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SISSEJUHATUS

Internet on ammu muutunud paljude inimeste igapdevaelu lahutamatuks osaks. Interneti
koikjale ulatuvus teeb sellest suurepirase vahendi efektiivseks suhtlemiseks tarbijatega
(Seybold, Marshak 1999: 8). Jirjest rohkem inimesi teeb tutvust internetimaailmaga
peamiselt just mugava elustiili tdttu ning seeldbi on kasvanud ka e-poodide populaarsus.
Interneti vahendusel pakuvad oma tooteid ja teenuseid paljud ettevotted iile kogu
maailma, mis on internetist tellimisel oluliseks eeliseks, sest kaubavalik on tunduvalt

suurem ja mitmekesisem kui kauplustes.

Iga ettevOte vajab tegusaks dritegevuseks kliente, kellele oma tooteid ja teenuseid
pakkuda. Selleks, et olemasolevaid kliente hoida ja uusi juurde vodita, on vaja moista
tarbija kditumist ning tagada klientide rahulolu. Kuna internetikeskkond ja reaalne
ostukeskkond erinevad teineteisest, siis on mingil mééral erinevad ka tarbijate kiitu-
mine ja ootused. Tarbija ostab e-poodidest enamasti seetdttu, et toode/teenus mugavalt
ja kiirelt, ilma kodust lahkumata kitte saada. Internetikeskkonnas oste sooritades on
paljude jaoks oluline ka see, et ostuotsust ei mojuta teised inimesed voi kliendi-
teenindaja, vaid seda toimingut saab iiksi ja segamatult teha. Lisaks meelitab tarbijaid
internetimaailma suurem kaubavalik, vdimalus ostuotsust pikemalt kaaluda, wvalik
mitmete ettevotete vahel jne. Positiivsetele aspektidele lisaks sisaldab internet endas ka
teatavaid ohte ja tekitab tarbijas ebakindlust, sest tellitavat toodet ei saa reaalselt niha.
Selleks, et voita klientide usaldust, peab ettevdte arvestama nende soovidega. Rahulolev
klient sooritab suurema tdendosusega samast ettevottest veelkord ostu ning rafgib posi-

tiivsest kogemusest ka oma tuttavatele, kellest voivad saada potentsiaalsed kliendid.

Tarbijakditumine voib olla erinev nii internetikeskkonnas kui ka reaalses kaupluses,
meeste ja naiste ning samuti erinevas vanuses inimeste seas. Samamoodi on ka kliendi

rahulolu tagavad pdhimotted tema eelistustest sdltuvalt erinevad, mistdttu on antud



teemad kajastamist leidnud mitmete autorite poolt, kes on plitidnud tarbijatiitipe liigitada

ja kliendi rahulolu vilja selgitada.

OU Moéblipood.ee on sisustuskaupasid interneti vahendusel miiiiv ettevdte. Sarnase
tegevusalaga ettevotteid on Eestis paris palju, mistottu on raske konkurentide keskel
toime tulla ja eristuda. Klientide poolehoiu voitmiseks peab pidevalt nende vajadustega
arvestama ja vastavalt oma tegevust muutma. Kuna antud ettevote ei ole eriti pikka aega
tegutsenud, siis on huvitav teada saada, kas kliendid on joudnud ettevotte omaks votta

ning millega rahul ollakse ja mis vajab veel tdiustamist.

Bakalaureusetdd eesmirgiks on teha OU Mooblipood.ee juhtkonnale ettepanekuid
klienditeeninduse tdiustamiseks. Eesmérgi saavutamiseks piistitati jirgmised uurimis-
ilesanded:

* anda lilevaade tarbijakditumisest e-keskkonnas;

» selgitada kliendirahulolu teoreetilist tausta;

 kirjeldada OU Mo6blipood.ee tegevust;

 koostada kiisimustik ja viia libi kiisitlus, uurimaks OU Mééblipood.ee klientide

rahulolu;
» teha kiisitluse tulemuste pdhjal ettevdtte juhtkonnale ettepanekuid klienditeenin-

duse tdiustamiseks.

Kéesolev bakalaureusetod koosneb kahest osast. T60 esimeses peatiikis antakse iile-
vaade tarbija kditumisest e-keskkonnas ja kliendirahulolu teoreetilistest alustest. Esime-
ses alapunktis kirjeldatakse tarbija kditumist e-keskkonnas mojutavaid tegureid ja
tuuakse vélja tarbijate online kéitumise tiiiibid. Teises alapunktis kirjeldatakse klientide
rahulolu tagavaid pohimdtteid — kuidas kliendi rahulolu kujuneb ja selle mddtmise
vahendeid. Enamlevinud meetoditeks on intervjuud, telefonikiisitlused ja erinevad
ankeedid/kiisimustikud. Sobiva meetodi valik sdltub mitmetest asjaoludest: kui pdhja-
likku analiiiisi 1dbi viia tahetakse, kui palju aega selleks kulutada soovitakse jne. Voib
oelda, et ankeetkiisitlus on kdige mugavam nii vastajale kui ka tulemuste analiiiisijale,

seega valiti ka kdesoleva kliendirahulolu uuringu 1dbi viimiseks just see meetod.

Bakalaureuset6o teine osa annab iilevaate uuritavast ettevottest ja ldbiviidud kiisitluse

tulemustest. Esimeses alapunktis antakse koigepealt liihiiilevaade internetis sisustus-



kaupade miiiigiga tegeleva OU Moodblipood.ee tegevusest. Seejirel tuuakse vilja ette-
votte olulisemad konkurendid ning tutvustatakse autori poolt 1dbiviidud uuringu metoo-
dikat ja valimit. Teises alapunktis on toodud autori poolt ettevdtte klientide seas 1dbi-
viidud rahulolu kiisitluse tulemuste analiiiis. Autor koostas 18 kiisimusest koosneva ano-
niiiimse kiisimustiku, mis kooskdlastati OU Mooblipood.ee juhtkonnaga, et ettevottele
olulised valdkonnad oleksid kajastatud. Kiisimustik edastati ajavahemikul 12.-25. marts

2012. aastal OU Mdéblipood.ee andmebaasis olevatele klientidele.

Saadud andmete pohjal saab vajaduse korral teha muudatusi ettevotte kodulehekiilje
kujundamises, klienditeeninduses, kauba kliendini toimetamises ning teistes ettevotte
tegevuses olulistes valdkondades. Kdik selleks, et tagada senisest paremat klienditeenin-
dustaset ning seeldbi hoida olemasolevaid kliente ja uusi juurde voita. Kédesoleva t60
raames labiviidud kliendirahulolu kiisitlus on ettevotte jaoks esimene sedalaadi uuring,
mistottu on saadud andmed eriti olulised, aitamaks kaasa ettevotte tegevuse arenda-

misele.

Too koostamisel tugineti erialasele kirjandusele, internetiallikatele ja ettevotte sise-

infole.



1. TARBIJAKAITUMINE E-KESKKONNAS JA KLIENDI
RAHULOLU TEOREETILISED ALUSED

1.1. Tarbijakaitumine e-keskkonnas

Kéesolevas alapunktis kirjeldatakse tarbija kditumist e-keskkonnas, tuuakse vilja tarbi-
jate tiitibid ja ostukditumise pohjused. Selleks, et paremini mdista peatiiki sisu, on

kdigepealt vilja toodud tarbimise ja interneti téhtsus tdnapdeva elus.

Tarbimine on ténapdeva ilihiskonnas olulisel kohal ja tarbimiskultuur on joudnud ka
internetti, kus 14bi erinevate e-poodide mitmesuguseid tooteid ja teenuseid pakutakse.
Internetti on kaubanduslikult kasutatud alates 1989. aastast, kui loodi esimene e-posti
side (Kahin 1995, viidatud Chaffey et al. 2000: 401 vahendusel). Interneti kasutamine
on inimeste seas aja jooksul jdrjest suurenenud ja seetdttu pakub {iha enam organi-
satsioone oma tooteid ning teenuseid just internetikeskkonna vahendusel. Jaemiiiik
internetis pakub jaemiitigi kogemust, mis on téiesti erinev reaalse asukohaga jaemiitigist
(Westland, Au 1998, viidatud Chaffey ef al. 2000: 410 vahendusel). Mdlemal on omad

eelised ja puudused ning 1opuks sdltub kdik ikkagi tarbijate olemasolust.

Internet voimaldab tarbijatele juurdepddsu lilemaailmsete ettevotete laiale tootevalikule
ja teenustele ning see on vihendanud ostmisele kulutatud aega ja vaeva (Ko et al. 2004).
Uued kanalid nagu internet, otsepostitus, interaktiivsed telefonisiisteemid ja televisioon,
on muutunud ostjatele kéttesaadavaks alternatiivina traditsioonilistele jaekauplustele.
(van Dijk et al. 2007) Voib 6elda, et tarbimisel pole piire, sest viga erinevaid tooteid ja
teenuseid saab osta maailma erinevates piirkondades asuvate ettevotete interneti kodu-

lehekiilgedelt.

Elektroonilisel kaubandusel on mitmeid siinoniiiime, nagu online-kaubandus, interneti-
kaubandus v0i kauplemine ja digitaalne kaubandus (Chaffey et al. 2000: 6). E-kau-

banduse kohta on erinevad autorid toonud vélja mitmeid definitsioone. E-jaemiiiik on



interneti voi teiste elektrooniliste kanalite kaudu kaupade ja teenuste miitimine tarbijale,
kasutamiseks kas personaalselt voi kodumajapidamises (Harris, Dennis 2002: 244).
Zwass (1998) defineerib e-kaubandust jargmiselt: “Ettevotte informatsiooni jagamine,
sdilitades &risuhteid ja &ritegevuse tehinguid telekommunikatsioonivorkude abil” (vii-
datud Chaftey et al. 2000: 325 vahendusel). Nagu ndha, v3ib e-kaubandust mitmeti
defineerida, kuid véga tdpne ja konkreetne selgitus puudub. E-keskkond on nii laialdane

ja mitmete voimalustega ning seetdttu ei ole lihtne sellele kindlat nimetust anda.

Kuna tarbimine on igapdevaelus olulisel kohal, siis on ettevotetel oluline teada saada,
kuidas tarbija ostuotsuseid tehes kéitub, millel need pdhinevad, kuidas saab tarbijaid
liigitada, mille poolest erinevad internetist ostjad tavapdrastest ostjatest jne. Nendest
teadmistest tulenevalt saab teha jéreldusi ja konkreetseid tarbijagruppe silmas pidades

tédiustada vO1 muuta ettevotte senist tegevust.

Enamasti kéitub tarbija ostuprotsessi tehes kindlaid podhimdtteid jargides ehk selleks, et
jouda ostu sooritamiseni, ldbib ta erinevaid etappe. Kdige sagedamini kasutatav ostja
kditumise mudel on selline, mis kujutab ostuprotsessi tsiiklilisena (vt. joonis 1), kus
klient 14bib jargmisi samme: probleemi tunnistamine, informatsiooni otsimine, alterna-
titvide hindamine, ostuotsus ja ostujdrgne kditumine. Protsessi pikkus probleemi tunnus-
tamisest kuni ostujdrgse kéitumiseni on erinevate toodete puhul erineva pikkusega.
Modnede toodete puhul on otsustusprotsess kiire ja voib toimuda peaaegu silmapilkselt.
Teiste toodete puhul on otsus paratamatult kiire, nditeks hddavajaliku ostu puhul.
Kolmandana voib toote ostmise tsiikkel olla palju pikem. Heaks néiteks oleks siinkohal
uue auto ostmine, kus ostjal voib otsuseni joudmine votta aega kuid vdi isegi aastaid.

(Charlesworth 2009: 22)

Interneti keskkond erineb mitmete omaduste poolest reaalsest ostukeskkonnast, kus
kliendid saavad kasutada koiki oma meeli, et teha otsus bridndi vdi organisatsiooni
kohta: nad saavad vaadata poe hoonet - kuidas see on kujundatud, kui hésti hooldatud,
kui puhas; kuulata, mida to6tajad litlevad ja panna tdhele nende hdiletooni; katsuda
toodet, tunda selle omadusi ja hinnata kvaliteeti; toodet nuusutada, toodet voi selle
koostisosi maitsta. Samuti saavad nad kasutada oma kuuendat meelt, mis annab neile

aimduse organisatsioonist. (Charlesworth 2009: 89)



Probleemi tunnistamine

= =

Informatsiooni otsimine

= =

Alternatiivide hindamine

= =

Ostuotsus

Ostujargne kditumine

==

Joonis 1. Ostuprotsessi tsiikkel (Charlesworth 2009: 23).

E-keskkonnas ei saa tarbija eelnevalt mainitud toote omadusi otseselt tunnetada. Ta
nédeb ainult toote pilti ja kirjeldust, mistdttu on ettevottel oluline vdita kliendi usaldus
teiste viisidega. Kui tavapidrases ostukeskkonnas mirgatakse esimese asjana ruumi, siis
internetis ettevotte internetilehekiilge, mis esimesi positiivseid vOi negatiivseid emot-
sioone tekitab. To0 autori arvates on klientide jaoks oluline, et ettevotte koduleht oleks
iiles ehitatud nii, et sealt saab mugavalt vajalikud tooted {iles leida. Samuti on oluline
toodete voimalikult tdpne kirjeldus ja kvaliteetsed pildid, et ostmist veelgi lihtsamaks
teha. Nii reaalne ruum kui internetilehekiilg on kiill erinevad, kuid samas sarnased selle
poolest, et mdlemad on kohad, kus potentsiaalne klient voib ostu sooritada. Seega on

hea esmamulje jatmine ddrmiselt oluline.

Kuna tarbijad veedavad iiha rohkem aega internetis, siis kodulehekiilg voib olla {iks
silmatorkavaim viis, et nad saaksid teada uutest ettevotetest ja kaubamairkidest. Hoides

silma peal, kui rahul nad oma online kogemustega on, saab luua kliendisobraliku



lehekiilje, mis meelitab ligi rohkem kiilastusi ja oste ning tugevdab kaubaméirgi mainet.

