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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva t66 probleemiks on see, et Sportest e-poel puudub teadmine oma e-teenuse
kliendirahulolust ja teenuse kvaliteedist. Lahtuvalt probleemist pustitas t60 autor mitu
uurimisulesannet, mis aitaks probleemi lahendada. Uurimistilesannete taitmiseks kasutas autor
mitmete tuntud turundusteoreetikute poolt koostatud teadusartikleid. Artiklites kasutatud info
pdhineb kliendirahuolu ja teenuse kvaliteedi omavahelistel seostel ja erinevate e-teenuse

kvaliteedi médtmismetoodikatest.

E-kaubanduse puhul maérab e-teenuse kvaliteet suurel madral e-poe kliendirahulolu taset.
Vorreldes tavaparase kaubandusega on e-teenuse kvaliteedile podratud véhe tahelepanu ja
tarbijate ootused e-teenuse kvaliteedile on korged. Oliver (2014, 8) pdhjendas kliendirahulolu
kui tarbijapoolset meeleseisundit, mis on otsus mingi kindla toote vdi teenuse lle. E-teenust on
defineeritud kui ostu-mudgitegevust interneti keskkonnas, mille abil on vdimalik soetada
erinevaid tooteid ja teenuseid. See sisaldab lisaks tehingule ka toote tarnet, infovahetust ja teabe
kogumist (Hamill 1997, 300). Uuringus kasutas autor kliendirahulolu ja e-teenuse mdGtmise
mudeleid, milleks on NPS, E-S-QUAL, E-RecS-QUAL. Need mudelid on saanud Kinnitust
mitmetes varasemates uurimistoéddes ja andmete kogumise protsess oli kvantitatiivne. Selleks
kasutas autor ankeetkusitlust, mille raames kasutati Sportest e-maili andmebaasi. Kusitlus viidi
labi perioodil 07.03-14.03.2019. Kokku laekus 188 vastust, kelle hulgas oli 110 naist ja 78
meest. Enamik vastanutest olid vanuses 25-44, kelle igakuine netosissetulek on 800-1400 eurot.
E-poe soovitusindeks NPS on 73,4% mis on hea tulemus ja teenuse kvaliteedi tlelldine hinnang
on kdrge. Parem hinnang ilmnes e-poe tehnilisel toimivusel, kuid madalam hinnang ilmnes
andmekaitsel ja tahelepanu tuleks pdorata ka tarne kiirusele. Statistiliselt on kliendirahulolu
vahel tugevam seos e-poe kasutusmugavusel, tarne kiirusel ja usaldusvéarsusel. Autor soovitab
tdhelepanu poodrata tarne kiirusele ja andmekaitsele. Kuna korduvostvate Kklientide osakaal on

suhteliselt véike, tasub podrata tahelepanu ka korduvostvate klientide osakaalu tdstmisele.

T60 votmesonad: kliendirahulolu, teenuse kvaliteet, e-teenus, e-teenuse kvaliteet, E-S-QUAL, E-
RecS-QUAL



SISSEJUHATUS

Paljud ettevdtted on votnud endale eesmérgiks seada oma virtuaalne keskkond peamiseks
kommunikatsioonikanaliks ~ kliendiga. Sellises keskkonnas ei ole mdd0detavad teatud
traditsioonilise teeninduskvaliteedi dimensioonid, nagu néiteks asutuse fldsiline valimus,
tootajad ja tOOtajate varustus ning tootajate empaatiline kommunikatsioon klientidega
(Balasubramanian et al. 2003). Olenemata sellest, et tegemist on virtuaalse keskkonnaga, peavad
ettevOtted endiselt arvestama kliendirahuloluga. Seda teemat on lsna laialt uuritud ja endiselt
pole joutud tihise arusaamani, kuidas kliendirahulolu kujuneb. Usna palju on olemas selliseid

uuringuid, mille raames tuleb vélja, et Giheks tugevaks mdjutajaks on teenuse kvaliteet.

E-teenuste osakaalu kasvades on e-teenuse kvaliteedist saanud vGtmetegur, mida peetakse (iheks
e-ari dnnestumise voi ebadnnestumise pohjuseks. Teadlased on vaielnud selle (le, et e-teenuse
kvaliteedi hindamine peaks olema pdhjalikum, kui lintsalt veebilehe valimuse hindamine. Tarbija
e-teenuse kogemus algab informatsiooni otsimisest IGpetades toote kattesaamisega. (Rafiq et al.
2012, 1159)

Kéesoleva t66 probleemiks on see, et Sportest e-poel puudub teadmine oma e-teenuse

kliendirahulolust ja teenuse kvaliteedist.

Lahtuvalt probleemist on t60 eesmark vélja selgitada tegurid, mis mdjutavad Sportest e-poe
teeninduskvaliteeti ja kliendirahulolu. Uuringu tulemused peaksid sisaldama vajalikku
informatsiooni ettevotte juhi jaoks, et ta saaks pdorata tdhelepanu nendele aspektidele, mis

aitaksid parandada tema teenuse kvaliteeti ning tdsta kliendirahulolu.

Eesmaérgi taitmiseks pustitas autor mitu tooilesannet, mida on vaja taita, et jouda kéesoleva t66
probleemi lahenduseni:
1) Selgitada tdpsemalt turundusteooriast l&htuvalt kliendirahulolu ja teenuse kvaliteedi
olemust ja selle kujunemist tarbija tajus.

2) E-teenuse praegust seisu - kuidas see on arenenud, millised on tulevikuvaated ja kuidas
see erineb tavalisest teenindusest.



3) E-teenuse kvaliteedi eripdra ja selle mdju Kliendirahulolule. Uurida erinevaid
modtmismetoodikaid ldhtuvalt turunduse teooria seisukohalt.

4) Teostada uuring, et hinnata e-teenuse kliendirahulolu ja e-teenuse kvaliteedi mdju,
edastada info ettevétte juhile ja teha ettepanekuid kliendirahulolu tdstmiseks.

Kéesolev t60 on jaotatud kolmeks peatlkiks. Esimene peatlikk Kirjeldab tépsemalt
kliendirahulolu olemust, kujunemist ja selle erinevaid aspekte. Samuti on kasitletud teenuse
kvaliteedi ja kliendirahulolu seost teoreetilistest seisukohtadest. Lisaks uurib autor e-teenuse
kvaliteedi ja e-teenuse kliendirahulolu omavahelist seost. Autor on kasitlenud artikleid, mis on
koostatud tuntud turundusteoreetikute poolt. Teine peatlikk Kirjeldab Sportest e-poe olemust.
Kuna e-teenuste sektor on kasvav, siis on Kirjeldatud ka Eesti turgu ja konkurentsi e-teenuste
valdkonnas. T60 kolmas peatiikk keskendub Sportest e-poe uuringule, kus on vélja toodud
kliendirahulolu tase, e-teenuse kvaliteet ja uurimistulemused. Lahtuvalt tulemustest on tehtud

jareldused ja ettepanekud, mida on v@imalik edastada ettevdtte juhile.

Magistritod analtitisi koostamisel on kasutatud kvantitatiivset uurimismeetodit ja andmete
kogumiseks kasutas autor digitaalses vormis kisitlust, mis saadeti Sportest klientidele kasutades
Sportest andmebaasi. Andmebaasis on inimesed, kes on andnud oma kontaktandmed uudiskirja
saamiseks. Uuringus ilmub E-S-QUAL ja E-RecS-QUAL mudelid ning Kliendirahulolu
soovitusindeks NPS. Andmeanaliiis on teostatud programmis MS Excel. Analiiisimeetoditeks
on kasutatud korrelatsioonanaltitisi, ANOVA dispersioonanaliilisi ja regressioonanaltiiisi.



1. KLIENDIRAHULOLU TEOREETILINE KONTSEPTSIOON

Tanapéeval on info levik vaga lai, mille 18ikes v6ib pidadatoetust ja suhtlust kaheks kdige
tdhtsamaks alustalaks ettevotete turundusplaanides. Infovahetus ettevotte osakondade vahel on
aluseks sellele, mille abil on vdimalik luua meeskond, kelle eesmérgiks on mida tooteid ja

teenuseid ning saavutada kliendirahulolu. (Kotler, 2002)

Kliendirahulolu on fundamentaalne turundusalane vaartus, mis toob ettevottele edu. Ettevdtte
seisukohalt on see madrav faktor, sest rahulolev klient on see, kes teeb suure tdendosusega
korduvostu ning soovitab toodet ja ettevotet teistele. Kliendirahulolu aspektidest arusaamine on
kriitiline ettevotte Uldise turundusplaani kujunemisele (Grewal, Sharma, 1991). On arusaadav, et
pohilisteks Kkliendirahulolu madrajateks on tarbija ootused tootele, kuidas see tema vajadusi
rahuldab ning saada sellele kinnitust toote kasutamisel. Kui toode vastab ootustele, siis on klient
tootega rahul ja usaldab ettevotet. (Ibid.)

Kliendirahulolu kombineerub kliendilojaalsusega, mis on omakorda seotud tugevalt teenuse
kvaliteediga. Need 3 votmeelementi moodustavad tihe ahela, mis taidab tanapéeva turul klientide
vajadusi. See on protsess, mis on keeruline ja uuritud mitmete autorite poolt. Protsessi tuumikuks
on teenuse kvaliteet, millest sGltub kliendirahulolu, sellest omakorda kliendilojaalsus.
(Parasuraman et al. 1985, 42)

1.1 Kliendirahulolu olemus ja selle kujunemine

Kliendirahulolu t&htsust on varasemalt vaadeldud mitme uurija poolt. Kotler pdhjendas
kliendirahulolu kui tarbija rahulolu v&i pettumust, mis on ostetud toote v&i teenuse
kasutuskogemuse tulemus vorreldes ootustega (Kotler 2002, 202-203). Oliver (2014, 8)
pbhjendas kliendirahulolu kui tarbija poolset meeleseisundit, mis on otsus mingi kindla toote vdi
teenuse Ule. Toode peab pakkuma piisavalt palju head tarbimiskogemust, mis on seotud tarbija
ootustega. Reibstein ja kaasautorid esitlesid kliendirahulolu kui mdoddikut, kus tarbijate

kokkupuude ettevotte toodete vdi teenustega uletab nende kindlat ootuse taset. Ettevdte saavutab
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kliendibaasi, kelle kogemus ettevotte poolt pakutavate toodete vOi teenustega dletavad kindla
lavendi tarbijate rahulolu tajus (Reibstein et al. 2010, 154).

Selleks, et ettevOte saaks saavutada hea kliendirahulolu taseme, on ettevottel vaja kaardistada
oma klientide soovid ja vajadused ning neile vastu tulla. Tarbija vajadus tdhendab millegi kindla
puudumist. Tarbija soov on oma olemuselt vajaduse vorm, mis on erinev l&htuvalt kultuurilisest

ja personaalsest aspektist (Kotler 2002, 100).

Kliendirahulolu kujunemise konstruktsioon pole endiselt selge ja selle Gle on arutlenud mitmed
uurijad. Oluline aspekt on see, et teenuse kvaliteedi konstruktsiooni ja kliendirahulolu
konstruktsiooni kujunemise puhul puudub markimisvaarne erinevus. Kliendirahulolu tekib
tarbija motetes ja selle kujunemisel on olulised 3 jargmist aspekti (Thurau, Klee 1997, 743):
1) Objekt, ehk toode vGi teenus - tarbija kujutletav hinnang voi mdju toote voi teenuse
suhtes.

2) Stabiilsus ja tarbimiskogemus - teenuse vdi toote kvaliteet on vordvaarne ettevotte
suhtumisega tarbijasse. See peab olema stabiilne ja pusiv.

3) Tarbija emotsioonid — rahulolu on tdlgendatud kui emotsioonidel baseeruv ja
emotsionaalselt domineeriv. Emotsioon on tarbija kognitiivne tunnetus toote voi
teenuse suhtes, mis maérab tema otsuse.

Kliendirahulolu peegeldub hiskonnas kui toote vdi teenuse kvaliteedi tulemina. Tegemist on
luhiajalise emotsionaalse seisundiga, mille tulemuseks on tegeliku tarbimiskorgemuse ja tarbija
tajus tekkinud ootuse vordlusega. Vordlemisel teeb tarbija otsuse, millest s6ltub edasine
ostukaitumine. Selline emotsionaalne seisund kandub edasi tarbija lahiringkonda, mis tekitab
teistes potentsiaalsetes klientides tarbitud toote vOi teenuse suhtes eelduse, mida oodata Kkui
ettevotte poolt pakutud tooteid voi teenuseid proovida. Selle raames tekivad tarbijatel ootuste
kohaselt standardid, mida thiskonnas hakatakse eeldama kindlate toote voi teenusekategooriate
I6ikes, mis kujundavad nende tarbimisel Uldist hoiakut (Ibid. 743-744). Kliendirahulolu on
pdhjendatud siis, kui on téidetud tarbija ootus kindla toote v6i teenuse suhtes. See tahendab, et
igal tootel voi teenusel peab olema kindel eesmark. Eesmargid ja ootused tekivad toodete
vordlusmomendist, kus tarbijal on vdimalik otsustada mdne kindla toote vdi teenuse ule, kui
tarbijal on varasem kogemus mone teise konkureeriva ettevittega, kes tegutseb samas
valdkonnas. Tekib kaks stiimulit — midgistandardid ja ootus. See po6hjendab asjaolu miks

kliendirahulolu on saavutatud alles siis, kui see vastab voi Uletab tarbija ootusi. (Oliver 2014, 8)



Kliendi rahulolematuse paradigma teooria aluseks on see, et tarbija jduab rahuloleku otsuseni
vorreldes toote vOi teenuse kasutust vastavalt ootustele, kuidas toode vOi teenus toimib.
Rahulolematus tekib siis, kui peale toote vdi teenuse kasutust oli tegelik toimimine kehvem kui
ootus (Bitner 1990, 70).

Richard L. Oliver (1993) kasutas eraldi teooriat, milleks on inglise keeles Customer Satisfaction
Confirmation Theory ehk CS/D kontseptsioon. Tegemist on mudeliga, mis kujutab
kliendirahulolu kujunemist kombineerides tarbija kognitiivsed ja afektiivsed omadused.
Kognitiivne hdlmab endas tarbija poolseid ootuseid toote tarbimise tagajarel ja afektiivne lahtub
tarbija emotsioonidest. Joonisel 1 on kujutatud kliendirahulolu kujunemist CS/D mudeli baasil.

Ootused

Rahulolu

Rahulolematus

Omaduse kasutus

' Pos. / Neg. mdju

Omistamine

Vordsus / Ebavordsus

Joonis 1. CS/D kontseptsiooni kohaselt tarbija kliendirahulolu kujunemine
Allikas: (Oliver 1993, 419)

Joonisel 1 on kujutatud tarbija kliendirahulolu kujunemist kognitiivsete ja afektiivsete aspektide
baasil. Kognitiivseteks omadusteks on ootused, toote kasutus, rahulolematust ja toodete vordsus
vOi ebavordsus. Enne tarbimist tekivad tarbijal ootused, peale kasutamist kujuneb hinnang ja
peale hinnangut teeb tarbija alateadvuses otsuse, kas tegelik kogemus vastab ootustele. Kui ei

vasta tegelikule ootusele, on tarbija rahulolematu, aga kui vastab, siis on rahulolev. (1bid. 419)



Korgelt rahulolevad kliendid on ettevottele kasulikud mitmel erineval moel. Sellega kaasneb
mitmeid positiivseid muutujaid, mis I6ppkokkuvottes toovad ettevottele majanduslikku kasu.

