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SISSEJUHATUS

2010. aastal viis CMO Council 14dbi uuringu, kuhu kaasati tarbijaid ja turundajaid.
Selgus, et ettevotete arvates tuleb lojaalsuse suurendamiseks pakkuda allahindlusi,
tasuta tooteid ja punktide kogumist. Kiisides tarbijate kéest, mis paneks neid rohkem
liituma ettevotte lojaalsuse programmidega, selgus, et iiheks oluliseks pohjuseks on
allahindlused. Samas iile poole vastajatest iitles ka, et nad soovivad tunda, et ettevotted
teavad oma Kliente ja teevad pakkumisi vastavalt just nende vajadustele ja eelistustele.
(Quinton 2010: 20)

Kui klient tajub, et tema soovidest ja vajadustest saadakse hésti aru, tekib tal positiivne
hoiak, mis aitab kaasa lojaalsuse tekkimisele. Lojaalsed kliendid ettevotte jaoks on
mingil mééral garantii, et drimaailma muutuste korral jiatkub ettevottel joudu piisida
turul digete kohanduste tegemiseni. Iga ettevotte kliendibaasis peaks olema arvestatav
hulk toeliselt lojaalseid kliente. Nende poolehoid tuleb vélja teenida. On moistlik teada,
millised need inimesed on, kus neid leidub ja mis viisiga piilida nende tdhelepanu.
Viimaste aastate uuringud on hakkanud rohutama klientide koosseisu mdistmise tihtsust
(Myers et al. 2010: 6; Hlavinka 2011: 237).

Erinevate klienditiitipide iseloomustus aitab efektiivsemalt suunata turundustegevust
tarbijatele, tuues endaga kaasa ettevotte soovitud eesmérkide tditmist. Ettevote eesmirk
on arendada vélja sellised tooted ja teenused, mis on kooskdlas klientide isiksusega
(Mahle, Shneor 2009: 44). Suutes kirjeldada lojaalsuse erinevaid segmente
isiksuseomaduste abil, saavad turundusanaliiiitikud tdhendusrikkamalt jagada turgu
erinevateks lojaalsuse segmentideks, mis pohinevad isiksusel ning sihtida lojaalseid
kliente (Smith 2012: 6). Klientide isiksuseomaduste moistmine v&imaldab
organisatsioonil teha paremaid otsuseid toote turule toomisel voi reklaamimisel (Myers
et al. 2010: 6) ning v4ib-olla véltida voi teostada erinevaid turunduskampaaniaid hetkel
mittelojaalsetele klientidele. (Mooradian, Olver 1997: 389) Isiksuseomadused

vOimaldavad uurida, kuidas sarnaste omadustega inimesed kalduvad kéituma ja



reageerima (McCrae, Costa 2008: 160), mis ongi abiks lojaalsete klientide eristamiseks.
Avaldatakse arvamust, et tasub kaaluda isiksuseomaduste parameetri lisamist
majanduslike otsuste vorranditesse (Cobb-Clark, Schurer 2011: 6). Senini tdestatud, et
isiksuseomadusi saab kasutada lojaalsuse ennustajaks, kuid t60 autor soovib
pOhjalikumalt teada erinevate lojaalsete klientide psiihholoogilist ja sotsiaal-
demograafilist portreed. Sotsiaal-demograafilised tunnused on iiks lihtsamatest viisidest
segmenteerida oma kliente, mistottu nad on kaasatud koos isiksuseomadustega, mis on

isnagi innovaatiline variant klientide eristamiseks.

Magistritod eesmargiks on leida isiksuseomaduste ja sotsiaal-demograafiliste néitajate
profiilid erinevates lojaalsuse segmentides. Psiihholoogia ja turunduse valdkonna
teadmuse integreerimine on iitha enam populaarsust vditmas ning isiksuseomaduste
arvestamine tarbijate lojaalsuse analiilisimisel avab uusi vdimalusi tarbijate vajaduste
paremaks rahuldamiseks. Niisugune iilesande piistitus on kogu maailmas leidnud vaid
viaga vihest késitlemist ja Eesti kontekstis ei ole autorile teadaolevalt antud teemal

uuringuid tehtud.

To0 eesmérgist 1dhtuvalt on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:

e scletada lahti lojaalsuse mdiste, tuua vilja selle dimensioonid ja tahtsus;

e tuua vilja isiksuseomaduste moiste ja tdhtsus ning rakendamise vodimalused
todalases kontekstis;

e niidata isiksuseomaduste ja sotsiaal-demograafiliste tunnuste rolli lojaalsuses;

e koostada ankeet lojaalsuse moGtmiseks ning mdota klientide lojaalsuse seost
isiksuseomaduste ja sotsiaal-demograafiliste nditajatega;

e analiilisida tulemusi ning teha jareldusi isiksuseomaduste ja sotsiaal-
demograafiliste niitajate rolli kohta klientide lojaalsuses, iseloomustades

erinevaid klientide lojaalsuse profiile.

To6 koosneb kahest peatiikist. Esimeses peatiikis keskendutakse lojaalsuse ja
isiksuseomaduste maistetele ning nendevahelisele seosele. Esimese peatiiki esimeses
alapunktis avatakse lojaalsuse mdiste, tuuakse vilja ja kirjeldatakse selle vdoimalikud
dimensionaalsed ldhenemised. Samuti pddratakse tdhelepanu lojaalsuse olulisuse

pOhjustele drimaastikul. Alapunktis toodud info pdhjal valitakse lojaalsuse definitsioon



ja dimensioonid, millele edaspidi pohineb empiiriline osa. Teoreetilise osa teises
alapunktis selgitatakse isiksuseomaduste tagapohja ja nende seost turundustegevusega.
Esmalt defineeritakse isiksusecomaduste moiste ja valitakse neist autori arvates
kdesoleva t60 kontekstis sobiv. Jargnevalt arutatakse isiksuseomaduste teooriate iile
ning peatutakse levinud Suure Viisiku késitlusel. Teooria koosneb viiest
isiksuseomadusest: neurootilisus, ekstravertsus, avatus kogemusele, sotsiaalsus ja
meelekindlus. Autor selgitab Suure Viisiku teooria sisu, tuues vilja nii positiivseid
aspekte, kui ka kriitikat. Tuuakse arvamusi isiksuseomaduste piisivusest indiviidi elu
jooksul. Alapunkt jatkub uuringute iilevaatega, mis seovad isiksuseomadusi ja
turundust, ndidates nende moju tarbija ostukditumises. Alapunkti 16pus autor koostab
tabeli, mis annab iilevaate isiksuseomaduste seosest tarbijakditumisele. Teoreetilise osa
viimane alapunkt on piihendatud sotsiaal-demograafiliste tunnuste ja isiksuseomaduste
rollile lojaalsuses. Selgitatakse missuguseid varasemaid uuringuid on tehtud soo, vanuse
ja sissetuleku rolli kohta lojaalsuses. Kuna isiksuseomaduste ja lojaalsuse seosega
seonduvat on suhteliselt vahe uuritud, votab autor appi lojaalsusega tugevalt seotud
taiiendavad mdisted: tarbija rahulolu, pithendumus ja usaldus. See vdimaldab kasutada
rohkem allikaid, et teada saada isiksuseomaduste rolli. Tehakse iilevaade ldbiviidud
uuringutest, tuues vilja kasutatud mootmismeetodid, valimi kirjeldused ja tulemused,
mis aitavad avada uuringute tausta ning vajadusel tulemusi pdhjendada ja Sseostada
antud uuringuga. Teoreetilise {ilevaate paremaks moistmiseks koondatakse tulemused
alapunkti 10pus esitletud tabelisse. Tabeli pohjal on néha, kuivord teatud Suure Viisiku
isiksuseomadus on positiivselt, negatiivselt vdi pole lildse seotud lojaalsusega voi
sellega seotud moistetega. Teoreetilise osa esimene alapunkt ning empiirilise osa
esimeses alapunktis selgitatud lojaalsuse modtmise kiisimused pohinevad vihesel

madral autori bakalaureusetdol.

To66 empiiriline osa koosneb kahest alapunktist, mis késitlevad ldbiviidud uuringut ja
selle tulemusi. Molemas alapunktis seostatakse uuringu tulemused t66 teoreetilise
osaga. Empiirilise osa esimene alapunkt algab uurimisprotsessi etappide kirjeldusega,
millele jargneb lojaalsuse uurimiseks kasutatud toote valik ja selle pdhjendus.
Kirjeldatakse andmekogumist ja valimi koosseisu. Valimisse kuuluvad 435
mittealkohoolseid karastusjooke tarbivat vastajat. Koostatakse lojaalsuse mdotmise

kolmeosaline kiisimustik ning pikemalt peatutakse igal kiisimustiku osal, samuti



selgitatakse vastajate segmenteerimise aluseks olevat ldhenemist ja andmete
kodeerimist. Jargnevalt kirjeldatakse isiksuseomadusi ja nende kvartiile valimis, et
eristada konkreetse isiksuseomaduse eriti korge ja madala tasemega vastajad. Alapunkt
jatkub kasutatud statistiliste meetodite kirjeldamisega. Magistritods on kasutatud
kirjeldavat statistikat, asiimeetria ja pistakuse testi, korrelatsioon-, klaster- ja
dispersioonanaliiiisi ning y>-testi. Parema iilevaate saamiseks on kasutatud meetodid
koondatud tabelisse koos lithikirjeldusega kaasatud muutujatega. Tulemuste analiiiisiks
on kasutatud Microsoft Excel 2007, IBM SPSS Statistics 22 ja Stata 12
tarkvaraprogramme. Empiirilise osa teine alapunkt on piihendatud tulemuste
kirjeldamisele ja jarelduste tegemisele. Alapunkt algab lojaalsuse mdotmiseks kasutatud
kiisimuste  vastuste peegeldamisega. Dispersioonanaliilisi  kdigus néidatakse
isiksuseomaduste viljenduse tugevuse erinevust sotsiaal-demograafiliste néitajate
16ikes, seejdrel kéitumusliku ja hoiakulise lojaalsuse tugevuse erinevust
isiksuseomaduste ja sotsiaal-demograafiliste néitajate 16ikes. Jirgmise sammuna viiakse
1abi klasteranaliilis ning valitakse sobiv klientide segmenteerimise viis. Tulemuste
saamisel viiakse need vastavusse teoreetilise ldhenemisega, omistades Kklastritele
nimetused. y’-testi abil leitakse igat klastrit iseloomustavad isiksuseomadused ja
sotsiaal-demogarafilised tunnused. Tulemuste ja varasemate uuringute pohjal antakse
soovitused karastusjookide valdkonnas tegutsevale ettevottele lojaalsete klientide

meelitamiseks.

Esimesed lojaalsuse kohta kdivad allikad parinevad juba alates 1930-ndatest aastatest,
mida autor pidas oluliseks kasutada, et vilja tuua lojaalsuse kui ndhtuse areng lébi
ajaloo. Magistritods on kasutatud isiksuseomaduste allikaid nii psiihholoogia, kui

turunduse valdkonnast.

Magistritod praktiliseks véljundiks on klientide lojaalsuse iseloomustamise meetodi
loomine, mida on voimalik kasutada erinevate toote- ja teenusepakkujate poolt. Autor
soovib nididata suunda, millele tasub ettevottel tihelepanu pdodrata ning endale soosival
viisil kasutada. Uuringu tulemusi on vdimalik kasutusele votta mdnes Eesti

karastusjooke tootvas ja/voi turundavas ettevottes.



Autor soovib tidnada Tartu Ulikooli psiihholoogia instituudi teadur Kenn Konstablit,
kelle poolt kasutamiseks voimaldatud isiksuseomaduste modtmise test ja vélja arvutatud
skoorid voimaldasid valitud t06 eesmérgi piistitamist. Samuti autor tdnab juhendajat
Anne Aidlat, kelle viartuslikud ja Oigeaegsed nduanded olid suureks abiks t66
Kirjutamisel. Autor tdnab ka koiki uuringus osalenuid, tinu kellele sai uurida

isiksuseomaduste ja sotsiaal-demograafiliste tegurite rolli lojaalsuses Eestis.



1. LOJAALSUSE, ISIKSUSEOMADUSTE JA NENDE
SEOSE TEOREETILINE TAGAPOHI NING SOTSIAAL-
DEMOGRAAFILISTE TUNNUSTE ROLL

1.1 Lojaalsuse moiste ja selle dimensioonid ning tahtsus

Kéesoleva magistritod teoreetilise osa esimeses alapunktis analiiiisitakse ldhemalt
lojaalsuse olemust erinevate ldhenemiste pdhjal. Vaadeldakse ka lojaalsuse mdiste
ajaloolist arengut, alustades esmakordsest kirjeldamisest ning ldpetades hilisemate
kasitlustega. Selgitatakse kiditumise ja hoiaku erinevusi, vaadatakse file erinevad
lojaalsuse dimensionaalsed ldhenemised ning peatutakse pohjalikumalt {ihel, mida
kasutatakse t66s edaspidi. Alapunkti 10pus tuuakse vélja lojaalsuse tdhtsus ettevotte

seisukohalt.

Ténaseks on avaldatud mitmeid lojaalsuse definitsioone ja defineerimiseks on kasutatud
mitmeid moisteid: brindilojaalsus (brand loyalty), klientide lojaalsus (customer loyalty),
tarbijate lojaalsus (consumer loyalty), teenindamislojaalsus (service loyalty). Antud t66
kontekstis autor on arvamusel, tegemist on ainult semantilise vahega — koik need
moisted piiravad iihte uurimisvaldkonda. Koige tildisemal tasemel tdhendab lojaalsus
erinevate klientide soodumust konkreetse brandi, toote- v&i teenusepakkuja suhtes
(Jones, Taylor 2007: 36). Gremler ja Brown (1996: 173) iitlevad, et lojaalsus on tase,
milleni tarbija sooritab korduvoste ettevottelt, omab positiivset hoiakulist meelelaadi
ettevotte suhtes ning kasutab ainult selle ettevotte pakutavaid tooteid voi teenuseid, Kui
tekib selle toote- voi teenusevaldkonna vajadus. Tuntud lojaalsuse uurijad Jacoby ja
Chestnut defineerisid lojaalsust kuue faktori kogumina. Lojaalsus on (1) eelarvamustel
pohinev (ehk mittejuhuslik), (2) kéditumuslik vastus (ehk ostud), mis (3) avaldub aja
jooksul, (4) otsustamine toimub mingi liksuse poolt, (5) valides iihte vdi rohkem
alternatiivseid brénde paljude taoliste brdndide hulgast, ja (6) on psiihholoogiliste

protsesside (otsustamine, viadrtustamine) funktsioon. (Jacoby, Chestnut 1978: 80)
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Lojaalsus on "...sligav soosiv pithendumus pidevalt sooritada lemmiktoote voi -teenuse
korduvoste tulevikus..., vaatamata situatsioonilisele mojule ja turundajate pingutustele
meelitada tarbima muud toodet voi teenust" (Oliver 1999: 34). Lojaalne on klient, kes
soetab toodet vaatamata koikidele tingimustele ja vaatamata hinnale. Selleks, et olla ja
jaada lojaalseks, peab klient uskuma, et ettevote jatkab kdige parema valiku alternatiivi
pakkumist. Seda enam, tal peab see usk olema vaatamata infole, mida levitatakse
kliendi suhtluskanalites, et tema valik pole enam koige efektiivsem, odavam,
kvaliteetsem jms. (Ibid.: 35) Lojaalsed kliendid kalduvad maksma rohkem raha selle
sama firma toote voi teenuse eest ja hindavad korgelt vairtusi, mida nad pakuvad. Seda
enam, nad usuvad, et valisid parema, kui teistelt oleksid vdinud saada. (Mao 2010: 213)
Kliendid jadvad lojaalseks sellele brindile, toote- voi teenusepakkujale, mille nad on
juba eeliste pohjal valinud. Lojaalsus on miski, mida kliendid saavad vélja ndidata
bréindi, poe, tootekategooria voi tegevuse suhtes (Uncles et al. 2003: 295), kuid see on
midagi enamat, kui sama toote ainult korduvostmine (Damkuviené, Virvilaité 2007:
321). See vaib olla ka emotsionaalne seos kliendi ja ettevote vahel (Ibid.: 321). T66
autor toetab Oliver'i (1999: 34) lojaalsuse definitsiooni, mis iitleb, et lojaalsus on
pihendumus pidevalt korduvalt soetada lemmiktoodet v&i -teenust, vaatamata

situatsiooniliste tegurite ja konkurentide turunduskampaaniate mdjule.

On oluline mdista lojaalsuse komponente. Illma selle arusaamiseta iritades
segmenteerida lojaalseid kliente turundajad vodivad, niiteks, eksida, modtes muud
ndhtust voi premeerida valede klientide kaitumist ja hoiakut lojaalsusprogrammide
loomisel. (Jones, Taylor 2007: 36) Aastakiimneid on uuritud lojaalsust, kuid teadlased
pole siiamaani iihtsel arvamusel selle komponentide osas. Uldiselt seniajani tehtud
uuringuid voib jagada selle jargi, mitmest dimensioonist vOib lojaalsus koosneda: {ihest,
kahest voi kolmest ja rohkemast. Varasemad autorid pakkusid iihedimensionaalset
lahenemist. Selleks olid kas inimeste hoiak voi kditumine. Ka osa kaasaegseid autoreid
toetavad iihedimensionaalset lojaalsust. Jargnevalt on toodud {ihedimensionaalse

lahenemise toetajad ning tihtlasi lojaalsuse esimeste uuringute kirjeldused.

Esimene klientide lojaalsuse definitsioon périneb 1923. aastast Copeland’i toost.
Copeland kiill ei kasutanud terminit ,lojaalsus“, kuid kirjeldas ndhtust, mida

iseloomustas kui ,,brandi jarjekindlust“ (brand insistence). Kui Kliendil on kindel
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suhtumine valitud tootesse, siis miiiija ei pea tegema midagi muud, kui lihtsalt
vormistama ostu. Muudel juhtudel tuleb manustada miiligimeeste oskustele, reklaamile
jms, mis on rahandudev. (Copeland 1923: 288-289) Copeland’i leid ei tundunud

tihiskonnale huvidratav ning pea kiimneks aastaks lojaalsus unustati.

Kaitumise kui lojaalsuse ainukese dimensiooni tdi esile Churchill 1942. aastal viites, et
lojaalsust saab uurida {iiksnes selle jdrgi, mida konkreetne tarbijate grupp ostab
(Churchill 1942: 24, viidatud Jacoby, Chestnut 1978: 11 vahendusel). Usna pea Guest
(1944: 17, 27) defineeris lojaalsust kui eclistuste piisivust indiviidi eluaastate jooksul
ning ladhenes lojaalsusele kditumusliku poole pealt. Samuti mérkis, et lojaalsete klientide
grupi piirid soltuvad moGtmisviisi ja wuurija individuaalsest interpreteerimisest.
Cunningham (1956: 117) ldhenes lojaalsusele iiksnes kaitumusliku aspekti 0sas,
pakkudes, et lojaalsuse mdotmiseks tuleb teada, esiteks, mitu klienti ettevdte kaotas ja
mitu voitis juurde teatud ajaperioodi jooksul, teiseks, indiviidide ostusagedus ning
kolmandaks turujaotus (turujaotuse kontseptsiooni késitletakse lahemalt alapunktis 2.1).
Kaitumist lojaalsuse moddupuuna kasutati mitte ainult 20. sajandi keskpaigas, vaid ka
pea 50 aastat hiljemgi leidub teadlasi, kes on kindlad, et lojaalsus on klientide
korduvostude aktiivsus (Lawfer 2004: 22).

Neal arvates on lojaalsus tildiselt lihtsamini arusaadav samuti kditumise kontekstis.
Kaitumuslik lojaalsuse definitsioon eirab motivatsiooni. See lihtsalt vaatleb ja mdddab
kliendi ostusagedust. Hoiakuline lojaalsus on vaadeldav kéditumusliku lojaalsuse
alamhulgana. Kliendid saavad olla kditumuslikult lojaalsed, sest (Neal 2000: 7):

¢ nad on tdielikult pithendatud tootele (hoiakuline lojaalsus);

e tootel on moned hinnatud funktsionaalsed karakteristikud, mida pole teistel

toodetel (funktsionaalne lojaalsus);
e on lihtsalt mugav osta iihte ja sama toodet (mugavuse lojaalsus);

e kliendil voib puududa valikuvdimalus (valikuvdimaluse puudumise lojaalsus).

Kaitumusliku lojaalsuse mddtmine on lihtne - teatud toote ostude arv jagatuna koikide
ostude arvuga selles tootekategoorias. Selline ldhenemine tdhendab, et lojaalsuse taset
voib viljendada protsentuaalselt skaalal 0%st 100%ni; lojaalsus on indiviidi kditumine,

mis pohineb ostmise teostamisele, mis on kohaldatav nii indiviidide, kui ka

12



institutsioonide suhtes; lojaalsuse modtmine on piiratud iihe tootekategooriaga. (Neal
2000: 7) Naiteks kui tarbija on lojaalne A le Cogi mahlade suhtes, ei pruugi ta olla

lojaalne A le Coqi limonaadide suhtes.

Teatud teadlased on seisukohal, et lojaalsus on tiielikult seletatav kliendi hoiakute
poolt. Lojaalsus on kellegi (kliendi, tootaja, sdbra) soov teha isiklik ohverdamine voi
investeering suhte tugevdamiseks. Ohverdamise all on moeldud soovitust sopradele,
perele, kolleegidele. Kliendi jaoks see tdhendab jdédmist pikaajaliselt hdstisuhtuvasse
tootepakkuja juurde, kuigi ta ei pruugi pakkuda parimat hinda. (Reichheld 2003: 3)
Story ja Hess (2006: 412) arvates kliendi suhtumine ennustab lojaalsust paremini kui

kaitumine. Need olid peamised tihedimensionaalse ldhenemisega teooriate kirjeldused.

Kahedimensioonilise ldhenemise pakkujad kalduvad enamasti arvama, et need
dimensioonid on kliendi kditumine ja hoiak. Kditumuslikku lojaalsust ei saa asendada
hoiakulise lojaalsusega ega vastupidi, sest kditumine ja hoiak niitavad inimese
erinevaid otsustamise protsesse (Triandis 1971: 14; Jacoby, Chestnut 1978: 9) ning
tildiselt neid pole vdimalik kasutada {iiksteise ennustajana (Thurstone 1928: 532;
Gleitman et al. 2004: 371). Samas on leitud, et teatud olukordades hoiaku pdhjal on
voimalik ennustada kéitumist. Oluliseks muutuvad hoiaku tugevus ja kohene
situatsiooniline surve. (Gleitman et al. 2004: 374) Arvestades nende faktoritega on
selge, et inimese hoiak ei saa alati kindlalt méaérata kaitumist. Méargitud faktorite mdju
alla sattuvad nditeks teismelised, kui nad ostavad seda, mida teised noored sobivaks
peavad, surudes alla oma maitseeelistused voi inimesed, kes vaatamata oma suhtumisele
erinevatesse brindidesse, ostavad allahindluste ajal meeletu koguse kaupa, sest kdik
timberringi teevad seda. Ka lapsed voivad avaldada oma vanematele sellist mdju. T66
autor on arvamusel, et hoiakut ja kditumist ei saa kasutada tiksteise kindla ennustajana,
vaid pigem tuleb neid kasutada iiheaegselt. Vaatamata moningale omavahelisele
korrelatsioonile, saavad kaks konstrukti tidiendada {iksteist parema tulemuse
saavutamiseks. Samale jareldusele on joudnud ka Day (1969: 30), kelle arvates iiksnes
kaitumuslikult lojaalsed ostjad ei koge kiindumust, mistdttu saavad olla kiiresti
meelitatud konkureeriva ettevdte parima pakkumisega. Ta arvas, et lojaalsust tuleb
vaadelda nii kditumusliku kui ka hoiakulise poole pealt. Day néiitas, et on olemas

voltslojaalsete klientide segment, kes teevad korduvoste, kuid kelle hoiakuline
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komponent on madal. Samas mérkis, et aja jooksul vdivad vdltslojaalsed kliendid
muutuda toeliselt lojaalseks. (Day 1969: 31) Jacoby ja Chestnut (1978: 9) pakkusid

lojaalsuse kujundamise iiheks voimaluseks kasutada kditumise ja hoiakute koosmdju.

Tulles tagasi konkreetsete kahedimensionaalsete mudelite juurde, tuleb kindlasti
maérkida enim levinud Dick ja Basu segmenteerimist. Nad miérasid lojaalsust suhtelise
hoiaku ja korduvostmiste arvu koosmdjuna. Teadlased toovad vilja lojaalsete klientide
neli segmenti: mittelojalsed, vdltslojaalsed, varjatult lojaalsed ja tdeliselt lojaalsed.
(Dick, Basu 1994: 101) Segmendid on néidatud tabelis 1.1.

Tabel 1.1. Dick ja Basu lojaalsete klientide segmenteerimine

. . Korduvostmiste arv
Suhteline hoiak Viike Suur
Korge Voltslojaalsed Tdeliselt lojaalsed
Madal Mittelojaalsed Varjatult lojaalsed

Allikas: (Dick, Basu 1994: 101).

