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Luhikokkuvote

Kéesoleva artikli eesmirgiks on selgitada vilja, kuidas mojutab auditiivne stiimul
inimeste litkumiskaitumist. Selleks viiakse ldbi kvantitatiivne uurimus, mille kdigus
moddetakse kavandatava litkumiskditumise moju (voi selle puudumist), mida
mojutatakse  auditiivsete  (heli) stiimulitega  katseobjektide (teenusetarbijad)
kaitumismudelites kontrollitud struktureerimata keskkonnas. Varasemad uuringud on
ndidanud, kuidas auditiivsed stiimulid mojutavad eelkdige inimeste emotsioone ja
kditumist. Kédesolev uurimist6d keskendub sellele, kas ja kuidas on vdimalik inimest
liikkuma panna ning kas heliga on vdimalik inimese liikumistrajektoori muuta.
Liikumiskditumise mdju moddeti vaatluse teel, milles vaadeldi muutusi teenusetarbija
litkkumistrajektooris ning kiditumises. Uurimisto0, milles osales 216 teenusetarbijat,
nditas, et kasutades auditiivseid stiimuleid, esines muutusi teenusetarbija
litkumistrajektooris ning kditumises. Uurimistdo tulemused vdivad osutuda kasulikuks
jaekaubanduses tegelevatele turundusjuhtidele, et aidata suunata teenusetarbijaid

ettevottele strateegiliselt olulistesse piirkondadesse.

Mérksonad: auditiivne stiimul, turundus, taju, tarbijakditumine



Sissejuhatus

Inimesed langetavad igapaevaselt arvukalt otsuseid ja teevad mitmeid valikuid. Otsuste
ja valikute tegemise pohjused ei ole iimbritsevatele isikutele teada. Miks inimesed
eelistavad iiht toodet teisele, valivad vasakule minemise asemel paremale, tulema iihele
voi teisele jareldusele? Milline protsess kontrollib inimeste valikuid tegelikult? Otsuse
tegemiseks vajab aju sisendit meeltelt. Sisendi saamine vallandab neuroprotsessid,

andmeid t6odeldakse ja langetatakse otsus (Kahneman, 2003).

Inimestel on viis meeleelundit: nidgemine, maitsmine, kuulmine, kompimine ja
haistmine (Grewal, Roggeveen, Puccinelli, & Spence, 2014). Lindstrom (2005)
teostatud uuring nditab, et reklaami- ja turunduskampaaniad toetuvad 99% visuaalsele ja
auditiivsele sisule. Edukas reklaam ei pea alati olema otsekohene ning otseselt suunatud
isiku soovidele. Viimasel ajal on mirgata teadlaste ja uurijate huvi just neuroteaduse
vastu (Karmarkar & Plassmann, 2019) ning igal aastal uurib iiha suurem arv teadlasi
teadvustatud ja teadvustamata tegureid ja nende moju tarbijate ostukditumisele.
Hiljutise kirjanduse siintees (Peighambari, Sattari, Kordestani, & Oghazi, 2016) nditab
pidevat siivenevat huvi tarbijate kditumise uurimise vastu. Rahanduse, juhtimise ja
turunduse valdkonnas on fiisioloogilisi ja nérvisignaale mdodtvate katsemeetodite
kasutamine mérkimisvddrselt suurenenud (Karmarkar & Plassmann, 2019).
Kéitumisteaduste uuringute kasvuga kaasnevad nende mojud ka igapdevaelus eelkdige

majanduses.

