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ABSTRAKT

Antud bakalaureuset6d teema ecesmirgiks oli viélja selgitada, kas ja kuidas
inimeste erinevad meeleolud mojutavad nende tarbijakditumist ning kas meeleolu
avaldab mingisugust moju ka Facebooki tarbimisméngudega seotud hoiakutele.

Eesmaérgini joudmiseks sai koostatud kisimustik, mille valimiks oli 114 inimest.
Ankeedist saadud vastuste kaudu saadi uuringus esitatud tulemused. Tulemuste pdhjal
oli voimalik teha jareldused ja ettepanekud.

Autori 1abiviidud analiiiisist selgus, et traditisoonilises keskkonnas mdjutab
hoiakuid koige enam pakkuja iseloom. Situatiivsetest teguritest ldhtuvalt suudab ka
meeleolu tarbijakditumist muuta.

Facebooki tarbijamédngudes on enamik vastanutest osalenud ning seda peamiselt
sooviga voita pakutav auhind. Meeleolu mdju hoiakutele Facebooki tarbijaméngude

nditel tdestada ei dnnestunud, sest tarbijad on nende suhtes negatiivselt motestatud.

Votmesonad: meeleolu, tarbijakditumine, hoiakud, ostuotsustusprotsess, kvantitatiivne

uurimus, sotsiaalmeedia, Facebook



SISSEJUHATUS

Meeleolu mojutab inimeste igapdevaelu ning sellega kaasnevaid tehtavaid
otsuseid. Selleks on oluline teada saada, kas meeleolud voivad mojutada ka inimeste
tarbimiskditumist. Vastavalt sellele saab uurida, kas meeleolu vOib mojutada ka
populaarseks saanud Facebooki tarbijamédngudes osalemist, ning kas meeleolu voib
mojutada ka tarbijamédngude suhtes tekkivaid hoiakuid. Uurimisprobleemiks on kas
meeleolu voib tarbijate hoiakuid ja seeldbi ka ostukditumist mojutada.

Tarbimiskéditumise tundmine on turunduse jaoks tdhtis, sest see aitab moista
inimeste soove ja vajadusi. Kui turundajad oskavad &ra tunda tarbijate vajadusi, siis on
lihntsam neile soovitut pakkuda ning seda igasuguse turunduskeskkonna suhtes, kuhu
kuulub infoajastul ka sotsiaalmeedia.

Teemat voib pidada aktuaalseks, sest turundajatel on tarvis teada tinapédeva
tarbijat mdjutavaid tegureid, et paremini nende vajaduste ning soovidega arvestada.
Siiski peab mérkima, et tinapédeva tarbija on oma tarbimiskaitumise mustrit laiendanud
ning leidnud selleks uusi véljundeid nagu néiteks sotsiaalvdrgustikud. Selle tdttu on ka
turundus edasi arenenud internetikeskkonda, et paremini kohandada enda klientide
eluviiside ja vajadustega.

Kéesolev bakalaureusetoo keskendub meeleolule, mis on {iks teguritest, mis voib
inimest tema ostuotsustusel mdjutada. Antud teema sai valitud, kuna tarbijakditumine
on turunduse vaatepunktist oluline valdkond ning meeleolu uurimine tarbijakaitumisest
lahtudes on autorile huvipakkuv.

Kéesoleva bakalaurcuset6d eesmirgiks on leida, kas meeleolud mdjutavad
tarbijate kditumist. Samuti uuritakse seda, kas meeleolu mdjutab Facebooki
tarbijamingude suhtes tekkivaid hoiakuid voi mitte.

Bakalaureusetd6 jaoks labiviidud uurimus on kvantitatiivse iseloomuga. Uuring

on ldbi viidud autori poolt koostatud kiisimustiku abil, millele vastas 114 inimest



mitmest vanusegrupist. Vastuseid analiiiisiti statistiliselt ning tekkinud tulemuste kaudu
saadi jareldused ja tehti ettepanekud.

T66 struktuur on jagatud kaheks: teoreetiline aspekt ning labiviidud uurimuse
Kirjeldus ja tulemused.

Koigepealt on kirja pandud bakalaureuseto jaoks olulised teoreetilised alused,
mis selgitavad lahti uuringus kasutatavad mdisted ja nendega seotud pohipunktid.
Teooria annab aluse uuritavale objektile — meeleolule ning selle mojust Facebooki
tarbijamangudele.

Seejirel kirjeldatakse uurimismetoodikat ning tuuakse vilja uuringu kéigus
saadud tulemused. Tulemusi illustreerivad vastavad joonised.

Tulemustest on arendatud jéareldused ning nende jérgi on antud asjakohased

ettepanekud. Ettepanekud aitavad kohandada t66 tulemustest selguvaid asjaolusid.



1. MEELEOLU MOJU TARBIJAKAITUMISELE JA
HOIAKUTELE

Meeleolu méngib inimeste elus suurt rolli, sest suudab mojutada seda, kuidas
enda timbritsevat keskkonda nidhakse ja tajutakse. Niiteks kui inimene on rdd0msas
tujus, siis kaldub ta oma timbruskonna suhtes olema positiivsem ja avatum. Samas kui
inimene on parajasti kurb vai drritunud, siis on tendents olla kinnisem ning negatiivsem
ja asju enda timber ndhakse tumedates toonides.

Seepdrast on ka turunduses tdhtis teada, kuidas moni meeleolu voib muuta
inimeste vastuvotlikkust tootele/teenusele. Hésti  valmis mdeldud plaan toote
tutvustamiseks ja pakkumiseks on suuteline tekitama sellist dhkkonda, mis vdib muuta
tarbija meeleolu ja sellega mdjutada ka tarbija poolt tehtavat ostuotsustust.

Kéesolev bakalaureuset66 keskendubki meeleoludele, mis inimesi nende
tarbijakditumise raames igapdevaselt suunavad. Teisiti 6eldes vaatleb bakalaureusetdo
seda, kuidas tarbijad kdituvad meeleolude mojul. Kas tuginetakse meeleoludele voi
mitte ning kas meeleolude tulemusel véivad muutuda ka hoiakud.

Algselt vaatab t60 tarbijate meeleolusid ning hoiakuid iildises votmes, kuid
seejarel keskendub meeleolude mdjudele ning hoiakute tekkimisele Facebooki
tarbijaméngude vaatepunktist ldhtudes. Kogu t60 eesmirk on teada saada, kas
meeleolud suudavad mojutada Facebooki tarbijamdngude kohaseid hoiakuid.
Meeleolude ja hoiakute eelnev iildine uurimine aitab paremini aru saada pohjustest ning

suudab luua seoseid.

1.1 Ostuotsustusprotsess kui tarbijakiitumise osa

Tarbijakditumine uurib seda, kuidas inimesed, grupid ja organisatsioonid
valivad, ostavad ning tarbivad tooteid/teenuseid, et oma soove ja vajadusi rahuldada.
(Kotler, 2000)



Tarbija meeleoludest teadlik olemine vdib turu tingimustes luua turundajatele
terviklikuma pildi tarbijakditumisest. (Gardner, 1985)

Tarbijakditumise valdkond on alguse saanud 1960ndatest ning koosneb ka teiste
valdkondade teadmistest (nditeks psithholoogia, majandus, sotsioloogia jms). Koik need
valdkonnad aitavad 1dbi tarbijakditumise loogiliste ja emotsionaalsete aspektide kaudu
moista inimeste tarbimisvalikuid. (Varey, 2002)

Tarbijakaitumisel on kaks olulist poolt:

1) Tarbija ostuotsustusprotsessi kdigus kujuneb vilja, mida inimene ostab ja millele
raha kulutab. Valitakse, milliseid teenuseid/tooteid tarbitakse ning seda
eesmargil, et rahuldada oma hetkeseisu vajadusi. (Ibid.)

2) Turundajad pakuvad tarbijatele tooteid ja teenuseid, proovides rahuldada raha
eest nende vajadusi. (Ibid.)

Motivatsioon koosneb vélisest mojust ning sisemisest motiivist. Motiiviks
peetakse iihte motivatsiooni aspekti, mis Shutab inimest tegutsema ning oma eesmérki
saavutama. (Hibbert et al, 2005)

Motivatsioon on kogu tarbimiskditumise alus, mida suunab motiiv.
(Marketing...1997)

Tarbijate vajaduste rahuldamise motivatsiooni kirjeldab suurepéraselt Abraham
Maslow motivatsioonipiiramiidi teooria (joonis 1). Selle alusel on kdikidel tarbijatel 5
pdhilist vajaduste liiki, mida inimene tikshaaval rahuldada soovib. (Kotler, 2000)

Koige all olevad vajadused ehk fiisioloogilised vajadused (toit, hapnik, uni jt.)
rahuldadakse kodigepealt, sest need on inimeste esmased vajadused ning seepérast ka
koige tdhtsamad. Ilma fiisioloogiliste vajaduste rahuldamiseta ei suuda inimene
korralikult funktsioneerida. Kui esmased vajadused on tdidetud, liigutakse piiramiidis
edasi jargmisele vajaduste rubriigile. (Ibid.)

Olukord, kus vahepeal on mingi aste piiramiidis jddnud rahuldamata, ei saa
eksisteerida, sest inimene on motiveeritud rahuldamata vajaduse rahuldamisele. Naiteks
kui inimene on néljane, siis poodi minnes keskendub ta eelkdige toidu ostmisele, et
rahuldada oma vajadus s60gi jarele. Sel hetkel jadvad teised vajadused tagaplaanile ning
keskendutakse toidule. Kui tema sodgivajadus on rahuldatud, siis suudab ta edasi

keskenduda teistele vajadustele.



eneseteostusvajadus

/ tunnustusvajadus \
/ armastus- ja kuuluvusevajadus \
/ turvalisusvajadus \

/ flisioloogilised vajadused \

Joonis 1. Maslow vajaduste ptiramiid Allikas: Kotler, 2000

Tarbijakditumist on ndhtud ka kui probleemilahendamise ja otsuste tegemise
ahelat, kus tarbija tootleb talle antud informatsiooni, vordleb seda omavahel ning
seejarel teeb enda jaoks parima otsuse. Seega voib Oelda, et tarbijakditumisest saab

alguse ostuotsustusprotsess. (Varey, 2002.)

1.2 Seos ostuotsustusprotsessi ja meeleolu vahel

Ostuotsustusprotsess koosneb viiest etapist, mida tarbija ostu sooritades libib.
Ostotsustusprotsess on oluline, kuna néitab, kuidas inimesed oma ostuotsustuseni
jouavad. (Kotler, 2000)

Kéesolev t06 kasitleb meeleolu mdju ostuotsustamisele, sest konkreetne
meeleolu voib olla teguriks, mis saab mdjutavaks ostu sooritamisel.

