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SISSEJUHATUS

Reiside planeerimisel ja majutuste broneerimisel kasutatakse sageli turismiagentuure, kuid
tdnapdevane praktika néditab tihtipeale seda, et turismibliroost vastuse saamine vOtab aega.
Traditsioonilisel turismibiirool tekib seoses teenusepakkumisega hulgaliselt kiisimusi ja
erinevaid valikuvariante. Ning teenuse ostjal ldheb omakorda aega nendele kiisimustele
vastamiseks. Mistottu 10ppkokkuvottes on iseseisvalt internetis broneeringu tegemine sageli
tohusam, aga ka sddstvam. Ténapideval ei ole sugugi harva esinev nidhtus, kus turismibiiroo
kaudu pakutav reisipakett (Turismiseadus 2000) on iseseisva reisikorraldusega (Modisted 2015)
vorreldes kallim. Tarbijatel on tdnu erinevatele internetipohistele broneerimisportaalidele ja

otsingumootoritele ligipdds hinnavordlustele.

Loputod teemaks on “Tarbija rahulolu ja online arvustuste usaldusvdirsuse tajumine
majutusteenuste broneerimisportaalide nditel.” Autor valis selle teema, kuna inimesed on
hakanud korraldama oma reise iseseisvalt, ilma traditsioonilise reisibiiroo vahenduseta. Kui
reiside planeerimisel toetuti varasemalt iisna tugevalt reisikonsultandi soovitustele ja
ettepanckutele, siis interneti arenguga on voetud kasutusele palju mittetraditsioonilisi
abivahendeid, nagu nt Booking.com, Expedia.com jms. Samuti vdimaldab internet 24 tundi
O00pdevas broneeringuid teostada, muuta ja tlihistada erinevalt tavapérastest turismiteenuste
pakkujatest, kes tootavad kindlatel kellaaegadel. (Buhalis, Licata 2002, Maandi 2014, 1k 29
kaudu).

Uurimisprobleemiks on védhene teave tarbijate hinnangutele kasutajasobraliku veebilehe
erinevate kriteeriumite osas. Autor selgitab kidesoleva 16putd6 raames vilja, millised on tarbijate
jaoks koige olulisemad veebilehe kriteeriumid ja millised on vdhetdhtsamad kriteeriumid. Kuna
majutusteenuste soetamine toimub sageli pelgalt internetis oleva info ja piltide pdhjal, on online
arvustustel oluline roll tarbija ostuotsuse langetamisel. Seetdttu soovib autor selgust tuua online
arvustuste  usaldusvédidrsuse  tajumise  kohta  majutusteenuste  broneerimisel  ldbi

broneerimisportaalide.



Loputod eesmérgiks on leida, millisena tajutakse majutusteenuste broneerimisportaalide
kasutajasobralikkust ja millist moju avaldavad online arvustused tarbijale. Eesmirgi

saavutamiseks leiab autor vastused jargmistele kiisimustele:

1) Milline on tarbija rahulolu ehk kasutajasobralikkuse tajumine  seoses
broneerimisportaalide kasutamisega ja millest see soltub?

2) Kuidas tajutakse online arvustuste usaldusvéérsust?

Loput6o eesmérgi tditmiseks on piistitatud ka jargnevad uurimisiilesanded:
*  Online broneerimisportaalide rolli tutvustamine e-kaubanduses;
* tarbija rahulolu mdjutavad tegurid e-kaubanduses;
* soovitusindeksi ja eWOM teooriate kirjeldamine;
* ankeetkiisitluse 1dbi viimine;

* vastuste analiiiis ja uuringu tulemuste pohjal jarelduste ning ettepanekute tegemine.

Uuringu eesmérgi saavutamiseks on piistitatud ka hiipoteesid, mille abil selgitatakse vilja,
soltuvalt tarbijaprofiilist, kuidas tajutakse veebilehe kasutajasdbralikkuse kriteeriume ning online

arvustuste usaldusvéérsust eestlastest tarbijate seas.

Loputod on koostatud kahes osas, kus esimene peatilkk tutvustab majutusteenuste
broneerimisportaalide rolli e-kaubanduse kiires arengus, tarbija rahulolu modjutavaid tegureid e-
kaubanduses ning soovitusindeksi ja eWOM meetodite teooreetilist kisitlust. Teine peatiikk on
t60 empiiriline osa, mis kirjeldab uuringu metoodikat, valimit, analiiiisi tulemusi ning

autoripoolseid jireldusi ja ettepanekuid.

Valimisse kuuluvad eestlasest tarbijad ning valimisse sattumise kriteeriumiks oli varasem
broneerimisportaali kasutamiskogemus majutusteenuste broneerimisel. Kuna internet on
tdnapdeval koigile kéttesaadav, siis vanuseline piirang valimis puudub. Uuring koosneb 313
inimesest ja uuringu kiisimustik oli avatud 10 péeva, perioodil 05.10.2015-15.10.2015.

Kiisimustiku ankeet on lisas 1.

Uuring viidi 1dbi kvantitatiivanaliiiisil, integreerides soovitusindeksi meetodit tarbija rahulolu
modtmiseks broneerimisportaalide suhtes. Kasutajasdbraliku veebilehe kriteeriumid périnevad
Cokeri (2013) tarbija rahulolu mudelist e-kaubanduses, mis késitleb {ihtlasi ka tarbija
valmisolekut soovitada tooteid/teenuseid oma sdbrale/tuttavale (kdesoleva 16putdd joonis 4, lk

11). Seetdttu moddetakse tarbija rahulolu kdesolevas uuringus just Reichheldi soovitusindeksi
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meetodil.

Peamisteks kirjandusallikateks on e-keskkonnas tarbija rahulolu ja kéitumist kasitlevad
viljaanded ning soovitusindeksi ja eWOM teooriaid kirjeldavad allikad. Samuti on kasutatud
sarnase valdkonna varasemate uuringute tulemusi. Kuna ISputdd teema on seotud online
broneerimisportaalidega, on autor kasutanud ka mitmete elektrooniliste e-ajakirjade ja muude
internetipdhiste véljaannete allikaid. TOO teooria osas esitatud statistilised andmed parinevad

Eesti Statistikaameti andmebaasist.



1 INTERNETIPOHISED BRONEERIMISPORTRAALID JA
TARBIJA RAHULOLU E-KAUBANDUSES

Kéesoleva peatiiki esimeses alapeatiikis on juttu internetipohiste broneerimisportaalide, inglise
keeles online travel agency— OTA, olemusest e-kaubanduses, teine alapeatiikk kirjeldab tarbija
rahulolu mojutavaid tegureid internetis ja kolmas alapeatiikk késitleb soovitusindeksi ja eWOM

teooriaid.

1.1 Majutusteenuste broneerimisportaalide Kkirjeldus ja roll e-kaubanduses

Paljud teenuste miiiigiga tegelevad ettevotted on usaldanud oma piletimiiligi internetipohiste
reisiagentide ehk broneerimisportaalide hoolde, kes on spetsialiseerinud broneeringute
vahendamisele. Broneerimisportaalid on tuntud suurema avalikkuse ees ténu aktiivsetele
reklaamikampaaniatele. Mistottu lisaks teenustepakkuja enda broneeringukeskustele, nii telefoni
kui ka interneti kaudu, broneeritakse suurel hulgal teenuseid ka 14bi broneerimisportaalide, nagu
nditeks Booking, Expedia jne. Broneerimisportaalid vahendavad teenusepakkuja kohta kédivat
informatsiooni, broneeringute kinnitamist, maksevahendite haldamist, kui ka piletite véljastamist

16pptarbijale (Lovelock jt 2009, 1k 125).

Kuna internet on muutunud kittesaadavamaks ning ka inimeste oskused interneti kasutamisel on
arenenud, on internetist saamas iiks koige kiiremini kasvav ostukanal. Maailmas oli 2015. aasta
alguse seisuga ligi 3 miljardit internetikasutajat ja hinnanguliselt ennustatakse selle numbri
kasvu 50% voOrra 2016. aasta 10puks. (Kemp 2015). Interneti kasutamise kiire kasvuga on
suurenenud ka e-kaubanduse osakaal, kus Statistikaameti andmetel on eestlaste seas iiheks
suurimaks valdkonnaks just reisiteenuste ostmine. Mistottu on voimalik jéreldada, et

broneerimisportaalide kasutamise kasv on seotud interneti kasutajate suurenemisega.

Joonis 1 illustreerib Eesti Statistikaameti andmeid perioodil 2013-2015, kus e-kaubanduse

vahendusel osteti kdige enam reisi- ja majutusteenuseid (60% e-kaubanduse kasutajatest),



kontserdi-, kino-, teatri- jm pileteid (57%) ning rdivaid ja sporditarbeid 52% (E-kaubanduse ...
2015). Mérkimisvddrne on, et reisi- ja majutusteenuste osatidhtsus on perioodil 2013-2015 igal

aastal olnud tdusvas trendis ja tdendoliselt on see jatkuv trend.
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Joonis 1. E-kaubanduse valdkondade protsentuaalne jaotus e-kaubanduse kasutajate hulgas
Allikas: (IT36: 16-74-aastased 2015, autori koostatud)

Statistikaameti andmetel korraldas enda reisi aastal 2014 iseseisvalt iile 900 000 eestlase, samal
ajal kui traditsioonilise reisibiiroo kaudu soetanuid oli vaid ligi 200 000. Joonisel 2 on esitatud
Eesti Statistikaameti andmed, kus selgub, et iseseisev reisikorraldus on aastast 2011 iga aastaga

todusnud ning reisibiliroost ostetud pakettreisid piisivad samal ajal 2-4 korda madalamal.

Naiteks aastal 2014 kasutas iseseisvat reisikorraldust enam kui 4 korda rohkem inimesi, kui
samal aastal reisibiiroost ostetud pakettreise. Kdige enam osteti pakettreise 2012. aastal (227 000
inimest). Kuid iseseisva reisikorralduse kaudu soetas reisi samal aastal ligi 3 korda rohkem
inimesi (603 000 inimest). Antud andmete pdhjal jareldub, et aina rohkem inimesi eelistab oma
reise korraldada iseseisvalt. Online broneerimisportaalide kaudu on vdimalik tarbijal broneerida
endale nii majutusi, kui ka lennureise, seega pakuvad nad alternatiivi traditsioonilistele

reisiburoodele.
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Joonis 2. Eesti elanike 66bimisega vilisreisid

Allikas: (TU62: Eesti elanike ... 2015)

Arvutipohised reserveerimissiisteemid

Turismisektor ja tehnoloogia areng on késikdes kdinud aastakiimneid. Alates 1980ndatest on
info- ja kommunikatsioonitehnoloogias (IKTs) toimuvad arengud muutnud nii &ritavasid kui ka
strateegiaid ning samuti turismimajanduse struktuuri maailmas tervikuna. (Buhalis, Law 2008, 1k

609, Maandi 2014, lk 24 vahendusel).

Arvutipdhiste reserveerimissiisteemide (ing. k. Computer Reservation Systems — CRS) loomine
1970ndatel ja globaalsete distributsioonisiisteemide (ing. k. Global Distribution Systems — GDS)
loomine 1980ndatel, millele jidrgnes kiire interneti areng 1990ndate 16pus, on muutnud
turismisektori protsesse operatiivsuse ja strateegilise tegevuse suhtes oluliselt. (Maandi 2014, 1k
24). CRS teenusepakkujaid on palju, kuid peamised CRS siisteemid, mis broneerivad pileteid
mitmetele lennufirmadele ja hotellidele, on iithendatud globaalsete distributsioonisiisteemidega
(GDS). Paljud lennundusettevdotted on andnud oma piletimiitigi diguse plihendunud GDS
ettevotetele, nagu Amadeus vOi Sabre, kelle broneerimissiisteemidele on tarbijatel
broneerimisportaalide vahendusel ligipdds iseseisvaks piletite broneerimiseks. (The ineluctable
middlemen 2012). Néiteks baseerub Expedia portaal 1987. aastal eelkdige lennupiletite
broneerimiseks loodud GDS siisteemi Amadeus platvormil ja Booking.com Sabre GDS

distributsioonisusteemil.

CRS on elektrooniline siisteem info salvestamiseks, alla laadimiseks ja tehingute sooritamiseks
eelkodige reisiteenuste ettevotetes (Central Reservation System 2010). CRS andmebaas, mis

algeslt oli loodud lennundusettevotete poolt, koondab endas erinevad lennureisiteenuste
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pakkujaid ja nende pakkumisi (sh broneeringute informatsiooni), jaotades need elektroonselt
kittesaadavaks kaugemate miiligikohtade ja vélispartneritega. Vahendajad ja tarbijad saavad

siseneda veebipoOhisesse siisteemi ning teha, kinnitada voi vaadata broneeringuid.

1980. aastatel {ihendati CRS laiemapdhjalise globaalse distributsioonisiisteemiga (GDS), mis
koondas kokku erinevad reisiteenuseid ning voimaldas nende broneerimist iihest kohast.
Globaalses distributsioonisiisteemis on vodimalik broneerida palju rohkem reisiteenuseid
vorreldes CRS-iga, sh lennupileteid, majutust kui ka autorenti. (Buhalis 1998, 1k 412, Maandi
2014, 1k 30 vahendusel).

Jargnev joonis 3 illustreerib reisiteenuste distributsioonimudelit vahendaja kaudu, kus
teenusepakkujateks on erinevad reisiteenuste pakkujad, nagu niiteks majutusteenused,
lennuliinid ja autorendi ettevotted, mille teenused ja pakkumised on koondatud globaalsetes
reserveerimis- ja distributsioonisiisteemides. Teenuste vahendajateks on traditsioonilised
reisibiirood ja online broneerimisportaalid, mis kasutavad broneeringute haldamisel GDS
siisteemi. Samuti on tarbijal alati voimalus osta reisiteenus otse teenusepakkuja kodulehe kaudu,
mille broneeringusiisteem tugineb CRS siisteemil (Benckendorft jt 2014, 1k 44). Kuid sageli voib
olla tarbija jaoks kiillaltki keerukas ja liialt aegavottev endale voorriigis sobiv majutus leida,

mistottu on mugavam kasutada siiski vahendajate teenuseid.

Reisibiiroo
Teenuse- \ \ /

cenuse CRS/GDS Bron. N TARBIJA
p ) / portaal / 4

Joonis 3. Reisiteenuste distributsioonimudel

Allikas: (Lee jt 2014, autori koostatud)

Majutusteenuste broneerimisportaalid

Majutusteenuste broneerimisportaalid voimaldavad tarbijatel iseseisvalt broneerida majutusi,
ndha ja vorrelda erinevate majutusvéimaluste hindu, teenuseid ja véljandgemist piltidelt, kui ka
eelnevate kiilastajate arvustusi. Broneerimisportaalide kasutamise kiire kasv viimasel
aastakiimnel on toonud rekordilised kdibed maailma juhtivatele broneerimisportaalidele, nagu

Expedia ja Priceline Group, kes on Booking.com portaali emaettevote.



Aastal 2014 suurenes internetipohiste broneerimisportaalide kdive kogu drisektoris, kus
domineerivad Expedia ja Priceline Group. Molema ettevotte kdive oli enam kui 50 miljardit
USD. Expedia on tugevdanud oma liidripositsiooni Pohja-Ameerikas 1dbi Travelocity
omandamise ja Priceline on kasvanud iile kogu maailma, eriti tinu oma tiitarettevotte,

Booking.com, aina kasvavale edule. (Rossini 2015).