Madal suhteline hoiak koos viikese ostmiskordade arvuga viitab mittelojaalsetele
Klientidele. See voib ilmneda paljude turustsenaariumide tagajérjel. Esiteks, madala
suhtelise hoiaku pdhjuseks voib olla ettevotte hiljutine turule tulek voi ettevotte
suutmatus opereerida toote voi teenuse heade omadustega. Teiseks, madal suhteline
hoiak vdib olla tingitud turuosa diinaamikast — kui palju konkureerivaid ettevotteid
pakuvad sarnaseid tooteid. Seega voib osutuda voimatuks luua korget suhtelist hoiakut,
kuid avaneb tee voltslojaalsuse loomiseks, manipuleerides hetkeolukorra seisundi voi
sotsiaalsete normidega. Madal suhteline hoiak koos korge ostude arvuga on
voltslojaalsus, mida iseloomustatakse mittekditumuslike mojudena kéitumisele (nditeks
situatsiooniline surve). See on sarnane inertsi mdistele, kui klient ei tee eriti vahet
erinevate briandide vahel ja teeb oste soltuvalt situatsioonist. Teisel juhul, sotsiaalne
mdju voib samuti viia voltslojaalsuseni. (Ibid.: 101) Voltslojaalsed kliendid pooravad
tdhelepanu ostusituatsioonis miiligitingimustele ja teenindusele (Yoon, Kim 2000: 124).
Korge suhteline hoiak koos madala ostude arvuga nditab varjatud lojaalsust - ndhtus,
mis hairib turundajaid. Kditumuslikud mojud on suuremad, kui hoiaku mdjud, mistottu
hoiak voib olla vdga positiivne, kuid miski (nditeks see, et kliendil pole piisavalt rahalisi

vahendeid) segab lojaalset kditumist ellu viia. Toeline lojaalsus, koige eelistatum
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kategooria, on miidratud soosiva vastavusega suhtelise hoiaku ja ostukordade vahel.
Lojaalsuse kategoriseerimisel voib suhteline hoiak olla nii korge kui ka madala
tasemega ning see on tdene tingimusel, et uuritavad kliendid tajuvad olulisi erinevusi
konkureerivate brandide vahel. (Dick, Basu 1994: 102) Toeliselt lojaalsed tarbijad on
tundlikud info suhtes, mida edastab nii toote pakkuja kui ka sotsiaalne etalongrupp.
Toeliselt lojaalsete klientide korduvostu kavatsus mdjutab kaudselt lemmiktoote
tekkimist teistel klientidel. (Yoon, Kim 2000: 124-125)

Knox ja Walker (2001: 120) pakkusid vilja lojaalsuse tiitipide segmenteerimise, Kus
lojaalsuse dimensioonidena kasutatakse briandi plihendumust ja toetamist. Bréndi
toetamisena (brand support) on moeldud kordusoste. Reinartz ja Kumar kasutasid
tasuvust ning kliendi ja ettevotte vahelise suhte pikkust, et maarata samuti neli lojaalsete
Klientide gruppi (Reinartz, Kumar 2002: 93). Rowley vottis aluseks Dick ja Basu
mudeli, kuid jagas hoiaku ja kditumise aspekte mitte kdrgeks ja madalaks, vaid inertseks
ja positiivseks. Inertne lojaalsus on inimestel, kes suhtuvad lojaalsusesse neutraalselt.
Nad jitkavad jarjepidevat kaitumist, kuid teevad seda pigem harjumusest. (Rowley
2005: 576)

Uurimisvaldkonna arenemisega muutus lojaalsuse kontseptsioon komplekseks. Monede
teadlaste arvates pole lojaalsust voimalik kirjeldada ainult kahe aspekti seisukohast,
mistottu pakuti mitmedimensionaalseid ldhenemisi. Oliver'i arvates tuleb siiveneda
lojaalsuse psithholoogilisse komponenti. Tema néeb nelja lojaalsuse dimensiooni, mis
on saavutatavad iiksteise jarel. Esimene on kognitiivne - klient tajub, et iiks brind on
tema jaoks eelistatum kui teised. Teine on afektiivne - meeldiv suhtumine bridndi on
arenenud kasutamise positiivse kogemuse tottu. Kolmas on konatiivne ehk kaitumusliku
kaitumise faas, mis eeldab brandispetsiifilist pithendumust sooritada korduvoste: "Olen
pithendunud, et osta seda". Viimane on tegevuse lojaalsus, kus eelnevalt motiveeritud
kavatsused viljenduvad kaitumises, mis muutub inertseks. (Oliver 1999: 34-36) Curasi
ja Kennedy (2002: 325) maéarasid lojaalsust kolme elemendiga: kditumine, hoiak ja
valikuvdimaluste kattesaadavus. Nad pakkusid viietasemelist korduv-ostjate ja

lojaalsete klientide mudelit.

Vahepealseks kokkuvotteks on koostatud tabel 1.2, mis annab {iilevaate lojaalsuse

dimensiooniliste 1dhenemiste kohta. Silma paistab see, et lojaalsuse kui
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uurimisvaldkonna tekkimisel prooviti lihtsamat mudelit - ithe voi kahe konstruktiga
ning aja mdddudes mudelid muutusid kompleksemaks. Samas ei saa mirkimata jatta, et
igas ldhenemises on kaasaegsemaid teooriaid, mis jdrjekordselt tdestab, et teadlased

alles kompavad valdkonda, soovides leida paremat definitsiooni ja uurimismeetodit.

Tabel 1.2. Lojaalsuse dimensioonilised ldhenemised

Dimensioonide arv | Dimensioonid Autorid
Uks Hoiak Copeland 1923
Guest 1944

Reichheld 2003
Story, Hess 2006

Kaitumine Churchill 1942
Cunningham 1956
Neal 2000
Lawfer 2004
Kaks Hoiak ja kditumine Day 1969

Dick, Basu 1994
Knox, Walker 2001
Rowley 2005

Tasuvus ning kliendi ja ettevote vahelise | Reinartz, Kumar 2002
suhte pikkus

Kolm ja rohkem Kognitiivne,  afektiivne,  konatiivne ja | Oliver 1999
tegevuse
Hoiak, kditumine ja valikuvdimaluste | Curasi, Kennedy 2002
kéttesaadavus

Allikas: (Copeland 1923: 288; Guest 1944: 17; Cunningham 1956: 117; Day 1969: 30;
Jacoby, Chestnut 1978: 11; Dick, Basu 1994: 101; Oliver 1999: 34; Neal 2000: 7; Knox,
Walker 2001: 120; Curasi, Kennedy 2002: 325; Reinartz, Kumar 2002: 93; Reichheld
2003: 3; Lawfer 2004: 22; Rowley 2005: 576; Story, Hess 2006: 412); autori koostatud.

Mitmed uurijad oma t6ddes aluseks votnud Dick ja Basu mudeli ning seda
modifitseerinud. Kéesoleva magistritoé6 raames kasutab autor Dick ja Basu
originaalteooriat, sest on arvamusel, et nende mudel suudab piisavalt héasti kirjeldada
Klientide lojaalsust kahe dimensiooni (hoiak ja kéditumine) pdhjal. Jargnevalt
selgitatakse lojaalsuse ja selle kaardistamise olulisust. Lojaalsuse téhtsust on vaadeldud

ettevotte seisukohalt.

Uute klientide leidmine peab olema tasakaalustatud klientide hoidmise ja arendamise
tegevusega. Kui ainult lojaalsed kliendid saavad kindlustada edu kiillastunud turgudel,
muutub nende sdilitamine ettevitete jaoks mérksa tdhtsamaks. (Zikiene, Bakanauskas

2007: 472) Lojaalsust hakati modtma, sest sooviti paremini aru saada, miks ja kuidas
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hoida kliente, sest klientide hoidmisel on otseside ettevotte kasumlikkusega (Mao 2010:
213). Uuringud néiitasid, kuidas védike tous klientide hoidmises tdhendas ettevotte
kasumi suurt tousu (Taylor 1998: 41). Reinartz ja Kumar uurisid seost kliendisuhte
pikaajalisuse ja ettevotte kasumi vahel. Selgus, et parameetrite vahel on positiivne seos,
kuid selle tugevus soltub toote- voi teenusevaldkonnast: toidupoodides oli see kiillaltki
mirgatav, sideoperaatori puhul véiksem ning postiteenust pakkuva ettevotte o0sas
peaaegu olematu. (Reinartz, Kumar 2002: 88) Mida rohkem konkurente on toote- voi
teenusevaldkonnas, seda suuremat kasu on vodimalik saada lojaalsete klientide
véadrtustamisest. Monopoolse ettevotte korral ei méngi lojaalsus peaaegu mingit rolli.
Selle mottega tuleks tdiendada Lawfer (2004: 23) arvamust, et pole sellist dri, mis ei
saaks lojaalsusest kasu. Siin t66 autor veelkord rohutab motet, mida on méargata ka Neal
(2000: 7), Curasi ja Kennedy (2002: 327-330), Rowley (2005: 576) to6des ning Jacoby
ja Chestnut (1978: 80) lojaalsuse definitsioonis - lojaalsuse eksisteerimiseks kliendil
peab olema valikuvdoimalus. Ja mida rohkem on konkureerivaid ettevotteid mones
valdkonnas, seda paremini saab mdota lojaalsust ja segmenteerida kliente. Seda asjaolu

arvestatud empiirilise osa teostamisel.

Klientide lojaalsuse modtmisel on mitu tdhtsat pdhjust, mis on kujutatud joonisel 1.1.
Lojaalsed kliendid aitavad kaasa toote arendamisele ja tdiustamisele. Teades, kes on
lojaalsed kliendid ja mis on nende vajadused, saab neile pakkuda rohkem sobivat toodet.
Samuti kalduvad nad edastama toote kohta infot, mis on abiks puuduste kdrvaldamisel.
Modtmise tulemusena saavutatakse iilevaade kliendibaasist ning lojaalsete klientidega
tegelemisel on voimalik odavam uute klientide saamine positiivse info edastamise teel
olemasolevatelt klientidelt. Lojaalsed kliendid on vdhem tundlikud hinnamuutustele
ning Uldiliselt tdstavad ettevote kasuminditajaid. Nad on valmis ostma alternatiivsete
kanalite kaudu, vdhendades ettevotte kulusid. On ka leitud, et lojaalsetele klientidele on
iseloomulik konkureerivate pakkumiste vdhene vastuvdtmine - klient jddb valitud
pakkuja juurde. Isegi kui klient proovib alternatiivset toodet, ajaline vahe momendist,
kui ta sai teada alternatiivsest tootest kuni ostmiseni on suur, seega ettevottel on aega
vastata konkureerivale pakkumisele. Mbdistes, kes on lojaalne klient, on vdimalik
efektiivse reklaami edastamine turul. Lojaalsete klientide olemasolu tdestamine mojub
positiivselt ettevotte tootajatele, sest inimesed soovivad todtada organisatsioonides,

mille kohta klient on avaldanud head arvamust. See on vdimalik pdhjus
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toojouvoolavuse vihendamiseks ning lihtsamaks uue t66j0u meelitamiseks. (Stratigos
1999: 74-75; Duffy 2003: 480-481; Rowley 2005: 574; Moisescu 2006: 1129-1130;
Zikiene, Bakanauskas 2007: 472-474; Mao 2010: 213-214) Lojaalsuse mootmine
keskendub tulevikule, see on oluline siis, kui ettevote soovib jddda

konkurentsivoimeliseks ka edaspidi (Stratigos 1999: 74).

Toote arendus

Kliendibaasi iilevaade ja suurendamine

Konkurentsivoime suurendamine

Ettevote

Efektiivne reklaam

Personal

Joonis 1.1. Klientide lojaalsuse tdhtsus erinevates ettevotte valdkondades (Stratigos
1999: 74-75; Duffy 2003: 480-481; Rowley 2005: 574; Moisescu 2006: 1129-1130;
Zikiene, Bakanauskas 2007: 472-474; Mao 2010: 213-214 andmetel; autori koostatud).

Kokkuvdtvalt voib antud alapunkti kohta Gelda, et lojaalsuse uurimisega on alustatud
1923. aastal, kuid siiani pole leitud iihtset lojaalsuse definitsiooni. Autor toetab Oliver'i
(1999: 34) lojaalsuse definitsiooni. Jatkuvalt uuritakse, mitmest dimensioonist lojaalsus
koosneb: iihest, kahest vOi kolmest ja rohkem. Kéesolevas magistritods on voetud
aluseks Dick ja Basu kahedimensionaalne 1dhenemine, mille pdhjal lojaalsus on kliendi
kéitumise ja hoiaku koosmoju. Teooria viljundiks on neli Klientide segmenti:
mittelojaalsed, vdltslojaalsed, varjatult lojaalsed ja tdeliselt lojaalsed. Lojaalsuse
olulisuse osas ollakse siiski liksmeelel - see avaldab moju nii ettevotte kasumile kui ka
tootajatele. Lojaalsuse moju saavutamiseks tuleb aga osata seda kasutada. Jargmine
alapunkt on piihendatud isiksuseomadustele ja nende rollile inimese elus. Samuti

pooratakse tahelepanu isiksuseomaduste kasulikkusele turunduses.
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1.2 Tarbijaisiksuseomadused ja nende roll turunduse
kontekstis

Kéesolevas alapunktis selgitab autor isiksuse ja isiksuseomaduste mdisteid ning annab
nende uurimise lithike ajalooline iilevaade. Tuuakse vélja {iiks tuntumaid
isiksuseomaduste teooriad, mis on ihtlasi aluseks antud t60 teoreetilisele
kontseptsioonile. Selgitatakse teooria voimalikke ndrku kohti ning ka teooria
pOhjalikkust.  Seejarel tuuakse védlja uuringute tulemused, mis on tehtud

isiksuseomaduste kohta turunduse kontekstis.

Isiksuseomaduste defineerimist tuleb alustada isiksuse mdistest. Isiksus (personality) on
kindlalt fikseeritud ja kontrollitavad tendentsid, mille abil iiksikisik kohandub
timbritseva keskkonnaga (Allport, Allport 1921: 36). See on suhteliselt piisivate
omaduste ja ainulaadsete karakteristikute muster, mis teeb inimese kéitumise
jarjepidevaks ja isikupdraseks (Feist, Feist 2008: 4). Isiksus viitab psiihholoogilistele
mehhanismidele - varjatud v&i mitte, mille taga on isikule iseloomulike motete,

emotsioonide ja kditumise mustrid (Funder 2013: 5).

Isiksuseomadused voOi seadumused (traits) seletavad individuaalseid erinevusi
kéditumises ja nende stabiilsust erinevates olukordades. Isiksuseomadused vdivad olla
ainulaadsed voi jagatud terve grupiga, kuid nende muster on iga isiku puhul erinev.
Seega iga isik, nagu ka teised, omab unikaalset isiksust. (Feist, Feist 2008: 4) Inimesi on
voimalik eristada iisna vastupidavate motete, tunnete ja kditumise mustrite jérgi.
Isiksuseomadusi on voimalik kvantitatiivselt hinnata ning nad néitavad piisivust, mis on
jaadav erinevate situatsioonide 1dikes. (McCrae, Costa 2008: 160) Mida rohkem on
isiksuseomadus esindatud, seda rohkem inimene seda niitab ning seetottu on seda
omadust rohkem niaha. Mida rohkem omadus iseloomustab inimest, seda intensiivsemalt

kaitub ja reageerib asjakohastes situatsioonides. (McCrae, Costa 2003: 25-26)

Isiksuseomadused on iiksnes kalduvused, mitte téielikult otsustavad tegurid. Muud
tegurid saavad avaldada moju valitud kéditumisvariandile. Néiteks seltskondlikele
inimestele meeldib suhelda, kuid nad tavaliselt ei rddgi hadletu palve ajal.
Uhiskondlikud normid, mida tuleb jéargida, konkreetse olukorra asjaolud, hetketuju,

omandatud harjumused - koik avaldab moju teatud teole, sonale voi emotsionaalsele
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reaktsioonile. (McCrae, Costa 2003: 26) Seega isiksuseomadused peegeldavad inimese
tavalist kditumisstiili (Cooper 2002: 11), mis peab olema jilgitav aja ja erinevate
situatsioonide jooksul (McCrae, Costa 2003: 27).

Isiksuseomadusi peab eristama harjumustest, mis on korduv, mehhaaniline kaitumine
nagu suitsetamine, kiiruse iiletamine voi parasiitsonade kasutamine. Harjumused on
spetsiifiline dpitud komme; isiksuseomadused on aga iildistatud meelelaad, mis avaldub
paljudes spetsiifilistes tegudes. Harjumused on eelneva kiitumise motlematu
kordamine; isiksuseomadused suudavad muuta inimese kditumist, vahest peale pikka
motlemist ja planeerimist. Isiksuseomadus on lai mdiste, osutades motivatsioonilisele,
stiili- ja teistele inimese terviklikkuse aspektidele. Samuti isiksuseomadusi tuleb
eristada mooduvast tujust ning lithiajalistest stressi ja pingete efektidest. Kui isik on
tdna rahutu ja vaenulik, kuid homme rahulik ja sobralik, omistatakse emotsioone
situatsioonile - vdib-olla tal on raskusi t661 voi tiili abikaasaga. Juhul kui emotsioon,
suhtumine voi kéitumislaad jadvad muutmatuks vaatamata erinevatele asjaoludele, voib
rddkida isiksuseomadusest. Isiksuseomaduste mddtmine peab nditama korget korduv-
testi reliaablust, sooritades testi erinevatel juhtudel pdevaste voi néddalaste vahedega,
sest isiksuseomadused on iseloomulikud mitte olukordadele, aastaaegadele voi
pdevaajale, vaid isikule tema teatud elupunktis. (Ibid.: 27-28) T66 autor on arvamusel,
et isiksuseomaduste definitsiooniks on parim jargmine: isiksuseomadused on
individuaalsete erinevuste dimensioonid, mis kalduvad nditama jérjekindlaid mdtete,
tunnete ja kditumise seadusparasusi (Ibid.: 25). Joudes arusaamale, mis on
isiksuseomadused, on tarvis analiiiisida, missuguseid vdimalusi on nende

kaardistamiseks.

Esimesena tegi seda Woodworth, kes koostas kiisimustiku, mis niitaks emotsionaalse
stabiilsuse taset. Kiisimustiku koostamine oli oluline: esimese maailmasdja ajal soovisid
Ameerika Uhendriigid niha oma sddurite seas paanikasse mitte sattuvaid inimesi.
Eelnev sojaline kogemus nditas, et paanika tagajirjel saadud Sokk (mida nimetati
sOjaneuroosiks) oli sojalistes tegevustes kasutu ning isegi ohtlik. Woodworth kogus
sajad siimptomite Kirjeldused isikutelt, kes olid teadaolevalt neurootilise taustaga ning
muutis need kiisimusteks, millele sai vastata jah voi ei. Kiisimustik anti tditmiseks

tuhandele ajateenijale ja vaikesele sodurite grupile, kes on kogenud sdjaneuroosi ning
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tulemuste pdhjal saadi skaala. (Graham 1967: 549) See oli esimene isikuomaduste
kiisimustik ning see mdotis iihte isiksusomadust - emotsionaalset stabiilsust ning selle
vastandit - neurootilisust. Isiksuseomaduste uurimisega jatkasid Allport ja Odbert 1930-
ndatel aastatel. Seejdrel valdkonna uurimisega liitus Cattel 1940-ndatel ning Tupes,
Christal ja Norman 1960-ndatel. 1970-ndate 16pus Costa ja McCrae tulid esile kolme-
faktorilise teooriaga, mida 1985. aastal tdiendasid veel kahe faktoriga. Oma teooriale
panid nimeks NEO-PI. (Feist, Feist 2008: 420)

Laialdaselt usutakse, et isiksuseomaduste teooriad on kasulikum viis isiksuse
Oppimiseks, kuid vihem {ihist ndustumist on mdne konkreetse isiksuseomaduste teooria
kohta (Cooper 2002: 102). Erinevad teadlased on vilja pakkunud erineva arvu faktoreid,
millesse isiksuseomadusi liigitada. Tuntumad isiksuseteooriad on 16-faktoriline Cattell'i
teooria, viie-faktoriline McCrae ja Costa teooria ning kolme-faktoriline Eysenck'ite
teooria. Antud t60s keskendutakse McCrae ja Costa viie-faktorilisele teooriale, mis on
tuntud Suure Viisiku nime all. Suure Viisiku teooria sisaldab organiseeritud
isiksuseomadusi viies dimensioonis: neurootilisus, ekstravertsus, avatus kogemusele,
sotsiaalsus ja meelekindlus. Kiisimustikes kasutatakse igale keelele iseloomulikke
omadussonu. Mitmed uuringud tdestavad teooria pohjalikkust ning rakendatavust
erinevates valimites ja kultuurides. (McCrae, John 1992: 175) Jargnevalt selgitatakse

Suure Viisiku isiksuseomadusi ldhemalt.

Neurootilisuse dimensioon niitab isiku kalduvust kogeda negatiivseid tundeid nagu
hirm, kurbus, hibi, viha, siilitunne ja vastikus. Korge neurootilisus voib viidata
monedele psiitihilistele probleemidele ning niitab, et isikul vdivad esineda
irratsionaalsed ideed, tal on raskusi impulsiivsuse kontrollimisega ja ta tuleb stressiga
halvemini toime. Ekstravertidele meeldib olla hdivatud tegevustega, nad on aktiivsed ja
innukad, jutukad, energilised. Eelistavad keskkonda, mis motiveerib neid, tihti otsides
ergutust. Aktiivsus viib ergutuseni, mis omakorda toob dnne. Onnelik inimene saab
paremini teistega 14bi ja suudab olla liider. Avatus kogemusele ei tihenda, et inimene
soovib avaneda teistele ja rddkida oma muredest, vaid et ta on avatud uutele ideedele,
lahenemistele ja kogemustele. Avatus kogemusele sisaldab aktiivset kujutlusvdimet,
esteetilist tundlikkust, tdhelepanelikkust sisetundele, mitmekesisuse eelistamist,

intellektuaalset uudishimu ja otsuse iseseisvust. Madala avatusega inimesed ei ole kitsa
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maailmavaatega vOi mittetolerantsed, vaid nad eelistavad juba tuntuid, praktilisi ja
konkreetseid asju ning ei ole huvitatud uutest kogemustest. Sotsiaalne inimene usaldab
teisi, ndeb mnendes ainult parimat ja harva kahtlustab varjatuid motiive.
Omakasupiitidmatult muretseb ta teiste pérast ning on abivalmis. Samuti on selline
inimene siidamlik ja sentimentaalne. Meelekindlus on organisatsiooniliste ja
saavutuslike erinevuste dimensioon. Korgelt meelekindlad inimesed on kohusetundlikud
ja distsiplineeritud, kuid samas ka ambitsioonilised ja kovasti t66d tegevad. (McCrae,
Costa 2003: 46-50) Viit isiksuseomadust kirjeldavad tiitipilised omadussdnad on toodud
tabelis 1.3.

Tabel 1.3. Suure Viisiku isiksuseomaduste iseloomustus

Madal Korge
Neurootilisus | stabiilne, rahulik, | pinges, rahutu, nérviline, tujukas, murelik,
rahulolev kergesti  solvuv, hirmunud, temperamentne,

ebastabiilne,  enesekaristav, = emotsionaalne,
166dud, madala enesehinnanguga, irratsionaalsete
perfektsionistlikke uskumustega, pessimistlik

Ekstravertsus | vaikne, kinnine, habelik | jutukas, aktiivne, vapper, lirmakas, energiline,
tagasitdmbuv, arglik vastutulelik, enesekindel, avameelne, domineeriv,
seiklushimuline, entusiastlik, Kkiitleja, jouline,
seltskondlik, iilemuslik

Avatus, tavapdrane, pinnapealne, | laid huvid, kujutlusvdimeline, intelligentne,
kogemusele piiratud  huvid, lihtne | originaalne, 1dbindgelik, uudishimulik, keeruline,
taipamatu loominguline, nutikas, leidlik, terava moistusega,

geniaalne, vaimukas, tark, seiklushimuline
Sotsiaalsus noriv, tundetu, tdnamatu, | kaasa tundev, siidamlik, lugupidav, lahke, kiitev,
mittesObralik, riiakas, | usaldav, abistav, andestav, meeldiv, sobralik, orn,

kova siidamega, julm, | omakasupiiidmatu, pehmesiidameline, tundlik
vaenulik, jireleandmatu

Meelekindlus | hooletu, vastutustundetu, | organiseeritud, pd&hjalik, siistemaatiline, tegus,
lohakas,  kergemeelne, | vastutustundlik, usaldusvairne, jarjekindel, tdpne,
hajameelne, korratu, | asjalik, kaalutlev, tikskisajalik, ettevaatlik, liider,
mitteusaldusviidrne pikaajaliste plaanidega

Allikas: (McCrae, John 1992: 178-179; Cooper 2002: 111; John et al. 2008: 128;
McCrae, Costa 2008: 164); autori koostatud.

Majandusteadlased vaatlevad aina rohkem isiksust kui oskuse tiiiipi, mis on oluliseks
tagajarjeks majanduslikele otsustele, mida isikud teevad ja tulemustele, mida nad
saavutavad. See on tekitanud huvi isiksuse muutuse protsessi vastu. (Cobb-Clark,
Schurer 2011: 1) Majandusteadlased on leidnud, et tarbijate kditumise uurimises

voimaldavad isiksuseomadused klientide kditumise ja reageerimise andmete
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tdiendamist, mis omab pikaajalist efekti, sest isiksuseomadused on ajaliselt iisna
stabiilsed, mida kinnitavad tehtud uuringud (McCrae, Costa 2003: 78). Selgus, et
tédiskasvanute kui grupi isiksuseomadused ei ndidanud markimisvéérseid muudatusi aja
jooksul. Hilisemad uuringud néitasid, et majanduse mottes oluline muutus v3ib toimuda
inimese isiksuseomadustega siis, kui isik kogeb ebasoodsat tookogemust,

terviseprobleeme voi perekonnaga seotud siindmusi (Cobb-Clark, Schurer 2011: 9).

