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SISSEJUHATUS

Inimeste igapievane elu koosneb viga suurel méiral erinevatest otsustest ja valikutest. Uldjuhul
soovib inimene omada asjade lile oma elus kontrolli ja usub, et teeb ka otsuseid vastavalt, olles
ratsionaalne, kuid seejuures ei moelda kunagi sellele, kui palju on kdik need otsused mdjutatud
erinevate kognitiivsete tegurite poolt. Otsused, mille vastu votmine ei muuda suurel méaéral meie
elu — rutiinsed, neutraalsed, mitteolulised, igapdevaelu puudutavad, ei vaja pikka kaalutlemist
ning neid on ka kergem mojutada. Niiteks tehakse sageli mingite mojutuste tottu niinimetatud
emotsioonioste ehk ostetakse teenuseid voi tooteid, mis ei ole inimesele tegelikult esmatdhtsad.
Seda soodustab suurel médral kaasaegne tarbimiskultuur, mida iseloomustab tarbimisest saadav

emotsionaalne nauding.

Otsustamine on iiks olulisemaid teemasid poliitikas, majanduses ja igapdevaclus. Sageli voib
eristada eesmérgiparaselt tegutsevaid ja edukaid inimesi nendest, kes oma teadmiste ja oskuste
poolest vadriksid edu, kuid ei kasuta oma potentsiaali ja lasevad teistel enda eest otsuseid teha

vOi neid mojutada.

Eeldatakse, et reeglina tegutsevad inimesed kaalutletult ning mdeldes ratsionaalselt, kuid
reaalsuses see nii ei ole. Uuemad kéitumisdkonoomika teooriad vdidavad, et inimesed ei pruugi
alati otsustada ratsionaalselt, vaid voivad teatud tingimustes teha ootamatuid otsuseid ja valikuid
ehk niinimetatud kditumisvigu. On hakatud uurima, kuidas ja millised kditumisvead inimestel
otsustamisel esinevad ning kuidas neid on vdimalik ette prognoosida. Uued kéitumisékonoomika
suunad kirjeldavadki just seda, kuidas kaitumisvigu ette prognoosides ning, kuidas nende
tdendolisi tagajirgi teades on voOimalik inimeste otsuseid mojutada. See info on kasulik
suureneva konkurentsi tottu eelkdige ettevotetele, kes suudavad seeldbi tarbijat mojutada ostma

tooteid voi teenuseid, mida tdendoliselt muidu ei ostetaks.

Lihtuvalt nimetatud eeldusest seadis autor 10putdd eesmérgiks vilja selgitada, kas ja mil mééaral
on vOimalik 18-25 aastaste noorte kognitiivsetest eelarvamustest tingitud kditumisvigu ette

aimata ning seelabi nende ostuotsuseid mojutada.



Analiitisi tulemusteni joudmiseks oli planeeritud 1dbi viia ankeetkiisitlus, kus palutakse hinnata
etteantud spaahotelli kirjelduse pohjal erinevaid spaahotelli ja selle teenustega seotud tegureid
ning selle abil vorrelda 18-25 aastaste noorte ostuotsuste mojutatavust kognitiivsete

eelarvamuste pohjal.

Tulenevalt eesmaérgist, on 10putdd jagatud kahte peatiikki, millest esimeses késitletakse tarbija
kaitumist, tarbija otsustamise teoreetilisi aluseid - ostuotsustusprotsessi ning otsuseid mojutavaid

tegureid ja seletatakse lahti kognitiivsus otsustamise protsessis.

Esimeses peatiikis on autor selgitanud tarbijakditumise késitlust otsustamisest ning millised
tegurid tarbijakditumist otsustamisel mdjutavad. Seejirel on selgitatud ldhemalt, milline on
otsustamise psithholoogia ning kirjeldatud erinevaid otsustussituatsioone. Samuti on autor selles
peatiikis vdlja toonud antud I0putdd raames olulisimad kognitiivsed kditumis6konoomika
teoorial pShinevad eelarvamused, mis inimestel otsustamisel tihti esinevad ning selgitanud, mil

maiiral need mdjutavad otsustamisprotsessi.

Teises peatiikis selgitab autor kasutatud uuringumetoodikat. Analiitisib ja vordleb
ankeetkiisitlusest saadud tulemusi ning teeb saadud tulemuste pdhjal jareldusi ja ettepanekuid,
kas ja kui suurel médral on vdimalik mdjutada noorte majanduslike ostuotsuste tegemist.
Analiitisi mdlemad ankeedid sisaldasid samu kiisimusi. Ankeetides spaahotelli kirjeldav tekst oli
sisu poolest molema variandi puhul tdpselt sama, kuid {ilesehituse puhul oli arvesse voetud
positsiooni efekti. See tdhendab, et A variandi puhul algas tekst negatiivse osaga ning Idppes
samuti negatiivselt. B variandi puhul algas tekst positiivse osaga ning ldppes samuti positiivselt.

IImnenud kognitiivsete mojutuste pohjal tegi autor ka jareldused.

Antud 16put66 autor loodab, et kdesoleva 16putdo tulemusena oskavad lugejad edaspidi paremini
moista enda majanduslikke otsuseid, dra tunda otsustamist mojutavaid kognitiivseid tegureid
ning sealhulgas tihele panna ja paremini analiilisida neile esitatavat infot, et seeldbi teha edaspidi

ratsionaalsemaid ja enda jaoks kasulikumaid ostuotsuseid.

Autor soovib tinada oma juhendajat Raul Vatsarit, kes oli suureks abiks 16putd6 teema valikul ja

kiisitluste 1abi viimisel ning andis kasulikke juhiseid ja soovitusi t66 kirjutamiseks.



1. MAJANDUSLIKUD OSTUOTSUSED NING NEID
MOJUTAVAD TEGURID

Viimastel aastatel on teadvustatud, et paljud meie ostuotsused ei baseeru maksimeerimise
strateegial, kus tahame saavutada parima tulemuse, ning see on andnud touke

kditumisokonoomika uute suundade arengule.

Kaitumisokonoomika on segu psiihholoogiast ja 6konoomikast, mis uurib, kuidas tarbijad teevad
majanduslikke otsuseid. Paljud kditumisokonoomika printsiibid tegelevad just sellega, kuidas

valikud panna 6igesse konteksti ehk raamimise protsessi. (Solomon 2015, Ik 81)

Turundajad tahavad oma tarbijatest jirjest rohkem teada saada, et veelgi paremini arendada
brindi ja suunata kommunikatsiooni. Mida enam aga uuritakse tarbijate ostukditumist, seda
enam leitakse ka vdimalusi inimeste ostuotsuseid mojutada. Seetdottu muutuvad tarbijate otsused

ka tiha intuitiivsemaks ja ebaratsionaalsemaks.

Kiesolevas peatiikis on esmalt selgitatud tarbijakditumise késitlust otsustamisest ehk mida {ildse
kujutab endast tarbijakditumine ning millised tegurid tarbijakditumist otsustamisel mojutavad.
Seejirel on selgitatud ldhemalt, milline on otsustamise psiihholoogia, kuidas on inimeste
motlemises otsustamisega seotud siisteem 1 ja siisteem 2 ning kuidas kognitiivne mdtlemine
mojutab inimeste otsuseid. Autor on vilja toonud ka antud 16putdd raames olulisimad
kognitiivsed kaitumisdkonoomika teoorial pohinevad eelarvamused, mis inimestel otsustamisel

tihti esinevad.

1.1. Tarbijakiitumise kisitlus ostuotsustamisest

Tarbijakditumise teooriad on pidevas muutumises, sest kdik tarbija imber ning ka tarbija ise

areneb koguaeg. Kogu uus info, mis tarbija iga pdev saab, vOib muuta tema tarbimisharjumust.

Kui varem arvasid teadlased, et tarbijakditumist peegeldab rohutatult see hetk, mil ostu ajal
toimub tarbija ja tootja vaheline vastastikune moju (aastatel 1960-1970), siis enamus turundajaid

saavad niitid aga aru, et tarbijakditumine on tegelikult jitkuv protsess, mitte ainult see, mis

5



juhtub sel hetkel, kui tarbija annab iile raha voi krediitkaardi ja saab vastu mingid tooted voi

teenuse. (Solomon 2015, Ik 28-29)

Tarbijakéditumine hdlmab koiki tarbija tegevusi, mis on seotud toodete ja teenuste ostmise,
kasutamise ja kéitlemisega, sealhulgas tarbija emotsionaalseid, mentaalseid ja kaitumuslikke

reaktsioone, mis eelnevad, kaasnevad ja jargnevad nendele tegevustele. (Solomon 2015, Ik 7-8)

Tarbija kditumist mojutavad peamiselt 4 tegurit: kultuurilised, sotsiaalsed, personaalsed ja

psiihholoogilised tegurid.

1) Kultuurilised tegurid tulenevad erinevatest komponentidest, mis on seotud kultuuri voi
kultuurilise keskkonnaga, kuhu tarbija kuulub. (The 4 factors influencing consumer
behavior 2013)

Kultuurilised mojutegurid on teadmiste, véirtuste, ettekujutuste, soovide, kiitumisviiside,
stiilikaanonite kogum, mille indiviid on omandanud perelt ja {ihiskonnalt. Kultuurilised
vadrtused on Opitavad ja juhivad inimese kditumist. Need véirtused on iiheaegselt piisivad ja

muutuvad ning tihiskondlikult jagatavad. (Vahtramae 2016).

Kultuurilisi véirtusi edastatakse polvkonnalt pdlvkonnale. Neis kajastub rahvuste ja rahvaste
erilisus ning ainulaadsus. Ténapédeval avaldab see kiill vdiksemat moju, kuna praegust inimkonna
kditumist iseloomustab erinevate kultuuride segunemine, vaba kiditumise levik ja piiride

kadumine ning ka soovide kiire rahuldamine.

2) Personaalsed tegurid on koik tarbija endaga otseselt seotud tegurid nagu vanus, elustiil,
ostujoud, sissetulek, isikupdra ja muu selline. (The 4 factors influencing consumer
behavior 2013)

Sissetulekust soltub, mida ja kui palju iildse suudetakse endale lubada. Erinevad vanuserithmad
eelistavad erinevaid asju (muusika, riietus jm), elustiil vdib mdjutada aga kasvoi seda, millisesse
poodi minnakse, kas sdidetakse autoga voi kdiakse jala ja nii edasi. See kdik avaldab viga

oluliselt mdju inimeste tarbimisele.

Personaalsete teguritena mdjutavad kindlasti inimese majanduslikke ostuotsuseid tema ajalised ja
finantsilised vdoimalused, mis seavad tarbimisele teatud piirangud. Igapédevaselt voivad tarbija

ostuotsuseid vdivad ka nditeks kauba defitsiit, miira ja muutunud hinnad.



3) Psiihholoogilised tegurid on jaotatud omakorda nelja gruppi: motivatsioon, taju, Oppimine

ning uskumused ja suhtumine.

e Motivatsioon on see, mis juhib tarbijat arendama ostukditumist. See toGtab tavaliselt
alateadvuse tasemel ja seda on tihti rakse mdota. Motivatsioon on otseselt seotud

vajadustega.

e Taju on protsess, mille kaudu inimene valib, organiseerib ja tdlgendab infot, mida ta saab
selleks, et sellel, mida ta teeb oleks ka mdte. Olukorra tajumine antud ajahetkes voib

otsustada kas ja kuidas inimene voib kiituda.

e  Oppimine toimub erinevate tegevuste kaudu. Kui me teeme midagi, siis me dpime. Kui
inimene omandab informatsiooni ja kogemusi, siis see muudab ka iga tarbija
individuaalset tarbijakditumist. Naiteks, kui ollakse haige ja juuakse piima ravimise
eesmargil, siis jadb sellest negatiivne kogemus. Edaspidi seostatakse piima ebameeldiva
olukorraga ja seega pigem ei osteta enam piima. Samuti on positiivse kogemusega, kui on
hea kogemus mingi tootega, siis on ka véga palju suurem soov seda asja hiljem uuesti
osta.

e Uskumine on veendumus, mis inimesel millegi kohta on. Ldbi kogemuste omandamise,
Oppimise ja viliste mdjutajate (perekond, sobrad jne), arenevad inimesel uskumused, mis
mojutavad tema ostukditumist. Suhtumine voib olla defineeritud aga kui tunne, hinnang
objektidele voi idee ja eelsoodumus kéituda teatud viisil mingi objekti suhtes. Suhtumine

laseb areneda inimese lihtse kditumise mingi klassi sarnaste objektide osas.

Uskumused ja suhtumine on iildiselt hésti ankurdatud inimese motlemisse ja neid on rakse
muuta. Seega on oluline aru saada, identifitseerida ja analiilisida nii positiivseid kui negatiivseid
uskumusi ning suhtumist, mis inimestel voivad olla bridndi vai toote suhtes selleks, et muuta

paremaks tarbijate taju brandi suhtes. (The 4 factors influencing consumer behavior 2013)
4) Neljandaks on sotsiaalsed tegurid.

Kui otsustaja saab sotsiaalset informatsiooni, olgu see siis kas kellegi néoilme, arvamus voi
otsene instruktsioon, integreeritakse see oma otsustusprotsessi. (Decision Making in Social
Contexts 2016)



Sotsiaalsete mojutuste iiheks liigiks suust-suhu kommunikatsioon ehk Word-of-Mouth
Communication (WOM). See on toote informatsioon, mida inimesed teistele inimestele edasi
annavad. Kuna me saame selle info sonaliselt inimese kdest, keda me teame, siis WOM kipub
olema tunduvalt kindlam ja usaldusvéddrsem, kui sonumid, mida me saame erinevate ametlike
turunduskanalite kaudu. Vastupidiselt reklaamile kaasneb suusdnalise kommunikatsiooniga tihti

aga sotsiaalne surve vastata antud soovitustele. (Solomon 2015, Ik 524)

Hoolimata sellest, kui palju raha turundajad oma reklaamide alla panevad, on WOM ikka palju
voimsam. WOM on tihti isegi voimsam kui meie enda arvamus. Eriti siis, kui on tegemist

tootegruppidega, mille kohta me viga palju ei tea.

Suust-suhu kommunikatsioonil on ka negatiivne efekt ehk kuulujuttude voim. Negatiivsete
kommentaaride korral on mdju isegi suurem, kui positiivse korral. Eriti, kui kaalume osta mingit
uut toodet vOi teenust, me tdendoliselt jalgime hoolikamalt negatiivset informatsiooni kui
positiivset ja rddgime ka ise teistele oma ebameeldivast kogemusest. Uuringud niitavad, et
negatiivne WOM vihendab oluliselt ettevotte reklaamide usaldusviérust ja mdjutab klientide

suhtumist toodete suhtes ning ka nende kavatsust toodet osta. (Solomon 2015, Ik 527)

Uleiildiselt vdib sotsiaalsed tegurid jagada aga kolme kategooriasse: soovitajate grupid, perekond

ja sotsiaalsed rollid ja staatus.

1) Soovitajate- ja litkmegrupid. Indiviidi litkmegrupid on sotsiaalsed grupid, kuhu ta kuulub
ja mis teda mojutavad. Liitkmegrupid on tavaliselt seotud sotsiaalse péritolu, vanuse,
elukoha, t60, hobide, vaba aja ja muu sellisega. Moju tase voib olla sdltuv isikutest ja
grupist, aga tldiselt on tdheldatud sarnaseid tarbimise trende sama grupi liikmete seas.
Grupi eripiarade (motteviis, vadrtused, elustiil jne) mdistmine annab voimaluse briandil

paremini sihtida oma reklaamsdnumit.

Soovitajate gruppe on defineeritud kui neid, kes varundavad isikut mingite vordluspunktidega,
mis on viahem vo4i rohkem tema kaitumise, elustiili, soovide voi tarbimisharjumustega seotud.

Nad mojutavad seda, kuidas inimene nieb iseennast ja seda, kuidas ta kéitub.

Inimene voib olla mojutatud ka grupist, kuhu ta ei kuulu, kuid sooviks kuuluda. Seda kutsutakse
ptitidlusgrupiks. See grupp omab otsest moju tarbijale, kes soovib sinna gruppi kuuluda, sest

toendoliselt ndeb vilja nagu iiks selle grupi litkmetest ja proovib osta ka samu tooteid.

Soovitajate grupis, kes mojutab tarbija ostukditumist, on defineeritud mitmed rollid:
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1) Algataja: inimene, kes teeb ettepaneku osta mingit toodet voi teenust.

2) Mojutaja: inimene, kelle seisukoht voi soovitus mojutab ostuotsust. See voib olla inimene
véljaspool gruppi (laulja, atleet, niitleja jne), aga ta on see, kellele grupi liikmed
otsustamisel toetuvad.

3) Otsustaja: inimene, kes valib, mis toodet osta. Uldiselt on ta tarbija, kuid mdningatel
juhtudel voib olla ka teine inimene, nagu nditeks jalgpallitoetajate grupi "juht," kes
defineerib kogu grupile, millist toetajasalli osta ja kanda jargmise méangu ajal.