Nendeks on néiteks jargmised tegurid (Anderson et al. 1994, 54-55):

— tOstavad ettevotte suhtes lojaalsust

— vahendavad hinnaelastsust

— viéhendab konkurentide poolset riski klientide poolehoiu v@itmisel
— véhendab tulevikus uue kliendi hankimise kulusid

— viahendab ebadnnestumisega kaasnevaid kulusid

— tOstab ettevOtte mainet

Olemasolevate klientide suurenenud lojaalsus tahendab seda, et Uha enam kliente teostavad
ettevottes korduvoste. See peegeldub hiljem ettevdtte majandustulemustes, kuna see tagab
jatkusuutlikult kasvava rahavoo. Kasvav rahavoog on tdendoline, kuna rahulolevate klientide
puhul kasvab teenuste tarbimine ajalises mahus. Selline tarbimine kasvatab the tarbija véartust
eksponentsiaalselt, kuna rahulolev tarbija ostab rohkem tooteid ja teenuseid ning samal ajal suure
tbendosusega soovitab ettevotet teistele. Soovituslik turundus kujundab ettevdtte mainet, mis

annab ettevottele suurema eelise muda turul uusi tooteid ja teenuseid. (1bid. 54-55)

On ka erandeid, teatud olukordades ei pruugi kdrge kliendirahulolu olla pikaajalise kliendisuhte
séilitaja ning kaditumuslike korduvostude tekitaja. Korduvostu ja kliendirahulolu vahel on seos,
kuid see vdib olla tarbimise seisukohast palju keerulisem. Naiteks kui Klient on endiselt
rahulolev, aga ei soorita enam oste, siis see ei pruugi olla seotud ettevotte pakutavate toodete voi
teenustega, personali vdi muude ettevGtte funktsioonidega. Need vdivad olla kliendi enda
isikliku eluga seotud, keskkonnast tingitud vdi muust Umbritsevast, mis vdib igapdeva elu
mojutada. Kahjuks ei saa kindlalt vaita, et kui ettevdte on saavutanud kdrge kliendirahulolu, siis
on garanteeritud ka pikaajaline ja korduvoste tegev klient. Ettevotted peavad alati arvestama
sellega, et imbritsev keskkond mdjutab samuti kliendikéitumist. (Dick, Basu 1994, 109-110)



1.2 Teenuse kvaliteedi olemus ning seos kliendirahuloluga

Viimaste aastakimnete jooksul on teenuse kvaliteet muutunud Uheks suureks valdkonnaks,
millele podravad tédhelepanu praktikud, juhid ja uurijad. Eesmargiks on saada teada selle mgjust
ettevotte tulemustele, kulude vahenemisele, Kkliendirahulolule, Kliendilojaalsusele ja
kasumlikkusele. Kvaliteetset teenusepakkumist on peetud védga vajalikuks strateegiaks, et jadda
ellu tdnapdevases tihedas konkurentsis (Seth et al. 2004, 913). Seda on uuritud alates 1980.
aastast ja uuringu pohiliseks fookuseks oli teada saada, mida teenuse kvaliteet tdhendab klientide

jaoks. (Parasuraman et al. 1985, 42)

Kvaliteeti tuntakse kui strateegilist tOOriista, mille abil séilitatakse ettevOtetes &rialaste
operatsioonide efektiivsus ja paremad tulemused. Mitmed autorid on vaadelnud kvaliteedi
olulisust ettevotetele, kes tegelevad Klientide teenindamisega. Nende vaatlused on saanud
kinnitust, et sellel on positiivne seos tbusval kasumil, suurenenud turuosal, investeeringute
tasuvusel, kliendirahulolul ja tuleviku korduvostudel (Sanjay, Garima 2004, 26). Parasuraman,
Zeithaml ja Berry defineerisid teenuse kvaliteeti kui mdadikut, mille abil on véimalik selgitada,
kuidas teenindus vastab klientide ootustele. Teenus vdib olla toodetega seotud, kuid teenus on
ettevotte &rivorm mida kliendid ei saa ennetavalt tunnetada. See muudab kliendid ettevotte
suhtes ebakindlamaks. Kui ettevotte osutab konstantselt kvaliteetset teenust, siis on ka klientide
ootused teeninduse 18ikes konstantselt taidetud (Parasuraman et al. 1985, 42). Teenuse kvaliteeti
on turunduslikus perspektiivis raske kontrollida ja traditsioonilises vormis on seda keeruline
turundada. Protsessi kontroll on minimaalne enne, kui teenust pakutakse ja maha mulakse.
Kvaliteedikontroll ja turundus peavad toimuma samaaegselt kui teenust teostatakse ja tarbitakse.
Traditsioonilise kontrolli ajal, kui teenust pakutakse koos tarbija osalusega, vdib kontroll kaduda

ja ettevottele mdjuda kahjulikult (Grénroos, 1988)

Gronroos defineeris teenust nelja tunnusjoone abil, mida on kirjanduses soovitatud ja rakendatud
(Ibid.):
— Teenus on enamjaolt immateriaalne toode, mis on tarbijatele haaramatu ja mida ei ole
meeltega voimalik kergelt tabada.

— Teenus on tegevus vOi tegevuste kogum, mis ei eksisteeri fudsilisel kujul ja mida ei saa
k&es hoida.

— Tarbija kogeb teenust sel hetkel, kui seda veel pakutakse vdi on protsessis.

— Mingil mééral on tarbija osaline teenuse protsessis. See oleneb teenuse liigist ja kui palju
tarbija osalusmaara on néutud.
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Teenuse kvaliteet on keeruline ja multidimensionaalne kontseptsioon. See koosneb mitmest
unikaalsest dimensioonist, mis baseeruvad Kklientide kokkupuutest ettevGtte toodete voi
teenustega. Need hdlmavad teenuse protsessi ja selle tulemust. Joonisel 2 on toodud naitena viis
unikaalset teenuse kvaliteedi dimensiooni telefoni parandamisel (Devlin, Dong 1994, 6)

Teeninduse kvaliteet

Kompetents Empaatia

Kommunikatsioon | ——] Sdbralikkus

Joonis 2. Teenuse kvaliteedi dimensioonid
Allikas: (Ibid.)

Need dimensioonid tuvastati siis, kui analulsiti klientide reaktsioone kindlatele teeninduse
aspektidele. Klientidelt kuositi sisendit Ghe kindla teenindusega seotud kogemuse kohta.
Teeninduse kvaliteedi probleem sai lahendatud esimese katsel, sest personali teadmised olid
tehnika valdkonnas tugevad. Klienditeenindus oli hooliv, sdbralik ja personaalne ning
kommunikatsioon oli selge (Ibid.). Grénroos esitles teeninduse kvaliteeti kui kahedimensioonilist
aspekti, millest Gks on tehniline ja teine funktsionaalne kvaliteet. Tehniline kvaliteet hdlmab
endas seda, mida Klient teenindusest kogeb. Funktsionaalne kvaliteet kujutab endas
kaitumismustrit, kuidas klienti teenindati (Gronroos 1978, 597). Lehtinen lahenes kahe erineva
mudeli pdhjal uurides teenuse kvaliteeti kasutades kahe— ja kolmedimensioonilist l&henemist.
Kahedimensiooniline lahenemine on konkreetsem ja keskendub tegevustele, milleks on protsess
ja tulem. Kolmedimensiooniline lahenemine hdlmab kvalitatiivseid ja erinevaid teeninduse
protsessi etappe. Nendeks on fliusiline -, interaktiivne -, ja korporatiivne kvaliteet. (Lehtinen,
Lehtinen 1991, 288)

Kahedimensiooniline lahenemine on kliendipdhisem ja keskendub teeninduse protsessile ja selle

tulemusele. Protsess on kliendi kvalitatiivne hinnang, kuidas teenindusprotsess toimib ja milline
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on tema osalus selles. Tulem on kliendi hinnang sellele, milliseks teenindusprotsess kujunes.
Madningatel juhtudel ei hinda ainult Kklient tulemust, vaid ka klienti Umbritsevad inimesed.
Tulemus liigitub omakorda kahte eraldi dimensiooni, milleks on fulsiline ja emotsionaalne.
Kolmedimensioonilise  lahenemise  aspektideks on fulsiline, mis hdlmab endas
teenindusprotsessi fudsilisi elemente ehk toode ja teenindus. Interaktiivne kvaliteet on seotud
teeninduse interaktiivse kommunikatsiooni ja lahenemisega tarbijale ning korporatiivne kvaliteet

areneb vélja lahtuvalt ettevdtte ajaloost ja tegevustest. (Ibid., 291-292)

Mitmed uuringud on ndidanud, et tarbija poolt tajutud teenuse kvaliteet mdjutab kliendirahulolu,
mis on mojutatud tarbija ootustest (Sanjay, Garima 2004, 29; Anderson et al. 1994, 56). Selline
suhe tarbija ja ettevdtte vahel on intuitiivne ja Uheks fundamentaalseks aluseks ettevGtte
aritegevusele. Juhu kui Klient jaéb rahule pakutavate toodete vdi teenustega, mojutab see kliendi

arvamust positiivselt terve ettevotte 18ikes. (Ibid., 56)

Parasuraman toi esile, et ks haigla korporatsioon USA’s tdestas tugevat positiivset seost kdrge
tajutud kvaliteedi ja kasumlikkuse vahel. Samuti presenteeris Ford Motor Company oma
diilereid, kes saavutasid kdrgema kasumlikkuse, investeeringute tasuvuse ja middud Uhiku
kasumi kasvu tanu korgele tajutud teenuse kvaliteedi skoorile (Parasuraman et al. 1996, 31).
Konkurentsi perspektiivis peegeldub teenuse tajutud kvaliteet kliendirahulolus ja kliendi véartuse
kasvus, mis tdstab ettevotte vaartust tulevikus (Anderson et al. 1994, 57). Kdrge teenuse
kvaliteet ja rahuolevad kliendid on tahtis eesmérk iga eduka organisatsiooni strateegias.
(Mihajlovic 2017, 49)

Mdningad uuringud on valja toonud, et rahulolu v6i rahulolematust on vdimalik suurendada voi
vahendada tajutud kvaliteedi abil. Tarbija alateadvuses on tajutud kvaliteet hoiak ettevotte
suhtes, mis v@ib mojutada kliendi esmast kontakti ettevottega (Bitner 1990, 70). Siinkohal
tajuvad ettevotte juhid kui tarbija hoiak on muutunud negatiivseks. Sellisel juhul saavad ettevotte
tootajad tugevalt mdjutada tarbija poolset tajutud kvaliteeti. Kui on probleeme teenuse
kvaliteediga, peavad juhid kontakteeruma teeninduspersonaliga ja muutma teenindust
kvaliteetsemaks. Teenindupersonalil on maarav roll tarbija hoiaku kujundamisel (Parasuraman et
al. 1985, 45).
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Senimaani pole joutud mitmete autorite poolt konsensuseni, kas kliendirahulolu ja teenuse
kvaliteedi vahel on olemas seos. Selle kohta on esitatud mitmeid arvamusi (Anderson et al. 1994,
61; Bitner 1990, 70; Mihajlovic 2017, 59; Seth et al. 2004, 936; Parasuraman et al. 1996, 32):

— Anderson vaitis, et teenuse kvaliteet on eelduseks tarbija kliendirahulolu kujunemiseks.

Tarbija ootuste tdstmine labi teenuse kvaliteedi mdjutab ettevdtet positiivselt pikas
perspektiivis ja suurendab korduvostu tdendosust

— Bitneri arvates on kliendirahulolu l&hedalt seotud teenuse kvaliteediga, mis mojutab selle
kujunemist ja tarbija ostukavatsusi

— Mihajlovic t6i oma uuringus vélja, et osad teenuse kvaliteedi dimensioonid mdjutavad
kliendirahulolu ja nende vahel esineb seos

— Teenuse kvaliteedi mdju on mérgatav kliendirahulolule. Sethi uuring kinnitas, et tarbija
tdusvad ootused mdjutavad kliendirahulolu positiivselt, aga kui teenusega ei jaada rahule,
siis see mdjutab negatiivselt

— Tajutud teenuse kvaliteet mdjutab positiivselt kliendirahulolu ja tuleviku ostukéitumist.
Mida kdrgem on teeninduse skoor, seda suurem on kliendilojaalsus

Lahtuvalt uuringutele ja arvamustele on kliendirahulolu teataval mé&aral mojutatud varasemast

teenuse kvaliteedi kogemusest. (Anderson et al. 1994, 61)

Kui vaadelda erinevaid uuringuid, siis olenevalt ettevottest ei ole Uhiseid teenuse kvaliteedi
tegureid, mis mojutaksid kliendirahulolu. Choi, Sohn ja Lee (2010) t6id vélja, et usaldusvéarsus
on ks kontseptsioon, mis mojutab tarbijate korduvoste. Kui tarbija usub, et midja on lahke,
kompetentne, aus ja ettearvatav, siis ostjal kujuneb alateadvuses tBendoliselt ostukavatsus.

Usaldus mdjutab ostja haavatavust, kui teenindus on s6bralik ja abivalmis. (Choi et al. 2010, 84)

Gronroos leidis, et ettevdtte maine on kliendirahulolu mdjutav tegur, kuna kliendid ei pruugi olla
ettevottest niivord teadlikud, mistdttu otsitakse infot alguses mujalt ja loetakse tagasisidet teiste
klientide poolt. (Gronroos 1978, 599-600) (Gronroos 1988, 11)

Teiseks teguriks on valimus, kuna tarbijad ostavad ettevottest ka selle jargi, milline see
valimuselt paistab. Atraktiivne vélimus ja hea ligipadsetavus on olulised ettevétte
kasumlikkusele. Kui valimus on tarbijatele ebameeldiv ja ligip&és raske, siis tarbijad ei pruugi
olla huvitatud ostma ettevdtte poolt pakutavaid tooteid ja teenuseid, vaid podrduvad konkurendi
poole. (Grénroos 1978, 599-600)
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Kolmandaks teguriks on toodete kéattesaadavus, ehk kui palju peab tarbija pingutama ja aega
kulutama selleks, et toodet vOi teenust soetada. Seda teatakse kui kliendi kulu, mis liigitub
materiaalseks ja immateriaalseks. Materiaalne kulu on rahaline, immateriaalne on aja— ja

tegevuskulu. (Ibid.)

Johnson (1996) on oma t66s toonud vélja kolm suuremat tegurit, mis eelnevad tajutud kvaliteedi

ja kliendirahulolu kujunemisele.

Esimeseks teguriks on ettevOtte ajalugu ja tegutsemine, mis on turu hinnang varasemale
tarbimiskogemusele. Sellel on otsene mdju tarbija hoiakute ja kliendirahulolu kujunemisele.

Selle ennetamine on intuitiivne ja iks aritegevuse aluseid. (Fornell et al. 1996, 9)

Teiseks teguriks on tarbija tajutud vaartus ettevotte kui ka ettevotte poolt pakutavate teenuste
suhtes. Oluline on eeldatav toote vdi teenuse kvaliteet vastavalt selle hinnale. Kérgema hinnaga
toodete ja teenuste puhul oodatakse enamat ja pettumuse korral on rahulolematus suurem. Kui
ettevdte suurendab enda tajutud véartust, siis hakkab see suure tdendosusega kajastuma turul.
Tajutud kvaliteedi puhul leidis Johnson, et vaartuse kasvatamisel tOstab see oodatavat
kliendirahulolu taset. (Ibid.)

Kolmas tegur on uletldine teenindatava turu ootus kliendirahulolu kujunemisel. Teenindatava
turu ootus esindab turu tarbimiskogemust, mida ettevotted pakuvad, sealhulgas informatsiooni
mis liigub reklaamkanalite ja suust suhu turunduse teel. See vdimaldab ettevOtetel teha

prognoose, millise kvaliteediga tooteid pakkuda ja milliste tarnijatega teha koostood. (Ibid.)

Lehtinen kasutas oma uuringus kolme erinevat ettevdttet, mis olid oma tulbilt erinevad, kuid
valdkonniti sarnased. Ta leidis, et tarbija vaartuse kujunemise aluseks on ettevotte tdotajate
sObralikkus, empaatia, kaebuste menetlemine, pakutava teenuse omadus, kvaliteet ja rahulolu.
Toitlustusvaldkonna nditel tdi ta valja sanitaar- ja higieenialased tegurid, mis mdjutasid tarbijate
hoiakuid. (Lehtinen, Lehtinen 1991, 301-302)

Autor jareldab, et lahtuvalt erinevatele arvamustele ja seostele vGib vaita, et teenuse kvaliteedi
tegurid on seotud kliendirahulolu kujunemisega. Tajutud teenuse kvaliteet kujundab Kliendi
hoiakuid ja ootusi ettevdte suhtes. Ootused tekivad kogemuste ja emotsioonide baasil, negatiivne

kogemus alandab ootusi, positiivne kogemus tdstab ootusi. Kdik see kokku moodustab the
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ahela, mis algab tarbija tajust I6petades toote tarbimisel kliendirahulolu vdi -rahulolematusega.
Sellest l&htuvalt tdiendas autor eelnevalt koostatud kliendirahulolu kujunemise mudelit lisades
juurde ka teenusega seotud tegurid. Joonisel 3 on vélja toodud detailsem kliendirahulolu

kujunemine.

Ootused

Kogemus \\

Rahulolematus

Rahulolu

\4

y

Omaduse kasutus

Tajutud kvaliteet

Pos. / Neg. moju
A

Omistamine

\V/ordsus / Ebavordsus

Joonis 3. Kliendirahulolu kujunemine labi tarbija taju aspekti
Allikas: (Oliver 1993, 419; Parasuraman et al. 1985, 48)

Joonis 3 on koostatud kahe autori sisendi tulemina, kus on valja toodud ka teenuse kvaliteedi
seos kliendirahuloluga. See joonis kujutab endas teatud maaral tarbija teekonda alates ettevdtte

kontakteerumisest kuni otsuseni, kas ost oli majanduslikus moistes véériline vdi mitte. (Ibid.)

Uha enam kasvavale internetikaubandusele on hakatud rohkem tihelepanu péérama teenuse
kvaliteedi olulisusele internetikeskkonnas. E-teenuse tugevust peetakse oluliseks madrajaks e-
kaubandus ettevotete edukuses vOi ebadnnestumises, kuna tarbijate huvi e-kaubanduse vastu
tbuseb jarjepidevalt (Rafiq et al. 2012, 1160; Burinskiene, Daskevic 2014, 172). Selleks, et
pakkuda tugevat e-kaubanduslikku teenust tarbijatele, peavad juhid mdistma, kuidas tarbijad

tajuvad ja hindavad internetipdhist ostukeskkonda. (Parasuraman et al. 2005, 214)
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1.3 E-teenuse kujunemine ja erinevus tavalisest teenusest

Ké&esolev peatiikk uurib lahemalt e-teenuse teoreetilist kontseptsiooni. See hdlmab endas e-
teenuse kujunemist, tarbijate ostukaitumise mustrit, selle erinevust tavalisest teeninduse vormist,
e-teenuse mdbtmise vajadusest ja erinevaid mddtmise mudeleid. Mudelite puhul hindab autor

nende sobivust kdesoleva t66 uuringu jaoks.