Joonis 4 illustreerib Priceline Group’i ja Expedia kédibe diinaamikat aastatel 2005-2014. Aastal
2005 oli Expedia kdive 16 miljardit USD ja Priceline’ kédive 2 miljardit USD. Perioodil 2005—
2013 oli Priceline Group’i kéibetdous 43% ja Expedia kéibetdus oli samal perioodil 12%, mistdttu
joudsid ettevotted aastaks 2013 samale taseme. Aastal 2014 saavutasid molemad ettevotted 28%-
lise kéibetousu. Vorreldes varasema perioodiga on Priceline Group’i kéibetdus aeglasem,
osaliselt seoses norgenenud USD tottu. Expedia kidibetdus on vorreldes eelnevate aastatega
margatavalt rohkem tousnud, tdnu USA neljanda suurima broneerimisportaali Travelocity ja
Austraalia broneerimisportaalide turuliidri Wotif omandamise, kui ka uue reisijatele suunatud

programmi kéivitamisele, mis pakub tarbijatele senisest paindlikumaid maksevoimalusi. (Rossini
2015).

miljard USD
= N w B Ul o))
() o (e} (e} () o

o

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

e Expedia The Priceline Group

Joonis 4. Expedia ja Priceline grupi kédibe diinaamika 2005-2014
Allikas: (Ibid., 2015, autori koostatud)

Broneerimisportaalide roll majutusteenuste sektoris kasvab iga aastaga ning hotellide ja
broneerimisportaalide vaheline koost6é on suurenenud. Eesti hotellide ja restoranide liidu
juhatuse esimehe Hr. Verni Loodmaa sonul kasutavad kliendid vdga palju selliste portaalide

vahendust. Sealhulgas on kasvanud ka Booking.com’i kasutamine (Eesti hotellidele ... 2014).
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Samal ajal broneeringud, mis on tehtud otse hotelli enda kodulehekiilje kaudu on hakanud
langema nii absoluutnditajate kui ka turuosa arvestuses vorreldes sellega, mida
broneerimisportaal genereerib (Why do consumers ... 2014). Sellest jareldub, et ilmselt on

oodata sellise trendi jatkumist ka ldhiaastatel.

1.2 Tarbija rahulolu méjutavad tegurid e-kaubanduses

Kéesolev alapeatiikk késitleb tarbija rahulolu e-kaubanduses. Tavakasutajatel on sageli raske aru
saada erinevatest IT-alastest lahendustest. Mistottu oleks kasutajasobralikkuse tagamiseks siiski
hea viltida uusimaid veebilahendusi, vaid kasutada neid, mis on juba moned aastad kasutusel
olnud ning klientidele tuttavad (Kasutajasdbralike e-teenuste... 2015). Arvutipdhised silisteemid
seisnevad tavainimeste jaoks keerukatel tehnoloogiatel, mistottu oleks hea, kui tavakasutajad,
kes on ilma IT alase erihariduseta, suudaksid veebilehtedel lihtsalt ja neile arusaadavalt
navigeerida. Nii mdnelegi programmeerijale tundub IT alaste siisteemide selgitamine inimestele,
kes on ilma vastava hariduseta, justkui vOimatuna néiva iilesandena. Mistottu veebilehel

kajastatav peaks olema kasutajale arusaadav ning rahuldama tarbija teabevajadust (/bid. 2015).

Termin rahulolu (ingl. satisfaction) tuleneb ladinakeelsetest sdnadest satis (piisavalt, kiillalt) ja
facere (tegema). Seega on rahulolu pakkuvatel toodetel/teenustel vdoime pakkuda sellist
tarbimiskogemust, mida on voimalik nimetada piisavaks. (Oliver 2010, 1k 6). Tarbijate vastust
vajaduste rahuldamisele nimetatakse rahuloluks. Tegemist on hinnanguga, kas saadud teenus,

toode voi nende osad vastasid oodatud tasemele. (/bid., lk 8).

Joonis 5 illustreerib Dr. Brent Coker’i veebilehe kasutamise rahulolu ja tarbija lojaalsuse
uuringut, kus on eraldi vilja toodud tarbija rahulolu mdjutavad tegurid, milleks on
kasutusmugavus, otsingumugavus, allalaadimiskiirus, disain, informatsiooni kvaliteet,
informatsiooni relevantsus ja usaldusvédidrsus. Autor on koondanud informatiivsuse alla

informatsiooni kvaliteedi- ja relevantsususe.

Tarbija rahulolu ja veebilehe positiivne kasutamise kogemus tekitab tarbijates lojaalsust, mis
seisneb tema valmisolekul veebilehe korduskiilastusteks. Varasemad uuringud on tdestanud, et

tarbija rahulolu ja veebilehe korduskiilastuste vahel on positiivne korrelatsioon. (Coker 2013).

Teine oluline aspekt tarbija rahulolu ja veebilehe positiivse kasutamise kogemuse puhul, on

tarbija valmisolekul soovitada teenust/toodet oma soObrale/tuttavale. Soovitamine viitab
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positiivsele tarbijahoiakule ja on osutunud usaldusvidirseks indikaatoriks selgitamaks vélja
tarbija tulevasi hoiakuid toodete/teenuste suhtes. (Reichhed 2003). Samuti toetavad eelnevad
uuringud positiivset seost tarbija rahulolu, veebilehe positiivse kasutamise kogemuse ja
soovitamise vahel. Mis tdhendab, et tarbijad on meeleldi ndus tegema peale positiivset

ostukogemust ka positiivse online arvustuse. (Coker 2013).

Kasutusmugavus
Otsingumugavus
Tarbija
I lojaalsus
Laadimiskiirus \
/ Tarbija rahulolu
Disain \
Soovitamine
Informatiivsus
Usaldusvairsus

Joonis 5. Tarbija rahulolu mudel e-kaubanduse keskkonnas
Allikas: (Coker 2013)

Jargnevalt on kirjeldatud joonisel 5 oleva mudeli tarbija rahulolu kriteeriumid e-kaubanduses,
milleks on portaali kasutusmugavus, otsingumugavus, laadimiskiirus, disain, informatiivsus ja
usaldusvddrsus. Kuna igal broneerimisportaalii on oma briand, lisas autor mudelisse

lisaelemendi— brand.
Kasutusmugavus

Veebilehe kasutamismugavus véljendub eelkdige navigeerimislihtsuses, mis on iilioluline
element positiivsele tarbijakogemusele. Davise (1989) tehnoloogia aktsepteerimise mudel,
inglise keeles ftechnology acceptance model (TAM), selgitab tehnoloogia aktsepteerimist ldbi
tarbija tajutud kasutuslihtsuse, mida rakendatakse ka e-kaubanduses. Seda ilmestab eelkdige hea
navigatsiooni mehhansimiga veebileht, kus on funktsionaalne meniiii ja lingid ning hasti

organiseeritud kujundus. Mis omakorda suurendab iileiildist veebilehe kasutamis- ja
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otsingulihtsust. (Coker 2013). Samuti aitab hea ja lihtne veebikeskkond tugevdada brindi
mainet, kui modernse ja kasutajasobraliku teenuse pakkujana. Hea veebikeskkond tagab pikaks
perioodiks usaldusvéérse, innovaatilise ja kliendisdbraliku organisatsiooni kuvandi. Teistpidi on
segasel, viheste vOoimalustega ja mitte abivalmil veebikeskkonnal vastupidine moju, 16hkudes
organisatsiooni positiivset kuvandit, mis aegade jooksul teiste kanalite kaudu on saavutatud.

(Kasutajasobralike e-teenuste... 2015).

Otsingulihtsus

Kuna online broneerimisportaalide funktsionaalsus seisneb eelkdige majutuste otsingul ja ka
broneerimisel, on tarbija tajutud otsingulihtsus e-kaubanduse puhul oluline. Otsingulihtsust
iseloomustab ka kaardiotsingu vOimaldamine. Ehk teisisonu saab tarbija lisaks
otsingukriteeriumitele, valida sobiva majutuse otse kaardilt. Kaardivaate kuvamise
voimaldamine hoiab oluliselt aega kokku majutusasutuste asukohtade vilja selgitamisel. Samuti
on efektiivsel e-kaubandusega tegeleval veebilehel tGhusad otsingu- ja ostuprotsessid, mis
voimaldab toodete/teenuste miilimisel oma kasutajatel viia tehingu protsess 10ppfaasi kolme
hiireklikiga, ehk kolmanda klikiga lisab kasutaja oma tooted/teenused ostukorvi (Smith 2010, 1k
116).

Laadimiskiirus

Oluline tegur, mis mojutab tarbija hoiakuid veebilehe kasutajasdbralikkuse osas, on veebisaidi
operatiivsus. Kim, Fiore ja Lee (2007) uuringutulemuste pohjal on selgunud, et aeglane
allalaadimiskiirus ja vigased lingid veebipoodides mojuvad e-poele negatiivselt. Kuna tehnilistel
funktsioonidel on otsene mdju ka teistele veebilehe kriteeriumitele, nagu kasutamis- ja
otsingumugavus, mojutab kehv laadimiskiirus iileiildist veebilehe kasutamise kogemust viga

negatiivselt. (Coker 2013).

Informatiivsus ja disain

Kasutajasobralikkuse juures oleks hea tdhelepanu poorata ka veebilehe informatiivsusele ja
disainilahendusele. Oluline on panna rohku ka teabe kompaktsusele, sisutihedusele ja selgusele.
Viltima peaks juriidilistele dokumentidele omaseid keerulisi lauseehitusi. (Kasutajasdbralike e-
teenuste... 2015). Veebisait kujundab paljudele esmamuljet organisatsioonist. Kasutajad ei soovi

saidil ndha wvaid informatsiooni valgel taustal. Ka graafiline pool on kindlasti vajalik
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kiilastajatega suhtlemiseks, mis mitte ei lisa saidile ainult viirtsi, vaid annab kasutajale ka hea

elamuse saidi kiilastamisest. (Luik 2008, 1k 39).
Brind

Efektiivne veebisait on tasakaalus ning toetub bréndi iildistele eesmérkidele, kuvandile ja on
positsioneeringule vastav ning toetab brindi. (Luik 2008, lk 39). Brindis kajastuvad koik
kogemused, mis tarbijal tootega seoses on olnud. Brindid paiknevad tarbijate mdtetes ja seega
seisneb tugev brandi védrtus voimes saavutada tarbijate eelistus ja lojaalsus. Inimesed tahavad
osta ettevotetelt seda, mida nad teavad ja mis neile meeldib ning olulisel kohal on sealjuures
usaldus. (Kuusik jt 2010, lk 193). E-kaubandusega kaasneb tarbijate jaoks alati teatav tehingu

sooritamise risk, mis on seotud ostjate usaldusega internetist soetamise vastu.
Usaldusvairsus

Tarbijad néitavad sageli iiles vastumeelsust tundliku info jagamisel internetis (nt krediitkaardi
vOi personaalsete andmete aspektist) ning kardavad andmete kuritarvitamist. Usaldusvaarsus
peab seisnema nii pakutava teenuse ja kauba olemasolus, selle kvaliteedis, tarne toimumises, kui
ka isikuandmete turvalises késitlemises. Usaldus internetist ostmise vastu soltub palju sellest,
milline on ostetava toote voi teenuse liik. Eriti tdhtis on usalduse dratamine teenuse miiiigil, sest
tarbija ei saa toodet enne ostu nidha ega katsuda. Teenust saab vaid kirjeldada. Abivahenditena
voib  kasutada fotosid, broSiiire ja videosid. (Jaansoo 2012). Internetipohiste
broneerimisportaalide kdige sagedasemad atribuudid majutuste puhul on majutuste tiarni hinded,
asukoht kaardil, hind, fotod ja informatsioon tubade kohta, andmed hotellis asuvatest
lisavéimalustest (spa, restoran, jousaal jne.) ning eelnevate kiilastaje hinnangud (Dickinger,

Mazanec 2008).

Tarbija usaldus ei teki pelgalt miiiija mérgistamise voi sertifikaadi abil, vaid usalduse loovad ka
teised tarbijad (E-dri ja e-kaubanduse ... 2013, lk 42). Reisiteenuste ndol ei ole tegemist
materiaalse tarbekaubaga, mistottu on selle teenuse soetamine internetist juba oma olemuselt
korgema riskiga (Nunkoo, Ramkissoon 2013, lk 506, Maandi 2014, 1k 12 vahendusel). Naiteks
hotellituba voib olla iiles pildistatud lainurk objektiiviga aga tegelikkuses on tuba 2 korda

vdiksem vOi on kasutatud 10 aasta taguseid fotosid ja reaalsuses on tuba juba amortiseerunud.

Intrenetis levivate pettuste tottu voib e-kaubanduses tarbijate usalduse voitmine olla keerukas

protsess. Kuid usaldust tarbijate silmis majutusteenuste broneerimisportaalides saab suurendada
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ldbi parema tehnilise platvormi, mis vOimaldaks tarbijatel anda avalikult tagasisidet, niiteks
kliendi tagasiside ehk online arvustuste foorumi kaudu. Kui e-poes puuduvad teiste kasutajate
kommentaarid ja hinnangud, on see argumendiks, miks selle kaupmehe juurest ostu mitte

sooritada (E-éri ja e-kaubanduse ... 2013, 1k 42).

1.3 Soovitusindeksi ja eWOM meetodite teoreetiline Kisitlus

Kéesolev alapeatiikk kirjeldab soovitusindeksi, inglise keeles Net Promoter Score, ja eWOM,
inglise keeles electronic word of mouth, teoreetilist kasitlust. Soovitusindeksi meetodit
kasutatakse tarbija rahulolu mdotmisel toodete, teenuste, brandi voi ettevotte suhtes. Kuna online
arvustused on internetikeskkonnas inimeselt inimesele liitkuv tagasiside informatsioon toodete
vOi teenuste kohta, on voOimalik seda néhtust kirjeldada kui eWOM. Ténapédeval, kus
internetitihendus on koikjal, liigub informatsioon “vélgukiirusel”. Mistottu pole vaja karta, et
valesti reklaamitud informatsioon teenuse voi kauba kohta kuhugi toppama jddks. Seega on
online arvustustel joud, mis seisneb ka lihtinimeste arvamustel, mitte ainult professionaalide voi

ajakirjanike seisukohtadel.

Soovitusindeks loodi 2003. aastal F. Reichheldi poolt modtmaks kliendi lojaalsust toote voi
teenuse suhtes. Soovitusindeks pdhineb eelkdige inimeste valmisolekul soovitada mingit toodet,
teenust vOi brdandi oma sdbrale/tuttavale (Reichheld 2003). Jargnev joonis 6 illustreerib

soovitusindeksi mudelit.

Soovitusindeks on juhtimistooriist, mis aitab parandada ettevotte teenuse- ja tootekvaliteeti ning
iihtlasi moodab klientide lojaalsust ettevottele ja tema poolt pakutavale tootele/teenusele.
Soovitusindeks pohineb asjaolul, et kui inimene kedagi voi midagi oma sobrale/tuttavale
soovitab, siis ta votab omale justkui vastutuse soovitatu kvaliteedi eest. Seega soovitab ta ainult

neid ettevotteid, mille heas teeninduses on ta ise kindel. (Hansen 2014).

Soovitusindeksi teada saamiseks otsitakse 10 punkti slisteemis vastust kiisimusele: “Kui vdga sa
soovitaksid mingit toodet, teenust voi brandi oma sdbrale?” Millele saab soovi korral esitada
jargneva kiisimuse: “Miks sa selliselt hindasid?” Punktiskaalal 0—10 saavad ettevotted teha
kiireid mdotmisi klientide tunnete ja hoiakute kohta ning jérgnev kiisimus, mis on avatud
vastusega, voimaldab ettevotetel moonutama kujul ehk kliendi oma sdnadega aru saada, mis on

nende hinde pohjuseks (Reichheld 2011, 1k 17). Vastanud kategoriseeritakse kolme gruppi:
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*  9-10 punkti— kindlad soovitajad;
* 7-8 punkti —neutraalsed/passiivsed;

*  0-6 punkti —mittesoovitajad.