(Sullivan 2008)

Oma ettevotte kodulehe reklaamimiseks on mitmesuguseid voimalusi. Ettevote saab
internetilehele uusi kliente meelitada, kasutades meetodeid nagu nditeks otsingu-
mootorid, portaalid ja bidnnerreklaamid (Chaffey ef al. 2000: 299). Kliendi esmakordne
ettevotte kodulehe kiilastus on oluline, sest kui ta ei leia soovitud informatsiooni voi
kogemusi, siis vOib juhtuda, et klient ei tule sellele lehele enam tagasi. Sama juhtub siis,
kui potentsiaalne klient peab enne enda soovitud tooteni joudmist sirvima 1dbi mitmeid
teisi lehekiilgi. Internetilehekiilje kvaliteet ja usaldusvédrsus peab olema piisav, et sdili-
tada klientide huvi nii, et ta lehekiiljelt ei lahkuks. (Chaffey et al. 2000: 299, 410)
Internetist osta sooviv inimene ootab konkreetsust ja lihtsust, et kiirelt ning mugavalt
oma ostud sooritada. Kui selleks peab aga internetilehekiiljel kaua vajalikku toodet voi
informatsiooni otsima, siis klient pigem tiidineb ja valib lihtsama variandi ning otsib

uue ettevotte, kelle kaudu soovitud ostud mugavamalt teha.

Internet on andnud tarbijatele suurema kontrolli toodete ja teenuste kohta informatsiooni
saamisel ning nad on muutunud teadlikumaks paljudest vdimalustest, mida internet
suudab pakkuda. Tarbijad otsustavad ise millal, kus, mida ja kui palju kaubanduslikku
infot nad soovivad vaadata (Lim et al. 2010: 155). V4&ib tunduda, et kui saad internetti
kasutada, siis on kdik probleemid lahendatud, kuid interneti vahendusel ostmine ei ole
alati positiivne. Internetis leidub informatsiooni ja erinevaid pakkumisi isegi nii palju, et
monikord on raske toodete vms osas dige otsuseni jouda - mida tellida ja mida mitte. E-
kaubamajadest ostmisel on tarbijate jaoks ka negatiivseid kiilgi, seda eriti e-kaubanduse
arengu algusaegadel, kui tehnika ei olnud eriti suurte vdimalustega ja nii kaugele

arenenud.

1996. aastal viis Suurbritannia suurim e-konsultatsiooni firma Cap Gemini lébi td6tajate
uuringu, millest selgus, et peamised puudused ostjate jaoks on niiteks ,,kéttesaadavus®,
,lisatasu tarne eest” ja ,,ei nde ega tunne kaupa®. Toodud miinused olid omased neile,
kes seisid postimiiiigi kauplemisega silmitsi paar aastakiimmet tagasi. Praegusel ajal,
kui miitigid kasvavad, on miiijjate t60 liletada klientide muresid ja tarbijad on seetdttu
muutunud enesekindlamaks. (Harris, Dennis 2002: 247-248) Ténapédeval on internetist

ostmine monikord kiirem ja vdhem aega ndudev, kui reaalses maailmas. Teo ja Yu
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(2005) pakuvad vilja, et tarbijate internetist ostmise soovi on positiivselt mojutanud poe
usaldusvidirsus, ebakindluse védhenemine ja nende online kogemused (viidatud
Charlesworth 2009: 90 vahendusel). Niitidseks on inimesed internetimaailmaga piisavalt
tuttavad, et julgevad sealt ka oste sooritada. Lisaks on muutunud tehingute tegemise
kiirus ja muud tingimused, mis lubavad tdnapdeval e-kaubandusega mugavalt tutvust
teha. Samuti vdoimaldab internet rahulolematutel tarbijatel kergemini iihineda, et iihes-
koos kaebusi esitada (Jasper, Waldhart 2013) ning oma ostukogemusi erinevate toodete
ja teenuste kohta jagada. Laienenud on ka kauba eest tasumise vdimalused ja tarne-
tingimused — kaup tuuakse kliendile otse koju voi kontorisse, samuti kasutatakse iiha
enam pakiautomaate, kuhu on kiirem ja mugavam kaubale jargi minna, kui néiteks post-
kontorisse. Niisugused vdimalused suurendavad kindlasti e-poodidest tellimise popu-

laarsust.

Kuigi tédnapdeval on usaldus interneti vastu kasvanud, leidub siiski veel inimesi, kes ei
julge internetikaubamajadest oste sooritada voi kui nad seda ka teevad, siis iisnagi
kartlikult ja otsust pdhjalikult kaaludes. Mitmed autorid, teiste seas Miyazaki ja
Fernandez (2001), kirjutavad tarbijate privaatsuse- ja turvalisuseriskist. Klientide
isikuandmeid saavad ettevotted kasutada selleks, et pakkuda paremaid teenuseid, kuid
seda saab ka kuritarvitada, saates klientidele soovimatuid e-kirju, jagades klientide
kohta kiivat teavet kolmandatele osapooltele vo1 avalikustades tundlikku informat-
siooni, mida klient eelistab privaatsena hoida (Boritz 2011: 14). Samuti on paljude
autorite poolt kajastamist leidnud erinevate riskitiiiipide vélja toomine. Enne ostuotsuse
tegemist vOib tarbijal esineda viit liiki riske: tulemuslikkuse, finants-, aja-, sotsiaalne ja
psiithholoogiline risk (Almousa 2011: 25) Korgaonkar ja Karson (2007) arvavad, et
teiste riskitlitipidega vorreldes mdjutavad ostukditumist koige tdendolisemalt majan-
duslikud ja tooteriskid. Samale jédreldusele on joudnud ka Bhatnagar er al. (2000).
Samas ei saa Oelda, et ainult internetist ostmine tarbija jaoks riskantne on, sarnased

probleemid voivad esineda ka reaalses ostukeskkonnas.

Internetist ostmise positiivsete kiilgedena toodi Cap Gemini uuringu pohjal vélja mérk-
sonad ,,mugav/lihtne*, ,,sddstab aega™ ja ,,sobib teiste tegevustega* (Harris, Dennis
2002: 248). Lisaks eelpool nimetatud teguritele on tarbija jaoks monikord oluline ka

see, et ta saab oma ostuotsuse teha {iksi ja segamatult, ilma et teenindajad teda mingil
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viisil mdjutaksid. Zinkhan (2005) mérgib, et paljud online ostjad naudivad seda, et nad
saavad tehinguid teha ilma kolmandate isikuteta ehk teisisonu tdidavad nad oma
interneti ostutsiikli ndgemata vaeva pealetiikkivate ja halvasti informeeritud kliendi-

teenindajatega (viidatud Charlesworth 2009: 27 vahendusel).

Eelnevate 10ikude illustreerimiseks on koostatud joonis 2 internetikaubanduse positiiv-

setest ja negatiivsetest kiilgedest.

Internetikaubanduse negatiivsed ja positiivsed kiiljed

™~

4 N 7 N

Negatiivsed kiiljed: Positiivsed kiiljed:
soovimatud e-kirjad musay
info jagamine kolmandatele lih ti o

osapooltele sddstab aega
tundliku info avalikustamine >ab acg

. sobib teiste tegevustega

tooterisk b

. o ostuotsuse saab teha tiksi
majanduslik risk

N /

Joonis 2. Internetikaubanduse negatiivsed ja positiivsed kiiljed (autori koostatud).

Tarbijate online kiitumise tiilipe voi klasse on uuritud mitmete autorite poolt ja need on
jargmised: internetis kulutatud aeg, internetist ostetud tooted ja teenused, kavatsus osta
internetist, interneti kasulikkus ja internetiotsingu aktiivsus (Lim et al. 2010: 156).
Esimene tiilip nditab, kui palju aega kulutatakse internetis. Tuginedes Korgaonkar'i ja
Wolin'i uuringutele (2002) saab tarbijaid liigitada suurteks, keskmisteks ja véikesteks
interneti kasutajateks. Suured interneti kasutajad kulutavad kuni viis tundi pievas inter-
netile, peamiselt ohtuti ja 60sel ning igal nddalapieval. Keskmised kasutajad veedavad
internetis kuni kolm tundi pidevas, eelkdige Ohtu- ja 66tundidel, kuid sageli nddala-
vahetustel. Vihesed interneti kasutajad kulutavad seal umbes iihe tunni pdevas ilma

kindla kellaajata.

Online tarbijakditumise teine tlilip on ostukditumine ehk milliseid kaupu ja teenuseid

tarbijad interneti kaudu ostavad. Battey (2000, viidatud Lim ef al. 2010: 156 vahen-
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dusel) koostatud nimekirja jargi on 10 peamist kategooriat lennupiletid, hotelli bro-
neeringud, arvuti riistvara, tarbeelektroonika, autorent, raamatud, rdoivad, kontoritarbed,
tarkvara ja toit/jook. Kolmandat tiilipi online kditumise (suhe internetist ostmise kavat-
suse ja sealt ostu tegemise vahel) puhul pdhinevad enamik uuringuid Ajzen'i (1991)
planeeritud kditumise teoorial. Ajzen ja tema kolleegid leidsid palju tdendeid kavatsuse

ja kditumise seoste kohta.

Neljandat tiitipi kditumine seisneb interneti funktsioonis voi kasulikkuses ehk selles, mis
eesmargil internetti kasutatakse. Interneti kasulikkusel on kaks pohimdtet: esiteks, kas
see on peamiselt isiklikult voi driliselt kasutusel ja teiseks, milliseid vajadusi online-
tehingutega rahuldatakse (Lim et al. 2010: 156). Leonard'i (2003) jérgi saab tarbija
vajadusi internetis klassifitseerida Maslow hierarhiale pohinedes: fiitisilised vajadused,
turvalisuse vajadus, armastuse ja kuuluvuse vajadus, mojukuse ja lugupidamise vajadus

ning eneseteostuse vajadus (Lim ef al. 2010: 157).

Viies kéitumise tiilip kujutab endast interneti otsingu aktiivsuse ja sealt ostmise vahelist
seost. Ahuja et al. (2003) piitidis uuringuga vélja selgitada, mitut interneti lehekiilge
tarbijad kiilastavad enne kui nad teevad ostuotsuse. Selgus, et nii Opilased kui ka mitte-
Opilased kiilastavad tavaliselt iihte kuni kolme lehekiilge, enne kui nad ostu sooritavad.
Ka teised autorid on piilidnud tarbijate kéitumist liigitada. Barnes et al. (2007) jagab
veebikliendid kolme rithma:
» Riskikartlikud kahtlejad (15%) — skeptilised uute kogemuste suhtes, umbes
pooled sellest grupist ei ole kunagi internetist ostnud.
* Avatud ostjad (40%) — uutele asjadele avatud motlemisega, 97% sellest grupist
on internetist ostnud ja enamus teeb seda regulaarselt.
* Reserveeritud informatsiooni otsijad (45%) — selle grupi inimesed on tavaliselt
ettevaatlikud ja kinnised, kuigi nad on avatud internetist ostmisele, kasutavad

nad internetti siiski peamiselt info otsimiseks.

Rohm ja Swaminathan (2004) kirjeldavad tiipoloogiat, mis pohineb online ostmise
motiividel. Nad kirjeldavad nelja ostukditumise tiitipi, milleks on: mugavad ostjad,
erinevuse otsijad, tasakaalukad ostjad ja kauplustele orienteeritud ostjad. Mugav ostja

on rohkem mugavuse poolt motiveeritud. Erinevuse otsija on oluliselt rohkem moti-
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veeritud erinevate alternatiivide, tooteliikide ja brdndide otsimisest kui iikski teine
ostjatiilip. Tasakaalukad ostjad on oma kditumisel mdddukalt ajendatud nii mugavusest
kui ka erinevuse otsimisest. Kauplustele orienteeritud ostjad on motiveeritud fiiiisilisest
poes kéimisest, kuhu juurde kuulub néiteks ka sotsiaalne suhtlemine. Nagu néha voib,
on erinevad autorid tarbijate online kditumise tiilipe mitmeti kategoriseerinud, millest

t60 autor koostas kokkuvatliku tabeli (vt tabel 1).

Tabel 1. Tarbijate online kiitumise tiilibid

Autor (aasta) Tarbijate online kditumise tiilibid

Korgaonkar ja Wolin (2002) | Suured, keskmised ja vdikesed interneti kasutajad

Battey (2000) Ostukditumine, st mida ostetakse

Ajzen (1991) Ostu kavatsus, st suhe kavatsuse ja sealt ostmise vahel

Lim et al. (2010) Interneti funktsioon, st mis eesmaérgil internetti kasutatakse

Ahuja et al. (2003) Otsingu aktiivsus, st mitut interneti lehekiilge kiilastatakse
enne, kui tehakse ostuotsus

Barnes et al. (2007) Riskikartlikud kahtlejad, avatud ostjad, reserveeritud
informatsiooni otsijad

Rohm ja Swaminathan (2004) | Mugavad ostjad, erinevuse otsijad, tasakaalukad ostjad,
kauplustele orienteeritud ostjad

Allikas: (Autori koostatud).

Jeffrey ja Hodge (2007) kirjutavad teguritest, mis mdjutavad impulssoste internetist
ostmise ajal. Kindlal pdhjusel pdhinevate ostuvalikute uuringud on ndidanud, et
inimesed tahaksid omada head pohjust oma tarbimisotsustele, mida neil tihtipeale aga
pole. Impulssostud on levinud eriti just internetis, sest sealt on mugavam ja lihtsam osta

ning puudub igasugune korvaline surve ostuotsusele.

Ostukéitumisel méngib rolli ka tarbija sugu. Seda on mirkinud oma t66des mitmed
autorid. Meeste ja naiste ostukditumine on rohkem sarnane internetis kui reaalses ostu-
keskkonnas (Harris, Dennis 2002: 256). Bhatnagar et al. (2000: 101) uuring tdi vélja, et
mehed ostavad tavaliselt riistvara, tarkvara ja elektroonikat ning naised ostavad toidu-
kaupu ja riideid. Naistel on kalduvus véértustada sotsiaalseid ja kogemuslikke aspekte,

mehed, aga on rohkem sihipérased ostjad (Harris, Dennis 2002: 254).

Ostjate kditumine ja eelistused muutuvad tihti, seega on ettevottel oluline oma klientide
soove aimata ja vastavalt sellele tooteid voi teenuseid pakkuda. Tdnapédeva ja tuleviku

kliendid ootavad jirjest kdrgema kvaliteediga tooteid ja teenuseid (Anderson, Dubinsky
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2004: 38) ning oskavad oma soove paremini viljendada ja teavad, mida nad tahavad.
Need, kellel on eelnev online-ostu kogemus, on tdendolisema kavatsusega internetist

osta ka tulevikus, kui need, kellel see puudub (Lim ef al. 2010: 156).