Suure Viisiku teooria Kkriitikud on véitnud, et, esiteks, mudelis on liiga vihe faktoreid
voi liiga palju faktoreid. Teooria autorid on arvamusel, et mingi teoreetiline ldhenemine
peab olema voetud aluseks, millega teised teadlased saavad vorrelda oma toid. Nii voib
selguda, kas mudelis on puuduolevaid voi iileliigseid faktoreid. Teiseks, kriitikud
pakkusid, et teooriat ei saa kasutada enesehindamiseks, vaid inimese isiku
kirjeldamiseks tuleb kasutada teiste inimeste, nditeks perekonnaliikmete voi sdprade,
hinnanguid. Teooria autorid suutsid tdestada, et enda ja teiste poolt antud hinnangud
langevad suures osas kokku ning inimese vastused kiisimustikule vodimaldavad
korrektselt peegeldada tema isiksuseomadusi. Kolmandaks, kultuuridevaheline uuring
on toestanud mudeli paikapidavust, mis annab alust véita, et neurootilisus, ekstravertsus,
avatus kogemusele, sotsiaalsus ja meelekindlus esinevad kdikidel inimestel ega pole
iseloomulik ainult {hele kultuurilisele ruumile. Lisaks on arengupsiihholoogia,
psiihhopatoloogia ja kditumusliku geneetika uuringud tdestanud mudeli kasu. (McCrae,

John 1992: 177-193; McCrae, Costa 2008: 159; McCrae 2010: 57)

Vaatamata kriitikale on tegu vdga laialdaselt kasutatava teooriaga. Isiksuseomaduste
uurimine tdestas palju huvitavat psithholoogidele, sest nad selgitavad palju sellest, mis
defineerib indiviidi. Isiksuseomadused nditavad enam-vdhem piisivaid ja korduvaid
kéitumise ja reageerimise mustreid, mis samaaegselt kirjeldavad isikut ning eristavad
teda  teistest.  Isiksuseomadused  vOimaldavad  uurida, kuidas  sarnaste
isiksuseomadustega inimesed kalduvad kéituma ja reageerima. (McCrae, Costa 2008:
160) Jargnevalt tuuakse vilja argumendid, mis vdoimaldavad kasutada isiksuseomadusi

turunduse valdkonnas.

Myszkowski ja Storme uuringus sooviti nididata, kuivord individuaalsed erinevused
méngivad rolli toote kujunduse hindamisel. Leiti, et madalama avatusega osalejad

pooravad tahelepanu hésti disainitud toodetele. Sellised isikud hindavad ja vaértustavad
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kujundust ning neil on vajadus osta tooteid hea disainiga. Toote valikut vGimendab
pakend ja selle kujundus. Korge avatusega vastajad, vastupidiselt, kalduvad
keskenduma toote muudele aspektidele, ignoreerides esteetilisi karakteristikuid.
Suurepéraselt kujundatud tooted vdivad olla rohkem védrtustatud ka sotsiaalsemate
inimeste poolt, sest esteetilisi parameetreid vdetakse vastu kui bridndi pingutust teha
tooteid tarbija jaoks meeldivamaks. (Myszkowski, Storme 2012: 647) Guido (2006:
168) leidis, et avatud kogemusele, sotsiaalsed inimesed ja ekstraverdid hindavad toote
mangulisi ja esteetilisi omadusi, siis kui neurootilised ja meelekindlad inimesed

funktsionaalseid, ratsionaalseid ja oma tilesandeid téitvaid tooteid.

Huang ja Yang uurisid seost Suure Viisiku isiksuseomaduste ja e-ostlemise
motivaatorite vahel. Tulemused néitasid, et isiksuseomadusi saab kasutada hea
ennustajana e-ostlemisel. Korgema avatusega inimesed kalduvad sooritama oste
internetist, et kogeda midagi uudset ja huvitavat ning tunda avastamisrodmu
ostuprotsessi ajal. Samuti neile meeldib otsida, hinnata ja saada teada infot brandide,
toodete ja uute trendide kohta ning tunda naudingut sellest protsessist. Meelekindlad
inimesed valivad e-ostlemise mugavuse pérast, aga ekstraverdid teevad seda selleks, et
hiljem oleks vdimalik jagada infot ja ostukogemust samu huve jagavate inimestega.
Korge neurootilisusega inimesed valivad interneti ostud, sest see voimaldab viiksemat
sotsialiseeritust. (Huang, Yang 2010: 674, 677) Bosnjak et al. samuti uurisid
isiksuseomaduste erinevusi internetis ostlemises. Vastupidiselt Huang ja Yang
tulemustele, just madalama neurootilisusega inimesed eelistavad teha oste internetis
ning kinnitades Huang ja Yang tulemusi, seda eelistavad teha ka kdrgema avatusega
inimesed. Lisaks leiti, et e-ostlemist eelistavad madalama sotsiaalsusega inimesed.
(Bosnjak et al. 2007: 603)

Tsao uuring niitas, et Suure Viisiku isiksuseomadused ei mdjuta seda, millist
kditumismustrit ~ isik  kasutab  informatsiooni  leidmiseks internetis, kuid
isiksuseomadused on olulised kahes teises interneti kasutamise kategoorias:
meelelahutus ja suhtlemine. Mida rohkem uudis-, seiklushimulisem ja avatum interneti
kasutaja on, seda rohkem ta vaatab online-filme, kuulab reaalajas internetiraadiot voi
muusikat, laeb alla tarkvara, teeb videokonesid ja suhtleb teiste kasutajatega. Sotsiaalsus

on negatiivselt seotud interneti  kasutamisega  suhtlemismaastikul.  Teiste
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isiksuseomaduste seost interneti kasutamisega pole leitud. (Tsao 2013: 383) Korge
sotsiaalsusega inimene eelistab suhelda teistega reaalses maailmas, mistottu talle voivad
sobida tooteesitlused poodides ja isiklik miiiik, samas kui madala sotsiaalsusega

kliendid eelistaksid kasutada interneti tootjaga ihenduse votmiseks.

Muuhulgas on uuritud ka isiksuseomaduste seoseid kompulsiivse ostmisega.
Kompulsiivne ostmine on mittekontrollitav vajadus osta mittevajalikke tooteid.
(Mikolajczak-Degrauwe et al. 2012: 131) Selgus, et naised kalduvad tegema
kompulsiivseid oste rohkem kui mehed nagu ka nooremad inimesed, vorreldes
vanematega. Kompulsiivsemad on korgema ekstravertsuse, neurootilisuse ja
sotsiaalsusega inimesed. Avatud kogemusele inimesed on pigem mitte kompulsiivsed.
Seost meelekindlusega ei leitud. (Ibid.: 135, 138-139) Teisest uuringust selgus, et
ebavajalikke oste kalduvad sooritama korgema neurootilisuse ja madalama

meelekindlusega tarbijad (Koiv 2013: 54).

Balabanis (2001: 16) uuris, kuidas loteriipiletite ostmine on seotud neurootilisuse,
ekstravertsuse, sotsiaalsuse ja meelekindlusega. Selgus, et loteriipileteid kalduvad

hasartsemalt ostma korgema neurootilisuse ja madalama sotsiaalsusega inimesed.

Casidy (2012: 291, 294) uuringu eesmargiks oli leida, kas isiksuseomadused suudavad
kirjeldada inimeste erinevust suhtumisel moodi, trendide jalgimisel ja vajaduses olla
prestiizne. Tulemused néitasid, et madala avatusega kogemusele inimesed on vihem
tundlikud prestiizsuse aspekti suhtes, samas kui korge ekstravertsuse, sotsiaalsuse ja

meelekindlusega inimesed kalduvad rohkem jilgima moodi.

Fraj ja Martinez (2006: 170, 176) néitasid, et kdrgema ekstravertsuse, sotsiaalsuse ja
meelekindlusega inimesed véirtustavad keskkonnasobralikkust. Nad eelistavad
okoloogiliste toodete ostmist, millele voib eelneda ka brindi vahetust eemadrgi

taitmiseks.

Eestis tehtud uuringu pdhjal selgus, et korgema ekstravertsuse ja sotsiaalsusega inimeste
suhtumine isiklikku miiiiki on positiivne, mis vdimaldab edastada pakkumised isikliku
suhtlemise teel. Madalama avatuse ja kdrgema sotsiaalsusega inimesed on enam valmis

tegema oste telefoni teel. Kliendi kodus voi viljaspool kodu tehtud pakkumine voib

25



tekitada huvi, kuid ostuni ei vii. (Koiv 2013: 48-70) Kokkuvdte isiksuseomaduste

uuringutest turunduse kontekstis on toodud tabelis 1.4.

Tabel 1.4. Turunduse valdkonna aspektid, mille puhul tarbijad niitavad erinevusi

isiksuseomaduste 10ikes

Neurootilisus | Ekstravertsus Avatus Sotsiaalsus | Meelekindlus
kogemusele

Toote disain _ +

Toote

. + + +
funktsionaalsus

Kompulsiivsus + + +

Loteriipiletite
ostmine

Ostmine

internetist *- * * B *

Suhtlemine
internetis

Meelelahutus
internetis

Moe olulisus + - + +

Keskkonna-

N . + + +
sobralikkus

+ isiksuseomaduse viljendumise tugevnemisega aspekt muutub olulisemaks; — isiksuseomaduse
valjendumise tugevnemisega aspekt muutub vahem olulisemaks

Allikas: (Balabanis 2001: 16; Bosnjak et al. 2007: 603; Casidy 2012: 294; Fraj,
Martinez 2006: 170; Guido 2006: 168; Huang, Yang 2010: 674, 677; Mikolajczak-
Degrauwe et al. 2012: 135, 138-139; Myszkowski, Storme 2012: 647; Kd&iv 2013: 48-
70; Tsao 2013: 383 andmetel); autori koostatud.

Kéesolevas alapunktis selgus, et isiksuseomaduste analiilisimine on saanud alguse juba
ligi sada aastat tagasi. Sellesse on andnud oma panuse mitmed mdjukad teadlased.
Antud t66s voetakse uurimise aluseks McCrae ja Costa viie-faktoriline teooria, mis on
tuntud Suure Viisiku nime all. Teooria on palvinud kiill ka mdningat kriitikat, kuid on
siiski  to0alases kontekstis iiks enimkasutatud meetodeid isiksuseomaduste
analtitisimiseks. Suur Viisik koosneb viiest isiksuseomadusest: neurootilisus,
ekstravertsus, avatus kogemusele, sotsiaalsus ja meelekindlus. Isiksuseomadused on
ajaliselt kiillalt stabiilsed, mis vdimaldab kasutada neid iiksikisikute majanduslike
otsuste uurimisel, ennustamisel ja suunamisel. Varasemad uuringud vdimaldasid teha
tilevaadet isiksuseomaduste mdjust tarbijate ostukditumisele. Selgus, et erinevate
isiksuseomadustega kliendid reageerivad erinevalt toote disainile ja funktsionaalsusele,

voivad olla kompulsiivsed ja osta loteriipileteid. Samuti on leitud erinevusi ostmises,
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suhtlemises ja  meelelahutuses internetis, moe  jargimise  olulisuses ja
keskkonnasobralikkuse vairtustamises. Jargmises alapunktis autor toob vélja sotsiaal-
demograafiliste tegurite ja isiksuseomaduste seoseid lojaalsusega ning autori nigemuse

isiksuseomaduste rollist lojaalsete klientide segmenteerimisel.

1.3 Sotsiaal-demograafiliste naitajate ja isiksuseomaduste roll
tarbijate lojaalsuses

Kéesolevas alapunktis autor annab iilevaate maailmas ldbiviidud uuringutest, mis
nditavad seost sotsiaal-demograafiliste niitajate, isiksuseomaduste ja lojaalsuse vahel.
Kuna puhtalt lojaalsust kaasavaid uuringuid on iisna vihe, on kasutusele vdetud ka
lojaalsusega tihedalt seotud teised mdisted, et leida kaudset seost isiksuseomadustega.
Tuginedes teoreetilisele {iilevaatele, koostab autor kokkuvGtvaid tabeleid, mis

peegeldavad seni saadud tulemusi nimetatud seoste kohta.

Lojaalsus nditab positiivset mdju aritegevusele, kuid on oluline mitte eksida ja valida
oige klientide segment, kellesse investeerida lojaalsuse loomiseks. Lojaalsuse
moistmine vOimaldab paremini segmenteerida kliente erinevatesse lojaalsuse
tasemetesse vastavalt nende isiklikele vajadustele (McMullan, Gilmore 2008: 1085).
Seejarel on vdoimalik kindlaks teha, mis eristab inimesi, kes nditavad erinevat lojaalsust.
Varasemalt on ldbiviidud mitmeid uuringud, mis soovisid leida lojaalsuse seost ja selle
suunda tarbija sotsiaal-demograafilise taustaga. Jargnevalt koostatakse autori poolt
tilevaade, kuidas tarbija sotsiaal-demograafiline taust voib lojaalsust mdjutada.
Kéesolevas to0s voetakse sotsiaal-demograafiliste teguritena vaatluse alla kliendi vanus,
sugu ja sissetulek. Autori arvates need on niitajad, mida ettevottel on moistlik kasutada

klientide lihtsamaks eristamiseks.

Uldine pilt on ebaselge - on leitud vastakaid tulemusi, mistdttu pole kahjuks vdimalik
eristada kindlat suunda. Erinevate uuringute kdigus on saadud tulemused, et nooremad
on lojaalsemad kliendid voi et vanemad inimesed on pigem lojaalsed voi et vanuse ja
lojaalsuse vahel pole seost. Soo ja lojaalsuse seoste uuringud leidsid, et nende kahe
parameetri vahel pole seost vdi et lojaalsemad on pigem naised. Samuti on tuvastatud

nii seose olemasolu kui ka seose puudumine sissetuleku suuruse ja lojaalsuse vahel.
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Seose olemasolu korral avastati, et lojaalsed on pigem kdrgema sissetulekuga kui ka, et
lojaalsemad on pigem madalama sissetulekuga kliendid. Véimalik, et eristamine vanuse,
S00 ja sissetuleku osas on liialt tildistav - kindlasti on palju erinevusi nii ainult meeste
seas vOi ainult nooremate inimeste seas, mistottu iildistades pole saadud {iiheselt
moistetavaid tulemusi. Magistritoé  kdigus analiiiisitakse erinevust lojaalsuse
avaldamises tdpsemalt, kaasates uuringusse lisaks sotsiaal-demograafilistele teguritele
ka viis isiksuseomadust. Lojaalsuse seos eelnevalt nimetatud teguritega on toodud
tabelis 1.5.

Tabel 1.5. Lojaalsuse seos vanuse, soo ja sissetulekuga

Muutuja | Seos: lojaalsemad on Autorid
pigem ...
Vanus | Vanemad inimesed Carman 1970; East et al. 1995; Leszczyc, Timmermans
1997; Lambert-Pandraud et al. 2005; Patterson 2007;
Sainy 2010
Seos puudub Newman, Werbel 1973; Pinar et al. 2010; Gurau 2012
Nooremad inimesed East et al. 1995
Sugu Mehed seost pole tuvastatud
Naised Ndubisi 2006; Sainy 2010
Seos puudub Patterson 2007; Pinar et al. 2010
Sissetulek | Korgema sissetulekuga | Carman 1970; Newman, Werbel 1973; Sainy 2010; Pinar
inimesed et al. 2010
Seos puudub East et al. 1995
Madalama Leszczyc, Timmermans 1997; Huang et al. 2006
sissetulekuga inimesed

Allikas: (Carman 1970: 70; Newman, Werbel 1973: 407; East et al. 1995: 491-492;
Leszczyc, Timmermans 1997: 201; Lambert-Pandraud et al. 2005: 100; Huang et al.
2006: 20; Ndubisi 2006: 57; Patterson 2007: 115-116; Pinar et al. 2010: 295; Sainy
2010: 59-60; Gurau 2012: 103 andmetel); autori koostatud.

Google Labs Books Ngram Viewer rakenduse abil oli uuritud moistete "customer
loyalty" ja "personal traits" koosilmnemist ingliskeelsetes raamatutes aastast 1950 kuni
2008. Tulemus niitas (vt lisa 1), et alates 21. sajandi algusest hakkas lojaalsuse seos
isiksuseomadustega pakkuma teadlastele méarkimisvaérselt rohkem huvi. Vaatamata
huvi kasvamisele, pole Suure Viisiku isiksuseomaduste ja lojaalsuse seose kohta palju
uuringuid tehtud. Teadlased on ldhenenud uurimisprobleemile erinevate nurkade alt:
osad kasutasid Suurest Viisikust erinevaid isiksuseomadusi, osad eelistasid vaadata
seost mitte lojaalsuse, vaid usalduse, pithendumuse voi rahulolu, mis on lojaalsusega

tugevasti seotud, vahel. Joonisel 1.2 on toodud kaitumusliku, hoiakulise ja lojaalsuse
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tildiselt, rahulolu, usalduse ja piihendumuse vahelised tuvastatud positiivsed seosed.
Negatiivseid seoseid varasemate uuringute pohjal pole leitud. Joonis baseerub lisas 2

oleval tabelil.

—»[ Rahulolu

A

Kéitumuslik
lojaalsus

Lojaalsus

[ Usaldus «—

\ S
A
A 4

Hoiakuline
lojaalsus

v
—b[ Pihendumus

Joonis 1.2. Rahulolu, piihendumuse, usalduse, lojaalsuse iildiselt, hoiakulise ja
kéditumusliku lojaalsuse seos (Aurier, de Lanauze 2012: 1615; Beerli et al. 2004: 265;
Bove, Mitzifiris 2007: 512, 514; Butt, Aftab 2013: 16; Chaudhuri, Holbrook 2001: 89;
Ibrahim, Najjar 2008: 22; Kuikka, Laukkanen 2012: 532; Matzler et al. 2011: 883;
Punniyamoorthy, Prasanna Mohan Raj 2007: 231; Taylor et al. 2004: 223; Wu, Wang
2012: 47; Yap et al. 2012: 162 andmetel; autori koostatud).

Lojaalsuse ja pithendumuse, usalduse ja rahulolu seose uuringute tulemused on
ootuspdrased ning annavad alust teha {ilevaadet jdrgmistest uuringutest seose
isiksuseomadused - lojaalsuse raames. Sellised uuringud jagunevad neljaks: esiteks on
need, kus on eraldi nididatud isiksuseomaduste seost kéitumusliku ja hoiakulise
lojaalsusega, seejarel lojaalsusega iildiselt. Kolmandaks on uuringud, kuhu on kaasatud
lojaalsusega seotud moisted ning viimasena - kaudselt seotud mdisted. Alapunkti
uuringuid votab kokku tabel 1.6. Kolme esimese kategooria uuringute detailid nagu
valim, uurimisobjekt, uuringu parameetrid ja nende mdotmisviisid on koondatud lisasse
3. Jargnevalt tuuakse uuringute tulemused, mis kasitlesid eraldi moju kditumusliku ja

hoiakulisele lojaalsusele.
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Tabel 1.6. Lojaalsuse modtmine isiksuseomadustega seotud uuringutes

Lojaalsuse mdodtmine Uuringute Autorid
arv
Kéitumuslik ja hoiakuline 3 Matzler et al. 2006; Bove, Mitzifiris 2007; Lin
lojaalsus 2010
Lojaalsus iildiselt 2 Farrington et al. 2009; Smith 2012
Lojaalsusega seotud mdisted 6 Mooradian, Olver 1997; Alsajjan 2010;

Ferguson et al. 2010; Srivastava, Owens 2010;
Kermani 2011; Jani, Han 2013

Lojaalsusega kaudselt seotud 6 Belk 1984; Mooradian, Olver 1994; Matzler et
moisted al. 2005; Fitzmaurice, Comegys 2006; Pirog
111, Roberts 2007; Parker et al. 2010

Kokku 17
Allikas: autori koostatud.

Lin viis 1dbi uuringu Suure Viisiku isiksuseomaduste ja lojaalsuse seose kohta. Tema
leidis, et hoiakuline lojaalsus on positiivselt seotud avatusega kogemusele ja
sotsiaalsusega ning negatiivselt neurootilisusega. Kéitumuslik lojaalsus on positiivselt
seotud avatuse kogemusele ja sotsiaalsusega. Seost ekstravertsuse ja meelekindlusega ei
leitud. (Lin 2010: 9-11) Pole leitud kindlat seost meelekindluse ja lojaalsuse vahel, mis
on seletatav sellega, et meelekindlad inimesed pdoravad tdhelepanu Opingutele ja
karjdérile ning ei podra niivord palju tdhelepanu meelelahutusele nagu ménguasjad ja
videoméingud. Neurootilisusega oli tdheldatud negatiivne seos, arvatavasti seetdttu, et
korge neurootilisusega tarbijad on liigselt impulsiivsed, ning nende ostud on mdjutatud

hetkesoovide poolt. (Ibid.: 12-13)

Matzler et al. uuringus eraldi isiksuseomaduste moju kditumuslikule ja hoiakulisele
lojaalsusele polnud uuritud, kuid oli tehtud jéreldused ldbi bréndi tunnetuse. Nad
leidsid, et ekstravertsus ning avatus kogemusele mdjutavad brandi tunnetust, mis

omakorda viib hoiakulise ja kditumusliku lojaalsuseni. (Matzler et al. 2006: 429-430)

Bove ja Mitzifiris uurisid, kas isiksuseomadusi saab kasutada selliste klientide
véljaselgitamiseks, kes on altimad looma suhet teenusepakkujaga. Isiksuseomaduste roll
kaitumuslikule ja hoiakulisele lojaalsusele uuriti 14bi usalduse, piihendumuse ja
rahulolu. Tulemused andsid kinnitust negatiivse seose olemasolu kohta neurootilisuse ja
usalduse vahel ning ei toestanud mingit seost usalduse ja ekstravertsuse, sotsiaalsuse,

meelekindluse vahel. Autorid avaldasid arvamust, et isiksuseomadused voivad pakkuda
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olulisi selgitusi tarbija kditumises seal, kus tarbija kaasatus on suur. Madala kaasatusega
toote kategoorias isiksuseomadused ei mojuta usaldust vOi pithendumust
teenusepakkuja vastu. (Bove, Mitzifiris 2007: 507, 514) Jargnevalt tuuakse iilevaated

uuringutest, kus kasutatud lojaalsuse iildist parameetrit.

Smith'i poolt labiviidud uuring toi vélja seose isiksuseomaduste ja lojaalsuse vahel. Ta
pakkus, et ekstravertsus on positiivselt seotud lojaalsusega ja suutis seda tdestada.
Seltskondlikud ekstraverdid on tavaliselt positiivselt seotud positiivsete tarbimispohiste
emotsioonidega ja suudavad olla lojaalsed. Madalama ekstravertsusega inimesed ndivad
tavaliselt pragmaatilistena, kasutavad fakte otsuste tegemiseks ning seega hindavad
tiksikasjalikult tarbimisvdimalusi, mistottu nad néditavad lojaalsust siis, kui on teinud
selleks teadliku otsuse. Sotsiaalne isiksus on loomult empaatiline, arvestav ja
suuremeelne ning jarelikult isikud, kellel on kdrge sotsiaalsuse tase, ootavad ettevdttelt
ausat, korralikku ja usaldusvairset kahepoolset suhet. Selle pohjal voib oelda, et
kliendid, kes on korgema sotsiaalsusega, on ka lojaalsemad. Intuitiivselt voib tunduda,
et korge meelekindluse tasemega isikud on tavaliselt keskendunud, organiseeritud ja
ettevaatlikud ning ei vota ette riski tarbimispdhises kditumises. Kuid uuringu pdhjal
selgub, et meelekindlad inimesed ei vota muutuseid vastu kergelt, kuid see-eest nditavad
loomulikku stabiilsust ja jarjekindlaid omadusi lojaalsuse néol. Smith ei leidnud seost
neurootilisuse ja lojaalsuse vahel ning {ritas seda seletada nii, et korgema
neurootilisusega inimesed on niivord ebastabiilsed, meeleolumuutlikud, &rritavad ja
kannatamatud, et neil ei pruugi olla vdimalust tekitada usaldust ja lojaalsust. Samuti
Smith ei tdestanud seose olemasolu avatuse kogumusele ja lojaalsuse vahel iildse ning
uurija toi vélja voimalike pShjustena Selle, et madala avatusega inimene ei soovi néidata
oma lojaalsust, et mitte olla seotud brandi imago mdjuga. Selline inimene valib toote,
mis pakub just praegu materiaalset kasu, mitte selle, mille suhtes ta vdib olla lojaalne.
(Smith 2012: 11, 15-16)

Farrington et al. (2009: 7) leidsid, et ekstravertsus, sotsiaalsus ja meelekindlus on
positiivselt seotud lojaalsusega. Erinevus seisnes selles, et avatus kogemusele oli

positiivselt seotud lojaalsusega ameeriklaste seas, kuid negatiivselt hiinlaste seas.

Isiksuseomaduste moju lojaalsusega seotud néhtustele voib lugeda vélja jargmistest

uuringutest. Mooradian ja Olver (1997: 379) wuuring Kkésitles tarbimispohiste
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emotsioonide seost kliendi rahulolu ja kiditumisega peale ostu sooritamist. Nad votsid
ainult kaks omadust - neurootilisuse ja ekstravertsuse. Uuringust ei tulenenud seost
ekstravertsusega, kuid selgus, et korgema neurootilisusega inimesed vidhendavad
korduvostu tdendosust ega anna tootjale kasulikku tagasisidet ka kaebuste lahtris,
soltumata nende rahuolu tasemest (Mooradian, Olver 1997: 388), mis ei viita
lojaalsusele. Teadlased pakkusid, et isiksuseomaduste erinevused tarbijate seas on
seotud erinevustega tdhelepanu suunamisel positiivsetele ja negatiivsetele signaalidele
(Ibid.: 389).

Ferguson et al. uurisid, kas isiksuseomadusi nagu ekstravertsus ja sotsiaalsus saab
kasutada positiivse info vahenduse ennustajana. (Ferguson et al. 2010: 31) Autorite
arvates positiivse info vahendus on sotsiaalne kditumine, mis peegeldab klientide
lojaalsust. Oli leitud arvestatav seos positiivse info vahenduse ja sotsiaalsuse vahel.
Kavatsust levitada positiivset infot oli méirgata ka neil, kelle ekstravertsuse néitaja oli

tile keskmise. (Ibid.: 35)

Jani ja Han (2013: 986) uuringust selgus, et hotellikiilastajate korduvkiilastuse kavatsust
ja soovi ka teistele hotelli kohta positiivse info vahendamist soodustasid korgem
ekstravertsus, sotsiaalsus ja meelekindlus. Korgem neurootilisus avaldas siin aga

negatiivset moju.

Srivastava ja Owens uurisid isiksuseomaduste mdju vastupanu muutustele ja bréndi
pithendumusele 1dbi eelistuste jarjepidevuse Karastusjookide tarbimise niitel. Mudel
négi ette jargmist: isiksuseomadused mojutavad eelistuste jarjepidevust, mis mojutab
vastupanu muutustele ning viimane omakorda mdjutab pithendumust. Isiksuseomaduste
otsest mdju uurimist brindi pithendumusele polnud ette ndhtud. Uuringu tulemuseks oli
positiivne seos meelekindluse ja eelistuste jdrjepidevuse vahel ning eelistuste

jarjepidevuse ja briandi pithendumuse vahel (Srivastava, Owens 2010: 19, 24).

