne kiitumine. Esimesena uuriti ostujargset toodete
soovitamist kiisimusega ,,Kui sageli soovitate ostetud tooteid

sopradele/tuttavatele/perekonnaliikmetele?” (vt Joonis 20).

Vastustest jéreldub, et 74 wvastajat (88%) soovitavad ostetud kosmeetikatooteid oma
tutvusringkonnale monikord vdi sagedamini. 46 vastajat (55%) soovitavad monikord ning 27
vastajat (32%) soovitavad enamasti. 10 vastajat (12%) ostetud tooteid pigem ei soovita. Ainult 1

uuringus osaleha soovitab alati ostetud tooteid oma tuttavatele.

Vaadates vastuste jaotumist sotsiaaldemograafiliste nditajate gruppide 1dikes, on niha vastuste
erinevust vanusegruppide 1dikes. Nimelt soovitavad 19-21-aastased ostetud tooteid tunduvalt
viahem kui vanemad uuringus osalejad. Ainult 15% 19-21-aastastest vastajatest soovitab monikord
ostetud tooteid, 85% aga enamasti ei soovita. 22—24-aastastest vastajatest soovitab ostetud tooteid
vidhemalt monikord 33%, 25-29-aastastest 28% ning iile 30-aastastest 42%. Selle pohjal vdib
viita, et kdige suurema tdoendosusega soovitavad ostetud tooteid iile 30-aastased ning koige

harvemini 19-21-aastased.
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Joonis 20. Kiisimuse ,,Kui sageli soovitate ostetud tooteid sdpradele /tuttavatele/ perekonna-
litkmetele?” vastused, n=84
Allikas: (Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)

Kiisimusele ,,Kas olete pérast internetist kosmeetikatoodete ostmist tundnud ebamugavustunnet
vOi pettumust oma otsuse iile”” vastas 45 vastajat (54%), et nad on ebamugavustunnet tundnud ja

39 vastajat (46%) ostujirgset ebamugavustunnet ehk kognitiivset dissonantsi tdheldanud ei ole.

Lihtuvalt eelnevast kiisimusest, soovis autor vilja selgitada, mis on olnud kognitiivse dissonantsi
pohjusteks kiisimusega ,, Kui vastasite eelnevale kiisimusele ,,Jah”, siis mis on olnud peamiseks
pohjus(t)eks, miks olete ebamugavustunnet/pettumust tundnud?”. Siinkohal mérgib autor, et antud
kiisimusele vastas 45 uuringus osalejat, kes vastasid eelmisele kiisimusele ,,Jah” ning vastajad

voisid valida tihe vdi mitu vastusevarianti (vt. Joonis 21).

Toote omadused ei vastanud ootustele 0

Toote kvaliteet ei vastanud ootustele 29

Tarneprobleemid 1
Liiga kallis ost (kulutasite liialt palju raha)
Toode lihtsalt ei sobinud

Halb klienditeenindus
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Joonis 21. Kiisimuse ,,Mis on olnud peamiseks pdhjus(t)eks, miks olete
ebamugavustunnet/pettumust tundnud?” vastuste jaotus, iihik vastanute arv
Allikas: (Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)
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Ostujargset ebamugavustunnet tundnud vastajad nimetasid selle peamise pdhjusena toote
omaduste (30 vastajat) ning toote kvaliteedi (29 vastajat ) ootustele mittevastamist. Samuti toi 14
vastajat ostujirgse ebamugavustunde pdhjusena vélja tarneprobleemid. 4 vastajat tdi pohjusena
liiga kalli ostu. Kaks vastajat valisid varianti ,,Muu” ning kirjeldasid seejuures, et ,,Toode lihtsalt
ei sobinud personaalselt mulle (jumestustoote vale toon nt), eriti kahju on siis kui tegemist oli kalli
tootega” ning ,,Toode lihtsalt ei sobinud minu nahatooniga ja nahaga iildiselt”. Eelnimetatud

vastused grupeeris uuringu autor ,,Toode lihtsalt ei sobinud” vastusevariandi alla.

Kiisimusega ,,Kui tellitud toode ei vasta Teie ootustele ning toodet ei ole voimalik tagastada,
siis...?” sooviti vilja selgitada, mida teevad tarbijad ostujargselt kosmeetikatoodetega, mis ei ole
nende ootustele vastanud. Kiisimuse vastuste protsentuaalne jaotus vastusevariantide 1dikes on
toodud Joonisel 23, kus toote paigutamise vOimalused on jirjestatud vastavalt , Alati” ja

,Sagedasti” liiddetud protsentide kahanemise jirjekorras (vt. Joonis 22).

annate toote dra [/} 44 31 8 13
kasutate toote 16puni esialgsel eesmérgil 7 23 23 37 15

hoiustate toote IR 24 30

viskate toote dra 20 30 20 30
vahetate toote mone muu toote vastu E5 19 19 43

miiiite toote 19 15 17 49
kasutate toodet (uuel eesmirgil TERNEFS 36 27
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Joonis 22. Kiisimuse ,,Kui tellitud toode ei vasta Teie ootustele ning toodet ei ole vdimalik
tagastada, siis...?” vastuste jaotus, %
Allikas: (Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)

40 vastajat (48%) annab alati v0i sagedasti mittesobiva toote dra. 21 vastajat (25%) kasutavad
enamasti toote l0puni selle esialgsel eesmérgil hoolimata sellest, et see ei vastanud nende
ootustele. 19 vastajat (23%) hoiustavad toote ning 17 (20%) viskavad toote dra. 16 vastajat (19%)
vahetavad toote mdne, millest vib jireldada, et tegemist on olnud toodetega, mida on vdimalik
proovida vdi ilma proovimata selle sobivusest aimu saada. Sama paljud (19%) miiiivad tavaliselt

mittesobiva toote dra. Vastused iihtivad peatiikis 1.2. vélja toodud autori eeldustega, mille kohaselt
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eeldas autor, et tulenevalt kosmeetikatoodete eripdrast hoitakse tooted alles voi saadakse nendest

16plikult lahti.

Kokkuvottes voib oelda, et uuringus osalenud ostavad kosmeetikatooteid internetist tdnu
mugavusele ning suurele tootevalikule. Nad otsivad kdige tihedamini informatsiooni toodete kohta
kommertslikest allikatest ning e-poe valikul podrduvad isiklike allikate poole, keda nad usaldavad
kdige rohkem. Alternatiivide valikul vordlevad nad toodete hindu ning samuti erinevate brandide
tooteid. Toodete valikul on oluliseks teguriks selle kirjelduse pdhjalikkus e-poes. E-poe valikul on
neile oluliseks kaupleja usaldusvéérsus, turvaliste maksevdimaluste olemasolu ning pdhjalik
informatsioon. Tarbijad kiilastavad enne ostu sooritamist kuni kolme e-poodi, et leida enda jaoks
parimat pakkumist. Nad lehitsevad e-poode siilearvuti voi nutitelefoniga, kuid sooritavad ostu
peamiselt siilearvutis, kuna nutitelefoniga e-poode kasutades on paljud uuringus osalenud kogenud
tihti probleeme. Ostude puhul tuleb ette nii hetke emotsiooni ajel kui ka etteplaneeritud oste. Paljud
tarbijad on samuti ostuotsustusprotsessi enne ostu sooritamist katkestanud, kuna tellimuse
kohaletoimetamine on olnud liiga kulukas ning aegandudev vdi on nad tundnud hirmu toote
mittesobivuse pérast. Ostujirgselt on tarbijad tundnud kognitiivset dissonantsi, kuna toote
kvaliteet vdi omadused ei ole vastanud ootustele. Ootustele mittevastavad kosmeetikatooted

annavad uuringus osalenud tavaliselt éra.