Ostuotsustusprotsessi etapid on: (Varey, 2002)

e Vajaduse midratlemine

e Info kogumine

e Alternatiivide vordlemine

e Ostmine

e Ostujirgne kditumine

Esimeses etapis soltub ostuotsustusprotsess suuresti rahuldamata vajadustest.

Eelnevalt oli kirjeldatud Maslow piiramiiditeooriat, mis selles etapis kehtib. Vajaduste



hierarhiad aitavad turundajal moista, missugused on tarbijate vajadused ning kuidas
pakutavad tooted sobivad vajadustega. (Ibid.)

Tarbija otsustus mingit toodet tarbida, osta voi selle vahel valida on mojutatud
tarbija meeleolust ning nende meeleolude valitsemisest. (Kacen, 1994)

Meeleolu olulisust saab moista taas ndlja ndite abil. Kui tarbijal on nélg, siis
tema prioriteediks on see vajadus rahuldada soogiostmise ndol. Sod6giostmise
valikuprotsessis tuleb arvestada ka sel hetkel valitseva meeleolu ja maitsega. Vajaduste
rahuldamisel ldhtub tarbija eelkdige enda sisemistest tunnetustest.

Teiseks ostuotsustamise protsessi etapiks on info kogumine, mille abil saab
tarbija vajaliku informatsiooni alternatiivsetest meetoditest/toodetest, mis tema vajadusi
rahuldaks. (Kotler, 2000)

Ténapdeval saavad tarbijad meeletult palju informatsiooni iga nurga pealt.
Infoiihiskonnas, kus me elame, on informatsioonil tohutu joud. Siiski peab tarbija
oskama saadaval infol vahet teha, sest levib ka valeinformatsiooni. (LaTour, 2009)

Filosoof Spinoza on kirjeldanud protsessi nii, et iga algne teave, mis inimeseni
jouab, voetakse tdepidhe. Alles hilisemal kognitiivsel motlemisel teeb inimene otsuse,
kas kuuldud info on tdene voi vaar. (Ibid.)

Niide taolisest kéitumisviisist leidub Olsoni ja Doveni uurimusest, kus
tarbijatele anti proovida mdrudamaitselist kohvi ning hiljem niidati reklaami, mille
loosungis oli 6eldud, et kohvis puudub moru maitse. Péirast reklaami ndgemist véitsid
enamus tarbijatest, et kohv polnudki nii moru. Selle ndite kohaselt said tarbijad reklaami
kaudu informatsiooni kohvi maitse kohta ning suutsid petta enda maitsemeeli, uskudes
kas voi korraks, et kohv polegi moru. Hilisemal jirelduste tegemisel voivad tarbijatel
siiski tekkida meelemuutused ning saaadud informatsiooni ei usuta enam nii tdielikult.
(Ibid.)

Info vastuvdtmise protsess on seotud paljuski konkreetsest situatsioonist. Tarbija
otsustamisprotsessi mdjutavad mitmed situatitvsed mojurid, milleks vodivad olla:
(Gardner, Hill, 1998)

e Fiiisiline keskkond — I6hnad, hiiled, sisekujundus ehk asjad, mis kujundavad
koha iildist atmosfadri
e Sotsiaalne keskkond - teiste inimeste kohalolek, nende suhtlustaktika ja

iseloomujooned
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e Ajutine perspektiiv - soltub niiteks hooajalisusest voi kellaajast

e Tarbija eesmirk — niitab, mis pdhjusega on tarbija poodi ldinud. Eesmérgiks
voib olla toodete kohta info kogumine, ostuvaliku tegemine vms.

e Eelnev seisund — meeleolu voi momentaalsed seisukorrad

Muudatused fiilisilises keskkonnas vodivad kaasa tuua meeleolu muutuse
tarbijates. Samuti kommunikatsiooniviiside variatsioonid voivad mojutada tarbijate
vastuvotlikkust ning meeleolu tootele. Seega saab Oelda, et tarbijate meeleolud on
suuresti soOltuvad turundajate tegevusest. Nditeks miiligikonsultandi kena naeratus
tekitab sobraliku atmosféddri, mis voib muuta ka tarbija meeleolu paremaks ning muuta
ta tootele vastuvatlikumaks. (Gardner, 1985)

Uuringud on nédidanud, et tarbijad, kes on positiivses meeleolus, suudavad neile
antud informatsiooni paremini tajuda. Nimelt oli Alice M. Isen (Ameerika psiihholoog
ja Cornelli ilikooli turundusprofessor) koos kolleegidega ldbi viinud laiapdhjalise
uuringu, mis vaataski meeleolu ja informatsioonitodtluse omavahelisi seoseid. Tema
uuringutest selgus, et positiivse meeleolu korral suudavad inimesed paremini probleeme
lahendada ning nende otsustusvdime on kiirem. (LaTour, 2009.)

Ka reklaam, mis on suunatud positiivses meeleolus tarbijale, peaks mdjuma
tarbijale meeldejadvamalt ning selle {ildine vastuvotmine peaks olema parem. (Ibid.)

Kolmandaks ostuotsustusprotsessi etapiks on alternatiivide vordlemine. Selle
etapi kdigus hindab tarbija erinevaid toodete omadusi, mille alusel teeb ostuotsustuse.
(Kotler, 2000)

Selles etapis on oluline ka tarbija eelnev suhtumine tootesse ehk tarbija hoiakud,
millest radgib 1dhemalt jirgmine alapealkiri.

Neljandaks etapiks on ostmise protsess, kus meeleolu on oluline, kuna voib viia
tehingu toimumisele. Ostmine ja meeleolu on iiksteisega ldhedalt seotud ning on antud
t00 liks pohikiisimustest.

Varem teostatud uuringutest on selgunud, et negatiivne meeleolu paneb inimesi
rohkem positiivseid stiimuleid tarbima (nt vaadatakse meeldivat telesarja, tuju
parandamiseks minnakse ostlema). Kui tarbija ostab tooteid, mis talle meeldivad ja mis
teda ergutavad, suudab selle kaudu tarbija enda meeleolu muuta. Tooted asendavad
negatiivsed emotsioonid positiivsetega ning tarbija meeleolu on paranenud. Isikud, kes

on heas meeleolus, on tihtipeale nii enda kui teiste suhtes lahkemad ja avatumad.
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Seetdttu positiivses meeleolus ostlemine vdib ergutada inimest rohkem ostma (Kacen,
1994).

Viimaseks ostuotsustus etapiks on ostujargne kditumine. Saadud toodet/teenust
hinnatakse selle jargi, kuidas see tarbija vajadusi rahuldas ning kas see toode/teenus
vastas ootustele. Tarbija on rahul siis, kui toode/teenus on vastanud tema ootustele ja
vajadustele. (Varey, 2002)

Vastavalt sellele, kas tarbija on pérast ostu sooritamist rahul voi mitte, vdljendub
see ka tema emotsioonides ja meeleolus. Rahulolu toote suhtes tekitab positiivset
meeleolu, rahulolematus aga negatiivset meeleolu. Sama ka hoiakute osas. Tootega
rahulolu voib hoiakut muuta positiivsemaks, samas rahulolematus vdib hoiakut muuta

negatiivses suunas.

1.3 Hoiakud tarbijakaitumises

Hoiakud on defineeritud kui tarbijate hinnangud pakutava toote vi teenuse osas.
Hinnangud aitavad mdista tarbijakditumist ning aitavad ndha inimeste reaktsiooni
turundusstiimulitele. (Berger, Mitchell, 1989)

Tarbijatel on avastatud 5 erinevat hoiakut: entusiastlik, positiivne, likskdikne,
negatiivne ning vaenulik. Turundajatel on oluline teada, milliseid hoiakuid omavad
nende kliendid ning vastavalt sellele valmis moelda turunduskampaania. (Kotler, 2000)

Ettevotete jaoks on oluline teada, milline on tarbijate hoiak nende pakutavate
toodete/teenuste suhtes. Inimeste hoiakud méairavad suuresti dra tarbijakditumise ning
ostuotsustusprotsessi tulemuse. Kui tarbijal on pakutava toote suhtes tekkinud
negatiivne voi vaenulik hoiak, siis on vidhetdendoline, et ta toodet ostab. Samas kui
tarbijal on pakutava toote suhtes positiive voi entusiastlik hoiak, siis on ostuotsuse
langetamine toote kasuks tdenidolisem. Ukskdikse hoiaku puhul vdib tarbija tootest
kergemini modda kondida ning sellisel juhul oleks ettevottele kasulik seda hoiakut
proovida positiivseks muuta.

Juhul kui hoiak toote vdi ettevotte suhtes on positiivne, siis vOib see tarbijate
seas genereerida ka korduvostu. Selleks peab kliendile esmase tarbimise/kasutamise
puhul jadma tootest positiivne hoiak, vastasel juhul langeb jdrgmisel korral ostuotsustus

teise toote kasuks.

12



Vastavalt sellele, kas konkreetse tarbija hoiak on negatiivne vdi positiivne, voib
tarbija anda enda arvamuse tootest ka enda ldhedastele voi sOpradele. Selle tulemusel
voib toote suhtes muutuda voi tekkida ka nende hoiak, mis on mdjutatud eelmise tarbija
hoiakust.

Hoiakut saab kindlaks teha selle jargi kas inimene votab toote vastu, liikkab selle
tagasi vO0i on toote suhtes neutraalne. Ebaolulise (vdora) objekti korral suurenevad
vastuvOotmine ja neutraalsus ning vdheneb tagasiliikkamine. Olulise, tuttava objekti
puhul suureneb tagasiliikkamine, vdheneb vastuvOotmine ning neutraalsus ldheneb
nullile. (Turunduse...2008)

Turunduse tegevus holmab tarbija tundmist ning temaga arvestamist. Selleparast
soovivad ettevotted oma turundustegevuste teostamiseks teada, kuidas tarbijad nende
toodetesse suhtuvad ehk millised on nende hoiakud. (Heath, 2008)

Selleks, et tarbijate hoiakut mingi toote/teenuse suhtes muuta, saab kasutada
jargmisi turundusmeetmeid: (Turunduse...2008)

e Tugevdada toote omadusi (nt.toode sisaldab niiiid suuremal hulgal vajalikke

aineid)

e Rohutada toote omaduse olulisust (nt.toote soetamisel sdédstavad tarbijad

rohkem raha)

e Lisada tootele uus omadus (nt.uus pakendi disain)

e Kasutatakse interaktiivset kommunikatsiooni (nt.toote degusteerimised,

tarbijaméngud, telereklaamid jms)

Kui vaadata hoiakuid ning nende tekkimist internetis, siis mdjutab hoiakuid
koige enam inimese suhtlusringkond.