Hilisemad arengud tehnoloogias on loonud ettevdtetele surve tehnoloogiliselt baseeruvas
iseteeninduses.  Sellised arengud on muutnud tarbijate ja ettevGtete omavahelist
kommunikatsiooni ja e-teenuse pakkumist. E-teenuse areng ei ole ainult kasvava téhtsusega
ettevotte edukuses ja ebadnnestumises, vaid ka tarbijatele laia infovoo pakkumises.
Informatsioon, mida tarbijad annavad e-teenust pakkuvale ettevottele, saab koguda ja analiiiisida,
et kohandada tarbijatele meeleparasemaid pakkumisi. Taiendavalt pakub e-teenuse
kliendikogemus omapérasemat toote tarnimist ja turunduskommunikatsiooni. Ettevéttele pakub
see efektiivsemat kliendi séilitamist, operatsioonilist efektiivsust ja kasumlikkust. Selline teenuse
tehnoloogia vOimaldab ettevotetel hoida kdrgemat teenuse kvaliteeti, sdilitades suurema
kliendirahulolu, mis kasvatab ettevotte tleuldist aritegevust. (Rowley 2006, 339-340)

E-teenust on erinevad autorid defineerinud erinevat moodi. Hamill defineeris e-teenust kui ostu-
mutgitegevust interneti keskkonnas, mille abil on vdimalik soetada erinevaid tooteid ja
teenuseid. See sisaldab lisaks tehingule ka toote tarnet, infovahetust ja teabe kogumist (Hamill
1997, 300). Rowley kirjeldas e-teenust kui tegusid, pingutusi vdi toiminguid, mille pakkumine
pdhineb infotehnoloogial (internet, infokioskid, mobiilsed seadmed). E-teenus sisaldab
teeninduselemente nagu e-kaubanduslik ostu-muugi keskkond, klientidega suhtlemine,
klienditeenindus ja toodete tarnimine (Rowley 2006, 341). Parasuraman, Zeithaml ja Malhotra
defineerisid e-teenust kui teenuse kvaliteeti, mis baseerub interneti keskkonnas ning hdlbustab

toodete ja teenuste tdhusat poodlemist, ostmist ja tarnet. (Parasuraman et al. 2005, 216)

Teadusalases perspektiivis on e-kaubandust samuti Usna vahe uuritud. Aastal 2014 kirjutasid
Burinskiene ja Daskevic oma uurimistoés, et kaubanduse valdkonnas on tehtud 67 100 uuringut,
mis keskenduvad jaekaubanduses tarbijakditumise uurimisele, kuid sellest ainult 1,6% on
keskendunud e-kaubandusele. Sama olukord on e-kaubanduse ja tavakaubanduse omavaheliste
seoste uuringutega, kus ainult 0,73% on keskendunud nii internetis kui ka tavakaubanduslike

tarbijakéitumise seoste selgitamisega (Burinskiene, Daskevic 2014, 172). E-teenuse mdistmine
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on oluline, kuna Taylor Nelson Sofres kirjutas 2001. aastal, et UK’s kaotas e-kaubanduse turg
kokku umbes 8 miljardit naela, kuna ettevotted ei mdistnud e-teenuse kvaliteedi olulisust.
(Santos 2003, 234)

Kuna e-teenuse valdkond on muutunud viimastel aastakiimnetel Gha enam populaarsemaks, siis
valdkonnas ellujg@mine muutub Uha keerulisemaks. Ettevdtted peavad kiiremini arenema tanu
suurenevale konkurentsile. Seoses infotehnoloogia arenguga on tarbijatel vdimalik jouda
erinevate toodeteni vaga Kiirelt vorreldes varasema ajaga, kuna internetile ligipaés ei olnud nii
lihtne. Lahtuvalt sellest peavad ettevotted podrama vaga suurt tahelepanu arengule, tooteportfelli
kaasajastamisele, tdpsemalt suunama kommunikatsiooni, kauba pakkumist kohandama vastavalt
sihtrihmale, et olla parem partner oma kliendile. EttevGtted, kes suudavad pidada sammu
tdnapaeva infotehnoloogia arenguga, omavad suurt konkurentsieelist. (Balasubramanian et al.
2003, 874-875)

E-kaubanduslik tegutsemine suudab tdita tarbijate ootusi efektiivsemalt, kuna nad peavad
kulutama vdhem aega selleks, et vaadelda poes pakutavat tootevalikut. Vorreldes flusilise
ostukohaga, on tootevalik komplekteeritum ja valik paremini silmale n&htav. Arenenumad e-
poed pakuvad vdimalust tootevordluseks, kus tarbija saab kdrvutada kaks-kolm toodet ja nende
parameetreid omavahel vorrelda. E-poed pakuvad véimalust sooritada tarbijatel oste iseseisvalt,
konsulteerimata ettevotte tootajatega, tehes seda enda jaoks sobival ajahetkel. (Yun et al. 2003,
826-827; Collier, Bienstock 2006, 271)

Nagu eelnevalt mainitud, on tehtud palju uuringuid tavaparase teeninduskvaliteedi suhtes. On
koostatud piiratud arv uuringuid, mis keskenduvad sellele, kuidas tarbijad hindavad e-teeninduse
eriparasid ja tagajargi (Parasuraman et al. 2005, 214). Traditsiooniline teeninduskvaliteet
koosneb viiest dimensioonist, milleks on teenuse kvaliteet, empaatia, sobralikkus,
kommunikatsioon ja kompetents. Seda on uuritud palju ja uurijad on debateerinud nende digsuse
ule. Kontseptuaalselt kehtib see tavapérase kaubanduse teeninduskeskkonna suhtes. E-teenus on
erinevalt tavapérase teeninduskvaliteedist koondunud kolme dimensiooni kategooriasse.
Nendeks dimensioonideks on immateriaalsus, kombinatsioon reageerivusest ja usaldavusest ning
kindlusest, empaatia. Immateriaalsust on peetud kdige tahtsamaks dimensiooniks, mis tdstab
kliendilojaalsust ja usaldust. Erinevalt tavapérasest teenindusest, on immateriaalsus néiteks osa

elemendist, milleks on veebilehe disain ja valimus. (Ibid., 214-215)
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E-teenustel on unikaalseid omadusi, mida ei eksisteeri tavapérases teeninduses. Nendeks on
naiteks serveri probleemid, lehe andmete salvestamine ja séilitamine ning thenduse probleemid
(Collier, Bienstock 2006, 262). Ootused on e-teeninduse kohapealt tarbija tajutud kvaliteedi
suhtes madalamad. Tarbijad vdivad endiselt vorrelda e-teenust sarnaste parameetrite alusel nagu
tavalist teenindust, mis baseerub varasemast kogemusest. E-teenuse puhul on pakutud vélja viis
erinevat teenuse liiki: pShiteenus, tegevust hdlbustav teenus, toetav teenus, tdiendav teenus ja
kasutajaliides (Santos 2003, 234). Bienkowska tdi oma uuringus valja, et e-poes pakutav teenus
ei pruugi olla alati parim kdikide tunnuste poolest kui seda vorrelda néiteks tavalise ostupoega.
Tavalise poe eelisteks on kindlasti vdimalus tooteid katsuda ja proovida, samuti mdjutab ka
ostukeskkonna ohustik ja valimus kliendirahulolu kujunemist. E-teenuse eeliseks on kiirus, kuid
tarbijale pakutavate lubaduste hulk peab olema suurem, millega kaasnevad lisariskid, nditeks

tarne ja toote kindel sobivus (jalandu vdi riideeseme suurus). (Bienkowska, Sikorski 2016, 212).

1.4 E-teenuse moju kliendirahulolu kujunemisele

Lee ja Lin tegid 2005. aastal uuringu, mille raames uuriti e-teenuse dimensioonide moju uldisele
teenuse kvaliteedile ja Kliendirahulolule. Autorid tdid vélja viis dimensiooni, milleks on
veebilehe disain, usaldusvaarsus, reageerivus, tookindlus ja personaliseeritus. (Lee, Lin 2005,
164-165)

Novak, Yung ja Hoffman on toonud vélja oma uuringus, et e-teenuse kvaliteet mdjutab
kliendirahulolu l&bi kolme dimensiooni. Nendeks on veebilehe sisu, turvalisus ja tookindlus.
Nende uuringus selgus, et kliendirahulolu mdjutavateks aspektideks on e-poe kasutusmugavus,
disain, toodete valik, interaktiivsus ja virtuaalne kogukond. (Novak et al. 2000, 25-26)

Veebilehe disaini kvaliteet on oluline e-poodidele. Disain on veebilehe kilastajale esmamulje
tekitamine ja uuringud on ndidanud, et disaini kvaliteedi elemendid on tugevad mdjutajad
kliendirahulolu kujunemisele. Disain ja interaktiivsus voimaldavad klientidel e-poes kergemini
navigeerida ja toodete ning teenuste kohta on vdimalik saada informatsiooni arusaadavalt.
Korrektsus maarab &ra e-poe vdimekuse teostada tapseid tarneid ja kaitsta isikuandmeid. See on
kriitiliselt oluline, sest see on (ks peamisi pohjuseid miks e-poest tarbija lahkub. Kui leht ei ole

piisavalt arusaadav ja lihtne kasutada, siis see tGstab kasutajate hulka markimisvéaarselt, kes ei
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ole ostu sooritanud (Lee, Lin 2005, 165; Novak et al. 2005, 27). Novak, Yung ja Hoffman t6id
valja, et ligi 30% kasutajaid lahkub e-poest ostu sooritamata, kui e-pood ei ole piisavalt mugav
ega lihtne (Novak et al. 2005, 39). Selle tahtsust on r6hutanud enamik infotehnoloogial
baseeruvaid teenuseid. Reageerivus néitab e-poe vBimekust vastata kliendiparingutele kiirelt. See
dimensioon kattub suurel madral ka tavalise teeninduse vormiga, kuid e-kaubanduses ei ole see
niivord suure tadhtsusega. Reageerivus ja klienditeenindus on olnud tarbija tajutud kvaliteedi ja
kliendirahulolu md@jutamise olulisemaid elemente. Jargmiseks oluliseks elemendiks on usaldus,
mis muudab tarbijad sdbralikumaks ja midja suhtes haavatavamaks kui tavapéraselt. See
julgustab tarbija korduvostu kaitumist ja hoiab nende ootused positiivsena tuleviku suhtes. See
kehtib tavalise teeninduse kui ka e-teenuse puhul (Lee, Lin 2005, 165). Personaliseeritus
vOimaldab tarbijatel saada individuaalset tdhelepanu kodulehel liikudes, lisaks -ettevGtte
pingutusi kujundada tooteid ja teenuseid vdimalikult tdpseks vastavalt tarbijate huvidele ja
vajadustele. Emotsioonide tdstmiseks on véimalus saata klientidele personaalseid tanukirju ja
pakkuda voimalust saada kiisimustele vastuseid kodulehel reaalajas 1abi e-teeninduse. Lisaks on
vOBimalus jatta klientidel kommentaare ja tagasisidet toodete kohta, mis loob virtuaalseid
kogukondi ja gruppe. (Lee, Lin 2005, 164-165; Novak et al. 2005, 39-40)

Korduvostu kaitumise uurimine e-kaubanduse valdkonnas on olnud huvitavaks valdkonnaks
teadlastele ja praktikutele. Uuringutest on selgunud, et ettevGtte poolt tajutud kliendirahulolu on
tehnoloogiliste teenuste tajutud teenuse kvaliteet. Lisaks on leitud, et kliendi tajutud teenuse
kvaliteet ja rahulolu mdjutab positiivselt korduvostu kaitumist. Kéitumist on véimalik ennustada
kaitumuskavatsustest, mis on tépselt kooskdlas tema varasema tegevusega e-kaubanduslikus
keskkonnas. Zahorik ja Llusar esitlesid oma uuringus, et kliendirahulolu ja teenuse kvaliteet
mdjutavad suurel méaral kliendi korduvostu kaitumist, ettevotte turuosa ja kasumlikkust. Lisaks
on vaadeldud kliendirahulolu kui keskpunkti ettevdtte tajutud kvaliteedi ja kliendirahulolu vahel.
(Lee, Lin 2005, 164-165)

Lee ja Lini uuring baseerus seoste leidmisele e-teenuse dimensioonide, teenuse kvaliteedi ja
kliendirahulolu vahel. Analiilis néitas, et e-poe veebilehe disain, reageerivus ja korrektsus
mojutavad positiivselt teenuse kvaliteeti ja kliendirahulolu. Usaldusvéérsus néitas tugevat
positiivset seost eelnevalt nimetatud parameetritega. Personaliseeritus ei  omanud
méarkimisvéaarset moju teenuse kvaliteedile ja kliendirahulolule. Loppkokkuvottes ilmnes, et
uldisel teenuse kvaliteedil on positiivne mdju kliendirahulolule ja see mdjutab tulevikus kliendi
korduvostu kaitumist. (Lee, Lin 2005, 170)
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Lahtuvalt infost jareldab autor, et on mitmeid olulisi komponente, mis véimaldavad e-poodidel
tdsta kliendirahulolu taset. Nendeks on veebilehe disain, sisu, turvalisus, usaldusvéarsus,
reageerivus, tookindlus ja personaliseeritus. Olulisteks aspektideks on ka tehniline-, teenuse- ja
infokvaliteet. Need hdlmavad e-kaubandusliku ettevdtte tegevusi, mis suure tbendosusega tostab

kliendirahulolu.

1.5 E-teenuse ja kliendirahulolu méétmismetoodika

E-teenuse kvaliteedi seostest kliendirahuloluga saime teada, et seda mdjutavad erinevad teenuse

dimensioonid. Kéesolev peatiikk kasitleb tdpsemalt erinevaid médtmismudeleid.

Moddikuid on erinevaid ja neid on vOimalik jagada mitmeks. Parasuraman tdi oma uuringus
valja, et varasemalt on kasutatud mdddikuid, mille nimetusteks on SITEQUAL ja WebQual.
Nende mdootmiselementideks olid turvalisus, disain, kiirus ja efektiivsus. Nende mudelite
probleemiks oli see, et need ei mddtnud koiki elemente, mis kaasnevad ostuprotsessiga.
Lahtuvalt sellest ei anna need mdddikud sobilikku hinnangut e-teenuse kvaliteedi mddtmiseks.
(Parasuraman et al. 2005, 228)

Parasuraman, Zeithaml ja Malhotra teostasid usaldusvéérsuse analtitisi grupeerides kokku 11
kontseptuaalset dimensiooni, milleks olid usaldusvéarsus, reageerivus, paindlikkus,
navigeerimislihtsus,  efektiivsus,  tookindlus, turvalisus, informatiivsus, disain ja
personaliseeritus. Seejarel vahendati nimekirja, uurides korrigeeritud nimekirja dimensioonide
omavahelisi korrelatsioone. Teise kriteeriumiga eemaldati elemendid, mis ei andnud piisavalt
andmeid. Analiisi tulemusena oli kindel, et koik allesjg&dnud dimensioonid olid seotud e-teenuse
kvaliteediga. Selle alusel 16id Parasuraman, Zeithaml ja Malhotra E-S-QUAL mudeli (Ibid., 219-
220). Collier ja Bienstock (2006, 262) kirjeldasid E-S-QUAL mudeli nelja tuumikdimensiooni
jargnevalt: efektiivsus, usaldusvéarsus, tellimuste taitmine ja privaatsus. Teine skaala, milleks on
E-RecS-QUAL moddab reageerivust, kompenseerivust ja kontakti, mis raamitleb é&ra
jarelteeninduse kvaliteedi. E-RecS-Qual mudel keskendub tarbijate probleemidele ning seda saab
kasutada selleks, et moOdta e-kaubandus ettevotte probleemide lahendamise oskust
klienditeeninduse ja jarelteeninduse raames. Akinci, Inan ja Aksoy (2010, 233) t6id oma t60s
valja, et mudel loodi suurte e-poodide ebakvaliteetse teeninduse kompensatsiooni eesmargil.
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Mudeli eesméark on leida ebakvaliteetse teeninduse p6hjused, mille abil on vdimalik taastada
kliendisuhe ja valtida kliendi kaotust. See mudel keskendub ka inimlikele aspektidele, mis
vOimaldab uurida tarbija ootusi teenusepakkuja suhtes. E-S-QUAL ja E-RecS-QUAL mudelid on
head selleks, et mddta e-teenuse kontseptsiooni kui terviku kvaliteeti. (Collier, Bienstock 2006,
262)

Lisaks eelnevatele dimensioonidele on suure osakaaluga info leidmine, toote tarne, efektiivsus
ehk tapsus ning jarelteenindus (toote tagastamine ja kliendikaebustega tegelemine). Osad uurijad
on arvamusel, et e-teenuse kvaliteedi mdotmisel on oluline ka veebilehel olev informatsioon.
Lahtuvalt sellest pakkusid Wolfinbarger ja Gilly mudeli nimega eTailQ, mis keskendub eelnevalt
mainitud aspektidele (Wolfinbarger Gilly 2003, 186). Mudel td6tati valja uuringu baasil, kus
teostati esmalt intervjuud fookusgruppidega, kus uuriti kliendikogemust ja milliste tegurite baasil
nad hindavad ning naudivad e-teenuse kasutamist. Tulemusena selgus, et kliendirahulolu on
enim mojutatud usaldusvaarsusest, disainist, klienditeenindusest ja turvalisusest. Usaldusvaarsus
mdGtis seda, kuidas toote kohta leitav informatsioon on koosk6las toote reaalsete omadustega
ning kuidas ettevdtte suudab kinni pidada tarne ajagraafikust. Disain maarab kasutamise kiiruse,
info leidmise, tellimuste esitamise ja isikupdaraste pakkumiste kuvamise. Klienditeenindus moétis
klienditeeninduse ldist kuvandit, ehk siis seda kuivord palju klientidega tegeletakse juhul kui on

mdni probleem. Turvalisuse aspekt keskendus andmekaitsele. (Ibid., 186-187)

Kliendirahulolu leidmisel on oluliseks mdddikuks soovitusindeks (Net Promoter Score), mis
loodi teadlase Fred Reicheldi poolt. Selle lithendiks on tdnapdeval kasutatav termin “NPS” ja
selle eesmdrk on ennustada kui tdendoliselt ostab klient tihte toodet korduvalt. NPS baseerub
sellele, et iga ettevGtte fundamentaalne vaartus on klient ja kliente v6ib jaotada kolme
kategooriasse (The Net Promoter..., 2019)
— Soovitajad, kes on lojaalsed ja entusiastlikud kliendid, kes ostavad ettevétte tooteid ja
soovitavad seda oma sdpradele.