4) Ostja: inimene, kes ostab toote. Uldiselt ka 1dpptarbija. (The 4 factors influencing

consumer behavior 2013)

Paljud brindid ftritavad sihtida oma tooteid just arvamusliidrile (algataja voi mdjutaja), et ta

levitaks selle kasutamist ja ostmist oma sotsiaalses grupis.

5) Perekond on tihti inimese jaoks kdige suurem mdjutaja. Perekond kujundab inimese
sotsialiseerumise keskkonna, kus ta areneb, kujundab oma isiksuse, omandab viirtused
ning arenevad ka hoiakud ja arvamused erinevate teemade kohta nagu poliitika, tthiskond,
sotsiaalsed suhted voi tema ise ja tema soovid. Selles keskkonnas arenevad tema

tarbimisharjumused, tema taju kaubamérkide ja toodete suhtes, mida ta ostab.

Perekonna arusaamad ja harjumused omavad iildiselt viga tugevat moju tarbijakditumisele, sest
inimesed piitiavad jédlgida samu arusaamu ja harjumusi, nagu nende perekonnal on. Niiteks, kui
inimene ei ole kunagi joonud Coca-Colat oma lapsepdlves ja vanemad on seda kirjeldanud kui
toodet, mis on "tdis suhkrut ja, mis ei ole tervisele hea," siis on véga palju vdiksem tdendosus, et
seda ostetaks ka tdiskasvanuna, vastupidiselt neile, kes joovad Coca-Colat juba lapsepdlvest

saati.

Bréndide jaoks on oluline, et neid nédhtaks kui perebrinde, selleks, et muutuda harjumuseks
vanemate jaoks ja seeldbi ka nende laste jaoks, kui nad tdiskasvanuks saavad. (The 4 factors

influencing consumer behavior 2013)

2) Sotsiaalne roll ja staatus. Inimese positsioon perekonnas, t661, sdpruskonnas jne - koike

seda defineeritakse kui rolli ja sotsiaalset staatust.

Sotsiaalne roll on suhtumise ja kditumise kogum, mida inimene peaks omama ja tegema oma
elukutse ja positsiooni jargi to0l, positsiooni jargi perekonnas jne. Sotsiaalne staatus samal ajal

peegeldab inimese paiknemist ja tdhtsust {ihiskonnas voi sotsiaalses grupis. Sotsiaalne roll ja



staatus mojutavad siigavalt tarbijakditumist ja tema ostuotsuseid. Eriti teiste inimeste jaoks
"ndhtavate" toodete puhul. Néiteks on tdendoline, et tegevjuhti, kes sdidab Ford Fiesta voi
Volkswagen Golfiga voetakse klientide ja driparterite poolt palju vihem tdsiselt kui siis, kui ta
soidaks mone saksa luksusautoga. (The 4 factors influencing consumer behavior 2013). Sellist

kéitumist ja mdjutusi vaib ndha igal tasemel, igas rollis ja igas sotsiaalses staatuses.

1.2. Otsustamise teoreetilised alused

Otsustamine on osa tarbijakditumisest, mis kodige lihtsamas mdttes on valik kahe vdi enama
alternatiivse vOoimaluse vahel. See nduab eelistuste ja voimalike tulemuste hindamist, on seotud
probleemide lahendamisega ning sellesse on kaasatud motlemine, emotsioonid ja teised otsust

mojutavad tegurid. (Laius 2010)

Eestis on ajaga vilja kujunenud suures osas tarbimisiihiskond. Siiski v3ib maérgata selles osas
erinevusi linnaelanike ja véiksemate piirkondade elanike vahel, kus tarbimisotsuseid mojutavad

toopudus ja palgaerinevused.

Ostuprotsess algab vajaduse méaratlemisega. Tarbija tunnistab probleemi v4i vajadust. Vajaduse
voib kéivitada sisemine stiimul kui {iks inimese normaalseid vajadusi, nditeks nélg vdi janu
touseb piisavalt korgele tasemele, et saada litkuma panevaks jouks. Vajaduse voib kiivitada ka
véline stiimul. Naiteks reklaam voi arutelu sdbraga v3i panna mdotlema uue sdiduauto ostmise
peale. Selles etapis peaks turundaja uurima tarbijaid, et jouda jareldusteni, millised vajadused voi
probleemid iiles kerkisid, mis neid esile td1 ning kuidas tarbijad joudsid konkreetse tooteni.

(Kotler et al 2013, 1k 161)

Inimesed teevad iga pdev mitmeid otsuseid, nii véiksemaid kui suuri. Teades, kuidas need
otsused siinnivad ja millised erinevad tegurid inimeste otsuseid mdjutavad, on vdimalik

mojutada ka tarbijate otsustamise protsessi ja 10plikke otsuseid.

See kuidas tarbijad hindavad erinevaid ostualternatiive sdltub igast tarbijast individuaalselt ning
spetsiifilisest ostusituatsioonist. Mdne juhul kasutavad tarbijad hoolikaid arvutusi ning loogilist
motlemist. Teinekord teeb sama tarbija vdga vidhese hindamise voi ei tee seda iildse , selle
asemel sooritab impulssostu ning toetub intuitsioonile. Monikord teevad tarbijad ostuotsuse ise,
monikord podrduvad nad sdbra, online {ilevaadete voi miiiligipersonali poole, et saada ostundu.

(Kotler et al 2013, 1k 162)
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Otsuse tegemise juures on inimesele kdige olulisemaks saadav viirtus. Kliendi véértus on
koikide vadrtuste ja kulutuste vahe, mida tootest saab ja mis nendeks vairtusteks kulub. (Neal et
al 2006, lk 6) Seega, et jdada ellu konkureerivas keskkonnas peab organisatsioon tagama

kliendile rohkem véartusi kui tema konkurendid.

Ostuni joudmiseks 1dbib iga ostja teekonna, mille viltel ta votab nii teadlikult kui ka alateadlikult

vastu hulganisti erinevaid otsuseid - alates ostukoha valikust kuni toote ja brandi valikuni.
Otsustamisel kasutavad inimesed erinevaid mudeleid:

1. Kilassikaline - tiielik info olukorra kohta, vdimalike alternatiivide kohta, ratsionaalne
sisteem eelistuste tegemiseks

2. Kaitumuslik - aluseks subjektiivsed kaalutlused, otsustajal pole kunagi téielikku infot,
otsustaja ei suuda ette ndha koiki voimalusi ja tagajargi

3. Piiratud ratsionaalsus - irratsionaalne, valik tehakse enne variantide hindamist, aluseks on

subjektiivsed hindamiskriteeriumid.

Otsust langetades on mdlemad, nii ratsionaalne kui emotsionaalne osa inimese ajust aktiivsed.
Teatud otsuste langetamisel v3ib olla vaja rohkem ratsionaalse ajuosa tegutsemist, samal ajal
teistes situatsioonides on vaja rohkem emotsionaalse ajuosa tegevust. Ratsionaalne ning

emotsionaalne ajuosa voistlevad omavahel pidevalt. (Ciraldo 2012)

Ratsionaalseteks on defineeritud loogilisi, praktilisi kriteeriumeid ja pdohjuseid, mis aitavad
inimesel teha otsuseid. Inimeste vdime ratsionaalseid otsuseid teha tuleneb saadaval olevatest

kognitiivsetest ressurssidest.

Kaalutletud ehk ratsionaalse otsuse puhul vaatleb otsuse tegija koiki voimalikke muutujaid ja

vihjeid iga alternatiivi puhul.

Max H. Bazerman ja Don Moore kaardistasid 6 sammu, mida tuleks ratsionaalse otsuse

vastuvOtmiseks teha:

e probleemi dratundmine ja defineerimine,

e oluliste kriteeriumite identifitseerimine, mille jargi hinnata variante,
e  kriteeriumite hindamine,

e alternatiivide loomine,

e  koikide alternatiivide koikide kriteeriumite hindamine,
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e optimaalse otsuse arvutamine. (Bazerman 2016)
Neid samme jérgides saab kalkuleerida enda jaoks parima otsuse, mis ei baseeru emotsioonidel.

Emotsionaalseteks voib pidada kdiki kriteeriumeid, mis ei oma olulist ratsionaalset pdohjendust

vOi seostuvad otseselt emotsioonide ja tunnetega.

Emotsioone on defineeritud kui tugevaid ja tildiselt kontrollimatuid tundeid, mis mdjutavad meie
kéitumist. Inimesed otsivad pidevalt tooteid ja teenuseid, mis tekitavad emotsionaalset erutust.
Tanapdeval on paljude toodete ja teenuste puhul emotsioonide tekitamine ka iseloomulik
peamise saadava kasuna. (Neal et al 2006, Ik 317-318) Selliste védrtuste loomine toote voi

teenuse juurde on just see, mis aitab edestada ka konkurente.

Emotsionaalse reaktsiooni abil tehtud otsuste iiheks eeliseks on, et otsus vdib tulla viga kiiresti.
Teiseks eeliseks on, et emotsioonidel pdhinev otsus aitab kindlaks teha, et valik votab arvesse
seda, millest périselt hoolitakse ja mis korda ldheb. Kui ollakse rahul ja ponevil tdeniolisest
aktsioonist, on see hea mirk sellest, et tegevus lubab saavutada soovitud eesmérgid, mis on
otsustaja jaoks olulised. Viimaseks eeliseks on, et emotsionaalsel intuitsioonil baseeruvad
otsused viivad tegutsemiseni: positiivne emotsioon valiku osas motiveerib seda ellu viima.
(Thagard 2001)

Emotsionaalsetel kriteeriumitel pdhineval intuitiivsel otsustamisel vodivad olla ka tdsised
puudused. Nditeks otsus voib baseeruda ebatdpsel voi ebaolulisel informatsioonil. On raske
madrata, kas otsused tulenevad usaldusvidirsest ja asjakohasest teabest. Samuti vdivad

emotsioonid anda jérele thadele. (Ibid.)

Lisaks ratsionaalsele ja emotsionaalselt otsustamise teevad inimesed otsuseid ka intuitsioonile
tuginedes. Intuitsioon on inimeste niinimetatud kohutunne. See vOib baseeruda koigel, mida
inimene on varem Oppinud, tema kogemusel, vaartushinnangutel ja ka lihtsalt sellel, kuidas ta

tajub maailma enda timber.

Intuitsioon on voime maista midagi ilma ratsionaalse moistuse, sonade ja selgituste kaasabita.
Intuitsioon, kuues meel, kohutunne, eelaimdus, vaist, sisemine sund, sisehaal. (Intuitsioon -

hidavajalik tunne heade otsuste tegemiseks 2014).
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Intuitsioonil kiill on erinevaid definitsioone ja omab erinevate inimeste jaoks erinevaid
tadhendusi, aga enamasti seostatakse intuitsiooni minevikus kogetuga. Keeruline on tulevikku

ennustada, kuid lahtumine kogemustest ja teadmistest voib sageli viia digema otsuseni.

Intuitsiooni kasutatakse tavaliselt siis, kui sisetunne, vaist iitleb midagi, aimatakse midagi voi
saadakse millestki aru, kuid ei suudeta seda pdhjendada voi siis ei ndhtagi vajadust selle

pohjendamiseks.

Intuitsioon voOib avalduda erinevates situatsioonides seal hulgas loomulikult ka ostuotsuste
tegemisel. Vahel lihtsalt tekib tunnetus, kas peaks voi ei peaks mingit toodet voi teenust ostma,
aga miks, seda ei teata ise ka. Niiteks soovib inimene osta mingi toote voi teenuse jarelmaksuga,
kuid tunneb, et ei peaks siiski hetkel seda tegema, miks, seda ei oska selgitada ja mone aja pérast
juhtub nditeks, et ta kaotab t66 ega polekski voimeline enam osamakseid tasuma. Selle niite

puhul on inimene toetunud just oma intuitsioonile otsuse langetamisel.

Enamikele meist meeldib arvata, et me suutelised tegema ratsionaalseid otsuseid. Tihti ollakse
kindlad, et vdoime vahel otsustamisel toetuda oma sisetundele, kuid kui on vaja, siis suudame
jouda loogiliste otsusteni oma mdistuse abil. Meile meeldib mdelda, et meie uskumused,

hinnangud ja arvamused baseeruvad ainult argumenteeritud pohjendustele. (Macdonald 2014).

Uuringutest aga selgub, et alateadvus kontrollib kuni 80% ulatuses ostja kéditumist. (Valikud ja
otsused ostuprotsessis. 2010). Seega enamus meie otsused on ratsionaalsusest kaugel.

Iga inimene seisab iga pédev silmitsi kiimnete tuhandete sensoorsete stimulatsioonidega
(ndgemine, kuulmine, kinesteetika, haistmine, maitsmine). Ajul oleks vdimatu kdoike seda
teadlikult protsessida. (The 4 factors influencing consumer behavior 2013). Kuna aga inimesed
saavad nii suurel hulgal erinevaid stimulatsioone, mida ei jouta protsessida, siis kaivitub

otsustamisel niinimetatud harjumuslik protsess.

Harjumuslik otsustamine kirjeldab neid oste, mida me teeme véikse vaevaga voi mitteteadliku
vaevaga. Paljud ostuotsused vdivad olla nii rutiinsed, et me ei pruugi tdhele pannagi, et me neid
teinud oleme enne, kui me oma ostukorvi ei vaata. Kuigi need otsused, mida me teeme viga
viikse teadvustamisega viivad tunduda ohtlikud voi rumalad, siis tegelikult on see protsess lipris

efektiivne paljudel juhtudel. (Solomon 2015, Ik 80-81)
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Harjumuslike vdi mugavate otsuste puhul ei moelda ega kaaluta pikemalt, milliseid tooteid osta,
vaid ostetakse tavapdrane toode vOi teenus, millega ollakse harjunud. Siia kategooriasse

kuuluvad néiteks enamus toidukaupu.

Harjumuslikku otsust tehes ei kaalu ostja tavaliselt iihtegi alternatiivi oma tavapérasele brandile.
Siiski on lojaalsus iihele brandile vaid mugavus ja tihti ollakse valmis kergesti brindi vahetama,
kui on voimalik seda lihtsama vaevaga soetada. Niiteks ollakse harjunud Kkindlast kauplusest
ostma kindlat toodet nt mingit kindlat teed voi kohvi ja kui juhtub, et see toode kaupluse valikust
kaob, minnakse iile teisele tootele, kuna ei viitsita lihtsalt selle parast teise kauplusesse minna, et

saada sama toodet.

Majandusliku kéitumise seletamisel psiihholoogia vaatepunktist joudsid Professor Daniel
Kahneman ja tema kolleeg Amos Tversky jédreldusele, et meil on motlemiseks kaks siisteemi,

kirjeldades neid kui Siisteem 1 ja Siisteem 2. (Kahneman, 2012, Ik. 20-21).

e Siisteem 1 tegutseb automaatselt ja kiiresti, intuitiivselt, vdhese joupingutusega ning ilma
teadlikku kontrolli tundmata;

e Siisteem 2 tegutseb aeglasemalt, on kaalutlevam ja loogilisem, suunab tdhelepanu
joupingutust ndudvatele vaimsetele tegevustele, mis seda vajavad, sealhulgas keerulised

arvutused. (Kahneman, 2012, lk. 20-21).

Siisteem 2 ehk kaalutlev, loogiline pool on see osa meie motlemisest, millest me oleme teadlikud
ning mis on ekspert probleemide lahendamisel. See osa meie motlemisest on aga aeglane, vajab
palju energiat ja on ddrmiselt laisk. Isegi kondimine tegevusena on piisav, et okupeerida suurem
osa meie kaalutlevast mdtlemisest. Seda seletab histi situatsioon, kus paluda niiteks inimesel
lahendada moni keeruline probleem kondimise ajal. Suure tdendosusega jddb inimene siis aga
seisma, kuna meie kaalutlev motlemine ei ole lihtsalt suuteline tegutsema molema iilesandega

korraga. (Macdonald 2014)

Mugava ja kiire lahenduse leidmiseks annab siisteem 2 esimesel vOimalusel motlemise iile

stisteemile 1, kuigi see kipub kaasa tooma erinevaid otsustus- ja tajuvigu.
Ténapdeva inimeste meeletu tempo nditab, et sdltutakse tihti just siisteemist 1.

Siisteem 1 on uskumatut voimas, aga tiielikult peidetud. See on nii vdimas, et tegelikult vastutab
enamuse asjade eest, mida me iitleme, teeme, motleme voi usume. Aga sellegi poolest meil ei ole
aimugi, et see koik nii toimub. See siisteem on meie peidetud autopiloot. (Macdonald 2014)
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Ratsionaalsete otsuste piiride iiletamine voib jddda tihti mérkamatuks, sest ka tavateadvuslikud ja

emotsioonide ajel leitud lahendused vdivad néida tdetruud.