Auditiivse informatsiooni edastamise kaudu on vdimalik tarbija kditumist mdjutada nii
otseselt kui kaudselt. Tavapdrased auditiivsed mdjutegurid on valjuhdilsed
audioreklaamid. Samaaegselt on juba pikemat aega kasutatud ka kaudsemat mojutamist,
kasutades taustamuusikat ja taustaheli. Tavapidrane on, et helide ja muusikaga
mojutatakse inimeste kaupluses viibimise aega (Baker, Levy, & Grewal, 1992).
Kusjuures muusika tempo miirab ka ostukditumist, kui kaupluses méangib muusika, siis
viidavad inimesed seal rohkem aega ning sooritavad rohkem oste (Andersson,
Kristensson, Wistlund, & Gustafsson, 2012). Mitmed uurimistodd nditavad, et sellist
muusika kasutamist ei pane tarbijad tdhele voi ei suuda meenutada, milline muusika

tapselt oli (Milliman, 1986; North, Hargreaves, & McKendrick, 1999)



Uheks voimaluseks, kuidas tarbijakiitumist mdjutada, on vallandada inimeses soov
tegevuse jarele, kasutades stiimuleid ning seeldbi suunata ostukditumist. Selleks
kasutavad ettevotjad kaubanduskeskustes, tavapérases jaemiiligi keskkonnas, erinevaid
mojutajaid (Lam, Vandenbosch, Hulland, & Pearce, 2001). Uurimistdd autori
tdhelepanu koitis jaemiiligi ithe haru, tanklakettide suutlikkus kasutada erinevaid
mdjutajaid, tdpsemalt auditiivseid mojutajaid. Tanklakettide teenusetarbijad kiilastavad
tanklaid kahel eesmirgil: sdiduki tankimine ja/vdi tanklapoes toodete ostmine. Kui
varem oli tanklate peamiseks fookuseks ja sissetulekuks kiitusemiitik, siis praecguseks on

tanklate drimudelid oluliselt muutunud.

Suureks tuluallikaks on tanklapoes miitidavad tooted: joogid, toit, lisatarvikud ja muu
taoline, millel on suurem marginaal, kui kiitusel ja mille miiigist on tanklaketid
huvitatud. Seetdttu on tanklakettidele oluline, et teenusetarbijad kasutaksid lisaks
soiduki tankimisele ka teisi pakutavaid teenuseid, kiilastaksid tanklapoodi ning
sooritaksid oste. Samas on tanklakiilastajate mdjutamiseks vdimalused piiratud, sest
keskkond ei ole samaviirselt kontrollotud kui kaubanduskeskuses ja traditsioonilistes
poodides. Takistuseks on asjaolu, et tanklate iilesehitus: tankurid asuvad viljaspool
tanklapoodi ning vdimaldavad iseteenindusmakseid, mistdttu ei ole tanklakiilastajal
vajadust tanklapoodi kiilastada. Samuti on piiratud visuaalsete reklaamide voimalused
ning auditiivse stiimulina kasutatakse vaid informatiivset reklaami ning timbritsev
taustamuusika voib kiill mdjutada inimese emotsiooni ja tundeid, kuid ei pane teda

tankimiselt tanklapoodi liikuma.

Kéesoleva t60 raames uuris autor voolava vee heli mdju teenusetarbijatele véljaspool
jaemiiligi keskkonda ja selle voimet kdivitada neil tahtmine liikuda ja siseneda jaemiiiigi
keskkonda ehk tanklapoodi. Selline liikumise tekkimise soov juhib neid kiilastama
tanklapoodi ja selle kaudu viib neid jaemiitigi keskkonnas olevate stiimulite mdjuvilja,
pannes neid selles keskkonnas potentsiaalselt ostlema. Kdesoleva magistritdo eesmark
on vilja selgitada, kuivord on vdimalik suunata tanklakliente auditiivse mdjutamise
kaudu tankurite juurest kiilastama tanklapoodi. Magistritdd eesmérgi tditmiseks on

pustitatud jargmised uurimisiilesanded:



- Selgitada vilja, millist moju avaldavad sensoorsed stiimulid inimese kditumisele;
- Uurida auditiivse stiimuli mdju kohta inimese kéitumisele;
- Viia 14bi auditiivse stiimuliga eksperiment tankla keskkonnas;

- Analiiisida tulemusi ja jareldada, kas ja kuidas saab inimesi voolava vee heliga

mdjutada tankla kauplust kiilastama.