Internetikeskkonna mojuteguritest méngivad tarbija ostuotsustusprotsessis rolli kdik peamised
tegurid — veebilehe ehk e-poe kvaliteet, lehe liides, rahulolu lehega ning lehe kasutajakogemus.
Nii toodete kui ka e-poe valikul méngivad olulist rolli lehe kvaliteet ning rahulolu lehega, mis
mojutavad eelkdige tarbija ostukavatsusi mingist kindlast e-poest. Samuti on tdhtis ka lehe
kasutajakogemus, mis méingib samuti rolli tarbija ostuotsustusprotsessis ostukoha valikul. Lehe
lildes méngib rolli nii informatsiooni otsimise kui ka alternatiivide hindamise etapis ehk neis
etappides, kus tarbijad e-poode lehitsevad. Nii lehega rahulolu kui ka kasutajamugavust mojutavad
tegurid on olnud tarbijatele ostuotsustusprotsessis takistusteks ning nende tdttu on tarbijad
ostuotsustusprotsessi tihtipeale katkestanud. Kuna kasutajamugavus ning lehega rahulolu on
peamised internetikeskkonna tegurid, mis on tarbijate ostuotsustusprotsessis takistuseks, siis on

ettevatjatel eriti oluline nendele tdhelepanu poodrata.
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3.3. Jareldused ja ettepanekud

Jargnevalt tehakse jareldused vastavalt eelmises alapeatiikis leitud olulisematele tulemustele ning
nende pdhjal tehakse autoripoolseid ettepanekud internetis kosmeetikatoodete miiligiga
tegelevatele ettevotetele, mida nad peaksid oma e-poe puhul silmas pidama voi kuidas nad saaksid

oma e-poodi voi teenust tdiustada.

Uhe olulise tegurina peaksid e-poode omavad ettevdtted arvesse votma lehe liidest ehk jilgima, et
e-pood oleks toimiv erinevates seadmetes. Uuringu tulemustest tuli vélja, et kosmeetikatooteid
ostes lehitsevad tarbijad e-poode nii siilearvuti kui ka nutitelefonidega, kuid ost sooritatakse
enamasti vaid siilearvuti kaudu. Samuti on paljudel kasutajatel esinenud e-poega probleeme just
nutitelefonis, mistdttu voib jareldada, et paljud ettevotted ei ole kohandanud oma e-poode nii, et
need toimiksid koikides seadmetes. See voib aga saatuslikuks saada just impulssostudele, mida
tahetakse sooritada 1dbi nutitelefoni. Siinkohal soovitab t66 autor vdoimaluse korral oma e-poodi
arendada nii, et see funktsioneeriks mistahes seadmes, mida klient vdib e-poe lehitsemiseks ning
ostu sooritamiseks kasutada ning eriti juhib t66 autor tdhelepanu e-poe kohandamisega
nutitelefonile. Ettevotted voiksid suuremat tdhelepanu poorata sellele, kuidas toimib ostu
sooritamine nutitelefonis ning vdoimalusel lihtsustada tellimuse vormistamise lehte v4i funktsioone

nutitelefoni ekraani ning vdimalusi arvesse vottes.

Tarbijatele on nii toodete kui ka e-poe valikul oluliseks informatsiooni allikaks teiste kasutajate
jéetud tootearvustused tootelehtedel, seega soovitab t60 autor ettevotetel innustada kliente
tootearvustusi jatma. Naiteks oleks voimalik tarbijaid motiveerida ostujirgselt tootearvustust
jitma mingisuguse boonusega (sooduskupong jargmiseks ostuks, tasuta kohaletoimetamine,
boonuspunktid vms). Samuti oleks vdimalus saata klientidele teatud aeg peale ostu (kui klient on
toote kitte saanud ja seda joudnud proovida/kasutada) e-mail, kus kiisitakse tema tagasisidet
nditeks lithikese ankeediga vai suunatakse ta otse tootelehele kommentaari jatma. Sel moel looksid
kasutajad ise e-poe tootelehtedele juurde sisu. Tanu sellele viibiksid uued potentsiaalsed kliendid

e-poes kauem ning seeldbi oleks ka suurem tdenédosus, et nad e-poest ostu sooritaksid.

Lahtuvalt uuringu tulemustest ei ole tarbijatele kosmeetikatoodete internetist ostmisel
telereklaamid olulised ning need tarbijaid kosmeetikatooteid ostma ei ahvatle. Autor soovitab
kaupmeestel siinkohal kasutada pigem reklaami sotsiaalmeedias, kuna lébi selle saab klient huvi

korral ka kohe kiiresti e-poodi siseneda ning on suurem tdendosus, et ta sealt ka ostu sooritab

50



(seeldbi suurem vodimalus ka impulssostude sooritamiseks). Léhtuvalt uuringu tulemustest
koguvad tarbijad peale e-poe enda ning isiklike allikate informatsiooni tihti ka videote kaudu,
millest 1dhtuvalt soovitab autor kasutada e-poodide vdi toodete reklaamimiseks just videote abi.
Naiteks on voimalik teha koostodd erinevate videoblogijatega voi luua tdiesti enda YouTube-i

kanal, kuhu postitada kosmeetikatooteid tooteid tutvustavaid videoid.

Uuringu tulemustest selgus, et tarbijad on kiillaltki harva téhele pannud, et e-pood soovitaks neile
asjakohaseid tooteid. Siinkohal oleks ettevitetel vdimalus oma e-poe siisteeme arendada.
Tavalises kaupluses ndeb miitigikonsultant, milliseid tooteid klient vaatab ning millistest toodetest
ta huvitatud on, ning oskab selle pdhjal kliendile sobivaid tooteid soovitada ning samuti ka
lisamiiiiki teha. E-poes sellist miiligikonsultanti ei ole ning seepdrast on just e-poe
soovitussiisteemid need, mis sama tooga hakkama peaksid saama. Héasti viljatodtatud
soovitussiisteem oskaks tarbijale vilja pakkuda ostetava tootega kokkusobivaid tooteid voi
tooteid, millest tarbija voiks veel huvitatud olla ning suudaks ldbi selle teha lisamiiiiki. Uuringu
tulemustest selgub samuti, et e-poest tehakse nii hetke emotsiooni ajel kui ka etteplaneeritud oste.
Haisti tootav toodete soovitussiisteem aitaks suurendada impulssoste lisamiitigi pealt.

Uuringus osalenutele oli iitheks olulisemaks kriteeriumiks toodete valikul toodete hind ning samuti
on just sooduspakkumised ehk soodsate hindadega tooted iiheks olulisemaks teguriks, miks
tarbijad internetist kosmeetikatooteid ostavad. Seevastu on aga peamisteks takistusteks
kosmeetikatoodete internetist ostmisel liiga pikk tarneaeg voi liiga kulukas kohaletoimetamise.
Siinjuures soovitab autor ettevotetel panustada erinevatesse tarneviisidesse, et tarbijatel oleks
tellimisel voimalik endale ise sobilik tarneviis valida. Seeldbi saaksid tarbijad ise otsustada, kas
nad valivad nditeks odavama aga aeglasema variandi voi kallima ning seeldbi kiirema
kohaletoimetamise variandi. See annaks tarbijale valikuvdimaluse vastavalt tema eelistustele ning

vOimalustele.