— Passiivsed, kes on rahulolevad kliendid, kuid nad ei ole entusiastlikud ettevotte toodete
osas. Konkurentidel on neid lihtne meelitada enda klientideks paremate pakkumistega.

— Kahjustajad (detractors) on kliendid, kes on halva kliendisuhte I6ksus ja ei soovita oma
sOpradele tarbida ettevdtte tooteid ning teenuseid.

Kliente on vBimalik kategoriseerida lahtuvalt sellest, kuidas nad uuringus kusimustele vastavad.
Need, kes vastavad 0-10 skaalal néiteks 9 v6i 10, on promootorid, need kes vastavad 7-8 on

passiivsed ning need, kes vastavad 0-6 on kahjustajad. Parim viis soovitusindeksi leidmiseks on
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kasutada valemit, mille on Reichheld oma t06s vélja toonud. Kui lahutada soovitajate arvust
mittesoovitajate hulk, siis leiab NPS’i ja tulemus konverteeritakse protsentidesse. (Reichheld
2006, 39)

Ettevotete juhid on hakanud podrama téhelepanu sellele, miks on oluline jélgida NPS’i. See
vOimaldab teha anallitise, millest lahtuvalt saab teostada parandusi, mis aitaksid kaasa ettevotte
arengule. Selle abil on vdimalik saavutada uusi konkurentsieeliseid, mis pikemas perspektiivis
aitavad kaasa ettevotte kasvule nii kdibes kui ka turuosas. Kdrge rahulolu saavutamine ja selle
tagamine on raske ning see annab aluse selleks, et selle mdotmine on vajalik. (Keiningham 2007,
42)

Kéesoleva t60 autor kasutab t6ds kvantitatiivset uurimismeetodit, mis baseerub E-S-QUAL, E-
RecS-QUAL ja NPS mudelite pdhjal. Uuringus kasutatakse Sportest e-poe andmebaasi, mida
kaesolevas t00s anallitsitakse statistilistel meetoditel. Eelnevalt nimetatud mudelid on valitud
sellepérast, et neid on teaduslikult kdrgelt hinnatud ja on sobivad uuringu l&biviimiseks. Mudelid

annavad Ulevaate e-poe kliendirahulolust, mis on seotud erinevate teenuse kvaliteedi teguritega.
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2. SPORTEST E-POE ANALUUS JA MAJANDUSNAITAJAD

Eelmises peatiikis oli l&hemalt Kirjeldatud kliendirahulolu olemus ja selle kujunemine. Autor
kasutas mitmete turundusteoreetikute seisukohti kliendirahulolu defineerimisel ja selle
kujunemisel tarbija tajus. Kliendirahulolul on seos ettevdtte teenuse kvaliteedi teguritega. Selle
kirjeldamisel l&htus autor mitmetest teadusartiklitest, mille eesmark oli uurida nende omavahelisi
seoseid. Kuna uuritavaks ettevotteks on e-pood, siis uuriti lahemalt e-teenuse kujunemist, selle
kvaliteeti ja seoseid kliendirahuloluga. Lopetuseks kirjeldasime e-teenuse mddtmismeetodeid E-
S-QUAL, E-RecS-QUAL, eTailQ ja kliendirahulolu mddtmismeetodit, milleks on NPS.

Kéesolev peatiikk annab Ulevaate Eesti e-kaubanduse hetkeolukorrast ja selle arengust.
Kirjeldame uuritavat ettevottet ja selle majandusnditajaid. Uuritava ettevotte majandusnéitajaid

on vorreldud teise sarnaste ettevotte majandustulemustega.

2.1 Ettevotte tutvustus ja uuritava ettevotte majandusnaitajad

Sportest on 2014. aastal loodud spordikaupade e-pood, mille missiooniks on pakkuda
treeningvahendeid, riideid ja jalatseid parimatelt brandidelt parima hinnaga. Ettevotte
tootevalikust vdib leida praeguseks tle 300 bréndi, kus on esindatud Nike, Adidas, Tunturi,
Tempish, Spokey, Volare ja Avento. Neid on varutud selleks, et pakkuda koigile, nii algajatele
kui tippsportlastele, vbimalust oma treeninguid efektiivsemaks ja meeldivamaks muuta.
Tellimine Sportestist toimib lihtsalt ning turvaliselt 24 tundi péevas ning seitse péeva nadalas.
Maksevdimalusi on mitu: krediitkaardiga, SEB, Swed, Nordea, Paypal vdi arvetega. Lisaks on
vBimalik kliendil tulla kaubale ise jérgi, et vahendada arve 18ppmaksumusest transpordi hind.
(Sportest, 2019)
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Uuritava ettevOtte madgitulu on olnud pidevas tousus ja ettevOtte on kasvanud jouliselt.
Majandustulemused on valja toodud graafikuna joonisel 4.
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Joonis 4: Sportesti majandusnaitajad
Allikas: (Krediidiraportid, 2019)

Aastal 2015 oli ettevdtte muugitulu 58 887€, jargneval aastal 144 910€ ja 2017. aastal oli 231
676€. Uuritava ettevotte kasum oli aastal 2015 summas 8496€, jargneval aastal oli 20 275€ ja
2017.aastal 37 478€. Vorreldes eelnevate aastatega on kasv olnud mérkimisvéérne ja
kasumimarginaaliks oli 2017.aastal 16,17%. Krediidiraporti kohaselt on olnud 2018. aasta 2.
kvartal kdige edukama kéibega, milleks oli 102 298€. (Ibid.)

Uheks Sportesti konkurendiks on A&T Sport, mis asutati aastal 2005 ja on samuti spordikaupade
e-pood. Nad on olnud turul kil 9 aastat kauem, kuid nende miugitulu on langenud. Nende
majandustulemusi iseloomustab joonis 5.
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Joonis 5: A&T Sport majandusnditajad
Allikas: (Ibid.)
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Sportesti konkurent A&T Sport on olnud kolme aasta I6ikes kdikuva mulgituluga, kuid langeva
kahjumiga. Ettevotte kahjum kasvas ronkem kui kaks korda aastal 2016 ning 2017. aastal kasvas
kahjum summani 227 097€. Ettevotte kahjum on suur ja on kdibega vorreldes markimisvéarne.
Krediidiraporti pdhjal on ettevdte vahendanud tootajate arvu. Aastal 2017 tootas ettevottes 17

inimest, kuid 2018. aastal 4.kvartalis to6tas 11 inimest. (Ibid.)

Vorreldes mdlemat ettevGtet, vdib vdita, et Sportest on kasvufaasis, arvestades ettevdtte
maugitulu ja kasumi kasvu. A&T Sport on aga langusfaasis. Selles faasis mulgimahud
vahenevad ja l&bimuugi sailitamise nimel tehakse toodetele allahindlusi. Vaadates A&T Sport e-

poodi, vBib nédha, et tooteid midakse lausa -60% soodustusega. (A&T Sport, 2019)

2.2 Eesti e-kaubanduse turuseis

EttevOte saavutab edu ja on konkurentsieelises, kui vorreldes konkureerivate ettevotetega
kaasneb kliendi jaoks suurem vaartus. Konkurentsiturul olevate ettevotete Glesanne on luua oma
tootele/ teenusele selline vaartus, et klient eelistaks just teda. Konkurentsieelisteks v@ivad olla
kas ratsionaalsed v&i emotsionaalsed omadused. Ratsionaalsed omadused on pigem tarbijate
poolt Ghtemoodi tajutavad, kuid emotsionaalsed omadused on subjektiivsed, soltuvalt tarbijast.
E-poe puhul saab pigem hinnata ratsionaalseid omadusi, nagu kiirem teenindus, sealhulgas ka
kiirem kohaletoimetamine; suurem valik ja odavamad hinnad. Emotsionaalseid omadusi on e-
poe puhul pigem keerulisem hinnata, sest e-poe halduri emotsiooni ei saa Ule kanda l&abi
interneti. Siiski saab hinnata e-mailidele vastamise kiirust ja Kirjastiili, kui ka helistamise puhul
kliendi murede empaatilist arakuulamist. (EAS, 2019)

Eesti E-kaubanduse Liit avaldas 2018. aasta sugisel statistika, kus olid vélja toodud Eesti
jaekabanduse seis ja e-kaubanduse kasv. Vorreldes 2017. aastaga oli 2018. aasta augustiks
jaekaubadus kasvanud 0,5% ja e-kaubanduse miuugitulu oli kasvanud sama aja valtel 15%.
Ajaperioodil jaanuar 2018 — august 2018 on miuk e-posti vdi interneti teel kasvanud kokku
11,3%, mis on rahaliselt 168,2 miljonit eurot ning muidgitulu on kasvanud 17 miljonit eurot.
Lahiajal prognoositakse e-kaubanduse kéivete joulist kasvu, kuna eelmise aasta siigisel
paigaldati Tallinnasse rohkem pakiautomaate, mis suure tdendosusega tdstab kasvu. (E-
kaubanduse Liit, 2018)
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DPD Eesti E-kaubanduse drisuuna juht Margot Posti avaldas oma uuringus, et Eestis on E-
kaubanduse potentsiaal tohutu. Artikkel ilmus www.kaubandus.ee lehel ja kirjeldas tapsemalt
Eesti turuseisu. Umbes 3% e-ostlejaid on regulaarsed, kes kauplevad e-poodide vahendusel ja
selle tulemusena on Eesti Euroopas ks viimaste seas. Kui Eestis teeb 33% e-ostlejatest vahemalt
Uhe eseme ostu internetist, siis Euroopa keskmine on 54% ja Inglismaal on lausa 66%. Samas
Eestis on interneti kéttesaadavus ks paremaid Euroopas. Tahtsamateks takistusteks toodi vélja
jargmised tegurid (Kaubandus.ee, 2018):

— Soovitud kaupa pole laos

— Veebisaidi tehnilised vead

— Negatiivsed soovitused sotsiaalmeedias

— Tagastuspoliitika ei ole arusaadav ega teada
— Veebilehel on navigatsioon keeruline

— Ebakindlus paki kattesaamise aja suhtes

— Tagastusprotsessi keerukus

— Pikk tarneaeg

— Maksemeetodite vahemus vdi puudulikkus
— Kattetoimetamise valiku vahesus

— Piltide/videote aeglane tleslaadimine

Margot Posti kirjeldas, et uuringu kohaselt on Eestlased oma ndudlikkust vahendanud e-poodide
suhtes, kuid Euroopat vaadates ilmnes, et eestlased on védga ndudlik rahvas oma vajadustelt.
Vorreldes inglastega, kes on suurimad e-ostlejad, oli takistusi umbes 60%, siis eestlastel on
takistusi 80%. Uuringu teostajatele jai arusaamatuks asjaolu, et mis tegelikult takistab Eesti e-
ostlejaid. E-poodidest ostlemine on populaarsem noorte inimeste hulgas, kes on vanuses 18-34.
Nendest 77% on teostanud vahemalt Ghe ostu internetis ja 45% on teinud véhemalt (ihe ostu
valismaisest e-poest. See on suur vdimalus ka Eesti e-poodidele pakkuda oma tooteid
valisturgudele. Valismaa e-poodidest ostlemine on atraktiivne, kuna kaupa v6ib rohkem olla,

pakkumised on paremad v0i on tooteid, mis pole Eestis saadaval. (Ibid.)
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3. KLIENDIRAHULOLU JA TEENUSE KVALITEEDI UURING

Kéesoleva t66 probleemiks on see, et Sportest e-poel puudub teadmine oma e-teenuse
kliendirahulolust ja teenuse kvaliteedist. Praegune peatikk on suunatud Sportest e-poe teenuse
kvaliteedi ja kliendirahulolu hindamisele. L&htuvalt t60 probleemist kirjeldab uuringu peattkk

Sportest e-poe uuringu meetodeid, protsessi, labiviimist ja tulemusi.

Magistritod autor viis labi kvantitatiivse uuringu Sportest e-poe Klientide hulgas, kes olid
Sportest e-poe e-maili baasis. T60 empiiriline uuring baseerub E-S-QUAL, E-RecS-QUAL ja
NPS mudelite pdhjal. Lahtuvalt mudelitest on t60s esindatud teenuse kvaliteet ja kliendirahulolu.
Teenuse kvaliteedi uurimisel lahtus autor Parasuramani, Zeithaml ja Malhotra poolt vilja
tootatud teenuse kvaliteedi dimensioonidest. Kliendirahulolu mdotmiseks kasutas autor NPS
soovitusindeksi mudelit, mille abil on vdimalik hinnata, kuidas inimesed soovitavad oma
ldhedastel uuritavast e-poest ostu sooritada. Autor valis eelnevalt nimetatud mudelid sellepdrast,
et neid on varasemalt kasutatud mitmete turundusteoreetikute poolt ja mudeleid on hinnatud
kdrgelt. Uuringu 18pus Kirjeldab autor vastajate profiili, esitab ja anallisib saadud tulemusi.
Peatiiki 10pp sisaldab autori poolseid ettepanekuid ning jareldusi, mis pohinevad tulemuste

analtisile.

3.1 Uuringu protsess ja valim

Sportest on tegutsenud Eestis alates 2014. aastast (Sportest, 2019). Ettevdtte personal huvitus
sellest, kuidas ettevotte kliendid on rahul e-poe tegevusega. Sooviti teada saada kuidas e-poe
kliendid ja kodulehte kilastavad inimesed hindavad e-poe kasutusmugavust, tarnet,
usaldusvaarsust, turvalisust ja personaliseeritust. Lisaks vaadeldi, kui palju ettevotte kliendid
soovitavad e-poodi teistele ning kliendi demograafilist profiili. Sportest soovis uuringus saada
vastust sellele, mida tuleks teha, et e-pood oleks klientidele mugavam, teenus kvaliteetsem ja
tooted paremad. Ettevdtte soov on tdsta kliendirahulolu ja kasvatada mudgikaivet.
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Uuringu labiviimiseks koostati kiisimustik Google Forms keskkonnas ning seda jagati Sportest e-
maili baasis. Uuringu kusimustikku jagati Sportest e-maili andmebaasi vahendusel ajaperioodil
7.03-14.03.2019. Kokku saadeti kiisimustikku kolm korda ja andmebaasis on umbes 15 000 e-
maili. Vastajad olid aktiivsed ja vastuseid tuli kokku 188. Kusimustikule vastanute vahel loositi
valja kaks Coca-Cola Plaza Scape saali kinopiletit. Peale uuringut kustutas autor koik e-mailid ja
ei ole neid edaspidi muudel eesmérkidel kasutanud. Andmeanaliius teostati programmis MS

Excel.