Antud alapunktist selgus, et tarbijate kditumisel e-keskkonnas on mitmeid pdhjuseid.
On inimesi, kes otsivad lihtsalt informatsiooni, on neid, kellel on kindel soov just
internetist osta; mone kliendi jaoks on oluline, et ta saaks ostu sooritada iiksi, ilma teiste
inimeste vOi teenindaja mojutusteta, teise jaoks on jille oluline otsene suhtlus teenin-
dajaga - inimesed ja nende kéitumine kas internetikeskkonnas voi reaalses kaupluses on
erinevad. Seega on mitmed autorid 1dbi aegade piilidnud tarbijate tiilipe vilja tuua, et
paremini mdista nende kditumist ja seeldbi aimata nende soove. Internetis tegutsevad
ettevotted on aegade jooksul arenenud ning pakuvad tdnapdeva ndudlikule tarbijale
kiiremaid ja mugavamaid lahendusi, mis praeguse kiire elutempo juures on oluliseks
teguriks online-ostmisel. Jarjest enam piiiitakse erinevaid tingimusi kohandada, arves-
tades tarbija soove. Nagu jargmisest alapunktist ndhtub, on klientide rahulolu saavuta-

mine iga ettevotte pohimdte.

1.2. Kliendirahulolu teoreetiline kasitlus

Kui eelnevas alapunktis selgitati tarbija kditumist e-keskkonnas, siis kdesolev alapunkt
keskendub kliendi rahulolu saavutamise pohimdtetele — selgitatakse kliendi rahulolu

olemust, kuidas see kujuneb ja milliste vahenditega seda mdddetakse.

Kliendid on ettevdtte edu alus, sest ilma nendeta ei ole iihelgi ettevotmisel motet.
Kliendid on minginud olulist rolli alates ajast, kui teenindus alguse sai. Oeldakse ju, et
klient on kuningas, mis tdhendabki seda, et kliendi soovidega peab arvestama. Samas ei
ole see kindel reegel, sest ebaviisakale kliendile ei saa alati vastu tulla. Oluline on nii
kliendi kui ka ettevotte vastastikune viisakus ja soov, et tehing oleks mdlemale osa-
poolele meeldiv ning rahulolu tagav. Kliendi rahulolu tihtsust on 1dbi aegade rohutanud
mitmed autorid. Ettevotted, kes suudavad hankida ja alal hoida odigeid kliente, on
mirgatavalt kasumitootlikumad kui need firmad, kelle kliendid mdne tehingu jérel
mujale siirduvad (Seybold, Marshak 1999: 73). Rahulolevad kliendid kalduvad olema

lojaalsed ja tagavad stabiilse miiligimahu kasvu, mis on oluline pikaajalisele tasuvusele
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(Anderson, Dubinsky 2004: 239). Kliendi rahulolu on pohikiisimus iga ettevotte jaoks,
kes soovivad suurendada klientide lojaalsust ning seeldbi suurendada &ritegevuse edu-
kust (Grenholdt ef al. 2000: 509). Karjaste (1998: 87) sonul on kliendi rahulolu kritee-

rium, mis nditab ettevotte tegelikke voimeid, ideede digsust ja kohta turul.

Seega, kui klient on rahul, saavad sellest kasu nii ettevote kui ka klient. Ettevottele toob
see eelkdige majanduslikku kasu, sest rahulolev klient ostab selle firma tooteid voi tee-
nuseid kindlasti ka edaspidi. Samuti rddgib rahulolev klient positiivsetest kogemustest
ka tuttavatele, kes vOib-olla 14bi selle leiavad tee antud ettevotteni. Kliendi kasu seisneb
peamiselt selles, et tdnu saadud positiivsetele kogemustele voib ta ettevotet usaldada ja
olla kindel toote/teenuse kvaliteedis. Neessén (1994: 20) poolt kirjeldatud Ameerikas
tehtud uurimus nditab, et rahulolev autoostja raégib oma positiivsest kogemusest kahek-
sale inimesele, rahulolematu ostja seevastu kurdab oma pettumust 22 inimesele. Nega-
tiivsed kogemused jadvad paremini meelde ja neid tahetakse nii-6elda kogu maailmaga
jagada, rddkides nendest sOprade-tuttavatega ning jagades neid isegi vOoOrastega nditeks
interneti vahendusel. Jarelikult on ettevdttele tunduvalt kasulikum pakkuda oma klien-

tidele positiivseid emotsioone.

Milles seisneb kliendi rahulolu, mis ettevotete jaoks nii tdhtis on? Kliendi rahulolu on
seisund, kus tarbija jaoks on olukord meeldiv — ta on millegagi rahul. Tarbija tajub, et
tarbimine tdidab mdningaid vajadusi, soove ja eesmirke ning see rahulolu on tema jaoks
meeldiv (Oliver 1999: 34). Zhao (2010: 47) sdnul on kliendi rahulolu pérast online ostu
esinev psiihholoogiliselt meeldiv kogemus, mida sageli mdddetakse klientide tegelike

online toodete ja teenuste kasutamise kogemuse ning algsete ootuste vordlemise teel.

Positiivsed emotsioonid jdévad meelde ja seetdttu tekib tarbijal tdendoliselt ka tulevikus
soov sama toodet/teenust tarbida, millega seoses tal head kogemused on. Klientide
rahulolu tdhendab seda, et teed hoolimata kulutustest koik, et klient oleks Onnelik
(Sheridan 1994: 64). Tundub, et seda on lihtne saavutada — peab vaid tegema kdik, et
klient oleks rahul, kuid tegelikkuses on tarbija rahulolu saavutamine raskem, kui
esmapilgul voiks arvata. Inimesed on erinevad ja nende soovid spetsiifilised, sdltudes
hetkeolukorrast, planeeritud ostusoovist ja paljudest muudest tingimustest. Klientide
soovid muutuvad tihti ja raske on tabada diget hetke, et pakkuda sellel ajahetkel sobivat

toodet/teenust, mille klient omale soetaks. Lisaks peab tidhelepanu podrama sellele, kas
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ettevote tegutseb internetis voi mitte, sest kliendi rahulolu saavutamiseks vajalike tingi-
muste tagamine soltub ka ostukeskkonnast. Interneti kaubamajade ja reaalsete kaupluste
erinevustest ning seetdttu ka klientide erinevast kditumisest vdis lugeda kédesoleva to60

esimese peatiiki esimeses alapunktis.

Kliente valdab ostuotsust tehes tavaliselt palju emotsioone, millest ei saa sageli tépselt
aru. Nagu kirjutab Berman (2005), vdib tihti segamini ajada kaks asja — klientide
rahulolu ja r60mu. Kui kliendi rahulolu pdhineb iildiselt ootustel, siis rddm nduab, et
klient saaks positiivse iillatuse, mis on viljaspool nende ootusi. Samuti selgub sellest
uuringust, et klientide rahulolu on mdddetav selliste mdddikutega nagu tarneaeg, oote-
aeg ja kauba olemasolu piisavates kogustes. Rahulolu koosneb Berman’i sonul toote
omadustest, mis voivad edendada tarbija rahulolu lisaks pohitootele. Rahulolu on tunne-
tuslik, pohineb ettekujutustel ja ootuste tditmisel ning rahulolu, kuid mitte r6omu pak-
kuvad maélestused ununevad kiiremini. Seega peab autori arvates viga hoolikalt jélgima
ja uurima klientide emotsioone, et tipselt teada saada, mida nad ettevdttelt ootavad ning

kas see tagab kliendile rahulolu vdi tunneb ta lihtsalt teatud asjade tile rodmu.

Oluline on, et kliendi rahulolu jédks kestma, mitte ei oleks vaid hetkeline positiivne
emotsioon. Liu (2011) mirgib, et klientide iildisest ostukogemusest saab hiljem rahulolu
ning selle voib jagada oodatud kogemuseks, mida tajutakse enne kiilastust ja omandatud
kogemuseks, mida tajutakse hiljem. Olles analiilisinud erinevate teadlaste kirjandust,
médratleb ta oma uuringus rahulolu kui peale toote/teenuse ostmist voi kasutamist

kujunevat psiihholoogilist kogemust, mis pohineb iildhinnangul.

Kuna internetikaubandus erineb fiiiisilisest ostukeskkonnast mitmete tegurite poolest ja
seetdttu ka tarbijate kditumine, on erinevad ka kliendi rahulolu saavutamiseks vajalikud
pohimdtted. Karjaste (1998) toob vilja, et kliendi enesetundele mojuvad hésti néiteks
hea dhkkonnaga ruum, meeldiv esmakontakt ja usaldust dratav kehakeel, samuti head
sonad teenindaja poolt ning kliendi kuulamine. Kui tavapérases keskkonnas on kliendi
jaoks teiste seas olulised eelpool mainitud tingimused, siis onl/ine-keskkonnas sellisel
kujul need tegurid puuduvad. Internetikeskkonnas on olulised néiteks ostu sooritamise
kiirus, lai tootevalik erinevate ettevotete pakkumiste nédol ja voimalus ostuotsust pike-
malt kaaluda. Kui reaalses kaupluses ostu sooritava tarbija jaoks on iiheks rahulolu

pohjuseks kontakt teenindajaga, siis internetikeskkonna vahendusel ostja voib hoopis
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teenindajaga otsese kokkupuute puudumist rahulolu tagavaks tingimuseks pidada.

Kuna internetimaailmas ei saa teenindajad klienti isiklikult oma suhtumisega mojutada,
peab kasutama teisi viise, hoidmaks klientide edasist huvi ettevotte vastu. Kliendi-
kesksus on iiks olulisemaid tegureid eduka kodulehe saavutamisel (Chaffey et al. 2000:
152). Klientidele orienteeritud sisu saavutamiseks peab veebilehe disain vdimaldama
erinevatel lehekiilje osadel pakkuda konkreetset teavet ja voimalusi eri klientidele, kes
voivad olla ostuprotsessi erinevatel etappidel (Chaffey et al. 2000: 222). Kui jaemiiiijad
ja e-miilijad ei jalgi klientide muutuvaid vajadusi, siis kliendid 1dhevad mujale. Viga
lihtne on minna teise jaemiiiija juurde vai klikkida uuel veebilehel (Harris, Dennis 2002:
183). Miilijate vahetumine voib toimuda kiiresti, kuna tooteid ja teenuseid pakkuvate

ettevotete konkurents on suur.

Kuigi reaalne ostukeskkond ja internetikeskkond erinevad mdningate omaduste poolest,
on klientide iildised nouded igal pool siiski suhteliselt sarnased. Patricia B. Seybold'i ja
Ronni T. Marshak'i (1999: 27) jérgi on tarbijate pohinduded jargmised:

 Arge viitke meie aega.

* Pidage meeles, kes me oleme.

» Tehke nii, et meil oleks teie teenust lihtne tellida ja kétte saada.

» Katsuge parem teha nii, et teie teenus meile meeldiks.

» Kohandage oma tooted ja teenused meie vajadustele.

Esimesed emotsioonid saab klient kauplusesse sisenedes teda timbritsevast keskkonnast
ning kontaktist teenindajaga voi selle puudumisest. Tarbijad on erinevad ja erinevad on
ka nende eelistused klienditeenindaja kditumise osas. Klienditeenindaja iilesandeks on
margata ja aidata abivajavat klienti digel hetkel, olemata pealetiikkiv ja hiiriv. Teiselt
poolt peab ka klient olema koostddaldis ja suhtuma teenindajasse hésti. Teenindus on
kahepoolne protsess ja saab toimida ainult mdlema osapoole eduka suhtlemise kaudu.
Klienditeenindaja on nii Gelda ettevotte visiitkaardiks — seega on organisatsioonidel
oluline oma teenindajaid suunata ja koolitada, et seeldbi pakkuda voimalikult head ning

kvaliteetset teenindust.

Heli Toomani ja Aare Mae (1999: 18, 20) arvates on teenindus protsessikeskne mitte-

materiaalsete tegevuste seeria kliendi ja teenindaja (laiemalt kogu toodete/teenuste
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tootjate siisteemi) vahel klientide probleemide lahendamiseks ning tugineb kehtestavale,
isiksust arvestavale kditumismallile ja veaolukordade lahendamise paratamatusele
klienditeenindaja poolt. Samuti toovad nad vélja, et teenindust tajutakse subjektiivselt ja
kliendid kirjeldavad seda isiklikku kogemust, usaldust, tundeid ning ohutust véljenda-

vate sOnadega.

Iga klient ootab, et ta saaks toote vOi teenuse kitte ilma liigsete pingutusteta ja muga-
valt, et temast hoolitakse ja tehakse koik, et pakutud teenusega saaks rahul olla. Klien-
tidel on teenuse kvaliteedi kohta iildised ootused, mis pdhinevad nende varasematel
kogemustel, isiklikel vajadustel ja suust suhu informatsioonil. Klientide rahulolu on
iildiselt tagatud, kui miilija vastab kliendi ootustele voi iiletab neid tajutava teenuse
kvaliteedi osas. Kui eksisteerib 16he selle vahel, mida kliendid ootavad ja mida nad taju-
vad, et saavad, siis kliendid tavaliselt pettuvad teenuse kvaliteedis. Tajutav teenuse
kvaliteet, rohkem kui hinna vdi toote kvaliteet, on otsustav tegur klientide rahulolus.
(Anderson, Dubinsky 2004: 243) Rahulolevad kliendid on vdhem hinnatundlikud,
viahem mojutatud konkurentide riinnakust ja ettevottele rohkem lojaalsemad kui rahul-
olematud kliendid (Dimitriades 2006). Fornell (1992: 7) kirjutab, et lojaalne klient ei
pruugi olla rahulolev klient, kuid rahulolev klient kaldub olema lojaalne. Kliendi rahul-

olu ja lojaalsuse vahelist seost on réhutanud mitmed autorid.

Ettevotte kliente voib laiemalt defineerides jagada kahte gruppi: olemasolevad ja
potentsiaalsed kliendid. Oluline on molema grupi olemasolu, kuid ettevdtte edu saladus
algab sellest, et tuleb keskenduda juba olemasolevatele klientidele, selgitada vélja nende
soovid ja vajadused ning leida viis, kuidas saab nende elu lihtsamaks teha ning seejérel
tuleb laiendada jOupingutusi uute potentsiaalsete klientide juurdemeelitamiseks.
(Seybold, Marshak 1999: 10) Klientide eelistuste véljaselgitamine voimaldab pakkuda
kohandatud tooteid ja head teenindust praegustele klientidele, mis suurendab miiiiki
veelgi ning voidab juurde ka uusi kliente. Klientide tagasiside aitab kaasa ettevotte tege-
vuse tdiustamisele. (McColl-Kennedy, Schneider 2000: 886) Ilma klientide arvamuseta
on raske teada, mida ettevite peaks veel pakkuma, mida tuleks tdiustada voi millega
rahul ollakse. Koost6os klientidega on vdimalik saavutada olukord, kus mdlemad osa-

pooled on rahul.