Samuti voiks ettevotted, kellel selleks vdimalus on, pakkuda tarbijatele ise tellimusele jérgi
tulemise varianti, mis oleks ilma tasuta. Sel moel oleks samas linnas olevatel klientidel voimalik
teha tellimused lébi e-poe, toodetele ise jargi minna ning seeldbi mitte kulutada tellimuse tarne
peale raha. Kuna tarbijad ostavad internetist kosmeetikatooteid just nende soodsa hinna tottu, voib
mitme-eurone kohaletoimetamise tasu nullida hinnavdidu, mis v3ib neid ostust hoopiski loobuma

panna.
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Tarbijad katkestavad tihtipeale ostuotsustusprotsessi, kuna neil on hirm toodete mittesobivuse
suhtes. Siinkohal pakub t60 autor vilja, et kosmeetikatooteid miilivad ettevotted voiksid pakkuda
klientidele voimalust tellida tasuta voi vdikese tasu eest proovitooteid (fester). Eelkdige oleks
mdistlik sellist lahendust pakkuda niiteks parfiiimide voi kallimate ning eksklusiivsemate
kreemide voi teiste kosmeetikatoodete puhul. See aitaks tarbijal ostuga kaasnevaid riske maandada

ning seeldbi oleks ta valmis suurema tdendosusega internetist kosmeetikatooteid tellima.

Samuti pakub t66 autor vélja, et proovitooteid voiks klientidele ka ostudega kaasa panna. Sellisel
juhul voiks testrid valida vastavalt soovitussiisteemidele, mis tunnevad &ra, mis toodetest on klient
huvi tundnud, aga mida ta ei ole ostnud. Samuti oleks vdimalik testreid valida vastavalt sellele,
millised tooted sobivad kliendi ostetud tootega kokku vdi vastavalt toodetele, mis on kliendi
soovikorvis (ehk tooted, mida klient sooviks osta, aga mida ta ei ole veel mingil pdhjusel ostnud).
Sel moel oleks voimalik suurendada tdendosust, et klient poordub ka tulevikus samasse e-poodi

tagasi ning soetab toote, mida ta on saanud proovida.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva magistritod eesmirgiks oli vélja selgitada, kuidas toimub tarbija ostuotsustusprotsess
internetis kosmeetikatoodete ostmisel ning millist rolli mingivad ostuotsustusprotsessis
internetikeskkonna tegurid. T66 eesmirgi saavutamiseks viidi 1abi uuring, milles osales 84 vastajat

ning kelle vastuseid analiiiisides jouti jairgmiste tulemusteni.

Uuringu tulemuste pdhjal voib o6elda, et tarbijad ostavad internetist kosmeetikatooteid tdnu
mugavusele ning suurele tootevalikule. Nad otsivad koige tihedamini toodete kohta informatsiooni
kauplejate veebilehtedelt ning teiste kasutajate jdetud tagasisidest e-poe tootelehtedel ehk
kokkuvdtlikult voib 6elda, et toodete kohta koguvad tarbijad informatsiooni kommertslikest
allikatest. E-poe valikul poorduvad tarbijad aga isiklike allikate poole, keda nad usaldavad kdige
rohkem. Alternatiivide valikul vordlevad nad toodete hindu ning samuti erinevate brindide
tooteid. Toodete valikul on oluliseks teguriks selle kirjelduse pdhjalikkus e-poes. E-poe valikul on
neile oluliseks kaupleja usaldusvéérsus, turvaliste maksevdimaluste olemasolu ning pohjalik

informatsioon.

Tarbijad kiilastavad enne ostu sooritamist kuni kolme e-poodi, et leida enda jaoks parimat
pakkumist. Nad lehitsevad e-poode siilearvuti voi nutitelefoniga, kuid sooritavad ostu peamiselt
stilearvutis, kuna nutitelefoniga e-poode kasutades on paljud uuringus osalenud kogenud tihti
probleeme. Ostude puhul tuleb ette nii hetke emotsiooni ajel kui ka etteplaneeritud oste. Paljud
tarbijad on samuti ostuotsustusprotsessi enne ostu sooritamist katkestanud, kuna tellimuse
kohaletoimetamine on olnud liiga kulukas, see on votnud liiga kaua aega vdi nad on tundnud hirmu
toote mittesobivuse parast. Ostujérgselt on tarbijad tundnud kognitiivset dissonantsi, kuna toote
kvaliteet v0i omadused ei ole vastanud ootustele. Ootustele mittevastavad kosmeetikatooted

annavad uuringus osalenud tavaliselt &ra.
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Internetikeskkonna mojuteguritest méngivad tarbija ostuotsustusprotsessis rolli kdik peamised
tegurid — veebilehe ehk e-poe kvaliteet, lehe liides, rahulolu lehega ning lehe kasutajakogemus.
Nii toodete kui ka e-poe valikul méngivad olulist rolli lehe kvaliteet ning rahulolu lehega, mis
mojutavad eelkdige tarbija ostukavatsusi mingist kindlast e-poest. Samuti on tdhtis ka lehe
kasutajakogemus, mis méingib samuti rolli tarbija ostuotsustusprotsessis ostukoha valikul. Lehe
lildes méngib rolli nii informatsiooni otsimise kui ka alternatiivide hindamise etapis ehk neis
etappides, kus tarbijad e-poode lehitsevad. Nii lehega rahulolu kui ka kasutajamugavust mojutavad
tegurid on olnud tarbijatele ostuotsustusprotsessis takistusteks ning nende tottu on tarbijad
ostuotsustusprotsessi tihtipeale katkestanud. Kuna kasutajamugavus ning lehega rahulolu on
peamised internetikeskkonna tegurid, mis on tarbijate ostuotsustusprotsessis takistuseks, siis on

ettevatjatel eriti oluline nendele tdhelepanu podrata.

Vastavalt uuringu tulemuste pohjal tehtud jareldustele teeb t66 autor internetis kosmeetikatoodete
miiligiga tegelevatele ettevotetele jirgmised ettepanekud:

* Lehe liidese arendamine — et e-pood funktsioneeriks korralikult kdigis seadmetes, eelkdige
juhtida tdhelepanu, et ostu/tellimuse vormistamine nutitelefonis oleks toimiv ning lihtsasti
arusaadav.

* E-poe soovitussiisteemide arendamine — kasvatab impulssoste ning voimalus lisamiiligiks,
mille 14bi kasumi kasvatamise voimalus.

* Tootearvustuste jatmise innustamine — kaasab tarbijad e-poe sisu loomisele, samuti hoiab
uusi potentsiaalseid kiilastajaid lehel kauem ja suurem voimalus miitigiks.

* Panustada vihem telereklaami peale ning rohkem reklaamile sotsiaalmeedias, eelkdige
videote jagamise kanalitesse (nditeks YouTube) — suurem tdenédosus jouda tarbijani info
otsimise etapis.

* Erinevad tarneviiside valikute pakkumine, sealhulgas ise tasuta jargi minemise voimalus —
tarbijad saavad ldhtuvalt vajadustele sobiliku kohaletoimetamise viisi valida, vihendab
toendosust, et kliendid loobuvad ostust ebasobiva (liiga kalli voi liiga aeglase) tarneviisi
tottu.

e Pakkuda tellimiseks (tasuta voi véikese tasu eest) proovitooteid ehk testreid kallimate
toodete puhul (nditeks parfiiimid, eksklusiivsemad kreemid, vdhendab tarbija riski ostu
suhtes ning suurem tdendosus ostu sooritamiseks.

* Proovitoodete ehk festrite ostuga kaasapanemine (tooted, mille vastu klient on huvi
tundnud voi mis sobivad ostetava tootega kokku) — suurendab tdendosust, et klient podrdub

ka tulevikus samasse e-poodi.
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Magistritod raames labiviidud uuringu tulemused aitavad moista tarbija ostuotsustusprotsessi
kosmeetikatoodete ostmisel internetist ning aru saada, millised internetikeskkonna tegurid selle
erinevates etappides rolli méngivad. Ettepanekuid on vdimalik kasutada internetis
kosmeetikatoodete miiligiga tegelevatel ettevotetel oma e-poe ning teiste e-kanalite tdiustamiseks
ning kohandamiseks, et olla tarbija jaoks tihedas konkurentsis atraktiivsem ning seeldbi ka

konkurentsivoimelisem.