On tdestatud, et mida rohkem on inimesel korraga mottes, seda tdendolisem on, et tehakse
emotsionaalne otsus ratsionaalse asemel. (Cokins 2010) Otsust langetades on tihti palju erinevaid
aspekte, mida kaaluda. See aga koormab iile ratsionaalse aju osa. Kui ratsionaalne aju osa on

ilekoormatud, muutub see ndrgaks ja emotsionaalne pool saavutabki vdidu. (Ciraldo 2012)

Seega enamus ajast omab meie kiire, intuitiivne mdtlemine kontrolli ja votab tohusalt voimust
koikide meie tuhandete otsuste iile, mida me iga pdev teeme. Probleem tekib aga siis, kui me
laseme oma kiirel, intuitiivsel siisteemil teha otsuseid, mida me tegelikult peaksime iile andma

oma aeglasele, kaalutlevale siisteemile ning see on koht, kus tulevad otsustamisel vead sisse.

1.3. Kognitiivsed méjutused otsustamisprotsessis

Stistemaatilised vead, mis meie motlemises ja otsustamise ilmnevad, on psiihholoogias tuntud
kui kognitiivsed eelarvamused (cognitive biases). Need on iiks osa inimeste intuitiivsest ja Kiirest

otsustamisest, mis mojutavad koike, mida me teeme ja otsustame.

Kognitiivsed eelarvamused on psiihholoogilised tendentsid, mis pohjustavad inimese aju

juhtimist valede jareldusteni. (Fernandez 2010).

Inimese moistus on &ddrmiselt vdimas, kuid samas allutatud ka kindlatele piirangutele.
Kognitiivsed eelarvamused on samuti lihtsalt iiks tiilip nendest fundamentaalsetest piirangutest

inimese motlemises.

Kognitiivsed eelarvamused on viisiks, kus meie mdistus veenab meid milleski, mis ei ole
tegelikult tosi. Neid ebatidpseid motteid kasutatakse tavaliselt, et tugevdada negatiivset motlemist
vOi emotsioone. Kinnitatakse endale asju, mis tunduvad ratsionaalsed ja Oiged, kuid tegelikult
ainult aitavad hoida meil ennast halvasti tundmast. Niiteks titleb moni inimene, et ,,Ma ei suuda
kunagi vastu panna, kui poes ilusaid riideid nden, pean midagi endale kohe ostma. Ma ei saa

sinna midagi teha, olen lihtsalt nii ndrk.“ (Ulavere 2016).

Kognitiivsed eelarvamused panevad inimesi impulsiivselt kulutama, olema liialt mojutatud
sellest, mida teised inimesed arvavad. Need mdjutavad inimeste uskumusi, arvamust, otsuseid ja

inimestel endal ei ole aimugi, et see kdik toimub.
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Kognitiivse eelarvamuse ehk enda hoiakutele ja uskumustele tuginevale otsusele Kinnituse
otsimise probleemiks on see, et ta voib inimesele tunduda analiiisina, justkui kogutakse
andmeid, analiiiisitakse neid ja siis alles otsustatakse. Tegelikult ollakse aga sageli kogunud vaid
neid andmeid, mis kinnitavad juba varem eelarvamusena tekkinud otsust. Voi siis lihtsalt

eiratakse otsuse tegemisel andmeid, mis ei lihe kokku eelarvamusega. (Ulavere 2016).

Inimene ndeb seda, mida ndha tahab — kui meil on isu osta uus telefon, siis hakkame nigema
rohkem argumente selle kiire ostmise poolt ning oleme viahem vastuvotlikud argumentidele, mis
itlevad, et ostu tuleks edasi liikata. Ja me tegeleme sellega pidevalt: “Kuidas sulle mu uus
sdrk/auto/t60 meeldib?” kiisime oma sopradelt ja kolleegidelt. Ning vastuseks ootame alati neid
titlusi, mis kinnitavad meie otsuse Oigsust (kuigi vahest lisame moe pirast, et “iitle ausalt”

(Ulavere 2016).

Kognitiivsed eelarvamused panevad inimesi impulsiivselt kulutama, olema liialt mdjutatud
sellest, mida teised inimesed arvavad. Need mdjutavad inimeste uskumusi, arvamust, otsuseid ja

inimestel endal ei ole aimugi, et see koik toimub.

Kognitiivne eelarvamus on sellist tiilipi viga mdtlemises, mis ilmneb kui inimesed tdotlevad ja
interpreteerivad informatsiooni. Need on tihti tulemuseks meie piitidele lihtsustada
informatsiooni to6tlemist. Need on nagu niinimetatud rusikareeglid, mis aitavad meil maailmast

aru saada ja jouda suhteliselt kiiresti otsusteni. (Cherry 2016)

Kognitiivsed eelarvamused vodivad vahel olla seotud miluga. See, kuidas sa méletad mingit
stindmust voib olla eelarvamus mitmel pdhjusel ja voib viia eelarvamustel pohineva motlemise
ja otsustamiseni. Teistel juhtudel vodivad kognitiivsed eelarvamused olla seotud
keskendumisvoimega. Kuna keskendumisvoime on limiteeritud ressurss, siis inimesed peavad

olema valivad, millele nad tdhelepanu pooravad. (1bid).

Kognitiivsed eelarvamused vdivad olla tingitud paljudest erinevatest aspektidest, kuid tavaliselt
on need just need niinimetatud mentaalsed otseteed, mis méingivat selle juures olulist rolli. Need

mentaalsed otseteed on tuntud kui heuristikad. (1bid).

Vahel inimesed kas ei taha voi ei saa kasutada loogilist ja kaalutlevat otsustamise strateegiat,
nditeks kui motivatsioon v3i vdimalused on madalad, sellisel juhul kasutabki tarbija heuristikat,

mis vOimaldab tal jouda otsuseni kiiresti ja lihtsalt. (Kardes et al 2015, Ik 276-277)
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Heuristika ehk need niinimetatud ,,mentaalsed rusikareeglid vdivad olla véga tildised (,,kdrgem
hind tdhendab kdrgemat kvaliteeti* voi ,,osta sama briandi, mida mina ostsin eelmine kord*) voi
ka spetsiifilised (,,osta Domino, suhkru brind, mida ema alati ostis*). Vahel ei pruugi need
otseteed olla aga meie huvides. Niiteks auto ostja, kes personaalselt tunneb iihte voi kahte
inimest, kellel on olnud mingi kindel probleem teatud auto mudeliga, eeldab kohe, et ka endal
oleks sarnane probleem sama mudeliga, selle asemel, et votta see aeg ja uurida auto kohta ning
voib-olla selguks tegelikult, et sellel autol on suurepérane tehniline seisukord. (Solomon 2015, 1k
84)

Heuristiline té6tlemine ilmnebki kdige enam just siis, kui otsust tajutakse ebaolulisena, néiteks
millist ketSupit osta, vdi kui otsustamine on stressirohke voi raske ajasurve voi inforohkuse tottu.
Tarbijate poolt muutub heuristika kasutamine aina iilekaalukamaks seoses informatsiooni hulga
pideva kasvuga, nagu nditeks potentsiaalsete valikuvdimaluste kasvuga ning ka elutempo
kiirenemisega. (Kardes et al 2015, 1k 277)

Neid kognitiivseid eelarvamusi, mis inimestel otsuseid langetades esineb, on viga palju
erinevaid. Jargnevalt on autor vélja toonud moned antud 16put66 kontekstis olulisimad

eelarvamused, mis inimestel otsustamisel esineda vdivad.

e Raamimine ehk framing — inimesed hindavad informatsiooni selle jérgi, kuidas see neile
on esitatud. (7 Psychological Biases to (Ab)use in Your Website Content. 2016). See
tdhendab, et asi ei ole mitte selles, mida 6eldakse, vaid kuidas seda deldakse. Kui sdnumi

kommunikatsioon on erinev, siis seda voetakse vastu ka erinevalt.

Me hindame otsuse riskantsust erinevalt vastavalt sellele, kas info on esitatud meile nii, et me
tajume rohkem saadavat kasu voi kahju. Néiteks kui monda toodet vdi teenust reklaamida kahel
erineval moel, reageerivad inimesed sellele erinevalt: 1) meie teenusega on rahule jdédnud 90%
kiilastajatest vo1  2) 10% kiilastajatest ei ole meie teenusega rahule jadnud. Tdendoliselt
kasutavad esimest reklaami ndinud inimesed nimetatud teenust parema meelega kui teist

reklaami ndinud.

e Positsiooni efekt ehk The Serial Position Effect — termin, mille motles vilja Hermann
Ebbinghaus, Saksa psiihholoog ja milu uuringute teerajaja, kirjeldab seda, kuidas asja
positsioon info jadas mojutab selle meelde tuletamise tdpsust. (Wong 2016). Ehk inimeste

otsuseid on voimalik mojutada 1dbi info esitamise jarjekorra.
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Positsiooni efektiga on seotud 2 kognitiivset eelarvamust, mis laiendavad ja tdpsustavad

positsiooni efekti terminit:

1) The Primacy Effect ehk primaarsuse efekt: asju, mis on esitatud listi alguses, suudetakse

meenutada tdpsemalt kui asju, mis on esitatud listi keskel.

Primaarsuse efekti teooria on, et suurem tdpsus meenutamisel on tingitud suhteliselt véiksest
protsessimise vaevast, mida kulutatakse asja harjutamise peale. On kontrast info to6tlemisel (see,
mis asub listi keskel), mida tuleb harjutada koos kogu eelnenud informatsiooniga (mis asub listi
alguses), pohjustades olulist kognitiivset koormust ja mdjutades meenutamise vdimet. (\Wong
2016). Listi alguses oleva informatsiooni meelde jatmiseks ei pea me nii palju vaeva nidgema,
kuna siis puudub meil eelnev informatsioon, mida samaaegselt meelde peaksime iiritama jétta,

ning seetdttu on seda ka tunduvalt kergem hiljem meenutada.

2) The Recency Effect ehk hiljutisuse efekt: asjade puhul, mis tulevad vélja infojada 13pus,
on samuti suurem tdendosus meenutada hiljem tdpsemalt kui neid asju, mis on esitatud

listi keskel.

Hiljutisuse efekti teooria on, et meenutamise vdime on parem nende asjade osas, mis on vilja
toodud lopus, kuna see informatsioon séilitatakse meie toomaéllu, meie lithiajalise mélu ossa, mis
tootleb teadlikku ja vahetult tajutavat informatsiooni. Meie toomalu hoiab ajutist informatsiooni
ja toimib puhvrina uue informatsiooni suhtes, kuni see omandatakse teistesse maélu
stisteemidesse. See tdhendab, et vahetult peale informatsiooni saamist méletame me just seda osa

informatsioonist, mis oli vélja toodud kdige 15pus. (Wong 2016).

Selleks, et inimesed suudaksid hiljem infot meenutada, tuleks oluline info esitada teksti alguses
voi 10pus. Keskele tuleks jitta kdige ebaolulisem info, kuna inimesed podravad sellele oluliselt

vihem tdhelepanu ning seetdttu ei méleta nad seda ka tdenéoliselt hiljem.

e Autoriteedi eelarvamus ehk the authority bias. Inimeste otsused on véga palju mojutatud
nende jaoks autoriteetsete inimeste arvamusest. See tdhendab, et inimesed kalduvad
votma omaks teiste, vdidetavalt asjatundlike, isikute arvamust. Arvustused, kasutajate
hinnangud ja mérkused on salakaval sotsiaalne otsetee, et panna autoriteedi eelarvamus
enda heaks todle. Seda kasutatakse tihti dra kuulsuse saavutamiseks vordlemisi véikeste

ettevotete poolt. (7 Psychological Biases to (Ab)use in Your Website Content. 2016).
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Niiteks, kui moni védiksem hotell méirgib oma tutvustuses: "Eestis viibides peatub kuulsus X just
alati meie hotellis", siis kasvab selle hotelli kiilastajate arv tdendoliselt mitmeid kordi, kuna

inimesed tajuvad selle puhul autoriteedi eelistust ning tahavad oma autoriteediga samastuda.

e Informatsiooni eelarvamus ehk the information bias véidab, et suur hulk informatsiooni
ei aita alati teha paremat otsust. Raamatus ,, The art of thinking clearly* toi autor vilja ka
ndite: moni aeg tagasi otsides Miamisse hotelli, koostasin nimekirja viiest heast
hotellipakkumisest. Kohe jdi mulle nende seast iiks pakkumine silma, kuid tahtsin kindel
olla, et leidsin parima pakkumise ja seega otsustasin jitkata informatsiooni kogumist.
Tootasin 14bi tosinates klientide arvustusi, blogipostitusi ning lugematul hulgal pilte ja
videoid. Kaks tundi hiljem vdisin kindlalt 6elda, milline hotell oli parim: see, mis mulle
esimesena meeldinud oli. Migede kaupa lisainfot ei viinud mind parema otsuseni.
Vastupidiselt, kui aecg on raha, siis ma oleksin voinud sama hésti votta toa Four Seasonis
ehk tihes maailma kdige luksuslikumas hotellis. (Dobelli 2014, Ik 181) See tihendab, et

parema otsuse langetamiseks ei ole alati vaja informatsiooni endale kuhjata.

e Praimimine ehk praiming (eesti keeles kasutatakse ka sona ,,kruntimine‘) on mélunéhtus,
kus otsustamine v0i muu tegu muutub lihtsamaks sel pohjusel, et objekt voi tegu, on
varem esinenud. Info, millega kokku puututakse, muutub aktiivseks ja hakkab mdjutama

otsuseid, millega puututakse kokku hilisemal ajahetkel. (Mis on mélu? 2016)

e Negatiivsuse eelarvamus ehk negativity bias tdhendab seda, et negatiivne stiimul omab
oluliselt enam mdju inimese kiitumisele ja kognitiivsusele kui samavéirselt
emotsionaalne, kuid positiivne tegur. Positiivseid tegureid vdetakse tihti iseenesest

moistetavatena. (Hanson 2016).

Seda eelarvamust on eriti hdsti mérgata niiteks juhul, kus otsitakse internetist mingit tehnikat voi
teenust. Otsingu tulemusena leitakse nditeks iiks sobiv, mis vastab histi koigile inimese
vajadusetele, kuid siis loetakse arvustusi ning leidub kokku umbes 20 halba arvustust 300-st. Kui
hiljem kiisida, mis see inimene ise selle toote v4i teenuse kohta arvab, siis on tildiselt vastuseks,
et pigem ei ole hea, kuna pooled arvustustest olid negatiivsed. Kusjuures enamus arvustusi olid

tegelikkuses ju head.

Kognitiivsete eelarvamuste abil saab suunata inimest teatud toodet vOi teenust tarbima.
Jaemiiiijad tuginevad sdnadele, mis tekitavad tarbijais emotsioone. Oiged sdnad mdjutavad

tarbijat tegema oste just neid sdnu kasutava kaupmehe juures. Néiteks kui hotelli tutvustuses on
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kirjeldatud hotelli sdnadega atraktiivne, hubane, luksuslik vms, siis tekib ettekujutus, et
nimetatud hotell on kindlasti vdga korgel tasemel ja inimestel on suurem soov seda hotelli

broneerida.

Koiki neid samu eelarvamusi kasutavad osavalt dra ka tootjad, turundajad ja koik teised, kes

omavad mingit moju tarbijate otsustamise protsessis, et tarbijate ostuotsuseid mdjutada.

Inimene tarbijana arvab iildiselt, et pole mdjutatav, kuid uuemad turundustegevused on jirjest
enam suunatud impulsside tekitamisele, tarbijate stimuleerimise ja motiveerimisele, et seeldbi
muuta inimeste otsuseid tarbimise osas. Enamus ajast omab meie kiire, intuitiivne motlemine
kontrolli ja votab voimust koikide meie otsuste iile, mida me iga pdev teeme. Tarbijat mojutavate
tegurite mdistmine ja ennetamine on tulemusliku turunduse aluseks. Turundajate lilesandeks on
panna end tarbija olukorda ning leida iiles need tegurid, mis tarbija ostuotsuseid mojutavad.
Inimesed motlevad ja otsustavad monikord kiiresti, lihtsalt peale vaadates, mdnikord aga
rahulikumalt, kaalutlevamalt. See on paratamatus, millega tuleb turunduse seisukohalt arvestada

ja mida saab &ra kasutada.
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2. UURIMISMETOODIKA JA TULEMUSTE ANALUUS

2.1. Uurimismetoodika ja valimi analiiiis

Inimeste kogemused ja eelistused on erinevad ja reaalsuses ei pruugiks kirjeldatud spaahotell

tildse selline olla, nagu kirjeldati, kuid on néha, et tegelikult mdjutab see otsustamist tugevalt.

Tulenevalt antud 10putd6 eesmirgist ja kognitiivsete eelarvamuste teooriast, mis véidab, et
inimest otsuseid on voimalik mdjutada 14bi selle, kuidas ja mis jarjekorras info on neile esitatud,
koostati andmete kogumiseks 11 kiisimusega ankeet kahes variandis (vt Lisa 1 ja 2), kus oli vilja
toodud spaahotelli ja selle teenuseid kirjeldav tekst, mille pohjal tuli vastata lehe poordel

olevatele kiisimustele, kusjuures teksti juurde tagasi poordumine oli keelatud.