19



Selleks, et teada saada, kui rahulolevad voi rahulolematud kliendid on, tuleb seda teatud
viisil modta. Enamasti tehakse seda 1dbi intervjuude, telefonikiisitluste voi erinevate
kiisimustike. Enamlevinud meetod on kliendi rahulolu kiisitluse ldbiviimine. Esiteks,
mdddetakse {ildist rahulolu vastusega kiisimusele ,,Arvestades kdiki oma kogemusi
ettevottega X, kui rahul Te iildiselt olete?* skaalal ,tdiesti rahulolematu® kuni ,.tdiesti
rahul“. Selline ldhenemine on kdige levinum kliendi rahulolu modtmise praktikas.
Teiseks, mooddetakse rahulolu sellist tiilipi kiisimusega: ,,Millisel médral tiitis ettevote X
Teie ootusi?* skaalal ,,0odatust palju vihem* kuni ,,0odatust palju rohkem*. Kolman-
dana kiisitakse ideaalsuse skaala kiisimus: ,,Kujutlege ettevotet, mis on ideaalne kdigis
aspektides. Kui ldhedal sellele ideaalile on Teie arvates ettevote X?* skaalal ,,viga

kaugel* kuni ,,vdga ldhedal®. (Ryan ef al. 1995: 11-12)

Jargnevalt kirjeldatakse kliendirahulolu hindamise meetoditest Rootsi kliendirahulolu
baromeetrit (Swedish Customer Satisfaction Barometer, edaspidi SCSB), Ameerika
kliendirahulolu indeksit (American Customer Satisfaction Index, edaspidi ACSI) ja
Euroopa kliendirahulolu indeksit (European Customer Satisfaction Index, edaspidi
ECSI). Need meetodid ei ole mdeldud otseseks kliendirahulolu modtmiseks, vaid kes-
kenduvad pigem rahulolu ja lojaalsuse vahelistele seostele. Rootsi oli esimene riik, kes
1989. aastal vottis riiklikul tasemel kasutusele meetodi klientide rahulolu mddtmiseks.
Iga-aastane kliendi rahulolu baromeeter (SCSB) moddab klientide rahulolu rohkem kui
30 todstusharus ja enam kui 100 ettevottes. Baromeetrit voib vaadelda kui tulevikku
suunatud tdiendust traditsiooniliste meetmete tulemuslikkusele nagu investeeringu tasu-

vus, turuosa ja kasum. (Fornell 1992)

Kliendi rahulolu mootmisel on levinud ka ACSI meetod (East ef al. 2011: 327), mis on
vélja kujunenud Rootsi kliendirahulolu baromeetrist (Fornell et al. 1996: 11). ACSI
moodustab {ile ettevotete, toOstuste ja riikide lihtse siisteemi kliendi rahulolu hindami-
seks, vordlemiseks ja ka selle tostmiseks (Anderson, Fornell 2000: 869). ACSI mudeli
puhul on klientide rahulolul kolm tegurit (vt. joonis 3): kliendi ootused, tajutud véértus
ja tajutud kvaliteet. Tajutud kvaliteedil on eeldatavasti otsene ja positiivne mdju klien-
tide rahulolule. Teine tegur on tajutud véirtus voi toote kvaliteedi ja makstud hinna

suhte tajutud tase. Kolmas tegur kujutab kliendi ootuseid pakutava toote voi teenuse
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osas. (Anderson, Fornell 2000: 873) ACSI ja teised muutujad on koik latentsed ehk

varjatud, mis tdhendab, et neid ei saa otse moota (Anderson, Fornell 2000: 874).

Kliendi
ootused

Kaebused

Kliendi
rahulolu

Tajutud
vaartus

Tajutud
kvaliteet

Joonis 3. Ameerika kliendirahulolu indeksi mudel (Anderson, Fornell 2000: 873).

Edukad kogemused Rootsi ja Ameerika kliendirahulolu niitajatega andsid inspiratsiooni
luua Euroopa kliendirahulolu indeks (ECSI, vt joonis 4), mis koosneb seitsmest tegurist.
Klientide rahuloluni viivad tegurid on ettevotte kuvand, klientide ootused, tajutav
kvaliteet ja tajutav véértus, kus kvaliteet jaguneb omakorda kaheks elemendiks: esimene
koosneb toote/teenuse omaduste kvaliteedist ja teine kujutab kditumist ning meeleolu
teenuse keskkonnas. Mudeli viimase elemendi moodustab kliendi lojaalsus. (Grenholdt

et al. 2000: 509-510)

Tajutud
futsiline
kvaliteet

Tajutud Kliendi Kliendi
vaartus rahulolu lojaasus

Tajutud
emotsionaalne
kvaliteet

Joonis 4. Euroopa kliendirahulolu indeksi mudel (Grenholdt et al. 2000: 510).
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Tagatud kliendi rahulolu on ettevdttele kasulik. Klient soovib ennast ettevotte jaoks
olulisena tunda ja ndha, kuidas tema hoidmiseks vaeva ndhakse. Ka Malle Karjaste
(1998: 84) mirgib, et klient tuleb tagasi, kui ta tunneb ennast oodatu ja tihtsana, kui ta
on kindel ning tal on garantii, et talle pakutakse alati sama head teenindust ja tooted
muutuvad aina paremaks. Klientide olemasolu on eduka ettevotte piisima jdédmise tiheks
ja véga oluliseks eelduseks. Enamasti on rahulolev klient ka lojaalne ja huvitatud pika-
ajalisest koostoost. Selleks, et osata ettevotte senist tegevust paremini organiseerida, on

vaja teada klientide ootusi ja soove.

Autori arvates on koige lihtsam nii ettevotte kui ka klientide jaoks rahulolu vélja
selgitada ankeetkiisitluse vormis, mis nduab vihe aega ning sellele on mugavam vastata.
Kéesoleva to6 teises peatiikis selgitatakse eespool kirjeldatud teoreetiliste pohimotete
illustreerimiseks koostatava kiisimustiku abil vilja e-keskkonnas tegutseva OU M&dbli-

pood.ee klientide rahulolu ettevotte klienditeenindusega.
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2. KLIENTIDE HINNANGUD OU MOOBLIPOOD.EE
TEGEVUSELE

2.1. OU Mé6blipood.ee lithitutvustus ning uuringu metoodika ja
valim

Kiesoleva bakalaureusetdd teoreetilises osas uuriti tarbija kditumist e-keskkonnas ja

kliendirahulolu teoreetilist kisitlust, kus muuhulgas kirjeldati erinevaid tarbijatiiiipe

ning kliendirahulolu modtmise meetodeid. T66 empiirilises osas analiiiisitakse teooriale

tuginedes uuritava ettevdtte klientide rahulolu. Jirgnevalt tutvustatakse OU Moobli-

pood.ee tegevust ning antakse iilevaade uuringu metoodikast ja valimist.

OU Mééblipood.ee on Eesti kapitalil pdhinev #riiihing, mis tegeleb sisustuskaupade
miiligiga internetis 14bi internetikaubamaja www.mooblipood.ee. Tegevust sisustuskau-
pade miilijana alustati 2009. aasta septembris. Klientidele pakutakse mooblit nii koju
kui ka kontorisse ainult interneti vahendusel ja kohapeal kaubaga tutvumise vdimalus
puudub. Ettevite on kauba vahendaja ja ise tootmisega ei tegele. Kogu kaup ostetakse
sisse erinevatelt Eestis tegutsevatelt koostddpartneritelt, kes on ise modbli tootjad voi
maaletoojad. Kuna kontor ja ladu ettevottel puuduvad, siis liigub kaup maaletoojalt/
tootjalt otse tarbijale. Ettevottes on kaks tootajat, kellest liks tegeleb ettevotte juhtimise,
turunduse ja IT valdkonnaga ning teine klienditeeninduse ja toodete haldamisega. Ule-

jadanud vajalikud teenused ostetakse erinevatelt koostoopartneritelt.

Ettevotte klientuuri moodustavad tarbijad iile kogu Eesti, kuid valdav osa klientidest
asuvad Tallinnas, Harjumaal ja Tartumaal. Ettevote pakub iile Eesti tasuta transporti,
mis teeb OU Mdblipood.ee vahendusel kauba tellimise veelgi meeldivamaks. Kliendid
on OU Mo6blipood.ee suhteliselt lithikese ajaga omaks votnud ja ettevdttel on tekkinud
ka mitmeid piisikliente. Kuna modblit tavaliselt véga tihti ei uuendata ja juurde ei tellita,

siis on iga korduvklient heaks néiteks, et ettevotte tegevusega ollakse rahul.
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Tootevalikus on iile 2000 pohitoote ja kaubavalik tdieneb pidevalt. Samuti korraldatakse
erinevatele toodetele sooduspakkumisi. Tagastatud ostude arv on alla 1%, mis néitab, et
iildiselt jaavad kliendid ostuga rahule. Voib 6elda, et ostude arv suureneb jérjest ning
ettevottele lisandub nii uusi kliente kui tekib juurde ka piisikliente. Kdrgel tasemel
klienditeenindus, kvaliteetsed tooted, lai tootevalik ja tarnetdhtacgadest kinnipidamine

on ettevotte pohiprioriteedid, mida arendatakse pidevalt.

Praegusel ajal tekib {iha enam juurde internetis tegutsevaid ettevotteid, mistottu on raske
teiste seast vélja paista ning oma kliente hoida ja uusi juurde voita. M66bli miiiigiga
tegelevatest e-poodidest on OU Modblipood.ee pdhilisteks konkurentideks ON24 AS
(www.on24.ee), Living.ee OU (www.living.ee), Elene.ce OU (www.elene.ee) ja OU
Ananke (www.ananke.ee). ON24 AS on suurim sisustuskaupade e-pood Eestis, mis
asutati 2004. aastal ja tegutseb niilidseks ka Soome turul (ON24 AS kodulehekiilg
2012). Living.ee OU alustas tegevust 2008. aastal. Samal aastal alustati miiiiki ka Litis
veebilehe www.living.lv vahendusel ja aasta hiljem avati Soome klientidele moeldud
e-pood aadressil www.livingsuomi.com. (Living.ee OU kodulehekiilg 2012) Elene.ece
OU asutati 2009. aastal ja omab lisaks internetikaubamajale ka kauplusi Paides, Viljan-
dis, Tartus ja Vorus (Elene.ee OU kodulehekiilg 2012). OU Ananke tegeleb moobli jae-
miitigiga alates 2000. aastast, kui asutati kauplused Haapsalus, Parnus ja Paides ning

alates 2006. aastast avati ka internetikaubamaja (OU Ananke kodulehekiilg 2012).

Eelpool nimetatud pdhiliste konkurentidega vorreldes on OU Mdéblipood.ee ainus, kes
pakub tasuta transporti iile Eesti. Teistel sisustuskaupade miiiijatel on transpordi osas
kehtestatud vastavad hinnakirjad. Kdige suuremaks konkurendiks vdib pidada ON24
AS, kuna ettevdte on pika tegutsemisajaga ja omab seetdttu suurt klientuuri. Samuti on
ON24 AS eeliseks Soome kliendid ja Living.ee OU puhul lisaks ka Liti klientuur.
Kindlasti on olulise tihtsusega konkurendid ka Elene.ee OU ja OU Ananke, kes omavad
lisaks internetikaubamajale ka traditsioonilisi kauplusi. See annab eelise klientide osas,
kes internetiga kokku ei puutu ja selle vahendusel ei telli. OU Mdéblipood.ee ldhitule-
viku liheks plaaniks on laieneda Soome turule, kuid kaupluste avamist hetkel vajalikuks

el peeta, pigem soovitakse tdiendada internetikaubamajas pakutavat tootevalikut.

OU Moéblipood.ee klientide rahulolu vilja selgitamiseks koostas t66 autor interneti

lehekiilje eFormular vahendusel kiisimustiku (vt. lisa 1), millega selgitati vélja rahulolu

24



ettevotte kodulehega, kauba tellimise ja kittesaamisega ning ostujirgne rahulolu. Kées-
oleva uuringu labiviimiseks valiti ankeetkiisitlus seetottu, et kliendid saaksid mugavalt
ja kiiresti vastata. Andmeid to66deldi programmiga MS Excel. Kiisitluse analiiiisi kéigus
toodi vilja aritmeetiline keskmine, mood, standardhilve ja variatsioonikordaja ning leiti
osakaalud. Samuti viidi 14bi korrelatsioonanaliiiis, selgitamaks vélja, kas ja millised
seosed kiisimuste vahel on. Aritmeetiline keskmine néitab véartuste keskmist tulemust.
Mood on tunnuse kdige sagedamini esinev viirtus, ndidates millist vastusevarianti
kdige rohkem valiti. Standardhélve néditab, kui palju viértused erinevad keskmisest
vadrtusest ning variatsioonikordaja néitab vairtuste suhtelist hajuvust. Joonis 5 kujutab

autori poolt ldbi viidud uuringu metoodika etappe.

Kliendi rahulolu
uuringu kiisimuste
vilja todtamine

v

Ettevotte juhtkonnaga
kiisimuste iile
vaatamine

v

Kiisimustiku koostamine
eFormulari vahendusel

v

Kiisimustiku

edastamine ettevotte
klientidele

v

Klientidelt tagasiside
saamine

v

Kiisitluse vastuste
to0tlemine

v

Kiisitluse tulemuste
analiiiis, jareldused ja
ettepanekud

Joonis 5. Uuringu metoodika etapid (autori koostatud).
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Kiisitlus oli avatud ajavahemikul 12.-25. mérts 2012. aastal. Kiisimustik oli anoniiiimne,
koosnedes 18 kiisimusest, millest enamus sisaldasid valik-vastuseid ja kaks kiisimust
olid avatud kiisimused. Vastuste skaala oli 5-palline, kus 5 néitas kdige suuremat rahul-
olu ja 1 mitte rahulolu. Kiisimused koostati, tuginedes antud t60 teooria osas toodule ja
ettevotte tegevusele ning puudutasid internetist ostmise harjumusi, ettevotte kodulehe ja
teenindusega rahulolu, kauba tellimise lihtsust, tasumise vdimalusi, tarnetingimusi ja

uldist rahulolu.