MITTESOOVITAJAD PASSIIVSED SOOVITAJAD

n.

NPS = SOOVITAJAD % - MITTESOOVITAJAD %

Joonis 6. Soovitusindeksi ehk NPS mudel
Allikas: (Reichheld 2011, 1k 2, autori koostatud)

Soovitusindeks saadakse lahutades soovitajate protsendist mittesoovitajate protsent.
Soovitusindeks esitatakse alati tdisarvuna. Seega on nditeks 100%-line soovitusindeks lihtsalt
100. (Measuring your Net... 2016). Tdoeliselt efektiivsete ettevotete soovitusindeks on tavaliselt

75-85 (Markey 2014).

Ettevotete jaoks on tarbija arvamusel nende poolt pakutavate toodete/teenuste kohta konkrentsis
pisimiseks {ilioluline roll. Tarbija rahulolu uuringuid korraldatakse ulatuslikult vdga sageli
paljude erinevate ettevotete poolt. Samuti on online arvustusi voimalik tegelikkuses kisitletada
kui liihikesi rahulolu uuringuid, mida tarbija ei pruugi uuringuna tajudagi, sest erinevalt
ettevotete poolt korraldavatest mahukatest rahulolu uuringutest, on online arvustused oma sisult
lithikesed ja ka koigile avalikud, ilmudes arvustuste foorumis. Lihtudes eWOM teooriast, soovib
tarbija eelkdige jagada oma isiklikku kogemust teiste tarbijatega, kas siis soovitamise vOi
hoiatamise ndol. Kuna toodete/teenuste ostmisel e-kaubanduse vahendusel ei saa tarbijad
toodet/teenust nidha ega katsuda, otsivad nad sageli lisateabe saamiseks informatsiooni
erinevatest foorumitest ja internetiallikatest. Internetis on vélja kujunenud arvukalt foorumeid

erinevate  toodete/teenuste  kohta, mida e-kaubanduse raames miiliakse. Online
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broneerimisportaalides on arvustuste jaoks eraldi foorum, kus on eelnevate kiilastajate tagasiside

majutusasutuse kohta ning mille kaudu kujuneb ka majutusasutuse keskmine hinne.

Turundusmeetoditest peetakse kdige tohusamaks meetodiks just nn. suust suhu turundust, inglise
k. word of mouth— WOM, ning elektroonilistes kanalites esinev internetipdhine suust suhu
turundus on eWOM, inglise k. electronic word of mouth. Goldsmith’i ja Horowitz’i sonul
mangib eWOM e-kaubanduses olulist rolli. (Goldsmith, Horowitz 2006). Majutusteenuste
broneerimisportaalides kajastub eWOM meetod eelnevate kiilastajate poolt kirjutatud tagasiside
pohjal online arvustuste foorumis, kus tarbijal on vdimalik neid enne ostuotsuse langetamist
lugeda. Seetdttu avaldab see kodige suuremat moju just turismi- ja majutusettevotetele, mille
omadusi on pelgalt internetis olevate piltide ja info pohjal tarbijal raske hinnata (Goldsmith jt

2005).

Tarbijatest 90% loevad enne ostu kinnitamist online arvustusi ja 88% usaldavad neid, kui
personaalseid soovitusi oma sobra poolt. Kui klientidel on olnud halb kogemus, postitavad nad
selle kohta vastava arvustuse, mistdttu on ettevotte mainet kerge rikkuda. Uks negatiivne
arvustus voib ettevottele maksma minna kuni 30 klienti. (Saleh 2015). Nii moneski portaalis on
teenustepakkujal voimalik kommunikeeruda arvustuste autoritega avalikus tagasiside foorumis,
olgu need siis negatiivsed vOi positiivsed. Naiteks negatiivsete arvustuste puhul saab
teenusepakkuja arvustuste foorumis kinnitada, et kone all olevad puudused on kdrvaldatud voi
nendega tegeletakse. Ning positiivsete arvustuste puhul, on heaks tooniks ka lihtsalt see, kui
teenusepakkuja postitab tdnuavalduse arvustuse autorile. Nii suurendab teenusepakkuja enda
suhtes usaldusviirsust, kui oma teenuste kvaliteedist hooliv ettevote. (A step-by-step guide ...

2016).

Naiteks on jagatud majanduse pohimdttel tegutseval Airbnb portaalis pigem levinud just
kiilastajate soovitused teenuse veelgi paremaks muutmise suhtes, kui et negatiivsed arvustused.
Broneerimisportaal saadab igale kiilastajale peale majutuse perioodi I6ppemist e-kirja tagasiside
vormiga, kus palutakse hinnata majutuse asukohta, puhtust, personali, lisavOimaluste taset ja
vabas vormis kirjutada, millega jdddi rahule ja millega mitte. Kuna broneerimisportaalid
saadavad tagasiside hinnangu personaalsele e-kirja aadressile, mille kaudu on kinnitatud ka
varasem broneering, saab pidada broneerimisportaalides olevaid arvustusi usaldusviirseteks.
Samal ajal, kui néiteks TripAdvisorisse on voOimalik kirjutada arvustusi likskdik kellel, seal

hulgas ka nendel, kes teenust tegelikult tarbinud polegi.
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2 TARBIJA RAHULOLU JA ONLINE ARVUSTUSTE
USALDUSVAARSUSE UURING

Kéesolev peatiikk on t60 empiiriline osa, kus esimeses alapeatiikis kirjeldatakse uuringu
eesmérki, valimit ja metoodikat, teises alapeatiikis esitatakse analiiiisi tulemused, ning
kolmandas alapeatiikis tuuakse vélja uuringu tulemuste pohjal jareldused ja ettepanekud, kus
esitatakse ka  autor soovitused majutusteenuste ja broneerimisportaalidega tegelevatele

ettevotetele.

2.1 Uuringu eesmirk, valim ja metoodika

Loputod eesmérgiks on leida, millisena tajutakse majutusteenuste broneerimisportaalide
kasutajasobralikkust ja millist moju avaldavad online arvustused tarbijate seas. Eesmirgi

saavutamiseks leiab autor vastused jargmistele kiisimustele:

1. Milline on tarbija rahulolu ehk kasutajasobralikkuse tajumine  seoses

broneerimisportaalide kasutamisega ja millest see sdltub?

2. Kui usaldusvéérselt tajuvad tarbijad online arvustusi?

Uuringu eesmérgi saavutamiseks on piistitatud ka hiipoteesid, mille abil selgitatakse vilja,
soltuvalt tarbijaprofiilist, kuidas tajutakse veebilehe kasutajasdbralikkuse kriteeriume ning online
arvustuste usaldusvéérsust eestlastest tarbijate seas. Hiipoteeside analiitisimisel kasutatakse
iihefaktorilist dispersioonanaliiiisi, mille abil saab vorrelda rohkem kui kahte gruppi.
Dispersioonanaliiiisis eeldatakse, et soltuv tunnus peab olema moddetud pideval skaalal ja
soltumatud tunnused, mida selle meetodi korral nimetatakse faktoriteks, peavad olema sisuliselt

selgelt eralduvate kategooriate kaudu (Ghauri, Gronhaug 2004, 1k 157-159).

Dispersioonanaliitisi mudel tdhendab sdltuva tunnuse keskmise komponentide mudelit.
Uhefaktorilise dispersioonanaliiiisi korral eeldatakse, et sdltuva tunnuse viirtuse y; ;i kohta kehtib

SCOS:
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yij =m0+mi+ej (1)

kus  mg—teatav konstant,

m; —tasemele i vastav keskmise tasemekomponent,

e; —veakomponent. (Tooding 2015, 1k 273).
Uurimust60s piistitatakse hiipoteesid tulenevalt Neymani-Pearsoni kisitlusviisist, mille korral
piistitatakse  hiipoteesid statistilise otsustuse formalloogilistest kaalutlustest tulenevalt
nullhiipoteesi ja alternatiivhiipoteesi paarina, tdhistades vastavalt tdhistega Hy ja H;.
Alternatiivhiipoteesiga viidetakse vastupidist nullhiipoteesile. (/bid., lk 142). Autor on
hiipoteeside analiilisimisel médranud veatdendosuse 95% ehk olulisusenivoo a= 0.05. Kui
olulisusenivool on olulisustdendosus p < 0.05, voib lugeda kahe tunnuse vahelise seose

statistiliselt tugevaks.

Uuring koostati kvantitatitvmeetodil, integreerides tarbija rahulolu modtmiseks soovitusindeksi
mudelit. Eesmérgi saavutamiseks koostas autor kiisimustiku, mis oli avatud 05.10.2015-
15.10.2015. Kiisitluse subjektiks on hoiakud, mida uuritakse tarbija teadlikkuse, teadmiste ja
hinnangute pohjal (Kuusik jt 2010, 1k 311). Autor koostas ankeetkiisitluse docs.google.com
keskkonnas. Levitamiseks kasutati e-posti ja sotsiaalmeedia abi. Lisaks jagas autor kiisimustiku

veebiaadressi Eesti internetifoorumite keskkondades nagu Trip.ee, Delfi.ee ja Postimees.ee.

Uldkogum holmab  kdikki eestlasi, kes on majutusteenuseid broneerinud online
broneerimisportaali vahendusel. Valim koostati mittejuhuvalimi meetodi alusel, kus tildkogumi
elemendi valimisse sattumise tdendosus oleneb kriteeriumitest, mis on uurija poolt paika pandud
(Ibid., 1k 323). Kuna autor soovib saada hinnanguid internetipohistele broneerimisportaalidele,
on valimisse sattumise kriteeriumiks varasem kokkupuude majutusteenuste soetamisel

broneerimisportaali vahendusel.

Uuringule vastas 325 inimest, millest elimineeriti 4 vigast ankeeti. Esimese kiisimusega
selgitatakse vilja, kui palju on vastanute hulgas neid, kes ei ole majutusi broneerimisportaali
kaudu soetanud. Kokku oli nende hulgas 8 vastanut. Nagu eelnevalt mainitud, oli uuringus
osalemise kriteeriumiks varasem broneerimisportaali kasutamise kogemus, mistottu ei votnud

autor nende ankeete analiilisimisel arvesse, seega 1oplikusse valimisse kuulub 313 vastajast.

Kiisitlus koosneb 4 osast. Esimene osa uurib, milliseid majutusteenuste broneerimisportaale
eestlased oleksid valmis soovitama oma sopradele/tuttavatele ja kui sageli nad broneerivad

majutusi broneermisportaalide vahendusel. Samuti selgitati vélja tarbija rahulolu nende
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portaalide suhtes. Selleks esitati soovitusindeksi kiisimus: “Kui vdga Sa soovitaksid mdnda
broneerimisportaali oma sobrale/tuttavale?” Jargnevalt paluti tipsustada, millist portaali vastanu
oleks soovitanud vO0i mittesoovitanud. Selle kiisimusega saadi teada, milliseid

broneerimisportaale peetakse kdige populaarsemateks eestlaste hinnangul.

Teine osa keskendub tarbija hinnangutele broneerimisportaali kasutajasdbralikkuse kirteertumite
osas, mis pohinevad Brent Cokeri e-kaubanduse rahulolu mudelil. Autor selgitab vélja vastajate
hinnangud kasutusmugavuse, disaini, brindi ja usaldusvéirsuse kohta. Autor soovis isikliku
kogemuse ja huvi tottu teada saada, kui oluliselt hinnatakse kaardivaate kuvamise voimalust
majutusasutuse otsingul broneerimisportaalides. Samuti on igal broneerimisportaalil oma brind
ja briandis kajastuvad koik kogemused, mis tarbijal toote/teenusega seoses on olnud (Kuusik jt
2010, 1k 193). Seega soovib autor teada saada ka eestlaste hinnanguid broneerimisportaali bréndi

osas.

Kiisitluse 3 osa uurib kuidas tarbijad tajuvad online arvustuste usaldsuvdirsust majutusteenuste
broneerimisportaalides. Inimeselt inimesele tagasisidet ehk WOM, peetakse tarbijate silmis
koige usaldusvéddrsemaks turundusmeetodiks. Tegemist on nn. suust suhu personaalse
turundusmeetodiga, mida jagatakse sOpradega/tuttavatega. Kuid elektrooniliselt leviv inimeselt
inimesele tagasiside ehk eWOM, mis esineb interneti erinevates foorumites, on anoniiiimsem,
mistottu ei pruugi see olla nii usaldusvéérne, kui traditsiooniline WOM. Mistodttu soovis autor

teada saada, kuidas tajutakse online arvustustuste usaldusvairsust eestlastest tarbijate seas.

Selleks palus autor vastajatel hinnata jargnevad viteid:

A. Enne valiku langetamist loen ma alati on/ine arvustusi,

B. online arvustused mdjutavad mu valikut;
C. online arvustused viahendavad riske ja suurendavad usaldusviairsust;
D.

liialt positiivsed arvustused muudavad mind pigem skeptiliseks.

Kiisitluse 4 osa keskendub wvastaja profiilile nagu sugu, vanus, sissetulek, elukoht ja
perekonnaseis. Jargneval joonisel 7 on esitatud andmed vastaja profiili kohta. Ankeedile vastas 313
inimest, kellest on 36% meesterahvaid ja 64% naisterahvaid igas vanuses. Enim vastuseid kogus
autor uuringuga vanusevahemikus 35-44 aastat (30%, 93 vastajat), seejédrel vanusegruppides 25-34
ja 35-44 aastat (24%, 76 vastajat ja 24%, 75 vastajat) ning neljandana vanusegrupis 19-24 aastat
(11%, 35 wvastajat), kuid esindatud on ka teised vanusegrupid. Enamik vastanutest (39%) on

vabaabielus ja abielus (35% vastanutest). Kolmandal kohal on vastanud, kes on vallalised (14%
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vastanutest). Koige véiksemad osakaalud on lahutatud ja lesestaatuses inimeste hulgas.
Registreeritud kooselu on mérkinud 2% vastanutest. Kuna uuring viidi 1dbi 2015. aasta oktoobris

ja kooselusid ei oldud selleks ajaks registreeritud, ei saa seda tulemust tosiselt votta ega uuringus

arvestada.
Kui sageli Sa kasutad inetrnetti? | | | | |
Iga paev | 99%
Vahemalt kord niadalas | 1%
Sugu |
Mees | 36%
Naine | 64%
Vanus |
.-18 F 1%
19-24 fw 11%
25-34 | I 24%
35-44 — 30%
45-54 | 24%
55-64 s 8%
65-74 |} 1%
75-.. F 1%
Perekonnaseis |
Vallaline s 14%
Vabaabielus | 39%
Registreeritud kooselus # 2%
Lesk = 3%
Lahutatud == 6%
Abielus | 35%
Leibkonna sissetulek € |
..-1500 | I 34%
1501 - 2500 | 32%
2501 - 3500 | 17%
3501-4500 fsw 9%
4501-5500 = 3%
5501-6500 f 1%
6501-7500 F 2%
7501 -.. = 3%
Elukoht |
Eesti | 85%
Vilismaa 15%
0% 20% 40% 60% 80% 100%  120%

Joonis 7. Vastaja profiil, n=313

Allikas: Autori koostatud

Kdige suurem osa vastanutest (34%) omavad leibkonna peale kuni 1500 eurost netosissetulekut iihe
kuu 10ikes. Teisel kohal on vastanud (32%), kelle netosissetulek on 1501-2500 eurot. Enamik

vastanutest (85%) on miérkinud oma elukohaks Eesti ja vastanutest (15%) elavad vélismaal.
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Vastanutest 99% kasutab internetti iga pdev ja 1% ehk 4 vastajat kasutab internetti vihemalt kord

néddalas.