Kermani uuris Suure Viisiku isiksuseomaduste moju tajutavale kliendisuhte juhtimisele
ning selle kaudu isiksuseomaduste moju kliendi rahulolule. Tulemused néitasid
negatiivset seost tajutava kliendisuhte juhtimise ning ekstravertsuse ja neurootilisusega
ning positiivset seost sotsiaalsuse, meelekindluse ja avatusega kogemusele. Oli ndidatud

ka positiivne seos tajutava kliendisuhte juhtimise ja kliendi rahulolu vahel (Kermani
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2011: 86-87). Seega on olemas sotsiaalsuse, meelekindluse ja avatuse kogumusele osas
kaudne positiivne seos rahuloluga ning rahuolu negatiivne seos ekstravertsuse ja

neurootilisusega.

Alsajjan uuris isiksuseomaduste seost usaldusega. Selgus, et Suure Viisiku
isiksuseomadused selgitavad ainult 4% usalduse variatiivsusest ning Alsajjan pakkus, et
Klientide kditumine ei ole mdjutatud Suure Viisku isiksuseomaduste poolest. Samas ta

margib, et tulemused vodisid olla sellised vdikse valimi tottu. (Alsajjan 2010: 102, 113)

Varasemate uuringute llevaate I0petamiseks on toodud uuringute tulemused, mis
annavad alust teha jareldusi isiksuseomaduste kaudsest rollist lojaalsuses. Pirog Il ja
Roberts uurisid, kuidas isiksus mojutab krediitkaartide vaartarvitamist, mis on tingitud
impulsiivsusest. Selgus, et meelekindlus on negatiivselt seotud impulsiivsusega. Sellest
tuleneb positilvne seos meelekindluse ja tarbija tundeseisundite vahel, kus
meelekindlamad inimesed peaksid olema vdhem impulsiivsemad (Pirog 111, Roberts
2007: 65, 71) ja voivad omada kalduvust ndidata lojaalsust. Impulsiivsust niitavad ka
pigem korgema ekstravertsusega inimesed, mis peaks tegema neid vihem lojaalseteks.
Neurootilisuse, avatuse kogemusele ja sotsiaalsuse seost impulsiivsuse avaldumisega
pole leitud. (Ibid.: 71-72) Negatiivsed emotsioonid ega impulsiivne ostukditumine pole
lojaalsuse siimptomiteks, seega iiksnes korgema meelekindlusega kliendid peaksid
olema lojaalsed.

Neurootilisus avaldab mdju tundesiisteemile, mis omakorda negatiivselt mojutab
kéitumist peale ostu sooritamist (Mooradian, Olver 1994: 598). Sarnaseid tulemusi said
ka Matzler et al.: neurootilisuse ja negatiivsete emotsioonide vahel on seos (Matzler et

al. 2005: 37), mistottu kdrgem neurootilisus viitab lojaalsuse puudumisele.

Avatuse kogemustele vastandina on osades uuringutes kasutatud materialismi. Belk
toob oma uuringutes vilja, et materialism on pigem negatiivne isiksuseomadus (1985:
266) ja on negatiivselt seotud onnetundega elus (1984: 291). Parker et al. (2010: 11)
tdid oma uuringu tulemusena vaite, et materialism on soovimatu omadus, mis on seotud
negatiivsete kaitumiskavatsustega. Fitzmaurice ja Comegys (2006: 295) leidsid, et
materialistide puhul ei ole lihtne saavutada nende rahulolu ja nad kalduvad kulutama

rohkem aega ostlemiseks, otsides aina parimaid tooteid. Nagu ka eelnevalt oli margitud,
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lojaalsuse tekkimiseks on vajalikud positiivsed emotsioonid, seega lojaalne isik on
pigem korgema avatusega kogemusele. Kokkuvottev tabel 1.7 néitab, et praecguseks
pole leitud konsensuslikke tulemusi, mis nditaksid isiksusecomaduste tihesuunalist rolli

lojaalsuses.

Tabel 1.7. Isiksuseomaduste seos lojaalsuse ja sellega tihedalt seotud ndhtustega

Isiksuseomadus Seos Autorid

Neurootilisus Positiivne | seost pole tuvastatud

Puudub Pirog Ill, Roberts 2007; Alsajjan 2010; Smith 2012

Negatiivne | Mooradian, Olver 1994; Mooradian, Olver 1997; Matzler et
al. 2005; Bove, Mitzifiris 2007; Lin 2010; Kermani 2011;
Jani, Han 2013

Ekstravertsus Positiivne | Matzler et al. 2006; Farrington et al. 2009; Ferguson et al.
2010; Smith 2012; Jani, Han 2013

Puudub Mooradian, Olver 1997; Bove, Mitzifiris 2007; Alsajjan 2010

Negatiivne | Pirog 11, Roberts 2007; Kermani 2011

Avatus Positiivne | Belk 1984; Belk 1985; Fitzmaurice, Comegys 2006; Matzler
kogemusele et al. 2006; Farrington et al. 2009; Parker et al. 2010; Lin
2010; Kermani 2011

Puudub Pirog I11, Roberts 2007, Alsajjan 2010; Smith 2012; Jani, Han

2013
Negatiivne | Farrington et al. 2009
Sotsiaalsus Positiivne | Farrington et al. 2009; Ferguson et al. 2010, Lin 2010;

Kermani 2011; Smith 2012; Jani, Han 2013

Puudub Bove, Mitzifiris 2007; Pirog Il1, Roberts 2007; Alsajjan 2010

Negatiivne | seost pole tuvastatud

Meelekindlus Positiivne | Pirog Ill, Roberts 2007; Farrington et al. 2009; Srivastava,
Owens 2010; Kermani 2011; Smith 2012; Jani, Han 2013

Puudub Bove, Mitzifiris 2007; Lin 2010; Alsajjan 2010

Negatiivne | seost pole tuvastatud

Allikas: (Belk 1984: 291; Mooradian, Olver 1994: 598; Mooradian, Olver 1997: 379-
389; Matzler et al. 2005: 37; Fitzmaurice, Comegys 2006: 295; Matzler et al. 2006:
429-430; Bove, Mitzifiris 2007: 507-514; Pirog I, Roberts 2007: 65-72; Farrington et
al. 2009: 7; Alsajjan 2010: 102-113; Ferguson et al. 2010: 31-35; Lin 2010: 9-13;
Parker et al. 2010: 11; Srivastava, Owens 2010: 19-24; Kermani 2011: 86-87; Smith
2012: 11-16; Jani, Han 2013: 986 andmetel); autori koostatud.

Tabelist 1.7 selgub, et kohati seos puudub ja kohati on saadud vastakaid tulemusi.
Peamiseks pOhjuseks on teema vihene uurimine ning ka uuringutesse kaasatud valimite
viike representatiivsus. Viimasena mainitud probleemi véhendamiseks kéaesoleva
magistritdd uuringu tulemused skaleeritakse Eesti keskmise nditajaga, mis vdimaldab

saada usaldusvairsemaid tulemusi.
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Isiksuseomaduste moistmine pakub uut motlemisainet lojaalsuse ja piisiva
kasumlikkuse valdkonnas. Selleks, et neid rakendada, tuleks, esiteks, luua siisteem, mis
voimaldab koguda andmeid klientide isiksuseomaduste kohta. Teiseks, on oluline teada,
millised isiksuseomadused osutavad lojaalsusele ja millised mitte, et maéédrata

turundusstrateegiaid igale segmendile. (Smith 2012: 16)

Kéesolevas alapunktis nididati sotsiaal-demograafiliste tegurite rolli lojaalsuses, kuid
mille kasutamise eristamise viis pole iiheselt modistetav. Samuti toodi vilja lojaalsuse ja
sellega tihedalt seotud mdistete seos ning koostati iilevaatlik tabel seose olemasolu ja
suuna kohta. Magistritoo teoreetilise osa iildise kokkuvottena voib mérkida jargmist.
Lojaalsust defineeritakse Oliver'i (1999: 34) kohaselt kui piihendumust pidevalt
korduvalt osta lemmiktoodet voi -teenust, vaatamata situatsiooniliste tegurite ja
konkurentide turunduskampaaniate mojule. Lojaalsust saab modta kiaitumusliku ja
hoiakulise aspekti poole pealt, mida voetakse Dick ja Basu (1994: 101) kaisitlusest.
Samuti on selgitatud lojaalsuse olulisus ettevotte seisukohalt. Toos kasutatud
isiksuseomadusi moistetakse kui individuaalsete erinevuste dimensioone, mis kalduvad
nditama jirjekindlaid motete, tunnete ja kditumise seaduspérasusi. Mdiste selgitus
parineb McCrae ja Costa (2003: 25) to0st, kes on iihtlasi ka kasutatud isiksuseomaduste
Suure Viisiku teooria autoriteks. T66 esimeses peatiikis koostatud tabelid voimaldavad
teha tlevaate tehtud uuringutest, mis Kkésitlevad isiksuseomaduste rolli tarbija
ostukditumises ning vanuse, soo, sissetuleku ja isiksuseomaduste rolli lojaalsuse
tugevuses. Tuginedes teostatud teoreetilisele tausta avamisele, esitatakse jargnevas
peatiikis uuringu labiviimise protsess ja tulemused, mis aitavad iseloomustada erinevaid

lojaalsuse tiitipe isiksuseomaduste eripéra ja sotsiaal-demograafiliste tegurite alusel.
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2. EESTI KARASTUSJOOKIDE TARBIJATE
ISIKSUSEOMADUSTE JA SOTSIAAL-
DEMOGRAAFILISTE TUNNUSTE ROLL LOJAALSUSE
ANALUUSIS

2.1 Uurimise labiviimiseks kasutatud andmete, valimi ja

meetodi kirjeldus

Kéesoleva magistritod empiirilise o0sa esimeses alapunktis tuuakse vilja
uurimisprotsessi etapid, selgitatakse uurimisobjekti valikut, andmete kogumise protsessi
ja valimi koosseisu. Kirjeldatakse kiisimustiku koostamist ja vastuste kodeerimist ning
leitakse isiksuseomaduste aritmeetilised keskmised ja reliaablused ning kvartiilid.
Aidrmuslike isiksuseomaduste véirtusi kasutatakse empiirilise osa teises alapunktis
lojaalsete klientide iseloomustamiseks. Samuti teostatakse kéesolevas osas test
muutujate normaaljaotuse kindlakstegemiseks ja pdohjendatakse valitud statistiliste

meetodite kasutamist, mille kokkuvotteks koostatakse tilevaatlik tabel.

Empiirilise osa koostamiseks on ldhtutud viiest uurimisprotsessi etapist. Kavandamise
etapp nditab, millistele teoreetilistele ldhenemistele on t66 iiles ehitatud. Selle etapi
kédigus tutvuti lojaalsuse ja Suure Viisiku teooriaga, mille jaoks analiiiisiti varasemaid
uuringuid. Uurimismeetodite valiku ajal kohandati t66 autori bakalaureusetoos
kasutatud kiisimustikku, leides kiisimuste kasutamise sobilikkust tddalases kontekstis ka
varasemates toodes, saadi kasutusluba isiksuseomaduste litsentseeritud ankeetide
kasutamiseks ning valmistati internetikeskkonnas kiisimustik ette. Kolmas etapp néeb
ette valimi moodustamist kiisimustiku levitamise teel. Sellele jargneb andmete analiiiisi
etapp, mille kdigus saadud andmed korrastatakse ja kodeeritakse ning tehakse iilevaade
kirjeldavast statistikast. ~Vajadusel iihendatakse esialgsete tulemuste pdhjal
véheesindatud grupid. Samuti viiakse 14dbi korrelatsioon-, dispersioon- ja klasteranaliiiis

ning y2test. Uurimisprotsessi viimane etapp hdlmab tulemuste iildistamist ning
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jéarelduste tegemist. Selles etapis antakse saadud tulemuste pdhjal soovitused lojaalsete
klientide tdhelepanu saamiseks. Koik uurimisprotsessi etapid koos selgituse ja

teostamise kuupdevadega on toodud tabelis 2.1.

Tabel 2.1. Uurimisprotsessi etapid

Periood Etapp Etappi sisu
e e Suure Viisiku teooria
1 %]é ](')02 22%]5_ klz{/ilgr:ggrl;?r?e e Lojaalsuse mdiste ja tdhtsus
T e Tutvumine varasemate uuringutega
o Lojaalsuse kiisimustiku kohandamine
03.02.2014- Uurimismeetodite o Isiksuseomaduste kiisimustiku kasutamisloa
2 N . saamine
11.03.2014 valik
o Kiisimustikku ettevalmistamine Google Docs
keskkonnas
3 :;.26 %3; 22%:5_2_ moo\gﬁlsltr:rlnine ¢ Vastuste kogumine kiisimustiku pohjal
e Andmete kodeerimine
o Kirjeldav statistika
4 17.03.2014- Andmete analiiiis o Korrelatsioonanaliiiis
27.03.2014 o Dispersioonanaliiiis
o Klasteranaliiiis
° Xz—test
5 28.03.2014- Jirelduste esitamine | Seosed lojaalsuse ning isiksuseomaduste ja
12.04.2014 sotsiaal-demograafiliste tunnuste vahel

Allikas: autori koostatud.

Jargnevalt tutvustatakse tabelis toodud etappe 1dhemalt. Kdesoleva magistritoo kiisitluse
labiviimisel paluti vastajatelt nimetada nende poolt eelistatav mittealkohoolne
karastusjook ning uuriti lojaalsust nimetatud toote suhtes. Niisugust ldhenemist uurida
lojaalsust vastaja poolt valitud toote suhtes on kasutatud ka varasemates uuringutes
(Smith 2012: 11). Autori valik langes mittealkohoolsetele karastusjookidele, sest
tanapdeval tarbitakse neid {isna palju ning seda tdestavad nii Eestis, kui ka mujal

maailmas tehtud uuringud.

Suurbritannias on 2013. aastal koostatud aruanne 2012. aasta karastusjookide
tarbimisest. Karastusjookide all peeti silmas (The 2013 UK ... 2013: 4): gaseeritud ja
mittegaseeritud joogid, veega lahjendatavad siirupid, puuviljamahlad, smuutid,
pudelivesi, spordi- ja energiajoogid. Keskmiselt iga Suurbritannia elanik aastas joob dra

226,8 liitrit karastusjooke, millest 45% moodustavad gaseeritud joogid, 22% siirupid,
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15% pudelivesi, gaseerimata ja mahlajoogid 10% ning mahlad 8%. (The 2013 UK ...
2013: 4)

Eestis uuriti 2012. aastal 16-64 aastaste kéest, kas nad on viimase seitsme paeva jooksul
tarbinud karastusjooke. 66,1% meestest ja 22,4% naistest vastasid kiisimusele
positiivselt. Nooremate inimeste jookide tarbimine on mairgatavalt suurem. (Eesti
tdiskasvanud rahvastiku ... 2013: 70) Tegemist on levinud tootega, mida tarbitakse iisna
tihti, mistottu vastajad maletavad lemmiktootega seonduvat kditumist ja suhtumist. See

aitab kaasa kditumusliku ja hoiakulise lojaalsuse tdpsemaks mootmiseks.

Andmete kogumiseks kasutati online-kiisimustikku, mis koostati Google Docs'i abil.
Kasutati valikvastustega kiisimusi. Voimalikult suure valimi saamiseks koostati ankeet
kolmes keeles (eesti, vene ja inglise) ning levitati sotsiaalvorgustikes, liiklustestide
lahendamise keskkonnas, Tartu Ulikooli listides ning autori ja tema tutvusringkonna
tookaaslaste seas. Andmete kogumise perioodil oli palve uuringus osaleda iileval ka
mone kodulehe uudiste osas. Vdimalus eri vastamiskeelt valida voimaldab saada
tdpsemaid ja mitmekesisemaid tulemusi, sest valimisse kaasatud inimesed said
kiisimustest paremini aru, valides Eestis levinumatest keeltest endale sobivaima. Samuti
said uuringus osaleda tarbijad, kes oskavad ainult iihte, nditeks vene voi inglise, keelt.
Viie pidevaga, vahemikus 12.03.2014-16.03.2014, kogunes 452 vastust. Uuringu
eesmargile mittesobivad vastused (vastajad maérkisid lemmikuna joogi, mis ei kuulu

karastusjookide hulka) eemaldati ning valimiks kujunes 435 vastajat.

Kirjeldava statistika kdigus selgus, et 61-aastaste ja vanemate grupp oli esindatud ainult
7 vastajaga, mistottu iithendati 46-60-aastaste ja iile 61-aastaste grupid. Valimi suurema
osa - peaaegu kolmveerandit moodustasid 18-30-aastased. Neile jargnesid 31-45-
aastased osakaaluga 18,62%. 5,98% moodustasid 46-aastased ja vanemad vastajad ning
3,68% olid noored kuni 18 aastat. Jaotus on ootuspdrane, arvestades kiisitluslingi
levitamise kohti (niiteks iilikooli listid). Ule kolmveerandi vastanutest olid naised,
mehed moodustasid 22,99%.

Netosissetuleku piiride markimisel toimus autoripoolne inimfaktorist tulenev viga,
mistottu piiride pohjendust on raske tuua. Esialgselt oli plaanis eristada Eestis vihem

kui miinimumpalga saajad, miinimumpalka kuni keskmist tasu saavad ja iile keskmist
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tootasu saavad. Edaspidi tolgendatakse sissetulekugruppe nii, et sissetulek kuni 355
eurot on madal, vahemikus 355-880 eurot on keskmine ning iile 880-eurone sissetulek
on korge. Kuu keskmise netosissetuleku jargi on vastajad jagunenud jargmiselt: madalat
sissetulekut omab 41% vastanutest, 355-880-eurose sissetulekuga on 36% vastanut ning

239% teenivad iile keskmise Eesti palga.

Kaks kolmandikku valis kiisimustiku keeleks eesti keele, tihe kolmandiku moodustasid
vene ja inglise keeles vastajad. Statistikaameti kodulehe andmetel (Statistikaameti
koduleht 2014) 1.01.2013 seisuga koosnes Eesti rahvastik 69,87% vorra eestlastest,
27,92% vorra vene keel mdistvatest venelastest, ukrainlastest ja valgevenelastest.
Keeleline jagunemine on sarnane Eesti Vabariigis elavate rahvuste jagunemisele, mis
voimaldab oletada, et rahvuslikud eriparad on valimis péris hdsti esindatud. Tabel 2.2

annab tilevaate valimi koosseisu kohta.

Tabel 2.2. Valimi koosseis

Niitaja Grupid Vastajate arv (%)
Vanus kuni 18 aastat 16 3,68
18-30 aastat 312 71,72

31-45 aastat 81 18,62

46 ja enam aastat 26 5,98

Sugu mehed 100 22,99
naised 355 77,01

Sissetulek kuni 355 eur 176 40,46
355-880 eur 158 36,32

ile 880 eur 101 23,22

Keel eesti 303 69,66
vene 126 28,97

inglise 6 1,38

Allikas: autori koostatud.

Usna vordselt peavad vastajad lemmikjoogiks mdnda mahla vdi pudelivett: vastavalt
40% ja 38% vastanutest. 12% vastanutest on lemmikuna nimetanud magusat gaseeritud
jooki (limonaadi), 9% peavad oma lemmikuks jiiteed. Ulejddnud 1% vastanutest
nimetasid lemmikuna kas energiajooki voi kalja. Vorreldes Suurbritannia elanikega
(The 2013 UK ... 2013: 4), on Eesti elanike maitsed téiesti erinevad, mis rohutab niigi
teadaolevat fakti, et erinevates maailma paikades tuleb teha erinevat
turunduskampaaniat tarbijate erinevuse tottu. Vastanute lemmikkarastusjookide jaotus

on esitatud joonisel 2.1.
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Joonis 2.1. Vastajate jaotumine lemmikjoogi jargi (autori koostatud).

Magistritod uuring koosnes kolmeosalisest kiisimustikust. Esimene osa uuris lojaalsust,
teine osa oli suunatud isiksuseomadustele ning kolmas hdlmas taustakiisimusi (sugu,
vanus ja keskmine kuu netosissetulek). Kiisimustiku esimene ja kolmas osa koigis
kolmes kasutatud keeles on toodud lisades 4-6. Teist osa isiksuseomaduste modtmise

kohta ei saa autoridiguste tottu avaldada.

Lojaalsuse modtmise meetod peab olema valitud vastavalt uuringu eesmaérgile. Kui
soovitakse uurida lojaalsust segmenteerimise eesmérkidel, tuleb kasutada isikule
orienteeritud ja hoiaku mootmisviise. Selliste kiisimustega saadud segmentide stabiilsus
on korgem, vorreldes kiisimustega, mis on mdjutatud lithiajaliste kdikumiste poolt.
Isikule orienteeritud hoiaku modtmine on voimalik vdidete hindamisega skaalal ndustun
- ei ndustu ning kditumise modtmine néiteks kiisimusega, kas toode oli ostetud rohkem,
kui 50% viimastest ostukordadest. (Mellens et al. 1996: 515, 528) Lojaalsuse
mootmiseks kasutab autor nelja kiisimust. Kéitumusliku poolt moddetakse kolme
kiisimusega, millest esimene kajastab eelistuste piisivust eelneva kiditumise kontekstis,
teine - kavatsust kaituda tulevikus samamoodi ning kolmas - vdimet seista vastu
situatsioonilisele survele. Cunningham oli iiks esimestest, kes pakkus lojaalsuse
mootmiseks turujaotamise kontseptsiooni ning seletas seda 14bi néite. Kui klient ostab
alati lihte ja sama toodet, on tema lojaalsus 100%-line. Kui aga klient ostab pooltel
kordadel iihte toodet ja teistel kordadel muud toodet, on tema lojaalsus 50%-line.
Téahelepanu on suunatud tarbija alternatiivsete toodete ostudele samas tootekategoorias.
Uldiselt tootepakkujat huvitab, kui palju klient kulutab konkurentide juures.
(Cunningham 1956: 118, 122) Mida rohkem oste klient sooritab viimasest kiimnest

ostukorrast, seda lojaalsem ta uuritava toote suhtes on. Eelneva kditumise mootmiseks
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kasutab t60 autor turujaotamise kontseptsiooni, mis viljendub kiisimuses ,,Mitu korda
kiimnest viimasest ostukorrast oled ostnud just seda toodet”. Vastusevariandid on nullist
kiimneni. Korduvostu kavatsust voi tuleviku kéditumise kavatsust moddetakse
kiisimusega ,,Jargmine kord, kui ostan karastusjooki, ostan kindlasti lemmiktoodet®.
Viidet sai hinnata skaalal {ihest (pole {ildse ndus) viieni (tdiesti ndus). Sellist 1dhenemist
on kasutanud ka mitmed teised uurijad (Zeithaml et al. 1996: 38; Mooradian, Olver
1997; Jani, Han 2013). Voimet seista vastu situatsioonilisele survele mdoddetakse
kiisimusega: ,,Kui alternatiivne toode on esitatud hetkel soodushinnaga mone
kampaania raames, Sa...“, millele on pakutud kaks vastusevarianti: ,,ostad alternatiivset
toodet soodushinnaga“ ning ,,ostad ikkagi lemmiktoodet, kuid tava-(tdis-)hinnaga®.
Taolist kiisimust on oma uuringusse kaasanud niiteks Jensen (2011: 337). Samuti
pidasid kiisimust oluliseks Srivastava ja Owens (2010: 23) oma Kkarastusjookide

uuringus.

Hoiakulist poolt mdddab Reichheld’i soovitusindeks, mida ténapdeval laialdaselt
kasutatakse. Reichheld’i mitmeaastane uuring iihendas klientide vastuseid nende reaalse
kliendikditumise ja ettevOtte miiliginumbrite suurenemisega. Osutus, et iiksainus
kiisimus sobib lojaalsuse mootmiseks. See kiisimus on ,,Kuivord suure tdendosusega
Teie soovitaksite ettevotet oma sOpradele ja tookaaslastele?. Vastus tuleb mirkida
skaalal nullist kiimneni. Selle 1dhenemise jargi lojaalsed kliendid mitte ainult ei saa
positiivset kogemust tootepakkujalt, vaid nad panevad oma maine 166gi alla. Inimene ei
hakka riskima oma reputatsiooniga, kui ta ei ole toeliselt lojaalne. (Reichheld 2003: 3-4)
Kiisimus ei pruugi olla heaks néitajaks monopoliseeritud valdkondades, kus tarbijal
valik peaaegu puudub (Ibid.: 7), kuid antud t66 kontekstis on see sobilik. Ka kdesoleva
to0 autori bakalaureusetdd uuringust selgus, et soovitusindeks eraldi sobib hoiakulise

lojaalsuse modtmiseks (Kudrjavtseva 2011: 39).

Tabelis 2.3 voetakse kokku lojaalsuse modtmiseks valitud kiisimused. Tuuakse vilja
kiisimus, millist aspekti see esindab ning millise lojaalsuse dimensiooni mddtmiseks
seda on kasutatud. Samuti nédidatakse dra moned varasemad uuringud, kus on kasutatud

sarnaseid voi samu kiisimusi lojaalsuse kindlakstegemiseks.
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Tabel 2.3. Lojaalsuse modtmiseks kasutatud kiisimused

Niitaja Kiisimus Lihenemise kasutajad
Kéitumine | Eelistuste piisivus | Mitu korda kiimnest viimasest | Day 1969
karastusjookide ostukorrast olete
ostnud just seda karastusjooki?
Korduvostu Kuivord olete ndus viitega, et | Zeithaml et al. 1996;
kavatsus jargmine kord, kui ostate | Mooradian, Olver 1997;
karastusjooki, ostate kindlasti | Jani, Han 2013

seda karastusjooki?

Voime seista | Kui alternatiivne Kkarastusjook | Jensen 2011
vastu on esitatud hetkel
situatsioonilisele | soodushinnaga mdne kampaania
survele raames, Te...
Hoiak Soovitusindeks Kuivord suure tdendosusega Te | Mooradian, Olver 1997;
soovitaksite lemmik | Reichheld 2003; Smith
karastusjooki teistele? 2012; Jani, Han 2013

Allikas: autori koostatud.