Kisimustik koostati E-S-QUAL, E-RecS-QUAL ja NPS mudelite pdhjal. Kokku oli uuringus 15
kisimust, kus kasutati erinevas vormis kisimusi. Valdavalt olid enamik kiisimusi valikvastustega
ja neli kusimust olid koostatud Likerti hindamisskaala pdhjal. Enamik vastajaid pidid vastama
kolmele kiisimusele, kus oli kasutatud Likerti skaalat. E-RecS-QUAL mudeli rakendamisel
kasutas autor kusimust number 8, kus oli vGimalik vastata kas on esinenud toote tellimisel
probleeme. Paar inimest, kes vastasid ,,jah®, siis nemad said tdita kiisimust nr. 9, mis oli E-RecS-
QUAL mudelil baseeruv Likerti hindamisskaalaga kiisimus. Ulejaanud kiisimustele said vastata
kdik uuringus osalejad. Hindamisskaalad olid 5-palli ja 10-palli slisteemis. Sellises siisteemis
téhistas number 1 — ,,ei soovita tildse* voi ,,ei ndustu tildse* ja 5 — ,,ndustun tdielikult™ ning 10
»soovitan tdielikult™. Kusimustik oli varieeruv, esimesed kisimused olid sissejuhatavad, kus
uuriti kas ja kui palju on kliendid Sportestist ostnud ja mis kommunikatsioonikanali vahendusel
on nad saanud e-poest infot. Seejarel hinnati kuivord palju kasutajad soovitaksid oma lahedastel
Sportesti e-poest ostu sooritada ja seejarel rahulolu ning teeninduskvaliteeti hindavad kisimused.

LOpetuseks uuriti kisitluses osalenute demograafilist profiili.

Kokku vastas kisimustikule 188 inimest, mille hulgas 110 olid naised ja 78 mehed. Naiste
osakaal oli 58,8% ja meeste osakaal 41,2%, mis ei ole markimisvaarne erinevus. Vastajad olid
valdavalt vanuses 25-54. Kusimustikule vastanute hulgas oli suurim osa vanuses 35-44, mis oli
29% ulatuses esindatud. Teine suurim vanusegrupp oli 45-54, mille valis 27% vastanutest ja
kolmas grupp oli 25-34, mille valis 25% vastanutest. Ulejaanud vanuseriihmad olid oluliselt

vahem esindatud. Tulemusi iseloomustab joonis 6.
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Joonis 6: Vastajate vanuseriihmad
Allikas: Autori koostatud uuring

Uuringus osalenud inimesed olid kdige enam keskharidusega, mis oli esindatud 32,1% ja
kutseharidus oli 25,1% osakaaluga. Bakalaureuse tase ja rakenduslik kdrgharidus olid esindatud
kokku 15,5%. Magistriharidus oli véhemuses, mis oli 8% ulatuses esindatud. Enamik vastajaid
olid kuni 1200 eurose netosissetulekuga. Kdige enam oli esindatud 801-1200 eurone
netosissetulek, mille valis 25% kdikidest vastanutest. Teine tase oli 401-800 eurone
netosissetulek, mis oli esindatud 18%. Ulejadnud tasemed olid esindatud vahem kui 15%.

Tulemusi iseloomustab Joonis 7.

3%

25%

= Puudub = Kuni 400€ = 401-800€ 801-1200€

®1201-1400€ = 1401-1600€ = 1600€+ m Ei soovi vastata

Joonis 7: Vastanute sissetulekud

Allikas: Autori koostatud uuring
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Ametipositsioonilt olid enamik vastanutest spetsialistid, mille valis 46% kusitlusele vastanud
inimestest. Suure osakaaluga oli esindatud “lihttodline” ulatuses 22,5% ja “ei toota hetkel” valis
17% kaikidest vastanutest. Ulejaanud ametipositsioonid olid esindatud vahemal maaral. Juhtival

positsioonil tootab 9,1% kisitlusele vastanutest ja nendest ettevdtjad on 11 vastajat ehk 5,9%.

3.2 Uuringu tulemused ja analtis

Kisimustiku alguses soovis autor teada kas inimesed on Sportest e-poodi kiilastanud. Uuringus
selgus, et 81,9% on varasemalt e-poodi kilastanud ja 18,1% ei ole. Lahtuvalt sellest kiisimusest
soovis autor teada ka seda, kui tihti on inimesed ostnud Sportest e-poest tooteid. Tulemusi

iseloomustab Joonis 8.

Kord kuus . 2.7%

Paar korda aastas _ 13.3%

Kord aastas

24.5%

Uks kord, rohkem mitte I 2.1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Joonis 8: E-poe korduvostjate hulk
Allikas: Autori koostatud uuring

Kokku mérkis 57,4% kusitlusele vastanutest, et nad ei ole ostnud e-poest tooteid. See on
markimisvaarselt suur number arvestades seda, et sellele eelneval kiisimusel mérkis 81,9% et
nad on e-poodi kilastanud. Autor ootas algupéraselt rohkem neid, kes margiksid, et nad on uhe
ostu teinud ja rohkem ei kavatse osta. Uuringus paluti neil vastata ks lisakusimus ja selleks

sooviti teada pdhjust. Enim levinud pdhjused on jargnevad:

— Kui on vajalikule tootele vaga hea pakkumine, kaaluks uuesti ostmist

— Ei vaja hetkel sellist kaupa
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— llmselt ei ja&nud tootega rahule voi leidsin defekti

— Ei tegele intensiivselt spordiga, ei olnud enam vajadust osta

Kokku maérkis 24,5% vastanutest, et nad teostavad ostu kord aastas. Kuid aasta I8ikes oli
korduvostjate hulk vaike. Vaid 16% vastanutest markis, et teostavad aasta jooksul korduvalt oste
uuritavast e-poest. See nditab, et ettevottel on vdike lojaalne klientuur, mistdttu on neil vaja
pidevalt otsida uusi Kliente. Uuringule vastanutel paluti uuritavat e-poodi objektiivselt vdrrelda

teiste e-poodidega. Tulemusi iseloomustab Joonis 9.

Oluliselt parem - 7.4%

Pigem halvem I 1.1%

Oluliselt halvem Il.G%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Joonis 9: E-poe hinnang vdrreldes teiste e-poodidega

Allikas: Autori koostatud uuring

Samavaarselt hindas kokku 63,8% vastanutest. Arvestatav hulk (26,1% vastanutest) hindas seda
pigem paremaks kui teised e-poed. Oluliselt paremaks ja oluliselt halvemaks hindasid védhesed.
Halvemaid hinnanguid oli kokku 2,7% ehk siis reaalselt 5 vastajat hindasid e-poodi kehvemaks.
Oluliselt paremaks hindas kokku 14 vastajat ehk 7,4% Kkusitlusele vastanute hulgast. Selle
tulemuse alusel saab jareldada, et Sportest e-pood on pidevalt tegelenud sellega, et nende e-pood

ei muutuks teistest e-poodidest kehvemaks.
Uuringus soovis autor saada teada ka seda, kuidas kasutajad soovitavad Sportest e-poodi oma

ldhedastele ja sOpradele. Selleks kasutas autor NPS soovitusindeksi mudelit, kus oli vastajal

vOimalik valida skaalal 0-10 oma hinnang soovitusele. Hinnanguliselt tdhendas 0 — “ei soovita

31



tildse” ja 10 — “soovitan tdielikult”. Tulemusi iseloomustab Joonis 10, kus vertikaalne skaala

iseloomustab vastanute arvu ja horisontaalne skaala NPSi.

45
40

35

42
37
31
30
25
25
21 21
20
15
10
5
5 3 3
0 0 I
; 0 0
1 3 4 6 7 8 9 10

0 2

Joonis 10: NPS soovitusindeksi tulemused

Allikas: Autori koostatud uuring

Tulemused néitavad, et enamik vastajaid on kas passiivsed vOi promootorid. Kahjustajaid on
kokku 30,4% ehk siis need on kdik vastajad, kes andsid oma hinnangu vahemikus 0-6. Lahtuvalt
eelnevalt kirjeldatud NPS mddtmismetoodikast peatiikis 1.5, on kahjustajad need, kes pigem
voivad mdjuda ettevotte mainele halvasti. Passiivseid oli kokku 42%, kes ei suhtu ettevottesse
entusiastlikult. Sellest lahtuvalt saab jareldada, et ettevdte kliendibaasis on umbes 42% neid
kliente, keda vbivad konkurendid paremate pakkumistega kergelt tle meelitada. Promootoreid
oli kusitlusele vastanute hulgas 27,6% ja nemad soovitavad ettevGtet heas valguses oma
ldhedastele ja on toodete ostjad. Lahtuvalt eelnevast infost saab ettevote teha majanduslikke
prognoose umbes 69,6% inimeste pealt, kes kodulehte kiilastavad.

Lisaks NPS uurimisele soovis autor kiisida uuringus osalejate kaest kiisimusi, mis peegeldavad
nende tuleviku kaitumuskavatsusi. Kusimustele pidid vastama kdik uuringus osalejad ja
kisimustiku autor esitas neile kaks véidet. Vastajatel oli vOimalik esitada oma hinnang Likerti
skaalal 1-5. Skaalal number 1 tihendas “ei ndustu iildse” ja number 5 tdhendas “noustun
taielikult”. Skaalal number 3 tdhendas “ei oska 6elda” kuna see oli keskmine variant, mis naitas,
et kisitlusele vastaja on neutraalne ega oska 6elda kindlat seisukohta (209 artikkel). Tulemusi

iseloomustab Tabel 1:
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Tabel 1: Kliendirahulolu mé6tvate vaidete tulemused

Sportest e-pood on minu jaoks

Sooritan ostu Sportest e-poest

Vdide
Uks esimesi spordipoode.. lahimal ajal
Kaalutud keskmine 2,82 3,01
1 31 11
2 39 27
3 61 104
4 46 41
5 11 5

Allikas: Autori koostatud uuring

Tulemused naitavad, et kdige rohkem valiti m8lema véite puhul number 3 ehk “ei oska Gelda”.

Sellest on vdimalik jareldada, et klientuur ei pruugi olla uuritavale ettevottele lojaalne. Sama on

vOimalik véita ka eelnevast NPS tulemusest, kus oli véalja toodud passiivsete ja promootorite

osakaalude erinevused. Vdite “Sportest e-pood on minu jaoks iiks esimesi...” oli mittendustuvaid

inimesi kokku 70 ja nbustuvaid 57. Mittendustuvaid inimesi oli rohkem kui ndustuvaid ja sellest

tulenes ka nende ulekaal. Viite ,,Sooritan ostu Sportest e-poest 1dhimal ajal* oli mérkimisvaarses

iilekaalus arvamus ,,ei oska Oelda“. Selle valis 104 kiisitlusele vastanud inimest, kuid seekord oli

ndustuvaid 46 ja mittendustuvaid 38. Kdikide vastanute keskmine hinnang esimese véite puhul

oli 2,82 ja teise vaite puhul 3,01. Vastanute hulka arvestades, on klientide arvamus ebakindel.

Lahtuvalt eelnevatest tulemustest teostas autor korrelatsioonanallilisi erinevate tunnuste vahel,

mis t6i vélja tunnused, mille vahel esines védhemalt keskmise tugevusega positiivne seos ehk

kuni p=0,4. Erinevaid tunnuseid ja nende seoseid iseloomustab Tabel 2.

Tabel 2. Korrelatsioonikordajad kliendirahulolu médtvate vaidete sidususes

Tunnus Seose tugevus Tunnus
_ _ ) Kuidas soovitaksite oma sGpradele,
Kuidas hindate Sportest e-poodi - _
N ) p=0,48 | perekonnaliikmetele ja tuttavatele
vorreldes teistega? ) )
Sportest e-poodi ostma minna?
Kuidas soovitaksite oma sGpradele, )
N ) Sooritan ostu Sportest e-poest

perekonnaliikmetele ja tuttavatele p=0,48 ) )

) ) lahimal ajal
Sportest e-poodi ostma minna?
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Sportest e-pood on minu jaoks ks

Sooritan ostu Sportest e-poest l&himal 052 esimesi e-poode kus ma endale
. p=Y, i . .
ajal sporditooteid otsin

Allikas: Autori koostatud uuring

Tulemused néitavad, et tunnuste vahel on positiivne seos, mis on omavahel keskmiselt tugevas
positiivses seoses. Kdik kusitlusele vastanud, kes on ostnud e-poest tooteid ja on andnud sellele
hinnangu, pigem soovitavad Sportest e-poodi oma ldhedastel kilastada ja réégivad sellest
positiivses votmes (p=0,48). Keskmise tugevusega seos (p=0,48) ilmnes ka soovitusliku
kditumise ja ldhiaja ostukditumise vahel, milleks on. Seose “Sooritan ostu Sportest e-poest
lahimal ajal” ja “Sportest e-pood on minu jaoks Uks esimesi e-poode, kus ma endale
sporditooteid otsin® oli samuti keskmise tugevusega seos, milleks on p=0,52.

Seejdrel uuris autor E-S-QUAL mudeli pdhjal koostatud véidete omavaheliste tunnuste kaalutud
keskmisi. Kdiki tulemusi iseloomustab tabel, kus on valja toodud kdikide tunnuste keskvéartused
ja standardhalbed. Tabel on leitav Lisa 2.

E-S-QUAL hindamisel oli kisitlusele vastanutel vdimalik anda oma hinnang Likerti skaalal
hindamiskaalal 1-5, kus number 1 tdhendas ,,Ei noustu iildse* ja 5 ,,Noustun téielikult*.

Keskmised hinnangud jagunesid jargnevalt (vt. Tabel 3):

— Kasutusmugavus 3,73
— Tarne 3,57

— Usaldusvaérsus 3,67
— Turvalisus 3,48

— Personaalne 3,07

Ksitlusele vastanute hoiak oli vahesel mééral ndustuva hoiaku poole, sest kdikide keskmised
olid dle 3,0. Ainult kolme vdite puhul esines hoiak, mis oli pigem mittendustuva poole.
Tugevamalt ndustuv hoiak esines viie véite puhul, kus autor arvestas tulemust, mis on kdrgem
kui 3,9. Korgeim hinnang anti kasutusmugavuse dimensiooni tunnusele ,,Kodulehel on info
leidmine kerge® ja sama dimensiooni tunnus ,,Kodulehel olev informatsioon on minu jaoks
keeruliselt koostatud sai madalaima hinnangu, milleks oli 2,35. Toote tarne puhul sai kdrgeima
hinnangu toodete kattesaadavus (3,73) ja madalaima hinnangu sai tarne Kiirus (3,46).

Usaldusvadrsus hindas e-poe ausust, info ajakohasust ja toodete Oigsust. Usaldusvéarsuse
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dimensioonis sai kdrgeima hinnangu see, et e-pood pole kedagi kaubast ilma jatnud, mis hinnati
tulemusega 3,76. Madalaima hinnangu sai tunnus ,,Kodulehel pakutavate toodete kirjeldus on
Oige ja vastab tegelikkusele.“, mis sai tulemuseks 3,59. Turvalisuse hindamisel olid erinevused
aarmiselt véikesed. Selles dimensioonis oli 3 tunnust, mille kdrgeim ja véikseim tulemus oli 0,03
punkti vorra erinev. Kdrgeima tulemuse sai ,,Sportest kaitseb minu informatsiooni e-poest ostu
sooritamisel®, mis sai keskmiseks hinnanguks 3,5. Madalaim tulemus oli 3,47, mis on tunnusel
»Sportest ei ole edastanud minu informatsiooni kolmandatele osapooltele”. Personaliseerituse
dimensioonil sai k&rgeima hinnangu meeleparaste pakkumiste tunnus, tulemusega 3,66.
Madalaim hinnangu sai “Tunnen, et minu informatsiooni on jagatud kolmandatele osapooltele”

hinnanguga 2,59. (Lisa 2)

Kaalutud keskmiste leidmisel leidis autor tunnuste standardhalbed, mis iseloomustavad

dimensioonide omavahelist variatsiooni keskmisest vaartusest. Tulemusi iseloomustab Tabel 3.

Tabel 3. E-S-QUAL dimensioonide standardhélve

Dimensioon | Kasutusmugavus Tarne Usaldusvaarsus | Turvalisus Personaalne
Kaalutud

) 3,73 3,57 3,67 3,48 3,07
keskmine
Standardhalve 0,56 0,14 0,08 0,01 0,43
Allikas: Lisa 2.

Standardhdlve nditab kui palju varieeruvad iga dimensiooni erinevad tunnused kaalutud
keskmise véartusest. KBige suurem varieeruvus oli kasutusmugavuse dimensioonil, mille alla
kuulus veebilehe tehniline funktsionaalsus ja lihtsus. Selle dimensiooni standardhélve oli 0,56,
mis oli kdige suurem tulemus. Suuruselt teine tulemus oli personaliseeritusel, kus oli
standardhilbeks 0,43. Ulejaanud tunnuste standardhalve oli tunduvalt madalam ja madalaima
tulemuse sai turvalisuse dimensioon. Selle dimensiooni standardhdlbeks oli 0,01, mis

iseloomustab védga minimaalset varieeruvust.