2.2 Uuringu tulemused

Autori poolt 1dbi viidud uuringu tulemustes selgus, et kdige populaarsemad broneerimisportaalid
vastajate hinnangul on Booking.com, Airbnb.com ja kodumaine broneerimisportaal

Hotelliveeb.ee.

Booking.com on online broneerimisportaal, mis sai alguse 1996. aastal Amsterdamis asuvast
idufirmast. Booking.com osteti aastal 2005 USA’s baseeruva ettevotte Priceline Group’i poolt.
Toeliselt rahvusvaheline Booking.com broneerimisportaal on saadaval enam kui 40 keeles, k.a.
eesti keeles ning see pakub enam kui 800 000 aktiivset majutusasutust 221 riigis. Booking.com’i
kaudu broneeritakse majutusasutustes iga paev iile 900 000 66. Booking.com’i veebisait ja
mobiilirakendused on populaarsed nii dri- kui ka puhkusereisijate seas iile kogu maailma.

(Booking.com 2015).

Airbnb.com on loodud aastal 2007 San Franciscos. Korterikaaslaste Brian Chesky ja Joe Gebbia
poolt esialgse eesmargiga pakkuda kodumajutust hommikusddgiga ehk B&B, inglise keeles bed
and breakfast, linnas toimuva suurkonverentsi ajal. Tol ajal ei jaksanud Chesky ja Gebbia
maksta oma San Francico korteri eest renti ja nad tegid raha teenimiseks oma elutoast B&B
majutuse. Nad majutasid oma elutoas madratsite peal 3 konverentsikiilalist, kes ei leidnud endale
enam {llebroneeritud linnas majutust ja tegid neile ise hommikus6oki. (Bones, Hammersley

2015, Ik 15).

Sellest sai alguse sotsiaalvorgustik Airbnb, mille eesmérgiks on kokku tuua inimesi, kes otsivad
0obimiseks sobilikku kohta ning inimesi, kellel on véljatiiirimiseks sobilik pind, kuid kes ei
soovi tiirilist selle tavamoistes— teiste sOnadega on tegemist inimeselt inimesele
majutusteenusega. (Velbri 2014). Ehk jagatud majanduse pohimdttel tegutseva
majutusteenusega. Airbnb’d saab pidada turvaliseks, kuna kdik kasutajad on registreeritud ja

identifitseeritavad tédnu kasutaja profiilile, mis on tuvastatav tinu makseandmetele. Ja peale
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teenusepakkumist toimub majutajatepoolne kliendi hindamine ja nagu ikka, ka klient hindab

majutusteenust.

Sageli on tegemist liihiajalise kiilastusega, nagu hotellide puhulgi, mistdttu on Airbnb tdsine
konkurent hotellidele ja seda vdib vorrelda Uberiga, mis iihendab transporti vajavaid ning
transpordivahendist lisakohta omavaid inimesi, konkureerides sel moel traditsiooniliste ning

litsentseeritud taksodega. (/bid. 2014).

Hotelliveeb.ee on Eesti esimene online broneerimisportaal. Hotelliveeb.ee pakub voimalust
broneerida Eesti hotellide tube ja majutuspakette reaalajas. Broneeringute tegemine on kiire ja
lihtne. Klient saab vorrelda erinevate hotellide pakkumisi ning valida endale sobivaim.

(Hotelliveeb.ee 2015).

Jargnev tabel 1 illustreerib esimese kiisimuse vastuste jaotust, mis uuris, kas vastaja on varem
online broneerimisportaale kasutanud majutuste broneerimisel voi mitte. Positiivselt vastanuid
oli 313, moodustades 98% vastanutest ja negatiivseid, kes ei olnud varem broneerimisportaalide

kaudu majutusi soetanud, oli 8- moodustades 2% vastanutest.

Tabel 1. Varasem online broneerimisportaali kasutamise kogemus

Vastus Sagedus Protsentuaalne jaotus
Jah 313 98

Ei 8 2

Kokku 321 100

Allikas: autori koostatud

Jargnevalt palub autor pohjendada negatiivseid vastuseid. Kuna 3 vastajat ei pohjendanud oma
negatiivset vastust, on tabelis 2 esitatud viis pohjust ja jareldust, kus selgub, et neljal vastajal
puudus vajadus ja iihel vastajal puudus usaldus broneerimisportaalide suhtes. Sellest jareldub, et
online broneerimisportaalide mittekasutamise koige sagedasemaks pohjuseks on vajaduse
puudumine. Mis on positiivne tulemus, kuna kellelgi ei ole valimi pohjal olnud halba kogemust.
Kiill aga ei ole negatiivsete vastajate valim piisav, et saaks jdreldusi iildistada iildkogumile.
Kuna uuring keskendub broneerimisportaalide kasutamiskogemusele, eemaldas autor negatiivsed

vastajad edasisest uuringu analiiiisist.
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Tabel 2. Online broneerimisportaali mittekasutamise pohjused

Pdhjendus Jareldus

"Oma silm on kuningas". Usaldus puudub.
Pole seni pdhjust olnud. Enamasti olen 66binud tuttavate Vajadus puudub.
juures voi kasutanud pakettreise.

Ma pole suurem sorti reisija. Vajadus puudub,
Vajadus on puudunud. Vajadus puudub.
Sest ostan kas paketireisi vOi kdin maailmas kohtumas Vajadus puudub.
soprade ja tuttavatega, kellel on minu jaoks majutus

olemas.

Allikas: autori koostatud

Teine kiisimus uurib, kui sageli eestlased broneerivad majutusi broneerimisportaalide kaudu.
Joonisel 8 selgub, et kdige suurem enamus kasutab broneerimisportaale vdhemalt kord aastas,
jargmine enamus soetab broneerimisportaali kaudu majutusi vdhemalt kord 6 kuu jooksul ja
iillatavalt suur osakaal (74 vastanutest) kasutab broneerimisportaale ka vihemalt kord kvartalis,

mis on arvestatav tulemus.

B Vihemalt kord kuus

B Vihemalt kord 3 kuu
jooksul

Vahemalt kord 6 kuu
jooksul

B Vihemalt kord aastas

HVihem kui kord aastas

Joonis 8. Majutusteenuste broneerimisportaalide kasutamise sagedus

Allikas: Autori koostatud

Kolmas kiisimus uurib tarbija rahulolu broneerimisportaalide kasutamise suhtes soovitusindeksi
meetodi abil. Vastajal paluti hinnata, kui véiga ta soovitaks monda broneerimisportaali oma

sobrale. Hinnangu sai anda 11 punkti skaalal, mis esindab soovitusindeksi hindeid:
* 9-10 punkti ehk soovitajad;

* 7-8 punkti ehk passiivsed:
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* 0-6 punkti ehk mittesoovitajad.

Jargnevalt paluti vastajal kirjutada selle portaali nimi, mida ta soovitaks oma sobrale. Kokku
nimetati 21 broneerimisportaali, mis on kdesoleva 10put6o lisas 2. Joonisel 9 on esitatud 3 kdige
populaarsemat broneerimisportaali, mida vastajad soovitaksid oma sdbrale/tuttavale. Koige
suurem enamus soovitaks Booking.com portaali, millele jargnevad vdiksemate osakaaludega

Hotelliveeb.ee ja Airbnb.com. Ulejiinud portaalid, mis said 2% voi vihem, on esitatud lisas 2.

14%

£ Booking

& Hotelliveeb
Airbnb

& Muud

Joonis 9. Vastajate jaotus soovitatud broneerimisportaalide bréndi alusel

Allikas: autori koostatud

Autor arvutas soovitusindeksi just kolme kdige populaarsema portaali puhul, mille
protsentuaalne jaotus soovitusindeksi mudeli alusel on esitatud joonisel 10. Selgub, et Airbnb
soovitusindeks on 34, Hotelliveebi soovitusindeks 47 ja Booking.com portaali soovitusindeks on
29. Koige suurema tulemuse sai Hotelliveeb.ee, kuid arvestades, et efektiivne soovitusindeks on

75-80, voiksid koik 3 portaali eesmérgiks votta siiski korgemad tulemused.

Airbnb.com on kiill maailmas liihikese ajaga védga suurt populaarsust kogunud, kuid
soovitusindeks on siiski suhteliselt madalal tasemel. Ullatavalt sai kdige viiksema tulemuse
Booking.com, hoolimata sellest, et on osutunud kédesoleva uuringu raames koige populaarsemaks

broneerimisportaaliks, mida vastajad oleksid valmis oma sdbrale/tuttavale soovitama.
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Airbnb.com 22% 56%

‘ ‘ ‘ B Mittesoovitajad

Hotelliveeb.ee 27% 60% Ny
‘ ‘ Passiivsed

Soovitajad
Booking.com 18% 56%

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

Joonis 10. Vastajate protsentuaalne jaotus soovitusindeksi alusel

Allikas: autori koostatud

Autor soovis teada saada, millise profiiliga vastajad kasutavad broneerimisportaale koige
sagedamini ja millised harvemini. Jargneval joonisel 11 on esitatud broneemisportaalide
kasutamise sagedus soovitusindeki meetodi alusel selgunud soovitajate ja mittesoovitajate seas.
Selgus, et soovitajad kasutavad broneerimisportaale maérkimisvddrselt sagedamini, kui
mittesoovitajad. Soovitajatest kdige suurem osakaal (76%) kasutab majutusteenuste
broneerimisportaale kdige sagedamini, vihemalt kord kuus. Ja mittesoovitajatest kasutab koige

suurem osakaal (67%) broneerimisportaale vihem kui kord aastas.

Vahemalt kord kuus

Kord 3 kuu jooksul

Kord 6 kuu jooksul ¥ Soovitajad
& Mittesoovitajad

Kord aastas

Vahem kui kord aastas

i

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

Joonis 11. Soovitajate ja mittesoovitajate protsentuaalne jaotus broneerimisportaalide

kasutamise sageduse l0ikes

Allikas: Autori koostatud



Sellest voib jireldada, et mittesoovitajate seas ei ole broneerimisportaalide kasutamine nii
levinud kui soovitajate seas. Kui arvestada, et mittesoovitajad eelistavad majutuste broneerimisel
kasutada muid kanaleid voi siis broneerivadki majutusi harvemini, on tulemus pohjendatud.
Selgub, et soovitajad on aktiivsemad kasutajad ja on seega ka entusiastlikumad. Mittesoovitajad
kasutavad broneerimisportaale vihem ja soovitavad neid samuti vdhem teistele. Soovitajad
seevastu kasutavad ise ja soovitavad ka teistele. Uuringu tulemused kinnitavad Brent Cokeri

tarbija rahulolu mudelit e-kaubanduses, mille kohaselt on rahulolevad kliendid soovitajad.

Jargnevalt soovis autor vélja selgitada, kuidas jaguneb broneerimisportaalide kasutamine
sissetulekute 16ikes. Autor on analiilisi lihtsustamiseks koondanud sissetulekud jérgneva jaotuse

alusel, saades kokku 5 riihma (leibkonna neto sissetulek/kuus, €):

1) ..~1500;
2) 1501-2500;
3) 2501-4500;
4y 4501-6500;
5) 6501-....

Joonisel 12 esitatud andmete pohjal selgub, et kodige rohkem kasutavad broneerimisportaale
vastajad, kelle sissetulek on vahemikus 25014500 €. Ja see kahaneb vastavalt
kasutamisaktiivsuse langemisele. Kord kvartalis ja kord poole aasta véltel kasutajate hulgas oli

koige rohkem neid, kelle sissetuleku skaala on vahemikus 1501-2500 €.

Vahemalt kord kuus - 24% 35% 18% ]

Kord 3 kuu jooksul || 27%.34% ., 27% | u Kuni 1500

£1501-2500
Kord 6 kuu jooksul M 29% | ] 2501-4500
4501-6500

Kord aastas 42% 32%  22% ]
' 6501 ja rohkem

Vahem kui kord aastas 52% _;ﬁ_%_\ 20% l

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

Joonis 12. Broneerimisportaalide kasutamise sagedus vastajate sissetulekute 161kes

Allikas: Autori koostatud
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Vastupidiselt on kdige madalama sissetuleku (kuni 1500) osakaal kdige suurem nende hulgas,
kes kasutavad broneerimisportaale kdige harvem (vdhem kui kord aastas), mis omakorda
kahaneb vastavalt kasutamise suurenemisele. Kui arvestada, et sagedane majutuse,- kui

reisiteenuse kasutamine ehk reisimine sdltub sissetulekust, on tulemus pohjendatud.

Neljas kiisimus uurib, kui oluliseks peetakse broneerimisportaalide kasutajasdbralikkuse
kriteeriume, nagu brind, disain, kasutusmugavus, usaldusvéirsus ja kaardivaate kuvamine
eestlaste seas. Kiisimused on esitatud 10 punkti skaalal, kus 1 tdhistab véga véikest olulisust ja
10 punkti tdhistab vdga suurt olulisust. Vastajate keskmised hinnangud on leitud aritmeetilise

keskmise ja moodi meetodil.

Joonis 13 votab kokku keskmiste hinnangute tulemused, kus selgub, et aritmeetilise keskmise
alusel peetakse koige olulisemaks kriteeriumiks kaardivaate kuvamise voimalust. Teiseks
oluliseks kriteeriumiks on vdrdselt kasutusmugavus ja usaldusviirsus, millele jargneb brindi
maine ja viimasena veebilehe disain. Kuid kui arvestada moodi, on ka brindi maine véga oluline.

Samuti selgub, et disain on moodi alusel olulisem.

|
Kaardivaade 10
|
Usaldusvaarsus 10
|
Kasutusmugavus G 10 & Mood
I I I I & Aritmeetiline keskmine
|
Disain 5| 8
|
Brand f | 10

0 2 4 6 8 10 12

Joonis 13. Majutusteenuste broneerimisportaalide kasutajasdbralikkuse kriteeriumite hinnangud

Allikas: autori koostatud

Kuigi bridndi hinnang kujunes aritmeetilise keskmise jdrgi madalamalt, leiab autor, et brindi
maine on oluline, kuna tegemist on broneerimisportaali, kui vahendajaga, mis tihtlasi vahendab
ka tarbijate makseinfot. Seda tulemust kinnitab ka hinnangud moodi meetodil. Tunnustatud
brand aitab suurendada vahendaja usaldusvidirsust tarbijate silmis. Broneerimisportaali brind

peaks olema tarbija silmis usaldusvdidrne, kuna tegemist on kolmanda osapoolega tehingus.
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Tarbijal peab olema kindlustunne, et broneerimisportaal, kui tehingu vahendaja edastaks tema
broneeringu kinnituse majutusteenuse pakkujale. Ja tunnustatud brdnd aitab pakkuda tarbijale

turvalisust broneeringute tegemisel internetis.

Tuginedes autori isiklikule kogemusele, on kaardivaate kuvamine, lisaks otsingutulemuste
nimekirja kuvamisele mugav, kuna tarbija broneerib sageli majutust vooras linnas. Kaardivaade
voimaldab lihtsalt ja koheselt aru saada, kus erinevad majutusasutused {iiksteise suhtes asuvad.
Samuti oleks autori hinnangul hea, kui lisaks majutusasutustele, oleks kaardil kuvatud ka

laheduses asuvad muuseumid, restoranid, vaatamisvéaérsused jms.

Kuna autor arvestab uuringus koikkide vastajate hinnanguid, mitte moodi alusel kdige
sagedasemaid hinnanguid, on jirgnevatel joonistel esitatud tulemused leitud aritmeetilise

keskmise kaudu.