Kui sonum saadakse inimese kéest, keda usaldatakse (sober, pereliige), siis on
sonumisaaja jaoks tegemist usaldusvididrse allikaga, mille suhtes ollakse avatumad.
Usaldusviérsest allikast tulnud soovitust, sdonumit vai infot voetakse kergemini vastu
ning selle suhtes tekkivad hoiakud on positiivsemad (Lukka, James, 2014)

Seega kui tarbija saab Facebookis infot personaalselt ja usaldusvairsest allikast

(nt. sGbra soovitus), siis on tulemuseks positiivsem hoiak (1bid.)
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2. SOTSIAALMEEDIA ROLL TANAPAEVA TARBIJA
JAOKS

Eelpool sai arutletud selle iile, kuidas meeleolud voivad mojutada tarbijate
ostukditumist traditsioonilisel turumaastikul. Traditsioonilise turumaastiku all peab
autor silmas kaubanduskeskusi, poode ja muud sellist ning seal toimuvat klientidega
suhtlemist, mis voib mdjutada nende ostuotsustusprotsessi.

Teine pool bakalaureusetdost aga uurib seda, kas meeleolud vdivad mdjutada ka
hoiakuid Facebookis korraldavate tarbijamingude suhtes. Facebooki tarbijaméngud on
ettevotete Facebooki lehel korraldatavad mangud, kus inimesed voivad voita auhindu
jagades, *’Like’’ vajutades voi kommenteerides nende pilti ja/vai lehekiilge. Facebook
kui sotsiaalvorgustik ei kuulu enam traditsioonilise turu alla, vaid pesitseb online
keskkonnas.

Jargnev peatiikk tutvustabki e-keskkonda ning seal toimuvat tarbimiskditumist.
Koos esitatava teoreetilise alusega ning autoripoolse statistilise analiilisiga saab hiljem
selgeks, kas meeleolud omavad ka Facebooki tarbijamidngude hoiakute suhtes mingit

moju v4i mitte.

2.1 Turunduse roll e-keskkonnas

Ténapdeva infoajastu on vorreldes eelnevate kiimnenditega erinev. Eelkdige
erineb see tegutsemiskeskkondade poolest, kuid pidev infovajadus on muutnud ka
tarbijat ning tema kiitumist ning otsustusprotsessi, millega peab tinapdeva turundus
arvestama.

Ettevotted peavad sdilitama neile varem edu taganud oskused ja kompetentsid.
Ent kui nad soovivad ka tidnases majanduses kasvada ning edu saavutada, on neil vaja
kujundada uusi arusaamu ning arendada vélja uusi kompetentse. Ettevottel tuleb

pOhjalikult 1dbi vaadata oma iildstrateegia ning kooskodlastada sellega ka
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turundusstrateegia. Samuti tuleb moelda, kuidas on turunduse roll ettevotte strateegias
muutunud. (Kotler et al, 2003)

Infoajastu peamiseks tegutsemiskeskkonnaks on internet. Selle igapdevane ja
massiline  kasutamine potentsiaalsete  klientide poolt teeb temast olulise
turundusvahendi, mida kutsutakse ka e-turunduseks. E-turunduse iilesandeks on, et
sonum oleks seal, kus tarbijad iiha enam aega veedavad — Internetis. (Luik, 2008)

McDonald ja Wilson (1999) on vilja toonud kokkuvdtte traditsioonilise ja uue
meedia erinevustest: (Luik, 2008)

e Interaktiivsus

e Intelligentsus

e Personaliseeritus ja kohandatavus

e Integreeritus

e Olemasolevate kanalite imberkujundamine

e Rahvusvahelisus

Esimene erinevus on interaktiivsus, mis on keskkonna vOime tuvastada isik,
saada temalt vastus, koguda ja meelde jitta informatsioon ning kohandada see
tagasiside andmiseks. Traditsioonilises meedias domineerib ithesuunaline surumine —
turundussonum likkatakse 1dbi massmeedia klientidele. Selle 1dbi aga ei toimu
vastastikku suhtlust osapoolte vahel. (Ibid.)

Internetis tuleb kontakti algatus peamiselt kliendilt endalt. Uus meedia pakub
kohest tagasisidet ning kliendiga dialoogi alustamise vOimalust. Internet on loodud
kahepoolseks kommunikatsiooniks, mis on tema eeliseks teiste meediakanalite ees.
(Ibid.)

Teiseks meediavaheliseks erinevuseks voib lugeda intelligentsust. Interneti
unikaalne omadus on reaalajas saadav tagasiside, mille tdttu saab internetti késitleda ka
soodsa turundusuuringu vahendina, mille kdigus saada vajaolevat informatsiooni. (Ibid.)

Internet vOimaldab reaalajas saada infot paljude asjade kohta. Naiteks kui
paljude inimesteni joudis sonum vOi mitu korda keskmiselt sonumit nédhti (sonumi
sagedus). (Ibid.)

Interneti kasutamise teeb mugavamaks ka see, et internet pole soltuv

geograafilisest asukohast, mis vOimaldab muuta uuringud veel laiahaardelisemaks.
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Liihidalt 6eldes pakub internet palju voimalusi, et saada infot ning teadmisi klientide
tegemiste ning vajaduste kohta. (Ibid.)

Uut meediat eristab traditsioonilisest meediast ka selle personaalsus ja
kohandatavus. Kliendisuhete juhtimine ning sellega kaasnev personaliseerimine on
drimaailmas muutumas aina olulisemaks. (Ibid.)

Uha rohkem ettevdtteid proovivad muuta libi personaalse kliendisuhtluse oma
turundusstrateegiaid paremaks ning tohusamaks. Selleks luuakse iiha uusi
kommunikatsioonitehnikaid ning soovitakse saada kliendipoolset informatsiooni,
tagamaks maksimaalset kliendivajaduste rahuldamist. (Vesanen, Raulas 2006)

Kliendisuhtluse muutmine personaalseks vdimaldab ettevottel tunda oma kliente
ning nende eelistusi, suutes seeldbi pakkuda neile individuaalselt kohandatud
pakkumisi. (Ibid.)

Iustreerivaks nditeks vOib tuua Amazon.com-i. Amazon on Ameerikas
tilesehitatud internetis tegutsev jaemiiiija, mis suudab erinevate filtrite 1dbi tuvastada,
millist muusikat, raamatut vdi muid tooteid oma kliendile soovitada. (Arora et al 2008)

Jargmiseks erinevuseks on integreeritus. See tdhendab, et uut meediat saab
kasutada ostuotsustusprotsessi toetamiseks ka siis, kui reaalne tehing toimub teise
viljundi kaudu. Néiteks ndhakse interneti vahendusel toodet, kuid tehing viiakse ldbi
hoopis kaupluses. Integreeritus tdhendabki, et kliendid vdivad ostuotsustusprotsessi
labides vahetada kanaleid. (Luik, 2008)

Olemasolevate kanalite Uimberkujundamine kujutab endast seda, et kui
traditsioonilise meedia kaudu jouab toode tootjalt hulgi- ja jaemiiiija kaudu tarbijani,
siis uus meedia voimaldab toodet kétte saada otse tootjalt. (1bid.)

Viimaseks meediatevaheliseks erinevuseks on rahvusvahelisus. Internet on
tthtmoodi kéttesaadav ilikskdik millisest punktist. Just rahvusvaheline haare vdimaldab
internetikaupmeestel miitia oma tooteid igasse maailmapunkti. See annab voimaluse
osaleda rahvusvahelistel turgudel, mis varem polnud voimalik voi oli liiga kallis ning
keeruline. (Ibid.)

Léhtudes bakalaureusetod teema piistitusest, siis Facebookis korraldatavad
tarbimisméangud vastavad samuti eelpool mainitud teguritele, mis muudabki nende
korraldamise ettevotetele kasulikuks. Tarbijaméngud voimaldavad ettevotetel oma

tarbijatega luua kahepoolne suhtlus, mille abil saab teada oma klientide vajadusi. See on
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kaval trikk, mis toob neile juurde ’sdpru’ ning selle abil saab iiha rohkem inimesi teada

ka selle ettevotte uutest tegemistest, pakkumistest ja muust informatsioonist.

2.2 Sotsiaalmeedia moju tarbijakiitumisele

Eelnevalt rddkis t66 turunduse rollist tdinapédeva infoiihiskonnas, mis on litkunud
tile internetti. Kéesolev alapeatiikk vaatab aga seda, kuidas tdnu e-turunduse arengule on
muutunud inimeste tarbimiskéitumine.

Selgeks on saanud see, et maailm ei ole selline nagu ta oli paarkiimmend aastat
tagasi. Turud on tehnoloogia kiire arengu, globaliseerumise ja reeglite muutuste tottu
edasi arenenud ning selle kdigus on inimeste vajadused ja soovid samuti teised. Kdik
eelmainitu on ka viinud teistsuguse tarbijakditumise viljakujunemisele. (Kotler, 2000)

Tarbijad ootavad kvaliteetsemat teenindust ning toodete kohandamist nende
vajaduste jargi. Nende bréandilojaalsus on langenud. Informatsiooni toodete kohta
leiavad nad internetist, mis vOimaldab neil ka intelligentsemalt ning 1dbimodeldumalt
ostuotsuseid langetada. (Ibid.)

Ostjad on konkurentsi- ja hinnateadlikumad ning ndudlikumad kui varem. Voim
on ldinud tootjatelt ja jaemiilijatelt tarbijatele, kes vdivad otsustada, mida nad soovivad
nii toodete, teenuste, hindade, turustuskanalite kui ka isegi reklaami osas. (Kotler et al,
2003)

Selleks, et ettevotted suudaksid kaasa minna tarbijakditumise muutumisega,
peavad nad leidma viise, kuidas klientidele meelepirased olla. Uheks vdimaluseks on
suhteturunduse kontseptsiooni kasutuselevotmine. Selle eesmirgiks on oma klientidega
saavutada pikaajaline kestev suhe. Selleks, et suhteturunduse eesméirk saavutada, peab
Klient tundma, et ettevote suudab tema vajadusi rahuldada. (Kotler, 2000)

Strateegia, mis kdige enam suudab erinevate klientide vajadustega arvestada, on
interneti kasutuselevotmine turundustegevuses. Internet voimaldab klientidega pidada
interaktiivseid dialooge ning suudab genereerida klientide vajadustele vastavaid
pakkumisi. (Ibid.)