Jargnevalt teostas autor korrelatsioonanaliilisi erinevate E-S-QUAL dimensioonide ja tunnuste
vahel. Korrelatsioonanallisi abil on v6imalik ndha tunnuste omavahelist seose suunda ja
tugevust. Koik seose tugevused erinevate aspektide vahel on vélja toodud tabelis, mis on leitav
Lisa 3. Korrelatsioonanaliiiis néitab, et tugev positiivne seos ilmnes kodulehel liikumise, info

leidmise ja efektiivse toimimise vahel. Nimetatud tunnuste vahel oli Spearmani
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korrelatsioonikordaja suurem kui 0,7. E-poe kasutusmugavus on tugevas seoses e-poe tehnilise
funktsionaalsusega, ehk mida rohkem on kodulehe kiilastajad rahul e-poe tehnilise toimivusega,
seda rohkem ollakse rahul e-poe kasutusmugavusega ja suurema tdendosusega teeb e-poe
kllastajatel veebilehel viibimise meeldivamaks ja mugavamaks. Veebilehe tehniline toimivus oli
keskmiselt tugevas seoses e-poe tarnimisega, ehk tehniline toimivus mdjutab e-poe
tarnimisvdimekuse ootusi ja hinnangut. Seose tugevus oli nimetatud tunnuste vahel suurem kui
0,4. See tahendab seda, et mida paremini hinnatakse e-poe tehnilist toimivust ja
kasutusmugavust, seda parema hinnangu saab e-poe tellimuste taitmine. Tugevas korrelatsioonis
olid omavahel tellimuste taitmise ja usaldusvaarsuse dimensioon. Tugev seos (p=0,81) ilmnes
tellimuste aegadest kinni pidamisel, mis tostab e-poe suhtes klientide usaldusvaérsust. Mida
efektiivsemalt ja Oigeaegsemalt e-pood suudab toimetada oma tooteid Klientideni, seda
usaldusvaarsemad nad paistavad oma klientide silmis. Turvalisuse dimensioon oli omakorda ka
keskmiselt tugevas korrelatsioonis kasutusmugavuse ja tehnilise toimivusega (p=0,53) ja
usaldusvaarsusega (p=0,72). E-poe kulastajad hindavad lehte tGen&oliselt turvalisemalt, kui nad
peavad e-poodi tehniliselt hésti toimivaks, mugavaks ja on saavutanud tarbija tajus
usaldusvaarsuse. Uuringus olid kusimused, kus oli tarbijal véimalik valjendada oma tunnetust
moningate aspektide osas Sportest e-poe suhtes. Tulemused néitasid, et andmelekke oht vdib
mdjutada hinnangut turvalisuse osas (p=0,69), ehk mida vaiksem on andmelekke tajumise oht,

seda turvalisemalt e-poodi hinnatakse. (Lisa 3)

Uuringus kasutas autor kliendirahulolu mdddikuks NPS soovitusindeksit. Uuritav moddik oli
lisatud E-S-QUAL korrelatsioonanalitisi. Selle eesmérk oli hinnata kliendirahulolu mdddiku
seose tugevust ja suunda erinevate e-poe teeninduskvaliteedi teguritega. Valitud tunnusteks

osutusid need, mille seos NPS’iga oli viahemalt 0,5. Nendeks olid jargnevad tegurid (1bid.):

— Koduleht laeb kiirelt ja tooteid on lihtne leida (p=0,5)
— Koduleht toimib hésti (p=0,52)

E-poe kliendid soovitavad suurema tdendosusega e-poodi, kui koduleht toimib stisteemselt hasti,
laeb Kiirelt ja tooteid on lihtne leida. Ulejainud teguritega oli seos samuti positiivne, kuid
ndrgem kui 0,5. NPS ja tellimuste taitmise dimensiooni vaheline seos oli positiivne (p=0,44), mis
naitab, et toote tarne vGib tstab kliendirahulolu. Mida kdrgemalt toote tarnet hinnatakse, seda

enam vOib téusta kliendirahulolu. (Ibid.)

— Kodulehel olev informatsioon on dige ja ajakohane (p=0,5)
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— Kodulehel pakutavate toodete kvaliteet on hea (p=0,5)

E-poe Klientide jaoks on oluline toodete kvaliteet, Gige ja ajakohane informatsioon. Mida
paremaks muutub hinnang info 6igsuse ja toodete kvaliteedi osas, seda enam tduseb
kliendirahulolu. Turvalisuse dimensioon oli kliendirahuloluga keskmise tugevusega seoses
(p=0,46). Kui e-poe klient peaks tundma vdi jadb mulje, et e-pood ei ole turvaline ostukeskkond,
siis see vdib mdjutada kliendirahulolu. Turvalisust mdjutab e-poe tehniline funktsionaalsus ja
stisteemid. Personaalselt tajutavate kiisimuste hulgas oli kdige tugevam seos NPS ja tarne kiiruse
osas. Seal ilmnes kdige tugevam positiivne seos terves E-S-QUAL Kkorrelatsioonanaliilisis
(p=0,92). Kui e-poe klient tunnetab, et tema tarne ei joua Gigeaegselt kohale, siis sellisel juhul

mojutab see kdige enam negatiivselt kliendirahulolu. (Ibid.)

Taiendavalt E-S-QUAL mudelile soovis autor kasutada E-RecS-QUAL mudelit. Kaoikidel
varasemalt ostnud Klientidel oli vdimalik vastata, kas neil on tekkinud probleeme kauba
tellimisel. Kui vastati positiivselt, siis Google Forms kiisimustik suunas need inimesed eraldi E-
RecS-QUAL kiisimuse juurde. E-RecS-QUAL kisimus oli Likerti skaala pdhine, kus vastajatel
oli vdimalik iga véite juurde markeerida 1-5 vahemikus enda jaoks sobiv variant. Tunnuste

kirjelduse leiab Lisa 1. Kokku vastas sellele kolm inimest ja tulemusi iseloomustab Tabel 4.

Tabel 4: E-RecS-QUAL tunnuste keskmised

Dimensionaalne tunnus Aritm. keskmine
(E-RecS-1) 4,66
(E-RecS-2) 4,66
(E-RecS-3) 4,66
(E-RecS-4) 3,66
(E-RecS-5) 4
(E-RecS-6) 4,66
(E-RecS-7) 4,66

Allikas: Autori koostatud uuring
Olenemata sellest, et E-RecS-QUAL kisimustele vastasid ainult 3 inimest, nditavad tulemused,

et madalamalt hinnati probleemidele reageerimist ja viivitamatut tegelemist. See tunnus sai

hindeks 3,66. Korgeim keskmine hinnang oli 4,66 ja see esines kdikidel tunnustel v.a.
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reageerivus ja omal initsiatiivil toote tagastamist (hinne 4,0). Vastajate hulk oli madal ja sellest

kahjuks ei saa teha mingeid jareldusi.

Jargnevalt uuris autor NPS soovitusindeksi ja E-teenuse kvaliteeti mddtva E-S-QUAL mudeli
dimensioonide omavahelist statistilist olulisust. Selle analliisimiseks teostas autor
regressioonanallitsi, kus sdltuvaks muutujaks oli kliendirahulolu ja sdltumatuks muutujaks E-S-

QUAL dimensiooni keskmine hinnang. Tulemusi iseloomustab Tabel 5:

Tabel 5: E-S-QUAL dimensioonide regressioonanallius

Koefitsent St.hélve T-statistik Alfa
Dimensioon 0,65 0,76 0,85 0,39
Kasutusmugavus 1,1 0,26 4,26 0,00
Tarne 0,04 0,31 0,13 0,89
Usaldusvaéarsus 0,38 0,31 1,21 0,22
Turvalisus 0,26 0,22 1,21 0,23
Personaliseeritus 0,03 0,18 0,14 0,89

Allikas: Lisa 4

Tulemused néitavad, et teenuse kvaliteedi dimensioonidest on ainult kasutusmugavus statistiliselt
oluline tegur, millest sdltub kliendirahulolu. Ulejainud tegurite p-value on suurem kui 0,05, mis

naitab, et kliendirahulolu ei s6ltu tarnest, usaldusvaarsusest, turvalisusest ja personaliseeritusest.
Lahtuvalt sellest uuris autor lahemalt neid e-teenuse kvaliteedi tegureid, mille seose tugevus oli
NPS’iga vdhemalt suurusega p=0,5. Tunnuste kirjelduse leiab Lisa 1. Selleks teostas autor

jargmise regressioonanaltiisi, mille tulemusi iseloomustab Tabel 6.

Tabel 6: E-S-QUAL dimensioonide vaheliste tegurite regressioonanalilis

Koefitsent St.halve T-Statistik Alfa
Konstant 1,28 0,69 1,84 0,06
Tunnus 6 0,57 0,24 2,39 0,02
Tunnus 7 0,18 0,28 0,65 0,51
Tunnus 12 0,09 0,25 0,36 0,71
Tunnus 14 0,4 0,22 1,81 0,07
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Tunnus 19 0,5 0,18 2,71 0,00

Tunnus 20 -0,15 0,14 -1,1 0,26

Allikas: Lisa 1, Lisa 4

Kisimustikus oli E-S-QUAL analulsimisel 23 vdidet, mida pidid kisimustikule vastajad
hindama. Iga vaide oli markeeritud erineva numbriga (1-23) ja iga véide iseloomustas e-teenuse
kvaliteedi tunnust (vt. Lisa 1. Uuringu kisimused). Tabelites on iga véide toodud valja tunnusena
koos vditele vastava numbriga. Regressioonanaluisi kohaselt on kokku kaks statistiliselt olulist
tunnust, milleks on kodulehel toodete leidmise kergus ja klientidele meeleparasemate
pakkumiste kuvamine. Md&lemal viitel oli p-value viiksem kui 0,05. Ulejadnud tunnustel ei
olnud kliendirahuloluga statistilist olulist seost (p>0,05). Toodete kvaliteedil oli p-value 0,07,
mis on ligildhedane olulisusenivoo alfale 0,05, kuid siiski ei saa seda lugeda oluliseks seoseks,
sest regressioonanaliiis eeldab olulise seose puhul p-value vééartust, mis on alla 0,05. Analiisist
selgus tervikuna, et kliendirahulolu méjutab eelkbige kasutusmugavus, toodete leidmise kergus

ja meeleparasemate pakkumiste kuvamine.

Ldpetuseks soovis autor uurida neid aspekte, mida hinnati ettevotte puhul kehvemini. Eesmark
on leida need tegurid, et ettevote saaks enda teenust tulevikus parandada. Selleks vaatles autor
klsimustikule vastanute hinnanguid E-S-QUAL teguritele ja vordles neid lojaalsuskavatsuslike
teguritega. Passiivseid kasutajaid ei vaadatud, vaid uuriti ainult soovitajaid ja kahjustajaid.
Selleks teostas autor ANOVA dispersioonanaliilisi, et uurida soovitajate ja kahjustajate vastuste
statistilise erinevuse olemasolu, valimi suurus 109 vastajat. Tunnuste Kirjelduse leiab Lisa 1.

Tulemusi iseloomustab Tabel 7:

Tabel 7: ANOVA dispersioonanaliitisi alusel leitud varieeruvus

Tunnus Keskmine Variatsioon
Tunnus 23 2,56 1,23
Tunnus 8 3,82 1,19
Tunnus 15 3,66 1.13
Tunnus 16 3,48 0,97
Tunnus 10 3,48 0,88

Allikas: Lisa 1, Lisa 5
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Tabelis 7 on ndha tunnuste keskmisi hinnanguid soovitajate ja mittesoovitajate vahel ning
hinnangu varieeruvust. Varieeruvus néitab kuivord kérgemalt voi madalamalt hindasid soovitajad
ja mittesoovitajad erinevaid tunnuseid. Téaispikk tabel on nahtav Lisa 5. Tulemused néitavad, et
kdige suurem variatsioon (1,23) esines tunnusel, kus kisitlusele vastajad tunnetavad, et nende
isiklikku informatsiooni on jagatud ning lisaks on ka keskmine hinnang suhteliselt madal (2,56).
Eelnevalt nimetatud tunnus asub personaliseerituse dimensioonis. Kasutusmugavuse
dimensioonis ilmnes tunnus, mis on seotud kodulehe efektiivsusega. Kdsitlusele vastanud
inimesed hindasid kodulehe mitte kokkujooksmist keskmise hinnanguga 3,82 ja selle varieeruvus
oli 1,19. Usaldusvéaarsuse dimensioonis sai suhteliselt kdrge keskmise hinnangu (3,66) tunnus,
kus kliendid ei ole kaubast ilma jaetud. Sellel oli ka korge variatsioon, milleks oli 1,13. Jargmine
tunnus esines turvalisuse dimensioonis, milleks oli informatsiooni kaitsmine. Tunnus sai
keskmise hinnangu 3,48 mis on suhteliselt hea, kuid Usna kdrge varieeruvusega, milleks oli 0,97.
Tarne dimensioonis oli suurima variatsiooniga tunnuseks tellimuste aegadest kinni pidamine,

mille varieeruvus oli 0,88. Selle keskmine hinnang oli kusitlusele vastanute hulgas 3,48.

3.3 Jareldused ja ettepanekud

Eelnevas peatiikis késitletud uuringus osales kokku 188 inimest, mille hulgas oli 110 naist ja 78
meest. Nende hulgast markis 57,4% kusitlusele vastanutest, et nad ei ole ostnud e-poest tooteid.
Kokku on e-poest ostnud 81 inimest kisitlusele vastanute hulgast. Pohiliseks kliendiks on
ettevottele mees ja naine, vanuses 25-44 netosissetulekuga 800-1400 eurot kuus. Nende hulgas
on korduvostjaid uuringu kohaselt 16%, mis on suhteliselt védike hulk ostjate seast. Uuringus
ilmnes, et e-poest ostmine on tarbijatel erinevatest teguritest mdjutatud, milleks on head hinnad

ja vajadus millegi kindla jargi.

Kliendirahulolu poolelt on NPS vastajate hulgas 73,4% mis on hea tase. Passiivsete ja
promootorite koguhulk oli 69,7% ja nemad on ettevéttele tenédolised ostjad. Olenemata sellest
oli uuringus kisimus tuleviku ostude kohta, kus tldine kusitlusele vastanute arvamus oli pigem
mitte ndustuv. Kisitlusele vastanud pigem ei pea Sportest e-poodi Uheks esimeseks spordipoeks

toodete vaatamisel ja tuleviku ostukaitumine oli ebakindel.

Esimese ettepanekuna soovitab autor muuta ettevotte sotsiaalmeedia lehte aktiivsemaks, teha

rohkem tarbijaménge ja kutsuda inimesi aktiivselt osalema mangudes. Sellega on vdimalik tdsta
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ettevOtte vastu usaldust tarbijate hulgas ja paista silma efektiivse kodulehega, sdbraliku
teenindusega ning laia ja soodsa tootevalikuga. Kuigi kliendid hindavad ka Kiiret tarnet ja
vOimalikult kiiret ostuprotsessi, on vdimalik tekitada nendes valmisolekut soovitada e-poodi oma

ldhedaste hulgas. See tdstaks tarbijate valmisolekut lahiajaliste ostude sooritamisel.

Erinevate lojaalsuskavatsuslike tegurite vahel ilmnesid Kkorrelatsioonanaltitsi tulemusel
keskmiselt tugevad positiivsed seosed. NPS analiiiisi kdigus ilmnes, et hinnanguline erinevus
soovitajate ja mittesoovitajate vahel on keskmiselt 1,1-1,3 punkti. Korrelatsioonanalliisi
tulemusel ilmnes soovitusliku ja tuleviku ostukditumise vahel p=0,48 seos, mis néitab, et
kindlasti tasub Ule vaadata e-poe pakutav teenuse kvaliteet. Teenuse kvaliteedi uurimisel vaatles
autor E-S-QUAL ja E-RecS-QUAL mudeli tunnuste hinnanguid. E-S-QUAL tunnuste puhul sai
kasutusmugavuse dimensioon koérgeima kaalutud keskmise hinnangu. Lisaks said
kasutusmugavuse erinevad tunnused teistest kdrgema hinnangu ja need on omavahel
korrelatsioonis. Selle alusel vGib Gelda, et Sportest e-poe koduleht on ehitatud tles mugavalt ja
arusaadavalt. Kdige madalama dimensionaalse hinnangu sai turvalisuse dimensioon. See hélmab
oste ja kliendipoolse informatsiooni kaitset. Turvalisuse dimensiooni tunnused olid positiivses

korrelatsioonis kliendilojaalsusega.

Usaldusvéaarsuse ja tellimuste taitmiste vahel oli dimensionaalsel tasemel tugev korrelatsioon
(p=0,81). Kuna mdlemad dimensioonid olid tugevas seoses NPS soovitusindeksiga, siis
tellimuste aegadest kinnipidamine mojutab Klientidel ettevotte soovitamist |&hedastele, mis
tOstab ettevotte vastu usaldusvaarsust.

Teise ettepanekuna pakub autor vélja ettevdttel teadvustada klientidele informatsiooni Kaitset.
Uhe variandina on vdimalik vaadata tle turvalise ostu siisteem. Teise variandina saab klientidele
teadvustada arusaadavamalt andmete Kkaitset, mis tOstab kliendilojaalsust ja usaldusvaarsust
ettevotte suhtes. Jargnevalt tasub silma peal hoida efektiivsel tarnel, kuna tarnete kiirus mojutab
tugevalt kliendi hoiakut. Turvalisus peab olema kooskdlas kasutusmugavusega, kuna ilmnes seos
(p=0,53), mis tdstab usaldusvaarsust (p=0,72). Téhelepanu tuleb podérata andmelekke hirmu

vahendamisele, kuna turvalisus vdib olla sellest méjutatud (p=0,69).