Jargnevalt soovib autor teada saada, kas soovitajate ja mittesoovitajate kasutajasobralikkuse
hinnangute suhtes esineb olulisi erinevusi v0i mitte. Joonisel 14 selgub, et mittesoovitajate
hinnangud on kasutajasobralikkuse suhtes madalamad, kui soovitajate omad. Kdige suurem
erinevus on briandi maine ja kaardivaate vOoimaldamise osas, kus soovitajate jaoks on brindi
maine pigem oluline aga mittesoovitajaid jitab see iikskdikseks. Kaardivaate voimaluse hindasid

soovitajatajad véga oluliseks, kuid mittesoovitajate seas on see vihem oluline.

| | |
Kaart 8 10
Usaldsuvaarsus 8 9
Kasutusmugavus 8 9 & Mittesoovitajad
T | | & Soovitajad
.. 6
Disain | | 7
Brand 8
——
0 2 4 6 8 10 12

Joonis 14. Majutusteenuste broneerimisportaalide keskmised hinnangud soovituste 16ikes

Allikas: Autori koostatud
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Jargnevalt kontrollis autor t-testi abil, kas soovitajate ja mittesoovitajate kasutajasdbralikkuse
keskmiste hinnangute vahel esineb statistiliselt oluline erinevus voi mitte. Tabelis 3 on

koondatud t-testi tulemused. Kdigepealt piistitati jirgnevad hiipoteesid:

1) HO: Soovitajate ja mittesoovitajate hinnangud kasutajasdbraliku broneerimisportaali
kriteeriumite osas ei erine oluliselt.
2) HI: Soovitajate ja mittesoovitajate hinnangud kasutajasdbraliku broneerimsiportaali

kriteeriumite osas erinevad oluliselt.
Kui p > a => Hy, voetakse vastu otsus, et keskmiste vahel puudub statistiliselt oluline erinevus.

Kui p < a => H;, voetakse vastu otsus, et keskmiste vahel esineb statistiliselt oluline erinevus.

Tabel 3. T-testi tulemused

Tunnused o | Olulisustéeniosus (p) | Otsus
Brindi maine 0,05 | 0,000 H,
Disain 0,05 | 0,000 H,
Kasutusmugavus 0,05 | 0,000 H,
Usaldusvéirsus 0,051 0,000 H,
Kaardivaate voimalus 0,05 1 0,000 H,

Allikas: Autori koostatud

T-testi tulemused kinnitavad, et soovitajate ja mittesoovitajate hinnangud broneerimisportaali
kasutajasobralikkuse osas erinevad oluliselt. Sellest on voimalik jareldada, et mida madalamalt
hinnati broneerimisportaalide soovitamist soObrale/tuttavale, seda madalamalt tajuti ka

broneerimisportaalide kasutajasobralikkuse kriteeriume.

Jargnevalt soovis autor teada saada, kas kasutajasobralikkuse keskmised hinnangud erinevad
oluliselt vanuselise jaotuse puhul. Selleks vordles autor vastajate erinevate vanuserithmade
vastuseid broneerimisportaali kasutajasobralikkuse l6ikes. Analiiiisi lihtsustamiseks arvestas

autor analiiiisil kdige suuremate vanusegruppide vastuseid, mis on skaalal 1965 aastat.

Joonisel 15 on kujutatud eri vanusegruppide kasutajasobralikkuse keskmised hinnangud, millest
jareldub, et hinnangute erinevus puudub kaardivaate ja kasutusmugavuse osas. Samas on

erinevusi briandi, disaini ja usaldusvéérsuse suhtes.

30



[N

0 99999 9999 99999

9 788 8 8

8 777 7 — — B

7 T 66 — — —

g T] B PN B T B £19-25
4 26-35
3 36-45
2

1 H46-55
0 £ 56-65

Joonis 15. Majutusteenuste broneerimisportaalide keskmised hinnangud vastajate vanuse 10ikes

Allikas: Autori koostatud

Jargnevalt soovib autor kontrollida, kas erinevate vanusegruppide keskmiste hinnangute
erinevused, brdndi, disaini ja usaldusvdirsuse suhtes, on statistiliselt olulised voi mitte, selleks,
et saaks tulemusi iildistada tildkogumile. Kdigepealt on piistitatud jargnevad hiipoteesid, mida

testiti tihefaktorilise dispersioonanaliiiisi abil.

1) HO: Erinevate vanusegruppide kasutajasobralikkuse hinnangute osas puudub oluline
erinevus.
2) HI: Erinevate vanusegruppide kasutajasobralikkuse hinnangute osas esineb oluline

erinevus.
Kui p > a => Hy, voetakse vastu otsus, et keskmiste vahel puudub statistiliselt oluline erinevus.
Kui p < a => H;, voetakse vastu otsus, et keskmiste vahel esineb statistiliselt oluline erinevus.

Analiitisi lihtsustamiseks, kategoriseeriti vanusegrupid kolme gruppi:
¢ 19-25—nooremad;
*  26-45— keskmised;

e 46-65 — vanemad.

Tabelis 4 esitatud tulemuste pohjal on vdimalik jdreldada, et brdandi ja disaini osas puudub

oluline erinevus, kiill aga esineb statistiliselt oluline erinevus usaldusvédrsuse osas. Jarelanaliiiisi
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kdigus selgus, et usaldusvddrsuse tajumise erinevus on nooremates ja vanemates
vanuserithmades statistiliselt oluline (p = 0.002, t-test). Kuna enamike vanusegruppide erinevuste
olulisustdendosus on suurem kui 0.05, saab siiski jareldada, et ildkogumi puhul ei leia hiipotees
kinnitust. Uuringus jareldus, et sdltumata vanusest, tajuvad tarbijad veebilehe kasutusmugavust,
brindi mainet, disaini ning kaardivaate vOimalust sarnaselt. Samas selgus, et usaldusvadrsust
tajutakse noorte ja vanemate seas erinevalt. Kui arvestada, et nooremad inimesed julgevad
iildjuhul votta rohkem riske ja vanemad inimesed eelistavad konservatiivsemaid ldhenemisi

reisiteenustele, on tulemus pohjendatud.

Tabel 4. Uhefaktrolise dispersioonanaliiiisi tulemused.

Tunnused a Olulisustdoenéosus (p) | Otsus
Brindi maine 0,05 | 0,09 H,
Disain 0,05 | 0,47 H,
Usaldusvaérsus | 0,05 | 0,01 H,

Allikas: Autori koostatud

Jargnevalt selgitas autor vélja, kas meeste ja naiste hinnangud majutusteenuste broneerimisportaalide
osas on erinevad voi mitte. Joonisel 16 on koondatud meeste ja naiste keskmised hinnangud, kus
selgub, et koige vidiksemad erinevused on kasutusmugavuse, usaldsuvéirsuse ja kaardivaate

hinnangute osas ning kdige suuremad erinevused on brindi ja disaini suhtes.

10 9 9 9 9 99
- .

7 — | | |
7 T 6 7 ] 1 —
6 i — NN NN [
5 i —
4  —
3 - & Mehed
2 7 & Naised
1 -
0 -

>

&

Joonis 16. Broneerimisportaalide kasutajasobralikkuse keskmised hinnangud vastajate soo 16ikes
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Allikas: Autori koostatud

Autor kontrollis keskmiste hinnangute erinevuse statistilist olulisust t-testi abil, mille tulemused

on koondatud tabelis 5. Kdigepealt piistitati jargnevad hiipoteesid:

1) HO: Majutusteenuste broneerimisportaalide keskmised hinnangud vastajate soo 1dikes ei
erine oluliselt.
2) HI: Majutusteenuste broneerimisportaalide keskmised hinnangud vastajate soo 1dikes

erinevad oluliselt.

Tabel 5. T-testi tulemused

Tunnused a Olulisustdoenéosus (p) | Otsus
Brindi maine 0,05 | 0,06 H,
Disain 0,05 | 0,05 H,
Usaldusvéaarsus | 0,05 | 0,87 H,
Kasutusmugavus | 0,05 | 0,31 H,
Kaardivaade 0,05 0,42 H,

Allikas: Autori koostatud

T-testi tulemuste pohjal voib jareldada, et naiste ja meeste keskmiste hinnangute osas puudub
statistiliselt oluline erinevus. Seega votab autor vastu nullhiipoteesi, mis viidab, et keskmised
hinnangud vastajate soo 10ikes ei erine oluliselt. Mistottu jireldub, et tarbijad tajuvad

broneerimisportaalide kasutajasobralikkuse kriteeriume sarnaselt, sdltumata soost.

Samuti soovib autor teada saada, kas kasutajasobralikkuse hinnangud vdivad varieeruda soltuvalt
vastajate perekonnastaatusest. Joonisel 17 on esitatud vastajate protsentuualne jaotus
perekonnaseisu loikes. Selgus, et brand on koigi jaoks oluline ja lesestaatuses olevate vastajate
seas viga oluline. Disaini osas oldi iikskodiksed, kuid kooselus olevad inimesed hindasid selle
kriteeriumi pigem oluliseks. Ulejdsinud kriteeriumid hinnati kdikkide vastajate seas siiski
tihtsamateks. Uldjoontes saab jireldada, et hinnangud ei erine perekonnaseisu 15ikes, kui siis
ainult brdndi osas, mis suurendab tarbijates turvalisust ja usaldusvdirsust majutuste

broneerimisel broneerimisportaalide vahendusel.
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Joonis 17. Broneerimisportaalide kasutajasdbralikkuse keskmised hinnangud vastajate

perekonnaseisu loikes

Allikas: Autori koostatud

Jargnevalt soovib autor teada saada, kuidas jaotuvad kasutajasdbralikkuse hinnangud
sissetulekute 10ikes. Sissetulekud on rithmitatud jérgneva jaotuse alusel, saades kokku 5 riihma

(leibkonna neto sissetulek/kuus, €):

1) ..—1500;

2) 1501-2500;

3) 2501-4500;

4) 4501-6500;

5) 6501-....
Joonisel 18 selgub, et kasutusmugavuse, usaldusvidirsuse ja kaardivaate olemasolu suhtes
erinevused puuduvad, kiill aga esineb erinevusi bridndi ja disaini suhtes. Autor kontrollib

tulemusi tihefaktorilise dispesioonanaliiiisiga, selgitamaks vélja, kas tulemusi saab iildistada ka

iildkogumis.
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Joonis 18. Broneerimisportaalide kasutajasobralikkuse kriteeriumite keskmised hinnangud

vastajate sissetulekute 10ikes

Allikas: Autori koostatud

Selleks on piistitatud jargnevad hiipoteesid:

1) HO: Kasutajasobralikkuse hinnangud ei erine sissetulekute ldikes.

2) HI: Kasutajasobralikkuse hinnnagud erinevad sissetulekute 1dikes.
Kui p > a => Hy, voetakse vastu otsus, et keskmiste vahel puudub statistiliselt oluline erinevus.
Kui p < a => H;, voetakse vastu otsus, et keskmiste vahel esineb statistiliselt oluline erinevus.

Hiipoteesi olulisustdendosust testiti dispersioonanaliiiisiga, vottes aluseks 5 rithma sissetulekute
vastused. Tabelis 6 on koondatud analiiiisi tulemused. Kuna koikide kasutajasobralikkuse
kriteeriumite olulisustdendosus on suurem kui 0.05, votab autor vastu otsuse Hy, mis jireldab, et
kasutajasobralikkuse hinnangud ei erine sissetulekute 1dikes Kui arvestada, et hinnangud
pohinevad tarbijate hoiakutel, mis pohinevad inimeste veendumustel ja uskumustel, mitte

sissetuleku alusel, siis on tulemus pohjendatud.
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Tabel 6. Uhefaktorilise dispersioonanaliiiisi tulemused

Tunnused o | Olulisustdeniiosus (p) | Otsus
Briandi maine 0,05 0,26 H,
Disain 0,05 0,40 | H,
Usaldusvéirsus 0,05 0,93 H,
Kasutusmugavus 0,05 0,92 H,
Kaardivaade 0,05 0,68 H,

Alliks: Autori koostatud

Majutusteenuste broneerimisportaalides on voimalik lugeda eelnevate kiilastajate tagasisidet ja
arvamust konkreetse majutusasutuse kohta. Broneerimisportaal genereerib iga majutusasutuse
kohta arvustuste pohjal keskmise punktiskoori, mis médrab tema koha majutuste nimekirjas.
Enamasti kuvatakse tarbijatele esimestena koige kdrgema skooriga majutused. Vastasel korral
saab erinevate majutuste nimekirja sorteerida keskmise hinnangu skoori alusel. Kiesoleva
uuringu iiheks eesmérgiks on muuhulgas vélja selgitada, kui usaldusvidirselt tajuvad tarbijad
online arvustusi. Selleks on piistitatud jargnevad viited, mida vastajatel paluti hinnata 10 punkti

skaalal, kus 1 tdhistab, et ei ndustu {ildse ja 10 tdhistab, et ndustun tdielikult:
* Enne valiku langetamist loen ma alati online arvustusi;
* online arvustused mdjutavad mu valikut;
* online arvustused vihendavad riske ja suurendavad usaldusvairsust;

* liialt positiivsed arvustused muudavad mind pigem skeptiliseks.

Joonisel 19 on viélja toodud eelpool nimetatud véidete kinnitused moodi ja aritmeetilise keskmise
alusel, kus aritmeetilise keskmise kaudu said kdige suuremad keskvdartused viited: A “Enne
valiku langetamist loen ma alati online arvustusi” ja C “online arvustused vihendavad riske ja
suurendavad usaldusvéérsust”. Samasse suurusjirku jddb ka vidide B “omnline arvustused
mojutavad mu valikut”. Kdige vidiksema keskvéartuse sai védide: D “Liialt positiivsed arvustused
muudavad mind pigem skeptiliseks”. Moodi alusel saadud tulemused jaotusid sarnaselt, kuid
vadrtus esines védite A osas, millest saab valimi pdhjal jareldada, et inimesed loevad alati enne

valiku langetamist online arvustusi.
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Joonis 19. Vastajate keskmised hinnangud online arvustuste vdidete suhtes

Allikas: autori koostatud

Valimi pdhjal on véimalik jéreldada, et tarbijad pigem loevad ja usaldavad online arvustusi ning

on nendest mdjutatavad. Ja liialt positiivsed arvustused jdtavad tarbijad siiski pigem

ukskoikseks.

Kéesoleva 10put6d edasistes joonistes on keskvéirtused leitud aritmeetilise keskmise kaudu,
kuna autor soovis uuringus arvestada ka madalamalt hinnanud vastajate tulemusi. Jargnevalt

soovis autor teada saada, kuidas jaotuvad mittesoovitajate ja soovitajate hinnangud online

arvustuste osas, mis on esitatud joonisel 20.

Liialt positiivsed
arvustused muudavad

mind pigem skeptiliseks |

Online arvustused
vahendavad riske ja
suurendavad

Online arvustused
mojutavad mu valikut

Enne valiku langetamist
loen ma alati online
arvustusi

K Mittesoovitajad

K Soovitajad

Allikas: autori koostatud
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Antud andmetest jdareldub, et liialt positiivsed arvustused jdtavad nii soovitajad kui ka
mittesoovitajad pigem iikskoikseks. Kiill aga on erinevus usaldusvéérsuse, arvustuste
mojutatavuse ja lugemise sageduse vahel. Selgub, et soovitajad pigem usaldavad online arvustusi
ja on rohkem mdjutatavamad kui mittesoovitajad. Mittesoovitajate hulgas jdid vastajad online

arvustuste usaldusvéérsuse tajumise suhtes likskoikseks.

Jargnevalt soovis autor soovitajate ja mittesoovitajate keskmiste hinnangute erinevuse olulisust
online arvustuste osas kontrollida t-testi abil, mille tulemused votab kokku allolev tabel 7. T-testi
tulemused kinnitavad, et statistiliselt oluline erinevus esineb tdepoolest védidete A, B ja C osas
ning erinevus puudub viite D osas. Millest jareldub, et nii soovitajad kui ka mittesoovitajad

tajuvad liialt positiivseid arvustusi sarnaselt, nad ei ole nendest mojutatavad.
Kui p > a => Hy, voetakse vastu otsus, et keskmiste vahel puudub statistiliselt oluline erinevus.