Uks interneti peamistest eelistest on, et selle abil suudavad ettevdtted jouda oma

toote/teenusega kogu maailma rahvani. Interneti abil saavad kliendid valida ja osta
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tooteid/teenuseid erinevatest ettevotetest iile maailma. Arikeskkond on muutunud
interneti abiga globaalseks. (Vinerean et al, 2013)

Interneti abiga on muutunud Kka tarbijate sotsialiseerumine, mis toimub niiiid 1dbi
sotsiaalmeedia, kuhu alla kuulub ka Facebook. Sotsialiseerumisel on tohutu moju tarbija
ostuotsustele ja seeldbi ka ettevotete turundusstrateegiatele. (I1bid.)

Sotsiaalmeedia turunduse all mdeldakse sotsiaalmeedia kui kanali kasutamist, et
tutvustada ja edendada ettevotte tooteid/teenuseid. Tarbijad omakorda saavad
sotsiaalmeedia platvormi abil jagada toodetest ja teenustest infot oma sOpradele.
Sopradelt, tuttavatelt saadud infot peavad tarbijad iildjuhul usaldusvéérsemaks, mistdttu
suudavad tarbijad sotsiaalmeedia abil sotsiaalselt oma sdprade tarbimisotsuseid
mojutada. (Akar, Topcu, 2011)

Sotsiaalmeediakanalite alla kuuluvad mitmesugused ajaveebid,
sotsiaalvorgustikud, virtuaalsed sotsiaalmaailmad ja virtuaalsed méngud (nt. World of
Warcraft). (1bid.)

Sotsiaalmeedia kasutajad veedavad iiha rohkem aega jagades iiksteisega interneti
vahendusel informatsiooni, motteid ja arvamusi. (Ibid.)

Sotsiaalvorgustik Facebook, millele kdesolev t66 peamiselt keskendub, pakub
oma kasutajatele voimalust igal ajahetkel vastavalt meeleolule enda sdbralistis olevatele
inimestele teatada enda tegemistest, motetest. Facebooki seinal ndhakse ka teiste jagatud
linke, arvamusi, pilte ja muud seesugust. Seinal nidhakse ka Facebookis populaarseks
saanud tarbijaméinge, mille meeleoludest tekkivaid hoiakuid t66 uurib.

Viimastel aastatel on sotsiaalvorgustikud ja sotsiaalmeedia globaalsel tasemel
oma populaarsust kovasti tdostnud. Néiteks Facebooki-il on alates 2012. aastast iile 1
miljardi aktiivse kasutaja. (Vinerean et al, 2013)

Sotsiaalvorgustikud on muutnud informatsiooni levikut inimeste seas, tehes selle
lihtsasti jagatavaks ning leitavaks. Tanu sellele on revolutsioon toimunud ka inimeste
tarbijakditumises. (1bid.)

Pohiline erinevus tarbijakditumises seisneb selles, et tdnapdeva iihiskonna elu
kaib suuresti internetis, kus piltide ja sonumite jagamise kaudu toimub teineteisega
suhtlemine. Selle suhtluse kidigus on voimalik kindlaks teha tarbijate ostujargseid

hinnanguid ja emotsioone.
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Interneti ja sotsiaalvorgustike abiga nagu Facebook on vdimalikuks saanud
eWOM-i ehk elektroonilise suusonalise turunduskommunikatsiooni levik. See kujutab
endast interneti vahendusel informatsiooni edasi andmist enda ldhedastele. (Goodrich,
Moij, 2013)

Facebooki tarbijamangude jagamist oma sopradega saab samuti pidada e-WOM-
iks, sest selle abil levitatakse interneti vahendusel infot toimuvast. See annab ka teistele
voimaluse kampaanias osaleda ja auhindu voita. Kuna saadud info on périt tuttavalt, siis
suureneb ka tdoendosus méngus osalemiseks.

Suusdnaline kommunikatsioon 1dbi soprade, pere ja tuttavate on tdohusam ning
ettevotetel aitab just positiivne WOM oma kliendibaasi suurendada. Samas omab see ka
pikemaajalist kasu kui traditsioonilise meedia kaudu saadud informatsioon. (Ramsaran-
Fowdar, Fowdar, 2013)

Positiivset WOM-i voib tekitada ka Facebooki tarbijamédngu kaudu voidetud
auhinnad. Kui auhinna voitnud tarbija radgib voidust oma tuttavatele, suurendab see ka
nende huvi ettevotte vastu ning voib mdjutada nende hoiakuid vastava ettevotte ning
selle toodete suhtes.

Sotsiaalmeedia mojutuste alla kéib ka see, et need suudavad mojutada inimeste
hoiakuid, arvamusi ja kditumismustrit, tuues kokku sarnase motteviisiga tarbijad.
Online keskkonnas on inimeste jaoks oluline gruppidega iihinemine ja teemades
kaasaradkimine. Seda tehakse selleks, et tunda kuuluvustunnet, olla sotsiaalselt teistega
ithenduses ja olla teistele ndhtav. (Vinerean et al, 2013)

Kuna inimesed suundusid oma arvamuste naitamiseks internetti, siis on ka
ettevotetel oluline olla ndhtav, et oma sonumeid tarbijatele edastada. Seetdttu tiritavad
paljud ettevotted osaleda ka sotsiaalvorgustikes, omades Facebooki, Twitteri, YouTube-
i lehekiilgi. (Ibid.)

Sotsiaalmeedias osalus vdimaldab ettevotetel paremini vilja arendada oma
turundusstrateegiaid. Seda selle 14bi, et sotsiaalvorgustikud vdimaldavad ettevotetel
oma potentsiaalsete tarbijatega vahetult suhelda ning Iuua seeldbi intiimsem
kliendisuhe. Suhtluse teel saadakse teada inimeste vajadused ning néhakse, mis inimesi

tarbima ergutab. (Ibid.)
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Ettevotete jaoks on sotsiaalvorgustike kasutamine ka majanduslikult kasulik
ettevotmine, sest voimaldab véikesema kulu ja ajaga jouda suurema hulga rahvani.
(Ramsaran-Fowdar, Fowdar, 2013)

Labi on viidud ka Facebooki hoiakute teemaline uuring, mis tahtis teada, kuidas
on seotud sotsiaalvorgustike kasutajate hoiakud ning nendes edastatavad sonumid. Leiti,
et inimesed, kes suhtuvad veebikeskkonnas edastavasse infosse positiivselt, nende
hoiakud sotsiaalvorgustike infojagamisse olid samuti positiivsed. Samas peaks ettevote
oma sihtriihma ning nende eelistusi tundma. Ettevotted peavad vastavalt oma tarbijate
olemusele teadma, kuidas oleks koige paremini infot levitada ning millist
informatsiooni peaks edastama. (Chung, Austria, 2010)

Sama on Eestis populaarselt kasutatavate Facebooki tarbijamédngudega. Ettevote
peaks teadma, kas selline infoedastamine ldheb tema klientidele korda ning kas nad on

taolisest ettevotmisest huvitatud.
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3. MEELEOLU MOJU UURIMINE NING TULEMUSED

Jargnev peatiikk vaatab autori ldbiviidud uurimust, mis peaks vastama ka
10putdo teema eesmarkidele. Siit selgub, kas meeleolud mojutavad tarbijakditumist ning
kas meeleolud mdjutavad hoiakuid Facebooki tarbijamédngude néitel.

Peatiikk radgib sellest, kuidas uurimus koostati, kuidas saadi tulemused ning

annab uurimusest saadud jareldused.

3.1 Uurimismeetod

Kéesolev t66 on kvantitatiivse iseloomuga ning on 14bi viidud selle konkreetse
bakalaureuset66 uuringu jaoks koostatud kiisitluse alusel. Kiisitluses olevad kiisimused
motles t60 autor vilja iseseisvalt ning kooskolastas need enne vastamisele viljastamist
ka bakalaureuset6dod juhendava Oppejouga. Uuringu jaoks koostatud kiisimustik on
lisatud ka t66 10ppu koos protsendiliste osakaaludega.

Vastamiseks valmisolev kiisimustiku ankeet valmis internetiportaalis, kust oli
lihtne ja mugav seda lingi ndol inimestele vastamiseks edasi saata.

Eeldatav ehk oletatav valim oli 80-100 vastajat, kuid reaalselt vastas
kiisimustikule kokku 114 inimest. Vastanutest 85 olid naised ning 29 mehed. Vastanute
keskmine vanus oli 26,6 aastat, millest kdige noorem vastaja oli 13.aastane ning kdige
vanema vastaja vanuseks oli 68 aastat. Valim ei olnud esinduslik. Esinduslik valim peab
kirjeldama tldkogumit voimalikult tipselt. Esinduslikud valimid on selle tottu ka
suuremad ning mahukama andmetddtlusega.

Uuringu analiiisimiseks valimi kriteeriumit ei kitsendatud, sest kdik vastajate
seast on tarbijad, kelle ostukditumise iseloomu proovib ldbiviidud uurimus kindlaks
teha.

Kiisitlusest saadud vastustest on kohaldatud esitletavad jareldused ja tulemused.

Tulemused on tuletatud statistilisest analiitisist, mis viidi 1dbi programm Excel abiga.
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Tulemused on esitatud ka protsendilise jagunemise kaudu, mis illustreerib saadud
vastuste osakaalu. Samuti  muudab protsendilise jaotuse kasutamine tulemuste
omavahelise vordlemise lihtsamaks.

Saadud tulemused on néidatud ka graafikutel, muutes neid paremini
hoomatavateks ning lihtsamini jargivateks. Graafikute all on kirjas vastava joonise

number ning iseloomustus.

3.2 Uuringu tulemused

Uuringu eesmirgiks oli teada saada, kas tarbijad ldhtuvad oma
ostuotsustusprotsessis meeleoludest ning kas meeleolud voivad mojutada inimeste
hoiakuid Facebooki tarbijaméngude suhtes. Selle vilja selgitamiseks koostati kiisitlus,
millele vastas kokku 114 inimest. Kiisimustiku vastuste abil on saadud uuringu
tulemused, millele jargnevalt t66 keskendubki.