Regressioonanaliiusi  tulemused néitasid, et Kkliendirahulolu mdjutavateks tunnusteks on
peamiselt toodete leidmise kergus ja meelepédrasemate pakkumiste kuvamine. Seda tdendas

regressioonanalliisi - kaigus leitud statistiline olulisus ehk p-value < 0,05. ANOVA

41



dispersioonanaltitisi  tulemusel vorreldi ettevotte soovitajate ja kahjustajate hinnangute
varieeruvust. Soovitajad hindasid kodulehe mitte kokkujooksmist tulemusega 4,41, samal ajal
hindasid kahjustajad seda tulemusega 3,22. Tellitud kaubast mitte ilma ja&mist hindasid
soovitajad tulemusega 4,23 ja kahjustajad 3,09. Kui vaadelda koiki uuritud tunnuseid, ilmnes e-
poe teeninduskvaliteedi suhtes hea arvamus, kuna positiivsetele tunnustele esines Gpris vahe

negatiivseid hoiakuid.

Kolmanda ettepanekuna pakub autor vélja, et veebilehe disaini vdiks muuta tagasihoidlikumaks,
kuna uhe tunnusena paluti hinnata kodulehel info leidmise kergust. See tunnus sai soovitajate
poolt hinnanguks 4,33, kuid seda tulemust saaks parandada kuna teised kasutusmugavuse
dimensiooni tunnused said kdrgema hinnangu. Lisaks tasub téhelepanu pdérata toote tarne

kiirusele, kuna kahjustajad hindasid tarne kiirust hindega 2,99 ja soovitajad hindega 3,83.

E-RecS-QUAL mudeli tunnuste uuring ei ole piisavalt laia valimiga, mis kahjuks ei vdimalda
teha statistiliselt olulisi jareldusi. Kokku vastas E-RecS-QUAL mudeli tunnustele 3 vastajat.
Tunnuste abil uuris autor e-poe klienditeenindust, operatiivsust, reageerivust ja kompenseerimist.
Neid tunnuseid oli vGimalik hinnata vastajatel, kes olid varasemalt kogenud probleeme kauba
tellimisel. Uldine hinnang kdikidele tunnustele oli positiivne, kuid ainult (iks vastaja hindas

probleemidele reageerimise kiirust pigem negatiivselt.

Kokkuvétlikult esitab autor uuringu tulemustest l&htuvalt e-poe tootajatele jargnevad
ettepanekud, mis aitaksid parandada nende teenuse kvaliteeti ja tdstaks kliendirahulolu:
— Tosta sotsiaalmeedia aktiivsust, mille abil tdsta ettevotte usaldusvaarsust ja rakendada
praktikas efektiivset teenindust.

— Vahendada Klientides turvariski taju, ehk teadvustada neile arusaadavamalt andmekaitset
ja veenda neid, et ostud on turvalised.

— Muuta veebilehe disain tagasihoidlikumaks ja tosta info leidmise kergust. Samuti tasub
kinni pidada tarne kiirusest ja mitte jatta kliente kaubast ilma.

Jargnev peatiikk sisaldab kokkuvotlikku Kirjeldust t60 teoreetilistest l&htepunktidest labiviidud

kvantitatiivse uuringu tulemusi, mille alusel sai t66 autor teha eelnevad ettepanekud.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva t60 teemaks oli uurida Sportest e-poe kliendirahulolu ja kuidas see on mdjutatud e-
poe teenuse kvaliteedist. Probleemiks oli puudulik teadmine oma e-teenuse kliendirahulolust ja
teenuse kvaliteedist. TOO eesmargiks oli vélja selgitada teoreetilisest lahtepunktist e-teenuse
kvaliteedi ja kliendirahulolu teoreetiline kontseptsioon. Lahtuvalt teoreetilisest kontseptsioonist
teostati uuring, mille abil sooviti teada, millest on kliendirahulolu enim teenuse kvaliteedi

l&htepunktist mdjutatud ja mida ettevOte saaks paremini teha tulevikus.

Kliendirahulolu teoreetilise kontseptsiooni uurimisel selgus, et tarbijal on kliendirahulolu tekke
pdhjuseks mdne toote vai teenuse kasutamise tagajarel tekkinud emotsionaalne seisund vastavalt
ootustele. Kliendirahulolu on tarbija poolne meeleseisund, mis on otsus kindla toote v0i teenuse
ule. Toode peab pakkuma piisavalt palju head tarbimiskogemust, mis on seotud tarbija ootustega.
Toote kasutamisel tekib tegeliku tulemuse ja ootuse vahel vordlus, mis mé&arab tulevase
ostukaitumise. Toote kasutamisel peab tootja olema kindel toote eesmargis ja selle oodatavas
tulemuses, millest tekib mudgistandard. Kui tarbijal on olemas vdrdlusmoment ootuse ja
standardi vahel, siis tekivad eeldused ja need on madravad tegurid kliendirahulolu kujunemisel.
Kui tegelik tulemus ei vasta mitgistandardil baseeruvale eeldusele, jadb klient rahulolematuks
(Thurau, Klee 1997, 743; Oliver 2014, 8). Kdrgelt rahulolevad kliendid on ettevéttele kasulikud
mitmel erineval moel. Sellega kaasneb mitmeid positiivseid muutujaid, mis 18ppkokkuvdttes

toovad ettevottele majandusliku kasu. (Anderson et al. 1994, 54-55)

Varasemad vaatlused teenuse kvaliteedi uurimisel on Kkinnitanud, et teenuse kvaliteet on
positiivselt seotud ettevdtte tbusval kasumil, suurenenud turuosal, investeeringute tasuvusel ja
tuleviku korduvostudel (Sanjay, Garima 2004, 29). Teenust on turunduslikus perspektiivis raske
kontrollida ja traditsioonilises vormis keeruline turundada (Gronroos 1988,1). Uheks
fundamentaalseks ja intuitiivseks aluseks ettevotte dritegevusele on suhe tarbija ja ettevotte
vahel. Kliendirahulolu on mdjutatud tarbija ootustest, mis on sealhulgas mdjutatud tarbija tajutud
teenuse kvaliteedist. (Anderson et al. 1994, 56; Sanjay, Garima 2004, 29). Tarbija tajutud teenuse
kvaliteet kujundab Kliendi hoiakuid ja ootuseid ettevdtte suhtes, mis tekivad ootuste baasil.
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Ootused tekivad kogemuste ja emotsioonide baasil. (Oliver 1993, 419; Parasuraman et al. 1985,
48)

E-teenuse kvaliteet on ténapdeva hilisemate arengute tdttu loonud ettevdtetele tehnoloogilise
surve iseteeninduse valdkonna arendamisel, millest on sOltuv ettevOtete areng ja edukus.
Digitaliseerimine pakub tarbijatele laiemat infovoogu, mida saavad ettevotted kogeda ja
analliusida, et kohendada tarbijatele meeleparasemaid pakkumisi (Rowley 2006, 339-341). Seda
on defineeritud kui ostu-muugitegevust interneti keskkonnas, mille abil on vdimalik soetada
erinevaid tooteid ja teenuseid. See sisaldab lisaks tehingule ka toote tarnet, infovahetust ja teabe
kogumist (Hamill 1997, 300). Lahtuvalt sellest peavad ettevotted pddrama véga suurt tdéhelepanu
arengule, tooteportfelli kaasajastamisele, tépsemalt suunama kommunikatsiooni, kauba
pakkumist kohandama vastavalt sihtriihmale, et olla parem partner oma kliendile. Ettevotted, kes
suudavad pidada sammu tdnapéeva infotehnoloogia arenguga, omavad suurt konkurentsieelist
(Balasubramanian et al. 2003, 874-875). E-teenuse kvaliteedi moodustavad viis peamist
dimensiooni, milleks on kasutusmugavus, tarne, usaldusvaarsus, turvalisus ja personaliseeritus.
Eelnevate dimensioonide uuritava mudeli nimetus on E-S-QUAL (Parasuraman et al. 2005, 228).
Probleemide kasitlemiseks loodi teine mudel, milleks on E-RecS-QUAL. Selle mudeli eesmark
on moodta e-kaubandusliku ettevdtte reageerivust, kompenseerivust ja kontakti. Eelnevalt
nimetatud aspektid katavad jarelteeninduse kvaliteedi ja keskendub tarbijate probleemidele.
(Akinci et al. 2010, 233)

Ké&esoleva t60 uuring teostati kvanitatiivsel meetodil Sportest e-poe klientide hulgas. Uuring
teostati e-maili baasis, kuhu oli kogunenud umbes 15 000 e-maili ja nende hulgas viidi labi
ankeetkdsitlus. Empiiriline uuring baseerus kolmel mudelil, milleks olid E-S-QUAL, E-RecS-
QUAL ja NPS. Nende mudelite pdhjal on kaesolevas t60s esindatud teenuse kvaliteet ja
kliendirahulolu. Autor l&htus uuringu koostamisel Parasuramani, Zeithaml ja Malhotra poolt
valja to6tatud teenuse kvaliteedi dimensioonidest.

Ankeetkdusitlusele vastas kokku 188 inimest, kelle hulgas oli 110 naist ja 78 meest. Naiste
osakaal oli valimis 58,8% ja meeste osakaal 41,2%. Nende hulgast on e-poest ostu sooritanud 81
inimest, kes on peamiselt vanuses 25-44 ja kelle netosissetulek ulatub 800-1400 euroni kuus.
Korduvostjate hulk on 16%, kelle ostusid mdjutab hind ja vajadus mdne kindla toote jargi.
Uldine kliendirahulolu soovitusindeks NPS oli 73,4%. Kahjustajate hulk on kokku 30,4% ja

promootorite hulk on 27,6%. Korduvostu kaitumise uurimisel selgus, et 46 inimest sooritaksid
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ostu Sportest e-poest lahiajal ja mitte ndustuvaid oli 38. Lojaalsuskavatsuslike tegurite uurimisel
selgus, et e-poe kliendid hindavad korgelt soovitama ja julgustama oma lahedastel ja tuttavatel e-
poodi kilastada. Vastanute hulgast olid Gle poolte varem ostnud e-poe klientidest valmis lahiajal
uuesti ostu sooritama. Ettevotte soovitamise ja l&hiajal ostu sooritamisel oli keskmiselt tugev
seos (p=0,48). Lisaks ilmnes keskmise tugevusega seos (p=0,52) Sportest e-poe kasutamisel ja
l&hiajal ostu sooritamisel. EttevOte peaks kindlasti votma ette selle, et suurendada oma
kllastajate valmisolekut sooritama edaspidi oma spordikaupade ostud Sportest e-poest. Suurim
seos NPS ja teenuse kvaliteedi tunnuse vahel oli tarbijate poolt tajutav tarne kiirus (p=0,92). Kui
tunnetatakse, et tarne ei jOua kohale Oigeaegselt, siis see mojub kdige negatiivsemalt
kliendirahulolule.

Teenuse kvaliteedi uurimisel selgus, et soovitusliku kéitumise ja kliendirahulolu vahel ilmnesid

keskmiselt tugevad seosed jargmistel tunnustel:

— Koduleht laeb kiirelt ja tooteid on lihtne leida (p=0,5)
— Koduleht toimib hésti (p=0,52)
— Kodulehel olev informatsioon on 6ige ja ajakohane (p=0,5)

— Kodulehel pakutavate toodete kvaliteet on hea (p=0,5)

EttevOte peaks podrama téhelepanu eelnevalt nimetatud teenuse kvaliteedi teguritele, et tdsta
lojaalsete klientide hulka kaibe kasvatamisel. Soovitajad ja kahjustajad hindasid eelnevalt
nimetatud tegureid jargnevalt:

— Koduleht laeb kiirelt ja tooteid on lihtne leida (soovitajad 4,36 ja kahjustajad 3,37)

— Koduleht toimib hésti (soovitajad 4,38 ja kahjustajad 3,51)

— Kodulehel olev informatsioon on 8ige ja ajakohane (soovitajad 4,09 ja kahjustajad 3,23)
— Kodulehel pakutavate toodete kvaliteet on hea (soovitajad 4,03 ja kahjustajad 3,11)

Regressioonanaliiusi kdigus ilmnes, et enim kliendirahulolu mdjutavateks tunnusteks on toodete
leidmise kergus ja meelepdrasemate pakkumiste kuvamine, seal ilmnes p-value < 0,05 mis

tdestab nende tunnuste statistilist olulisust.

Kisitlusele vastanud hindasid mdningaid e-teenuse kvaliteedi tunnuseid kehvemini kui teisi.
Suurim variatsioon (1,23) esines tunnusel, kus vastajad tunnetavad, et nende isiklikku
informatsiooni on jagatud ja samuti madala keskmise hinnanguga (2,56). Teiseks tunnuseks

madala keskmisega on see, kus kliendid tunnevad, et nende isiklik informatsioon ei ole kaitstud
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(2,68). Kehvemat tulemust saavutasid lisaks eelnevatele usaldusvéarsuse dimensiooni tegurid ja
visuaalne e-poe keskkond.

Lahtuvalt k&esoleva t66 probleemist ja uurimisiilesannetest, on autor pakkunud valja jargmised
ettepanekud Sportest e-poe juhile:
— Tosta sotsiaalmeedia aktiivsust, mille abil tdsta ettevotte usaldusvéérsust ja rakendada
praktikas efektiivset teenindust.

— Vahendada Klientides turvariski taju, ehk teadvustada neile arusaadavamalt andmekaitset
ja veenda neid, et ostud on turvalised.

— Muuta veebilehe disain rahulikumaks ja tosta info leidmise kergust. Samuti tasub kinni
pidada tarne Kiirusest ja mitte jétta kliente kaubast ilma.

Sportest e-poel on vdimalus tutvuda selle t66 abil oma kliendirahulolu taseme ja teenuse
kvaliteedi teguritega, mis on seotud kliendirahuloluga. Uuritaval ettevdttel on vdimalik t66d
edasi arendada teostades uuringuid, et vorrelda tulemuste muutlikkust vorreldes ké&esoleva t66
tulemustega. T60 tulemused vdivad olla kasuks ka teistele e-poodidele.
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SUMMARY

CUSTOMER SATISFACTION ANALYSIS OF SPORTEST ONLINE SHOP
Veiko Poom

The subject of this thesis was to research Sportest e-commercial store customer satisfaction.
Research also included dimensions of service quality and how are these related to customer
satisfaction. The problem was that the company had not conducted a customer satisfaction
research about their company before. The purpose of this work was to reveal theoretical
conception of e-service quality and customer satisfaction. Based on that, a research was

conducted to find out what from e-service quality has impacted customer satisfaction.

Based on the theoretical concepetion, customer satisfaction develops by an emotional condition
which is based on usage of a service or product. Customer satisfaction is related to a decision
over products and services. Products have to provide enough consumer experience which will be
relevant to expectations. When consumers use a products, they will develop a comparison
between expectations and reality, which designes future purchase behaviour. Manufacturers have
to be sure about the purpose of the products and perceived consumer expectations which design
customer satisfaction. Market develops sales standards and considering excpectations, customers
will start to assume what results a product or service might offer and this is the key element in
developing customer satisfaction. If the reality does not meet expectations, then the customer
will be dissatisfied (Thurau, Klee 1997, 743; Oliver 2014, 8). Satisfied customers are useful for
the companies in many ways that will provide economical benefits. (Anderson et al. 1994, 54-
55)

Previous research has proven, that service quality is positively related to increasing profits,
enhanced market share, return of investment and future purchase behaviour (Sanjay) Service is
difficult to control in the marketing perspective (Gronroos 1988,1). One fundamental and
intuitive basis for the business conception is the relationship between the company and the

consumer. Customer satisfaction is influenced by the customer expectations, which is influenced
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by perceived service quality (Anderson et al. 1994, 56; Sanjay, Garima 2004, 29). Perceived
service quality develops customer attitude and expectations towards the company. Previous
experience and emotions are the basis of all emotional conditions. (Oliver 1993, 419;

Parasuraman et al. 1985, 48)

Development of e-service quality has caused a technological pressure in the creation of self-
service environment which influences the future of companies. Digitalization provides the
consumers a wider information flow, what the companies can gather and analyse to create
personal offers (Rowley 2006, 339-341). It is defined as e-commerce trading, which enables to
purchase online different products or services (Hamill 1997, 300). Companies have to pay close
attention to development, modernising the portfolio, target their communication, adjust their
offerings according to target group and be a better partner for their customer. Those who can
keep up with the technological developments have a huge competitive advantage
(Balasubramanian et al. 2003, 874-875). E-service quality is mostly developed by five main
dimensions, which are user experience, supply, reliability, security and personalization. The
model for researching these dimensions is reffered as E-S-QUAL model (Parasuraman et al.
2005, 228). There is also a model for handling the service problems, which is reffered as E-
RecS-QUAL. The purpose of this model is to measure e-commerce company reaction speed,
compensation and contact development. It covers the quality of late service and focuses on

consumer problems. (Akinci et al. 2010, 233)

Research of this paper has been conducted in quantitative research method among the customers
of Sportest e-commerce shop. The survey was carried out by using an e-mail basis, where was
about 15 000 e-mails. Empirical research was based on three models, which were E-S-QUAL, E-
RecS-QUAL and NPS which were bound with Parasuraman, Zeithaml and Malhotra e-service
quality dimensions. The data was analysed in Microsoft Excel, main features were correlation,
regression, ANOVA dispersionanalysis.