Kiisimustiku esimesed kaks kiisimust esitati, et teada saada, kui sageli kliendid interneti
vahendusel kaupa ostavad ja mitu korda nad on OU Mo6blipood.ee vahendusel kaupa
tellinud. Saadud info abil on vdimalik teada saada klientide ostuharjumusi s.t, kas tihti
internetist ostev tarbija ostab sageli ka antud ettevottest voi vastupidi. Kiisimused 3-13
puudutasid juba konkreetsemalt OU Modblipood.ee tegevust. Kiesoleva t6d teooria
osas toodust selgus (vt alapunkt 1.1), et kliendile meeldib, kui ta saab kaupa isiklikult
niha ja katsuda. Kiisimusega 3 sooviti teada saada, kas OU Modblipood.ee klientide
jaoks on see samuti oluline vdi mitte. Kiisimused 4-6 puudutasid ettevotte kodulehte,
pakutavat kaubavalikut ja teenindust ning kiisimused 7-13 kauba tellimist, tarnet ja
kaubaga rahulolu. Kiisimustiku 16pus olid tildised kiisimused ettevotte usaldusviérsuse
ja ettevotte tegevuse kohta ning kiisimus, kas kliendid telliksid vajaduse korral ka
tulevikus OU Moéblipood.ee vahendusel kaupa. Kiisimustikus kisitletavad alateemad

on toodud tabelis 2.

Kiisimustiku 16ppu lisati kaks demograafilist kiisimust, millega sooviti teada klientide
vanust ja sugu. Klientide vanus on ettevottele heaks juhtnooriks, et organisatsioonis
luua tingimusi just digele vanusegrupile moeldes. Nagu ka antud td6 teooria osas vélja
toodi (Harris, Dennis 2002 ja Bhatnagar et al. 2000), méngib tarbija ostuk&itumisel rolli
ka tema sugu, kuna naiste ja meeste ostukditumine on mingil mééral erinev. Kas ka

kdesoleva uuringu puhul oli see nii, selgub kidesoleva peatiiki teises alapunktis.

Kiisimused kooskdlastati ka OU Médblipood.ee juhtkonnaga, et rahulolu uuringu abil
ettevottele olulised valdkonnad saaksid kajastatud. Kiisimustik edastati OU Modbli-
pood.ee kliendiandmebaasis olevatele inimestele e-maili teel. Valim koosnes 2011. ja

2012. aasta alguses (jaanuaris ja veebruaris) ettevottest kaupa tellinutest (217 klienti).
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2010. aastal tellinud kliente valimisse ei lisatud, kuna modblit véga tihti korduvalt ei
tellita ja ostu sooritamine ei ole voib olla enam meeleski. Kiisimustikku ei saanud edas-
tada ka telefoni teel tellimuse teinutele, kuna nende meiliaadressid puuduvad ettevotte
andmebaasist. Vastuseid saadi 72, seega kujunes vastanute protsendiks 33,18%. Vastu-
seid laekus oodatust vihem, kuid siiski piisavalt, et tulemuste analiiiis 1dbi viia ja selle

pohjal jareldused teha.

Tabel 2. OU Mo6blipood.ee kliendirahulolu kiisimustikus kisitletavad alateemad

Allikas Alateema Kiisimus
Charlesworth (2009) | Ostuharjumused |Kui sageli ostate interneti vahendusel kaupa?
internetis Mitu korda olete OU Modblipood.ee vahendusel kau-
pa tellinud?

Kas olete rahul sellega, et ettevote tegutseb ainult in-
ternetis ning kaupa ei saa otseselt ndha?

Chaftey et al. (2000) Esmahinnang |Kuidas olete rahul ettevdtte kodulehelt vajaliku infor-
Karjaste (1998) ettevottele matsiooni kitte saamisega?

Kui rahul olete pakutava kaubavalikuga?

Kui meeldivaks hindate OU Mééblipood.ee tee-

nindust?
OU Moéblipood.ee Kauba tellimine |Kuidas hindate kauba tellimise lihtsust?
juhtkond (2012); ja tasumine Kuidas hindate kauba eest tasumise voimalusi?
Harris, Dennis (2002) Kui Te ei ole kauba eest tasumise vdimalustega rahul,

siis kommenteerige palun, mis vdiks teisiti olla.

OU Moéblipood.ee | Kauba kohale toi- | Kui rahul olete kauba kohale toimetamise tingimuste-
juhtkond (2012) metamine ga?

Kuidas peetakse tarneajast kinni Teie tellimiskoge-
muse voi kogemuste pohjal?

OU Moéblipood.ee | Ostujirgne kiitu- | Kui sageli olete saadud kaubaga rahul?

juhtkond (2012) mine Kui Teil on esinenud kaubaga seoses probleem, siis

Anderson, Dubinsky palun kirjeldage neid.

(2004)

Lim et al. (2010) Uldine hinnang ja | Kuidas hindate ettevdtte usaldusviirsust?

Teo, Yu (2005) rahulolu Milline on Teie iildine hinnang ettevotte tegevusele?

Liu (2011) Kas tellite OU Mooblipood.ee vahendusel kaupa ka
tulevikus?

Allikas: (Autori koostatud).

Kiisitlusele vastanutest olid iilekaalus naissoost kliendid — 72,2% (52 vastanut). Kuigi
meeste vastuseid laekus suhteliselt vihe, on siiski teatud kiisimuste juures toodud vélja
ka sugudevaheline vordlus. Samuti on vilja toodud piisiklientide vastused ning vdorrel-
dakse ka erinevate vanusegruppide tulemusi, mille kdigus on voimalik teada saada, kas
erinevas vanuses inimesed peavad ettevotte tegevuse juures oluliseks erinevaid tegureid.

Klientide vanusegruppide analiilisimisel selgus, et kuni 30. aastaseid kliente oli vasta-

27




nute seas 22,2%, 31-40. aastaseid 33,3%, 41-50. aastaseid 30,6% ning 51. aastaseid ja
vanemaid 13,9% (vt tabel 3). Kuna 31-40. ja 41-50. aastaseid kliente oli protsentuaalselt
peaaegu sama palju, siis voib Oelda, et ettevotte pdhilise klientuuri moodustavad tarbi-

jad vanuses 31-50.

Tabel 3. Vastajate vanuseline jagunemine

Vanusegrupp Vastanute arv Vastanute osakaal (%)
naised mehed naised mehed

Kuni 30 13 3 81,2 18,8

31-40 16 8 66,7 33,3

41-50 17 5 77,3 22,7

51 jaiile selle 6 4 60,0 40,0

Allikas: (Autori koostatud).

Kuna kéesoleva t60 raames uuritav ettevotte ei ole vdga pika tegutsemisajaga, siis
kliendirahulolu kiisitlust seal veel 14bi viidud ei ole. Seega on antud uuringu kiigus
klientidelt tagasiside saamine ettevotte juhtkonnale abiks oma tegevuse tdiustamisel.
Samuti loob kéesoleva t60 raames koostatud kiisimustik iildpildi, milliseid valdkondi
kliendirahulolu uuringus edaspidi rohkem esile tuua ning millele keskenduda klientidelt

tagasiside saamisel. Kiisitluse tipsemaid tulemusi kajastab jérgnev alapunkt 2.2.

2.2. Kliendirahulolu kiusitluse tulemused ja ettepanekud

Kéesolevas alapunktis antakse iilevaade kliendirahulolu kiisitluse tulemustest, tehakse
nende pohjal jareldused ning ettepanekud ettevotte juhtkonnale senise tegevuse paran-

damiseks ja tdiustamiseks.

Kiisimus, kui sageli ettevotte kliendid interneti vahendusel oste sooritavad, annab OU
Mooblipood.ee klientide kohta teavet, millised on nende internetikeskkonnast ostmise
harjumused. Tdendoline on, et antud ettevotte kliendid, kes sooritavad interneti-
keskkonnas tihti oste, teevad seda uuesti ka OU Médblipood.ee kodulehekiiljelt. Nagu
kiisitluse vastustest selgus, ostab enamus kliente interneti vahendusel umbes kord poole
aasta jooksul (29,2% vastanutest), jargnesid variandid kord aastas ja vdhemalt kord
kolme kuu jooksul. Kdige vdhem valiti varianti harvemini kui kord aastas (19,4%

vastanutest), mis néitab, et tarbijad soooritavad internetist oste kiillaltki tihti ja enamasti
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vihemalt korra aastas. Kaks klienti jitsid kiisimusele vastamata. Piisiklientide vastuseid
vaadates selgus, et enamus korduvkliente ostab internetist kord poole aasta jooksul.
Vanusegruppide vordlusest selgus, et sageli ehk vdhemalt korra kolme kuu jooksul
ostavad internetist enamasti kuni 40. aastased tarbijad ning 41. aastased ja vanemad

ostavad enamasti harvemini kui kord aastas.

Uhe kiisimusega uuriti, mitu korda on kliendid antud ettevottest kaupa tellinud. Selle
pohjal on néha, kas ettevottele on piisikliente tekkinud ning milline on nende rahulolu ja
ootused. Suur enamus ehk 84,7% vastanutest, oli uuringualusest ettevottest tellinud iihe
korra, 9,7% (seitse klienti) 2-3 korda ja iiks klient iile kolme korra. Kolm klienti ei
vastanud kiisimusele. Tegelikult on ettevottel veel piisikliente, kuid mingil pdhjusel
nemad kiisitlusest osa ei votnud. Kodigi vastanud piisiklientide tulemusi voib kiisimuste
analiiiisi pohjal pidada positiivseks ja kaubaga seoses esinenud probleeme nad ei
kirjeldanud. Seega voib arvata, et nad on ettevdtte tegevusega rahul, mis iihtib Anderson
ja Dubinsky (2004) arvamusega (vt. alapunkt 1.2), et rahulolev klient kaldub enamasti

olema ka lojaalne.

Nagu eespool toodud, selgus Charlesworth'i (2009) uuringust, et reaalne ostukeskkond
ja internet erinevad mitmete omaduste poolest ning et reaalses maailmas saavad
kliendid kasutada koiki oma meeli, et teha otsus bréndi vdi organisatsiooni kohta. Kuna
uuritav ettevote tegutseb ainult interneti vahendusel, siis sooviti teada saada, kas klien-
tide jaoks on oluline, et nad saaksid kaupa isiklikult ndha voi mitte. Enamus vastajaid
arvas, et nad on rahul (41,7%) sellega voi see pole nende jaoks oluline (30,6%) ning
26,4% sooviksid kaupa isiklikult niha. Uks klient jittis kiisimusele vastamata. Antud
vastused niitavad, et tarbijate hirm ja ettevaatus internetidride suhtes ei olegi nii suur,
kui arvatakse. Kuna nad on siiski e-poest tellinud, siis voib arvata, et otsese kokkupuute
puudumine kaubaga ei ole nii oluline tegur, et seetdttu internetiostud tegemata jitta.
Kaks klienti, kes olid antud ettevottest mitu korda tellinud, sooviksid kaupa isiklikult
ndha. Modlemad ei olnud tiiesti rahul ka ettevatte poolt pakutava kaubavalikuga, valides
vastusevariandi 4. Ulejddnud piisiklientide jaoks ei olnud reaalselt kaubaga tutvumine
oluline. Kui vaadata klientide vastuseid vanusegruppide 16ikes, siis oli ndha, et kuni 40.
aastased olid sellega rahul, et ettevote ainult interneti vahendusel tegutseb ning 41-50.

aastased sooviksid enamasti kaupa isiklikult ndha. Voib olla tuleneb see sellest, et
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nooremad inimesed on rohkem virtuaalmaailmaga tuttavad ja harjunud olukorraga, kus

jérjest enam tekib juurde internetikaubamajasid.

Teooria osa alapunktis 1.1 toodi vélja, et internetikeskkonnas mirkab ostja esimese
asjana ettevotte kodulehekiilge, mis temas esmaseid emotsioone tekitab. Seega uuriti
ithe kiisimusega, kui rahul ollakse ettevotte kodulehekiiljelt vajaliku informatsiooni
kitte saamisega. Ligi pooled vastanutest (45,8%) valisid vastusevariandi 5 ja 4 varianti
valiti 30 vastaja poolt (41,7%), mis nditab, et suurel osal klientidest vajaliku info
leidmisega erilisi probleeme ei ole. Antud kiisimuse puhul olid rahulolematumad klien-
did vanuses 41 ja iile selle, valides sagedamini vastusevariante 4, 3, 2 ja 1. Nooremate
vanusegruppide esindajad andsid selle kiisimuse puhul positiivsemaid hinnanguid,
valides enamasti vastusevariante 5 ja 4. Kuigi selle kiisimuse vastused olid suhteliselt
positiivsed, selgus siiski, et koigi klientide jaoks ei ole kodulehekiiljelt informatsiooni
leidmine lihtne. Ettevotte kodulehekiilge pidasid ka ettevotte todtajad probleemseks
kohaks, kuna lisamata on palju vajalikku informatsiooni, mis aitaks klientidel lehekiiljel
paremini orienteeruda. Kuna antud ettevote tegutseb ainult internetis ja reaalset poodi ei
oma, siis on eriti oluline, et kodulehekiilg oleks voimalikult kliendisdbralik. Korrelat-
sioonanaliilisist selgus, et informatsiooni kittesaadavuse ja ettevotte usaldusvéirsuse
vaheline seos on olemas (r=0,45, vt lisa 2 ). Ratner (2012) toob vilja, et kui on olemas
nork seos, siis jddb korrelatsioonikordaja absoluutvéirtus vahemikku 0-0,3, keskmise
seose korral 0,3-0,7 ning tugeva seose puhul 0,7-1,0. Kui tegemist on vdikese valimiga
(n<100), siis seose tugevust tdlgendada ei saa, vaid saab tuua vilja kas seos on vodi
puudub. Kéesolevas t60s on vilja toodud seosed, mille korelatsioonikordaja

absoluutvidirtus on 0,3 voi sellest suurem, norgemaid seoseid ei kajastata.