Kéesoleva magistritod uuring viidi 1&bi mugavusvalimiga. Siinjuures on vdimalik teemat edasi
arendada, viies uuringu lébi kvootvalimiga, mis peegeldaks kdiki Eesti tarbijaid. Seeldbi saaks
tulemuste pohjal teha jareldusi koikide Eesti tarbijate kohta ning seeldbi ka iilevaatlikuma

tulemuse.

Teemat on samuti vdimalik edasi arendada, keskendudes podhjalikumalt erinevatele
internetikeskkonna teguritele ning uurides neid veelgi siivendatult. Samuti saaks teemat laiendada
teistele tootegruppidele ning uurida, millised internetikeskkonna tegurid ja mil mééral méngivad

rolli teiste toodegruppide ostmisel internetist.
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SUMMARY

CONSUMER DECISION-MAKING PROCESS IN PURCHASING COSMETICS
ONLINE

Siret Tamm

In Estonia, studies on consumer’s behaviour in e-commerce are limited, which is why the author
of this Master's thesis wants to make a contribution to studying this particular field. Specifically,
the author wants to find out how consumers go through the decision making process when buying

cosmetics online and which online environment factors affect that.

The Master's thesis focuses on the consumer decision-making process in purchasing cosmetics
online as in this area the competition is growing and new suppliers are entering to the market all
the time. The problem to be addressed in this paper is an inadequate knowledge of the online
purchasing decisions of consumers buying cosmetics products and the role of the Internet
environment factors that can affect it. The subject of the study is the purchase decision process of

the consumer purchasing cosmetic products online.

The aim of the work is to find out how the consumer purchasing decision-making process for
purchasing cosmetics on the Internet takes place, and the role of internet environment factors in
the decision-making process. In order to reach the goal, the author has set the following research
tasks:

+ Identify the nature of the consumer purchasing decision process and online environment

factors that affect it
» Explain the e-commerce situation and the cosmetics market in Estonia
* Carry out study to find out the consumer's decision-making process online when

purchasing cosmetics
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* Make suggestions to companies who sell cosmetics online for customizing and developing

their e-stores

To meet the aim of this thesis, the survey was carried out in an online questionnaire form.
Convenience sampling was used for data collection. The survey was carried out through Google
Forms during 24" November to 3" of December 2017. There were 84 participants whose answers
met all criteria and whose answers were analysed. For analysis author used descriptive statistics

and correlation analysis to find differences between different socio-demographic groups.

The questions of the survey based on Darley, Blankson and Luethge’s online consumer behaviour
and decision-making modified model. The questions were based on the five stages of the decision-
making process, which are problem recognition, search, alternative evaluation, purchase and
outcomes. Also the online environment factors, web site quality, web site interface, web site

satisfaction and web site experience, were included.

Based on the results of the study, consumers purchase cosmetics from the Internet because of the
convenience and the great range of products. They are looking for the most information about the
products on the website of the merchants and the feedback from other users on the e-store product
pages, that is, in summary, consumers gather information about products from commercial
sources. When choosing an e-store, consumers are turning to the personal resources they trust
most. By choosing alternatives, they compare prices of products as well as products from different
brands. The thoroughness of this description in the e-store is an important factor in choosing
products. The selection of an e-store has an important trader's credibility, the availability of secure

payment options and comprehensive information.

Consumers will visit up to three e-shops before bidding to find the best deal for themselves. They
are browsing an e-store with a laptop or a smartphone, but they mostly purchase on a laptop, since
many smartphone-enabled e-stores are often poorly optimized. For purchases, both momentary
emotions and pre-planned purchases are required. Many consumers have also discontinued the
purchase decision process before making a purchase because the delivery of the order has been
too costly, it has taken too long or they have been afraid of the product being unsuitable. After the
purchase, consumers have experienced cognitive dissonance as the quality or characteristics of the
product have not met expectations. Cosmetic products that do not meet the expectations usually

give up the study.
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The factors affecting the online environment play a key role in the consumer's purchasing decision-
making process - the quality of the website, the e-store, the page interface, the page of satisfaction,
and the user experience of the page. Both the product and the e-store play an important role in
page quality and satisfaction with the page, which primarily affects the buying power of a
consumer from a particular e-store. Also important is the user experience of the page, which also
plays a role in the consumer purchasing decision making process at the place of purchase. The
page interface plays a role in both the information retrieval and the evaluation of alternatives, at
the stages where consumers are browsing e-stores. The factors affecting both page satisfaction and
user friendliness have been a barrier to consumers in the decision-making process, and as a result,
consumers have often cut off the purchasing decision-making process. User friendliness and site
satisfaction are the main factors behind the Internet environment, which are a barrier to consumer

purchasing decision making, it is especially important for business to pay attention to them.

According to the findings of the study, the author of the paper makes the following proposals for
companies selling cosmetic products:

» Development of the page interface - that the e-store is functioning properly on all devices,
in particular paying attention to the fact that the purchase / ordering on the smartphone is
functional and easy to understand.

» The development of e-store advisory systems - increases the impetus and opportunity for
additional sales through the possibility of raising profits.

* Encouraging product rejection - Including consumers to create e-store content, as well as
keeping new potential visitors on the page for longer and more opportunities for sale.

* Less spending on TV advertising and more on social media advertising, especially on video
sharing channels (like YouTube) - more likely to reach consumers in the information
retrieval phase.

* Various options for delivery, including the possibility of choosing for free collection from
collection point - Consumers can choose a suitable delivery option based on their needs,
reducing the likelihood that customers will give up their purchase due to an inappropriate
(too expensive or too slow) way of delivering.

» Offer samples (for free or for a small fee) for test products for more expensive products
(such as perfumes, more exclusive creams) - reduces consumer risk for purchase and more

likely to make a purchase.
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* Give test products / samples with purchase (products that the customer has been interested
in or which are compatible with the product they are buying) - increases the likelihood that

the customer will turn to the same e-store in the future.

66



LISAD

Lisa 1. Uuringu ankeet koos kaaskirjaga (vastanute arvus)

Tere!

Olen oma magistritdd raames uurimas internetist kosmeetikatoodete ostmise protsessi.

Kui olete ostnud viimase aasta jooksul internetist mistahes kosmeetikatooteid (jumestustooteid; 16hnu; néo-
, keha- v4i nahahooldustooteid; hiigieenitooteid; juukse-, vdi kiitinehooldusvahendeid) siis paluksin just

Teie abi, et votaksite 10 minutit ning vastaksite jirgnevatele kiisimustele.

Vastutasuks Teie aja eest loosin vélja 2 x 15€ Partneri e-kinkekaarti, millega on vdimalik soetada nii
kosmeetikatooteid kui muud vajalikku.

Selleks, et loosis osaleda ning et saaksin vditjatega iihendust votta, palun jétke kiisitluse 16pus olevasse
lahtrisse oma e-mail. Kiisimustiku tditmine on anoniiiimne ning e-maile kiisimustiku vastustega ei seostata.

Kinkekaardid loosin vilja 4. detsembril 2017.

Suur aitdh!

1.Kas olete viimase aasta jooksul ostnud internetist kosmeetikatooteid?

Jah 84
Ei 9

Autoripoolne mirkus: Vastajad, kes valivad vastusevariandi ,,Ei” liiguvad vastaja andmete kiisimusteblokki.
Jargnevatele kiisimustele saavad vastata ainult variandi ,,Jah” valinud vastajad.

2.Kas olete kunagi kaalunud kosmeetikatoodete ostmist internetist aga olete oma ostu éra jitnud /
ostuotsustusprotsessi katkestanud?