Spaahotelli kirjeldava teksti koostamisel ldhtus autor kdige enam positsiooni efektist,
primaarsuse efektist ning hiljutisuse efektist ehk pdhieesmirgiks oli mdjutada vastajaid just
teksti esitamise jarjekorraga. Lisaks oli vdiksemal mééral voetud teksti koostamisel arvesse ka
negatiivsuse, praimimise, raamimise, autoriteedi ja informatsiooni eelarvamustest kognitiivsuse
teoorias, mida on vdimalik kasutada teksti abil inimeste ratsionaalsuse mojutamiseks ostuotsuste
tegemisel. See tdhendab, et spaahotelli kirjeldav tekst oli sisu poolest mdlema variandi puhul
tapselt sama, ainult A variandi puhul oli tekst jarjestatud nii, et algas negatiivse 0saga
Kirjeldusest ning 16ppeks samuti negatiivse osaga. B variandi puhul oli tekst aga jérjestatud nii,
et algaks positiivse osaga kirjeldusest ning loppeks samuti positiivse osaga, sest teooriale
tuginedes peaksid inimesed kodige enam tdhelepanu pddrama just alguses ning 1dpus esitatud
informatsioonile. Joonisel 1 on Kkiisitluses spaahotelli kirjeldava teksti {iilesehituse loogika
erinevus kiisitluse A ja B variandi puhul, kus positiivne osa on tédhistatud rohelisega ning
negatiivne osa punasega. Tekst oli autori poolt koostatud ning ei omanud mingit seost iihegi

reaalse spaahotelliga. Mdlema ankeedi variandi puhul olid koik kiisimused tdpselt samad.
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Variant A Variant B

Valitud spaahotelli juures on kehwv, et ..

Vaga meeldib valid spaahotelli

Wiaga meeldib valitnd spaahotelli Tldse o meeldimud. et oli
juures aga see, et sealne basseini- ja .. illerahvastatud, sealne teenindus ..

Uldse ei meeldinud, et oli ] . L
iilerahvsatatnd. sealne teenindus oli .. Véga meeldiv basseini- ja sauna...

Joonis 1. Kiisitluse A ja B variandi iilesehitus

Allikas: autori koostatud

Labiviidud kiisitlus koosnes viiest osast. Esimeses osas oli palutud vastajatel vidlja tuua
isikuandmed nagu sugu, vanus, elukoht, rahvus, mérkida, kas on lapsi ning netosissetulek kuus.
Kiisitluse teises osas oli palutud vastajatel vilja tuua viis koige olulisemat tegurit, millest
lahtutakse spaahotelli valikul, saamaks teada, mida iildse hinnatakse oluliseks ning vdorrelda
saadud tulemusi jargmiste kiisimuste puhul antud hinnangutega. Kolmandas osas oli palutud
anda hinnang, kuivord ndustuti loetud tekstile tuginedes erinevate autori poolt esitatud vdidetega
spaahotelli kohta, et teada saada, kas antud hinnangud on ratsionaalsed voi on neid vdimalik
mojutada kognitiivsete eelarvamuste kaudu ehk siinkohal teksti esitamise jarjekorraga. Kiisitluse
neljandas osas oli palutud anda oma hinnangud spaahotellile iildiselt, selle mainele ja
usaldusvédrsusele. Antud kiisimuse eesmérk oli samuti vélja selgitada, kas iildiste hinnangute
puhul voiksid vastused olla ratsionaalsed vOi esineb erinevusi vastavalt teksti esitamise
jarjekorrale. Eesmirk oli ka voOrrelda, kas ja kuivord erinevad antud hinnangud kiisitluse
kolmandas osas antud hinnangutest ning kas nende vahel esineb seoseid. Ning kiisitluse viiendas
osas oli palutud vastajatel vdlja tuua, kui palju oleksid nad ndus maksma kirjeldatud spaahotelli
teenuste kasutamise eest, saamaks teada, kas kognitiivsed eelarvamused vdiks mdjutada seda,

kui palju ollakse valmis teenuse eest kulutama.

Kisitlus jagati vastamiseks Tallinna Tehnikaiilikooli Tallinna Kolledzi ilidpilastele ning kiisitlus
oli vastamiseks iiles pandud ka Google Drive veebikeskkonda, mille autor pani iiles vastamiseks

erinevatesse veebikeskkondadesse nagu Facebook, Buduaar.ee, Streetrace.org ja teised.

Kisitlus oli suunatud 18-25 aastastele nooretele, kuna tegemist on koige tdendolisemalt
majanduslikult sdltumatute isikutega, kelle otsust on tdendoliselt ka kdige kergem mdjutada,

kuna nad on juba tiisealised ega pea sOltuma tingimata vanemate otsustes ja suuremal ei osal ei
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ole veel ka muid kohustusi nagu lapsed, laenud ja muu, mis samuti voiksid oluliselt nende

otsuseid mojutada.

Kisitlus viidi 1dbi ajavahemikus 19. september kuni 08. november 2016. aastal. Valimi
planeeritavaks mahuks oli 400, 10pptulemusena osutus valimi mahuks 347, millest 98 olid
vastanud paberkandjal ning 249 interneti vahendusel. Materjale t66deldi Microsoft Office Excel
2010 keskkonnas. Koik tdidetud ankeedid olid tarvitamiskdlblikud.

Ankeete tditsid mdlema soo ja erinevate rahvuste esindajad. Kiisitluses osales kokku 398
inimest, kellest 347 vastasid valimi nduetele ehk olid vanuses 18-25 aastat. Seega antud 15put66

raames analiiiisiti kokku 170 kiisitluse A variandi vastust ning 177 kiisitluse B variandi vastust.

Kiisitluses osalenutest suurem osa ehk 261 (75%) olid naised ja 86 (25%) olid mehed. Joonis 2

iseloomustab soolist jaotust kiisitluse A ja B variandile vastanute seas.

A B

u Mees

® MNane

Joonis 2. Vastanute jaotus soo jérgi ankeetides A ja B

Allikas: autori koostatud

Molema kiisitluse variandi puhul jagunesid vastajad soo 10ikes tipris vordselt: A variandi puhul

oli 72% vastanutest naised ja 28% mehed ning B variandi puhul 79% naised ja 21% mehed.

Rahvuselt olid vastajad valdavalt eestlased, kuid kiisitluses osales ka muust rahvusest isikuid.

Joonis 3 iseloomustab jaotust rahvuse osas kiisitluse A ja B variandile vastanute seas.

23



1% 2%
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= Nuu

Joonis 3. Vastanute jaotus rahvuse jdrgi ankeetides A ja B

Allikas: autori koostatud

Kisitluse A variandi puhul oli eestlaseid 93%, venelasi 6% ja muust rahvusest 1%. B variandi
puhul eestlasi 91%, venelasi 7% ja muust rahvusest 2%. Seega olid kiisitluse mdlema variandi

puhul jaotused rahvuse osas {ipris vordsed.

Koikidest kiisitluses osalenutest iile poole ehk keskmiselt 60% olid mérkinud elukohaks
Tallinna, 19% vastanutest iilejadnud Harjumaa, 10% Tartumaa, 5% Parnumaa ning 6% muu
Eesti piirkonna. Lisaks olid 2 inimest mérkinud oma elukohaks ka Soome ning Hispaania.

Joonisel 4 on niha elukoha jaotust ka kiisitluse A ja B variandi vastanute 15ikes eraldi.

100%
90%

80%

m Tallinn

70% . .
© ® Harjumaa v.a Tallinn
o
L 60% = Tartumaa
g,
E 50% m Pirnumaa
=

40% B Muu

30%

20%

10%

0%
A B

Joonis 4. Vastanute jaotus elukoha jérgi ankeetides A ja B

Allikas: autori koostatud
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Kiisitluse A ja B variandi vastanute elukoha jaotuses olulisi erinevusi ei esinenud. Modlemal
puhul olid iilekaalus Tallinn elanikud, seejdrel Harjumaa, Tartumaa ning kodige vdhem olid

esindatud Parnumaa ja muud Eesti piirkonnad.

Kiisimusele, kas vastajal on lapsi, andis vastuseid kokku 345 inimest 347-st. Nende seast 90%
vastasid, et ei ole lapsi ning 10% vastasid, et on. Joonisel 5 on ndha, et kiisitluse A ja B

variandile vastajate seas olulisi erinevusi ei esine ehk mdlemal juhul oli osakaal {ipris vordne.

A B

= Jah
mEi

Joonis 5. Vastanute jaotus elukoha jargi ankeetides A ja B

Allikas: autori koostatud

Kiisitluses oli palutud méarkida ka oma netosissetulek kuus. Kuna kiisitlus viidi 1dbi 18-25
aastaste seas, kellest suur osa on veel dpilased ja iilidpilased, siis oodatavalt keskmine sissetulek
viga korge ei olnud. Mdlema kiisitluse variandi vastajate puhul jai keskmine netosissetulek kuus

595-600 € ringi.

Kiisitluse teel saadud tulemused annavad voimaluse hinnata, kas, kuidas ja kui palju on voimalik

mojutada noorte ostuotsuseid labi kognitiivsete eelarvamuste.

2.2. Uuringu tulemused

Lébiviidud kisitluses paluti esimesena vastajatel kirja panna viis kdige olulisemat tegurit, millest

lahtutakse spaahotelli valides. Antud kiisimusele vastasid kdik kiisitluses osalenud 347 isikut.

Kiisimuse eesmirgiks oli vastajatele anda vdimalus vabalt kirja panna 5 olulisemat tegurit,
millest tildse ldhtutakse spaahotelli valides ja vorrelda saadud tulemusi, saamaks teada, milliseid
tegureid tildse peetakse oluliseks, kas nende olulisus soltub eelnevalt loetud tekstist voi

erinevatest isikuga seotud teguritest nagu sugu, rahvus, elukoht, sissetulek ja muu selline.
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Tulemustest selgus, et kdige enam peeti spaahotelli valikul oluliseks just ratsionaalseid tegureid.
Kiisitluse A variandile vastajad pidasid tilekaalukalt koige olulisemateks ratsionaalseid tegureid
nagu asukoht ning hind, nimetades neid vastavalt 107 ning 105 korda. Kiisitluse B variandile
vastanute jaoks olid kodige olulisemateks samuti ratsionaalsed tegurid. Kdige tdhtsamaks peeti
asukohta, nimetades seda 91 korral ning vdga oluliseks peeti ka head teenindust ning hinda,
nimetades neid vastavalt 81 ja 79 korral, kusjuures hea teeninduse kirjeldamiseks oli kasutatud
nii A kui B variandi vastajate poolt selliseid marksdnu nagu kvaliteetne, abivalmis, teadmiste

rikas, sObralik, viisakas, meeldiv ja lahke.

Mbolema kiisitluse variandile vastajad olid pidanud viga oluliseks ka laia teenuste valikut, ilusat
spaahotelli vdlimust ja interjoori, nii tildist kui tubade mugavust, puhtust, maitsvat toitu, laia
basseinide ja saunade valikut ning spaahotelli mainet, sealhulgas teiste inimeste arvustusi,
nimetades neid 35-65 korral. 5-30 korral oli vilja toodud ka, et spaahotell ei tohiks olla iile
rahvastatud, oleks hubane, valitseks vaikus ja rahu, toad ja basseinid oleksid soojad, oleks

parkimise vdoimalus, oleks atraktiivne ning privaatne ja ei tohiks olla lapsi (vt Joonis 6).
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Asukoht

Hind

Hea teenindus
Lai teenuste valik
Mugavus

Puhtus
Hea toit

Maine
Pole tilerahvastatud
Hubane

Vaikus
Parkimine
Atraktiivne
Privaatsus

Pole lapsi

Tus vélimus, interj6or
Soojad toad, basseinid

Saunade, basseinide valik

Joonis 6. Kdige olulisemad tegurid spaahotelli valikul ankeetide A ja B 15ikes

Allikas: autori koostatud
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Kiisitluse A variandile vastajad olid lisaks toonud vdhemal mééral vilja ka jargnevad tegurid:
hinna ja kvaliteedi tasakaal; teenuste kogus, mida hind sisaldab; head ja kvaliteetsed keha- ja
ndohoolitsused; tasemel massoorid; eestikeelne teenindus; spaa- ja Saunaosa piiramatu
kasutamine; mitte liiga suur spaa; termide olemasolu; spaa tingimused; asukoht looduses; kaunis
timbrus; asukoht kuskil, kus on mujal ka kéia; kaugus Tallinnast; tdrnide arv, suured
garderoobid; vaade; 100gastav atmosfaér; avarus; kompleksi funktsionaalsus; ruumide ja hotelli
iildine seisukord; innovaatilisus; kaasaegsus; ehitusviimistlus; suur tuba; pehme voodi;
mullivann; on baar (s00gi/joogi); hommikus6ogi olemasolu; s06gid hinna sees; restorani
olemasolu; dlle valik; antakse hommikumantlid ja sussid kasutada; erinevad muud mugavused
(wifi, parkimine jne); meelelahutuse vdimalused; seltskond; kittesaadavus; ei ole liiga tiis

broneeritud; lastesdbralik; arusaadav ja lihtne koduleht piltidega; korraldus.

Kiisitluse B variandi puhul olid lisaks toodud vahemal mééral vélja ka jargnevad tegurid: hinna
ja kvaliteedi suhe; hinna ja hinna sees olevate teenuste suhe; spaahotelli suurus; usaldusvaérsus;
populaarsus; kvaliteet ja tase; tdrnid; ei tohi meenutada niinimetatud noukogudeaegset ujulat;
viimistlus; kodune; rahulik timbrus; kaunis iimbrus; loodus spaahotelli {imber; meri ja teater
lahedal; elamus; kas soovitud hetkel on vabu tube; tootajad professionaalsed; oma ala
spetsialistid; kvaliteetsed tooted teenuste kasutamisel; head magamise vdimalused; voodite
mugavus; vannituba olemas toas; antakse rdtikud; pakutavad lisad; mitmekesisus; vabaaja
voimalused; dhtune programm,; treeninguvdimalused (jousaal); massaazi voimalused; wifi; uued
tehnoloogiad; laste basseinid; odav alkohol; ilusad naised; mullivanni olemasolu; piisavalt ruumi
mullivannis; vdimalus mullivannis 0lut juua; sisetunne; pere; et ei oleks vanureid; kenad

inimesed; kodulehe atraktiivsus.

Kuigi ildpildis kiisitluse variantide vastustes suuri erinevusi mirgata ei ole, arvestades, et
molema kiisitluse variandi vastuste puhul on tegurite olulisuse jdrjestus sarnane, saab siiski vélja
tuua vaiksed erinevused. Kiisitluse A variandi puhul maérgiti rohkematel kordadel &ra tegureid
nagu hind ja asukoht kui B variandi puhul, kuigi molema variandi puhul olid need esindatud
kolme koige olulisema teguri seas. Samuti nimetasid A variandi vastajad emotsionaalse tegurina
mainet mone vorra rohkematel kordadel kui B variandi puhul. B variandi vastajad nimetasid A
variandiga vorreldes monevorra rohkem aga emotsionaalseid tegureid nagu spaahotelli véalimust
ja interjoori, atraktiivsust ning ka mugavust, saunade ja basseinide valikut, head teenindust ja et
ei oleks iile rahvastatud. Samas, kuigi vdga olulist erinevust vélja tuua ei ole voimalik, kuna

tegurite olulisuse jérjestus on vdga sarnane mdlema variandi puhul, siis on ndha, et vdhesel
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madral on B variandi vastajad siiski natuke enam nimetanud just neid tegureid, mida tekstis oli
kirjeldatud kehvematena. Siinkohal ei saa aga kindlalt viita, et ilmnenud erinevus tuleneb just
eelnevalt loetud tekstist, sest erinevused on véga viiksed ja need voivad tulla ka niiteks véiksest

valimimahu erinevusest voi muudest sarnastest tingimustest.

Analiitisides antud kiisimuse tulemusi rahvuse, soo, elukoha, sissetuleku Idikes, laste olemasolu
ning selle 16ikes, kellega spaahotelli kiilastataks, ilmnes viike erinevus soo 1dikes, kus selgus, et
naised hindasid meestega vorreldes olulisemaks tubade ning basseinide soojust, nimetades seda
17 korral, samal ajal kui mehed ei nimetanud seda kordagi. Selle iiheks pdhjenduseks voib
pidada inimeste bioloogilist ehitust. Kuna meestel on bioloogiliselt rohkem lihaseid, mis
suudavad rohkem sooja toota, siis ei taju nad ka kiilma nii tugevalt kui naised. Seetdttu on

tdendoline, et naised ka rohkem soojuse parast muret tunnevad kui mehed.

Samuti pidasid naised olulisemaks erinevaid emotsionaalseid tegureid asukoha juures nagu
kaunis ja rahulik koht, asukoht looduses, meri lihedal ja muu selline. Mehed ei olnud kordagi
sarnaseid emotsionaalseid tegureid vilja toonud. Selle pohjuseks voib pidada seda, et naised
lasevad ennast meestest enam otsuste tegemisel emotsioonidest juhtida, mehed seevastu on
selliste asjade osas {ildiselt ratsionaalsemad, pidades olulisemaks asukoha puhul just niiteks

parkimise vOoimalust.