Kui p < a => H;, voetakse vastu otsus, et keskmiste vahel esineb statistiliselt oluline erinevus.

Tabel 7. T-testi tulemused

Tunnused a Olulisustdensosus (p) Otsus
A. Enne valiku langetamist loen ma alati 0,05 0,000 H,
online arvustusi
B. Online arvustused mojutavad mu 0,05 0,000 H,
valikut
C. Online arvustused vdhendavad riske 0,05 0,000 H
ja suurendavad usaldusvéirsust
D. Liialt positiivsed  arvustused 0,05 0,36 Hy
muudavad mind pigem skeptiliseks

Alliks: Autori koostatud

Jargnevalt soovib autor vélja selgitada tarbijate hoiakud online arvustuste viidete osas
vanusegruppide 10ikes, mis on esitatud joonisel 21. Joonisel on nédha, et vididete B ja C

hinnangute suhtes esineb erinevusi.

Autor kontrollis tulemusi {ihefaktorilise dispersioonanaliiiisi abil. Kdigepealt piistitati jirgnevad

hiipoteesid:

1) HO: Online arvustuste hinnangud ei erine vanusegruppide 16ikes oluliselt.

2) HI: Online arvustuste hinnangud erinevad vanusegruppide 16ikes oluliselt.
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Joonis 21. Online arvustuste usaldusvéarsususe keskmised hinnangud vastajate vanusegruppide
16ikes

Allikas: Autori koostatud

Autor testis keskmiste hinnangute erinevuste olulisust {ildkogumis {ihefaktorilise
dispersioonanaliilisi abil. Analiiiisi tulemused on esitatud tabelis 8, mille andmete pdhjal
jareldub, et statistiliselt oluline erinevus esineb véite D osas, mis véidab, et liialt positiivsed

arvustused muudavad tarbijad skeptiliseks.

Tabel 8. Uhefaktorilise dispersioonanaliiiisi tulemused

Tunnused a Olulisustdeniiosus (p) Otsus
A. Enne valiku langetamist loen ma alati 0,05 0.8 Hy
online arvustusi
B. Online arvustused modjutavad mu 0,05 0,9 H,
valikut
C. Online arvustused vdhendavad riske ja 0,05 0,2 Hy
suurendavad usaldusvéarsust
D. Liialt positiivsed  arvustused 0,05 0,04 | H,;
muudavad mind pigem skeptiliseks

Allikas: Autori koostatud

Autor sooritas t-testi abil ka jdrelanaliiiisi, selgitamaks vilja milliste vanusegruppide vahel

erinevus esineb. Tabelis 9 koondatud analiiiisi tulemused kinnitavad, et oluline erinevus esines
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nooremate ja keskmiste ning nooremate ja vanemate vanuserithmade osas. Véide D tdhendab, et
liialt positiivsed arvustused tekitavad tarbijates skeptitsismi. Ja kuna vanemad inimesed hindasid
seda vaidet korgemalt (keskvdirtusega 6), kui nooremad (keskvéértusega 5), siis voib jareldada,
et vanemas ja keskmises eas tarbijad on enamasti konservatiivsemad ja ka ettevaatlikumad ning

nooremad voivad olla vahel kogemuste puudumise tdttu naiivsemad.

Tabel 9. Uhefaktorilise dispersioonanaliiiisi jirelanaliiiisi tulemused (t-test)

Vanusegrupid a Olulisustoenéosus (p) | Otsus
Nooremad ja keskmised | 0,05 0,04 | H;
Nooremad ja vanemad | 0,05 0,01 H;
Keskmised ja vanemad | 0,05 0,38 H,

Allikas: Autori koostatud

Jargnevalt soovib autor teada saada, kuidas jaotuvad meeste ja naiste hinnangud online arvustuste

suhtes. Joonisel 22 on esitatud meeste ja naiste keskmiste hinnangute jaotus.

& Mehed

& Naised

Joonis 22. Online arvustuste usaldusviirsususe keskmised hinnangud vastajate soo 15ikes

Allikas: Autori koostatud

Joonisel on néha et meeste ja naiste hinnangute vahel ei ole suuri erinevusi. Autor soovib kontrollida
meeste ja naiste keskmiste hinnangute erinevuse statistilist olulisust t-testi abil. Kdigepealt on

piistitatud hiipoteesid:
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1) HO: Online arvustuste vdidete keskmised hinnangud vastajate soo 1dikes ei erine oluliselt.
2) HI: Online arvustuste viidete keskmised hinnangud vastajate soo 10ikes erinevad

oluliselt.

Tabelis 10 on koondatud t-testi tulemused, kus antud andmetest on voimalik jdreldada, et oluline
erinevus esineb vididete A ja B osas, mis tdhendab, et naised loevad arvustusi meestest rohkem ja
on nendest rohkem mojutatavamad. Kiill aga tajutakse online arvustuste usaldusvéérsust
sarnaselt. Kuna olulisustdendosus p < o esines kahe viite puhul neljas, otsustab autor, et
hiipotees ei leia kinnitust. Mitottu voetakse vastu alternatiivhiipotees, mis védidab, et online

arvustuste véidete keskmised hinnangud vastajate soo 15ikes erinevad ka tildkogumis.

Tabel 10. Uhefaktorilise dispersioonanaliiiisi jirelanaliiiisi tulemused (t-test)

Tunnused a Olulisustoeniiosus (p) Otsus
A. Enne valiku langetamist loen ma alati 0,05 0,021 H,
online arvustusi
B. Online arvustused mdjutavad mu | (05 0,035 H,
valikut
C. Online arvustused vahendavad riske | (05 0,137 H,
ja suurendavad usaldusvairsust
D.  Liialt  positiivsed  arvustused | (05 0,952 H,
muudavad mind pigem skeptiliseks

Allikas: Autori koostatud

Autor soovis teada saada, kas online arvustuste hinnangud vodivad varieeruda sdltuvalt vastajate
perekonnastaatusest. Joonisel 23 on esitatud vastajate protsentuualne jaotus perekonnaseisu
16ikes. Joonisel selgub, et vdidete A, B ja C osas ollakse pigem ndus ja viite D osas iikskoiksed.
Mis tdhendab, et vastajad pigem loevad online arvustusi enne valiku langetamist, usaldavad neid
ja on nendest mdjutatavad. Ning positiivsed arvustused ei tekida neis liigseid kahtlustusi. Autor

jareldab sellest, et perekonnaseis ei mojuta vastajate hoiakuid online arvustuste suhtes.
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Joonis 23. Online arvustuste usaldusvédrsususe keskmised hinnangud vastajate perekonnaseisu
16ikes

Allikas: Autori koostatud

Jargnevalt on joonisel 24 esitatud online arvustuste keskmised hinnangud vastajate sissetulekute
16ikes. Autor on leibkonna sissetulekud riihmitanud jérgneva jaotuse alusel, saades kokku 5

leibkonna rithma (neto sissetulek/kuus):
1) ..—1500;
2) 1501-2500;
3) 2501-4500;
4) 4501-6500;

5) 6501-....

Joonisel selgub et kdige suurem erinevus on vdidete B ja D osas, millest saab jdreldada, et
sissetulekute juures kuni 1500-6500 €, peetakse online arvustusi pigem usaldusvédrseteks ning
liialt positiivsed arvustused ei tekita neis kahtlusi, kiill aga peavad neid pigem kahtlasteks
vastajad, kelle sissetuleku skaala on vahemikus 4501-6500 €. Ning vastajad, kelle sissetulek on
enam kui 6500 €, on iikskodiksed viite B suhtes (online arvustused mdjutavad mu valikut).
Millest on voimalik jédreldada, et suhtumine online arvustustesse, kui ostuotsuse motivaatorisse,

on ukskoikne.

Samas on iildkogumi osas vOimalik arvata, et kdrgema sissetulekuga inimesed loevad online
arvustusi vahem, kui madalama sissetulekuga inimesed. Seda seetdttu, et kdrgem sissetulek

voimaldab valida rohkem tunnustatud hotellikettide vahel (4-5 tdrni hotellid), mis on iildjuhul ka
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kallimad. Kdorgelt hinnatud hotellide puhul voiks arvata, et online arvustuste lugemine poleks

justkui niivord vajalik, kuna tarbija usaldus on tuntud hotellibrédndide suhtes korgem.
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Joonis 24. Online arvustuste usaldusvddrsususe keskmised hinnangud vastajate sissetulekute
16ikes

Allikas: Autori koostatud

Naiteks Airbnb portaalis, mis on sageli odavam alternatiiv hotellidele, on online arvustustel
oluline roll, kuna nendest sdltub uute broneeringute tegemine. Airbnb portaalis olevad
kodumajutused on unikaalsed ja tarbija ei tea, mis teda kohale saabudes ees ootab. Positiivsed
online arvustused aitavad suurendada tarbijates usaldust. Sellest ldhtuvalt voib jdreldada, et
korgema sissetulekuga inimesed broneerivad tunnustatud hotellibrdnde, millel on kvaliteetne ja
usaldusvddrne maine ning madalama sissetulekuga inimesed broneerivad odavamaid majutusi,
millel puudub korgelt hinnatud brind. Ja selleks, et aru saada, kas internetis olev info ja pildid

vastavad ka tegelikkusele, loevad nad rohkem online arvustusi.

Autor soovis kontrollida, kas erinevus on statistiliselt oluline. Selleks piistitati jargnevad

hiipoteesid:

1) HO: Online arvustuste hinnangud ei erine sissetulekute 16ikes oluliselt.

2) HI: Online arvustuste hinnnagud erinevad sissetulekute 16ikes oluliselt.
Kui p > a => Hy, voetakse vastu otsus, et keskmiste vahel puudub statistiliselt oluline erinevus.

Kui p < a => H;, voetakse vastu otsus, et keskmiste vahel esineb statistiliselt oluline erinevus.
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1) Hiipoteesi testiti dispersioonanaliilisiga, vottes aluseks 5 sissetulekute rithma vastused.
Analiitisi tulemused on koondatud tabelis 11. Olulisusenivool 0.05, oli p > a. Seega votab
autor vastu nullhiipoteesi, mis jireldab, et onl/ine arvustuste hinnangud ei erine piisavalt
oluliselt sissetulekute 1dikes, et tulemusi saaks iildistada {ildkogumis. Seega jareldub, et

online arvustuste hinnangud ei erine sissetulekute 16ikes.

Tabel 11. Uhefaktorilise dispersioonanaliiiisi tulemused

Tunnused a Olulisustoeniiosus (p) Otsus

A. Enne valiku langetamist loen ma alati on/ine 0,05 0,45 Ho
arvustusi

0,05 0,34 H,
B. Online arvustused mdjutavad mu valikut
C. Online arvustused vihendavad riske ja 0,05 0.62 Ho
suurendavad usaldusvéarsust
D. Liialt positiivsed arvustused muudavad mind 0,05 0.15 Ho
pigem skeptiliseks

Allikas: Autori koostatud

2.3 Jareldused ja ettepanekud

Lisaks uuringu eesmaérkidele selgusid analiiiisi kdigus eestlaste seas ka koige populaarsemad
majutusteenuste broneerimisportaalid kui ka kasutamise sagedus. Enamus vastanutest soovitas
oma soOpradele/tuttavatele Booking.com (78%) portaali ja vdiksem osa (5%) vastanutest
kodumaist broneerimisportaali Hotelliveeb.ee. Erinevalt turismibiiroode kasutamise loogikast,
kus kliendid poorduvad tavaliselt kodumaiste turismibiliroode poole, eelistatakse iseseisva
reisikorralduse puhul kasutada enamasti globaalse ulatusega broneerimisportaale nagu nditeks

Booking.com. Internet ei tunne riigipiire (Reda 2016).

Samuti ei ole paljud eestlased veel avastanud Airbnb suurt populaarsust. Ainult 3% vastanutest
soovitas seda oma sOpradele/tuttavatele. Airbnb on jagatud majanduse pShimdttel tegutsev
inimeselt inimesele liihiajalise kodumajutuse rendi portaal, mis on viimastel aastatel kiirelt
levinud {iile kogu maailma. Airbnb on tulusaks sissetuleku allikaks eelkdige just eraisikutele,
kellel on liihiajaliseks rendiks olemas vaba elamispind. Kuid ka ettevotluses on Airbnb
kasutamine populaarsust kogunud. Naiiteks maksab Diisseldorfi kesklinnas kahe toalise korteri

rent Airbnb kaudu umbes 1000 EUR/nddalas, samas kui sama korteri rent pikaajalise rendi puhul
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oleks samuti ligikaudu 1000 EUR/kuus. Eriti tulus on see metropolides, kus kéib aastaringselt
rohkelt turiste, nagu London, New York, Pariis jne. Vastanutest 14% eelistas muid portaale, mis

on eraldi vélja toodud kédesoleva 16putdo lisas 2.

Uuringu kéigus selgus ka majutusteenuste broneerimisportaalide kasutamise sagedus eestlaste
seas. Kdige suurem enamus kasutab broneerimisportaale kord aastas (33%) ja kord 6 kuu jooksul
(29%), mis voOib olla seotud inimeste puhkustega. Vastanutest (25%, 77 inimest) kasutab
broneerimisportaale ka vdhemalt kord 3 kuu jooksul. Sellest jireldub, et suur osa vastanutest
kasutab broneerimisportaale kiillaltki sageli. Vdhemalt kord kuus kasutasid 5% vastanutest ning

vahem kui kord aastas 8%.

Autor soovis teada saada, kuidas jaotub vastaja profiil kasutamisaktiivsuse suhtes. Selgus, et
koige sagedasem (vdhemalt kord kuus) broneerimisportaalide kasutamine leidis aset korgema
sissetulekuga vastajate seas ja kdige harvem kasutamine oli madalama sissetulekuga vastajate
hulgas. Uuringu tulemused kinnitasid, et mida sagedasem on majutuse,- kui reisiteenuse

kasutamine, seda korgem on ka sissetulek.

Samuti soovis autor teada saada, kuidas jaguneb kasutamisaktiivsus soovitusindeksi meetodi abil
selgunud  soovitajate ja  mittesoovitajate  seas. Selgus, et soovitajad kasutavad
broneerimisportaale kordades sagedamini, kui mittesoovitajad. Sellest voib jireldada, et
mittesoovitajate seas ei ole broneerimisportaalide kasutamine nii levinud kui soovitajate seas.
Kui arvestada, et mittesoovitajad eelistavad majutuste broneerimisel kasutada muid kanaleid voi
siis broneerivadki majutusi harvemini, on tulemus pdhjendatud. Selgub, et soovitajad on

aktiivsemad kasutajad ja on seega ka entusiastlikumad.

Eesmaérgi saavutamiseks leidis autor vastused ka jargmistele kiisimustele:

1) Milline on tarbija rahulolu ehk kasutajasobralikkuse tajumine seoses

broneerimisportaalide kasutamisega ja millest see soltub?

Vastanute rahulolu majutusteenuste broneerimisel broneerimisportaalide vahendusel moddeti
soovitusindeksi abil. Selgus, et Booking.com soovitusindeks on kdige madalam (29), hoolimata
asjaolust, et on populaarseim portaal nii eestlaste seas kui ka kogu Euroopas. Airbnb.com on kiill
lithikese ajaga vdga suurt rahvusvahelist populaarsust kogunud, kuid soovitusindeks (34) on

eestlase hinnangul sellest hoolimata suhteliselt madalal. Kdige kdrgem soovitusindeks oli
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portaalil Hotelliveeb.ee (47), kuid arvestades, et toeliselt efektiivne soovitusindeks on 75-80, siis

voiksid koik 3 broneerimisportaali seada eesmargiks siiski kdrgemad tulemused.