Jah 71
Ei 13

3.Kui vastasite eelmisele kiisimusele ,,Jah'', siis mis on olnud peamiseks takistuseks (voite valida ka
mitu varianti)

1. hirm petta saada / ebausaldusvéirsed e-poed 13
2. hirm toote mittesobivuse suhtes 44
3. ebapiisav, segane v0i aegunud informatsioon toodete kohta 15
4. liiga aeglane veebileht / e-pood 11
5. tellimuse esitamise keerukus 8
6. liiga keeruline veebilehe / e-poe platvorm 8
7. informatsiooni leidmise keerukus veebilehel / e-poes 10
8. sobiva maksevdimaluse puudumine 16
9. liiga kallis kohaletoimetamise tasu 53
10. liiga pikk kohaletoimetamise aeg 21
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11. ebapiisavad kohaletoimetamise vdimalused 11
12. e-pood ei funktsioneeri tdielikult kasutatavas seadmes 2
13. hirm andmete jagamise suhtes kauplejaga (krediitkaardiandmed ja muu isiklik 3
informatsioon niiteks aadress)
14. Muu... (lihtsalt ei sobinud) 2
Vajaduse teadvustamine
4.Kui sageli ostate kosmeetikatooteid internetist?
Vihemalt kord kuus 7
Viahemalt kord kolme kuu jooksul 23
Viahemalt kord kuue kuu jooksul 28
Vihemalt kord aastas 18
Harvemini kui kord aastas 8
5.Kui tihti ostate jéirgmisi kosmeetikatooteid internetist?
Mitte | Vdga | Vahete- | Sagedasti | Alati
kunagi | harva | vahel
1. Lohnad/Parfiimeeria (I6hnadlid, Idhnaveed, 25 16 18 14 11
odekolonnid)
2. Ndohooldustooted (ndomaskid; toonivad alused; huulte 18 25 26 12 3
hooldusvahendid)
3. Keha- ja nahahooldustooted (kreemid; dlid; puudrid; 14 22 28 19 1
depilaatorid; raseerimisvahendid; paevituskreemid;
pruunistavad kreemid; nahapleegitusvahendid;
kortsudevastased vahendid)
4. Hiigieenivahendid (seebid; vanni- ja dusivahendid; 29 34 15 6 0
deodorandid; hammaste ja suuddne hooldusvahendid;
intiimhiigieeni vahendid)
5. Juuksehooldusvahendid (puhastusvahendid; 11 11 33 22 7
taastusvahendid; juuksevirvid; lokivahendid; juukse- ja
soenguviimistlusvahendid)
6. Kiilinehooldustooted (kiiiinte hooldus- ja 42 20 12 9 1
lakkimisvahendid)
7. Jumestustooted (jumestusvahendid ja nende 18 18 21 23 4

eemaldamiseks moeldud vahendid)
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6. Mis pohjustel olete ostnud kosmeetikatooteid internetist? (Palun andke oma vastus 5 punkti

skaalal, kus 1 tiihendab ,,Ei noustu iildse“ ja 5 tihendab ,,Noustun tiielikult'')

1 2 3 4 5
1. Ligipédés rohkematele kauplejatele / e-poodidele 5 11 10 15 43
2. Suur tootevalik 1 5 12 17 49
3. Tooted, mida tavapoodides ei ole saadaval 5 9 10 19 41
4. Odavad hinnad 2 6 21 20 35
5. Tasuta kohaletoimetamise voimalus 10 12 11 25 26
6. Mugavus 2 4 9 17 52
7. Aja kokkuhoid 5 4 11 19 45
8. Alternatiivsete maksevoimaluste kasutamine (nt. PayPal) 44 14 11 6 9
9. Toodete leidmise ja vordlemise lihtsus 7 10 20 26 21
10. Privaatsus ostu sooritamisel 36 15 13 11 9
11. Kampaaniad / Soodushinnad 0 5 13 32 34
12. Positiivsed tootearvustused vdi soovitused teistelt kasutajatelt 7 12 16 27 22
13. Soprade / tuttavate / pereliikmete soovitused 10 18 18 18 20
14. Reklaam internetis (véljaspool sotsiaalmeediat) 19 31 17 10 7
15. Reklaam sotsiaalmeedias 18 17 24 15 10
16. Telereklaam 47 26 8 1 2
Kui Teile olulist p6hjust ei olnud eelnevas nimekirjas, siis kirjutage see pohjus siia ning andke
sellele hinnang eelpool vilja toodud skaala alusel
(ei olnud vastuseid)
Seadmete kasutamine
7. Millise seadmega lehitsete e-poode (ei hdolma ostu sooritamist) kosmeetikatoodete valikul?
Mitte kunagi Viga harva Vahetevahel Sagedasti Alati
Lauaarvuti 57 13 6 7 1
Siilearvuti 3 11 32 35
Nutitelefon 13 20 32 14
Tahvelarvuti 60 10 8 5 1

8. Millise seadmega sooritate e-poest ostu? (Siinkohal on moeldud, millise seadmega vormistate

tellimuse e-poest ning ei ole oluline, millise seadmega te eelnevalt olete informatsiooni voi tooteid e-

poodidest otsinud)
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Mitte kunagi Viga harva Vahetevahel Sagedasti Alati
Lauaarvuti 62 9 2 8 3
Siilearvuti 5 1 8 20 50
Nutitelefon 42 12 10 11 9
Tahvelarvuti 75 5 4 0 0
9. Millise seadmega olete tiiheldanud probleeme e-poe to6s?
Mitte kunagi Viga harva Vahetevahel Sagedasti Alati
Lauaarvuti 67 13 4 0 0
Siilearvuti 43 29 11 1 0
Nutitelefon 22 13 32 15 2
Tahvelarvuti 54 8 18 4 0
Informatsiooni kogumine ja alternatiivide vordlemine
10. Internetis kosmeetikatooteid ostes Te... (Palun andke oma vastus 5 punkti skaalal, kus 1
tihendab ,,Mitte kunagi ja 5 tihendab ,,Alati'")
1 2 3 4 5
1. naasete alati samasse internetipoodi 1 11| 22| 38 12
2. otsite uusi internetipoode 3 33| 26| 18 4
3. enne ostu sooritamist vordlete erinevate briandide tooteid 1 8| 14| 29| 32
4. enne ostu sooritamist vordlete erinevate toodete hindu 1 2 41 29| 48
5. kiilastate erinevaid veebilehti, et leida parimat pakkumist 2 9| 20| 20| 33
6. ostate samu tooteid, mida olete juba varem kasutanud 0 4| 28 37 15
7. ostate uudseid tooteid, mida ei ole varem kasutanud ega proovinud 2 26| 30| 21 5
8. ostate uudseid tooteid, mida olete varem mones fiiiisilises 4 10 29| 37 4
kaupluses proovinud/testinud
9. ostate tooteid, mida keegi isiklik tuttav on Teile soovitanud 17 30| 28 3
10. ostate tooteid tdnu kellegi teise arvustusele toote kohta 15| 32| 24 5
11. e-pood soovitab Teile asjakohaseid tooteid 26 29| 22 6 1
12. e-pood soovitab Teile sobimatuid tooteid 27 29| 18 8 2
13. ostate tooteid, mida Teile e-poe poolt on soovitatud 44 31 8 0 1
11. Kui tihti kogute enne ostu TOODETE kohta informatsiooni jairgmistel meetoditel? (Palun
andke oma vastus 5 punkti skaalal, kus 1 tiihendab ,,Mitte kunagi® ja 5 tihendab ,,Alati*)
1 2 3 4 5
1. Kauplejate veebilehed (e-poe tooteinfo) 7 17 23 36
2. Teiste kasutajate poolt kirjutatud tootearvustused e-poe 9 19 27 25
tootelehel
3.Teiste kasutajate poolt kirjutatud tootearvustused foorumites 21 13 24 17 9
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4. Videod (nt. Youtube) 19 19 16 19 11
5. Personaalsed ajaveebid (blogid) 18 24 20 18 4
6. Pereliikmete, soprade, tuttavate arvamused/kogemused 3 17 27 23 14
7. Info sotsiaalvorgustikus (nt. Facebook) 16 30 23 13 2