Veel uuriti klientide rahulolu pakutava kaubavalikuga. Kuigi ettevotte pohitootevalikus
on iile 2000 toote, ei olnud siiski kodik vastanud kaubavalikuga taiesti rahul. T66 autori
arvates voisid siinkohal rahulolematust kaubavalikuga mojutada ka probleemid kau-
baga, mida kliendid kirjeldasid vaba vastuse raames. Oli néha, et kliendid, kellel esines
kaubaga probleeme, olid rahulolematumad ka kaubavalikuga. Pooled (50% vastanutest)
valisid vastusevariandi 4 ja kaubavalikuga oli vdga rahul 31,9% klientidest. Nagu ka
eelneva kiisimuse puhul, olid siinkohal samuti kaubavalikuga rahulolematumad just 41.

aastased ja vanemad kliendid. Vaadates ettevotte kaubavalikuga rahulolu ja pérast kétte-
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saamist tootega rahulolu vahelist seost ndhtub, et nende kiisimuste vahel ei ole olulist
seost (=0,21). Seega kaubavaliku védhesus jms ei mdjuta oluliselt klientide hilisemat
rahulolu kaupa reaalselt ndhes. Samuti ei mdjuta kaubavalik eriti ka tildhinnangut ette-

votte tegevusele (r=0,32, vt lisa 2).

Alapunktis 1.2 kirjeldati teeninduse ja teenindaja rolli ettevittest esmamulje jétmisel
ning rohutati, et klienditeenindajat voib pidada ettevotte visiitkaardiks. Eriti oluline on
teeninduse tdhtsus internetipoodide puhul, kuna suhtlus toimub enamasti telefoni voi
e-posti teel. Seega head muljet nditeks meeldiva ja sobraliku kehakeele abil klientidele
ei ole vdimalik pakkuda. Kiisimusele, kui meeldivaks hindavad kliendid OU Mo6bli-
pood.ee teenindust, vastas enamus, et see oli viga meeldiv — nii arvas koguni 61,1%
klientidest. Jargnesid vastusevariant 4 (30,6%) ning variant 3, mida valis 6,9% klienti-
dest. Piisiklientidest kuus vastanut pidasid antud ettevotte klienditeenindust viga meel-
divaks ja kaks valisid vastusevariandi 4. Saadud tulemuste pdhjal vdib delda, et OU
Mooblipood.ee klienditeenindusega ollakse iildiselt rahul, kui samas valiti mitme
kliendi poolt ka vastusevarianti 3, mis nditab keskmist rahulolu. Klienditeenindus on
ettevotte jaoks oluline valdkond, millega rahulolu v&iks suurem olla. Lisaks uuriti, kas
ja milline seos esineb teeninduse kiisimuse ning ettevotte usaldusvairsuse vahel — sel-

gus, et seos on olemas (r=0,45, vt lisa 2).

Informatsiooni kéttesaadavust, kaubavalikut ja teenindust puudutavate kiisimuste vas-
tuste pohjal leitud mood, aritmeetiline keskmine, standardhélve ja variatsioonikordaja

on toodud tabelis 4.

Tabel 4. Ostuharjumused internetis

Kiisimus Mood Aritmeetiline | Standardhilve | Variatsioonikordaja

keskmine (%)

Kuidas olete rahul 5 43 0,80 18,6

kodulehelt vajaliku

informatsiooni kétte

saamisega?

Kui rahul olete 4 4,1 0,78 19,0

pakutava

kaubavalikuga?

Kui meeldivaks hindate 5 4.5 0,63 14,0

OU Mbéblipood.ee

teenindust?
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Allikas: (Autori koostatud).

Nagu tabelist 4 ndhtub, oli antud kiisimustest kahe puhul mood koguni 5, mis niitab, et
koige sagedamini valiti just seda vastusevarianti. Ka aritmeetiline keskmine oli koigi
kolme kiisimuse puhul positiivne, jaddes lile 4. Kui analiilisida kiisimustikule vastanud
kaheksa piisikliendi vastuseid, siis ndhtub, et variandid 5 ja 4 jagunesid vordselt. Kauba-
valikuga olid piisiklientidest tédiesti rahul vaid kolm vastanut, {ilejdédnud viis valisid
variandi 4. Siit on ndha vastuolu, et klient on mitu korda ettevottest tellinud, kuid samas
ei ole téielikult rahul pakutava kaubavalikuga. Voib arvata, et korduvostuks on andnud
pohjust teised olulised tegurid, mis on kliendi jaoks kaubavalikust ilmselt olulisemad.
Samas oli ndha, et ka iilejddnud kliendid on enamasti valinud varianti 4. Kui vorrelda
rahulolu kaubavalikuga naiste ja meeste 18ikes, siis antud juhul on mood ja aritmeetiline
keskmine samad, vastavalt 4 ja 4,1. Kui vaadata piisiklientide hinnanguid ettevotte tee-
nindusele, siis viiel korral valiti vastusevarianti 5, kahel korral 4 ja iiks klient oli kiisi-
musele vastamata jatnud. Seega teenindusega on vordselt rahul nii tihe korra tellinud kui
ka piisikliendid. Saadud standardhilbed antud kolme kiisimuse puhul niitasid, et vas-

tusevariantide hajuvus oli véike.

Alapunktis 1.2 toodi vélja, et klient soovib vajalikud tooted kitte saada lihtsalt ja muga-
valt, mistottu jargmised kaks kiisimust olid seotud kauba tellimisega — kuidas hindate
kauba tellimise lihtsust ja kauba eest tasumise voimalusi. Kauba tellimise lihtsuse kiisi-
muse puhul valiti vaid vastusevariante 5, 4 ja 3 vastavalt 56,9%, 38,9% ja 4,2%. Lisaks
oli klientidel tiheksanda kiisimuse juures vdimalus avaldada oma arvamust kauba tasu-
misel esinevate probleemide kohta. Siinkohal kasutas oma arvamuse avaldamise voima-
lust vaid iiks klient &eldes: ,,Uhes linna otsas pean maksma jdiksumma ja teises otsas
saan kauba. Viks saada ka laos tasuda.“ Selle vastuse sisust ei saanud OU Moobli-
pood.ee juhatuse liige aru, sest kaup viiakse klientidele koju kohale ja tasuda tuleb
kliendile saadetud arve alusel. Laos kauba jérel kliendid iildjuhul ei kii, tehtud on vaid
kaks erandit kliendi soovil ja ka siis tasuti kauba eest mdlemal korral arve alusel. Kuna
iilejadnud kiisitluses osalenud oma kommentaare ei lisanud, siis vdib arvata, et nad on
kauba eest tasumise tingimustega rahul. Nende kahe kiisimuse tulemusi vaadates on
ndha, et vastused olid suhteliselt positiivsed, kuid esines ka negatiivsemaid arvamusi,

mis néitab, et teatud klientide jaoks on antud kiisimus siiski probleemne. Kauba telli-
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mist ja selle eest tasumist puudutavate kiisimuste vastuste pohjal leitud mood, aritmee-

tiline keskmine, standardhélve ja variatsioonikordaja on vilja toodud tabelis 5.

Tabel 5. Kauba tellimine ja tasumine

Kiisimus Mood Aritmeetiline | Standardhélve | Variatsioonikordaja
keskmine (%)
Kuidas hindate kauba 5 4,5 0,58 12,9
tellimise lihtsust?
Kuidas hindate kauba 5 4.8 0,53 11,0
eest tasumise
voimalusi?

Allikas: (Autori koostatud).

Saadud tulemustest nihtub, et antud kiisimuste mood oli 5, mis niitab, et enamiku
klientide jaoks ei olnud kauba tellimine keeruline ja arusaamatu. Aritmeetiline keskmine
oli selle kiisimuse puhul 4,5. Nagu eelpool toodud, siis kliendid ei kommenteerinud, mis
voiks kauba eest tasumisel teisiti olla, seega oldi enamasti nende tingimustega rahul,
mida nditab ka aritmeetiline keskmine, mis selle kiisimuse puhul oli 4,8. Piisiklientidest
kuus vastanut valisid kauba eest tasumise vdoimaluste hindamisel variandi 5. Kauba telli-
mist pidasid pigem lihtsaks kuni 40. aastased kliendid, kes valisid vaid vastusevariante
5 ja 4. Vanemate inimeste vastustest vois vilja lugeda, et nende jaoks see téiesti lihtne ei
ole, kuna varianti 5 valiti harvemini. Variatsioonikordajad on mdlema kiisimuse puhul
suhteliselt véikesed ja sarnased ning ei ndita eriti suurt hajuvust. Kiisimuste, kui rahul
olete kauba tellimise lihtsuse ja vajaliku informatsiooni kittesaadavusega vaheline
korrelatsioonikoefitsient oli r=0,45 (vt lisa 2), mis néitab jéllegi, et seos on olemas.
Samuti leiti korrelatsioonikoefitsient kauba tellimise lihtsuse ja teeninduse vahel ning
ilmnes, et seos on olemas (r=0,36; vt lisa 2). Ulejiinud kiisimuste ja kauba tellimise

lihtsuse vahel seoseid ei esinenud.

Jargnev kiisimuste grupp puudutas kauba tarnetingimusi. Nii alapunkt 1.1 kui ka 1.2
kirjeldasid, et kliendi iiks pShilisi ootusi on, et kaup kiiresti ja mugavalt kohale jouaks.
Kiisimusele, kui rahul ollakse kauba kohale toimetamise tingimustega jagunesid vastu-
sed jargmiselt: iile poole vastanutest (58,3%) valis vastusevariandi 5, variandi 4 valis
31,9% ning variante 3 ja 2 valis kumbagi 4,2% klientidest. Uks klient jittis kiisimusele

vastamata. Tarneajast kinni pidamise puhul valisid kliendid maérgatava iilekaaluga
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vastusevariandi 5, mis moodustas 72,2% vastanutest. Lisaks valiti varianti 4 (18,1%) ja
varianti 3 (8,3%). Tarneajast kinni pidamise kohta vOib Oelda, et kuigi suur enamus
klientidest olid sellega tdiesti rahul, valides variandi 5, siis teatud klientidel on sellega
ka probleeme esinenud. Kuuest kliendist kolm, kes avaldasid kaubaga seoses esinenud
probleemide puhul oma arvamust, valisid siinkohal vastusevariandi 3. Seega on ndha, et
enamasti on klientide probleemid seotud just tarneajaga. Vorreldes piisikliente iihe korra
tellinud klientidega, selgus, et kaheksast piisikliendist viis valisid vastusevariandi 5 ja
iilejdénud variandi 4. Seega oli ka piisiklientide hulgas populaarseim variant 5, nagu
nditas ka mood (vt tabel 6). Kuna tarneaeg osutus teatud klientide jaoks probleemseks
kohaks ettevotte tegevuses, siis vaadati seose olemasolu kauba tarneajast kinnipidamise
ja ettevotte usaldusvéérsuse kiisimuste vahel. Korrelatsioonikordaja oli antud juhul 0,44
(vt lisa 2), millest ndhtub, et mainitud kiisimustevaheline seos on olemas. Tarneajast
kinnipidamise ja ettevdtte iildhinnangu vaheline korrelatsioonikoefitsient tuli kdesoleva
t60 raames suhteliselt suur (r=0,52; vt lisa 2). Samuti ilmnes seos tarneaja ning ettevotte

usaldusvairsuse vahel (1=0,44; vt lisa 2).

Tabel 6. Kauba kohale toimetamine

Kiisimus Mood Aritmeetiline | Standardhélve | Variatsioonikordaja

keskmine (%)

Kui rahul olete kauba 5 4.5 0,77 17,1

kohale toimetamise

tingimustega?

Kuidas peetakse 5 4,6 0,63 13,7

tarneajast kinni Teie

tellimiskogemuse voi

kogemuste pohjal?

Allikas: (Autori koostatud).

Nagu néhtub tabelist 6, oli nii kauba kohale toimetamise tingimuste kui ka tarneajast
kinnipidamise kiisimuste puhul mood 5. Ka aritmeetiline keskmine oli 5 ldhedal, olles
vastavalt kiisimuste jirjekorrale 4,5 ja 4,6. Oli nédha, et tdiesti rahul nende kiisimustega
siiski ei oldud. Moned kliendid t6id kommentaarides vélja kaubaga esinenud probleeme.
Kauba tarnetingimuste puhul esines negatiivsemaid vastuseid pigem naiste kui meeste
hulgas — meessoost vastajatest valis vastusevariandi 3 vaid iiks klient, {ilejdénud valisid

variante 4 ja 5, naissoost klientide poolt valiti lisaks vastusevariantidele 5, 4 ja 3 ka
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kolmel korral varianti 2. Negatiivsemad hinnangud just naiste poolt voisid tuleneda
sellest, et nende jaoks on sageli oluline kauba tarne korterisse, mida tildjuhul kiill
tehakse, kuid esineb ka erandeid. Seda probleemi kirjeldas iiks nais klient kaubaga
esinenud probleemide juures. Kauba kohale toimetamise tingimustega olid rohkem
rahul kuni 40. aastased kliendid, seevastu tarneajast kinni pidamise kiisimuse puhul olid
vastused koigi vanusegruppide puhul suhteliselt sarnased. Variatsioonikordajate pohjal

on ndha, et vairtuste hajuvus on suhteliselt vdike nagu enamuse kiisimuste puhul.

Ulejasnud kiisimused esitati, et teada saada klientide iildist suhtumist vdi ettevottega
rahulolu. Néiteks kiisimusega, kui sageli ollakse saadud kaubaga rahul, sooviti teada,
kas kaup vastas kliendi ootustele hoolimata vdib olla teistest rahulolu mitte taganud
punktidest. 68,1% valisid kiisimusele, kui sageli olete saadud kaubaga rahul, vastuseks
variandi 5 (alati rahul), millele jirgnes variant 4 (26,4%). Ostujdrgne rahulolu on olu-
line, sest siis tekib tdendosus korduvostuks (vt alapunkt 1.1 Lim et al. 2010). Antud
kiisimuse juures sai klient soovi korral kommenteerida probleemi, mis seoses kaubaga
on esinenud. Oma arvamust avaldas kuus klienti, kellest iikski ei olnud piisiklient.
Nende kommentaarid olid jargmised: ,,Tarneaeg muutus®, ,,On vajalik tarne teenus
korterisse ka, sest mul ei ole meesterahvast®, ,,Tarneaja kohta sooviks rohkem infot
saada, millal kaup saabub®, ,, Kauba kitte saamine. V3iks helistada ette 1 pdev suurema
asja puhul. Akki inimene graafiku jirgi t661“, ,,Madratsi nurk oli katte all méirdunud ja
natuke katki“, ,,Oli puudu iiks detail ja ootan seda juba iile kuu aja*“. Nendest kom-
mentaaridest ndhtub, et nelja vastanu puhul oli probleem seotud kauba tarnega ja kahel

katkise voi puuduliku tootega.