Kiisimustiku kaudu sai inimestelt uuritud, kas nad ldhtuvad otsuste tegemisel
meeleoludest ehk kas nende otsustusprotsess on mdjutatav mingist valitsevast
meeleolust. Vastanutest 53,5% iitlesid, et ldhtuvad monevdrra oma otsuse tegemisel
meeleolust. 24,6% vastasid ’jah, iildiselt kiill’. Ulejdsinud tulemused olid aga viiksema

osakaaluga. Jooniselt 2 vdib ndha tarbijate vastuseid protsendilisel kujul.

60 53,5%
50 -
40 -
30 1 24,6%
20 -

10 1 1,8%

O T T T 1

20,2%

Jah, iildiselt ~ Modnevdrra Mitte eriti Uldse mitte
kiill

Joonis 2. Protsendilised vastused meeleoludest ldahtumise kohta ostuotsuste
tegemisel Allikas: autor

Proovides leida laiemat tdestust, rakendas autor ka korrelatsioonanaliitisi. Autor

vordles ostude sagedust ning meeleolu mdjumatust, et teada saada, kas oste tehakse
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tihemini vajaduse pérast voi konkreetsest meeleolust ldhtudes. Lihtsamini selgitades
tahtis autor teada, kas ostud on sagedamad siis, kui meeleolu inimest ei mdjuta.
Lébiviidud Korrelatsioonanaliiiis kahe muutuja vahel niitas, et ostude sageduse ja
meeleolu mittem&jumise vaheline seos oli -0,12 ehk nende uuritud tegurite vahel esines
negatiivne viaga nork seos. See tdhendab, et korrelatsioonanaliilis ei suutnud toestada
nende tegurite seost.

Peale seda tahtis uurimus tapsemalt teada, millised meeleolud voivad mdjutada
tarbijate  ostuotsustusprotsessi. Selleks taheti teada, kas tarbijad on teinud
etteplaneerimata oste vastavalt meeleolule ning uuriti tdpsemalt, milliste meeleolude
korral on tarbijad etteplaneerimata oste sooritanud. Vastanutel oli voimalik sellele
kiisimusele vastata mitme etteantud variandi ndol ning lisada soovil omapoolne
kommentaar.

Selgus, et lausa 84,2% vastanutest (96 vastajat 114st) on teinud etteplaneerimata
oste vastavalt meeleolule. Vaid 15,8% (18 vastajat 114st) iitlesid, et nad pole teinud
etteplancerimata oste meeleolude mojul. Selle tulemuse leidmisel sai kasutada
statistikut nimega mood, mis nditab &dra kdige sagedasemalt esineva vastuse.

Meeleoludest kdige enam on etteplaneerimata ostude tegemist mdjutanud
rodmsameelne meeleolu (45,7%). Peale selle on oste mdjutanud ka kurb meeleolu

(26,4%) ning arritunud meeleolu (20,9%).

Muu; 7,0%

urb; 26,4%

Joonis 3. Meeleolud, mis on mojutanud vastajate tehtud etteplaneerimata oste

Allikas: autor

Uurides korrelatsioonanaliilisiga, millise meeleolu ja ostude sageduse vahel

esineb koige tugevam seos, selgus, et rodmsameelses meeleolu ja ostude sageduse
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vaheline korrelatsioon on tugevaim (0,24). Siiski osutus saadud seos ndrgaks seoseks,
mis ei vOimalda jdreldada seda, et inimesed kidivad ostlemas koige sagedamini
rodmsameelses meeleolus.

Vastajad jatsid esitatud kiisimusele ka omapoolseid kommentaare.
Kommentaarid kuulusid variandi ,,Muu” (7%) alla ning tdpsustasid, mis on tarbijaid
mdjutanud etteplaneerimata oste tegema. Vastati, et etteplaneerimata ostude sooritamist
on mojutanud peale meeleolu veel poodides korraldatavad allahindlused, tileto6tamine
janilg.

Veel soovis uuring teada, millest on mdjutatud tarbijate hoiakud ning kas
hoiakud on seotud ka tarbija meeleoluga.

Kdigepealt kiisiti vastajatelt, milline on nende {iildine suhtumine vodi hoiak
uutesse pakutavatesse toodetesse.

Tulemustest selgus, et enamike vastajate suhtumine oleneb suuresti tootest
endast (78,9%). 15,8% on meeleldi ndus uusi tooteid proovima ning 5,3% suhtuvad
uutesse toodetesse torjuvalt ehk ei soovi pakutavate toodetega tutvuda.

Jargnevalt kiisiti tarbijatelt, millest on nende suhtumine uutesse pakutavatesse
toodetesse mojutatud. Voimalikud variandid olid aeg, meeleolu, pakkuja iseloom ja
eelnevalt viljakujunenud arvamus tootest/ettevottest. Selle kiisimusega oli voimalik
uurida, kas need eelnimetatud tegurid on olulised tarbijate hoiakute viljakujunemisel.

Esimeseks uuritavaks teguriks oli aeg. Vastanute hulgast 41,2% leidsid, et aeg
on nende jaoks oluline faktor hoiaku kujunemisel. 24,6% vastasid, et aeg on veidikene
oluline ning 23,7% kiisitletavatest vastasid, et acg on viga oluliseks teguriks. Vastuseid

kajastab ka allolev graafik (joonis 4).

Fi oska oelda [T 2,6%
Eioleoluline [T 7,9%

Veidikene oluline | 24,6%
Oluline | 41,2%
Viga oluline | 23,0%

00% 10,0 20,00 30,0% 40,0%  50,0%

Joonis 4. Vastajate arvamus aja mojust hoiakute kujunemisele Allikas: autor
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Teiseks uuritavaks teguriks on meeleolu. Vastajatest 43,9% leidsid, et meeleolu
on oluline tegur mojutamaks toodetesse suhtumist. 28,1% arvasid, et meeleolu on
veidikene oluline. Téieliku iilevaate vastajate arvamusest, kuidas meeleolu mojutab
nende suhtumist toodetesse, leiab jargnevast joonisest (joonis 5).

Enamjaolt, aga saab Oelda, et meeleolu peetakse teguriks, mis mojutab tarbijate
hoiakuid, sest 85,2% kogu vastajate seast peab meeleolu tdhtsaks teguriks. Seda saab
Oelda, liites kokku koik protsendilised vdartused, mille puhul inimesed on vastanud kas

véiga oluline, oluline vai veidikene oluline.

Ei oska oelda [] 0,9%

Ei ole oluline 14,0%

Veidikene oluline | 28,1%

Oluline | 43,9%

Viga oluline 13,2%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Joonis 5. Vastajate arvamus meeleolu mdjust hoiakutele (protsendilises jaotuses)

Allikas: autor

Kolmandaks uuritavaks teguriks on pakkuja iseloom ehk tema ldhenemisviis
klientidele (kas ollakse sobralik, abivalmis, iikskdikne wvms). 50,9% kiisitletud
inimestest arvass, et pakkuja iseloom hoiakute tekkimisel on oluline. 24,6% leidsid, et
pakkuja iseloom on véga oluline ning 16,7% neist pakkusid, et pakkuja iseloom on
veidikene oluline. Ainult 6,1% vastanutest arvab, et pakkuja iseloom ei ole oluline
faktor ehk ei oma tdhtsust hoiakute tekkimisel. Vastajate poolset hinnangut pakkuja
iseloomu olulisusele hoiakute tekkimisel saab ldhemalt uurida allpool toodud grafikust
(joonis 6).
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Ei oska delda [0 1,8%
Ei ole oluline 6,1%

Veidikene oluline 16,7%

Oluline | 50,9%

Viga oluline | 24,6%

00% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Joonis 6. Pakkuja iseloomu moju protsendiline osakaal vastajate hoiakute kujunemisele

Allikas: autor

Neljandaks ning {iihtlasi viimaseks vaadeldavaks teguriks on eelnev arvamus
tootest/ettevottest. Nagu ndha allolevalt jooniselt, siis 45,6% vastajatest peab seda

tegurit oluliseks, 31,6% viga oluliseks ning 16,7% veidikene oluliseks.

Ei oska 6elda [1] 1,8%

Ei ole oluline 4,4%

Veidikene oluline | 16,7%

Oluline | 45,6%

Viga oluline | 31,6%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Joonis 7. Eelneva arvamuse mdju protsendiline osakaal vastajate hoiakute tekkimisele.

Allikas: autor

Uurimusest selgus, et koik kiisitluses vélja toodud tegurid (aeg, meeleolu,
pakkuja iseloom, eelnev arvamus tootest/ettevottest) mdjutavad hoiakute tekkimist.
Hoiakute tekkimisel méngib rolli konkreetne situatsioon ning ka eelnevalt saadud
informatsioon. Konkreetne situatsioon on mojutatav situatiivsetest mojuritest (Gardner;
Hill, 1998), millest oli juttu eespool. Eelnev informatsioon (kas siis positiivne voi

negatiivne) annabki tarbijale arvamuse tootest/ettevottest.
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Peale selle soovib kéesolev bakalaureusetod teada ka seost hoiakute ning
Facebooki tarbijaméngude vahel ehk kas meeleolu on vdimeline hoiakuid mojutama
ning seda Facebookis korraldatavate tarbijamangude alusel.

Selle teada saamiseks uuris autor kdigepealt kiisimustikule vastajate seast, kui
paljud omavad Facebookis kasutajat. Tulemus oli, et vastanutest 93% ehk 106 inimest
114st on Facebooki kasutajad. Ulejdsinud 7% suunati kiisimustiku 15ppu, sest

jargmistele kiisimustele vastamine oli relevantne vaid Facebooki kasutajatele.

W Jah
O Ei

Joonis 8. Facebooki kasutajate osakaal kiisimustikule vastanute seas Allikas: autor

Kuna uuring keskendub Facebooki tarbijaméngudele, siis on oluline teada, kui
paljud Facebooki kasutajatest on tarbijamangudes osalenud. Selleks, et koik vastajad
kiisimust samasuguselt moistaksid, oli ka tarbijamidngude mdiste nende jaoks
kiisimustikus dra defineeritud. Selgus, et iile poolte vastajatest ehk 63,2% uuringus
osalenud Facebooki kasutajatest on osalenud selles sotsiaalvorgustikus korraldavates
tarbijamangudes.