12. Kui tihti kogute enne ostu informatsiooni E-POE / KAUPLEJA kohta jargmistest allikatest?

(Palun andke oma vastus 5 punkti skaalal, kus 1 tihendab ,,Mitte kunagi® ja 5 tihendab ,,Alati®)

1 2 3 4 5

1. Kauplejate veebilehed (andmed e-poes) 9| 13| 17| 27| 18
2. Teiste kasutajate poolt kirjutatud arvustused e-poe tootelehel 8| 16| 17| 28| 15
3. Teiste kasutajate poolt kirjutatud arvustused foorumites 19| 13| 20| 20| 12
4. Personaalsed ajaveebid (blogijate kogemused mone e-poe voi 19| 15| 18| 27 5
kauplejaga

5. Pereliikmete, soprade, tuttavate arvamused/kogemused 5 14 15| 35 15
6. Info sotsiaalvorgustikus (nt. Facebook) 141 29| 20| 15 6

13. Mitut e-poodi Te tavaliselt enne ostu sooritamist kiilastate?

1 5
2 23
3 47
4 5

5
Rohkem kui 5 2

Otsustamine ja ostu sooritamine

14. Kui oluliseks peate internetis TOODETE valikul jargmisi tegureid? (Palun andke oma vastus 5
punkti skaalal, kus 1 tihendab ,,Ei ole iildse oluline'' ja 5 tihendab ,,On viiga oluline"'

1 2 3 4 5

1. Toote kirjelduse pdhjalikkus (tootekirjeldus, toimeained jms) 2 11 18 53
2. Toote esitlemine lehel (nt. piltide olemasolu ning nende 0 8 33 43
kvaliteet)

3. Toote info asjakohasus 0 3 5 30 46
4. Toote leidmise lihtsus 0 2 13 42 27
5. Toote hind 0 0 6 23 55
6. Teiste kasutajate arvamus tootest 2 9 25 21 27
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15. Kui oluliseks peate internetis E-POE valikul jargmisi tegureid? (Palun andke oma vastus 5
punkti skaalal, kus 1 tihendab ,,Ei ole iildse oluline'' ja 5 tihendab ,,On viiga oluline"'

1 2 3 4 5

1. E-poe sisu kvaliteet 2 1 51 30| 46
2. E-poe disaini (vilimuse) kaasaegsus 2 21 16| 34| 30
3. E-poe disaini funktsionaalsus, kasutuslihtsus 2 0 71 30| 45
4. E-poe funktsioneerimine erinevates seadmetes (nt. nutitelefon, 2 41 24| 29| 25
tahvelarvuti)

5. Informatsiooni otsimise lihtsus 0 0| 10| 31| 43
6. Asjakohane ning pdhjalik informatsioon e-poes 0 0 25| 52
7. Toote kirjelduse pdhjalikkus (nt.koostis, toote mdddud, pildi kvaliteet) 0] O 51 28] 351
8. Lehel navigeerimise lihtsus, loogilisus 0 0] 10} 39 35
9. Klienditeenindusega suhtlemise vdimalus 9 18] 31| 17 9
10. Klienditeenindusega suhtlemise lihtsus 71 21 28] 20 8
11. Tellimise protsessi lihtsus/selgus 0 1 91 30| 44
12. E-poe / kaupleja usaldusvéérsus 0 0 41 13| 67
13. E-poe usaldusmérgise olemasolu 7 8| 25| 27| 17
14. Turvalised maksevdimalused 0 0 31 20| 61

16. Palun mirkige iiks kuni kolm tegurit, mida peate internetis ostukoha (e-poe) valikul KOIGE
OLULISEMATEKS (Mirkige linnuke ainult 1 kuni 3 kdige olulisema teguri ette ning jitke teised
lahtrid tithjaks)

1. E-poe sisu kvaliteet 24
2. E-poe disaini (védlimuse) kaasaegsus 6
3. E-poe disaini funktsionaalsus, kasutuslihtsus 14
4. E-poe funktsioneerimine erinevates seadmetes (nt. nutitelefon, 8
tahvelarvuti)

5. Informatsiooni otsimise lihtsus 11
6. Asjakohane ning pdhjalik informatsioon e-poes 21
7. Toote kirjelduse pdhjalikkus (nt. koostis, toote moddud, pildi kvaliteet) 39
8. Lehel navigeerimise lihtsus, loogilisus 11
9. Klienditeenindusega suhtlemise vdimalus 0
10. Klienditeenindusega suhtlemise lihtsus 1
11. Tellimise protsessi lihtsus/selgus 21
12. E-poe/kaupleja usaldusviirsus 42
13. E-poe usaldusmaérgise olemasolu 4
14. Turvalised maksevdimalused 38
15. Muu...

... Odavaim konkurentidest 1
... Sobiv maksevdimalus 1
... Vajalike toodete olemasolu ja nende hind 1
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17. Kui ostate internetist kosmeetikatooteid, siis kas olete selle tavaliselt ette planeerinud vdi ostate

hetke emotsiooni ajel?

Alati hetke emotsiooni ajel 0
Pigem hetke emotsiooni ajel 8
Tuleb ette mdlemat 43
Pigem ette planeeritud 26
Alati ette planeeritud 7

Ostujirgne kiitumine

18. Kui sageli soovitate ostetud tooteid sopradele/tuttavatele/perekonnaliikmetele?

Alati 1
Enamasti soovitan 27
Monikord 46
Enamasti ei soovita 10
Mitte kunagi 0

19. Kas olete pirast internetist kosmeetikatoodete ostmist tundnud ebamugavustunnet voi

pettumust oma otsuse iile?

Jah 45
Ei 39

20. Kui vastasite eelnevale kiisimusele ,,Jah'', siis mis on olnud peamiseks pohjus(t)eks, miks olete

ebamugavustunnet/pettumust tundnud? (Voite valida mitu varianti)

1. Toote kvaliteet ei vastanud ootustele 29
2. Toote omadused ei vastanud ootustele 30
3. Tarneprobleemid 14
4. Halb klienditeenindus 1
5. Liiga kallis ost (kulutasite liialt palju raha) 4
6. Muu... (Toode lihtsalt ei sobinud) 2

21. Kui tellitud toode ei vasta Teie ootustele ning toodet ei ole voimalik tagastada, siis...

Mitte Harva | Vahete- | Sagedasti | Alati
kunagi vahel
1. kasutate toote 10puni selle esialgsel eesmargil 13 31 19 19 2
2. kasutate toodet monel teisel (uuel) eesmirgil 23 30 26 4 1
3. hoiustate toote 25 20 20 16 3
4. viskate toote dra 25 17 25 17 0
5. annate toote dra 11 7 26 37 3
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6. vahetate toote mone muu toote vastu

36

16

16

13

7. miilite toote

41

14

13

16

Vastaja andmed

22.Sugu
Mees 4
Naine 80
23.Vanus

Rippmeniiii valikutega: 15 vdi noorem; 16 ... 65 ; 66 v3i vanem

24.Haridustase

Algharidus 0
Pohiharidus 1
Keskharidus 29
Kutseharidus 4
Korgharidus 50

25.Keskmine isiklik netosissetulek kuus

Sissetulek puudub 8
kuni 300€ 8
301-600€ 19
601-900€ 17
901-1200€ 19
1201-1500€ 7
1501-1800€ 2
iile 1800€ 4

26.Elukoht
Tallinn

N
\S)

Harjumaa

Ida-Virumaa

Jogevamaa

Jarvamaa

Ladnemaa

Ladne-Virumaa

Poélvamaa

Parnumaa

Raplamaa

=N~ NN O

Saaremaa

w
~

Tartumaa
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Valgamaa
Viljandimaa

Vorumaa

[SSEIENE I O} K]

Muu (véljaspool Eestit)

Kui soovite osaleda kinkekaartide loosis, sisestage allolevasse lahtrisse oma e-mail. (E-maili
kasutatakse ainult kinkekaardi véitjatega ithenduse votmiseks ning seda ei seostata mingil moel
kiisimustiku vastustega.)