Korrelatsioonanaliiiisi tulemusel ilmnesid seosed pérast kauba kéttesaamist esineva
kaubaga rahulolu ja ettevotte iildhinnangu vahel (r=0,35) ning kaubaga rahulolu ja
ettevotte usaldusvddrsuse vahel (r=0,34), samuti ka kaubaga rahulolu ja tulevikus telli-

mise kiisimuste vahel (= 0,29; vt lisa 2).

Kuna kauba joudmine kliendini ei sdltu ainult OU Mééblipood.ee tegevusest, vaid ka
kauba tootjast, siis paratamatult voib tarneajas muutusi esineda. Samuti ei saa kauba
saabumise puhul esialgu 6elda konkreetset kuupdeva, vaid oeldakse, mis nddalal kaup
umbes kohale jouab, seetdttu, et jatta varu juhuks, kui tootmisel/tarnel peaks esinema

ootamatuid takistusi. Pigem on kliendil hea meel, kui kaup saabub oodatust varem,

35



mitte vastupidi. Sageli seostavad kliendid tarneajaga seotud probleeme siiski mooblit
vahendava ettevdttega, mitte tootjapoolsete eksimuste ja viivitustega. OU Moobli-
pood.ee tootajate sonul teavitatakse klienti voimalikest tarneaja muutustest koheselt.
Kui kauba kohale toimetamiseks kasutatakse kullerteenust, siis voib juhtuda, et kaupa
otseselt korterisse ei viida. Kui aga ettevotte tootajad ise seda teevad, siis toimub tarne
ka korterisse. Katkise toote puhul ja detaili puudumisel on raske analiilisida, kelle st
tottu need vead tekkisid — kas tootmisel, transpordil vms. Kuna klientide kommen-
taarides esines sarnaseid probleeme, siis peab ettevote neid probleeme arutama tootjate

ja tarnijatega, et itheskoos probleemidele lahendus leida.

Kisimusele, kuidas hindate ettevotte usaldusvéirsust, valis 54,2% vastusevariandi 5,
38,9% valis variandi 4 ja variandi 3 valis 5,6% vastanutest. Kiisimusele jattis vastamata
iiks klient. Jargnes kiisimus, millega sooviti teada saada tildist hinnangut ettevotte tege-
vusele. 58,3% klientidest valis 5 vastusevariandi, 36,1% 4 variandi ja 5,6% 3 variandi.
Ettevdtet pidasid usaldusvéidrsemaks pigem vanusegruppidesse kuni 30. aastat ja 31-40.
aastat kuuluvad kliendid. Vanemad vastajad olid usaldusvéarsuse kiisimuse puhul kartli-
kumad, seda voib olla seetdttu, et internetikaubamajad on rohkem tuttavad ja tava-

parasemad noorematele inimestele.

Kiisimustiku 10petas kiisimus, millega sooviti teada saada, kas vajaduse korral tellivad
kliendid OU Méoblipood.ee vahendusel veel kaupa. Kiisimus niitab, kui positiivse
mulje senine ostukogemus antud ettevottest jittis. Selle kiisimuse puhul valiti ainsana
koik vastusevariandid — koige rohkem (40,3%) valiti varianti 4, variante 5 ja 3 valiti
peaaegu vordselt — vastavalt 29,2% ja 26,4%. Variante 2 ja 1 valis kumbagi iiks vastanu,
samuti jattis liks klient kiisimusele vastamata. Vastuste pohjal vdis néha, et klientidel on
erinevad soovid ja ootused — niiteks klient, kes arvas, et ta enam OU Mooblipood.ee
vahendusel kunagi ei telli, valis vastusevariandi 1. Sama vastusevariandi valis ta ka
informatsiooni kittesaadavuse ja kaubavaliku kohta, iilejddnud kiisimuste puhul olid
valitud enamasti vastusevariandid 4 ja 5 ning ka {iks 3. Selle kliendi vastused nditavad,
et tarbijate jaoks on olulised erinevad tegurid, mis rahulolu tagavad. Sellele jareldusele
joudsid teooria osas nditeks ka Patricia B. Seybold ja Ronni T. Marshak (1999), kes tdid
vilja tarbijate pohilised ootused ja samuti M. Karjaste (1998), kelle arvates on palju

erinevaid tegureid, mis kliendirahuloluni viivad. Kui iihe osaga ettevotte tegevusest
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ollakse téiesti rahul, siis samas teisega mitte. Kui vaadata tulemusi vanusegruppide
jargi, siis 41-50. aastastest klientidest valis 5. vastusevariandi 31,8% ning 51. aastastest
ja vanematest vastanutest 40%, mis on vanusegruppide vordluses kodige korgemad
tulemused. Siinkohal on mérgata vastuolu, sest iildjuhul olid nende vanusegruppide
esindajad just need, kes valisid pigem negatiivsemaid vastusevariante. Teiste kiisimuste
puhul vois samade klientide vdga erinevaid arvamusi ndha, kuigi tildjuhul olid ikkagi
need, kes tOendoliselt samast ettevottest enam ei telli ka need, kes olid enamasti
rahulolematumad enamiku kiisimuste puhul. Muidugi ei pea see, et antud kiisimuse
puhul ei valitud ainult positiivsemaid vastusevariante tdhendama, et kliendid ei jdédnud
ettevottega rahule. Kiisimuste puhul, kus uuriti rahulolu kaubaga ning hinnanguid
ettevotte tegevusele, leitud mood, aritmeetiline keskmine, standardhélve ja variatsiooni-

kordaja on toodud tabelis 7.

Tabel 7. Ostujirgne kditumine ning {ildine hinnang ja rahulolu

Kiisimus Mood Aritmeetiline | Standardhélve | Variatsioonikordaja

keskmine (%)

Kui sageli olete saadud 5 4,7 0,53 11,3

kaubaga rahul?

Kuidas hindate ettevotte 5 4.5 0,61 13,6

usaldusvaarsust?

Milline on Teie iildine 5 4.5 0,60 13,3

hinnang ettevdatte

tegevusele?

Kas tellite OU 4 4 0,87 21,8

Maooblipood.ee

vahendusel kaupa ka

tulevikus?

Allikas: (Autori koostatud).

Tabelist 7 ndhtub, et neljast kiisimusest kolme puhul oli mood 5. Erandiks oli kiisimus,
milles sooviti teada, kas klient telliks OU Modblipood.ee vahendusel kaupa ka tule-
vikus, kus mood oli 4. Ka aritmeetiline keskmine tuli sama kiisimuse puhul 4. Natuke
madalam hinnang voib tuleneda sellest, et uut mooblit ei osteta vdga tihti vorreldes
teiste toodete, nditeks riiete voi tarbekaupadega. Teised tulemused on suhteliselt kdrged
ja nditavad, et ettevottega ollakse iildiselt rahul. Kiisimuse, kui sageli olete saadud
kaubaga rahul, puhul oli aritmeetiline keskmine 4,7, mis on peaaegu maksimaalne

voimalik tulemus ja néitab seega, et kliendini joudnud kaup on tldiselt ootustele vastav.
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Kui klient peab ettevatet usaldusviirseks, on see hea niitaja, eriti just interneti vahen-
dusel tegutseva firma jaoks, mis kliendile otseselt kéttesaadav ei ole. Uuringualust
ettevotet pidas tdiesti usaldusvéirseks kaheksast piisikliendist kuus, kes valisid antud
kiisimuse puhul vastusevariandi 5. Uldine mood oli samuti 5 ja aritmeetiline keskmine
4,5. Standardhélbed olid selle kiisimuste grupi puhul suhteliselt véikesed, suurim oli
viimase kiisimuse puhul (0,87), mis nditab vastusevariantide suuremat hajuvust, kui
teiste kiisimuste puhul. Samuti oli ka variatsioonikordaja viimase kiisimuse puhul koigi
kiisimustiku vastuste pohjal suurim (21,8%), mis nditab suuremat varieeruvust, kui

teiste kiisimuste puhul.

Eelnenud analiilisi kdigus leitud aritmeetiliste keskmiste pdhjal voib oelda, et koige
madalama hinnangu andsid vastajad kaubavalikut ja ettevotte vahendusel tulevikus telli-
mist puudutavate kiisimustele, kus aritmeetiline keskmine tuli vastavalt 4,1 ja 4. Kauba
valiku kiisimuse juures oleks vdinud olla ka avatud kiisimus, kus kliendid oleksid saa-
nud oma arvamust avaldada, mida ettevote nende arvates veel pakkuma peaks. Ettevotte
pakub iile 2000 pdhitoote, mis on suhteliselt uue ja areneva ettevotte jaoks kiillaltki
palju, seega vajaks selgust, millest kliendid puudust tunnevad. Tulevikus sama ettevotte
kaudu kauba tellimise puhul oli saadud aritmeetiline keskmine isegi pigem positiivne,
sest niitab kiillaltki suurt tdenédosust, et vajaduse tekkimisel tehakse korduvost. Arit-
meetiliste keskmiste vordluses olid kaks kdrgemat tulemust kauba eest tasumise voima-
luste ja kaubaga rahulolu puhul, vastavalt 4,8 ja 4,7. Kuigi pakutav kaubavalik ei olnud
mitme kliendi arvates piisav v0i ootustele vastav, siis voib delda, et tellitud kaubaga oldi
siiski rahul. Kiisimuste vastuste pohjal leitud standardhilbed jdid koik vahemikku 0,53

kuni 0,87, mis néitab, et vastusevariantide hajuvus oli viike.

Samuti on vaja tiiustada klienditeenindust, millega iildiselt oldi rahul, kuid mida alati
saab veelgi paremaks muuta. Hea teenindusega voib muuta paremaks {ilejidnud prob-
leemsemad kohad ettevotte tegevuses. Kui teenindus on halb ja niiteks kaubavalik hea,
siis iildiselt jadb kogu ettevottest pigem negatiivne arvamus. Klienditeeninduse tiiusta-
misel tuleb veelgi enam tidhelepanu poorata klientidega suhtlemisele, s.t piiiida klientide
probleemidele voimalikult kiiresti lahendus leida ja nende konedele/kirjadele vastata.
Ettevote saab kiisitluse kdigus saadud klientide soove arvestades muuta kauba tarne

puhul ette helistamise aega — parem varakult klienti teavitada, et dra hoida olukorda, kus
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telefonile ei vastata ja kaup jddb seetdttu sellel korral kohale viimata. Samuti voib
tarneaja muutusel selgitada pohjalikumalt ka seda, mis pdhjusel kaup hilineb ja et see ei

olene ainult antud ettevotte tegevusest, vaid ka teistest asjaoludest.

Kuna kiisimustik koosnes enamasti 5-pallisest vastusteskaalast, siis ei selgunud kdigi
kiisimuste puhul, miks kliendid teatud vastusevariantide kasuks otsustasid. Siiski saab
saadud vastuste pohjal anda ettevotte juhtkonnale soovitusi senise tegevuse tiiusta-
miseks. T60 autoripoolsed ettepanekud ettevotte juhtkonnale, l&htudes uuringu tulemus-

test ja tabelis 2 toodud alateemade kaupa, on toodud tabelis 8.

Tabel 8. Ettepanekud/kommentaarid OU Mooblipood.ee juhtkonnale

Alateema Ettepanekud/kommentaarid

Ostuharjumused internetis | Enamus klientidest olid rahul voi polnud see nende jaoks
oluline, et ettevote tegutseb ainult interneti vahendusel, seega
pole kaupluste loomiseks vajadust.

Esmahinnang ettevottele Ettevotte kodulehekiilje tiiendamine vajaliku informatsiooniga,
kaubavaliku suurendamine vastavalt klientide soovidele,
klienditeeninduse parandamine.

Kauba tellimine ja tasumine |Kirjeldada kauba tellimisprotsessi klientidele arusaadavamalt, nt
lisada toodetest 3D pildid; kauba eest tasumise voimalustega
oldi rahul.

Kauba kohale toimetamine | Veelgi enam pakkuda kauba tarnet otse korterisse voi eelnevalt
uurida, kas see on vajalik; kauba kohale toomisest ette teatada
varakult, nditeks pdev varem.

Ostujérgne kditumine Tootjate ja tarnijatega tuleb arutada klientidel esinenud
probleeme, mis olid seotud kauba tarneaja ning katkise ja
midrdunud tootega, et {ihiselt need vead korvaldada.

Uldine hinnang ja rahulolu | Kdrvaldada eelnevalt toodud probleemid ja seelibi saavutada
klientide rahulolu.

Allikas: (Autori koostatud).

Antud t66 kiigus koostatud kiisimustik oli OU Modblipood.ee juhtkonna jaoks oluline,
saamaks teada klientide arvamust ettevotte tegevuse kohta. Muudatused ettevotte tege-
vuses plaanitakse 1dbi viia ldhiajal, et veelgi enam juurde vdita uusi kliente ja hoida

olemasolevaid.
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KOKKUVOTE

Interneti kasutamine ja e-poodide kaudu kauba tellimine muutub iiha populaarsemaks.
Parema éritegevuse tagamiseks on ettevitetel oluline mdista tarbija kditumise erinevaid
kiilgi ja luua tingimused, mis tagavad kliendi rahulolu. Enamasti 14bib tarbija ostu-
protsessis viis etappi — probleemi tunnistamine, informatsiooni otsimine, alternatiivide
hindamine, ostuotsus ja ostujdrgne kditumine. Kogu protsessi pikkus on erinevate too-

dete ja tarbijate puhul erinev.

E-keskkond ja traditsiooniline ostukeskkond erinevad teineteisest mitmete omaduste
poolest. Uheks peamiseks erinevuseks on kindlasti see, et internetis pakutavat toodet ei
saa otseselt ndha ja katsuda. Samuti on traditsioonilises kaupluses nditeks juba ruumi
iildmulje pohjal voimalik ettevotte kohta positiivne voi negatiivne arvamus kujundada,
mis e-poes pole voimalik. Seal on esmamulje kujundajaks ettevotte kodulehekiilg, mis
tarbijas esimesi emotsioone tekitab. Erinevusi voib leida veel — internetis puudub otsene
kontakt teenindajaga, ostuotsuse saab teha iiksi ja segamatult, enamasti on tellimine

kiire ja mugav, sddstab aega, kaubavalik on suurem ja mitmekesisem jne.