Kisitluse tulemustest selguski, et mehed pidasid olulisemaks parkimist spaahotelli juures, tuues
seda vélja 11 korral ehk 13% vastanud meestest vorreldes naistega, kes olid seda vilja toonud
vaid 5 korral ehk 2% vastanud naistest. Sellise erinevuse pohjenduseks voib pidada samuti
asjaolu, et mehed on teatud otsuste puhul ratsionaalsemad kui naised. Lisaks tavaliselt on pigem
mehed ka need, kes véimalusel autot juhivad, kui kuskile koos minnakse ja seega jadb meestele
ka tavaliselt kohustus tegeleda parkimisega. Sellest tulenevalt oskavad mehed sellele tdendoliselt

ka rohkem téhelepanu pdorata.

Erinevus ilmnes ka hinnangute osas laste olemasolu korral. Nimelt need, kes markisid, et neil ei
ole lapsi, nimetasid olulise tegurina just seda, et ka spaahotellis ei oleks lapsi. Need, kes olid aga
markinud, et neil on lapsed, need ei olnud seda kordagi olulise tegurina vilja toonud.
Vastupidiselt olid nad hoopis vilja toonud, et nende jaoks on oluline, et spaahotell oleks
lastesObralik ja seal oleks ka lastele tegevusi. Antud tulemus on ka oodatav, kuna inimesed,
kellel endal lapsi ei ole, 1dhevad tavaliselt vaikselt ja rahulikult 160gastuma ning tdiskasvanute

seltskonda nautima. Nagu ka kiisitluses selgus, siis need, kellel lapsi ei ole, ldheksid spaahotelli
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koos kallima (66%) voi sdbra/sdbrannaga (28%) ning sellisel juhul toendoliselt ei soovitagi, et
lapsed segaksid. Teiselt poolt aga need inimesed, kellel on juba lapsed, neist ligi neljandik (22%)
laheks puhkama koos kogu perega ning sellisel juhul on vanemate jaoks kindlasti oluline, et ka
lapstel oleks spaahotellis midagi teha. Sealjuures sama erinevus oli ka ainuke, mis ilmnes just
selle osas, kellega spaahotelli kiilastataks ehk need, kes kiilastaksid perega, sooviksid rohkem
voimalusi lastele ning need, kes kallimaga, need tahaksid rohkem vaikust ja rahu ja sellega
seoses ka seda, et spaahotellis ei oleks lapsi. Samas arvab autor, et ei ole antud juhul mdistlik
siiski tildistatud jareldusi teha laste olemasolu jaotuse pdhjal, kuna nende vastanute arv, kes
markisid, et neil on lapsi, oli antud juhul kdigest 36 ning nii viikse valimi puhul ei ole mdistlik

statistilisi jireldusi teha. Ulejisnud jaotuse 1dikes olulisi erinevusi mérgata ei olnud.

Teisena oli labiviidud kiisitluses oli palutud anda hinnang, kuivord ndustuti loetud tekstile
tuginedes erinevate etteantud viidetega kirjeldatud spaahotelli kohta. Vididetega ndustumist tuli
hinnata 10 punkti skaalal, kus 1 tdhistas, et vditega ei ndustuta {ildse ning 10 tdhistas, et viitega
ndustutakse tdielikult. Kusjuures lehe pooramine ehk teksti juurde tagasi pO6drdumine oli
keelatud, hinnang tuli anda mélu ja enda tunnetuse pdhjal. Oma hinnangu andsid kdik 347

kusitluses osalenud inimest.

Kiisimuse eesmérk oli teada saada, kas antud hinnangud on ratsionaalsed voi on neid vdimalik

mojutada kognitiivsete eelarvamuste kaudu ehk siinkohal teksti esitamise jirjekorraga.

Saadud tulemused on vilja toodud joonisel (vt Joonis 7), kus on eraldi esitatud kiisitluse A ja B
variandile vastajate keskmised hinnangud sellele, kuivord noustuti erinevate viidetega
kirjeldatud spaahotelli kohta. Tulemustest selgus, et mdlema kiisitluse variandi vastajad hindasid
tildpildis tulemusi {ipris sarnases tasakaalus ehk kdige enam ndustuti kiisitluse nii A kui B
variandi vastajate poolt loetud teksti pohjal viidetega, et spaahotelli restorani toit on maitsev
(kokku keskmiseks 7,71 punkti); et kiilastataks spaahotelli restorani (keskmiseks 7,50 punkti)
ning et kiilastataks spaahotelli basseini- ja saunaparki (keskmiseks 7,07 punkti). Kodige vihem
ndustuti aga viidetega, et teenindus spaahotellis on heal tasemel (keskmiseks 3,44 punkti); et
konsulteeritaks spaahotelli teenindajatega hoolitsuste osas (keskmiseks 4,12 punkti) ning et

spaahotell on maitsekalt sisustatud (keskmiseks 4,82 punkti).
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Joonis 7. Spaahotelli kohta viidetega ndustumise keskmised hinnangud ankeetide A ja B 1dikes

Allikas: autori koostatud

Jooniselt on ndha aga mitmed olulised erinevused kiisitluse A ja B variandi puhul antud
keskmise hinnangu suuruses. Kiisitluse B variandi puhul, kus oli spaahotelli kirjeldus jérjestatud
nii, et algaks ja loppeks positiivse osaga spaahotelli kirjeldusest, ndustusid koikide vdidetega
vihemalt natukenegi enam ehk andsid kdikidele véidetele kasvdi véiksel mééral kdrgema
hinnangu kui seda tegid vastajad kiisitluse A variandi puhul, mis oli iiles ehitatud nii, et see

algaks ja 10ppeks negatiivse osaga spaahotelli kirjeldusest.

Selleks, et kontrollida, kas esitatud hinnangute keskmised véirtuste erinevused olid ka

statistiliselt olulised, viis autor Idbi T-testi. T-testi ldbiviimiseks piistitati hiipoteesid:

1. HO: Kisitluse A ja B variandile antud hinnangud ei erine iiksteisest oluliselt;

2. HI: Kiisitluse A ja B variandile antud hinnangud erinevad iiksteisest oluliselt.

Juhul, kui statistiline olulisus p > olulisuse nivoo a, siis tuleks lugeda digeks nullhiipoteesi (HO).

Kui aga p < a, siis tuleks lugeda digeks alternatiivne hiipotees (H1).

Esimesena uuris autor T-testi abil hinnanguid spaahotelli atraktiivsusele, korgele kvaliteedile,

sopradele ja tuttavatele soovitamise toendosusele, puhtusele, spaahotelli tubade meeldivusele ja
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maitsekale sisustusele ning heale asukohale. Tulemustest selgus, et statistiliselt oluline erinevus
kiisitluse A ja B variandi vastuste vahel esines hinnangutes spaahotelli atraktiivsuse, korge
kvaliteedi ning sdpradele ja tuttavatele soovitamise tdendosuses (vt Tabel 1). Koigi kolme teguri

puhul tuli lugeda digeks alternatiivne hiipotees H1.

Tabel 1. Kiisitluse A ja B variandi vastuste statistiline erinevus

Viide
~ Soovitaks . .
Satistiline e kvalﬁ?;ggiga o, | U Mefc:gévad I\g?s:lgss?lljgs asl:lsght
niitaja tuttavatele
p 0,03 0,01 0,00 0,43 0,35 0,79 0,91
o 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05
Otsus H1 H1 H1 HO HO HO HO

Allikas: autori koostatud

Kiisitluse B variandi vastajad ndustusid oluliselt enam viitega, et kirjeldatud spaahotell on
atraktiivne kui A variandile vastajad, andes keskmisteks hinnanguteks vastavalt 5,84 ja 5,34
punkti. Samuti ndustusid B variandile vastajad oluliselt enam véitega, et kirjeldatud spaahotell
on korge kvaliteediga, andes keskmiseks hinnanguks 5,38 punkti kui seda tegid A variandile
vastajad, andes keskmiseks hinnanguks 4,88 punkti. B variandile vastajad pidasid oluliselt
toendolisemaks ka seda, et nad soovitaksid kirjeldatud spaahotelli oma sdpradele ja tuttavatele,
andes keskmiseks hinnanguks selle tdendosusele 5,73 punkti vorreldes A variandile vastajatega,

kes andsid keskmiseks hinnanguks 4,44 punkti.

Kuigi spaahotelli puhtuse, tubade meeldivuse, sisustuse maitsekuse ja hea asukoha véiidetega
ndustumise hinnangutes kiisitluse variantide vahel statistilist olulisust mérgata ei ole, siis vdike
erinevus koikide puhul siiski oli. Kdikidel juhtudel olid B variandile vastajad andnud véiksel

mééral parema hinnangu.

Teiseks uuris autor teenustega seotud viidetele antud hinnangute erinevusi kiisitluse A ja B
variandi vahel T-testi abil. Selgus, et kdikide véidete puhul tuli votta vastus alternatiivne
hiipotees ehk hinnangud erinesid iiksteisest oluliselt ning tuli vastu votta alternatiivne hiipotees

(vt Tabel 2).
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Tabel 2. Kiisitluse A ja B variandi vastuste statistiline erinevus

Viide
Kiilastaks | Jadks Mee_lqlv_ Kﬁla§ta_lk_s Res_toranl Kiilastaks Kasutaks
Satistiline | spaahotelli kiilastusega | basseini- ja basselnl—Ja} toit on restorani spaa-
s s rahule saunapark | saunaparki | maitsev hoolitsusi
naitaja
p 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
o 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05
Otsus H1 H1 H1l H1 H1 H1 H1l

Allikas: autori koostatud

Kisitluse B variandile vastajad andsid teenustega seotud vididetega noustumisele keskmiselt
oluliselt korgemaid hinnanguid, kui A variandile vastajad. Keskmisteks hinnanguteks
kiilastamise tdendosusele anti B variandi puhul 5,75 ja A puhul 5,13 punkti, kiilastusega rahule
jadmisele B variandi puhul 5,50 ja A variandi puhul 4,72 punkti, basseini- ja saunapargi
meeldivusele B puhul 7,55 ja A puhul 6,58 punkti, basseini- ja saunapargi kiilastamise
toendosusele B puhul 7,59 ja A puhul 6,54 punkti, restorani toidu heale maitsele B puhul 8,05 ja
A puhul 7,37 punkti, restorani kiilastamise tdendosusele B puhul 7,99 ja A puhul 7,00 punkti

ning spaa hoolitsuste kasutamise tdendosusele B puhul 7,31 ja A puhul 6,31 punkti.

Kolmandana uuris autor T-testi abil teenindusega seotud véidetega ndustumise erinevusi
kisitluse A ja B variandile vastanute vahel. Tulemustest selgus, et keskmistes hinnangutes
teeninduse hea taseme viitele ei esinenud statistiliselt olulist erinevust kiisitluse erinevatele

variantidele vastanute hinnangutes ning tuli vastu votta nullhiipotees (vt Tabel 3).

Tabel 3. Kiisitluse A ja B variandi vastuste statistiline erinevus

Viide
Teenindus heal | Konsulteeriks
Satistiline tasemel teenindajaga
niiitaja
P 0,39 0,03
o 0,05 0,05
Otsus HO H1

Allikas: autori koostatud

A variandi puhul anti keskmiseks hinnanguks 3,34 ning B variandi puhul 3,53 punkti. Viike
erinevus on, kuna B variandi puhul on taas antud viiksel maéral kdrgem hinnang, kuid siiski

mitte statistiliselt oluline. Samas hinnangud viitele, et konsulteeriks teenindajatega spaa
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hoolitsuste osas tuli votta vastu aga alternatiivne hiipotees ehk esineb olulisi erinevusi kiisitluse
eri variantidele vastanute hinnangutes. B variandi puhul anti keskmiselt kdrgem hinnang (4,44)
kui A variandi puhul (3,80) ehk B variandile vastajad ndustusid enam véitega, et konsulteeriks

spaahotelli teenindajatega hoolitsuste osas kui A variandile vastajad.

Seega esinesid koige viiksemad erinevused kiisitluse A ja B variandi vahel nende viidete
hindamisel, mida tekstis oli kirjeldatud pigem kehvana, nagu teenindus ja interjoor. Ehk nende
vdidetega molema variandi vastajad pigem ei ndustunud ning andsid molemal juhul kehvemaid
hinnanguid, kuid siiski B variandi puhul anti alati vdiksel midral parem hinnang. Kdige
suuremad erinevused aga nende viidete puhul, mida oli tekstis Kirjeldatud positiivsetena nagu
spaahotelli restoran ja sealne toit, basseini- ja saunapark ning teised. Nende puhul anti {ildiselt ka
oluliselt korgemaid hinnanguid ehk peeti antud spaahotelli puhul pigem meeldivateks ja headeks,
kuid nende puhul tuli suurem vahe sisse selles osas, et need, kes vastasid kiisitluse B variandile
ehk kellel oli spaahotelli kirjeldus esitatud positiivse alguse ning 16puga, need andsid veel
omakorda tundvalt paremaid hinnanguid positiivsete teguritega seotud viidetele kui seda tegid
kiisitluse A variandile vastajad, kellele kirjeldus oli esitatud negatiivse alguse ja 16puga. Sellest
voib jareldada, et vastates on moju avaldanud negatiivsuse eelarvamus. A rea puhul tekkis
tdendoliselt juba alguses negatiivne kognitiivne eelarvamus spaahotelli osas ning sellest
tulenevalt ei hinnatud ka tekstis positiivselt kirjeldatud tegureid enam nii kdrgelt kui B rea

vastajad, kellele avaldati nii teksti alguses kui 18pus positiivset kognitiivset moju.

Ratsionaalse otsustamise puhul ei oleks tohtinud tegelikult olulisi erinevusi hinnangutes iildse
esineda. Tekstides erines vaid kirjelduste esitamise jarjekord ning see ei tohiks ratsionaalset
otsustamist mdjutada. Seega kdikide antud peatiikis selgunud tulemuste pohjal saab viita, et
kiisitluse B variandi puhul on ténu teksti esitamise jirjekorrale, mis nii algas kui 1dppes
positiivse osaga spaahotelli kirjeldusest, hinnatud positiivsemalt ka paljusid viiteid spaahotelli
kohta ning vastupidiselt on kiisitluse A variandi puhul, kus tekst nii algas kui 16ppes negatiivse
osaga kirjeldusest, hinnatud ka véiteid olulisel negatiivsemalt. Sellest voib jareldada, et inimeste
ratsionaalset otsustamist on voimalik mdjutada kognitiivsete eelarvamuste kaudu ehk siinkohal

teksti esitamise jarjekorra abil.

Loputdd autor analiilisis antud kiisimuse tulemusi ka demograafiliste tunnuste 16ikes, millest

selgusid erinevused jargmiste jaotuste l1oikes:
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1. soo loikes hinnangud viitele spaahotelli hea asukoha kohta ja kas kiilastataks kirjeldatud
spaahotelli;

2. elukoha 15ikes hinnangud, kas kiilastaks kirjeldatud spaahotelli ja kas konsulteeritaks
spaa hoolitsuste osas teenindajatega;

3. hinnangud spaahotelli atraktiivsusele ja sellele, kas kiilastataks kirjeldatud spaahotelli
selle 1oikes, kellega kiilastataks spaahotelli;

4. sissetuleku 1dikes hinnangud sellele, kas kiilastataks Kkirjeldatud spaahotelli.

Kusjuures kdik samad erinevused ilmnesid nii kiisitluse A kui B variandile vastuste 15ikes.

Soo ldikes ilmnes erinevus nii hea asukoha kui restorani kiilastamisele antud hinnangute vahel.

Joonisel 8 on ndha mdlema kiisitluse variandi vastajate keskmiste hinnangute erinevused kokku.

mMees

m Naine

Keskmine hinnang

Hea asukoht Kiilastaks restorani

Joonis 8. Hinnangute erinevus soo 15ikes

Allikas: autori koostatud

Naised hindasid kirjeldatud spaahotelli asukohta ja kiilastamise tdendosust korgemalt kui mehed,
andes keskmisteks hinnanguteks asukohale 6,31 punkti ning sellele, kas nad kiilastaksid
spaahotelli 7,67 punkti. Samal ajal mehed andsid heale asukohale hinnanguks keskmiselt 5,30
ning kiilastamisele 7,01 punkti. Kuigi vastuste pdhjal ei saa kindlalt jareldada, mis pdhjusel
naised kirjeldatud spaahotelli asukohta kdrgemalt hindavad, siis v0ib oletada, et tiheks pShjuseks
voib olla see, et kuna tavaliselt eelistavad mehed ise roolis olla, siis nende jaoks on pigem ka
oluline ehk see, et jouaks lihtsalt kiiresti kohale ja nad hindavad asukohta selle pohjal. Tekstis oli
kirjeldatud asukohana looduskaunist kohta Louna-Eestis ning kuna 71% vastanud meestest olid
périt just Tallinnast ja mujalt Harjumaalt, siis vOib jdreldada, et neile tundub asukoht liiga kauge

ning nad eelistaks enda elukohale ldhemal puhata. Naised seevastu nagu ka olulisemate tegurite
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puhul spaahotelli valikul selgus, hindavad asukohta enam emotsionaalsemate tegurite pohjal
nagu kaunis loodus, rahulik iimbrus ja muu selline ning asukoha ldahedus ei ole neile nii oluline.
Kiilastamise tdendosuse paremat hinnangut voib pohjendada aga omakorda sellega, et kui
asukohta peetakse juba iipris heaks, mis oli toodud ka iihe olulisema kriteeriumina spaahotelli

valikul, siis see suurendab omakorda ka kiilastamise tdendosust.