Jargnevalt Kirjeldatakse valitud Dick ja Basu teoreetilise ldhenemise raamistikku.
Hoiakut kirjeldava kiisimuse vastuste viirtustest sai X-telje koordinaat. K&itumist
peegeldavate kiisimuste véirtused liideti kokku ning jagati kditumist puudutavate

kiisimuste arvuga. Sellega saadi Y-telje koordinaat. Teljestikku néeb joonisel 2.2.

tugev 5
Volts- Toeliselt
lojaalsed | lojaalsed
Kiitumine 3
Mitte- Varjatult
lojaalsed | lojaalsed
nork 1
1 3 5
nork Hoiak tugev

Joonis 2.2. Segmenteerimine Dick ja Basu késitluse jargi (Dick, Basu 1994: 101
andmetel; autori koostatud).

Teljestik koosneb neljast segmendist: mittelojaalsed, voltslojaalsed, varjatult lojaalsed ja
toeliselt lojaalsed kliendid. Iga telje algkoordinaadiks on voetud 1 ning maksimaalseks
véaartuseks on 5. Sellest 1dhtudes olid kodeeritud lojaalsuse kiisimuste vastused, kus 1

nditab koige viiksemat lojaalsust (sisuliselt selle puudumist) ja 5 nditab maksimaalset
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voimalikku lojaalsust. Kodeeritud viértused on vordsete vahedega. Seda nédeb joonisel
2.3.

Dick ja Basu
teljestik

| | | | | | | |
14 18 22 26 34 38 42 46

3

| | | | | | | | |
I
3

kodeeritud 11
vastusevarianti
(kiisimused 1 ja 4)
N\ J

kodeeritud 5
vastusevarianti
(kiisimus 2)

[ [ |
| | |
| | |
| | |
! | |
2 3 4

f————— U1 —————— ;1 Lo

kodeeritud 2
vastusevarianti
(kiisimus 3)

R, e—_————-F ——-——— — . T

Joonis 2.3. Lojaalsuse kiisimuste vastustevariantide kodeerimine (autori koostatud).

Kiisimustiku teine osa koosnes isiksuseomadusi puudutavatest kiisimustest.
Isiksuseomadusi moddeti psiihholoogilise testiga, mille kasutamiseks saadi luba Tartu
Ulikooli Sotsiaal- ja haridusteaduskonna psiihholoogiainstituudi teadurilt Kenn
Konstablilt. Isiksuseomaduste test koosnes 34-st viitest, mida vastaja pidi hindama
skaalal -3 kuni 3, kus -3 tdiesti vale, -2 enamasti vale, -1 pigem vale kui dige, 0 ei dige
ega vale; neutraalne, 1 pigem 0ige kui vale, 2 enamasti dige, 3 tdiesti dige, vastavalt
sellele, kuivord kirjeldused tema kohta kehtivad. Kasutatud test on loodud modtmaks
just Suure Viisiku isiksuseomadusi. Saadud vastused tuli edastada Kenn Konstablile,
kes arvutas vilja viie isiksuseomaduse skoorid iga vastaja jaoks ja isiksuseomaduste
reliaablused. Kuna kodeerimisprotsess on salastatud, polnud autoril vdimalik teostada
seda iseseisvalt. Korrektsete tulemuste saamiseks oli valim kohandatud normvalimiga
ning olid saadud T-skoorid. Neid arvutatakse toorskoori, standardhélbe ja normvalimi
keskmise pohjal. T-skoorid on esitatud skaalal Ost 100ni, kus 50 vastab keskmisele
normvalimi véartusele. Kui saadud T-skoori vaartus on alla 50, siis loetakse, et
isiksuseomaduse skoor on keskmisest védrtusest vidiksem ning kui T-skoori vairtus on
tile 50, siis isiksuseomaduse skoor on keskmisest korgem. Reliaabluse hindamiseks
kasutatakse Cronbachi alfat, mille tdlgendamisel arvestatakse, et koefitsient iile 0,7 on

hea (Cortina 1993: 101; Tavakol, Dennick 2011: 54). Suure Viisiku isiksuseomaduste
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kiisimustiku reliaabluse keskmine kdigi viie omaduse seas oli Schmitt et al. (2008: 173)
uuringu pohjal Eestis 0,72. Samas leidub arvamusi, et mahuka konstrukti, nagu naiteks
isiksuseomadus, hindamisel, korrelatsioon 0,15-0,20 tasemel oleks isegi soovitatav
(Clark, Watson 1995: 316). Tabelis 2.4 on toodud Suure Viisiku isiksuseomaduste
aritmeetilised keskmised, standardhdlbed ja Cronbachi alfa. Gruppidesisesed
standardhédlbed on tisna vordsed. Neurootilisuse, ekstravertsuse ja meelekindluse
usaldusvairsus on viga heal tasemel. Avatuse kogemusele ja meelekindluse reliaabluse
nditaja on monevorra vidiksem soovitust, kuid Konstabli hinnangul on see tavapirane

ega sega tulemuste tolgendamist (Konstabel 2013).

Tabel 2.4. Isiksuseomaduste skooride aritmeetilised keskmised, standardhdlbed ja

reliaablused

Aritmeetiline keskmine Standardhilve Cronbachi alfa
Neurootilisus 54,80 11,19 0,78
Ekstravertsus 47,88 10,31 0,75
Avatus kogemusele 53,08 10,04 0,55
Sotsiaalsus 50,25 10,58 0,54
Meelekindlus 46,31 10,86 0,70

Allikas: autori koostatud.

2013. aastal Koiv’i (2013: 42) uuringu kdigus valminud magistritoé on ndidanud iisna
sarnast isiksuseomaduste viljenduse tugevuse jaotumist, kdesoleval ajal on tema valim
Eesti  normvalimiks. Isiksuseomaduste niitajate = miarkimisvidrse erinevuse
tuvastamiseks kahe valimi vahel peab omaduse véirtus erinema vdhemalt viie palli
vorra. Kédesoleva magistritdd valim on monevorra kdrgema neurootilisusega, kuid
ildiselt on valim tdielikult normvalimiga kooskdlas. Kd&iv'l (2013: 43) uuringus olid
isiksuseomadused madalama usaldusvairsusega, kuid ka siis olid nad aktsepteeritaval

tasemel.

Empiirilise osa teise alapunkti analiiiisis on kasutatud isiksuseomaduste skoore, kuid
teatud osa analiiisiks jaotati vastajad iga isiksuseomaduse jargi kahte gruppi: eriti
madala ja eriti korge tulemusega gruppi. Jagamise eesmirk on eristada vastava
isiksuseomaduse eriti korge ja madala esindatusega vastajad, et nende erinevused
lojaalsuse osas selgemalt eristuksid. Jagunemise aluseks voeti kvartiilid, mis on toodud

tabelis 2.5. Kui vastaja isiksuseomaduste skoor kuulub esimesse kvartiili, tihendab see,
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et isiksuseomadus on tal norgemalt véljendunud. Kui skoor kuulub neljandasse kvartiili,

on isiksuseomadus tugevamini véljendatud.

Tabel 2.5. Isiksuseomaduste kvartiilid

Madal (I kvartiil) | Keskmine (11 ja I11 kvartiil) | Korge (IV kvartiil)
Neurootilisus <47,29 47,29-63,40 >63,40
Ekstravertsus <41,03 41,03-55,26 >55,26
Avatus kogemusele <47,03 47,03-60,68 >60,68
Sotsiaalsus <45,24 45,24-57,60 >57,60
Meelekindlus <39,61 39,61-53,89 >53,89

Allikas: autori koostatud.

Statistilise analiiiisi 14biviimiseks on tarvis kontrollida vajalike eelduste tdidetust.
Isiksuseomaduste ja kditumusliku ning hoiakulise lojaalsuse seose uurimiseks on tarvis
teada, kas muutujad alluvad normaaljaotusele. Kasutati asiimmeetria ja piistakuse testi,
mis sobib t66 valimiga (>20 ja <1000) ning tulemused on toodud tabelis 2.6. Selgub, et
olulisusnivool 0,05 on ainult ekstravertsus normaaljaotusega (p>0,05), iilejadnud

muutujad aga mitte.

Tabel 2.6. Isiksuseomaduste ja lojaalsuse dimensioonidesse jagunemise muutujate

normaaljaotus

Muutuja Vaatluste arv Olulisuse téeniosus (p)
Neurootilisus 435 0,01
Ekstravertsus 435 0,10*
Avatus kogemusele 435 0,02
Sotsiaalsus 435 0,00
Meelekindlus 435 0,05
Kéitumuslik lojaalsus 435 0,00
Hoiakuline lojaalsus 435 0,00

*on normaaljaotus (p>0,05)

Allikas: autori koostatud.

Kuna kd&ik muutujad ei ole normaaljaotusega, pole vodimalik kasutada Pearsoni
korrelatsioonikordajat, seega korrelatsioonanaliilisi tegemisel oli kasutatud Spearmani
korrelatsioonikordajat. Seose tugevuse hindamisel ldhtutakse korrelatsioonikordajast.
Reeglina peetakse korrelatsioonikordajat alla 0,3 norgaks seoseks, 0,3-0,7 keskmise
tugevusega seoseks ning iile 0,7 - tugevaks seoseks (Dancey, Reidy 2011: 176). Suurte

valimite korral (kdesoleva t60 valimi maht on 435 ning seda loetakse suureks)
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muutuvad statistiliselt oluliseks viga norgad korrelatsioonid. Selleks, et oleks vdimalik

teha sisulisi tildistusi, 0N minimaalne arvesse voetav korrelatsioonikordaja 0,2.

Seost  kditumusliku  ja  hoiakulise  lojaalsuse = vahel uuriti  Spearmani
korrelatsioonikordajaga. Tulemuseks saadi statistiliselt oluline seos (rs=0,31). Tegemist
on kiillalt ndrga positiivse seosega, mis antud t06 kontekstis pole halb, sest lojaalsuse
kui tervikuna kaardistamiseks on kasutatud molemaid muutujaid. Nork seos kinnitab
varasemaid uuringuid, et kditumuslik lojaalsus ja hoiakuline lojaalsus vdivad olla
ndrgalt korreleeritud, kuid siiski tuleks neid késitleda molemaid (Day 1969: 30), sest
kéditumist ja hoiakut pdhjustavad erinevad faktorid ning neid parameetreid ei saa
kasutada tiksteise ennustajana (Thurstone 1928: 532; Triandis 1971: 14; Jacoby,
Chestnut 1978: 9; Gleitman et al. 2004: 371).

Analiiiisiks on vaja eristada valimist erinevaid lojaalsuse gruppe Dick ja Basu kasitluse
alusel. Vastajate liigitamiseks lojaalsuse tugevuse pohjal erinevatesse segmentidesse
kasutati klasteranaliitisi. Klasteranaliiis vdimaldab liigitada objekte klastritesse
(segmentidesse) nii, et tihte klastrisse kuuluvad objektid on iiksteisele rohkem sarnased
vorreldes objektidega teistes klastrites. Eesmark on suurendada objektide homogeensust
Klastrisiseselt ning heterogeensust klastrite vahel. Vaatamata histi arendatud
meetoditele, uurijal jadb oigus teha 10ppotsus klastrite arvu kohta. (Hair et al. 2010:
477, 487)

Objektide jagamiseks klastritesse on voimalik kasutada hierarhilist voi mittehierarhilist
meetodit. Hierarhilise meetodi puhul pole uurija poolt ette antud kindel klastrite arv.
Analiitis kas koondab (liitmismeetod) voOi jagab (jaotusmeetod) koik objektid
Klastritesse ning sobiva klastrite arvu saab kindlaks teha Calinski-Harabaszi ja Duda-
Hart testidega. Hierarhilise meetodi korral on vdimalik kasutada erinevaid distantside
mootmise viise: minimaalse, tiieliku, keskmise, tsentroidi seose voi Wardi meetodit.
Analiiiisi pdhjal on voimalik teha dendrogrammi. Mittehierarhilise meetodi puhul on
uurija poolt ette antud soovitud klastrite arv ning seejdrel toimub objektide jagamine
klastritesse. Enimlevinud mittehierarhilise klasteranaliilisi meetod on K-means
klasteranaliiis. (Ibid.: 501-506) Algoriitm ei pdhine sellistel distantside mootmistel
nagu hierarhiline analiiiis, vaid kasutab klastrisisest variatsiooni homogeensete klastrite

loomiseks. Klastreid segmenteeritakse nii, et klastrisiseselt on variatsioon minimaalne.
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See meetod on vorreldes hierarhilisega vdhem mojutatud erindite ja ebaoluliste
klastermuutujate olemasolu poolest. K-means klasteranaliiiisi voimalust tuleb kindlasti
kasutada valimites, kus on iile 500 vaatluse ning mitu klastermuutujat. (Mooi, Sarstedt
2011: 255-256, 259)

Viimasel ajal on tuntust saavutanud kahesammuline (Two-Step) klasteranaliiiis, mis
voimaldab tootada suuremate valimitega (lile 1000 vaatlust) ning klassifitseerida neid
mittehierarhilisel meetodil. Ldhenemine on tisna uus, kuid see tasub end dra valimites,
kus traditsioonilised moGtmised on ebaefektiivsed. (Hair et al. 2010: 491) See algoritm
el vaja tdpset klastrite arvu defineerimist, sest mddrab optimaalse klastrite arvu ise,
lahtudes vahemikust, mis on etteantud uurija poolt (Qiasi et al. 2012: 175). Esimese
sammuna jagab algoriitm koik vaatlused paljudesse viikestesse subklastritesse, teise
sammuna tihendab subklastreid kuni soovitud vahemikku jddva optimaalse klastrini.
Distantside modtmiseks saab kasutada kas Log-Likehood v&i Euclideani distantsi.
Euclideani distantsi saab kasutada iiksnes siis, kui koOik klasteranaltiisi kaasatud
muutujad on pidevad. (Twostep Cluster 2014: 1, 3-4) Klastrite arvu valik teostatakse
vastavalt Akaike ja Bayes informatsiooni kriteeriumitele (Mooi, Sarstedt 2011: 259-
260).

Klasteranaliiiisi eeldused on valimi esinduslikkus, erindite ja multikollineaarsuse
puudumine. Kaks esimest eeldust on tdidetud. Kditumusliku ja hoiakulise lojaalsuse
vahel eksisteerib ndrk statistiliselt oluline seos (rs=0,31). Uurimiskiisimuse eripdra tottu
pole voimalik kumbagi muutujat uuringust valja jatta. Antud juhul on soovituslik
Mahalanobise distantsi kasutamine analiilisimisel, kuid see pole saadaval ei SPSS, ega
Stata tarkvarapakettides. Autor leidis Stata tarkvaraprogrammi foorumilt tavakasutaja
poolt loodud programmi laiendust (St: Mahalanobis ... 2009), mis vodimaldab teha

Klasteranaliiiisi Mahalanobise distantsiga.

Klientide lojaalsusega seotud uuringutes kasutatakse kas K-means klasteranaliiiisi
(Knox, Walker 2001; West et al. 2005; Chang et al. 2010; Dahlgren 2011) voi K-means
ja Two-step klasteranaliiiise (Qiasi et al. 2012). Kéesoleva t66 raames tehakse 1dbi koik
kolme tiilipi analiiiisid optimaalse lahendi leidmiseks. Uurimismeetodite kokkuvote on

toodud tabelis 2.7.
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Tabel 2.7. Magistritoos kasutatud statistiliste meetodite {ilevaade

Meetod Muutujad

Kirjeldav statistika 1) Sugu: sagedustabel

2) Vanus: sagedustabel

3) Sissetulek: sagedustabel

4) Isiksuseomaduste skoorid: keskmine, standardhélve, kvartiilid
5) Eelistuste piisivus: sagedustabel

6) Korduvostu kavatsus: sagedustabel

7) V&ime vastu seista survele: sagedustabel

8) Soovitusindeks: sagedustabel

Asiimmeetria ja | Isiksuseomaduste skooride, kéitumusliku ja hoiakulise lojaalsuse

piistakuse testi normaaljaotuse kindlakstegemiseks

Korrelatsioonanaliiiis | Seos kiditumusliku ja hoiakulise lojaalsuse vahel

Klasteranaliiiis Tarbijate klastritesse jaotamine kiitumusliku ja hoiakulise lojaalsuse
alusel

Dispersioonanaliiiis - | 1) Soltuvad: isiksuseomaduste skoorid; séltumatu: sugu

ANOVA 2) Soltuvad: isiksuseomaduste skoorid; sdltumatu: sissetulek

3) Soltuv: kditumuslik lojaalsus; sdltumatud: isiksuseomaduste
aarmuslikud grupid

4) Soltuv: kditumuslik lojaalsus; soltumatu: sugu

5) Soltuv: kditumuslik lojaalsus; sdltumatu: sissetulek

6) Soltuv: hoiakuline lojaalsus; s6ltumatud: isiksuseomaduste
aarmuslikud grupid

7) Soltuv: hoiakuline lojaalsus; soltumatu: sugu

8) Soltuv: hoiakuline lojaalsus; sdltumatu: sissetulek

Dispersioonanaliiiis - | 1) Soltuvad: isiksuseomaduste skoorid; sdltumatu: vanus
Kruskal-Wallis ja | 2) Soltuv: kditumuslik lojaalsus; sdltumatu: vanus
Mann-Whitney testid | 3) Soltuv: hoiakuline lojaalsus; sdltumatu: vanus

’-test 1) Lojaalsuse klastrid ja isiksuseomaduste ddrmuslikud grupid

2) Lojaalsuse klastrid ja sugu
3) Lojaalsuse klastrid ja vanus
4) Lojaalsuse klastrid ja sissetulek

Allikas: autori koostatud.

Jargmisena autor méddrab, kuivord erinevate isiksuseomaduste tugevusega inimesed on
andnud erinevaid keskmisi hinnanguid soo, vanuse voi sissetuleku 10ikes. Saadud
tulemused on kasulikud 10plike jérelduste tegemisel. Selleks kasutab autor
parameetrilist dispersioonanaliiiisi (One-Way ANOVA). ANOVA kiigus saadud
dispersioonide vordsuse test nditab, kas gruppide hajuvused on vdrdsed. Kui hajuvuse
olulisuse tdendosus on suurem kui 0,05, on kogumite dispersioonid vordsed, mis on
ANOVA eelduseks, kuid normaaljaotuse olemasolu eeldus suurte valimite korral pole
probleemiks. Viiakse ldbi ka LSD test (Least Significant Different), mis on vajalik
tegemaks vordlusi, kui kategooriaid on kolm vd&i rohkem. Antud t66s vorreldakse,

kuivord ndrgalt ja tugevalt véljendatud isiksuseomadustega inimestel erineb lojaalsuse
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tase. Néiteks kas madala meelekindlusega inimesed on teistmoodi lojaalsed, kui korge
meelekindlusega inimesed. Uhe sotsiaal-demograafilise taustatunnuse, vanuse, 15ikes
viidi 1dbi mitteparameetriline dispersioonanaliiiis (Kruskal-Wallis'e ja Mann-Whitney
testid), sest vastajate vanusegruppidesse jaotumine oli védga ebaiihtlane - suurem osa
vastajaid on vanuses 18-30 ning kdige nooremas ja vanemas grupis on viga vihe

vastajaid, mistdttu parameetrilise analiilisi eeldused ei ole tdidetud.

Uurimiseks, kas erinevatesse lojaalsuse gruppidesse kuuluvad vastajad on erinevad soo0,
vanuse, sissetuleku voi isiksuseomaduste tugevuse 1dikes kasutati y’-testi, sest see
voimaldab vordlemist siis, kui tegemist pole pidevate ega jarjestatud, vaid nominaalsete

muutujatega. Koigi statistiliste testide sooritamisel voeti aluseks olulisusnivoo 0,05.

Tulemuste analiilisimisel kasutas autor andmeto6tlusprogrammi Microsoft Excel 2007
ning statistikaprogramme IBM SPSS Statistics 22 ja Stata 12. Microsoft Excelis teostati
andmete kodeerimine, esmane analiilis ja kirjeldav statistika. IBM SPSS Statistics abil
tehti klaster- ja dispersioonnaliiiisid ning y’-test. Statas teostati kirjeldav statistika,

aslimmeetria ja plistakuse test, korrelatsioon-, klaster- ja dispersioonanaliiiis.

Uuringu teostamiseks saadi kokku mitmekiilgne valim 435-st inimesest. Kiisimustik
koosnes kolmest osast, millest lojaalsuse mdotmiseks kasutatud kiisimuste valik oli
pohjendatud tuginedes varasematele uuringutele. Lojaalsuse kohta kdivad tulemused
kodeeriti Dick ja Basu teoreetilisse raamistikusse. Kéitumusliku ja hoiakulise lojaalsuse
vahel leiti nork positiivne seos, mis kinnitab, et lojaalsuse uurimiseks on vaja iildiselt
kaasata molemad nimetatud dimensioonid. Kontrolliti ka kasutatavate mdddikute
usaldusvédrsust ja statistilise analiiiisi eeldusi. Jargnevas alapunktis viib autor 1abi
klasteranaliiiisi lojaalsuse segmentide méadramiseks ning analiilisib isiksuseomaduste ja
sotsiaal-demograafiliste tunnuste erinevusi lojaalsuse erinevates dimensioonides ja

segmentides.

2.2 Tarbijate isiksuseomaduste ja sotsiaal-demograafiliste
tunnuste roll lojaalsuse uuringus

Kéesolev alapunkt koosneb kiisimustiku kolme osa tulemuste interpreteerimisest ja

analtiiisist. Dispersioonanaliiiisi kdigus leitakse erinevused isiksuseomaduste ja sotsiaal-
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demograafilist; kaitumusliku lojaalsuse, isiksuseomaduste ja sotsiaal-demograafiliste;
hoiakulise lojaalsuse, isiksuseomaduste ja sotsiaal-demograafiliste gruppide Idikes.
Tehakse klasteranaliilis vastajate jaotamiseks erinevatesse lojaalsuse tiitipidesse ning
seejirel y’-testi abiga leitakse erinevused lojaalsuse klastrites isiksuseomaduste ja
sotsiaal-demograafiliste tegurite 10ikes. Lopetuseks iseloomustatakse koiki nelja

lojaalsuse segmenti ning antakse soovitused nende tdhelepanu saavutamiseks.

Lojaalsust moddeti nelja kiisimusega. Kavatsust osta lemmikjooki tulevikus mdoddeti
viitega "Kuivord olete ndus viitega, et jargmine kord, kui ostate karastusjooki, ostate
kindlasti seda karastusjooki?" viiepallilisel skaalal. Vastused on toodud graafilisel kujul

joonisel 2.4. Enamus vastajatest kavatseb osta lemmiktoodet ka tulevikus.

Téiesti ndus - 5

Pole iildse ndus - 1

0% 10% 20% 30% 40%

Joonis 2.4. Kuivord ollakse ndus véitega, et jairgmine kord ostetakse kindlasti lemmik

karastusjook (autori koostatud).

Voimet seista vastu situatsioonilisele survele hinnati viitega "Kui alternatiivne
karastusjook on esitatud hetkel soodushinnaga mone kampaania raames, Te...", millele
sai anda kaks vastust. Vastused on jagunenud peaaegu pooleks: 46% vastanutest ostab
soodushinnaga alternatiivset karastusjooki ning 54% ostavad ikkagi valitud lemmik
karastusjooki vaatamata sellele, et see on tava-(tiis-)hinnaga. Kuigi eelmine kiisimus
nditas enamuse vastajate soovi osta lemmikjooki ka tulevikus, on ndha et
sooduspakkumise korral péris mitmed vastajad muudavad oma meelt. Tundub, et

karastusjookide valdkonnas on sooduspakkumistel tisna méargatav mdju.
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Kolmas kiisimus puudutas eelistuste piisivust minevikus ehk mitu korda viimasest 10
ostukorrast vastaja on soetanud just oma lemmikkarastusjooki. Vastuseid vaadates on
mirgata tdusutendentsi. Ule pooltest vastanutest on ostnud lemmik joogi vihemalt

seitsmel korral kiimnest (joonisel 2.5 margitud sinise joonega).

Hoiakulist lojaalsust moddeti Reichheld'i soovitusindeksiga. Vastuste jagunemist on
ndha samuti joonisel 2.5 (mérgitud punase joonega). Suurem osa vastusi on jadnud 10-
punktilise skaala otsa, mis peegeldab korgemat hoiakulist lojaalsust karastusjookide
kategoorias. Lojaalsuse neljast kiisimusest kolme kiisimuse pohjal nédha, et suurema osa
valimist moodustavad keskmisest kdrgemalt lojaalsemad tarbijad. See vdib raskendada
vastanute segmenteerimist lojaalsuse nelja tiilibi jargi, sest koik tiilibid ei pruugi olla

esindatud.

35% ®
30% /
25%
20% ;
15% you {:P?
10% A
5% - =
0% +——@ - " = .‘
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

=@ Mitu korda kiimnest viimasest karastusjookide ostukorrast olete
ostnud just seda karastusjooki?

=@ Kuivord suure tdendosusega Te soovitaksite lemmik
karastusjooki teistele?

Joonis 2.5. Mitu korda kiimnest viimasest ostukorrast on ostetud lemmikoodet ja

kuivdrd suure tdendosusega ollakse valmis seda soovitama teistele (autori koostatud).