Selleks, et teada saada pohjused miks inimesed on Facebookis korraldavates
tarbijamangudes osalenud, kiisiti neilt kui tdhtsaks nad jargmisi tegureid osalemise
juures peavad. Tegurid, mis on mdjutanud inimesi Facebooki tarbijaméngudes osalema

jagunesid vastajate seas jargmiselt (joonis 9).
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Soov voita pakutavat auhinda | 39,20%

Sober jagas linki | 24,20%
Lihtne protsess 16,50%
Ettevotte hea maine 8,90%

Nihes méingu korduvalt seinal [T 4,40%
Muu 7,00%

0% 10% 20% 30%  40%  50%

Joonis 9. Facebooki tarbijamidngudes osalemist mdjutanud tegurite osakaal vastajate

seas Allikas: autor

Nagu jooniselt lugeda voib, siis kdige enam mojutab tarbijaid mingudes osalema
soov voita pakutavat auhinda. Niimoodi leidis 39,2% vastanutest. Autor uuris ka seda,
kuidas on tarbijamidngudes osalemine ja auhinna soov omavahel seotud. Selleks
analuisiti standardhélvet, mille suurus tuli 7,071. Standardhilve véartus on viike, mis
tahendab, et hajuvus on samuti védike ning seda stabiilsem on tulemus. Selle alusel saaks
viita, et tarbijamédngudes osalemine toimubki enamasti selle tottu, et inimestel on soov
voita ettevotte poolt pakutavat auhinda.

Peale selle peeti tdhtsaks veel seda, kui sober jagas tarbijamingu linki (24,1%).
Teooriast ldhtudes voib Gelda, et inimesed peavad enda sdpradelt saadud infot
usalduvairsemaks. Seda voib ndha ka rakendatud analiilisist, kus sobra jagatud linki
peetakse teisena oluliseks teguriks miks Facebooki tarbijamédngudes osaletakse. Ka
protsessi lihtsus on meelitanud tarbijaid tarbijamangudes osalema (16,5%).

Ulejisnud mdjutegurid olid aga viiksema osakaaluga, mis tihendab, et ettevdtte
hea maine ja tarbijamingu korduv ndgemine Facebooki seinal ei ole oluliselt mojutanud
inimesi tarbijamingudes osalema.

Variant ’Muu’’ kogus 7% vastajate vastustest ning peamised argumendid, mis
selle alla kuulusid olid igavus ning auhinna véartus. Ehk selle alusel saab jireldada, et
tarbijamangudes osaletakse siis, kui midagi muud pole teha véi kui pakutava auhinna
védrtus on kdrgem, millega suureneb siis ka soov vdita.

Jargmisena tahtis autor leida, kas Facebooki tarbijamidngudes auhinna vditmine

voiks muuta tarbijate hoiakuid positiivsemaks. Selleks taheti kdigepealt teada, kui
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paljud on iildse tarbijamidngudes osalemise teel auhindu voitnud. Selgus, et enamus
osalejatest ehk 80,9% pole voitnud.

See osa, kes olid auhinda voitnud (19,1%), vastasid enamasti, et nende hoiakud
pole seoses voitmisega muutunud. Sellise vastuse andsid 75% vditnutest. Samas selgus,
et 25% vaoitnutest muutus hoiak peale voitu hoopis paremaks ning voitmisega ei
kaasnenud iihtegi negatiivset hoiaku muudatust.

Selleks, et ldhemalt tutvuda meeleoludest tulenevate hoiakutega, koostas autor
kiisimustikus meeleolusid ning tarbijaminge puudutavad viited, mida esitas Likert
skaala kaudu. Tulemuste hindamiseks viis autor Excel programmi kasutades libi
risttabeli analiiiisi, milles vaatles Likert skaala keskmisi. Risttabeli analiiiis peaks aitama

koostama mitmesuguseid kokkuvotteid 1dbi mitmete tegurite. See peaks aitama hinnata

meeleolude ja hoiakute vahelist seost. Saadud tulemused on esitatud allpool oleva

tabeli ndol.

Tabel 1: Meeleolude ning tarbijaménge puudutavate vdidete risttabeli analiiiis

Viited ‘Alati* | 'Tihti* | '"Ménikord' | 'Mitte 'Ei

kunagi' | oska
oelda’

Arritunud olekus ollakse tarbijaméngude suhtes torjuv 15 30 19 19 21

Facebooki tarbijaméngud on aidanud leida uusi 0 5 39 39 19

tooteid

Facebooki seinal liiga palju tarbijaménge néha hairib 36 28 23 11 6

Maingitakse selliste ettevotete tarbijaminge, kellest 12 17 24 29 21

ollakse midagi kuulnud

Rd&0msameelne meeleolu muudab tarbijaméngude 3 7 25 51 18

suhtes vastuvotlikumaks

Keskmiste summa 13,2 17,4 26 29,8 17

Allikas: autor

Kokku vastas kiisimustikus sellele kiisimusele 104 inimest. VVastuste keskmine

on dra toodud tabeli all. Risttabeli analiiiisi kdigus joonistus vélja, et kdige enam vastati

véidetele vastusevariandiga *Mitte kunagi’, mille keskmiseks véartuseks kujunes 29,8.

Teisele kohale jéi vastusevariant "Monikord”’ .
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Eespool toodud tabelist voib vélja lugeda, et vastajad on drritunud olekus
Facebooki tarbijaméngude suhtes tdrjuvad. Seda niitab fakt, et vastajad vastasid antud
vaitele kdige enam vastusevariandiga *Tihti’.

Tabeli alusel saab Oelda, et tarbijamidngud on pooltel juhtudel aidanud leida
tarbija jaoks uusi tooteid. Teine pool tarbijatest pole aga nende abil kunagi uusi tooteid
suutnud leida.

Uksmeelselt vastati, et neid hiirib, kui nende Facebooki seinal on niha liiga
palju tarbijaminge. Seda niitab tdsiasi, et 36 vastajat vastas selle véite kohta, et taoline
olukord hairib neid alati.

Selgub ka, et ettevotte tarbijaminge ei mingita selle alusel, kellest ollakse
kuuldud. Tarbijamédngudes osalemise peamiseks pohjuseks, nagu eelpool tehtud analiiiis
nditas, on soov voita pakutavat auhinda.

Viimaseks selgitas analiiiis, et rdomsameelne meeleolu ei muuda inimesi
tarbijamidngude suhtes vastuvotlikumaks. Lausa 51 vastajat leidsid, et rodmus meeleolu
ei muuda neid kunagi nende suhtes positiivsemaks.

Analiiiisi 10petuseks voib oelda, et uuring ei tdestanud meeleolu ja hoiakute
vahelist seost. Meeleolu mdjutab tarbija ostukditumist, kuid hoiakuid mdjutab pigem
konkreetne olukord. Facebooki tarbijaméngude kohta saab aga Oelda, et tarbijad on
nende suhtes negatiivselt hidlestatud, kuna leiavad, et nende tihe nigemine seinal on
héiriv ning drritunud meeleolus ollakse tarbijaméngude suhtes torjuv. Samuti ei muuda

rodmsameelne meeleolu tarbijaid nende suhtes vastuvotlikumaks.

3.3 Jireldused ja ettepanekud

Eelmises alapeatiikis selgusid uuringu analiiiisil saadud tulemused. Nende
tulemuste pdohjal on voimalik teha jareldusi ning siduda need eelnevalt kirja pandud
teoreetiliste aspektidega. See annab tervikliku iilevaate bakalaureusetd6o Sisust ning
voimaldab néha uuritavate tegurite vahelisi seoseid.

Uuringu esimeseks kiisimuseks oli: kas meeleolu mojutab tarbijate
ostukaitumist? Uuringu tulemustest ldhtuvalt saab 6elda, et enamik inimesi peavad
otsuste tegemisel meeleolu oluliseks. Seetdttu saab 6elda, et meeleolu mdjutab tarbija

ostukditumist, kuna otsustustel voetakse valitsevat meeleolu arvesse. Meeleolu voib
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saada maédravaks teguriks ostu sooritamisel. SeetSttu on turundajatel tdhtis teada
meeleolu moju.

Toestuseks, et inimesed ldhtuvad ostuotsuste tegemisel meeleoludest, on
uuringus saadud vastused kiisimusele kas tarbijad on teinud etteplaneerimata oste
vastavalt meeleolule.

Etteplaneerimata ostud ehk impulssostud on dra defineeritud kui planeerimata
ostuotsustused, mis on mojutatud erinevatest stiimulitest. Impulssoste iseloomustab
Kiire otsuselangetus. (Muruganantham, Bhakat 2013)

Lébiviidud uuringust selgus, et enamik inimesi on teinud etteplaneerimata oste
vastavalt meeleolule. Seega ostuotsustusprotsess on sellistel hetkedel mojutatud
stiitmulitest, milleks v3ib olla ka meeleolu. Samuti tuli korrelatsioonanaliiiisist vilja, et
koige sagedamini teevad tarbijad oste rodmsameelses meeleolus, mis vdib omakorda
mojutada etteplaneerimata ostude arvu.

Meeleolu voib olla ajahetkedel erinev. Peamised meeleolud, mis on mdjutanud
tarbijaid etteplaneerimata oste sooritama, on olnud kas roomsameelne, kurb voi
arritunud.

PShjus, miks tarbijad ostavad kdige enam positiivses meeleolus, voib peituda
selles, et ostlemisega proovitakse lahti saada negatiivsetest emotsioonidest. Selline
kditumismuster kannab nimetust jaemiiligi teraapia. Jaemiiiigi teraapia on ndhtus, kus
inimesed ostavad esemeid enda meeleolu paremaks muutmiseks. Seda nédhtust
iseloomustavad tegurid on: (Atalay, Meloy, 2011)

e Muudab meeleolu paremaks
e Enamik ostudest on etteplaneerimata
e Peale ostu sooritamist ei eksisteeri negatiivseid tundeid ega kahetsust

Autori uuringust selgus, et peale meeleolu mdjutab tarbijate ostukiitumist ka
nélg, allahindlused ja tiletdotamine.

Nilg on {iks flisioloogiline vajadus ehk esmane vajadus. See ajendab inimesi
impulsiivsele ostule, sest seda vajadust on vaja rahuldada. Peale esmase vajaduse
rahuldamist liigutakse jargmise vajaduse kategooria juurde (Maslow vajaduste
pliramiid).

Allahindlused panevad inimesed ostma, sest tooteid saab odavamalt ning

inimesed soovivad raha siasta.
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Uletdotamine voib ajendada etteplaneerimata oste sooritama, sest selle kaudu
voib toimuda ka retail-therapy ehk jaemiiiigi teraapia.