Total 189 responses were received in which 111 were women (58,8%) and 78 men (41,2%).
Among the respondents only 81 people had commited a purchase, their average age was 25-44
and net income was varied 800-1400 EUR per month. The percentage of reccuring clients was
16% among the respondents who had commited a purchase and their purchasing behaviour is
affected by the price and desire for a specific product. NPS is 73,4% among which detractors are

30,4% and promoters 27,6%, everyone else are passive customers. By investigating the repeat
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purchasing behaviour. Correlation revealed that people encourage their relatives to visit Sportest

and commit a purchase.

Customer satisfaction is mostly affected by webpage speed and efficiency. People want to visit a
proper website which is convenient to use and has non-stressful environment. The quality of the
products is also important and information about the products must be correct. Company should
pay attention to previous service quality traits to raise the number of loyal customers to improve
revenue. Downside is that customers currently perceive that their personal information is at risk

when they purchase or visit their shop.

Regression analysis revealed that customer satisfaction is affected by the ease of finding
products and receiving more personal offers. The p-value was < 0,05 which proves the statistical

importance of these traits.

According to the research problem of this paper and research tasks, author has proposed the
owner of the company to do the following:
— Raise the activity in social media, to improve customer reliability and find new customers
to offer people effective service by a good webpage.

— Reduce the perception of security risk and increase knowledge of data protection. Also
convice the consumers so that they would be sure that their purchases are safe.

— Change the design of the webpage more relaxing and make the finding of products more
easier. It is also necessary to keep up with the speed of deliveries and customers have to
receive their products on time.

Sportest e-commerce shop has a chance to read this paper and use it to improve their customer
satisfaction level and service quality traits which are related to customer satisfaction. This paper
can be further researched by developing new studies how the results have changed while

comparing the results of this work. Other e-commerce shops can also benefit from this paper.
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LISAD

Lisa 1. Uuringu kisimused

Tere!

Olen Tallinna Tehnikaiilikooli dppekava “Juhtimine ja Turundus” magistridoppe tudeng ja kirjutan
oma magistritdodd teemal: “Kliendirahulolu uuring Sportest e-poe nditel”. Palun Teil vastata
allolevale kisimustikule Sportest e-poe kohta. Kisimustele vastamine aitab muuta paremaks
Sportest e-poe teeninduskvaliteedi tdstmisele ja e-poe arendamisele. Kisimustiku taitmine votab
aega maksimaalselt 5 — 10 minutit. Kdikide vastused jd&vad konfidentsiaalseks ja tulemusi
Uksikvastaja tasemel ei avaldata. Vastuseid kasutatakse ainult magistrito6 Kirjutamise raames ja

anallusitakse tervikult labi.

Uldine

Kas olete Sportest e-poodi kulastanud?
1) Jah
2) Ei

Kui tihti ostate Sportest e-poest tooteid?
1) Eiole ostnud
2) Olen ostnud Uhe korra ja rohkem ei osta
3) Kord aastas
4) Paar korda aastas
5) Kord kuus
6) lga nadal

Vastusevariandi nr. 2 puhul esines avatud vormis selgitusvorm, kus oli vdimalik selgitada, et mis

pdhjusel enam ei osta.
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Kus Te leidsite infot Sportest e-poe kohta?
1) Internet
2) Teistelt inimestelt
3) Ajakirjandusest
4) Reklaami abil
5) Muu (siia tuleb lahter)

Kuidas hindate Sportest e-poodi vorreldes teiste e-poodidega?
1) Oluliselt parem
2) Pigem parem
3) Sarnane
4) Pigem halvem
5) Oluliselt halvem
6) Ei oska delda

Soovitusindeks NPS
Kuivdrd soovitaksite oma sdpradele, perekonnaliikmetele ja tuttavatele Sportest e-poodi ostma
minna? Hindamine on skaala pdhine 0-10, kus 0 on “ei soovita iildse”, 10 on “soovitan

taielikult”.

012345678910

Palun hinnata j&rgmisi véiteid. Hindamine toimub skaalal 1-5, kus 1 on “ei ndustu {ildse” ja 5 on
“ndustun tdielikult”

Sportest e-pood on minu jaoks tiks esimesi e-poode kus ma sporditooteid vaatan

Sooritan ostu Sportest e-poest lahima aja jooksul

Juhul kui olete varasemalt e-poest ostnud, siis kas on esinenud tellimisel probleeme?
1) Jah
2) Ei
“Jah” vastused suunavad E-RecS-QUAL kiisimuste juurde, “Ei” suunab otse E-S-QUAL

kisimusteni.
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E-RecS-QUAL

Palun hinnake jargnevaid vditeid skaalal 1-5, kus 1 on “ei ndustu iildse” ja 5 on “ndustun
taielikult”

(E-RecS-1) Sportesti klienditeenindus on hésti kattesaadav

(E-RecS-2) Sportesti klienditeeninduse kontaktandmed on piisavad ja reageeritakse Kiirelt
(E-RecS-3) Sportesti klienditeenindus on abivalmis tegelema probleemidega

(E-RecS-4) Sportest e-pood reageerib probleemidele ja tegeleb nendega viivitamatult

(E-RecS-5) Sportest e-pood pakub omal initsiatiivil vdimalusi toote tagastamiseks Vi
vahetamiseks

(E-RecS-6) Sportest e-pood suudab efektiivselt tegutseda toote tagastamise vOi vahetamise
protsessis

(E-RecS-7) Sportest e-pood on pakkunud lahendusena kompensatsiooni kui tarne on hilinenud

vOi toode ebakvaliteetne

E-S-QUAL
Palun hinnake jargnevaid vditeid skaalal 1-5, kus 1 on “ei ndustu iildse” ja 5 on “ndustun

taielikult”

Kasutusmugavus

Tunnus 1 - Koduleht on loogilise Ulesehitusega ja arusaadav

Tunnus 2 - Kodulehel olev informatsioon on minu jaoks keeruliselt koostatud
Tunnus 3- Kodulehele jdudmine on lihtne

Tunnus 4 - Kodulehel info on leidmine on kerge

Tunnus 5 - Kodulehel litkumine on lihtne

Tunnus 6 - Koduleht laeb kiirelt ja tooteid on lihtne leida

Tunnus 7 - Koduleht toimib hésti

Tunnus 8 - Koduleht ei jookse kokku

Tarne

Tunnus 9 - Toote tarne on Kiire

Tunnus 10 - Toote tellimuste aegadest peetakse kinni

Tunnus 11 - Toodete kéttesaadavus on hea ja kaup alati laos olemas mis pakutud
Usaldusvaarsus

Tunnus 12 - Kodulehel olev informatsioon on dige ja ajakohane

Tunnus 13 - Kodulehel pakutavate toodete kirjeldus on dige ja vastab tegelikkusele
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Tunnus 14 - Kodulehel pakutavate toodete kvaliteet on hea

Tunnus 15 - Sportest e-pood ei ole mind tellitud kaubast ilma jatnud

Turvalisus

Tunnus 16 - Sportest kaitseb minu informatsiooni e-poest ostu sooritamisel
Tunnus 17 - Sportest ei ole edastanud minu informatsiooni kolmandatele osapooltele
Tunnus 18 - Sportest ei avalikusta minu informatsiooni teistele isikutele
Personaalne

Tunnus 19 - Tunnen, et Sportest pakub mulle meeleparasemaid pakkumisi
Tunnus 20 - Tunnen, et Sportest e-poe tarne voiks olla kiirem

Tunnus 21 - Tunnen, et Sportest vdiks hoida rohkem tooteid laovarudes

Tunnus 22 - Tunnen, et minu isiklik informatsioon ei ole Sportesti poolt kaitstud

Tunnus 23 - Tunnen, et minu informatsiooni on jagatud kolmandatele osapooltele

Demograafilised kiisimused

Mis on Teie Sugu?
1) Mees
2) Naine

Mis on Teie vanus?
1) 18-24 aastat
2) 25-34 aastat
3) 35-44 aastat
4) 45-54 aastat
5) 55-64 aastat

6) 65 vOi enam

Mis on Teie haridustase?
1) Keskharidus
2) Kutseharidus
3) Bakalaureus
4) Rakenduslik kdrgharidus
5) Magister
6) Doktor
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Mis on Teie ametipositsioon?
1) Lihttooline
2) Spetsialist
3) Juhtiv tootaja
4) Ettevdtja

Mis on Teie igakuine netosissetulek?
1) Puudub
2) Kuni 400€
3) 401-800€
4) 801-1200€
5) 1201-1400€
6) 1401-1600€
7) Rohkem kui 1600€

8) Ei soovi vastata

Allikas: autori koostatud uuring
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Lisa 2. Teenuse kvaliteedi keskvaartused ja standardhalbed tunnuste I6ikes

Dimensioon Kaalutud keskmine Standardhélve
Kasutusmugavus 3,73 0,56
Tunnus 1 3,98 0,25
Tunnus 2 2,35 1,38
Tunnus 3 3,86 0,13
Tunnus 4 3,93 0,2
Tunnus 5 4,01 0,28
Tunnus 6 3,93 0,2
Tunnus 7 3,97 0,24
Tunnus 8 3,86 0,13
Tarne 3,57 0,14
Tunnus 9 3,46 0,11
Tunnus 10 3,51 0,06
Tunnus 11 3,73 0,16
Usaldusvéarsus 3,67 0,08
Tunnus 12 3,72 0,05
Tunnus 13 3,99 0,08
Tunnus 14 3,61 0,06
Tunnus 15 3,76 0,09
Turvalisus 3,48 0,01
Tunnus 16 3,50 0,02
Tunnus 17 3,47 0,01

Tunnus 18 3,48 0

Personaalne 3,07 0,43
Tunnus 19 3,66 0,59
Tunnus 20 3,14 0,07
Tunnus 21 3,23 0,16
Tunnus 22 2,71 0,36
Tunnus 23 2,59 0,48

Allikas: autori koostatud uuring
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Lisa 3. KorrelatsioonanaltUusi tabel

NPS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23
NPS 1
1 0,41 1
2 0,05 | -0,01 1
3 043 | 064 | 044 1
4 049 | 0,69 | 0,01 | 0,73 1
5 049 | 0,76 | 001 | 0,72 | 0,82 1
6 050 | 063 | -005 | 058 | 0,71 | 0,82 1
7 052 | 075 | 000 | O,72 | 0,81 | 090 | 0,80 1
8 045 | 046 | 0,02 | 052 | 062 | 061 | 0,69 | 0,62 1
9 044 | 049 | 015 | 048 | 054 | 048 | 0,37 | 0,53 | 0,39 1
10 040 | 048 | 005 | 0,44 | 053 | 049 | 053 | 052 | 055 |079] 1
11 043 | 05 | 018 | 053 | 054 | 053 | 041 | 056 | 038 |0,73|067] 1
12 050 | 060 | 003 | 059 | 064 | 063 | O5 | 069 | 0,48 | 0,64 0,66 0,75 1
13 047 | 05 | 005 | 059 | 060 | O60 | O52 | 063 | 0446 |0,71|0,66|0,73 | 0,83 1
14 050 | 050 | 006 | 046 | 054 | 057 | 048 | 060 | 043 | 069|067 |0,74]| 0,77 |0,83 1
15 036 | 046 | -004 | 0,33 | 042 | 048 | 051 | 051 | 045 |063|081]|0,61| 063 |0,66| 0,73 1
16 046 | 047 | 024 | 046 | 052 | 053 | 045 | 053 | 041 |0O67|062]0,70| 067 |0, 72] 0,70 | 0,66 1
17 040 | 044 | 008 | 040 | 044 | 046 | O46 | 048 | 045 |059|061]059| 05 |060] 059 | 063 | 081 1
18 045 | 048 | 007 | 045 | 049 | O51 | 050 | 052 | 048 |061|066)064)| 061 |065]| 066 | 064 | 084 ] 091 1
19 050 | 05 | 00 | 053 | 062 | 052 | 047 | 058 | 049 |056|051|062)| 066 |061]| O64 | 049 |069| 057 062 1
20 092 | 023 | 03 | 030 | 0,22 | 0,29 | 009 | 0,23 | 008 |019|0,19|0,27 | 0,25 |0,20| 0,23 | 0,18 |026 | 028 |029 032 | 1
21 024 | 031 | 034 | 035 | 0,27 | 0,24 | 009 | 0,30 | 0,09 |034|029|041)| 035 |030] 035 | 0,32 |0O37] 037 | 03 |[041]0,75] 1
22 009 | 006 | 040 | 003 | 0,01 | -0,02 | 0,02 | -0,02 0 0,08 007,014 | 007 |008| 009 | 004 |002] 009 |005|017]039]|046| 1
23 -0,02 | -0,01 | 054 | -004 | -0,01 | -0,08 | -0,05 | -0,09 | -0,13 0 0 1004 -0,03 0 -002 | -005 |01 006 |-01| O |048]049]081] 1

Allikas: autori koostatud uuring
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Lisa 4. Dimensioonide vaheline regressioonanaltiis

Allikas: autori koostatud uuring
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Regressioonanaliiiis
R ruut 0.34
Kohandatud R ruut 0.32
Standardhdlve 1.59
Vaatluste arv 188
ANOVA vabadusaste | ruutude summa | ruutude mediaansumma | F-statistik | Statistiline olulisus
Regressioon 5 236.72 47.34 18.81 0.00
Jaak 181 455.68 2.52
Koguhulk 186 692.41
koefitsendid | standardhélve | T-statistik | olulisusnivoo
Konstant 0.65 0.76 0.86 0.39
Kasutusmugavus 1.10 0.26 4.26 0.00
Tarne 0.04 0.31 0.13 0.89
Usaldusvaarsus 0.38 0.32 1.22 0.23
Turvalisus 0.26 0.22 1.21 0.23
Personaliseeritus 0.03 0.18 0.15 0.88
R ruut 0.38
Kohandatud R ruut 0.35
Standardhélve 1.55
Vaatluste arv 188
ANOVA vabandusaste | ruutude summa | ruutude mediaansumma F-statistik | statistiline olulisus
Regressioon 6 259.72 43.29 18.01 0.00
Jaak 180 432.69 2.40
Koguhulk 186 692.41
koefitsendid | standardhélve | T-statistik | olulisusnivoo
Konstant 1.28 0.69 1.85 0.07
Tunnus 6 0.57 0.24 2.39 0.02
Tunnus 7 0.18 0.28 0.65 0.51
Tunnus 12 0.09 0.25 0.36 0.72
Tunnus 14 0.40 0.22 1.81 0.07
Tunnus 19 0.50 0.18 2.72 0.01
Tunnus 20 -0.16 0.14 -1.12 0.26




Lisa 5. ANOVA dispersioonanaltits

ANOVA
ruutude ruutude Olulisus F-jaotuse
Variatsiooni allikas summa vabadusaste mediaansumma | F-statistik nivoo taiendkvantiil
Gruppide vaheline 1953.45 23 84.93 72.33 0.00 1.53
Gruppide sisene 3043.58 2592 1.17
Koguhulk 4997.03 2615
Anova; ihefaktoriline
Grupid Valim Summa | Keskmine | Variatsioon | Keskmine variatsioon | Miinimum | Maksimum

Tunnus 1 109 429 3.94 0.89 0.45 3.49 4.38
Tunnus 2 109 255 2.34 1.12 0.56 1.78 2.90
Tunnus 3 109 427 3.92 0.91 0.45 3.46 4.37
Tunnus 4 109 428 3.93 0.81 0.40 3.52 4.33
Tunnus 5 109 436 4.00 0.80 0.40 3.60 4.40
Tunnus 6 109 421 3.86 0.99 0.50 3.37 4.36
Tunnus 7 109 430 3.94 0.87 0.43 3.51 4.38
Tunnus 8 109 416 3.82 1.19 0.59 3.22 4.41
Tunnus 9 109 372 341 0.84 0.42 2.99 3.83
Tunnus 10 109 379 3.48 0.88 0.44 3.04 3.92
Tunnus 11 109 373 3.42 0.71 0.35 3.07 3.78
Tunnus 12 109 399 3.66 0.86 0.43 3.23 4.09
Tunnus 13 109 391 3.59 0.87 0.44 3.15 4.02
Tunnus 14 109 389 3.57 0.91 0.46 3.11 4.03
Tunnus 15 109 399 3.66 1.13 0.57 3.09 4.23
Tunnus 16 109 379 3.48 0.97 0.49 2.99 3.96
Tunnus 17 109 374 3.43 1.03 0.51 2.92 3.94
Tunnus 18 109 378 3.47 1.01 0.51 2.96 3.97
Tunnus 19 109 393 3.61 1.00 0.50 3.11 4.11
Tunnus 20 109 333 3.06 0.89 0.44 2.61 3.50
Tunnus 21 109 341 3.13 0.82 0.41 2.72 3.54
Tunnus 22 109 292 2.68 1.28 0.64 2.04 3.32
Tunnus 23 109 279 2.56 1.23 0.62 1.94 3.17

NPS 109 786 7.21 6.19 3.09 4,12 10.30

Allikas: autori koostatud uuring
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