Jargnevalt uuritakse isiksuseomaduste skooride erinevusi sotsiaal-demograafiliste
omaduste 16ikes. Kui selgub, et lojaalsemad kliendid on néiteks need, kelle sotsiaalsuse
nditaja on pigem korgem, saab sotsiaal-demograafiliste omaduste abil teha tépsustusi
kliendi soo, vanuse vOi sissetuleku osas. Selgus, et valimis on erinevusi
isiksuseomadustes soo 10ikes. Mehed kalduvad olema naistest vihem neurootilisemad,
vihem avatud kogemusele ja vdhem sotsiaalsemad. Magistritdd tulemused vastavad

selles osas varasematele jareldustele (Schmitt et al. 2008: 168). Leiti ka vanusegruppide
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erinevus isiksuseomaduste skooride 16ikes, kuigi Suure Viisiku teooria autorid
kinnitavad, et enamus inimeste isiksuseomadustest ei muutu méarkimisvédrselt aja
jooksul (McCrae, Costa 2003: 112), on siiski teatud arengutee olemas, sest lisaks
geneetilistele mojudele kujundavad isiksuseomadusi ka keskkonnast tulenevad tegurid
(Cobb-Clark, Schurer 2011: 9). Kuni 18-aastased on kdrgema neurootilisusega
vorreldes 31-aastaste ja vanemate inimestega ning 18-30-aastased nditavad pigem
kdrgemat neurootilisust vorreldes 31-45-aastastega. Alaealised on vorreldes koikide
teiste vanusegruppidega ekstravertsemad ning 18-30-aastased on rohkem ekstravertsed
vorreldes 46-aastaste ja vanemate inimestega. Noored kuni 30 aastat on rohkem avatud
kogemusele kui 46-aastased ja vanemad inimesed. Saadud tulemused vastavad selles
osas iildiselt varasematele uuringutele (Cobb-Clark, Schurer 2011: 9; Specht et al. 2011:
872). Statistiliste testide {iiksikasjalikud tulemused on toodud lisades 7-8 ning

kokkuvdtlikult on tulemused koondatud tabelisse 2.8.

Tabel 2.8. Erinevused isiksuseomaduste tugevuses sotsiaal-demograafiliste omaduste

10ikes
Neurootilisus | Ekstravertsus Avatus Sotsiaalsus | Meelekindlus
kogemusele
Sugu mehed<naised mehed<naised | mehed<naised
Vanus -18>31- -18>18- -30>46-

18-30>31-45 18-30>46-

-355<355-880
Sissetulek '3?355>53>585£_80 -355<880-
355-880<880-

Allikas: autori koostatud.

Lisast 9 ja tabelist 2.8 selgus, et vaadates isiksuseomaduste erinevusi sissetuleku 1dikes
leiti, et mida suurem on sissetulek, seda vahem neurootilisem ja rohkem meelekindlam
inimene on. Arvatavasti on see seotud stabiilsema elukulgemisega majanduslikult
rohkem kindlustatud inimestel, mistdttu neil on vdhem pdhjusi muretsemiseks voi
arritumiseks. Hea sissetuleku juures nad voivad jadda oma eelistuste juurde isegi kui see
on kulukas. On ka vdimalik, et korgem meelekindlus ja vidiksem neurootilisus tagab

inimese parema tulemuslikkuse todkohal, mis pohjendab kdrgemat sissetulekut.

Lopetades  isiksuseomaduste ja  sotsiaal-demograafiliste  tunnuste  vastastiku

Kirjeldamisega, alustatakse nimetatud muutujate erinevuste kaardistamist lojaalsuse ja
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selle dimensioonide loikes. Selleks (ja edaspidi t60s) kasutatakse isiksuseomaduste
kodige madalamat ja korgemat kvartiili ehk ainult madala ja korge véljendusega
vastajaid. Uuring néitas, et kditumuslik lojaalsus on erinev kliendi vanuse ja sissetuleku,
samuti neurootilisuse, meelekindluse ja sotsiaalsuse gruppide 16ikes. Mida madalam on
inimese neurootilisus ning kdorgemad sotsiaalsuse ja meelekindluse niitajad, seda
lojaalsemalt kditumusliku poole pealt inimene kditub. Kdrgemat kditumusliku lojaalsust
kalduvad nditama 31-45-aastased vorreldes kuni 30-aastastega ning need, kellel on
keskmisest kdrgem sissetulek vorreldes madalama sissetulekuga. Hoiakuline lojaalsus
nditab erinevusi ainult soo ja sotsiaalsuse gruppides. Naised nditavad korgemat
hoiakulist lojaalsust kui mehed ning seda teevad ka kdrgema sotsiaalsusega vastajad.

Joonis 2.6 tildistab lisades 10-17 toodud statistiliste testide tulemusi.
Lojaalsus

Kiitumuslik lojaalsus <«——  Hoiakuline lojaalsus

Neurootilisus Sotsiaalsus Sotsiaalsus
madal>korge madal<korge madal<korge
Meelekindlus Vanus Sugu
madal<korge -30<31-45 mehed<naised
Sissetulek
kuni 355 eur<iile 880 eur

> tidhendab rohkem jaotunud klastrisse vorreldes teise soo, sissetuleku, vanusegrupi voi
isiksuseomadusega, < tdhendab vdhem jaotunud klastrisse vorreldes teise soo, sissetuleku, vanusegrupi
voi isiksuseomadusega

Joonis 2.6. Isiksuseomaduste ja sotsiaaldemograafiliste tegurite olulisus kaditumuslikus

ja hoiakulises lojaalsuses (autori koostatud).

Suure Viisiku isiksuseomaduste ja mdlema lojaalsuse dimensiooni 16ikes tulemuste osas
on t60 autorile kittesaadav ainult iiks varasem uuring, seetottu tuuakse siinkohal ka iiks-
tihele vordlus vilja. Magistritoo uuring leidis kinnitust Lin (2010:11) teostatud uuringus
tiksnes kéitumusliku lojaalsuse ja neurootilisuse osas. Vihene tulemuste kokkulangev
voib olla pdhjustatud erinevast kultuuriruumist (Eesti vs Taiwan) ning erinevast
tootekategooriast (karastusjoogid vs ménguasjad ja videomédngud). Pdhjapanevate

jarelduste tegemiseks on tarvis rohkemate uuringute andmed.
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Tulemused isiksuseomaduste, vanuse, soo ja sissetuleku erinevuste kohta eraldi
kditumuslikus ja hoiakulises lojaalsuses voivad olla kasulikud ettevotetele, kelle
eesmark mingil pShjusel on iiksnes iihe lojaalsuse tiilibi suurendamine. Arvestades
tabelites 1.4 ja 2.8 toodud tulemusi, iiksnes kéditumusliku lojaalsuse suurendamiseks
tasub panustada nii toote kujundusse kui ka funktsionaalsusesse, pakkudes moekaid
tooteid ja ndidates ettevotte keskkonnasobralikkust. Sellised kliendid voivad kalduda
ebavajalikke toodete ostmisele. Internetist ostmise vdimaluse pakkumine pole
varasemate tulemuste pohjal tliksmeelne: see meeldib korgema ja madalama
neurootilisuse, madala sotsiaalsuse (aga kiitumuslik lojaalsus on iseloomulik korgema
sotsiaalsusega inimestele) ja korgema meelekindlusega inimestele. Ainult hoiakulise
lojaalsuse suurendamiseks tuleb tootada toote kujunduse kallal, pakkudes moekaid
tooteid. Samuti tuleb ndidata keskkonnasdbralikkuse véartustamist ning arvestada

klientide kdrgema kompulsiivsusega.

Uldiselt soovitakse saada rohkem lojaalseid kliente mdlema dimensiooni jérgi, mistdttu
on vajalik lojaalsuse {iildine néditaja. Kéesolevas magistritoos on selleks segmendi
number, kuhu vastaja kuulub. Dick ja Basu (1994: 101) teoreetilises 1dhenemises on neli
segmenti, kuid nad ei pruugi alati olla koik esindatud (Baloglu 2001: 41). Autori
bakalaureusetod (2011: 37) uuringu pohjal oli vdoimalik eristada samuti ainult kolme
segmenti. Selleks, et teada saada, mitmesse segmenti on voimalik jaotada kdesoleva

magistritdd uuringus osalenud kliente, teostatakse klasteranaliiiis.

Hierarhiline klasteranaliiiis ei osutunud kéesolevas uuringus mottekaks — tulemus néitas
Calinski-Harabaszi (vt lisa 18) ja Duda-Hart (vt lisa 19) testide pdhjal klastrite arvuks
alates 6st kuni 12ni. Kahe testi tulemused ei olnud kooskdlas ning ka méarkimisvaérselt
tile nelja klastri on kéesoleva uurimiskiisimuse raames raske tdlgendada. Ka
Mahalanobise distantsi kasutamine hierarhilises klasteranaliilisis ei andnud mdistlikke
tulemusi. Jargmisena viidi 1dbi Two-Step analiiiis. Maksimaalse klastrite arvuna margiti
6. Vaatluste kaugustevaheliseks moStmiseks kasutati enim levinud Euclidean’i distantsi,
mis on ruutjuur objektide paari koordinaatide vahe ruudust. Selgus, et optimaalseks
Klastrite arvuks oli selles analiiiisis 3. Segmenteerimise headuse nditaja on keskmine (vt
lisa 20). Kahjuks puudub sellisel ldhenemisel piisav sisuline tdolgendus antud t66

kontekstis. Naiteks kui pakkuda, et klaster 3 on tdeliselt lojaalsed kliendid, siis hoiaku
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tugevnemisel peaks kéitumuslik lojaalsus norgenema (vt lisa 21). See on vastuolus
toeliselt lojaalsete klientide definitsiooniga ning antud t06 raames ei sobi seetdttu
lojaalsuse segmenteerimiseks. Teostati K-means Kklasteranaliiis, andes alguses
programmile ette piirang saada tulemuseks 3 klastrit. Sisulise tdlgenduse poolest on
ndha toelist (klaster 3) ja voltslojaalsust (klaster 1), kuid klaster 2 tundub liiga
paljuhdlmav. Samuti tekitab kahlust olukord, kui klaster 3-s hoiaku tugevnemisega voib
kéditumise nditaja langeda (vt lisa 22). K-means klasteranaliilis eeldusega saada 4 klastrit
andis optimaalseid tulemusi. Graafiliselt on segmenteerimine toodud joonisel 2.7.
Joonisel kujuneb vélja pilt neljast teadaolevast lojaalsuse tiiiibist Dick ja Basu késitluse

jargi.
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Joonis 2.7. K-means klasteranaliiiis nelja klastriga (autori koostatud).

Autor votab edaspidises analiiiisis selle variandi aluseks uurimaks, kas teatud lojaalsuse
tiitipidele vastavad kindlad isiksuseomadused ja sotsiaal-demograafilised tunnused. T66
edaspidise kulgemise arusaamise lihtsustamiseks on koostatud klastreid selgitav tabel
2.9. Klaster 1 koosneb voltslojaalsetest klientidest, kes ostavad toodet tihti ja/voi palju,
kuid ei Kinnita oma kaitumuslikku lojaalsust suhtumisega. Klastri 2 moodustavad
kliendid, keda iileiildse ei saa nimetada lojaalseteks. Klastris 3 on varjatult lojaalsed
kliendid, kes on kiill sisemise hoiaku jirgi lojaalsed, kuid nende ostukéditumine ei niita

lojaalsust. Ning klaster 4 kuuluvad toeliselt lojaalsed kliendid.
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Tabel 2.9. K-means klasteranaliiiis nelja klastriga

1 - volts- 2 - mitte- 3 - varjatult 4 - toeliselt

lojaalsed lojaalsed lojaalsed lojaalsed
Vaatluste arv 71 82 146 136
Kaitumise keskmine 4,36 2,37 2,83 453
Hoiaku keskmine 3,11 2,53 4,49 4,78

Allikas: autori koostatud.

Niitid, kui vastajad on jagatud nelja lojaalsuse klastrisse, on voimalik uurida, kuivord
erinevatesse lojaalsuse Klastritesse jaotunud vastajad erinevad isiksuseomaduste ja
sotsiaal-demograafiliste tunnuste 15ikes. Selleks teostati y2-test. Statistiliste testide
tiksikasjalikud tulemused on toodud lisades 23-24. Pohilised tulemused on kujutatud

joonisel 2.8.

Mittelojaalsed kliendid on pigem kdrgema neurootilisuse ja madalama meelekindlusega.
Kui tuletada meelde isiksuseomaduste erinevusi vanuse, soo ja sissetuleku 1dikes (tabel
2.8), voib eeldada, et sellesse segmenti kuuluvad pigem noored ning kelle sissetulek on
alla 355 eurot. Kdrgema neurootilisusega on pigem naised, seega mittelojaalsete
klientide seas vodivad olla pigem naised, kuid meelekindlus soo 1dikes erinevusi ei
ndidanud. Lojaalsuse puudumise pohjuseks on arvatavasti ebakindel finantsiline
olukord, mis sunnib kas keelduma karastusjookide soetamisest voi valima odavama
pakkumise. Niisuguseid Kliente ei tasu siiski tdhelepanuta jitta, sest aastate jooksul,
nditeks sissetuleku suurenemisel voivad nad liikuda teistesse lojaalsete Klientide

segmentidesse - nii varjatult, volts-, kui ka toeliselt lojaalsete klientide sekka.

Voltslojaalsete segmenti kuuluvad pigem vanemad inimesed, kelle vanus on 46 aastat ja
rohkem. Muud néditajad ei ndidanud statistiliselt olulist erinevust selles klastris. On
voimalik, et vanemad inimesed ostavad jooki harjumusest, mis on kujunenud pika aja

jooksul.

Varjatult lojaalsed kliendid on pigem madalama meelekindluse, kuni 880-eurose
sissetulekuga ning on kuni 30-aastased voi iile 46-aastased. Voimalik, et sellesse
segmenti sattusid just need tarbijad, kes on, nditeks, mojutatud konkurentide
pakkumistest ning peavad oluliseks soodsama toote soetamist. Testi tulemused néitasid,

et mittelojaalsete kliendiga on varjatult lojaalsetel klientidel iihine joon - madal
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meelekindlus. Joonisel 2.6 on niha, et madal meelekindlus on iseloomulik viiksemale
kaitumuslikule lojaalsusele ning madal kditumuslik lojaalsus on ka mittelojaalsete ja

varjatult lojaalsete segmentides.

Toeliselt lojaalsed kliendid on madalama neurootilisuse ja korgema meelekindlusega,
olles ootuspdraselt tdielik vastand mittelojaalsetele klientidele. Nii neurootilisuse
tulemuste osas (Mooradian, Olver 1994; Mooradian, Olver 1997: 388; Matzler et al.
2005: 37; Bove, Mitzifiris 2007: 514; Lin 2010: 11-13; Kermani 2011: 86-87; Jani, Han
2013: 986), kui ka meelekindluse tulemuste osas (Pirog Ill, Roberts 2007: 71-72;
Farrington et al. 2009: 7; Srivastava, Owens 2010; Kermani 2011: 86-87; Smith 2012:
15-16; Jani, Han 2013: 986) vastab magistritod uuring varasematele tulemustele.
Toeliselt lojaalsete klientide sissetulek on keskmiselt korgem ning nad on pigem kuni
45-aastased. Tulemused sissetuleku osas vastavad varasematele, kus oli leitud, et
korgem sissetulek tingib lojaalsust (Carman 1970: 70; Newman, Werbel 1973: 407;
Sainy 2010: 59-60; Pinar et al. 2010: 295). Tulemus, et lojaalsed on pigem nooremad
inimesed, vastavad East et al. (1995: 491-492) uuringule. Tehes vordlust Srivastava ja
Owens (2010: 21) samuti karastusjookide peal labiviidud uuringu tulemustega on néha

tiks sarnasus - meelekindlus méngib rolli tarbijate lojaalsuses jookide suhtes.

Eelnevalt leiti magistrit6d uuringu kéigus, et korgema sotsiaalsusega inimesed kalduvad
nditama korgemat kditumuslikku ja hoiakulist lojaalsust (vt joonis 2.6), kuid nelja
lojaalsuse segmenti iseloomustamisel ei osutunud see isiksuseomadus statistiliselt
oluliseks. Sotsiaalsuse olulisustdendosus on y>testi pohjal 0,06. See tihendab, et
olulisusnivoo tdstmisel 0,05-1t 0,06-le sotsiaalsus oleks lisandunud juurde erinevate
klastrite iseloomustamisel. Kuid ldhtudes varasemalt maérgitud olulisusnivoost 0,05,
sotsiaalsus ei ole oluline erinevalt lojaalsete klientide iseloomustamisel, sest muud

parameetrid méngivad mérgatavalt rohkem rolli lojaalsuse segmentides.
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Klaster 4:
toeliselt lojaalsed

i Vanus Sissetulek
1| -45>46- kuni 880 eur<iile 880 eur

Vanus Neurootilisus Meelekindlus
-45<46- madal>korge madal<korge
Neurootilisus | ! | Meelekindlus Vanus
madal<korge : madal>korge -30 ja 46->31-45
Meelekindlus E Sissetulek
madal>korge ' kuni 880 eur>iile 880 eur

Klaster 3:
varjatult lojaalsed
> tidhendab rohkem jaotunud klastrisse vorreldes teise soo, sissetuleku, vanusegrupi voi

isiksuseomadusega, < tdhendab vdhem jaotunud klastrisse vorreldes teise soo, sissetuleku, vanusegrupi
voi isiksuseomadusega

Joonis 2.8. Isiksuseomaduste ja sotsiaal-demograafiliste tunnuste profiilid lojaalsete

Klientide segmentides magistrit6é uuringu pohjal (autori koostatud).

Labiviidud uuringu pdhjal on vdimalik anda soovitusi karastusjookide valdkonnas
tegutsevale ettevottele, tuginedes tabelis 1.4 toodud uuringute iilevaatele. Segmentide
tapsemal iseloomustamisel on kasutatud tabelis 2.8 toodud infot isiksuseomadustest,
vanusest, soost ja sissetulekust. Toeliselt lojaalsete klientide arvu suurendamiseks
karastusjookide turustamisel tuleb autori arvates poorata tdhelepanu pigem toote
funktsonaalsusele ehk antud juhul maitsele, janu kustutamise tohususele jne kui
kujundusele. Meelekindlamad ja madalama neurootilisusega inimesed eelistavad ostmist
internetis, mida ei tohiks jitta tdhelepanuta. Kindlasti tuleb silmas pidada, et
meelekindlad inimesed ei soorita ebavajalikke oste. Selle pdhjal ei tasu iiles ehitada
reklaamkampaaniad, mis sihivad kliendi impulsiivsusele ja liihiajalistele
emotsioonidele. Samuti peab arvestama, et meelekindlad inimesed on trenditeadlikud ja
nad peavad selle jalgimist oluliseks, mistottu peaksid nad positiivselt reageerima uue,
tuntust koguva toote turule toomisele. Ettevotte maine kujundamisel voib arvestada, et

karastusjookide tarbijatest tdeliselt lojaalsed kliendid on kdrgema meelekindlusega, aga
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meelekindlamad inimesed vaartustavad keskkonnasobralikkust. Kui ettevote nditab
rohelist maailmavaadet iihiskonnas, mojub see tdeliselt lojaalsete klientidele soosivalt
ning see toetab klientide poolehoiu saavutamist. y’-testi tulemused niitasid nooremate
inimeste korgemat lojaalsust. See asjaolu voib olla tingitud valitud toote valdkonna
spetsiifikast, seega karastusjookide ettevotte turundustegevuse tasub suunata
noortemate, umbes kuni 45-aastaste tarbijate suunas. Soovitud tdeliselt lojaalsete
klientide segment korgema, iile 880-eurose sissetuleku tdttu ei pruugi olla viga

hinnatundlik, mistottu pole oluline valida kdige odavama hinna strateegiat.

Ettevote, kelle eesmargiks on kéibe (liihiajaline) suurendamine, peaks olema huvitatud
pigem vdltslojaalsetest klientidest. Nende kditumuslik komponent on korge, siis kui
hoiakulist lojaalsust ei pruugi nad iildse vélja nédidata. Sellisesse klientide segmenti
kuuluvad pigem 46-aastased ja vanemad inimesed. Samas kui ettevote soovib panustada
kliendisuhte kvaliteeti, mitte kvantiteeti, tuleb pddrata tdhelepanu varjatult lojaalsete
klientide poole. Nende hoiak toote vastu on korge, kuid nad ei soorita pidevalt just selle

toote oste.

Ka isegi mittelojaalseid kliente on ettevottel voimalik kasutada enda huvides. Nende
tdhelepanu haaramiseks on vodimalik panustada toote funktsionaalsusele. Varasemate
uuringute (tabel 1.4) pohjal selgub, et nii madala kui ka kdrgema neurootilisusega
inimesed eelistavad osta internetist, mistottu pakkudes klientidele sellist voimalust, saab
korraga tabada nii mittelojaalsele, kui ka toeliselt lojaalsete segmenti. Kdrgema
neurootilisusega inimestele on iseloomulik kditumine osta ebavajalikke tooteid, mida

saab kasutada nditeks toote paigutuses poodides, tekitades hetkevajadust ostmiseks.

Magistrito sisulise osa l0petamiseks esitatakse teoreetilise ja empiirilise osa tulemused
ja jareldused. Neid esitatakse Suure Viisiku isiksuseomaduste ja sotsiaal-
demograafiliste tunnuste 16ikes (vt tabel 2.10). Tabelist 2.10 jareldub, et lojaalsuse kui
tildise ndhtuse suurendamisel tasub keskenduda neile tarbijatele, kelle neurootilisuse
tase on madal, pigem meestele ja pigem neile, kelle igakuine netosissetulek on iile 355
euro. Positiivset moju sellistele klientidele avaldab vdimalus osta toodet internetist.
Karastusjookide nooremad tarbijad on vorreldes vanematega rohkem ekstravertsemad ja

rohkem avatud kogemusele. Samuti rohkem avatud kogemusele on naised vorreldes
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meestega. Antud uuringu raames ei avaldanud ekstravertsus ja avatus kogemusele
lojaalsusele m&ju. Korgemat sotsiaalsust vorreldes meestega néitavad naised. Selgus, et
kdrgem sotsiaalsus viitab korgemale kaitumuslikule ja hoiakulisele lojaalsusele, kuid ei
maéangi rolli neljas lojaalsuse segmendis. Soovides mojutada kas kéitumuslikult voi
hoiakuliselt lojaalseid kliente, tasub pdorata tihelepanu pigem meestele kui naistele.
Paremaks mojutamisvahendiks on toote kujundus, moe olulisus, keskkonnasobralikkus,
soodustus kompulsiivsusele ja positiivne reageerimine isiklikule miitigile. Kdrgem
meelekindlus on omane pigem iile 355-eurose sissetuleku omanikele. Kdorgem
meelekindluse nditaja on iseloomulik kditumuslikult ja tdeliselt lojaalsetele klientidele,
siis kui madal niitaja viitab mittelojaalsetele voi varjatult lojaalsetele klientidele.
Meelekindluse 1dikes toeliselt lojaalsete klientide meelitamiseks on vdimalik jérgnev:
toote funktsionaalsus, moe olulisus, ettevote keskkonnasdbralikkus ja vOimalus osta
internetist. Lisaks eelnevale tabelist selgub, et naised on rohkem hoiakuliselt lojaalsed
kui mehed. Toeliselt lojaalsete klientide meelitamiseks tuleb pdorata tdhelepanu kuni
45-aastastele Kklientidele, siis kui soovitakse suurendada voltslojaalsete klientide arvu,
tasub mdelda 46 ja vanemate klientidele. Sissetuleku osas lojaalsed kliendid on pigem

need, kelle sissetulek on 880 eurot ja rohkem.