Aitih vastamast!

Allikas: autori koostatud
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Lisa 2. Internetist kosmeetikatoodete ostjate sotsiaaldemograafiline jaotus, %

SUGU

Naine

Mees
VANUS
19-21

22-24

25-29

30+
HARIDUS
Korgharidus
Keskharidus
Kutseharidus
Pohiharidus
SISSETULEK
Sissetulek puudub
kuni 300€
301-600€
601-900€
901-1200€
1201-1500€
1501-1800€
iile 1800€
ELUKOHT
Tartumaa

(98]

m‘
D
el

.
[
(9]

—_
o O
[\®)
NN O N
W W

|
INI
)}
od]

[\

(@)
o
(@]

Tallinn
Vorumaa

(o <IN o]

Harjumaa

n

Muu (véljaspool Eestit)
Viljandimaa

Parnumaa

Jarvamaa

Jogevamaa

Saaremaa

Raplamaa

———--.
e ST I ST )

Laidnemaa

)

=84 20 40 60 80 100

Allikas: (autori koostatud Lisas 1 olevate andmete pohjal)
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Lisa 3. Likert’i skaalaga kiisimuste vastusevariantide kaalutud keskmised

sotsiaaldemograafiliste tunnuste (sugu, vanus, sissetulek) 1oikes

Kiisi- Sugu Vanus Sissetulek

viiqe | Naine | Mees | 1921 | 22:24 | 2520 | 30+ | oote | ooe | 1aove | oo
6 1 395| 4,00] 3,90 | 3,97 | 427 | 3,42] 4,00 4,00| 4,06 4,00 3,62
62 4,28 450] 4,15 420 4,73 | 3,92 | 4,13 | 4,16 | 4,47 4,58 4,00
63 4,05| 2,50] 430 | 3,80 | 4,18 | 3,50 | 425| 3,84 | 441 3,89 3,38
6 4 395| 4,00] 3,95] 3,80 | 4,14 | 4,00] 4,00| 3,74 | 4,06 3,95 4,08
65 3,54 3,50 3,65] 3,20 | 4,05| 325| 3,88 | 3,16 | 3,47 3,63 3,62
6 6 435 425] 3,90 | 453 | 441 | 450 4,13 | 4,58 | 3,94 4,68 4,31
6 7 4,11 450] 3,40 | 447 | 4,14 | 450 3,94 | 3,84 | 4,06 4,63 4,15
6 8 2,03 3,00} 2,05) 2,03 191 2,50 1,88| 1,95] 1,82 2,79 1,77
69 3,53 | 3,50] 3,35 3,37 | 3,95| 342 | 3,56 | 342 | 3,29 3,95 3,31
6 10 2,23 4,00] 1,90 243 | 2,64 | 2,08 2,06| 2,32 | 2,24 2,53 2,38
6 11 4,11 450] 4,10 4,10 | 423 | 408 | 4,38 | 3,95| 4,18 4,16 4,00
6 12 355| 3,25] 3,50 3,73 | 3,50 | 3,17 | 3,69 | 3,58 | 3,41 3,58 3,38
6 13 324 3,25] 3,10] 3,33 3,23 | 3,25] 3,31 | 3,32 | 3,06 3,47 2,92
6 14 2,51 1,50] 2,40 | 2,87 | 2,23 | 2,00 2,50| 2,89 | 2,12 2,68 1,92
6 15 2,86 | 1,25] 3,00 297 | 2,50 2,50 ) 3,19] 332 | 2,18 3,05 1,92
6 16 1,66 1,00 1,60 1,90 ] 1,32 ] 1,58 ] 1,88 | 1,74 | 1,41 1,74 1,31
10 1 3,61 | 3,00] 3,45| 3,77 | 3,59 | 3,33 4,00 3,11 | 3,94 3,32 3,69
10 2 2,83 325] 285 287|295 258 2,75 3,05 2,88 2,89 2,54
10 3 3,94 5,00] 3,70 | 3,93 | 4,36 | 3,92| 4,00 3,58 | 4,24 3,95 4,31
10 4 441 5,00] 425 443 | 450 | 4,67 431 | 4,16 4,65 4,47 4,69
10 5 3,81 | 5,00] 3,75] 3,73 | 4,14 | 392 | 3,75| 3,74 | 3,76 4,16 3,92
10 6 3,76 | 3,50 ] 3,55 3,77 391 | 3,75] 3,94 | 3,53 | 3,71 3,74 3,92
10 7 3,03 3,00] 2,80 | 2,97 | 3,23 | 3,17 2,81 | 2,89 | 3,12 3,05 3,31
10 8 333 | 3,25] 3,25 3,10| 3,41 | 3,83 ] 3,06 3,00 3,59 3,53 3,46
10 9 3,05| 3,25] 290 3,13 ] 3,05| 3,17 | 2,88 | 3,11 | 3,47 2,89 2,92
10 10 2,99 4,00] 3,10 ] 3,00] 3,05| 3,00 2,88 | 3,00 | 3,06 2,95 3,38
10 11 2,13 225] 2,15 2,07 | 2,18 | 2,17 2,13 | 2,00 | 2,18 2,21 2,15
10 12 2,14 2,50] 2,20 2,13 | 2,14 | 2,17 ) 2,50 | 1,95| 2,24 2,05 2,08
10 13 1,60 1,75] 1,50 1,70 ] 1,59 ] 1,58] 1,63 ] 1,53] 1,71 1,68 1,46
111 4,01 | 425] 3,775| 420 | 4,14 | 3,83 3,69| 426 | 4,18 3,68 4,38
112 3,74 | 3,25] 3,55| 3,67 4,05] 3,50 2,94 | 4,00| 3,94 3,74 3,92
11 3 2,73 3,50] 2,50 290 2,82 | 2,75 2,38 2,79 | 2,88 2,58 3,31
11 4 2,84 2,25] 3,20 2,87 | 291 | 1,83 ) 3,38 2,89 | 2,65 2,79 2,23
115 2,60 250] 295 2,67 259 1,83 ) 3,00 2,37 2,88 2,42 2,31
11 6 331 | 3,75] 3,55 3,30 | 3,05| 3,58 | 3,13 | 3,63 | 3,47 3,05 3,38
117 2441 3,00] 2,30 2,70 | 2,27 | 2,50 2,25] 2,53 | 2,35 2,58 2,62
12 1 334 | 4,25] 3,05| 3,37 | 3,68 342| 331 ] 295| 3,53 3,58 3,62
12 2 3,28 4,00 3,10 3,10 | 3,68 ] 3,50] 3,06| 2,79 | 3,82 3,26 3,77
12 3 2,89 3,50] 2,50 3,03 | 3,18 2,83 | 2,56 | 2,63 | 3,12 3,21 3,08
12 4 2,80 3,00] 3,00 293 | 2,68 242 2,69 2,63 | 3,35 2,68 2,69
125 346 | 4,00] 3,75 3,30 | 3,41 | 3,67| 344| 3,68 3,29 3,47 3,54
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126 [ 261 325 260 2,80] 2,45] 2,67] 2,50] 3,05] 2,65] 247] 246
14 1 | 4,44 475 430] 4,57 423 483 438 437 482] 4,06| 4,62
142 | 443 425] 445] 440 436] 450 438] 447] 447 432] 446
143 | 441 450 435] 437] 445| 458 444] 426 465 432] 446
144 | 414 3,75] 400] 4,03] 427] 425| 425] 389] 4,18 411] 423
145 | 458 475] 440 457] 473] 4,67| 438] 458] 459 468] 4,69
146 | 369 475]3,55] 3,60] 4,05] 3,83| 3,19] 3,68] 3,88 3,74| 431
151 | 4,36] 500/ 4,50 4,37 4,32] 442] 4,63| 4,11] 4,76 3,95| 4,69
152 | 4,03| 450 425] 4,07] 4,00] 3,75| 425] 4,11] 424 368 4,00
153 | 438 450 440 440] 432] 442 469] 432] 435 416] 446
154 | 388 325[390] 4,07] 3,82] 3,25| 4,06] 400] 424 358] 3,23
155 || 440 425] 4,15] 440] 436] 4,83| 450] 421] 441 437| 454
156 | 451 500 415] 4,63] 4,59 4,83[ 438] 4,53] 471 432] 485
157 | 455| 450 435] 4,60 4,55 475| 431] 453] 476 453] 462
158 || 430 425|425 437 4,18| 4,42 438 437| 447| 411 415
159 | 301 | 1,75] 2,70 2,87 3,00] 3,50 3,06] 2,74| 329 2,79 2,92
15 10 | 3,06| 2,00 2,70 3,00 2,95| 3,67| 3.19] 2,68| 329 295| 3,00
15 11| 444 425|435 440| 445| 458 4.63] 432] 441 447] 431
15 12| 474 500 480 4,73 | 4,68 4,83| 4,75| 474 | 494 453| 485
15 13| 3,48 | 3.25| 3,55 3,77 | 2,95| 3,50| 3,75| 3,68| 3,82| 2,68| 3,46
15 14| 469] 475] 470 470 455] 492 4,63 468 482 468 462