Internetikeskkonna positiivsetele kiilgedele vdivad kaasneda ka teatud probleemid.
Internetikeskkonna negatiivseks pooleks voib pidada lisaks kauba mitte nigemisele
seda, et sageli tuleb lisaks tootele maksta ka tarne eest ja on suurem risk petta saada.
Enamasti tekitavad tarbijates hirmu majanduslikud ja tooteriskid, samuti on probleemiks

ka see, et klient ei saa olla kindel oma isiklike andmete privaatsena séilitamises.

Tarbijate kéitumist saab vaadelda ja sellest tulenevalt jareldusi teha internetis kulutatud
aja, ostukditumise, ostu kavatsemise ja reaalse ostmise seoste, interneti kasutuseesmargi
ning internetis otsingute tegemise ja ostmise pdhjal. Monede autorite jirgi voib tarbijaid
liigitada riskikartlikeks kahtlejateks, avatud ostjateks ja reserveeritud informatsiooni

otsijateks ning erinevuse otsijateks, mugavateks, tasakaalukateks ja kauplustele orien-
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teeritud ostjateks. Samuti on tarbija kditumine erinev ka soolistest ja vanuselistest tegu-
ritest tingituna. Ostjate kéditumine ja soovid muutuvad tihti, seega on ettevottel oluline

nende soovidega arvestada, et seeldbi tagada kliendirahulolu.

Kliendirahulolu on oluline nii kliendile kui ka ettevottele, kuna rahulolevad kliendid on
lojaalsemad ja tagavad seega ettevottele piisiklientide ndol tulusama dritegevuse.
Klientide rahulolu tagavad teiste seas meeldiv kontakt teenindajaga, nende soovidega
arvestamine, ilma probleemideta toote/teenuse kétte saamine, toote/teenuse kvaliteet
jne. Kdige lihtsam viis klientide soovidest aimu saada on viia nende seas lébi kiisitlus,
mida kiesoleva t66 autor tegi OU Médblipood.ee klientide hulgas. Kiisimused puu-
dutasid internetist ostmise harjumusi, ettevotte kodulehe ja teenindusega rahulolu,
kauba tellimise lihtsust, tasumise voimalusi, tarnetingimusi ja iildist rahulolu. Tulemuste
alusel vorreldi kliente lisaks tildisele analiilisile ka piisiklientide, soo ja vanusegruppide

jargi, millest ndhtusid nende rahuolu tagavad tegurid.

Voib oelda, et ettevotte piisiklientide hinnangud olid positiivsed, sest kdigi kiisimuste
puhul valiti vaid vastusevariante 5 ja 4. Samuti ei kirjeldanud kaheksast piisikliendist
keegi kaubaga seoses esinenud probleeme. Selle pdhjal v3ib arvata, et nad on ettevotte
tegevusega rahul. Sugudevahelises vordluses olid tulemused suhteliselt sarnased kuigi
tundus, et meessoost kliendid on kohati rahulolevamad kui naissoost. Niiteks avaldas
kaubaga esinenud probleemide puhul oma arvamust vaid liks meesterahvas ja ka iile-
jaanud kiisimuste puhul olid vastused pigem positiivsed. Siin on oluline mainida, et
kiisitlusele vastanud meesklientide osakaal oli suhteliselt véike. Vorreldes erinevaid
vanusegruppe, vois ndha, et pigem olid rahulolevad nooremad inimesed ja vanemate

vanusegruppide esindajad andsid negatiivsemaid hinnanguid.

Kiisitluses tulemustest ilmnes, et antud ettevdtte probleemsemateks kohtadeks on tarne-
aeg ja kauba kohale toimetamine. Lisaks tuleb ettevotte kodulehekiilge tdiendada vaja-
liku informatsiooniga, iihtlasi muutes seda lihtsamaks, suurendades tootevalikut ning
parandades klienditeenindust. Keskendudes digele sihtgrupile ja tagades nende rahulolu,
on vdimalik hoida olemasolevaid kliente, vdita juurde uusi ning seeldbi parandada ette-
votte dritegevust. Kiesoleva bakalaureusetdd kiigus 1ibi viidud kiisitlus aitab OU

Mooblipood.ee juhtkonnal saada iilevaate probleemsematest ja samuti ka positiivsetest
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kiilgedest oma tegevuses, mis aitab kaasa klientide seas pdhjalikuma kiisitluse koosta-

misele, kui selleks vajadus peaks tekkima.
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Lisa 1. OU Mo6blipood.ee kliendirahulolu kiisimustik

Lugupeetud vastaja!

Olen Tartu Ulikooli Ettevdttemajanduse eriala tudeng ning teen bakalaureusetdod
teemal E-poe klientide rahulolu OU Mdéblipood.ee niitel. Kiisitluse eesmérgiks on
teada saada klientide rahulolu OU Modblipood.ee tegevusega, et ettevdte saaks veelgi
kliendisobralikumaks muutuda. Seega palun Teie abi jirgneva kiisimustiku tditmisel.
Kiisimustik on anoniitimne. Huvi korral soovijatele tagasiside.

Ette tdnades,
Kai Vahemaa
vahemaa(@ut.ee

1. Kui sageli ostate interneti vahendusel kaupa?
* Vihemalt kord kolme kuu jooksul

* Kord poole aasta jooksul
* Kord aastas

¢  Harvemini kui kord aastas

2. Mitu korda olete OU Mé&blipood.ee vahendusel kaupa tellinud?
* 1 kord
* 2-3 korda
* dile 3 korra

3. Kas olete rahul sellega, et ettevote tegutseb ainult internetis ning kaupa ei saa otseselt
ndha?

® Olen rahul
* Sooviksin kaupa isiklikult ndha
* Pole oluline

4. Kuidas olete rahul ettevotte kodulehelt vajaliku informatsiooni kéitte saamisega?
(Palun valige Teile sobiv viirtus, kus 5 - vidga rahul ja 1 - ei ole iildse rahul)

LA

—_— N W B
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Lisa 1 jarg

5. Kui rahul olete pakutava kaubavalikuga? (Palun valige Teile sobiv viirtus, kus
5 - védga rahul ja 1- ei ole tildse rahul)

¢ 5
. 4
¢ 3
. 2
. 1

6. Kui meeldivaks hindate OU Modblipood.ee teenindust? (Palun valige Teile sobiv
védrtus, kus 5 - viga meeldiv ja 1- ei ole iildse meeldiv)

¢ 5
. 4
¢ 3
)

1

7. Kuidas hindate kauba tellimise lihtsust? (Palun valige Teile sobiv véirtus, kus
5 - viga lihtne ja 1 - ei ole {ildse lihtne)

—_— N W R~ W

8. Kuidas hindate kauba eest tasumise vdoimalusi? (Palun valige Teile sobiv vairtus, kus
5 - viga rahul ja 1 - ei ole tildse rahul)

—_— N W A~ W

9. Kui Te ei ole kauba eest tasumise voimalustega rahul, siis kommenteerige palun, mis
voiks teisiti olla.
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10. Kui rahul olete kauba kohale toimetamise tingimustega? (Palun valige Teile sobiv
védrtus, kus 5 - vdga rahul ja 1 - ei ole iildse rahul)

—_— N W R~ W

11. Kuidas peetakse tarneajast kinni Teie tellimiskogemuse vodi kogemuste pdhjal?
(Palun valige Teile sobiv viirtus, kus 5 - alati ja 1 - vdga harva)

L

—_— N W BN

12. Kui sageli olete saadud kaubaga rahul? (Palun valige Teile sobiv véirtus, kus
5 - alatija 1 - védga harva)
LI

—_— N W B

13. Kui Teil on esinenud kaubaga seoses probleeme, siis palun kirjeldage neid.

14. Kuidas hindate ettevotte usaldusvéirsust? (Palun valige Teile sobiv véértus, kus
5 - viga usaldusviirne ja 1 - ei ole {ildse usaldusvédrne)

L

—_— N W BN
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15. Milline on Teie iildine hinnang ettevotte tegevusele? (Palun valige Teile sobiv
vadrtus, kus 5 - viga hea ja 1 - viga halb)

—_— N W A~ W

16. Kas tellite OU Mééblipood.ee vahendusel kaupa ka tulevikus? (Palun valige Teile
sobiv védrtus, kus 5 - kindlasti ja 1 - kindlasti mitte)

. 5
. 4
. 3
¢ 2

1

17. Teie sugu

®* naine
®* mees

18. Teie vanus

* Kuni 30
e 31-40
* 41-50

* 51 jatleselle

Aitdh vastamise eest!
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Lisa 2. Korrelatsioonanaluiiisi seosed*

Kiisimuse nr
4 1516 781011 12141516
g |4 -
2
é 5 1046] -
é 6 1037031 -
7 10,45(037/0,36| -
8 1037 -
10 10,32/0,31]0,40 034 -
11 0,45 0,37/0,59| -
12 0,48 0,36/0,590,33| -
14 0,42 0,30|0,450,35 0,46 0,50 0,44 0,34| -
15 10,37/0,32/0,4210,40/0,44 0,44 0,52|0,35/0,81| -
16 0,41/0,34|0,46|0,41 0,51 0,50(0,45| -

* alates r=0,30.

Allikas: (Autori koostatud).

51




SUMMARY

ONLINE-SHOP CUSTOMERS SATISFACTION ON THE EXAMPLE
LTD MOOBLIPOOD.EE

Kai Vahemaa

Internet has become an inseparable part in everyday life of many people. More and
more people get to know internet world mainly because of convenient lifestyle and
thereby online shops popularity has grown. Considerable advantage for ordering online
is that many companies all over the world offer their products and services through

internet. Assortment is much wider and more diversified than in stores.

For business, every company needs customers who to offer their products and services.
For keeping existing customers and winning new ones, it is important to understand
consumers’ behaviour and assure their satisfaction. Herein the author studies customers’
satisfaction on the example of online shop Ltd Mddblipood.ee which sells furnishings.
Given subject is actual because internet and buying through it becomes more popular
every day. Also, it is interesting to find out specifically furnishings online shop
customers satisfaction, because buying furniture demands longer umbecasting than

some other products.

The aim of this bachelor thesis is to make suggestions how to improve customer service

to Ltd Mooblipood.ee management.

To achieve purpose, next tasks for research are given:

* to give an overview about customer behaviour in e-environment,
* to explain theoretical background of customer satisfaction,

* to describe Ltd M&oblipood.ee business,
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* to compose a questionnaire for researching Ltd Mooblipood.ee customers

satisfaction,

* make suggestions how to improve customer service to Ltd Mooblipood.ee

management, based on questionnaire results.

Current bachelor thesis consists of two parts. First part gives an overview about
consumers’ behaviour in e-environment and theoretical basis of client satisfaction. Also,
factors that affect consumers’ behaviour in e-environment are explained, and different
consumer types are brought forth. Among other things, author describes different
principles that assure customers satisfaction. The second part gives an overview about
forenamed company and its competitors. Furthermore, the second part contains the

results of questionnaire; also the research methods and selection are acquainted.

Using the Internet and ordering goods through e-shops is becoming more popular. To
ensure a better business it is important to understand the different aspects of consumer
behaviour and create conditions that ensure customer satisfaction. In most cases, the
consumer passes through five steps of the purchase process- problem recognition,
information search, and evaluation of alternatives, purchase decision and post-purchase
behaviour. The whole length of the process is different for different products and

consumers.

E-environment and real shopping environment are different for several attributes. One
main difference is the fact that it is not possible to see or touch the products actually.
Also in a store, it is possible to shape a positive or negative opinion about company for
example on basis of room’s general impression; in online shop it is not possible. In
online shop company’s homepage shapes the consumers first opinion and emotions.
There are more differences — there is no direct contact with salesperson, it is possible to
make the buying decision alone and undisturbed, ordering is usually quick and

convenient, saves time, assortment is wider and so on.

Previously are presented positive sides of online shopping, but there may also exist
certain problems. In addition to not being able to actually see the commodity, customer

often has to pay for shipment and there is also greater risk to get cheated. Customers are
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usually afraid of economical and production risks, also is problematic that customer can

not be sure that personal data stays private.

It is possible to observe consumers behaviour and make conclusions from it on basis of:
time spent in internet and purchasing behaviour, connections of buying intention and
actual buying, aim of using the internet, making searches on internet and purchasing.
According to other authors consumers may be categorized as risk adverse sceptics,
exposed buyers and reserved information buyers, difference buyers and convenience,
composed and store oriented buyers. Consumers’ behaviour is different also from
factors conditioned from age and gender. Buyers’ behaviour and desires change
frequently, so it is important for company to take those desires into consideration to

assure customers satisfaction.

Customers’ satisfaction is equally important for customer and company. Contented
customers tend to be loyal and assure as frequenters more cost-effective business for
company. Finding out customer needs might be complex, because customers’
satisfaction and delight might often get mixed. To avoid that, company must carefully
follow its customers expectations and shape further business according to these. Among
other things, customers satisfaction is assured by delightful contact with salesperson,
their desires being considered, trouble-free delivery, products/services quality and so on.
The easiest way to get to know about customer desires is to conduct a questionnaire.
This way company gets a useful overview what customers with different gender, age

and other indicators prefer, also where to put more focus in business.

To reach the aim of this paper, author composed and forwarded questionnaire to Ltd
Mooblipood.ee customers. Questionnaire was filled by 72 customers. Questions were
about general habits of purchasing from internet, company’s homepage and service,
ordering simplicity, payment options, delivery terms and general satisfaction.
Proportions, mode, arithmetical average, standard deviation and the coefficient of
variation were found based on received answers. In addition to general analysis
customers were compared based on results also by frequenter’s gender and age, which

showed the indicators of their satisfaction.
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Might be said that company’s frequenter’s estimations were positive, because all the
questions were answered with options 5 and 4. Also none of the eight frequenters
described problems with commodities. Based on previous, might presume that
customers are satisfied with company’s business. At this point exists the connection
between theoretical part, where was said that contented customer tends to be loyal. Most
of the responded customers were women, male respondents were only 27.8%. Gender
comparison gave relatively similar results, although seemed that male customers are at
times more contented than female customers. For example only one man commented in
case of problems with commodity and the answers to other questions were also rather
positive. While comparing different age groups, resulted that younger people were

rather more contented and older age groups gave more likely negative estimations.

The author of this paper believes that problematic aspects of this company are delivery
time and commodities delivery. Also it is important to amend homepage with essential
information and simplify it, increase products assortment and improve customer’s
service. Concentrating to the right target group and assuring their contentment is
possible to keep existing customers, win new ones and thereby improve company’s

business.
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