Teine o0sa toost keskendus hoiakutele ning seda meeleoludest ning
tarbijamdngudest ldhtuvalt. Uuringust tuli vélja, et hoiakud on traditsioonilises
keskkonnas eelkodige tootepdhised. See tdhendab, et hoiakud on mdjutatud erinevatest
toodetest ning ettevitte mainest. Kui tarbijatel on mone toote suhtes negatiivne hoiak,
siis tuleks ettevottel seda proovida muuta. Seda saab teha toote tdiustamisega voi tootele
lisavédértuse andmisega. Enne aga peaks ettevote kindlaks tegema oma sihtrithma tildise
hoiaku toote suhtes. Seda saab teha naiteks tarbija rahulolukiisitluse abiga.

Hoiakuid mojutavad mitmed erinevad tegurid, millest kdesolev uurimus tdi vilja
neli: aeg, meeleolu, pakkuja iseloom, eelnev arvamus tootest/ettevottest. Koik neli
tegurit on olulised hoiakute véljakujunemisel, kuid jérgnevalt toob t66 vilja ka
pOhjused.

Aeg on tarbijate jaoks iipris oluline tegur, mis mojutab nende otsuseid ostude
sooritamisel. Kui inimesel pole parajasti aega, siis v3ib ka ostutehing &ra jadda. Kui aga
inimesel on aega, siis on ta rohkem valmis pakutavasse siivenema.

Meeleolu on tdhtis, kuna vastav meeleolu mojutab seda, kuidas inimene
timbritsevat maailma tajub. Rodmsameelne meeleolu muudab inimesed avatumaks ning
annab eelduse positiivse hoiaku tekkimiseks. Negatiivse meeleolu puhul, kui pakkuja ei
suuda meeleolu muuta, voib hoiak kujuneda samuti negatiivseks.

Pakkuja iseloom on oluline, sest suudab mojutada ostutehingu atmosfaari.
Sobralik, aktiivne miiligiesindaja suudab tehinguid mojutada ning tekitada inimestes
positiivse meeleolu, mis suunab tarbijaid ostu sooritama.

Eelnev arvamus tootest/ettevottest on tdhtis, sest selle abil on tekkinud hoiak
toote/ettevotte osas. Kui see arvamus on negatiivne, siis peab tarbijat suunama toodet
tarbima voi ettevotet usaldama. Seda saab aga teha tarbija hoiaku muutmisel, mis on
ettevotte jaoks raske ja mahukas protsess.

Toote pakkujad vdivad toodet paremini miilia, kui suudavad ette ndha kliendi
meeleolu ning ldhtuda sellest ka toote pakkumisel (DeCarlo, Barone, 2013)

Uurides meeleolu moju hoiakutele Facebooki tarbijamidngude néitel ei suutnud
uuring tdestada nendevahelist kindlat seost. Kiill aga niitas analiiiis, et arritunud

meeleolu muudab tarbijad Facebooki tarbijamidngude suhtes tdrjuvaks, samas
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rodmsameelne meeleolu ei muuda neid vastuvotlikumaks. Selle jirgi jareldab autor, et
Facebooki tarbijaméngude suhtes on inimestel negatiivsed hoiakud.

Negatiivset hoiakut voib tekitada asjaolu, et peamiseks osalemise pohjuseks on
soov voita auhinda, uuringust aga selgus, et vdga vihe osalejaid on reaalselt mdne
pakutava auhinna vditnud. Ka auhinna voitmine jdtab inimeste hoiakud enamasti
samaks.

Kéesolevast t00st selgus, et tarbijad ldhtuvad enda otsuste tegemisel
meeleoludest ning turundajatele on tdhtis teada, kuidas meeleolud inimeste tehinguid
mdjutavad. Antud uuringu kdigus on turundajatel oluline teada jargmist:

e Meeleolu tdepoolest mojutab tarbijate ostukditumist

e Meeleolu suunab tarbijaid tegema etteplaneerimata oste

e Tarbijate hoiakuid mojutavad aeg, meeleolu, pakkuja iseloom ja eelnev
arvamus tootest/ettevottest

e Facebooki tarbijaméngude suhtes on inimesed tdrjuvad

Autori meelest peaks meeleolu mojusid ning nende tagajéargi ldhemalt uurima.

Turundajatele oleks 1dhem teema uurimine kasulik, sest see
e Aitab klientide kditumismustreid paremini tundma dppida
e Suurendab turundusstrateegiate tdhusust
e Hoiab inimeste kditumistavasid ajaga kooskdlas

Meeleolu ning tarbijate kditumise teema haakub psiihholoogia valdkonnaga,
seega voOiks inimeste psiihholoogilisi tegureid ning nende moju turundusele uurida nii
psiihholoogide kui ka turundusspetsialistide abiga, saavutades asjakohasemaid tulemusi.

Ostukéitumise ning seda mojutavate tegurite detailsel uurimisel saaks kasutada
ka siivaintervjuud, mille abil antud 16put6d teemat saaks edasi arendada. See aitaks
lahemalt uurida inimeste meeleolude ning hoiakutega seonduvaid tdsiasju.

Uldjoontes vdib delda, et uuringu eesmirk on saavutatud. Uuringust selgus, et
meeleolu mojutab tarbija ostuotsustusprotsessi ning seeldbi ka ostukditumist.
Traditsioonilises keskkonnas (pood, kaubanduskeskus vms) suudab meeleolu mojutada
ka hoiakuid, kuid Facebooki tarbijamdngude néitel jdi autori analiilisist selle vilja
selgitamisel puudu. Pigem pani autor tdhele inimeste negatiivset motestatust Facebooki

tarbijaméngude suhtes.
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KOKKUVOTE

Bakalaureusetooks vajalik uuring sai koostatud kiisimustiku alusel, millele saadi
kokku 114 vastust. Antud t66 soovis leida vastust sellele, kas meeleolu mojutab
tarbijate ostukditumist ning kas meeleolu voib mdjutada inimeste hoiakuid Facebooki
tarbimisméngude suhtes. Facebooki tarbimismidngude all on mdeldud ettevotete
Facebooki lehel korraldatavaid ménge, kus inimesed vdivad vodita auhindu jagades,
"’Like”’ vajutades voi kommenteerides kampaania pilti, lehekiilge.

Enne uuringu tulemuste avaldamist andis t60 iilevaate ka tdhtsamatest
teoreetilistest teemaga seotud moistetest. Tulemused saadi kiisimustiku vastuste
analiilisi kéigus.

Uuringust selgus, et tarbijate ostukditumine on mdjutatud meeleolust. Suur osa
vastajatest {itles, et meeleolu omab rolli nende otsuste tegemisel. Samuti tehakse
meeleolu tottu palju etteplaneerimata oste. Seega saab Gelda, et tarbijate meeleolud
voivad dra otsustada tehingu kiigu.

Kodige sagedasem meeleolu, mille alusel tehakse ostutehinguid, on
roomsameelne meeleolu. Eelnevatest uurimustest on leitud, et just positiivne meeleolu
voib ajendada tarbijaid oste tegema, sest positiivses meeleolus on inimesed avatumad
ning lahkemad nii enda kui ka teiste vastu.

Negatiivse meeleolu korral voib tarbija enda tuju muutmiseks meeleparaseid
oste sooritada. Sellist néhtust nimetatakse jaemiiligi teraapiaks ning iseloomulik on see
etteplaneerimata ostude puhul, kuid nagu uuringust selgus, siis enamik inimesi on
teinud etteplaneerimata oste meeleolust mojutatuna.

Peale meeleolu mojutab tarbijate ostukditumist ka esmaste vajaduste (nt. Nélg)
rahuldamine, allahindlused ja iiletootamine. Esmaste ehk fiisioloogiliste vajaduste
rahuldamise vajadust seletab Maslow vajadustepiiramiidi teooria. Uletddtamine vdib

olla seotud jaemiiligi teraapiaga, kus tarbijad proovivad negatiivseid emotsioone
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asendada positiivsetega. Allahindlused mdjutavad ostukditumist sel moel, et need
kutsuvad inimesi odavate hindadega rohkem ostma.

Tulemustest 1dhtudes saab 6elda, et ka tarbijate hoiakud on meeleolust sdltuvad.
Nimelt t01 uuring vélja 4 faktorit, millest iiks oli ka meeleolu, ning kiisis nende faktorite
olulisust hoiakute tekkimisel.

Vastustest tulenevalt saab oOelda, et koik véljapakutud tegurid suudavad
mojutada tarbijate hoiakuid. Nendeks faktoriteks on: aeg, meeleolu, pakkuja iseloom,
eelnev arvamus tootest/ettevottest.

Sellest saab jireldada, et hoiak toote suhtes vOib tekkida konkreetsest
situatsioonist. Olukorda on voimalik Gigete turundus- ja reklaaminippidega ostjale
meeldivaks muuta ning selle kaudu tekitada neis positiivne emotsioon, mis suurendab
ostu sooritamise tdendosust.

Autori koostatud uuringu jargi mdjutab kdige enam aga tarbijate hoiakuid
pakkuja iseloom, mis tdhendab, et toote miilija peab oskama kliendiga suhelda. Pakkuja
peab atmosfddri muutma kliendi jaoks vOimalikult meeldivaks, et tekitada tarbijas
positiivne meelestatus.

Autor uuris ka meeleolude ning hoiakute seost Facebooki tarbijamédngude néitel.
Selgus, et enamik tarbijatest omab Facebooki kontot (93%) ning on osalenud
Facebookis ldbiviidavates tarbijamédngudes.

Valdavaks osalemise pohjuseks oli soov vdta pakutavat auhinda. Peale selle
peeti oluliseks ka sobra jagatud linki, mis selgitab dra, et tuttava poolt saadud
informatsiooni peetakse usaldusvadrsemaks kui toote pakkuja poolt saadud teavet.

Uuringust saadi teada ka seda, et enamik inimestest, kes on tarbijamingudes
osalenud, pole kunagi voitnud mingit auhinda. Nendest, kes auhinna on vditnud (vaid
19,1%) pole selle mojul oma hoiakut muutnud 75%. Veerand voitnutest vastas, et nende
hoiak on muutunud paremaks. Voitmise tottu ei ldinud kellegi hoiak negatiivsemaks.
Kiill aga vois viikene voOiduprotsent mojutada Facebooki tarbijamidngude kohaseid
hoiakuid, kuna inimesed ei usu vaitu.

Analiiis ei  suutnud tdestada meeleolu modju hoiakutele Facebooki
tarbijamdngude nditel, sest inimeste hoiakud nende suhtes olid negatiivsed. Inimesi

héirib tarbijamédngude ndgemine oma seinal, drritunud meeleolus ollakse nende suhtes
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torjuval positsioonil ning rodomsameelne meeleolu ei muuda tarbijaid nende suhtes
vastuvotlikumaks.