Loputods moddeti ka tarbijate hinnanguid veebilehe kasutajasdbralikkuse kriteeriumite osas,
nagu kaardivaate vOimaldamine, usaldusvéirsus, kasutusmugavus, brind ja disain. Uuringus
selgus, et, vastajad hindasid iiheks vdga oluliseks kriteeriumiks just kaardivaate kuvamise
voimaluse (keskvddrtusega tile 9), lisaks tavapirasele majutuste nimekirja kuvamisele. Teiseks
oluliseks kriteeriumiks on kasutusmugavus (9) ja usaldusvéirsus (9), millele jargneb brindi
maine (8) ja viimaseks alles veebilehe disain (6). Samas leiab autor, et brandi maine/tuntus on
oluline, kuna tegemist on broneerimisportaali, kui vahendajaga. Tarbijal peab olema
kindlustunne, et broneerimisportaal, kui tehingu vahendaja edastaks tema reservatsiooni

majutusteenuse pakkujale.

Naiteks on kidesoleva Ioputdd autoril olnud negatiivne kogemus lennupiletite vahendusega
tegeleva online broneerimisportaaliga, mille kaudu osteti lennupiletid, kuid lennufirmale jai
broneering edastamata. Samuti on tulnud ette kogemusi, kus olude sunnil on tulnud majutus
broneerida tundmatu brandiga broneerimisportaali kaudu, samal ajal kaheldes, kas broneering

ikka edastatakse teenuspakkujale voi mitte.

Autor soovis tdpsemalt vilja selgitada ka wvastajate hinnangud soltuvalt tarbijaprofiilist.
Soovitusindeksi mudelile tuginedes, soovis autor teada saada, kuidas tajutakse veebilehe
kasutjasobralikkuse kriteeriume soovitajate ja mittesoovitajate seas. Analiilisi tulemuste pdhjal
selgus, et soovitajate ja mittesoovitajate hinnangud broneerimisportaali kasutajasobralikkuse
osas on erinevad. Sellest jareldus, et mida madalamalt hinnati broneerimisportaalide soovitamist
sobrale/tuttavale, seda madalamalt tajuti ka broneerimisportaalide kasutajasobralikkuse
kriteeriume. Kiill aga selgus, et sOltumata vanusest ja soost, tajuvad tarbijad veebilehe
kasutusmugavust, brindi mainet, disaini ning kaardivaate voimalust sarnaselt. Samas on siiski
usaldusvédrsuse tajumine nooremates ja vanemates vanuseriihmades erinev. Kuna nooremad
inimesed julgevad enamasti votta rohkem riske ja vanemad inimesed eelistavad
konservatiivsemaid ldhenemisi reisibroneeringutele, on tulemus pohjendatud. Autor analiiiisis
hinnanguid ka sissetulekute ja perekonnaseisu 10ikes, kus olulised erinevused puudusid. Sellest
jaredub, et sissetulek ega perekonnaseis ei mdjuta tarbijate hinnanguid kasutajasdbraliku

broneerimisportaali suhtes.

Jargnevalt soovis autor teada saada, milline on online arvustuste usaldusvddrsuse tajumine

eestlaste seas. Selleks leiti vastus jargmisele kiisimusele:
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2) Milline on tarbija suhtumine online arvustustesse?

Tarbijate hoiakute uurimiseks online arvustuste suhtes piistitas autor viited, mida hinnati 10
punkti skaalal, kus 1 tdhistas, et ei ndustu iildse ja 10 tédhistas, et noustun tdielikult. Viited ja

nende keskvéartuste tulemused on esitatud jargnevalt:

A. enne valiku langetamist loen ma alati online arvustusi— 7,4

B. online arvustused vidhendavad riske ja suurendavad usaldusvaarsust— 7,3
C. online arvustused mojutavad mu valikut— 7,0
D.

liialt positiivsed arvustused muudavad mind pigem skeptiliseks— 5,7.

Kdige suuremad keskvéartused said viited A ja C. Samasse suurusjirku jaib ka véide B. Kodige
madalama taseme sai vdide D, millest jareldub, et liialt positiivsed arvustused siiski ei tekita
tarbijates skeptitsismi ja inimesed pigem loevad ja usaldavad arvustusi enne valiku langetamist.
Sellest voib jdreldada, et hiljutine Tripadvisori skandaal ei ole tarbijate suhtumist mojutanud.
Suvel 2015 kirjutati meedias, et restoranid ja majutusasutused saavad iga niddal pakkumisi osta
positiivseid arvustusi maailma suurimasse reisiportaali TripAdvisor, mis sellise tegevuse vastu

aktiivselt voitleb (Petised miiiivad TripAdvisorisse...2015),.

Et veenduda, kas arvustused oleksid toesed, oleks hea, kui arvustuse omanik oleks eelnevalt
broneerimisportaali kaudu reservatsiooni teinud, mis kinnitab, et ta on olnud teenusepakkuja
klient. TripAdvisorisse on voimalik kirjutada arvustusi likskdik kellel, seal hulgas ka nendel, kes
teenust tegelikult tarbinud polegi. TripAdvisor toimib metaotsingu pohimottel, mis koondab
endas erinevate broneerimiportaalide ja teenusepakkujate hinnavordlused. Selle portaali
vahendusel ei saa broneeringuid teha, vaid tarbija suunatakse edasi vastava teenusepakkuja

broneerimisportaali.

Analiitisides tulemusi vastajate profiili 16ikes, jéreldus, et liialt positiivsed arvustused jitavad nii
soovitajad kui ka mittesoovitajad pigem iikskodikseks. Kiill aga esines erinevusi usaldusviirsuse,
mojutatavuse ja lugemise sageduse vahel. Selgub, et soovitajad pigem usaldavad online arvustusi
ja on nendest rohkem mojutatavamad kui mittesoovitajad. Mittesoovitajate hulgas jdid vastajad
online arvustuste usaldusvéirsuse tajumise suhtes rohkem iikskdiksemaks. Sellest voib jareldada,
et mida madalamalt hinnati broneerimisportaalide soovitamist sobrale/tuttavale, seda madalamalt
tajuti ka online arvustuste usaldusvéirsust. Kui arvestada, et mittesoovitajad ei ole nii

entusiastlikud broneerimisportaalide kasutamise suhtes, kui soovitajad, on tulemus pohjendatud.
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Analiitisi tulemused kinnitasid, et on/ine arvustuste viiteid tajutakse erinevates vanuseriihmades
sarnaselt, v.a. viimase vdite D osas, kus selgus, et vanemates vanusegruppides tajutakse liialt
positiivseid arvustusi rohkem kahtlastena kui nooremates vanusegruppides. Samuti saab analiiiisi
tulemuste pdhjal jiareldada, et naised loevad arvustusi meestest rohkem ja on nendest rohkem
mojutatavamad. Pohjus voib olla selles, et mehed on pigem sihipdrased ostjad ja naised
vadrtustavad sotsiaalseid ja kogemuslikke aspekte (Harris, Dennis 2002, 1k 254). Majutusteenus
on 06bimisvéimaluse ning sellega kaasneva kauba voi teenuse miiligiks pakkumine ja miiik
(Turismiseadus 2000). Mistottu saab majutusteenuseid liigitada, kui kogemustele suunatuid
teenuseid. Kiill aga tajutakse meeste ja naiste seas online arvustuste usaldusviirsust sarnaselt
ning liialt positiivsete arvustuste suhtes ollakse siiski pigem iikskdiksemad. Samuti selgus, et
online arvustuste hinnangud ei erine oluliselt sissetulekute ega perekonnaseisu ldikes. Sellest

jareldub, et sissetulek ja perekondlik staatus ei mojuta tarbijate hoiakuid online arvustuste suhtes.

Online broneerimisportaalide kasutamine on iitha enam populaarsust koguv teenuste pakkumise
viis. Ei piisa ainult portaali olemasolust. Et seda atraktiivsemaks, efektiivsemaks ja
kasutajasobralikumaks muuta, esitab autor kdesoleva uuringu tulemuste pdhjal majutusteenuste

ja broneerimisportaalidega tegelevatele organisatsioonidele jargnevad soovitused.

* Majutusteenuste ~ pakkumisel  online  broneerimisportaalide  vahendusel, tuleb
teenusepakkujale kasulikum, sest broneerimisportaalid on rahvusvahelised ja on tarbijate
seas tuntud, kuid iiksikud majutusasutused eri riikides mitte nii vdga. Juhul kui suuremat
reklaamikampaaniat pole toimunud voi tegemist ei ole tuntud hotelliketiga, ei oska tarbijad

vilismaise majutuse otsinguil iseseisvalt internetis teenusepakkuja kodulehele navigeerida.

* Broneerimisportaal kui turustuskanal majutusteenuste puhul vdib osutada kasulikuks aga ka
kahjulikuks. Tadnu online arvustuste foorumitele, on tarbijal vdga lihtne koguda
informatsiooni erinevate majutusasutuste kohta. Tarbijad loevad ja usaldavad eelnevate
kiilastajate  arvustusi ning langetavad sageli nende pdhjal oma ostuotsuse.
Broneerimisportaalides saab otsingu tulemusi sorteerida vastavalt arvustuste skoorile, seega
parimate arvustustega majutusasutused kuvatakse tarbijatele esimestena ja madalama
skooriga viimased. See oli pohiliseks motivaatoriks ka Tripadvisori pettustele, kus mitmed
restoranid ja hotellid ostsid endale 5 tidrni positiivseid arvustusi selleks, et pilisida vihemalt

esikiimne hulgas.

¢ Efektiivne veebileht voimaldab oma kasutajatel toodete/teenuste miilimisel viia tehingu

protsess loppfaasi kolme hiireklikiga, ehk kolmanda klikiga lisab kasutaja oma
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tooted/teenused ostukorvi. Ehk teisisonu, peaks efektiivne veebileht vOoimaldama oma
kasutajatel tehing 10ppfaasi viia voimalikult kiiresti. Kui kogu ostuprotsess on tarbija jaoks
liialt aeglane voi keerukas, hakkab ta otsima lihtsamat alternatiivi, mis tdhendab sisuliselt, et
ta hakkab kasutama konkurentide portaale teenuste/toodete soetamisel. Seetdttu soovitab
autor e-kaubanduse osas tdhelepanu poorata tehingu protsesside efektiivsusele ja kiirusele,

eriti tdnapdeva kiire elutempo juures.

® Nii nagu e-kaubanduses, on ka broneerimisportaalide puhul oluline aspekt
kasutajasobralikkusel. Tarbijad hindasid sobiva majutusasutuse otsinguil kdige olulisemaks
kriteeriumiks kaardivaate kuvamise voimaluse ehk otsingulihtsuse, lisaks tavapirasele
nimekirja kuvamisele. Samas suurusjdrgus hinnati ka kasutusmugavust ja usaldusviirsust.
Kuna broneerimisportaalid vahendavad ka tarbijate makse- ja isikuandmeid, on
usaldusvidirsus vdga oluline. Brandi aritmeetilist keskvadrtust hinnati broneerimisportaalide
puhul vorreldes eelnevate kriteeriumitega madalamalt, kuid moodi alusel tuli see oluliseks.
Autor leiab, et brind on siiski oluline, kuna broneerimisportaali brind peaks olema tuntud ja
hea mainega, sest tegemist on vahendajaga, mille kaudu liiguvad tarbijate makseandmed.
Kdige vihem olulisemaks peeti broneerimisportaali puhul disaini, mis annab kiill kiilastajale
hea elamuse veebilehe kasutamisest, kuid selgus, et eelpool nimetatud kriteriumid on siiski

tahtsamad.

Kasutajasobraliku  veebilehe uuringutulemuste pdhjal on  voimalik jareldada, et
broneerimisportaalide valmistajad vdivad oma kdikvoimalikud wuued disainilahendused
tahaplaanile jdtta ning keskenduda rohkem siiski kasutusmugavuse ja usaldusvidirsuse
suurendamisele. Kuna broneerimisportaalid vahendavad majutusteenuseid, mida saab liigitada
Maslow’i vajaduste hierharhias 2. tasemele, ehk turvalisuse alla ning samuti haldab ka tarbijate

makseandmeid, on tulemus pohjendatud.
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KOKKUVOTE

Loputod teemaks on “Tarbija rahulolu ja online arvustuste usaldusvdirsuse tajumine
broneerimisportaalide nditel.” Autor valis selle teema, kuna inimesed on hakanud korraldama
oma reise iseseisvalt, ilma traditsioonilise reisibliroo vahenduseta. Kui reiside planeerimisel
toetuti varasemalt iisna tugevalt reisikonsultandi soovitustele ja ettepanekutele, siis interneti
arenguga on voetud kasutusele palju mittetraditsioonilisi abivahendeid. Paljud tarbijad on
iseseisva reisikorralduse puhul hakanud kasutama broneerimisportaale majutusteenuste

broneerimisel.

To66 probleemiks oli vihene teave tarbija rahulolu ja online arvustuste usaldusviirsuse tajumise
kohta  majutusteenuste  broneerimisportaalide  néditel. = Tavaline on  ndhtus, kus
broneerimisportaalides pakutavate majutuste kohta on kirjutatud online arvustusi eelnevate
kiilastajate poolt, millest tulenevalt soovib autor teada saada, millisena tajuvad eestlastest

tarbijad online arvustusi ja kas neid loetakse enne ostuotsuse langetamist.

Kéesoleva 10putod eesmirgiks on leida majutusteenuseid pakkuvate broneerimisportaalide
nditel, kuidas tajutakse kasutajasobralikku veebilehte ja millist mdju avaldavad online arvustused

tarbijate seas.

Eesmérgi saavutamiseks teostati ajavahemikul 05.10.2015-15.10.2015 Docs.google.com abil
kvantitatiivuuring. Korrektseid vastuseid analiiiisi teostamiseks laekus kokku 313. Uuringu

tulemusi analiiiisiti programmiga MS Excel.

Kuna broneerimisportaale on ténases turusituatsioonis vdga palju, selgitas autor vilja 3 koige
populaarsemat broneerimisportaali eestlaste seas, milleks osutusid iilekaalukalt Booking.com
(78% vastanutest) ja vdiksemate osakaaludega Airbnb.com (3% vastanutest) ning Hotelliveeb.ee
(5% vastanutest). Booking.com osutus iilekaalukalt kdige populaarsemaks. Seda tulemust
kinnitab ka 10put66 teooria osa (kédesoleva 10putoé lk 10), mis véidab, et kodige levinum

broneerimisportaal majutusteenuste broneerimisel Euroopas on Booking ja USA-s Expedia.
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Tarbija rahulolu analiilis teostati kolme kdige populaarsema broneerimisportaali nditel, ehk

Booking’1, Hotelliveebi ja Airbnb néitel.

Uuringu tulemuste pohjal selgus:

* tarbija rahulolu seoses online broneerimisportaalide kasutamisega;
* broneerimisportaalide kasutamise sagedus majutusteenuste broneerimisel eestlaste seas;
* tarbija hinnangud veebilehe kasutajasobralikkuse kriteeriumite osas;

* tarbija suhtumine online arvustustesse.

Soovitusindeksi meetodi abil selgus, et vastanute rahulolu majutusteenuste broneerimisel

broneerimisportaalide vahendusel on:

* Hotelliveeb.ee—47;
e Airbnb.com- 34;
* Booking.com— 29.

Arvestades, et toeliselt efektiivne soovitusindeks algab 75-st, voiksid koik 3 portaali votta

eesmargiks siiski korgemad tulemused.