Tabel 2.10. Magistrito6 kidigus saadud lojaalsust puudutavad tulemused ja tehtud

jareldused isiksuseomaduste ja sotsiaal-demograafiliste tunnuste 16ikes

Niitaja Saadud tulemused Tehtud jireldused
Neurootilisus | a) normvalimiga vorreldes veidi kor- | lojaalsete  Klientide hulga  suu-
gem niitaja karastusjookide tarbijate | rendamiseks  piihenduda  madala
seas neurootilisusega tarbijatele, kelleks

b) korgem neurootilisus on ise-
loomulik pigem naistele, pigem Kkuni
30-aastastele inimestele ja neile, kel-
le sissetulek on alla 355 eurot

¢) kdrgem neurootilisus nditab vaik-
semat kditumusliku lojaalsust ning on
omane mittelojaalsetele klientidele

d) madalama neurootilisusega on
toeliselt lojaalsed kliendid

on pigem mehed ja pigem need, kelle
sissetulek on rohkem kui 355 eurot,
pakkudes vdimalust osta toodet inter-
neti kaudu

Ekstravertsus | kuni 30-aastased on kdrgema ekstra-
vertsusega kui vanemad inimesed L .
- karastusjookide lojaalsuses  need
Avatus kogemusele on rohkem avatud naised S
. - . - omadused rolli ei mingi
kogemusele ning pigem kuni 30-aastased inime-

sed kui 46-aastased ja vanemad
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Niitaja Saadud tulemused Tehtud jéireldused
Sotsiaalsus a) naised on rohkem sotsiaalsed | a) soovides suurendada lojaalsete
vorreldes meestega klientide arvu ainult iihes dimen-
b) korgem sotsiaalsus niitab suure- | Sioonis, podrata tdhelepanu pigem
mat kditumusliku ja hoiakulist lojaal- | naistele
sust, kuid pole oluline klientide seg- | b) neile on oluline toote kujundus,
menteerimisel nelja klastrisse trendijalgivate toodete pakkumine,
ettevotte keskkonnasobralikkus
¢) nad kalduvad tegema ebavajalikke
oste ning on positiivselt mojutatud
isikliku miiiigi poolt
Meelekindlus | a) kdrgemat meelekindlust nditavad | a) lojaalsete klientide arvu suuren-
alates 355-eurolise sissetuleku oma- | damiseks pithenduda korgema meele-
nikud kindlusega klientide poole, podrata
b) korgem meelekindlus niitab | tdhelepanu toote funktsionaalsusele,
suuremat  kditumusliku lojaalsust | pakkuda trendikaid tooteid, vdimal-
ning on iseloomulik toeliselt lojaal- | dada osta internetist ja véairtustada
setele Klientidele keskkonnasdbralikkust
¢) madalam meelekindlus on pigem | b) madala meelekindlusega kliendile
mittelojaalsetel ja varjatult lojaalsetel | on iseloomulik ebavajalikke ostude
klientidel tegemine, mistottu kannatab lojaal-
suse kéitumise dimensioon ning hoia-
ku puudumisel toote suhtes lojaalsus
puudub iildse
Sugu naised kalduvad olema rohkem | hoiakulise lojaalsuse suurendamiseks
hoiakuliselt lojaalsed kui mehed tuleb panna rShku pigem naistele
Vanus a) 31-45-aastased nditavad korgemat | a) lojaalsete Klientide saavutamiseks
kaitumuslikku lojaalsust vorreldes | tuleb suunata turundustegevus Kkuni
kuni 30-aastaste ja lile 46-aastaste | 45-aastastele tarbijatele
inimestega b) soovides suurendada  vOlts-
b) 46 ja vanemad inimesed kuuluvad | lojaalsete klientide arvu, panustada
pigem vdltslojaalsete klientide hulka | 46-aastate ja vanemate klientidele
¢) kuni 30-aastased ja lile 46-aastased
on rohkem varjatult lojaalsed kui 31-
45-aastased kliendid
d) kuni 45-aastased inimesed kuulu-
vad toeliselt lojaalsete klientide
segmenti
Sissetulek a) vastajad sissetulekuga tle 880 | lojaalsete klientide arvu suuren-

eurot niitavad suuremat kditumus-
likku lojaalsust vorreldes kuni 355-
eurose sissetulekuga inimestega

b) kuni 880-eurone sissetulek on ise-
loomulik pigem varjatult lojaalsetele
Klientidele

¢) sissetulekuga iile 880 eurot kuulu-
takse toeliselt lojaalsete klientide
hulka

damiseks tuleb podrata tdhelepanu
880-eurose ja suurema sissetulekuga
inimestele

Allikas: autori koostatud.
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Kéesolevas alapunktis analiiiisiti lojaalsuse mootmiseks kasutatud kiisimusi ning leiti
igale vastajale kéitumusliku ja hoiakulise lojaalsuse néditajad. Magistritod uuring
kinnitas, et isiksuseomadusi ja sotsiaal-demograafilisi tegureid on kasulik kaasata
lojaalsete Klientide iseloomustamisel. Klientide profiilid voimaldavad viia ellu
tohusamat turundustegevust. Saadud tulemuste pohjal anti soovitused toeliselt lojaalsete
klientide arvu suurendamiseks Eesti hiipoteetilisele karastusjooke pakuvale ettevottele.
Magistritoo sisulise osa kokkuvottena on valminud tabel, mis koondab tulemusi ja

tehtud jareldusi isiksuseomaduste ja sotsiaal-demograafiliste nditajate 15ikes.
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KOKKUVOTE

Viimased aastad on ndidanud, et edukaks turul tegutsemiseks peab ettevite hasti teadma
oma kliente. Moistes, kes on klient, mis on tema vajadused ja vOimalused, saab
tohusamalt viia 14dbi koikvoimalikke turundustegevusi. Autori arvates on selge, et
kasulikum on tidhelepanu podramine lojaalsete klientidele ja sellepdrast tasub uurida just
selliste klientide profiile. Lojaalne klient on see, kes on piihendunud ning pidevalt ostab
lemmiktooteid voi -teenuseid, vaatamata konkurentide tegevusele. Teadlased pole
joudnud 10plikule arvamusele, mitmest komponendist lojaalsus koosneb: iihest, kahest
vOi kolmest ja rohkem. Kéesoleva magistritdd on tuginenud Dick ja Basu
kahedimensionaalsele raamistikule, mille pdohjal on kliente vodimalik eristada
kditumusliku ja hoiakulise lojaalsuse pohjal nelja segmenti: mittelojaalsed,
voltslojaalsed, varjatult lojaalsed ja tdeliselt lojaalsed. Lojaalsete klientide omamine ja
nende arvu suurendamine on oluline, sest nad avaldavad positiivset moju nii
ettevottesisestele, kui ka -vilistele teguritele, nagu rahulolevad tootajad, efektiivsem
reklaam, kliendibaasi iilevaade ja suurendamine, toote arendamine ja konkurentsivdoime

kasvatamine.

Lojaalsete klientide liheks iseloomustamise vaatenurgaks olid valitud isiksuseomadused.
Isiksuseomadused peegeldavad individuaalseid erinevusi ldbi jarjekindlate motete,
tunnete ja kiditumise seaduspdrasuste, mis on piisivad aja jooksul. Omaduste mddtmine
ja analiilis voimaldavad paremini kirjeldada inimeste gruppe ning ennustada kaitumist
erinevates olukordades. Vaorreldes reaalteadustega, socialia valdkonna suuna
lahenemiste tulemused ei saa olla sajaprotsendiliselt tdpsed, sest alati jidb mudelisse
inimfaktor. Kuid arvestades isiksuseomadusi, on vdimalik mingil mééral arvata ette
inimfaktori moju ning arvestada sellega. Omaduste modtmist hakati uurima sdgjalistel
eesmirkidel, kuid praeguseks kasutatakse teste ka mitmetes muudes eluvaldkondades.

Isiksuseomaduste mdotmise rakendamise voimalused pole veel kindlasti 10ppenud ning

63



arvata on, et iga jirgneva aastaga hakkab tekkima uusi uuringuid, mis vdimaldavad

analiilisida inimeste erinevuste mdju nii moneski eluvaldkonnas.

Kéesolevas to0s kasutati McCrae ja Costa teooriat, mis on tuntud Suure Viisiku
mudelina. See holmab isiksuseomadusi nagu neurootilisust, ekstravertsust, avatust
kogemusele, sotsiaalsust ja meelekindlust. Vaatamata mdningale kriitikale, on paljud
uuringud nididanud mudeli kultuuridevahelist ja ajalist piisivust, mis vdimaldab kasutada
Suure Viisiku isiksuseomadusi inimese kditumise ennustajana. Turundusvaldkonnas
leiab taoline info rakendamist nditeks toote arendamisel, suhtlemis- ja miiligikanalite

valimisel, toote bréndi positsioneerimisel ja reklaamkampaaniate planeerimisel.

Teiseks vaatenurgaks klientide nelja lojaalsuse tiilipi iseloomustamiseks olid valitud
sugu, vanus ja sissetulek. Varasemate uuringute iilevaate néitas, et nende tunnuste roll
lojaalsuses ei ole iiheselt méératletav. Osad teadlased tuvastasid, et lojaalsust kalduvad
nditama pigem vanemad inimesed, siis kui teised teadlased on tulemuseks saanud, et
lojaalsemad on pigem nooremad inimesed. Eraldiseisva grupi moodustavad uurijad,
kelle todde pohjal vanus ei méingi lojaalsuse kujunemisel rolli. Varasematest uuringutest
selgub, et kas sugu ei mingi lojaalsuse kujunemisel rolli vdi lojaalsemad on pigem
naised vorreldes meestega. Sissetuleku osas on saadud samuti vastakaid tulemusi: osad
uuringud nditavad, et lojaalsemad on madalama sissetulekuga inimesed, teised, et
lojaalsemad on pigem korgema sissetulekuga ning kolmandad viidavad, et sissetuleku
ja lojaalsuse vahel seos puudub. Siin vdib autori arvates pdhjus olla eri toodete

lojaalsuse eripéradest.

Isiksuseomaduste ja lojaalsuse vahelisi uuringuid pole eriti palju tehtud, mistottu
magistrito0 teoreetilisesse osasse kaasati ka lojaalsusega tihedalt seotud mdisted:
rahulolu, pithendumus ja usaldus. Varasemate to0de tulemused esitati vastavalt sellele,
kuidas nendes lojaalsus oli kajastunud. Esimese grupi moodustasid uuringud, kus oli
eraldi ndidatud kaitumuslik ja hoiakuline lojaalsus, teises grupis oli lojaalsus iildiselt.
Kolmandasse gruppi kuulusid lojaalsusega tihedalt seotud mdistete uuringud ning
neljandasse need uuringud, mille pohjal on voimalik teha kaudseid jdreldusi
isiksuseomaduste rollist lojaalsuses. Koigi 17 uuringu pohjal pole ndha iiheseid
tulemusi. Peaaegu iga Suure Viisiku isiksuseomaduse kohta oli vihemalt iiks uuring,

mis kinnitas kas positiivset, negatiivset vO1 seose puudumist lojaalsusega.
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Neurootilisuse mdju lojaalsusele on kas negatiivne voi puudub. Ekstravertsus ja avatus
kogemusele voivad avaldada lojaalsusele nii positiivset kui ka negatiivset moju voi ei
mojuta iildse. Sotsiaalsus ja meelekindlus on lojaalsusega seotud positiivselt voi ei ole
iildse seotud. Ebaiihtlased tulemused muudavad oluliseks tulevased teemakohased

uuringud.

Magistritod kiisimustiku abil uuriti lojaalsust karastusjookide vastu ning ka vastajate
isiksuseomadusi ja sotsiaal-demograafilisi nditajaid. Lojaalsuse mdotmiseks koostati
neli kiisimust, mis on leidnud laialdast kasutamist ka varasemates to0des.
Isiksuseomaduste ankeedi kasutamise luba saadi Kenn Konstablilt. VValim koosnes 435
inimesest, kellest enamus eelistab mahlasid voi pudelivett. Vastajad olid valdavalt 18-
30-aastased, kolm neljandikku moodustasid naised. Tulemusi esitati gruppide ldikes,
ndidates erinevusi isiksuseomaduste ja sotsiaal-demograafiliste tegurite 10ikes. Selleks
teostati astimmeetria ja piistakuse test, korrelatsioon-, klaster- ja dispersioonanaliiiisid
ning Xz-test. Tulemustest selgus, et korgema neurootilisega on pigem naised, pigem
noored vanuses kuni 30 aastat ja pigem alla 355-curose sissetuleku saajad. Korgema
ekstravertsusega on samuti pigem kuni 30-aastased inimesed. Naised ja noored kuni 30
aastat rohkem kalduvad olema rohkem avatud kogemusele. Sotsiaalsemad on pigem
naised ning meelekindlamad on pigem iile 355-eurose sissetuleku omanikud. Selline on

iildine Eesti karastusjookide tarbijate kirjeldus kdesoleva uuringu valimi alusel.

Tarbijate iseloomustamine lojaalsuse dimensioonide jdrgi andis jérgmisi tulemusi.
Kéitumuslikult lojaalsed on pigem madala neurootilisuse, kdrgema sotsiaalsuse ja
meelekindlusega, pigem 31-45-aastased ja iile 880-eurose sissetulekuga inimesed.
Sellised kliendid ostavad karastusjooke tihti ja/voi palju, kuid ei oma tugevat hoiakut
valitud toote suhtes. Hoiakulist lojaalsust kalduvad niditama pigem korgema
sotsiaalsusega inimesed vorreldes madalama sotsiaalsusega ja pigem naised kui mehed.
Need kliendid on valmis soovitama lemmiktoodet teistele, kuid mingitel pohjustel ei
osta seda enamustel kordadest. Saadud vahetulemused saavad olla kasulikud ettevottele,
mille eemérgiks on iihe lojaalsuse dimensiooni domineerimine oma klientide hulgas.
Kéitumusliku  lojaalsuse suurendamiseks tuleb todotada toote kujunduse ja
funktsionaalsuse kallal ja pakkuda trendikaid tooteid. Kaitumuslikult lojaalsed kliendid

kalduvad tegema kompulsiivseid oste ning neile voib meeldida osta tooteid internetist.
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Suurema poolehoidu teenivad keskkonda véértustavad ettevotted. Hoiakulise lojaalsuse
suurendamiseks tuleb poorata tdhelepanu toote kujundusele, moe olulisusele ja
keskkonnasobralikkuse vaartustamisele. Hoiakuliselt lojaalsed kliendid samuti kalduvad

ebavajalikke toodete ostmisele.

Jargnevalt tehti klasteranaliilisi tulemusena kindlaks neli lojaalsuse segmenti, mis
toetuvad Dick ja Basu teoreetilisele raamistikule. Selgus, et mittelojaalsed on pigem
korgema neurootilisuse ja madalama meelekindlusega inimesed. Voltslojaalsete
Klastrisse kuuluvad pigem 46-aastased ja vanemad inimesed. Varjatud lojaalsust
nditavad pigem kuni 30-aastased ja iile 46-aastased inimesed, kliendid, kelle sissetulek
on kuni 880 eurot ning kes on pigem madalama meelekindlusega. Ettevotete kdige
eelistatuma segmenti - tdeliselt lojaalseid - moodustavad kuni 45-aastased, iile 880-
eurose sissetulekuga inimesed, kelle neurootilisus on pigem madal ning meelekindlus
pigem korgem. Tuginedes varasemalt teostatud analiiiisile isiksuseomaduste mdjust
turunduse valdkonnas anti soovitused turundustegevuse planeerimiseks, mille tagajarjel
on autori arvates vOimalik suurendada tdeliselt lojaalsete klientide arvu. Just tdeliselt
lojaalsete klientide saavutamiseks tuleb panustada toote funktsionaalsusele, pakkuda
klientidele trendikaid tooteid ning vdimalust osta neid internetist. Tuleb arvestada, et
sellised kliendid pigem ei soorita ebavajalikke oste, seega ei tasu loota inimeste
impulsiivsusele. Ettevotte poolt valitud strateegia planeerimisel saab arvestada, et
toeliselt lojaalsed kliendid on pigem korgema sissetulekuga, seepirast ei pruugi nad olla
tundlikud hinna muutustele. Toote brindi positsioneerimisel tasub kaaluda
keskkonnasobralikkuse rohutamist. Too pohilised tulemused ja jédreldused koondati

kahte tilevaatlikku tabelisse.

Kiesolevas magistritods ldbiviidud uuringul on moned kitsendused. Esiteks, uuring oli
korraldatud internetis, mistdottu valimis pole esindatud védhese vOi puuduva
arvutioskusega ja vdhe vo1 lldse internetti mittekasutavad inimesed. Teiseks, selgus
uuringu tagasisidena, et kiisimus lemmiktoote kohta oli monede vastajate jaoks ebaselge
- kohati valiti terve karastusjookide kategooria ning vastati kiisimustele terve kategooria
kohta, mitte iiksnes konkreetse lemmikjoogi kohta. Kolmandaks, meetod lojaalsete
klientide iseloomustamiseks vajab autori arvates tdiendavat uurimist ja analiilisi

erinevates toote- ja teenuste valdkondades, mistdttu praegu {ildistamine teistele
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tootekategooriatele pole voimalik. Tasub vdrrelda lojaalsete klientide omadusi
esmatarbe-, valik, luksus- ja voorkaupade voi utilitaarsete ja hedonistlike toodete seas.
Samuti on vdimalik kaasata muid taustategureid, nditeks haridus, elukoht ja
leibkonnaliitkmete arv. Meetodi edasiarendamine ning tulemuste usaldusviirsuse

kinnitamine on vdimalik edaspidistes toodes.

Kokkuvotvalt voib delda, et magistritods olid analiilisitud mitmed teoreetilised allikad,
mis voOimaldasid mitmekiilgselt uurida lojaalsust isiksuseomaduste ja sotsiaal-
demograafiliste tunnuste jérgi. Lojaalsete klientide iseloomustamise meetodi
rakendamise jérel saadud tulemused on uudsed, kuna autori teada sarnast uuringut pole
Eestis varem tehtud ning ka maailmas on teema véheuuritud. Lisaks uuele teabele, mis
voib pakkuda teistele uurijatele huvi, on uuringu tulemused ka praktiliselt rakendatavad.
Valminud jéreldusi voib muutmatul kujul kasutada moni Eestis tegutsev karastusjookide
turuletooja voi tootja. Viljatdotatud meetod ja klientide segmenteerimine on autori
arvates sobilik ja pohjendatud, sealhulgas erinevate autorite teoreetiliste ldhenemiste ja

uuringute kaudu.
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LISAD

Lisa 1. "Customer loyalty™ ja "personal traits" koosesinemissagedus. Allikas: (Google

Labs Books Ngram Viewer).

0.000000110% 5
0.000000100% o
0.000000090% o
0.000000080% +
0.000000070% +
0.000000060% +
0.000000050% +
0.000000040%
0.000000030%
0.000000020% o

0.000000010% -

U-[}[}[}[}[}[}[}[}[}% 1 1 1 1 L] 1 1 1 1 1 1
1950 1955 1960 1965 1870 1975 1980 1985 1990 1895 2000 2005
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Lisa 2. Lojaalsus ja sellega tihedalt positiivselt seotud mdisted

Niitajad Positiivne seos Uuringud
muutujaga...
Lojaalsus Rahulolu Beerli et al. 2004; Taylor et al. 2004; Punniyamoorthy,
Prasanna Mohan Raj 2007; Wu, Wang 2012; Yap et al. 2012
Usaldus Taylor et al. 2004; Punniyamoorthy, Prasanna Mohan Raj
2007; Matzler et al. 2011; Yap et al. 2012; Butt, Aftab 2013
Pithendumus Punniyamoorthy, Prasanna Mohan Raj 2007; Ibrahim, Najjar
2008; Matzler et al. 2011
Rahulolu Usaldus Bove, Mitzifiris 2007; Yap et al. 2012; Butt, Aftab 2013
Pihendumus Bove, Mitzifiris 2007
Kaitumuslik Kuikka, Laukkanen 2012
lojaalsus
Hoiakuline Taylor et al. 2004; Bove, Mitzifiris 2007; Kuikka,
lojaalsus Laukkanen 2012
Usaldus Pithendumus Bove, Mitzifiris 2007; Matzler et al. 2011; Aurier, de
Lanauze 2012
Kaitumuslik Chaudhuri, Holbrook 2001; Taylor et al. 2004; Bove,
lojaalsus Mitzifiris 2007
Hoiakuline Chaudhuri, Holbrook 2001; Taylor et al. 2004; Bove,
lojaalsus Mitzifiris 2007; Kuikka, Laukkanen 2012; Aurier, de
Lanauze 2012
Pihendumus | Kaitumuslik Bove, Mitzifiris 2007
lojaalsus
Hoiakuline Bove, Mitzifiris 2007; Aurier, de Lanauze 2012
lojaalsus
Hoiakuline Kaitumuslik Chaudhuri, Holbrook 2001
lojaalsus lojaalsus

Allikas: (Aurier, de Lanauze 2012: 1615; Beerli et al. 2004: 265; Bove, Mitzifiris 2007:
512, 514; Butt, Aftab 2013: 16; Chaudhuri, Holbrook 2001: 89; Ibrahim, Najjar 2008:
22; Kuikka, Laukkanen 2012: 532; Matzler et al. 2011: 883; Punniyamoorthy, Prasanna
Mohan Raj 2007: 231; Taylor et al. 2004: 223; Wu, Wang 2012: 47; Yap et al. 2012:
162 andmetel); autori koostatud.
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Lisa 3. Isiksuseomaduste ja lojaalsuse ning sellega tihedalt seotud moistete uuringute

detailne tilevaade

Autorid Valim Objekt Lojaalsusega Isiksuseomadused
tihedalt seonduv (mootmisviisi
(mootmisviisi autor)
autor)
Lin 2010 387 vastajat | méinguasjad ja Kaitumuslik ja Suur Viisik (Aaker
Hiina videoméangud hoiakuline et al. 2001)
Vabariigi lojaalsus
Taiwani (Chaudhuri,
pealinna Holbrook 2001)
ostukeskuses
Matzler etal. | 158 inimest; | jooksujalatsid,; Kéitumuslik ja Ekstravertsus,
2006 145 inimest | mobiiltelefonid hoiakuline avatus kogemusele
lojaalsus (Costa, McCrae
(Chaudhuri, 1992)
Holbrook 2001)
Bove, 202 Austraalia | kiirtoidu koht Kaitumuslik Neurootilisus,
Mitzifiris elanikku lojaalsus ( Day ekstravertsus,
2007 1969), hoiakuline sotsiaalsus,
lojaalsus (Bove meelekindlus
2002) (McCrae, Costa
1987)
Farrington et | 340 hiina ja tdpsustamata Lojaalsus Suur Viisik
al. 2009 285 ameerika (tdpsustamata) (Carraher et al.
ettevotjat (1998)
Smith 2012 152 Jamaica tdpsustamata Lojaalsus (Smith Suur Viisik
tudengit 2012) (Mowen 2000)
Mooradian, | 193 keskmise auto TarbimispShised Neurootilisus,
Olver 1997 suurusega emotsioonid ekstravertsus
linnaelanikku (Watson et al. (Costa, McCrae
1988), ootuste 1992)

kinnituse leidmine
peale ostu

sooritamist (Oliver
1980),

soovitusindeks

(mérkimata),
korduvostu
kavatsus

(méarkimata)
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Lisa 3 jarg

Autorid Valim Objekt Lojaalsusega Isiksuseomadused
tihedalt seonduv (moStmisviisi
(mootmisviisi autor)
autor)
Fergusonetal. | keskmise kirurgilise Positiivse info Sotsiaalsus ja
2010 Kanada teeninduse vahendus (Paulin ekstravertsus
linna 388 kvaliteet et al. 2006) (Saucier 1994)
meest
Jani, Han 2013 Lduna- viie-tirni hotell Rahulolu, Suur Viisik (Yoo,
Korea 564 korduvkiilastuse Gretzel 2011)
hotelli kavatsus ja
kiilastajat positiivse info
vahendus ( Han et
al. 2011;
Maxham,
Netemeyer 2002)
Srivastava, 125 karastusjoogid Brindi Ekstravertsus, avatus
Owens 2010 tudengit pithendumus kogemusele,
(Beatty, Kahle sotsiaalsus,
1988; Muncy meelekindlus
1983), vastupanu (Mowen 2000)
muutustele
(Pritchard et al.
1999)
Kermani 2011 80 lraani pank Tajutav Neurootilisus,
elanikku kliendisuhte ekstravertsus,
juhtimine, kliendi sotsiaalsus,
rahulolu meelekindlus
(méarkimata) (méarkimata)
Alsajjan 2010 322 mobiilside Usaldus Suur Viisik (John,
inglise operaatorid (McKnight et al. Srivastava 1999)
tudengit 2002)

Allikas: (Mooradian, Olver 1997: 379-389; Matzler et al. 2006: 429-430; Bove,
Mitzifiris 2007: 507-514; Farrington et al. 2009: 7; Alsajjan 2010: 102-113; Ferguson et
al. 2010: 31-35; Lin 2010: 9-13; Srivastava, Owens 2010: 19-24; Kermani 2011: 86-87;

Smith 2012: 11-16; Jani, Han 2013: 986 andmetel); autori koostatud.
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Lisa 4. Kiisimustik eesti keeles

| osa

Palun valige oma lemmik mittealkohoolne karastusjook
"1 Pudelivesi

Magus gaseeritud jook (nditeks Coca-Cola, 7UP)

Mahl

Jaitee

Energiajook

Muu

O o O o oo

Kui valisite variandi "Muu", siis palun tdpsustage.
Jargmistele kiisimustele vastates 1dhtuge Teie poolt margitud joogist.

1. Mitu korda kiimnest viimasest karastusjookide ostukorrast olete ostnud just seda
karastusjooki?
01 2345 67829 10
Ooo0o0o0ooooongao
2. Kuivord olete ndus viitega, et jargmine kord, kui ostate karastusjooki, ostate kindlasti
seda karastusjooki?
12345
Pole iildse ndus [ [ [ [] [] Taiesti ndus
3. Kui alternatiivne karastusjook on esitatud hetkel soodushinnaga mone kampaania
raames, Te...
1 ostate soodushinnaga alternatiivset karastusjooki
1 ostate ikkagi valitud lemmik karastusjooki vaatamata sellele, et see on tava-

(tdis-)hinnaga
4. Kuivord suure tdendosusega Te soovitaksite lemmik karastusjooki teistele?

01 2345 6789 10
Kindlasti ei soovitaks [ [ [0 [0 [ [J [0 0O 0 0 [0  Kindlasti soovitaksin
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Lisa 4 jarg

Taustaandmed
39. Sugu

[
[

mees

naine

40. Vanus

[
[
N
[
[

kuni 18 aastat
18-30 aastat
31-45 aastat
46-60 aastat

61 ja enam aastat

41. Netosissetulek kuus

[
tJ
tJ

kuni 355 eur
355-880 eur

ule 880 eur
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Lisa 5. Kiisimustik vene keeles

IlepBas yacTh

[Toxxaiyiicta BeIOEpUTE CBOM JTFOOMMBIN 0€3aIKOTOIBHBIA MTPOXJIAAUTEIIBHBINA HAITUTOK:
[J byrunupoBaHHas BoAa

Cnaakwii razupoBanHbIid HanuToK (Harpumep Coca-Cola, 7UP)

Cox

Yaii co JpI0M

DHEPreTU4eCKUii HalMTOK

O o O o o

Jpyroe

Ecnu Bl BeiOpanu Bapuant "/[pyroe", nmoxanyicra yTOUHHUTE.

OtBeuas Ha CJIeAYIONINUE BOMPOCHI, UCXOJIUTE U3 YKa3aHHOTO Bamu HanuTka.
1. Cxonpko pa3 u3 nocaeaHux 10 MOKymnok mpoxJiaguTeIbHbIX HAMUTKOB Bhl mokymanu
MMEHHO TOT HAIIUTOK?
01 2345 6789 10
O000000000a0
2. Hackonpko Bbl cornacHsl ¢ yTBepXkKAE€HHUEM, YTO B CIEAYIOUIMI pa3, korma Oyaere
MOKyNaTh TPOXJAJAUTEIbHBI HANMUTOK, KYMUTE HMEHHO OTOT NPOXJIAIUTEIbHBIN
HAIIUTOK?
12345
Cosepuienno He cornmacer(-ua) [ [ [ [1 [] TlomHOCTBIO cortaceH(-Ha)
3. Ecnu anbrepHaTUBHBIN TPOXJIAAUTEIbHBIA HATUTOK B JAHHBIH MOMEHT MPOJIAETCS CO
CKUKOW B paMKax KaMIlaHWH, BHI ...
(] KynuTe ajJbTepHATUBHBIN NPOXJIaJUTEIbHBIN HAUTOK CO CKUJIKOU
Tl BCE Xe KynHTe JTIOOMMBIN MPOXJIaJAUTEIbHBIA HAMUTOK HECMOTPS HA TO, YTO OH
MpoJ1aéTcs 3a MOJHYI0 CTOMMOCTD
4. C kakoil BeposSTHOCTHIO Bbl mocoBeroBaimu Obl JIOOMMBIM MPOXJIAAUTENbHBIH
HaIIUTOK IpYyrum?
012345 678910

Touno ne nocosetoBan(a) 6s1 ] [1 [1 [ [ [ [1 ] [J [J [ITouno mocoeroBai(a) Obl
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Lisa 5 jarg

OO01ue ga"HHbIe
39. ITon
L] MyXcCKOH

[ JKEeHCKHUH

40. Bospacr

(] MeHsblIue 18 mer
18-30 net
31-45 ner
46-60 net

[ I I R

61 rox u Ooneblie

41. HerTo-10X0/1 B MeCAII
'] mo 355 eBpo
(] 355-880 eBpo
[J o6oisee 880 eBpo
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Lisa 6. Kiisimustik inglise keeles
| part

Please choose your favourite non-alcoholic beverage:

"1 Bottled water
Sweet carbonated drink (for example Coca-Cola, 7UP)
Juice

Iced tea

[ I e N

Energy drink
"1 Other

If you have selected the option "Other", please specify.