Selle informatsiooni pdhjal voiks jéreldada et Facebookis korraldatavad
tarbijamdngud ei ole parimaks toetusmeetmeks, kuna inimesed on iisna negatiivsel
arvamusel nendest.

Facebooki tarbijamédngu kampaaniad on kuluefektiivsed ja ettevdttele lihtsad
ning mugavad, kuid selleks, et miiiiki tdsta voi informatsiooni oma toodete kohta
levitada voib teistsugune kampaania paremini tootada.

Seda, millist informatsiooni edastamise viisi kasutada, saab ettevote teada
analiiisides oma sihtriihma vajadusi ja harjumusi. Téanapdeva postmodernsele tarbijale
lahebki kdige enam peale personaalne 1dhenemine.

Ulevaatlikuma tulemuse saamiseks vdib kiesolevat teemat edasi uurida, kaasates
psithholooge ning turundusspetsialiste. Tarbimiskditumise mojureid aitab analiilisida
siivaintervjuu tarbijatega. Tarbijate tundmine vdimaldab personaalsemat turunduslikku
lihenemist. Meeleolu ning nende moju tarbimiskditumisele on huvipakkuv ning vaariks

rohkem téhelepanu.
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SUMMARY

THE EFFECT OF MOOD ON CONSUMER ATTITUDES REGARDING
FACEBOOK CONSUMER DIRECTED GAMES

Helerin Tiik

The goal of this Bachelor thesis is to find out if consumer mood is somehow
affecting consumer behaviour. Also if moods can change the attitude one has on
Facebook games directed on consumers.

This thesis paper was conducted through a survey made by the author. The
survey was answered by 114 people; both men and women who were of various age.
The results were captured through the analysis of the answers gotten from the survey.

According to the analysis of the survey mood does affect consumer behaviour.
Most respondents said that they make decisions based on their current mood. Different
types of mood that had influenced consumer to make a decision were cheerful, sad and
irritated. The most common of them was a cheerful mood.

In the theoretical aspect of the paper, it was said that positive mood can make
people more open, thus increasing the chances of a purchase. When a consumer
encounters a negative mood, then retail-therapy can help changing the mood to a
positive one. Thats why for example overworking can lead to a impulsive purchase
decision to fix a foul mood.

This paper also found that moods can influence attitude on products. The survey
wanted to know what can change a consumers attitude toward a product and offered 4
different factors: time, mood, the personality of a salesperson and prior opinion of a
product.

Through the answers gotten by the respondents it can be said that all four factors

can influence consumer attitude. This can be due to the fact that consumer attitude
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develops through a specific situation. The situation can be controlled by various aspects
I.e if the salesperson is friendly and warm to a customer, then it can change the mood of
the client and creating a positive atmosphere where the purchase is more easily made.

After the initial foundings on how mood can affect consumer behaviour, the
thesis also wanted to find out if mood has any influence how a person perceives
Facebook games that are directed towards consumers. In other words if the attitude
toward a Facebook game can be altered by a certain mood the consumer has.

In order to do that the author explained how marketing works on the internet and
how social media and internet has changed consumer behaviour in general. The
theoretical aspects can help understand the findings of the author.

To reach the goal and find out if moods affect consumer attitudes on Facebook
games as well, the autor conducted a statistical analysis from the aforementioned
survey.

The analysis showed that most people who answered the survey were Facebook
users. Most of them also had participated in Facebook consumer directed games.

The main reason why people participated them were their want for the prize and
also a suggestion from a friend. Since a friends suggestion ranked so high, it can be said
that information gotten from an acquaintance is more trustworty to consumers.

The goal of this Bachelors thesis was accomplished. It found out that consumer
mood is an important part of the purchase decisions. Unfortunately the author could not
see a correlation between consumer moods and attitudes viewing Facebook consumer
related games. It could be because people already have negative attitudes toward
consumer-directed campaigns.

Also moods can affect consumer attitudes. Among mood, consumer attitudes can
be influenced by time, the personality of a salesperson and prior opinion of a product.
The outcome of the purchase lies greatly on the situation where a purchase decision
must be made.

The paper also found that consumer attitudes toward Facebook
consumerdirected games are mainly negative. People answered that in a angry mood
they find Facebook games to be annoying. Also they dont like to see too much of them
on their Facebook walls. A happy mood does not make one more perceptible to them

either.
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LISA: Uuringus kasutatud kiisimustik

Lugupeetud vastaja!

Kédesolev ankeet on koostatud Tallinna Tehnikaiilikooli 3.kursuse drinduse tudengi
poolt, kes uurib meeleolude mdju tarbija ostukditumisele ja hoiakutele. Lisaks uurib
kiisimustik kas ja kuidas vdivad Facebooki tarbijaméngud inimeste hoiakuid mojutada.
Vastates kiisimustikule aitate kaasa uurimistd6 ja bakalaureusetod valmimisele.
Vastused on anoniiiimsed ning vastamisele kulub 10-15 minutit. Vastamiseks palun
valige endale sobivaim vastusevariant (moningatel juhtudel on voimalik valida mitu
varianti).

Kui Teil tekib ankeedi tditmisel probleeme voi kiisimusi, siis voite ihendust votta e-

maili teel: helerin.tiitk@gmail.com

1. Kas peate ennast inimeseks, kes lihtub otsustuse tegemisel meeleolust?

Jah, tldiselt kiill 28 24.6%

MGaGnevorra 61 53.5%
Mitte eriti 23 20.2%
Uldse mitte 2 1.8%

2. Millises meeleolus kiite enda arvates koige sagedamini ostlemas?

Rdodmsameelses meeleolus 53 38.1%
Arritunud meeleolus 9 6.5%

Kurvas meeleolus 16 11.5%
Meeleolu ei oma téhtsust 61 43.9%

41


mailto:helerin.tiik@gmail.com

3. Kui sageli kiite ostlemas?

Iga pdev 12 10.5%
Paar korda nddalas 42 36.8%
Naidalas korra 26 22.8%
Harvem 34 29.8%

4. Kas olete teinud etteplaneerimata oste vastavalt meeleolule?

Jah 96 84.2%
Ei (Jatkake kiisimusest nr.6) 18 15.8%

5. Milline meeleolu on pannud Teid etteplaneerimata oste tegema?

Roomsameelne 59 45.7%
Arritunud 27 20.9%
Kurb 34 26.4%
Muu 9 7%

Muud vastused:
o Nilg
e Uletootamine

e Soodushinnad

6. Kuidas iildjuhul suhtute uutesse pakutavatesse toodetesse?

Meeleldi olen ndus proovima 18  15.8%
Oleneb tootest 90 78.9%
Suhtun torjuvalt 6 5.3%

7. Millest soltub Teie hoiak pakutavatesse toodetesse?

1. Ajast
e Viga oluline 27  23.7%
e Oluline 47  41.2%
e Veidikene oluline 28  24.6%
e Eioleoluline 9 7.9%
e Fioska oelda 3 2.6%
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2. Meeleolust

Viga oluline
Oluline
Veidikene oluline
Ei ole oluline

Ei oska Oelda

3. Pakkuja iseloomust

Viga oluline
Oluline
Veidikene oluline
Ei ole oluline

Ei oska 6elda

15
50
32
16

28
58
19

13.2%
43.9%
28.1%
14%
0.9%

24.6%
50.9%
16.7%
6.1%
1.8%

4. Eelnevast arvamusest tootes/ettevotte suhtes

8. Kas olete Facebooki kasutaja?
93%
7%

Viga oluline
Oluline
Veidikene oluline
Ei ole oluline

Ei oska Oelda

Jah 106
Ei 8

36
52
19
5
2

31.6%
45.6%
16.7%
4.4%
1.8%

Kui vastasite "Ei’, siis palun jatkake vastamist kiisimusest nr. 14

9. Olete Te kunagi osalenud Facebooki tarbijaméngudes?

(Facebooki tarbijamdingud on ettevotete Facebooki lehel korraldatavad mdngud,

kus inimesed voivad voita auhindu jagades, Like-ides voi kommenteerides nende

pilti, lehekiilge vims.)

Jah
Ei

72 63,2%
42 36,8%

Kui vastasite ’Ei’, siis palun jitkake vastamist kiisimusest nr. 14
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10.

10.

11.

12.

Mis on mojutanud Teid osalema Facebooki tarbijamangus? (V6ib valida
mitu vastusevarianti)

Sdber jagas linki 38 24,1%
Soov voita pakutavat auhinda 62 39,2%
Ettevotte hea maine 14 8,9%
Lihtne protsess 26 16,5%
Néhes méingu korduvalt oma seinal 7 4,4%
Muu 11 7%

Kas olete kunagi voitnud mone auhinna tinu Facebooki tarbijaméingus
osalemisele?

Jah 21 19,1%

Ei 89 80,9%

Kui vastasite *Jah’, siis kas voit on muutnud Teie hoiakut ettevotte voi toote
0sas?

Jah, on paremaks muutnud 6 25%
Jah, on halvemaks muutnud 0 0%
Ei, hoiak jai samaks 18 75%

Jiargnevalt palun andke hinnang jirgmistele viidetele:
1. Rodomsameelne meeleolu on muutnud mind Facebooki tarbijaméngude suhtes

vastuvotlikumaks
e Alati 3 2,9%
e Tihti 7 6,7%
e  Monikord 25 24%
e Mitte kunagi 51 49%
e FEi oska 6elda 18 17,3%

2. Arritunud olekus olen Facebooki tarbijamingude suhtes tdrjuv

o Alati 15 14,4%
e Tihti 30 28,8%
e Modnikord 19 18,3%
o Mitte kunagi 19 18,3%
e FEi oska 6elda 21 20,2%
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3. Mind héirib kui minu Facebooki seinal on ndha liiga palju Facebooki

tarbijaménge
e Alati 36 34,6%
o Tihti 28 26,9%
e Monikord 23 22,1%
o Mitte kunagi 11 10,6%
e Fi oska Oelda 6 5,8%

4. Mingin vaid selliste ettevotete tarbijaménge, kellest olen midagi kuulnud

e Alati 12 11,7%
o Tihti 17 16,5%
e Modnikord 24 23,3%
o Mitte kunagi 29 28,2%
e Fi oska oelda 21 20,4%

5. Facebooki tarbimisméngud on aidanud mul enda jaoks leida uusi tooteid

e Alati 0 0%

e Tihti 5 4,9%

e Mbodnikord 39 38,2%

e Mitte kunagi 39 38,2%

e FEi oska 6elda 19 18,6%
Allikas: Autor
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