Kiisitluses jagas autor elukoha 1dikes analiilisimisel vastajad elukoha jirgi kolme gruppi:
Tallinna elanikud, Harjumaa v.a Tallinna elanikud ning muu ehk teiste Eesti piirkondade
elanikud, sest teiste piirkondade puhul peale Harjumaa ja Tallinna ei olnud kiisitluses osalenud

piisaval hulgal vastajaid, et nende pohjal oleks saanud vastasel juhul statistilisi jareldusi teha.

Analiiiisist tuli ka vélja, et teistes Eesti piirkondades peale Tallinna ja Harjumaa elavad inimesed
konsulteeriks suurema tdendosusega spaahotelli teenindajatega, kuid Harjumaa ja Tallinna
elanikud kiilastaksid seevastu suurema tdendosusega kirjeldatud spaahotelli kui teistes Eesti

piirkondades elavad inimesed (vt Joonis 9).

9 -
8 -
2 74
&
g 6 - .
5 m Harjumaa k.a
= 5 Tallinn
=
Z
& 4 m Muu
)
R
2
1
0 B
Konsulteeriks Kiilastaks spaahotelli
teenindajatega

Joonis 9. Hinnangute erinevus elukoha 1dikes

Allikas: autori koostatud

Nii Harjumaa kui Tallinna elanikud andsid teenindajatega konsulteerimisele keskmiseks
hinnanguks 3,76 ning spaahotelli kiilastamisele 7,72 punkti, samal ajal kui teiste Eesti
piirkondade elanikud andsid samadele vaidetele keskmiselt vastavalt 4,77 ja 7,00 punkti. Antud
tulemuste tiheks pdhjenduseks voib olla niiteks see, et Harjumaa k.a Tallinna inimesed on
teadlikumad spaa hoolitsuste osas ega vajagi teenindajatega konsulteerimist, kuna nad

toendoliselt on aktiivsemad spaahotellide kiilastajad kui mujal Eesti piirkondades elavad
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inimesed. Hotelli kiilastamise aktiivsust Harjumaa elanike hulgas voib selgitada ka niiteks
sissetulekute erinevustega, sest Tallinna ja iilejidnud Harjumaa elanike sissetulek on suurem
vorreldes teiste Eesti piirkondade elanike sissetulekuga. Seetdttu voib ka jiareldada, et Harjumaa

elanikud kiilastaksid seda spaahotelli suurema tdendosusega.

Analiiiisides vastajate poolt antud hinnanguid ka selle 18ikes, kellega kiilastataks spaahotelli,
selgus, et need, kes kiilastaksid spaahotelli kallimaga pidasid kirjeldatud spaahotelli
atraktiivsemaks ning kiilastaksid seda tdenédolisemalt kui need, kes kiilastaksid spaahotelli sdbra

vOi sdbrannaga (vt Joonis 9).
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Atraktiivne Kiilastaks spaahotelli

Joonis 9. Hinnangute erinevus selle 15ikes, kellega spaahotelli kiilastataks

Allikas: autori koostatud

Need, kes kiilastaksid spaahotelli kallimaga, andsid spaahotelli atraktiivsusele keskmiselt 5,75
ning spaahotelli kiilastamise tdendosusele 5,71 punkti, samal ajal kui sObra voi sdbrannaga

kiilastajad andsid samadele vdidetele keskmiselt vastavalt 5,10 ja 4,97 punkti.

Sellel, miks kallimaga spaahotelli kiilastada soovijad kirjeldatud spaahotelli atraktiivsemaks
peavad, voib olla taaskord mitmeid erinevaid pohjendusi. Kuigi seda kindlalt viita ei saa, siis
tiheks pohjuseks voib olla niitaks emotsionaalsete tegurite hindamine. Kallimaga spaahotelli
kiilastades voidakse pidada olulisemaks just monusat keskkonda ja looduskaunist timbrust, mida
on hea kahekesi nautida. Samas sobra v0i sObrannaga kiilastades on tdendoliselt olulisemad
meelelahutusega seotud tegurid ning sel juhul vois atraktiivsuse hinnangut negatiivselt mojutada

niiteks basseini- ja saunapargi iile rahvastatus. Ning samas on loogiline, et kui spaahotelli
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peetakse atraktiivsemaks, siis ka kiilastataks seda tdendolisemalt ning sellest tulenevalt ilmselt

hindasidki need, kes kallimaga spaahotelli kiilastaksid ka kiilastamise tdendousust korgemalt.

Sissetuleku seoseid uurides erinevatele spaahotelli kohta esitatud védidetele antud hinnangute
vahel korrelatsioonanaliiiisiga ilmses ndrk seos vaid sissetuleku ning kiilastamise tdendosuse
vahel (vt Joonis 10). Tegemist oli negatiivse korrelatsiooniga (r = -0,169 ja 2SE = 0,109). See
tadhendab, et mida korgema sissetulekuga vastaja oli, seda madalama hinnangu oli ta andnud ka
viitele, et kiilastaks kirjeldatud spaahotelli. Kirjeldatud seos ilmnes nii A kui B rea vastajate
puhul. Sellise scose ilmnemise iiheks pShjuseks voib pidada seda, et kdorgema sissetulekuga
inimesed saavad kriitilisemalt tooteid ja teenuseid valida, kuna neil on selleks lihtsalt rohkem
vOimalusi. Madalama sissetulekuga inimesed on enamasti ka valmis vdhemaga leppima,

vastavalt sellele, millised on nende rahalised vdoimalused.
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Hinnang, kas kiilastaks spaahotelli

Joonis 10. Hinnangute erinevus netosissetulekute 15ikes

Allikas: autori koostatud

Koigi teiste jaotuse ldikes olulisi erinevusi ega seoseid ei esinenud, hinnangud gruppide vahel

jagunesid sarnaselt.

Labiviidud kiisitluses oli jargmiseks palutud anda iildisemad hinnangud kirjeldatud spaahotellile
loetud tekstile tuginedes. Hinnanguid tuli anda 10 punkti skaalal, kus 1 téhistas vdga kehva ning

10 tihistas viga head. Oma hinnangu andsid koik 347 kiisitluses osalenud inimest.
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Kiisimuse eesmérk oli teada saada, kas antud hinnangud on ratsionaalsed vdi on neid voimalik
mojutada kognitiivsete eelarvamuste kaudu ning, kas esineb seoseid eelmises kiisitluse osas

antud hinnangutega.

Antud kiisimuse puhul oli palutud anda iildine hinnang spaahotellile, selle mainele ning
usaldusvédrsusele. Tulemustest selgus, et kiisitluse A variandile vastajad olid {ldiseks
hinnanguks spaahotellile keskmiselt andnud 5,49 punkti ning B variandile vastajad 5,94 punkti.
Spaahotelli mainele olid A variandile vastajad andnud keskmiselt hindeks 5,21 ja B variandile
vastajad 5,79 punkti ning spaahotelli usaldusvéirsusele olid A variandile vastajad andnud
keskmiselt 5,18 ja B variandile vastajad 5,71 punkti, mis tdhendab, et kdikide hinnangute puhul

erinesid A ja B variandi vastused, mida on hésti ndha ka joonisel (vt Joonis 11).
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Joonis 11. Spaahotelli iildise, maine ja usaldusvéarsuse keskmised hinnangud ankeetide A ja B
16ikes
Allikas: autori koostatud

Saamaks kinnitust, kas hinnangute vahe on ka statistiliselt oluline, viis antud 10put66 autor 1abi

ka selle kiisimuse puhul T-testi. Selle jaoks piistitas autor hiipoteesid:
1) HO: Kiisitluse A ja B variandile antud hinnangud ei erine iiksteisest oluliselt;
2) HI: Kisitluse A ja B variandile antud hinnangud erinevad iiksteisest oluliselt.

Tulemustest selgus, et kodigi kolme hinnangu puhul tuli vastu votta alternatiivne hiipotees (vt
Tabel 4) ehk koikidel juhtudel esinesid kiisitluse A ja B variandile antud hinnangute vahel

statistiliselt olulised erinevused. B variandile vastajad andsid taaskord oluliselt korgemaid
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hinnanguid erinevatele teguritele kui seda tegid kiisitluse A variandile vastajad, mis kinnitab

taaskord seda, et vastajate hinnangud olid mdjutatud teksti esitamise jarjekorrast.

Tabel 4. Kiisitluse A ja B variandi tildiste hinnangute statistiline erinevus

" Hinnang
Satj .Sti I.i ne [_Jldine Maine Usaldusvéirus
niitaja hinnang
P 0,01 0,00 0,01
o 0,05 0,05 0,05
Otsus H1 H1 H1

Allikas: autori koostatud

Arvestades aga, et mdlema variandi puhul oli kdik muu sama peale teksti esitamise jédrjekorra,
siis vOib oOelda, et tegu ei ole ratsionaalsete hinnangutega. Kui oleks hinnangud antud
ratsionaalselt, kaaludes hoolikalt esitatud teksti sisu, siis ei oleks tohtinud kiisitluse A ja B

variandi vastuste vahel statistiliselt olulisi erinevusi esineda.

Vorreldes koikide eelmise kiisimuse puhul spaahotelli kohta esitatud véidete keskmist hinnangut
kokku ning keskmist iildist hinnangut selgus, et tulemused on vordelised. Koikide vdidete kohta
kokku antud hinnangute keskmiseks tulemuseks oli 5,77 punkti ning iildiseks keskmiseks

hinnanguks oli 5,72 punkti. Selle pdhjal vdiks jareldada, et hinnangud oma omavahelises seoses.

Kinnitamaks kas, millised ja kui tugevad seosed esinesid vastajate poolt antud tildiste hinnangute
ehk spaahotellile iildiselt, selle mainele ning usaldusvaérsusele antud hinnangute ning erinevate
spaahotelli kohta esitatud védidete kohta antud hinnangute vahel, viis autor 1ldbi ka

korrelatsioonanaliiiisi. Korrelatsioonanaliiiisis arvestas autor nii ankeedi A kui B rea vastuseid.
Selleks piistitas autor hiipoteesid:

1. HO: Hinnangud spaahotelli kohta vdidetega ndustumisele ja iildised hinnangud spaahotelli
kohta ei ole olulises seoses.
2. HI: Hinnangud spaahotelli kohta vdidetega ndustumisele ja iildised hinnangud spaahotelli

kohta on omavahel olulises seoses.

Statistiliselt oluliseks osutuvad seosed, mille absoluutvdirtus r on suurem kui 2SE. Oma
hinnanguid andis kokku 347 inimest, SE= 1\347= 0,054, seega 2SE= 0,11, mis tdhendab, et
seost saab pidada oluliseks, kui r > 0,11.
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Norgaks korrelatiivseks seoseks voib pidada tulemusi, mille puhul r < 0,30, keskmise

tugevusega, mille puhul r > 0,70 ning tugevaks voib pidada seoseid, mille puhul r < 0,70.

Analiitisist ilmnes korrelatiivne seos koikide tildiste hinnangute ning spaahotelliga seotud
véidetele antud hinnangute vahel mdlema kiisitluse variandi vastuste puhul ehk mida kdrgem
hinnang oli antud véidetele, et kirjeldatud spaahotell on - atraktiivne, kdrge kvaliteediga; seal on
teenindus heal tasemel; seal on meeldivad toad; maitsekas sisustus; hea asukoht; puhas; et
kiilastaks seda spaahotelli; jadks spaahotelli kiilastusega rahule; seal on meeldiv basseini- ja
saunapark; kiilastaks spaahotelli basseini- ja saunaparki; spaahotelli restoranis on maitsev toit;
kiilastaks spaahotelli restorani; kasutaks monda spaa hoolitsust kiilastuse ajal; konsulteeriks spaa
hoolitsuste osas teenindajatega ja soovitaks Kkirjeldatud spaahotelli ka oma sdpradele ning
tuttavatele - , seda korgem anti hinnang ka spaahotellile iildiselt, selle mainele voi

usaldusvéairsusele ning vastupidi.

Molemat rida kokku arvestades jdi koikidel juhtudel r keskmiseks véartuseks 0,22-0,72 (vt Tabel
5). Tabelis on margitud koik norgad korrelatiivsed seosed rohelisega, keskmise tugevusega

seosed mustaga ning tugevad seosed punasega.

Tabel 5. Korrelatiivsed seosed tildiste ja spaahotelliga seotud véidetele antud hinnangute vahel

Uldised hinnangud Uldine hinnang Maine Usaldusvéarsus

Viiited spaahotelli kohta

Atraktiivne 0,62 0,56 0,53
Korge kvaliteediga 0,65 0,62 0,59
Teenindus heal tasemel 0,44 0,38 0,42
Meeldivad toad 0,52 0,46 0,49
Maitsekas sisustus 0,52 0,47 0,46
Hea asukoht 0,37 0,27 0,33
Puhas 0,61 0,56 0,48
Kiilastaks spaahotelli 0,71 0,62 0,67
Jadks kiilastusega rahule 0,72 0,67 0,67
Meeldiv basseini- ja saunapark 0,42 0,36 0,35
Kiilastaks basseini- ja saunaparki 0,45 0,37 0,34
Maitsev restorani toit 0,43 0,36 0,37
Kiilastaks restorani 0,40 0,34 0,33
Kasutaks spaahoolitsusi 0,28 0,22 0,22
Konsulteeriks teenindajatega 0,27 0,23 0,25
Soovitaks teistele 0,60 0,56 0,57

Allikas: autori koostatud
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Norgaks osutusid seosed iildiste ning spaa hoolitsuste kasutamise ja nende osas teenindajatega
konsulteerimise viidetele antud hinnangute vahel. Antud tulemuste {iheks pShjenduseks voib
pidada seda, et kuna spaa hoolitsuste head taset ei peetud spaahotelli valiku juures saadud
vastuste pohjal nii oluliseks, vaid pigem lihtsalt nende laia valikut, siis ei vdetud seda ehk ka
ildiste hinnangute andmisel nii olulisel méaéiral arvesse. Spaa hoolitsuse osas teenindajatega
konsulteerimise norga seose ilmnemise iitheks pohjenduseks voib pidada niiteks aga seda, et
eestlased pigem ei ole véga altid ndu kiisima. Pigem ollakse iseteadlikud ja tehakse otsuseid
iseseisvalt ning paljudel inimestel on juba ka viljakujunenud kindlad eelistused ning ei vajata
ega kiisitakski seetdttu teenindajatelt ndu, mida oli ka ndha antud kiisitluse vastuste puhul, et
pigem ei kiisitaks nou, sest keskmiseks hinnanguks oli antud 4,12 punkti ehk keskmisest vihem
toendoline. Sellest tulenevalt, kui teenindajatega niikuinii ei konsulteeritaks, siis tdendoliselt ei

ole see seoses ega soltuvuses ka nii suurel médral iildiste hinnangutega.

Samuti osutus norgaks seos spaahotelli mainele antud hinnangute ning spaahotelli hea asukoha
viitele antud hinnangute vahel. Antud tulemust vdib pidada loogiliseks, kuna mainel ning
asukohal ei olegi nii suurt seost. Asukoht avaldab suuremat mdju tdendoliselt just spaahotelli
tildisele hinnangule ja usaldusvéarsusele kui mainele, kuna inimesed valivad spaahotelle siiski
vastavalt sellele, mis asukoht neile endale kdige parem tundub ning see soltub viga palju sellest,
kus inimene ise elab, kuhu tal on mugav ligipdis, kas meeldib rohkem loodus voi néiteks 66elu
kuskil linnas ja muud tingimused ning kuna inimene ise omale sobiva asukohaga spaahotelli

valib, siis ei saa selle pohjal ka vdga mainet hinnata.

Koige tugevamad korrelatiivsed seosed ilmnesid spaahotelli iildise, maine ja usaldusvéirsuse
ning kiilastusega seotud tegurite hinnangute vahel, mida voib pidada loomulikuks, sest kui
inimene ei ole iildiselt rahul spaahotelliga ning tajub seda kehvana, sealhulgas selle mainet ning
usaldusviédrsust, siis ta viga suure tdendosusega ei usu, et jadks selle spaahotelli kiilastamisega
rahule ja seega ta pigem ka ei kiilastaks seda. Samas kui spaahotelli tajutakse vdga heana
sealhulgas selle mainet ning usaldusvaarsust, siis on loomulik, et arvatakse, et kiilastusega

jadadaks rahule ning seetdttu soovitakse seda ka kiilastada.