Your answers to the next questions should be based on the drink you chose.
1. How many times have you purchased you favourite beverage out of the last 10
beverage shoppings?

01 2345 6738910

O J0Joo0ougododuao

2. 1 will buy my favourite beverage the next time | buy a beverage
12345
Strongly disagree [1 [1 [1 [] [1 Strongly agree

3. If another beverage is on sale, 1 will...
1 purchase an on-sale beverage
71 purchase my favourite beverage despite its full price
4. How likely is it that you would recommend your favourite beverage to others?
01 23456789 10

Extremelyunlikely 0O 0O O O O O O O O O O  Extremely likely
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Lisa 6 jarg

General information
39. Sex

[
[

male

female

40. Age

0

[ I I R

less than 18 years old
18-30 years old
31-45 years old
46-60 years old

more than 61 years old

41. Net income per month

[
[
[

less than 355 eur
355-880 eur

more than 880 eur
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Lisa 7. Erinevused isiksuseomaduste skooride tugevuses vanusegruppide 16ikes, kasutades Kruskal-Wallis ja Mann-Whitney teste

Séltumatu muuja: vanus

Kuni 18 18-30 aastat | 31-45 aastat 46 ja enam Kruskgl- Mann-
aastat (n=312) (n=81) aastat Wallis Whitne
(n=16) (n=26) | olulisuse y
— = = - . tulemus
X o X c X c X o toenaosus
N -18>31-
**
Neurootilisus | 59,27 | 9,87 55,43 11,52 |52,40| 9,85 |51,87|10,48| 0,02 18-30>31-45
Ekstravertsus | 56,64 | 10,08 | 48,25 | 10,06 | 46,22 | 9,98 | 43,34 [11,33| 0,00%* -18>18-
Soltuvad 18-30>46-
muutujad | AVaUs o) 201 g 95 | 5394 | 9,66 |51.41 10,24 | 46,96 | 12,08| 0,02%* -30>46-
kogemusele
Sotsiaalsus |46,27| 10,48 |49,78| 10,94 |52,36| 8,59 | 51,82 |10,98 0,07
Meelekindlus | 41,51 | 13,27 | 46,00 | 11,11 | 47,70 | 9,60 |48,67 | 9,06 0,14

X aritmeetiline keskmine, ¢ standardhilve, n valimi maht, ** statistiliselt oluline seos (p<0,05)

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 8. Erinevused isiksuseomaduste skooride tugevuses soo gruppide 1oikes, kasutades ANOVA't

Séltumatu muutuja: sugu

Mehed Naised Hajuvuse olulisuse F- Olulisuse Tulemus
(n=100) (n=355) toeniosus statistik toeniosus
X o X o
Neurootilisus 52,20 | 11,13 | 55,57 | 11,11 0,76* 7,086 0,01** mehed<naised
Séltuvad Ekstravertsus 46,26 | 9,90 | 48,37 | 10,40 0,32* 3,240 0,07 _
muutujad Avat_us kogemusele | 49,14 | 9,48 | 54,25 | 9,92 0,39* 20,920 0,00** mehed<na!sed
Sotsiaalsus 45,35 | 10,66 | 51,72 | 10,12 0,84* 29,803 0,00** mehed<naised
Meelekindlus 46,63 | 10,87 | 46,22 | 10,87 0,66* 0,108 0,74

X aritmeetiline keskmine, o standardhélve, n valimi maht * dispersioonid vordsed (p>0,05), ** statistiliselt oluline seos (p<0,05)

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 9. Erinevused isiksuseomaduste skooride tugevuses sissetuleku gruppide 16ikes, kasutades ANOVA't

Séltumatu muutuja: sissetulek

Kuni 355

355-880

Ule 880

Hajuvuse .
eurot eurot eurot . . ... | Olulisuse
(0=176) | (n=158) | (n=101) | Olulisuse | F-statistik | (g soqus | LSD TSt
3 o 3 o 3 o toenaosus
Neurootilisus ~ |58,21( 11,35 |53,39 | 10,68|51,04[10,05|  0,27* 1621 | 000w | 295850
Ekstravertsus | 47,83 10,20 | 47,43 | 10,49 48,70 1030| _ 0,88 0,47 0,63
Ssltuvad | Avatus kogemusele | 53,80 9,00 |53,16|10,85|51,76|10,42| _ 0,15% 1,33 027
muutujad | Sotsiaalsus  |50,89|10,75|50,72| 10,22|48,43]1072] 0,91 1,99 0,14
355<355-880
Meelekindlus | 43,81 10,59 46,60 [11,00(50,27| 993 |  0,50* 1200 | 000%* | -355<880-
355-880<880-

X aritmeetiline keskmine, ¢ standardhélve, n valimi maht * dispersioonid vdrdsed (p>0,05), ** statistiliselt oluline seos (p<0,05)

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 10. Kéitumusliku ja hoiakulise lojaalsuse erinevus neurootilisuse darmuslike gruppide 16ikes, kasutades ANOVA't

Soéltumatu muutuj

a: neurootilisus

Madal (n=126) | Korge (n=90) | Hajuvuse olulisuse F- Olulisuse Tulemus
X o X o] toéeniosus statistik toendosus
Soltuvad | Kéitumuslik lojaalsus | 3,73 1,04 3,27 1,05 0,66* 10,33 0,00** madal>korge
muutuja | Hoiakuline lojaalsus 3,97 1,11 3,80 1,09 0,71* 1,25 0,27

X aritmeetiline keskmine; ¢ standardhélve, n valimi maht; skaala iihest viieni, kus 1 - lojaalsuse puudumine ja 5 - korge lojaalsus; * dispersioonid vordsed (p>0,05); **

statistiliselt oluline seos (p<0,05)

Allikas: autori koostatud.

Lisa 11. Kaitumusliku ja hoiakulise lojaalsuse erinevus ekstravertsuse darmuslike gruppide 16ikes, kasutades ANOVA't

Soltumatu muutu

a: ekstravertsus

Madal (n=117) | Kérge (n=105) | Hajuvuse olulisuse F- Olulisuse Tulemus
X c X c toendosus statistik | tdendosus
Soltuvad | Kéitumuslik lojaalsus | 3,52 1,06 3,66 0,94 0,11* 1,09 0,30 erinevused
muutuja | Hoiakuline lojaalsus 3,90 1,07 4,15 0,99 0,41* 3,26 0,07 puuduvad

X aritmeetiline keskmine; ¢ standardhélve, n valimi maht; skaala {ihest viieni, kus 1 - lojaalsuse puudumine ja 5 - korge lojaalsus; * dispersioonid vordsed (p>0,05); **

statistiliselt oluline seos (p<0,05)

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 12. Kéitumusliku ja hoiakulise lojaalsuse erinevus avatuse kogemusele darmuslike gruppide 16ikes, kasutades ANOVA't

Soltumatu muutuja: avatus
kogemusele
Madal (n=105) | Kérge (n=117) | Hajuvuse olulisuse F- Olulisuse Tulemus
X o X o toeniosus statistik | tdenidosus
Soltuvad | Kéitumuslik lojaalsus | 3,56 1,07 3,46 1,04 0,86* 0,45 0,50 erinevused
muutuja | Hoiakuline lojaalsus 4,05 0,98 3,97 1,06 0,28* 0,34 0,56 puuduvad

X aritmeetiline keskmine; ¢ standardhélve, n valimi maht; skaala {ihest viieni, kus 1 - lojaalsuse puudumine ja 5 - korge lojaalsus; * dispersioonid vordsed (p>0,05); **
statistiliselt oluline seos (p<0,05)

Allikas: autori koostatud.

Lisa 13. Kéitumusliku ja hoiakulise lojaalsuse erinevus sotsiaalsuse darmuslike gruppide 16ikes, kasutades ANOVA't

Soltumatu muutuja: sotsiaalsus
Madal (n=106) | Korge (n=135) | Hajuvuse olulisuse F- Olulisuse Tulemus
X c X c toéenfiosus statistik téeniosus
Soltuvad | Kditumuslik lojaalsus 3,22 1,09 3,65 1,01 0,40* 5,87 0,02** madal<korge
muutuja | Hoiakuline lojaalsus 3,77 1,12 4,16 1,02 0,16* 7,75 0,01** madal<korge

X aritmeetiline keskmine; ¢ standardhélve, n valimi maht; skaala {ihest viieni, kus 1 - lojaalsuse puudumine ja 5 - korge lojaalsus; * dispersioonid vordsed (p>0,05); **
statistiliselt oluline seos (p<0,05)

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 14. Kéitumusliku ja hoiakulise lojaalsuse erinevus meelekindluse darmuslike gruppide 16ikes, kasutades ANOVA't

Soltumatu muutuja: meelekindlus
Madal (n=106) | Korge (n=106) | Hajuvuse olulisuse F- Olulisuse Tulemus
X o] X o toendosus statistik toendosus
Soltuvad | Kéitumuslik lojaalsus | 3,18 1,08 3,86 1,04 0,63* 21,47 0,00** madal<korge
muutuja | Hoiakuline lojaalsus 3,84 1,08 4,07 1,02 0,37* 2,63 0,11

X aritmeetiline keskmine; ¢ standardhélve, n valimi maht; skaala {ihest viieni, kus 1 - lojaalsuse puudumine ja 5 - korge lojaalsus; * dispersioonid vordsed (p>0,05); **
statistiliselt oluline seos (p<0,05)

Allikas: autori koostatud.

Lisa 15. Kéitumusliku ja hoiakulise lojaalsuse erinevus vanusegruppide 1dikes, kasutades Kruskal-Wallis ja Mann-Whitney teste

Soltumatu muuja: vanus
Kuni 18 18-30 31-45 |46 jaenam | Kruskal-

aastat aastat aastat aastat Wallis V'\\//Ih??:(;
(n=16) (n=312) (n=81) (n=26) | olulisuse y
- - > - e tulemus
X (o] X o X o X o toenaosus
Séltuvad ng}gﬁgjé‘k 3,36 | 0,91 | 3,44 |1,063,89(0,97|3,53| 0,97 | 0,04** | -30<31-45
muutujad 3 line lojaalsus | 4.3 | 0,83 | 4,01 | 1,05 3.99]1,00|3.49| 1.15 | 0,06

X aritmeetiline keskmine; ¢ standardhélve, n valimi maht; skaala {ihest viieni, kus 1 - lojaalsuse puudumine ja 5 - korge lojaalsus; ** statistiliselt oluline seos (p<0,05)

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 16. Kéitumusliku ja hoiakulise lojaalsuse erinevus soo gruppide 16ikes, kasutades ANOVA't

Séltumatu muutuja: sugu
Mehed Naised Hajuvuse olulisuse | F-statistik Olulisuse Tulemus
(n=100) (n=355) téendosus téendosus
X o X G
Soltuvad | Kiditumuslik lojaalsus 3501102354 | 1,05 0,25* 0,11 0,74
muutujad | Hoiakuline lojaalsus 3,78 11,09 |4,05| 1,03 0,48* 4,87 0,03** mehed<naised

X aritmeetiline keskmine; ¢ standardhélve, n valimi maht; skaala {ihest viieni, kus 1 - lojaalsuse puudumine ja 5 - korge lojaalsus; * dispersioonid vordsed (p>0,05); **
statistiliselt oluline seos (p<0,05)

Allikas: autori koostatud.

Lisa 17. Kéitumusliku ja hoiakulise lojaalsuse erinevus sissetuleku gruppide 1dikes, kasutades ANOVA't

Soltumatu muutuja: sissetulek

Kuni 355 | 355-880 Ule 880 Hajuvuse

eurot eurot eurot . . Olulisuse

(n=176) | (n=158) | (n=t01) | Olulisuse | F-statistik | oo ocus | LSO test

- - - toenaosus

X (¢} X (e} X (e}
Soltuvad | Kéitumuslik lojaalsus |3,36| 1,05 | 3,56 | 1,02 | 3,78 | 1,02 0,83* 5,30 0,01** -355<880-
muutujad | Hoiakuline lojaalsus 401]1,03|3,99|1,07|3,95]| 1,04 0,94* 0,11 0,89

X aritmeetiline keskmine; o standardhélve, n valimi maht; skaala iihest viieni, kus 1 - lojaalsuse puudumine ja 5 - kdrge lojaalsus; * dispersioonid vordsed (p>0,05); **
statistiliselt oluline seos (p<0,05)

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 18. Hierarhilise klasteranaliiiisi Calinski-Harabasz test

Calinski-Harabasz
Klastrite arv | pseudo-F
2 286,36
3 182,83
4 207,22
5 390,42
6 396,86
7 340,83
8 341,97
9 358,35
10 323,92
11 297,64
12 351,37
13 334,84
14 325,31
15 352,05

Allikas: autori koostatud.

Lisa 19. Hierarhilise klasteranaliiiisi Duda-Hart test

Duda-Hart
Klastrite arv | Je(2)/Je(1) | pseudo T-squared

1 0,6019 286,36

0,5476 74,35
3 0,718 133,95
4 0,3573 494,64
5 0,4114 111,58
6 0,4313 13,18
7 0,3846 102,43
8 0,7254 55,64
9 0,3971 10,63
10 0,7454 8,54
11 0,5214 113,83
12 0,7839 14,06
13 0,3885 34,63
14 0,4584 77,97
15 0,5215 115,62

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 20. Two-Step klasteranaliiiisi headuse test (IBM SPSS Statistics 22, autori
koostatud)
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Lisa 21. Two-Step klasteranaliiiis (autori koostatud)
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Lisa 22. K-means klasteranaliiiis kolme klastriga (autori koostatud)
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Lisa 23. Erinevused lojaalsuse segmentides isiksuseomaduste darmuslike gruppide
15ikes, kasutades y>-testi

Klaster | Klaster | Klaster | Klaster Olulisuse
Isiksuseomadus Tase 1 2 3 4 tGeniiosus
(%) (%) (%) (%)
Neurootilisus madal (n=126) 19 14 29 37 0.03*
korge (n=90) 16 29 32 23 '
Ekstravertsus madal (n=117) 21 19 33 27 020
korge (n=105) 14 13 35 37 '
Avatus madal (n=105) 16 14 34 35 0.59
kogemusele korge (n=117) 17 19 37 27 ’
Sotsiaalsus madal (n=106) 18 26 31 25 0.06
korge (n=135) 16 14 33 36 '
Meelekindlus madal (n=106) 14 27 39 20 0.00%
korge (n=106) 19 13 25 43 ’

n valimi maht, * statistiliselt oluline erinevus (p<0,05)
Allikas: autori koostatud.

Lisa 24. Erinevused lojaalsuse segmentides sotsiaal-demograafiliste néitajate 1dikes,
kasutades 7 -testi

Klaster | Klaster | Klaster | Klaster Olulisuse
Niitaja Grupp 1 2 3 4 teniosus
(%) (%) (%) (%)
Sugu mees (n=100) 16 22 33 29 0.8
naine (n=355) 16 18 34 32 ’
Vanus Kuni 18 aastat (n=16) 6 13 44 38
18-30 aastat (n=312) 14 21 35 31 0.04%
31-45 aastat (n=81) 24 12 26 38 '
46 ja enam aastat (n=26) 31 19 39 12
Sissetulek | Kuni 355 eurot (n=176) 13 22 38 29
355-880 eurot (n=158) 19 16 37 29 0,03*
Ule 880 eurot (n=101) 20 18 22 41

n valimi maht, * statistiliselt oluline erinevus (p<0,05)

Allikas: autori koostatud.
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SUMMARY

THE ROLE OF PERSONALITY TRAITS AND SOCIO-DEMOGRAPHIC FACTORS
IN CUSTOMERS’ LOYALTY BASED ON THE EXAMPLE OF NON-ALCOHOLIC
BEVERAGES’ CONSUMPTION IN ESTONIA

Tatjana Kudrjavtseva

In 2010 the CMO Council conducted a survey, which included both customers and
marketing specialists. The results were shown from the perspective of both the
companies’ and the clients’ points of view. The first indicated that companies needed to
offer discounts, free products and bonus system in order to increase the customers’
loyalty. The customers stated that discounts would be the main reason for them to join
the loyalty system. At the same time, over a half of respondents agreed that they wanted
to know that the companies knew their clients and were making their offers specifically
based on their needs and preferences. (Quinton 2010: 20)

The loyal clients are sort of a guarantee for the companies that they would continue
their activity even during the economical changes. Each business needs to have a
considerable amount of loyal clients in their database. Their sympathy has to be won. It
is extremely important to know who these individuals are, where to find them and how
to get their attention. The last researches have pointed out the importance of getting to
know the clients in order to understand them better (Myers et al. 2010: 6; Hlavinka
2011: 237).

The goal of the company is to develop such products or services that would fit their
clients’ personality (Mahle, Shneor 2009: 44). Understanding the clients’ personalities
makes it possible for the company to make better decisions on entering the market or
advertising (Myers et al. 2010: 6) and avoid or carry out different marketing campaigns
for non-loyal clients, depending on the goal of it (Mooradian, Olver 1997: 389). It is a
common opinion that personality traits are worth taking into account in many economic

decisions (Cobb-Clark, Schurer 2011: 6). It had been proved that the personality traits
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can be used as a predictor for customers’ loyalty. However, the author wanted to obtain
further insight into psychological and socio-demographic profile of a loyal customer.
Socio-demographic characteristics are one of the easiest ways to segment the clients.
That is the reason those characteristics are used in combination with personality traits

which is quite an innovative way to segregate the clients.

The aim of the master’s thesis was to find personality traits’ and socio-demographic
factors’ profiles in different segments of the customers’ loyalty. The integration of
psychological and marketing knowledge gains the popularity; and consideration of
personality traits in the analysis of customers’ loyalty opens up new opportunities for
better satisfaction of consumers’ needs. This approach had been used only a few times
worldwide and the author had found no indication of this approach’s use in Estonia. The

following research tasks were set based on the aim of the master’s thesis:

¢ explain the notion of the loyalty, its dimensions and importance;

o clarify the notion of the personality traits, their importance and usage potential in
working context;

e show the role of personality traits and socio-demographic factors in loyalty;

e compile a questionnaire for measuring the loyalty and measure the customers’
loyalty connection with personality traits and socio-demographic factors;

e analyze the results and make conclusions about the role of personality traits and
socio-demographic factors in customers’ loyalty by putting together different

profiles of clients' loyalty.

The practical outcome of the thesis was creating a method of describing clients’ loyalty
which can be further used by all sorts of companies. The author planned to point out a
direction in which companies could take a further look and use this method in the most
suitable way. The results of this research could be further used in the companies that are

connected either to production or the marketing of non-alcoholic beverages.

The paper consisted of two chapters. The first chapter concentrated on the loyalty and
personality traits definition and the connection between them. A loyal client is a person
who is committed to rebuy favourite products or services despite external influence and

marketing efforts to potentially change behaviour and attitude. Present thesis was based
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on the Dick and Basu’s two-dimensional framework. It can be used to distinguish
clients using behavioural and attitudinal loyalty into four segments: spuriously loyal,
latently loyal, not loyal and loyal. The existence of loyal clients and the increase of their
amount is extremely important because they can positively influence both internal and
external company’s factors. The McCrae and Costa’s five-factor theory of personality or
the Big Five theory was also used in this thesis. This theory includes the following
personality traits: neuroticism, extraversion, openness to experience, agreeableness and
conscientiousness. In spite of some criticism, several researches have confirmed
model’s stability over cultural differences and time. This gives an opportunity to use
personality traits as a predictor of individual’s behaviour. This information can be used
in marketing as well, for instance in the development of the product or the service, the
choice of the communication and distribution channels, brand positioning and planning
of advertising campaigns. Sex, age and income were chosen as another angel for

description of clients’ according to their loyalty.

Due to the insufficient research of the given field, the author used several terms strongly
connected to the loyalty for better explanation of the subject. These terms were
customer’s satisfaction, brand commitment and brand trust. This gave an opportunity to
use more information sources in order to find out the role of personality traits. The
information on how certain personality trait was positively, negatively or not at all
connected with the loyalty or strongly to it connected terms could be found in compiled

review.

Thesis’s empirical part consisted of the survey and conclusions. Four questions that had
been found in several previous researches were put together to measure the loyalty.
Kenn Konstabel provided the questionnaire about Big Five personality traits. The
sample consisted of 435 participants, the majority of which prefer juice and bottled
water. The respondents were mainly 18-30 years old. Mostly female respondents
participated in the study. Estimations of respondents were compared according to their
personality traits and socio-demographic factors. Skewness and kurtosis test, correlation
and cluster analyses, analysis of variances and y>-test were conducted in order to do
that. The results showed that women, individuals younger than 30 years old and

individuals with income lower than 355 Euros were more likely to have higher
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neuroticism level. Respondents of both sexes younger than 30 years old were more
likely to have high extraversion. Women and participants younger than 30 years old
were more probable to have openness to experience. Women were more likely to be
agreeable and respondents with income higher than 355 Euros were more plausibly to
be conscientious. This was a common description of non-alcoholic beverage consumers

based on the results of this research.

The description of the customers based on the loyalty dimensions gave the following
results. Behaviourally loyal were more probable to be individuals with low neuroticism,
high agreeableness and conscientiousness, 31-45 years old and with income higher than
880 Euros. These clients buy beverages often and/or in considerable quantity. However,
they do not have strong attitude towards the chosen goods. Attitudinal loyalty was
shown by women rather than by men and by individuals with high agreeableness rather
than by individuals with low one. These clients are ready to express their feelings and
suggest the product to other persons but they do not buy it themselves most of the time
for no obvious reason. Obtained results can be beneficial to the companies who either
already have or would prefer to have the majority of clients with one particular
dimension of loyalty. In order to improve the behavioural loyalty, it is essential to work
in the direction of design and functionality and provide fancy products. Person with this
type of loyalty dominating incline to make compulsive purchases and they might like
shopping over the internet. Environmentally friendly companies can be more popular
among clients with behavioural loyalty. Styling of the product, fashion consciousness
and ecological behaviour are pretty significant for attitudinal loyalty improvement.
Attitudinally loyal clients incline to needless purchases as well.

Subsequently the four loyalty segments were compiled as a result of the cluster analysis.
The results based on the Dick and Basu’s theoretical framework. The results indicated
that individuals with high neuroticism and low conscientiousness were more likely to be
not loyal customers. Respondents that were older than 46 years old were more probable
to be spuriously loyal. Individuals with low conscientiousness, individuals that were
younger than 30 years old or older than 46 years old and individuals with income lower
than 880 Euros were more likely to be latently loyal. Participants with low neuroticism
and high conscientiousness, participants that were younger than 46 years old and
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participants with income higher than 880 Euros were more plausible to be loyal. That
segment is believed to be the most important for the companies. In order for the
companies to increase the number of loyal clients, the author made several suggestions
for making and carrying out marketing campaigns based on the previous researches of

the personality traits.

It is the author’s opinion that it is important to pay attention to functionality of the
product rather than appearance so as to increase the number of loyal clients. In this case,
the functionality of the beverage can include flavour or effectiveness of slaking the
thirst. Clients with high conscientiousness and clients with low neuroticism prefer to
buy products over the internet which cannot be leaved unnoticed. Person with high
conscientiousness also make unimportant purchases pretty rarely. On this account,
making advertising campaigns for such clients that are based on impulsive and short-
term decisions is of little use. It is also worth taking into consideration that clients with
high conscientiousness find it quite important to keep an eye on the latest trends,
therefore, they should positively react to bringing to the market new and advancing in
popularity product. The facts that loyal non-alcoholic beverages consumers are more
likely to have high conscientiousness and persons that are high in conscientiousness
value ecological behaviour should be taken into consideration when forming the image
of the company. It influences the clients positively and supports achieving their
sympathies when the company shows their green incentives. The results of the y’-test
showed that younger participants intended to have higher loyalty. This can be explained
with the specificity of the chosen field, so the marketing campaigns of the non-alcoholic
beverages should be directed at the clients that are approximately 45 years old or
younger. Because of the high income (higher than 880 Euros) that is prevalent among

loyal clients, low-price strategies should not be the only approach.

The present thesis had several limitations. Firstly, the questionnaire was shared via
internet, therefore, the sample does not include respondents with restricted or absent
knowledge on use of personal computer and/or internet. Secondly, the question about
the favourite product was obscure to some of the respondents. They chose the category
of the products and based their answers on the category instead of the product. This

information was obtained owing to the feedback. Thirdly, as far as the author was
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concerned, the method of loyal clients’ characterization needed further research and
analyses in different fields. This was the reason why the general conclusions about other
scopes of activity could not be made based on the results of this research. The author
believes it is worth looking into the qualities of loyal clients in the context of essential,
assorted, luxury, and foreign goods or from the angle of utilitarian and hedonistic goods.
It is also possible to include other socio-demographic factors such as education, place of

residence or the number of family members.

To conclude, several theoretical sources were analyzed in this master's thesis. This gave
an opportunity for all-round exploration of loyalty in context of personality traits and
socio-demographic factors. The results of the proposed method to characterize the loyal
clients were new as the same similar research had been carried out only few times
worldwide and had never been conducted in Estonia. In addition to new information that
could be important to the researchers, the results of the survey could be of practical use
to the companies. Provided conclusions could be used without any changes in the
enterprises that either produce or market non-alcoholic beverages. Author believed that
the developed method and the clients’ segmentation were suitable and supported by

several theoretical frameworks and researches.
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