Allikas: (autori koostatud uuringu tulemuste pdhjal)
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Lisa 4. Likert’i skaalaga kiisimuste vastusevariantide kaalutud keskmised
sotsiaaldemograafiliste tunnuste (haridustase, elukoht) loikes

Kiisi- Haridustase Elukoht

mus Mu1~1 Korg- .

e a (alla korg- . Harjumaa Tartumaa Muu
viide hariduse) haridus

6 1 4,00 3,92 3,97 3,68 | 4,38
6 2 4,24 4,32 4,38 4,00 | 4,62
6 3 4,21 3,82 3,90 4,00 | 4,05
6 4 4,00 3,92 3,93 4,06 | 3,81
65 3,74 3,40 3,55 3,47 3,62
6 6 4,24 4,42 4,59 3,97| 4,62
6 7 3,88 4,30 4,66 3,65| 4,19
6 8 2,09 2,06 2,38 1,76 | 2,14
69 3,35 3,64 3,62 3,15] 4,00
6 10 2,00 2,52 2,62 2,03 | 2,33
6 11 4,18 4,10 4,07 4,06 | 4,33
6 12 3,35 3,66 3,62 3,47 3,52
6 13 3,09 3,34 3,07 321 3,52
6 14 2,71 2,30 2,38 2,15 3,10
6 15 3,09 2,58 2,69 2,71 | 3,05
6 16 1,76 1,54 1,55 1,59 1,81
10 1 3,53 3,62 3,59 3,56 | 3,62
10 2 2,82 2,86 3,10 2,53 3,00
10 3 3,56 4,28 4,10 3,82 4,10
10 4 4,26 4,56 4,59 4,35 | 4,38
10 5 3,76 3,94 4,14 3,65| 3,86
10 6 3,74 3,76 3,90 3,56 | 3,86
10 7 2,88 3,12 3,34 291 276
10 8 3,26 3,36 3,55 321 3,19
10 9 2,82 3,22 3,07 3,12 295
10 10 2,82 3,18 3,03 294 | 3,19
10 11 2,29 2,02 2,07 2,12 | 224
10 12 2,29 2,06 2,10 2,241 2,10
10 13 1,65 1,58 1,55 1,56 | 1,76
111 3,85 4,14 3,97 4,09 | 4,00
11 2 3,53 3,84 3,62 3,68 3,90
113 2,62 2,86 3,00 2,59 | 2,71
11 4 2,74 2,86 2,76 2,85 | 2,81
115 2,74 2,50 2,45 2,74 | 2,57
11 6 3,09 3,50 3,17 3,47 3,33
11 7 2,41 2,50 2,55 2,26 | 2,67
12 1 3,32 3,42 3,55 3,32 3,24
12 2 3,24 3,36 3,38 329 3,24
12 3 2,97 2,88 3,28 2,82 | 2,57
12 4 3,06 2,64 2,79 291 | 2,67
12 5 3,29 3,62 3,55 3,59 3,24
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12 6 2,59 2,68 2,72 2,62 2,57
14 1 4,32 4,54 4,41 444 452
14 2 4,26 4,52 4,55 429 | 443
14 3 4,18 4,58 4,59 432 4733
14 4 4,09 4,14 4,17 4,06| 4,14
14 5 4,56 4,60 4,66 456| 452
14 6 3,38 3,98 4,07 344 | 3,76
15 1 4,24 4,50 4,45 459] 4,00
15 2 3,91 4,14 421 4,15| 3,67
15 3 4,26 4,46 4,48 438 424
15 4 4,06 3,70 3,79 397| 3,71
15 5 4,41 4,38 4,38 426 | 4,62
15 6 4,24 4,74 4,62 441 4,62
15 7 4,35 4,68 4,59 453| 4,52
15 8 4,32 4,28 4,24 429 | 4,38
15 9 2,76 3,08 2,66 2,94| 3,38
15 10 2,88 3,10 2,76 297| 3,43
15 11 4,47 4,40 438 438 4,57
15 12 4,74 4,76 4,66 488 4,67
15 13 3,29 3,58 3,03 371| 3,67
15 14 4,68 4,70 4,66 476 | 4,62

Allikas: (autori koostatud uuringu tulemuste pdhjal)
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Lisa 5. Likert’i skaalaga kiisimuste vastusevariantide ning sotsiaaldemo-
graafiliste tunnuste %2- testi tulemused koos Spearman rho korrelatsiooni-

kordajaga
Viide Tunnus ¥2- testi Spearman rho
tulemus
6. Mis pohjustel olete ostnud kosmeetikatooteid internetist?
7. Aja kokkuhoid Vanus 0,008 0,256
7. Aja kokkuhoid Elukoht 0,002 -0,218
15. Reklaam sotsiaalmeedias Sissetulek 0,003 -0,272
10. Internetis kosmeetikatooteid ostes Te...
1. naasete alati samasse Sissetulek 0,012 -0,089
internetipoodi
3. enne ostu sooritamist Haridus 0,001 0,330
vordlete erinevate brandide
tooteid
11. Kui tihti kogute enne ostu TOODETE kohta informatsiooni jirgmistel
meetoditel?
4.Videod (nt. YouTube) | Vanus | 0,044 | -0,244 |
14. Kui oluliseks peate internetis TOODETE valikul jirgmisi tegureid?
3. Toote info asjakohasus Haridustase 0,017 0,232
6. Teiste kasutajate arvamus Haridustase 0,014 0,283
tootest
15. Kui oluliseks peate internetis E-POE valikul jirgmisi tegureid?
1. E-poe sisu kvaliteet Elukoht 0,039 -0,222
4. E-poe funktsioneerimine Sissetulek 0,031 -0,258
erinevates seadmetes (nt.
nutitelefon, tahvelarvuti)
6. Asjakohane ning pdhjalik Vanus 0,013 0,304
informatsioon e-poes
6. Asjakohane ning pdhjalik Haridus 0,000 0,375
informatsioon e-poes
7. Toote kirjelduse pohjalikkus | Haridus 0,015 0,278
(nt.koostis, toote mdodud, pildi
kvaliteet)
13. E-poe usaldusmargise Sissetulek 0,016 -0,226
olemasolu
13. E-poe usaldusmargise Elukoht 0,047 0,221
olemasolu

Allikas: (autori koostatud uuringu tulemuste pdhjal)
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