Uldiselt sai aga kdikide tegurite puhul vastu votta alternatiivne hiipotees ehk iildhinnangute ning
koikide spaahotelli kohta esitatud véidete hinnangute vahel esines Korrelatiivne seos. Mida
madalam hinne anti koikidele spaahotelli kohta esitatud véidetele, seda madalam anti ka hinnang
spahotellile iildiselt, selle mainele ja usaldusvaérsusele ning vastupidi. Sellest voib jareldada, et

vastajad on tildhinnanguid andes kaalunud oma otsust ratsionaalselt vastavalt sellele, kuidas nad
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tajusid erinevaid tegureid kirjeldatud spaahotelli juures. Teisest kiiljest ei olnud aga erinevatele
teguritele ehk spaahotelli kohta esitatud véidetele antud hinnangud ratsionaalsed, vaid olid
mdjutatud sellest, mida ja mis jarjekorras oli neile spaahotelli arvustus esitatud. See tdhendab, et
kuigi tildhinnangud olid antud ratsionaalse otsustamise teel, siis tegureid, mille pohjal tildiseid

hinnanguid anti, ei olnud hinnatud ratsionaalselt vaid ilmnes kognitiivseid mojutusi.

Uldiseid hinnanguid uuriti ka soo, vanuse, rahvuse, elukoha, sissetuleku ning laste olemasolu
16ikes uurimaks, kas esineb olulisi erinevusi erinevate jaotuste 10ikes. Analiilisi tulemusena

ilmnesid jargmised erinevused:

1. spaahotellile antud iildiste hinnangute vahel vanuse ldikes;
2. mainele antud hinnangute vahel vanuse 15ikes;

3. antud iildiste hinnangute vahel laste olemasolu 1dikes.

Vanuse 10ikes ilmnes véike erinevus nii spaahotellile antud {ildiste hinnangute kui selle mainele
antud hinnangute 1dikes. Nimelt mdlemal juhul olid 18 aastased hinnanud tegureid teiste
vanuserithmadega vorreldes veidi kdrgemalt. Keskmine hinnang 18 aastaste poolt spaahotellile
tildiselt oli 6,36 punkti samal ajal kui koikide teiste vanuserithmade puhul jéi see number 5,45 ja
5,84 punkti vahele. Maine puhul andsid 18 aastased keskmiseks hinnanguks 6,09 punkti samal
ajal kui koik teised hindasid spaahotelli mainet keskmiselt 5,30 kuni 5,63 puntiga. Samas 18
aastaseid oli sattunud valimisse koigest 11, mis ei ole viga adekvaatne tegemaks statistiliselt

olulisi jareldusi.

Laste olemasolul ja lapsi mitte omavate vastajate vahel ilmnes spaahotellile antud {iildiste
hinnangute vahel samuti viike erinevus. Nimelt need, kes olid mérkinud, et neil ei ole lapsi,
andsid keskmiseks iildiseks hinnanguks 5,76 punkti ning need, kes maérkisid, et neil on lapsi,
andsid keskmiseks {iildiseks hinnanguks spaahotellile 5,28 punkti. Samas arvab autor, et selle
kohta ei saa iildistatud jireldusi teha, kuna erinevus on véga viike ning nende arv, kes mérkisid,
et neil on lapsi, oli samuti liialt viaike (36), et selle pohjal statistiliselt olulisi jareldusi teha.
Selleks, et teha usaldusvéirseid jareldusi ja kinnitada, kas vanuse ning laste olemasolu puhul
ilmnenud erinevused on ka statistiliselt olulised, soovitab autor viia 1dbi sarnaseid uuringuid,

mille puhul kirjeldatud valimite osakaalud oleksid piisavalt suured.

Koikide iilejddnud jaotuste ja seoste puhul olulisi erinevusi vélja tuua ei ole vdoimalik. Koikidel

juhtudel jdi keskmine hinnang kdikide gruppide 15ikes 5,32 ja 5,66 punkti vahele.
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Analiiiisi tulemuste pohjal voib viita, et kiisimuse juures, kus tuli vilja tuua olulisemad tegurid
spaahotelli valikul, olid vastajad oluliselt ratsionaalsemad, tuues vélja kdige enam just
ratsionaalseid tegureid nagu asukoht, hind ja teised, kui hinnangute andmise puhul. Hinnangud
kiisitluse A ja B variandi vastajate seas erinesid oluliselt, kuigi spaahotelli kirjeldava teksti sisu
poolest ei oleks tohtinud, seega voib Oelda, et inimesed olid lasknud ennast oluliselt enam
mdjutada intuitiivsusel ehk sellest, kuidas nad tajusid positsiooni efektist ning negatiivsuse

eelarvamusest tingituna spaahotelli ja sellega seotud erinevaid tegureid.

Kiisitluse viimase osas oli palutud vilja tuua, kui palju oleks vastaja ndus maksma iihe 66 eest
kirjeldatud spaahotellis, kui hind sisaldaks kahele majutust (1 ©66), hommikus6oki ning
piiramatut basseini- ja saunapargi kiilastust. Hind oli palutud mérkida eurodes. Antud kiisimusele

vastas A reas 169 inimest ning B reas 177 inimest ehk kokku 346 inimest 347-st.

Kiisimuse eesmirk oli teada saada, kuidas tajuvad kummagi kiisitluse variandile vastajad
kirjeldatud spaa teenuse vairtust ehk hinda ning seeldbi uurida, kas kognitiivsete eelarvamuste
ehk antud juhul teksti esitamise jérjekorra kaudu on voimalik mojutada seda, kui palju on 18-25

aastased noored valmis spaa teenuse eest maksma.

Tulemustest selgus, et kiisitluse A variandile vastajad olid valmis kirjeldatud spaa teenuse eest
keskmiselt maksma 60,6 € ning kiisitluse B variandile vastajad 71,8 €, mis tdhendab, et kiisitluse
B variandile vastajad, kellele tekst oli esitatud nii, et see algaks ja 10ppeks positiivsete teguritega,
olid ndus kirjeldatud teenuse eest maksma keskmiselt 11,2 € rohkem kui kiisitluse A variandile
vastajad, kellele spaahotelli kirjeldus oli esitatud nii, et see algaks ja 10ppeks negatiivse osaga. T-
testi abil antud tulemusi analiiiisides selgus, et statistiline olulisus p = 0,002, mis on vdiksem kui

olulisuse nivoo 0,05 ehk ka statistika kinnitab erinevuse olulisust.

Arvestades, et tegemist on tdpselt sama kirjeldatud spaahotelliga, mille puhul koik tingimused
olid molema variandi vastajate jaoks samad, siis 11,2 € suurust vahet voib pidada viaga suureks.
Kui otsus selle iile, kui palju ollakse valmis kirjeldatud spaahotelli teenuste eest maksma, oleks
tehtud tdiesti ratsionaalselt, siis ei oleks tohtinud hinnangutes vahet tekkida ja A ning B variandi
vastajate hinnang kirjeldatud spaahotelli teenuse vairtusele oleks pidanud olema sarnane. Saadud
tulemused aga néitavad, et A ja B variandile vastajad olid siiski tajunud kirjeldatud teenuseid ja
nende kvaliteeti vihemalt mingi mééral erinevatena, mida kinnitavad ka eelnevate kiisimuste

puhul selgunud tulemused, mistdttu olid nad valmis teenusete eest maksma ka erinevat hinda.
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Autor uuris ka, kas antud hinnangutes esineb olulisi erinevusi soo; rahvuse; vanuse; laste
olemasolu; elukoha; selle, kellega spaahotelli kiilastataks ning selle vahel, kui palju ollakse

valmis kirjeldatud spaahotelli teenuste eest maksma.

Korrelatsioonanaliitisi tulemusena ilmnes vdga nork seos sissetuleku ning summa vahel, mida
ollakse ndus kirjeldatud spaa teenuse eest maksma (r = 0,14 ning 2SE = 0,11). Seos ilmnes just
nende osas, kelle netosissetulek kuus oli iile 600 €, sest nende seas oli rohkem neid, kes olid
valmis Kirjeldatud spaa teenuse eest maksma iile 100 €, kuid {ildjoontes koikide sissetulekute

korral jéi keskmine siiski 66 € ringi.

Koikide iilejddnud tulemuste puhul nii soo, elukoha, vanuse, laste olemasolu kui selle ldikes,
kellega spaahotelli kiilastataks, ei esinenud olulisi erinevus selles, kui palju ollakse ndus
kirjeldatud spaahotelli teenuste eest maksma. Koikidel juhtudel jai keskmiseks hinnaks, mida
oldi valmis maksma 65 € ja 67 € vahele. Seega iildjoontes oluline erinevus esineski vaid
kiisitluse A ja B variandile vastajate poolt antud hinnangute vahel ehk sellest, kuidas neile oli
spaahotelli kirjeldatud ning millises jédrjekorras see informatsioon neile esitatud oli. Sellest voib
taaskord jareldada, et noorte ratsionaalsust ostuotsuste langetamisel on voimalik mojutada 14bi
selle, kuidas ja mis jarjekorras neile info esitatakse, mis kinnitab omakorda kognitiivsuse ja

kognitiivsete eelarvamuste teooriat.

2.3. Jireldused ja ettepanekud

Antud peatiikis on vilja toodud analiiiisi kdigus selgunud jireldused ja ettepanekud majanduslike

ostuotsuste tegemiseks.

Labi viidud analiilisi pohjal selgus, et noortel on majanduslikke ostuotsuseid tehes suurimaks

mdjutajaks see, kuidas ja mis jérjekorras neile informatsiooni esitatakse ning negatiivsuse efekt.

Kuna erinevusi hinnangutes soo, elukoha, rahvuse, sissetuleku ja muude sarnaste tegurite 15ikes
ilmnes {ipris vdhe ning neid on voimalik ka ratsionaalselt pohjendada, siis vdib jdreldada, et
koige enam mdjutas vastuseid siiski just positsiooni ehk primaarsuse ja hiljutisuse efektid.
Informatsiooni esitamise jérjekorra moju vois ndha igale kiisimusele antud vastuste analiiiisist,
sest kdikide tulemuste puhul olid kiisitluse B variandile, kus oli tekst esitatud nii, et algaks ja
16ppeks positiivse osaga spaahotelli kirjeldusest, vastajad andnud paremaid hinnanguid kui seda

tegid vastajad kiisitluse A variandile, mille puhul tekst oli iiles ehitatud nii, et algaks ja 10ppeks
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negatiivse osaga. Sealhulgas olid kiisitluse B variandile vastajad valmis kirjeldatud spaa teenuste
eest tasuma 71,79 € ehk lausa 11,23 € rohkem kui kiisitluse A variandile vastajad, kes olid ndus

kirjeldatud spaa teenuste eest maksma 60,56 €.

Sama tulemust kinnitab ka varasemalt 14bi viidud uuring Jekaterina Jetskalo poolt oma 15putéo
raames, kus uuriti, kas sdnade jarjekord inimese kohta mdjutab tudengi arvamust sellest isikust.
Selleks kasutati kahte ankeedi varianti, kus oli kirjeldatud isikuid samade sonadega, kuid
erinevas jarjekorras. Tulemusena selgus, et vastajate hinnang kandidaatide kohta esitatud

véidete osas oli mojutatud neid iseloomustavate sonade esitamise jérjekorrast. (Jetskalo 2016).

Kdige suuremad erinevused ilmnesid antud t60 raames aga just positiivsete tegurite puhul ehk
koikide tegurite puhul, mida oli tekstis kirjeldatud positiivsena, esinesid hinnangutes kiisitluse
variantide vahel suuremad erinevused kui nende tegurite puhul, mida oli kirjeldatud
negatiivsetena. Negatiivsete tegurite puhul esines kiill vdike erinevus, kuid tildpildis olid vastajad

hinnanud negatiivseid tegureid ka iihtviisi kehvasti.

Selliste tulemuste puhul leiab autor, et pohjuseks on just see, et mdju on avaldanud positsiooni
efekti ja negatiivsuse eelarvamus kombinatsioon. A variandi puhul tekkis tdendoliselt juba
alguses spaahotelli suhtes negatiivne kognitiivne eelarvamus, mistdttu ei suudetud enam hinnata
positiivseid tegureid kuigi ratsionaalselt ja sellest tulenevalt ei hinnatud ka tekstis positiivselt
kirjeldatud tegureid enam nii korgelt kui B variandi puhul, kus avaldati teksti alguses ja 10pus
positiivset kognitiivset mdju ning kus oldi seetdttu ka kirjeldatud spaahotelli suhtes iildiselt
positiivsemalt meelestatud. Samas tajuti endiselt negatiivsete tegurite tugevat moju just selle

sama negatiivsuse eelarvamuse tottu.
Sellest vaib jareldada, et ostuotsused on tdepoolest mojutatavad kognitiivsete eelarvamuste abil.

Autor teeb antud jarelduste pohjal jiargmised ettepanekud, mis voiksid aidata teha

ratsionaalsemaid otsuseid:

e Teadvusta kognitiivsete eelarvamuste olemasolu ning nende moju ostuotsustele,
véltimaks intuitsioonil pohinevate eelarvamuste tdttu valede otsuste tegemist.
e Peaks endale teadvustada mottesiisteemide 1 ja 2 olemasolu ning viltida rutakaid ja

mugavusest ajendatud otsuste tegemist.
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e Tuleks teha esmalt endale selgeks, mida iildse mingi otsuse puhul ratsionaalsuse
seisukohast kdige olulisemaks peetakse ning siis nende tegurite pohjal teha esmane valik.
Peale seda alles tuleks hakata hindama teisi, kaasa arvatud emotsionaalseid tegureid
16pliku otsuse langetamiseks.

e Tuleks kaaluda ratsionaalselt negatiivsete tegurite osakaalu ja olulisust. See tdhendab, et
el tohiks mone liksiku negatiivse teguri parast ennast otsuste tegemisel mojutada lasta,
vaid tuleks hoolikalt kaaluda ka positiivset osa, sest tihti kaalub see tegelikkuses
negatiivse lles.

e FEi tohiks tugineda hetke emotsioonidele, peaks kaaluma, kuidas sa ennast tdenéoliselt
tunneksid peale otsuse tegemist.

e Tuleks jidda oma pohimotetele kindlaks ja endale selgeks teha asjad, mida sa kindlasti ei
tee vOi ei vaja.

e Enne tdsisema ostuotsuse tegemist tuleks kaaluda tdsiselt vastupidise otsuse moju,
soodusta konstruktiivset kriitikat. Alati peaks oluliste otsuste puhul olema keegi, kes
argumenteerib eriarvamuse poolt.

e Otsusele tuleks vaadata eemalt ehk hinnata kuidas on sarnased otsused varasemalt teistel

onnestunud, tuleks kuulata eksperte, arvestada teiste kogemusi ning vaadata statistikat.

Antud uuringu tulemused olid vdga huvitavad ja annavad ka materjali uuringute jatkamiseks.
Kuigi mujal maailmas on kiill sarnaseid uuringuid juba mitmeid tehtud, siis Eestis mitte, eriti
selliseid, mis uuriksid tarbijate mojutamist teksti abil. Seetdttu oleks védga huvitav nditeks, kuna
ka antud 16putd6 puhul oli osade demograafiliste tunnuste esindajaid liiga vihe, et selle pdhjal
olulisi jareldusi teha, viia ldbi sarnaseid uuringuid laiema valimite peal, kus oleks esindatud
rohkem erinevatest piirkondadest, rahvusest ja vanusest isikuid. Sel moel oleks vdimalik teha
tapsem analiilis ja jareldused erinevate demograafiliste tunnuste alusel, et saada teada, kas ja

millised sihtrithmad on Eestis koige mdjutatavamad.
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KOKKUVOTE

Iga piev seisavad inimesed erinevate otsustega ning otsustamine on vdga oluline teema kdigis

eluvaldkondades. Ostuotsused on teema, millega kdik iildjuhul igapdevaselt kokku puutuvad.

Kuigi inimesed tihti arvavad, et on suutelised tegema ratsionaalseid otsuseid, siis tegelikkuses
seisavad koik inimesed iga pdev silmitsi kiimnete tuhandete sensoorsete stimulatsioonidega,
mida ajul oleks voimatu korraga teadlikult protsessida. Seetottu on inimeste mdtlemisel ka kaks
siisteemi ehk silisteem 1, mis tegutseb automaatselt, kiiresti ja intuitiivselt ning siisteem 2, mis on
aeglane ja kaalutlev. Kuna erinevaid mdjutusi on niivord palju, siis igapdevaste otsuste puhul
kasutavad inimesed pohiliselt slisteem 1 ning vaid olulisemate otsuste puhul rakendatakse to6le

ka susteem 2.

Stisteem 1 puhul ilmnevad inimeste otsustamise protsessis aga slistemaatilised vead ehk

kognitiivsed eelarvamused.