Uurimustods jareldus, et broneerimisportaalide kasutamine eestlaste seas on pigem levinud.
Kdige suurem enamus vastanutest kasutab broneerimisportaale kord aastas ja kord 6 kuu jooksul,
mis oli enne uuringu 1dbi viimist ette aimatav, seoses inimeste puhkustega. Samas oli iillatavalt

suur sagedus ka kord kvartalis— %4 vastanutest. Mis on kiillaltki arvestatav tulemus.

Analiitisi kdigus selgus ka broneerimisportaalide kasutamisaktiivsus vastajate profiilide Idikes.
Soovitusindeksi meetodi abil selgunud soovitajad kasutavad broneerimisportaale kordades
sagedamini, kui mittesoovitajad. Sellest vOib jireldada, et mittesoovitajate seas ei ole
broneerimisportaalide kasutamine nii levinud kui soovitajate seas. Kui arvestada, et
mittesoovitajad eelistavad majutuste broneerimisel kasutada muid kanaleid voi siis broneerivadki
majutusi harvemini, on tulemus pohjendatud. Selgub, et soovitajad on aktiivsemad kasutajad ja

on seega ka entusiastlikumad.

Uuringu tulemused kinnitasid, et majutuse,- kui reisiteenuse kasutamine soltub sissetulekust.
Kdige sagedasem (vdhemalt kord kuus) broneerimisportaalide kasutamine leidis aset korgema
sissetulekuga vastajate seas ja koige harvem kasutamine oli madalama sissetulekuga vastajate

hulgas.
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Uuringus selgus, et kdige olulisemaks veebilehe kasutajasobralikkuse kriteeriumiks peetakse
kaardivaate kuvamise vOimalust (keskvairtusega iile 9). Teiseks oluliseks kriteeriumiks on
vordselt kasutusmugavus (9) ja usaldusvéérsus (9), millele jargneb brandi maine (7) ja viimasena
veebilehe disain (6). Moodi alusel olid tulemused samad, kuid erinevus esines bréndi osas, kus
hinnanguks saadi 10. Sellest jéreldub, et valdav osa vastajatest peab brindi

broneerimisportaalide puhul siiski véga oluliseks.

Kuid kui vorrelda hinnanguid vastaja profiili 15ikes, selgus, et soovitajate ja mittesoovitajate seas
on hinnagud erinevad. Mittesoovitajad hindasid kasutajasdbralikkuse kriteeriume madalamalt,
kui soovitajad. Sellest on vdoimalik jareldada, et mida madalamalt hinnati broneerimisportaalide
soovitamist ~ soObrale/tuttavale, seda  madalamalt tajuti ka  broneerimisportaalide

kasutajasobralikkuse kriteeriume.

Samuti selgus, et sOltumata vanusest, tajuvad tarbijad veebilehe kasutusmugavust, brindi mainet,
disaini ning kaardivaate voimalust sarnaselt. Kuid usaldusvédrsuse tajumine on siiski nooremates
ja vanemates vanusegruppides erinev (0.002, t-test). Kui arvestada, et nooremad inimesed
julgevad {ldjuhul votta rohkem riske ja vanemad inimesed eelistavad konservatiivsemaid
lahenemisi reisiteenustele, on tulemus pohjendatud. Meeste ja naiste hinnagute vahel ei esinenud

olulisi erinevusi ning samuti ei esinenud erinevusi sissetuleku ja perekonnaseisu 1oikes.
Tarbijate hoiakute uurimiseks online arvustuste suhtes piistitas autor jirgnevad viited:
A. enne valiku langetamist loen ma alati online arvustusi— 7;
B. online arvustused mdjutavad mu valikut— 7;
C. online arvustused viahendavad riske ja suurendavad usaldusviirsust— 7,
D. liialt positiivsed arvustused muudavad mind pigem skeptiliseks— 6.
Online arvustuste tajumise uuringus said koige suuremad keskvédrtused vidited A ja C. Samasse
suurusjirku jédb ka vdide B. Kdige vdiksema keskvéartuse sai vdide D. Valimi pdhjal jareldub,

et tarbijad pigem loevad ja usaldavad online arvustusi ning on nendest mojutatavad. Ja liialt

positiivsed arvustused jdtavad tarbijad siiski pigem iikskodikseks.

Kui vorrelda hinnanguid vastaja profiili 16ikes, selgus, et mittesoovitajad tajuvad online
arvustuste vaiteid iikskdiksemalt, samas kui soovitajad pigem noustusid vdidetega. Viite D osas
jaid nii soovitajad kui ka mittesoovitajad siiski likskdikseks, mis tdhendab, et liialt positiivsed

arvustused ei tekita skeptitsismi (0.36, t-test). Kuid kui vorrelda vdidet D eri vanusegruppide
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hinnangute Idikes, selgus, et vanemate ja nooremate (0.01, t-test) ning keskmises eas ja

nooremate (0.04, t-test) inimeste hinnangute vahel esineb olulisi erinevusi.

Meeste ja naiste online arvustuste tajumise voOrdlemisel jareldus, et nii mehed kui naised
usaldavad arvustusi sarnaselt ja neid peetakse riskide maandamisel pigem kasulikuks (0.137, t-
test). Ning liialt positiivsete arvustuste tajumine on pigem iikskdikne, sdltumata soost (0.952, t-
test). Kuid selgus, et mehed loevad online arvustusi enne valiku langetamist vahem (0.021, t-

test) ega ole nendest nii mojutatavad kui naised (0.035, t-test).

Uuringu tulemused kinnitasid, et sissetulek ega perekonnaseis ei mojuta tarbijate hinnaguid
kasutajasobraliku veebilehe ja online arvustuste tajumise suhtes. Kui arvestada, et hinnangud
pohinevad tarbijate hoiakutel, mis pohinevad inimeste veendumustel ja uskumustel, siis on

tulemus pdhjendatud.

Analiitisi tulemused liikkasid timber ka hiipoteesi, mis viitis, et tarbijad tajuvad online arvustuste
usalsuvédrsust erinevalt sissetulekute 10ikes. Sellest voib jéareldada, et kuna tarbijad soovivad
sissetulekust sOltumata alati parima hinna ja kvaliteedi suhet, siis on selle véljaselgitamisel

mugav tugineda just online arvustustele.

Uuringu kasutajasobralikkuse aspektist selgus, et tarbijad tajuvad kdige olulisemalt
kasutusmugavust ja usaldusvéirsust, lisaks kaardivaate vdimaldamisele. Mistottu voiksid
broneerimisportaalide arendajad tahaplaanile jitta erinevad uued disainilahendused ja
keskenduda rohkem portaalide kasutajasobralikkuse ja usaldusvédirsuse suurendamisele, neist
iiheks on kindlasti kaardivaate kuvamise vdimalus, lisaks tavapérasele nimekirja kuvamisele, kui

ka lehekiilgede kiire laadimiskiirus, mis on tihtipeale piiratud wifi alas reisil olles iilioluline.

Kéesoleva uuringu tulemuste pdhjal, jareldab autor, et broneerimisportaalidel on perspektiiv,
kuna e-kaubanduse populaarsus on jitkuvas kasvutrendis. Samuti selgus, et usaldusvidirsuse
tajumine lisaks kasutusmugavusele, on tarbijate seas korgelt hinnatud, millest jareldub, et e-
kaubanduse leviku koige suuremaks takistuseks voib olla tarbija vdhene usaldus internetis
ostmise suhtes. Virtuaalkeskkonnas on seda keeruline tekitada, kuna voOib esineda ka suurel
madral pettusi. Traditisoonilised reisibiirood voivad tunduda kiill usaldusvéddrsemad, kuid néib,
et online broneerimisportaalide puhul voimaldatav iseseisva broneeringu mugavus ja kiirus, on

tarbijate jaoks siiski olulisemad.
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LISAD

Lisa 1. Uuringu ankeet

1.  Kas Sa oled kasutanud online broneerimisportaale majutusteenuste ostmisel?
o Jah
o Ei

1.1. Kui ei, siis miks? ...................

2. Kui sageli Sa tavaliselt kasutad broneerimisportaale?
o Vihemalt kord kuus
o Vihemalt kord 3 kuu jooksul
o Vihemalt kord 6 kuu jooksul
o Kord aastas

o Viahem kui kord aastas

3. Palun hinda alloleval skaalal, kui viga Sa soovitaksid monda online broneerimisportaali oma

sObrale?

0 — Kindlasti e1 soovitaks Soovitaksin kindlasti — 10

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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3.1. Palun kirjuta selle broneerimisportaali nimi, mida Sa eelnevalt oleksid soovitanud oma

sobrale. .............

4. Kui oluline on Sinu jaoks online broneerimisportaali juures...

1 - e1 ole oluline 10 - védga oluline

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tuntus/maine - . 'S ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~
Kujundus/disain ¢ . ~ r ~ ~ ~ ~ ~ ~
Kasutusmugavus ~ 'S ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~
Usaldusvéirsus e r~ r ~ ~ ~ ~ ~ ~
Asukoha

kuvamine kaardil
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5. Palun hinda, kui usaldusvéérsed on Sinu meelest online arvustused?

1 - et ole oluline 10 - védga oluline

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Enne valiku

langetamist loen

ma online a : a a a © C & s s
arvustusi
Online arvustused
mojutavad  mu
valiku { i i i i i i i i i
langetamist
Online arvustused
vahendavad riske
{ i i { i i { i i {
ja  suurendavad
usaldusvaarsust
Liialt positiivsed
arvustused
muudavad mind . 'S 'S o e ~ ~ ~ ~
pigem
skeptiliseks
6. Sugu
o Mees
o Naine
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7.

Vanus

©)

.- 18
19 - 24
25-34
35-44
45 - 54
55-64
65 - 74
75 - ...

Perekonnaseis

Leibkonna sissetulek (€ /kuus, neto)

©)

©)

©)

Vallaline

Vaba-abielus

Abielus

Registreeritud kooselus
Lahutatud

Lesk

... - 1500

1501 - 2500
2501 - 3500
3501 - 4500
4501 - 5500
5501 - 6500
6501 - 7500
7501 - ...
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Lisa 2. Muud broneerimisportaalid ja nende osakaal

Portaal Sagedus | Osakaal, %
Agoda 6 2
Bookinghouse 4 1
Hotels 3 1
Hotelscombained 3 1
Hostels 2 1
Bed&Breakfast 1 0,3
Ebookers 1 0,3
Eurorest-hotels 1 0,3
Expedia 1 0,3
Google 1 0,3
Hrs 1 0,3
Seatguru 1 0,3
Opodo 1 0,3
Puhkaeestis 1 0,3
Travelsupermarket 1 0,3
Tripadvisor 1 0,3
Trivago 1 0,3
Venere 1 0,3
Vastus puudub 13 4
Kokku 44 14

Allikas: autori koostatud
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SUMMARY

CUSTOMER SATISFACTION AND PERCEPTION OF RELIABILITY OF THE
ONLINE REVIEWS ON THE EXAMPLE OF ONLINE TRAVEL AGENTS OF
ACCOMMODATIONS.
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online reviews, eWOM, Net Promoter Score, trust in e-commerce, ease of use.

In nowadays people are booking their accommodations independently via different booking
engines (online travel agents, i.e. OTA) such as Booking.com, Expedia.com etc. instead of

traditional travel agents.

OTA sector has been done the remarkable growth in last 5 years with annual turnover of more
than 50 billion USD and every year more people are booking their accommodations via OTA.
Therefore the author of this thesis will find out customer attitudes towards ease of use in basis of
using OTA and reliability of online reviews among Estonians. Ease of use characteristics are
based on Brent Coker customer satisfaction model of e-commerce. Online customer buying
decision is often thriven via illustrative pictures and information provided in the Internet, which

is why the online reviews start to play important role in decision-making of consumer.
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The purpose of this thesis is to find out which is the perception of user-friendly webpage and
which influence has the reliability of online reviews to the customers on the example of online

travel agents.

The survey found out 3 most popular online travel agents of accommodations. Booking.com

(78%), Hotelliveeb.ee (5%) and Airbnb.com (3%).

The research showed the following:

* the frequency of using OTA among Estonians;

* the consumer satisfaction of using OTA;

* the consumer evaluation of the user-friendly characteristics of OTA
* the consumer attitude towards online reviews.

The results by measuring consumer satisfaction using OTA with NPS index are given as
followed:

Hotelliveeb.ee — 47
Airbnb.com — 34
Booking.com — 29

The research showed that using OTA for booking accommodation is common among Estonians.
The majority is using OTA at least once a year, and once every six months. That result was
predicted beforehand as the average employee vacations. The research also showed considerable

amount of 25% used OTA quarterly.

The results of this thesis confirmed that the frequency of using accommodation and travelling
services is directly dependent on income. People who used the websites most often (at least once

a month) had the highest income, and people with low income used the OTA the least.

Survey also showed that the most important user-friendly website was the possibility of a map-
view, which gave the user a visual representation of the location (average value over 9). The
second most important was the reliability (9) and ease of use (9). It is followed by the brand

reputation (7) and design (6).

It was also found that, irrespective of age, the users perceived the webpages ease of use, the
brands reputation, and design and the map view availability similarly. But the sense of reliability
was different in the younger and older age groups (0.002, t-test). There were no big differences
between the evaluations of male and female participants, as well as no differences in the income

and marital status.
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To research and study consumer attitude towards online reviews, author established the

following statements:

A. I always read online reviews before making a buying decision— 7
B. online reviews have an impact on my buying decision— 7
C. online reviews reduce risks and increase the reliability — 7

D. overly positive reviews can increase scepticism — 6

Statements A and C received the biggest average values in the online study review. Statement B
valuation got in to the same category as A and C. The smallest average value was given to
statement D. It shows that the consumers of this particular survey are more likely to read and
trust the online reviews and are influenced by these. And the overly positive reviews are more

likely ignored by readers.

When put into profile comparison, it revealed that distractors and promoters perception is more
indifferent to online reviews. The promoters agreed more with the statements. Statement D
provided indifference to both groups that means that overly positive reviews do not raise
scepticism (0.36, t-test). But when Statement D was in comparison between age groups, it was
found that the older and younger (0.001, t-test) and average and younger age (0.04, t-test)

provided more differences of perception.

Comparing male and female evaluations to online reviews showed that they trust the reviews in a
similar manner and are seen useful for lowering risks (0.137, t-test). The overly positive reviews
were also provided as indifferent among genders (0.952, t-test). It was also found that males are
reading the reviews less before making a buying decision (0.021, t-test) and they were not as

influenced of these as much as the females (0.035, t-test).

The results of the study confirmed that neither the income nor marital status did not influence the
consumers evaluations towards user-friendliness of the website nor the perception to the online
reviews. When taken into account that the judgments are based on consumer’s attitudes, which

are based on the people convictions and beliefs, then the results are reasonable.

The survey concludes that traditional travel agencies might seem more reliable to some customer
group, for instance older people who has more conservative views. But booking via OTA is
nearly 5 times higher than booking accommodations via traditional travel agency. The study of
user-friendly webpage concludes that organizations and programmers dealing in OTA sector

might leave the newest design ideas for the background and focus more for raising ease of use
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and trust. Because qualities like ease of use, map view possibility and reliability had the highest

evaluation rates.

67



Deklareerin, et kdesolev 10putdd, mis on
minu iseseisva t00 tulemus, on esitatud
Tallinna Tehnikatilikooli diplomi taotlemiseks
ning selle alusel ei ole varem taotletud
akadeemilist kraadi ega diplomit.

Koik t66 koostamisel kasutatud teiste autorite t6dd,
pohimdttelised seisukohad, kirjanduslikest allikatest
ja mujalt parinevad andmed on viidatud.

AULOT:
(Monika Ruumet, 08. juuni 2016)

Ulidpilaskood: 122698BDAR

Too vastab kehtivatele nduetele.

Juhendaja: ...
(Kristo Krumm, 08. juuni 2016)

(nimi, allkiri)

68