Sellest tulenevalt uuris kéesolevas 16putdds autor, kas ja mil mééral on voimalik 18-25 aastaste
noorte kognitiivsetest eelarvamustest tingitud kditumisvigu ette aimata ning seeldbi nende

ostuotsuseid mojutada.

TG0 esimeses osas on t3i autor vélja tarbijakditumise kasitlust otsustamisest ning millised tegurid
tarbijakditumist otsustamisel mojutavad. Milline on otsustamise psiihholoogia ning erinevaid
otsustussituatsioonid. Esimene peatiikk késitleb ka antud t60 raames olulisimaid kognitiivseid

kaitumisdkonoomika teoorial pdhinevaid eelarvamusi.

To0 teises osas analiiiisib ja vordleb autor ankeetkiisitlusest saadud tulemusi ning teeb saadud
tulemuste pohjal jireldusi ja ettepanekuid, kas ja kui suurel mééral on voimalik mojutada noorte

majanduslike ostuotsuste tegemist.

Kasutades kiisitlusankeete uuris autor noorte eelistusi ja hinnanguid spaahotelli kiilastamise osas
samade kirjelduste pohjal, kuid esitatava info jirjekord oli ankeetide puhul erinev. See tdhendab,
et kiisitluse A variant oli iiles ehitatud nii, et spaahotelli kirjeldus algaks ning 16ppeks negatiivse

osaga ning B variant nii, et algaks ja 10ppeks positiivse osaga.
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Kiisitluses oli palutud loetud kirjelduse pohjal, ilma et teksti juurde tagasi pdordutaks, tuua vilja
koige olulisemad tegurid spaahotelli valikul, hinnata erinevaid autori poolt esitatud véiteid
kirjeldatud spaahotelli kohta, anda spaahotellile iildised hinnangud ning tuua vélja, kui palju

oldaks nous kirjeldatud spaahotelli teenuste kasutamise eest maksma.

Uuringu tulemusena selgus, et kuigi spaahotelli valiku juures oluliste tegurite véljatoomisel
hinnati aimatavalt kdige olulisemaks ratsionaalseid tegureid, siis kirjeldatud spaahotellile

hinnanguid andes ldhtuti siiski vdga palju intuitiivsusest.

Selgus, et koikide antud kiisitluse raames palutud hinnangute puhul olid kiisitluse B variandile
vastajad andnud paremaid hinnanguid kui seda tegid vastajad kiisitluse A variandile ning B
variandile vastajad olid valmis kirjeldatud spaa teenuste eest lausa 11,23 € rohkem tasuma kui A
variandile vastajad. Sellest voib jireldada, et kuna tekst sisu poolest oli tépselt sama, siis vastajad
olid lasknud ennast kognitiivsetel eelarvamustel mdjutada vastavalt tunnetusele, mis neil tekkis

teksti esitamise jarjekorrast.

Koige suuremad erinevused ilmnesid aga just positiivsete tegurite puhul ehk koikide tegurite
puhul, mida oli tekstis kirjeldatud positiivsena, esinesid kiisitluse variantide vahel hinnangutes

suuremad erinevused kui nende tegurite puhul, mida oli kirjeldatud negatiivsetena.

Nende tulemuste pohjal voib viita, et noorte ostuotsuseid on {ipris lihtne mojutada positsiooni
efekti ning samuti ka negatiivsuse efekti abil. Seega t66 autor leiab, et noorte kditumisvigu on

voimalik ette aimata ja mojutada.

Autori arvates sai piistitatud eesmirk - viélja selgitada, kas ja mil méiédral on vdimalik 18-25
aastaste noorte kognitiivsetest eelarvamustest tingitud kditumisvigu ette aimata ning seelédbi
nende ostuotsuseid modjutada - tdidetud, sest nagu selgus, siis on vOimalik kognitiivsetest
eelarvamustest tingitud kditumisvigu ette aimata ning ldbi nende ka ostuotsuseid mdjutada.
Samuti selgus, et mdjutada on vdimalik {ipris suurel middral ning seda kdige enam just

negatiivsuse efekti abil.

Labi viidud uuringu tulemuste analiilisi ning saadud jdrelduste pohjal on t66 autor vilja
pakkunud omapoolsed soovitused ja ettepanekud kognitiivsete eelarvamuste véltimiseks
ostuotsuste sooritamisel. Soovitused ja ettepanekud on vélja pakutud ldhtuvalt analiiiisi

tulemustest ja tulemuste seostest teoreetilise osaga.
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Autor arvab, et oleks vajalik kindlasti sarnaseid uuringuid jétkata, kuna ténases
tarbimisiihiskonnas valitseb tihe konkurents ning pakutakse kdikvdimalikke tooteid ja teenuseid
mojutades tarbijaid erinevate teguritega ning on vajalik, et inimesed oleksid suutelised tegema
enda kasuks ratsionaalsemaid otsuseid. Selleks peaksid tarbijad tegema endale selgeks, millised

kognitiivsed eelarvamused ostuotsuseid mojutavad ning kuidas neid on vdimalik véltida.

Sarnaseid uuringuid voiks autori arvates teha erinevate ja suurematele valimite abil. Esindatud
peaks olema rohkem erinevatest piirkondadest, rahvusest ja vanusest isikuid, et sel moel oleks
voimalik teha tdpsem analiilis ja jiareldused erinevate demograafiliste tunnuste alusel, saamaks
teada, kas ja millised sihtriihmad on kdige mojutatavamad ning millised tegurid tarbijate

ostuotsuseid enim mdjutavad.
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LISAD

Lisa 1. Loputoo kiisimustiku variant A

Palun loe jiargnev tekst hoolikalt libi ning vasta kiisimustele. Hilisem lehe pooramine on

keelatud!

Valitud spaahotell asub viga kaugel ja on vilimuse poolest ajale jalgu jadnud, kuid tegemist on
siiski mugava ja armsa spaahotelliga ilusa Louna-Eesti looduse keskel, kus koik hotellitoad on

vaatega imekaunile metsale voi mégisele maastikule.

Spaahotelli juures on hea, et sealne basseini- ja saunapark on meeldivalt suur. Seal on olemas
mereveebassein, monus ja soe mullivann ning terrassiga vilibassein. Seal on ka 5 erinevat ja eriti
monusat sauna. Tervisekeskuses on viga lai spaa hoolitsuste valik, mille seast kindlasti igaiiks
oma lemmikud leiab ning sealsed massddrid on tdesti viiga heal tasemel. Ohtustada sai

imemaitsvate roogadega spaahotelli restoranis.

Uldse ei meeldi aga see, et hotellituba on jahe. Spaahotellis on iile rahvastatus, nii et
basseinidelegi on raske ligi pddseda. Peale selle on aru saada, et teenindajad ei ole kuigi
asjatundlikud, sest nad ei oska soovitada isegi iihtegi spaa hoolitsust ning lisaks on nende

suhtumine ka iileolev

Palun mirkige rist enda kohta sobiva info juurde:

Sugu Rahvus Elukoht Kiilastaksid spaad

" Mees " Eestlane " Tallinn = Vanematega

" Naine " Venelane [ Harjumaa v.a Tallinn B Kallimaga

2 Muu 2 Tartumaa 2 Sobra/sdbrannaga

= Parnumaa = Muu
" Muu

Vanus: a.

Kas Sul on lapsi? Jah / Ei

Palun miirkige oma keskmine netosissetulek kuus: €
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Kiisimused - LEHE POORAMINE ON KEELATUD!

Mis on Sinu jaoks 5 koige olulisemat tegurit spaahotelli valides?

Palun anna oma hinnang, kuivord noéustud loetud teksti pohjal all toodud viidetega.

Kasuta 10 punkti skaalat, kus 1 = Ei noustu iildse ja 10 = Noustun tiielikult.

Spaahotell on atraktiivne 1/2|3|4|5(6|7[8|9|10

Spaahotelli kvaliteet on korge 1(2(3|4|5|6|7|8|9(10
Spaahotelli teenindus on heal tasemel 1/2|3|4|5(6|7(8|9|10
Spaahotelli toad on meeldivad 1/2|3|4|5(6|7[8|9|10
Spaahotell on maitsekalt sisustatud 1/2|3|4|5(6|7(8|9|10
Spaahotelli asukoht on hea 1/2|3|4|5(6|7(8|9|10
Spaahotell on puhas 1/2|3|4|5(6|7(8|9|10

Kiilastaksin seda spaahotelli 1(2(3|4|5|6|7|8|9(10

Jadksin selle spaahotelli kiilastusega rahule 1(2(3|4|5|6|7|8|9|10
Spaahotelli basseini- ja saunapark on meeldiv 1/2|3|4|5(6|7[8|9|10
Kiilastaksin spaahotelli basseini- ja saunaparki 1(2(3|4|5|6|7|8|9(10
Spaahotelli restorani toit on maitsev 1/2|3|4|5(6|7[8|9|10
Kiilastaksin spaahotelli restorani 1(2(3|4|5|6|7|8|9(10
Kasutaksin kiilastuse ajal mdnda spaa hoolitsust 1(2(3|4|5|6|7|8|9|10
Konsulteeriksin teenindajatega spaa hoolitsuste osas 1/2|3|4|5(6|7[8|9|10
Soovitaksin seda spaahotelli oma sOpradele/tuttavatele |1{2[3|4|5(6|7|8|9]| 10

Palun anna oma hinnang tabelis nimetatud punktidele kasutades 10 punkti skaalat, kus 1=

viga kehv ja 10= viiga hea.

Uldine hinnang spaahotellile 1(2(3|4|5|6|7|8|9(10
Spaahotelli maine 1/2|3|4|5(6|7(8|9|10
Spaahotelli usaldusvéirsus 1(2(34|5|6|7|8|9(10

Kui palju oleksid ndus maksma iihe 60 eest kirjeldatud spaahotellis, kui hind sisaldaks
kahele majutust (1 66), hommikuséoki ning piiramatut basseini- ja saunapargi kiilastus?

€
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Lisa 2. Loputo6 kiisimustiku variant B

Palun loe jiargnev tekst hoolikalt libi ning vasta kiisimustele. Hilisem lehe podramine on

keelatud!

Tegemist on viga mugava ja armsa spaahotelliga ilusa Louna-Eesti looduse keskel, kus koik

hotellitoad on vaatega imekaunile metsale voi magisele maastikule.

Valitud spaahotelli juures on kehv, et see asub viga kaugel ning on vélimuse poolest ajale jalgu
jaanud. Hotellituba on jahe ja spaahotellis on iile rahvastatus, nii et basseinidelegi on raske ligi
padseda. Lisaks on aru saada, et teenindajad ei ole kuigi asjatundlikud, sest nad ei oska soovitada

isegi lihtegi spaa hoolitsust ja nende suhtumine on ka tileolev.

Viga meeldib valitud spaahotelli juures aga see, et sealne basseini- ja saunapark on meeldivalt
suur. Seal on olemas mereveebassein, monus ja soe mullivann ning terrassiga vélibassein. Seal
on ka 5 erinevat ja eriti monusat sauna. Tervisekeskuses on véga lai spaa hoolitsuste valik, mille
seast igaiiks kindlasti oma lemmikud leiab ning sealsed mass66rid on tdesti viga heal tasemel.

Koige 10puks saab ohtustada ka imemaitsvate roogadega spaahotelli restoranis.

Palun mirkige rist enda kohta sobiva info juurde:

Sugu Rahvus Elukoht Kiilastaksid spaad

" Mees " Eestlane " Tallinn = Vanematega

" Naine " Venelane | Harjumaa v.a Tallinn = Kallimaga

2 Muu 2 Tartumaa 2 Sobra/sdbrannaga

2 Pérnumaa 2 Muu
" Muu

Vanus: a.

Kas Sul on lapsi? Jah / Ei

Palun miirkige oma keskmine netosissetulek kuus: €
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Kiisimused - LEHE POORAMINE ON KEELATUD!

Mis on Sinu jaoks S koige olulisemat tegurit spaahotelli valides?

Palun anna oma hinnang, kuivord noustud loetud teksti pohjal all toodud viidetega.

Kasuta 10 punkti skaalat, kus 1 = Ei noustu iildse ja 10 = Noustun taielikult.

Spaahotell on atraktiivne 1/2|3|4|5(6|7(8|9|10

Spaahotelli kvaliteet on korge 1(2(3/4|5|6|7|8|9(10
Spaahotelli teenindus on heal tasemel 1/2|3|4|5(6|7(8|9|10
Spaahotelli toad on meeldivad 1/2|3|4|5(6|7(8|9|10
Spaahotell on maitsekalt sisustatud 1/2|3|4|5(6|7(8|9|10
Spaahotelli asukoht on hea 1/2|3|4|5(6|7(8|9|10
Spaahotell on puhas 1/2|3|4|5(6|7(8|9|10

Kiilastaksin seda spaahotelli 1/2|3|4|5(6|7(8|9|10

Jadksin selle spaahotelli kiilastusega rahule 112(3|4|5|6|7|8|9]10
Spaahotelli basseini- ja saunapark on meeldiv 1/2|3|4|5(6|7(8|9|10
Kiilastaksin spaahotelli basseini- ja saunaparki 1/2|3|4|5(6|7[8|9|10
Spaahotelli restorani toit on maitsev 1/2|3|4|5(6|7(8|9|10
Kiilastaksin spaahotelli restorani 1(2(3/4|5|6|7|8|9(10
Kasutaksin kiilastuse ajal monda spaa hoolitsust 112(3|4|5/6|7|8]9|10
Konsulteeriksin teenindajatega spaa hoolitsuste osas 1/2|3|4|5(6|7(8|9|10
Soovitaksin seda spaahotelli oma sopradele/tuttavatele |1|2|3[4|5(6|7|8|9] 10

Palun anna oma hinnang tabelis nimetatud punktidele kasutades 10 punkti skaalat, kus 1=

viaga kehv ja 10= viga hea.

Uldine hinnang spaahotellile 1(2(3/4|5|6|7|8|9(10
Spaahotelli maine 1(2(34|5|6|7|8|9(10
Spaahotelli usaldusvairsus 112(3|4|5|6|7|8|9]10

Kui palju oleksid ndus maksma iihe 60 eest kirjeldatud spaahotellis, kui hind sisaldaks
kahele majutust (1 60), hommikus60ki ning piiramatut basseini- ja saunapargi kiilastus?

€
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People make many decisions every day and most people think that they can make always rational
decisions, but actually it is not like that. Recent studies of behavioral economics have opened up
a whole new perspective of economic decision-making. It has been proven that people make
"mistakes™ in certain circumstances in the process of decision making. These mistakes are called
cognitive biases. The knowledge of why these mistakes are made and how to manipulate with

them, can be turned into a great profit by companies.

The aim of this thesis was to find out whether and in what extent is it possible to predict and

influence purchasing decisions of young people aged 18-25 through cognitive biases

The first paragraph of this thesis explores the field of behavioral economics, explains the theories
of decision-making and describes some cognitive biases that often influence our decision-
making. The second paragraph describes demographic characteristics of the survey, analysis of

the results and brings out findings and proposals.

The main tasks of this thesis was to analyze economic decision-making influences among the
young people aged 18-25 on the example of spa hotel description by comparing the valuations

given by respondents. To do that, the author conducted a questionnaire where was a description
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of a spa hotel and after reading the description the respondents had to give their valuations to
different aspects of described spa hotel.

The spa hotel description was built up considering position effect biases, which means that the
questionnaire was in two rows - A and B. In the row A the spa hotel description text was built up
so that it starts and ends with the negative part and the text in row B was built up so that it starts
and ends with positive part of the spa hotel description. All questions in both questionnaires were

exactly the same.

The results showed, that for all the statements the row B respondents gave better valuations than
the row A respondents. Bigger differences appeared, however, in the valuations of positive
factors, which means that for the factors that were described as positive in the spa hotel
description text, appeared bigger differences in given valuations between the row A and B than

for the valuations given for the factor that were described as negative.

Author finds that the cause of these results is the combination of position effect and negativity
bias. The row A respondents got a negative cognitive influence at the very beginning and

because of that they gave a bit lower scores valuating all the aspects of the spa hotel.

Also the row B respondents were willing to pay 11,2 € more for the described spa hotel services
than the row A respondents. The cause of these result can also be only the position effect and
maybe also the negativity bias because all the other things were exactly the same for both rows.

In conclusion of the results it can be said that it is possible to predict and influence purchasing

decisions of young people aged 18-25 through cognitive biases.

To make more rational decisions in the future, the author proposes based on the results the
analysis, the following:

e acknowledge the existence of cognitive biases and their impact on purchasing decisions;

e avoid hasty and convenience-driven decision making;

e consider rationally the proportion of negative factors and importance;

e try to consider what would be the impacts of the opposite decision;

e do not rely only on current emotions.
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There have not been done many similar studies in Estonia, which focuses on manipulating
people with the text, but it would be very interesting to make more these kind of studies and also
with wider demographic characteristics. Therefore it would be more accurate to make any

conclusions and find out whether and which target groups are the easiest to influence in Estonia.
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