Léhtudes eesmaérgist, koosneb t60 kahest osast. Esimeses osas uurib autor sensoorsete
stiitmulite klassifikatsiooni ja nende mdju, keskendudes auditiivsetele stiimulitele ja
nende mdjule. Teises osas tuuakse vilja uuringu labiviimise metoodika, tulemused ning

jéreldused.

Kirjanduse ulevaade

Sensoorsete stiimulite moju inimeste kaitumisele

Russell ja Mehrabian (1976) tdid vélja asjaolu, et psiihholoogid on tavapéiraselt
selgitanud inimese kditumist (ka tarbijakditumist) eelkdige kahe muutujate klassiga:
tthed muutujad, mis kirjeldavad erinevusi keskkondades (keskkond on midagi, mis on
véljaspool isikut), ja teised muutujad, mis kirjeldavad isikut (mida iganes isik endaga
kaasa toob ja mida saab mdota keskkonnast sdltumata). Seega voib inimese kditumise
mojutajaid jagada kaheks: sisemised mojurid ja vélised mdjurid. Nende koosmojul ja

toimel kditub inimene teatud ajahetkedel ja kohtades teatud viisil.

Kui majandusteooria ndeb inimest kui ratsionaalset ja kiilmalt numbreid kalkuleerivat
subjekti, siis uurimist6od néitavad, et inimese/tarbija kditumine on vaga muutlik (Ariely
& Norton, 2009) ning seesmised uskumused, ootused jm kontseptsioonid blokeerivad
otsese fiiiisilise kogemuse dra (Plassmann & Weber, 2015). Uhtedeks sellisteks
kognitiivsete protsesside mojutajateks on sensoorsed stiimulid. Sensoorseteks
stiimuliteks nimetatakse stiimuleid, mis mojutavad inimese meeli (Gentile, Spiller, &
Noci, 2007). Inimese meelt defineeritakse kui vdimet tunnetada viliskeskkonnast ja
sisekeskkonnast périnevaid stiimuleid. Viieks pohimeeleks on nigemismeel,
kuulmismeel, haistmismeel, maitsemeel ja kompimine (Grewal et al., 2014; Hultén,

2011). Mitmed uurimistood nditavad, kuidas meeli sensoorselt stimuleerides on



voimalik mdjutada tarbijate kognitiivseid protsesse - muusikaga mojutada
emotsionaalset seisundit, aja ja raha kulutamist ning poe korduvkiilastamist (Donovan
& Rossiter, 1982), valguse ja muusikaga mojutada hetke ja tuleviku kditumist (Peter
Smith & David J. Burns, 1996), valguse, heli ja l6hnaga mojutada toote tajumist
(Gardner & Siomkos 1986) ning kombineeritult nelja stiimuliga (v.a maitsmine)
mdjutada kogu ettevotte maine, toodete kvaliteedi ja vaartuse tajumist (Sirgy, Grewal,
& Mangleburg, 2000).Sensoorsete stiimulite moju kirjeldamiseks sobib Mehrabian ja
Russelli vilja tootatud S-O-R (Stimulus-Organism-Response e stiimul-organism-
reageering) mudel, mis aitab kaardistada ja analiiiisida keskkonnast tulevaid mdjureid
(Mehrabian & Russell, 1974). S-O-R mudel tuvastab ja mdddab keskkonnas olevaid ja
osalevaid asjakohaseid muutujaid, nt vérvi, soojust, valgust ja heli, ning sobitab need
slistemaatilisse raamistikku ehk kuidas mingi stiimul (S) ehk erinevad fiiisilised ja
psiihholoogilised faktorid mojutavad organismi (O) ehk tarbija sisemisi hinnanguid.
Sellele jargneb reageering (R) ehk tarbija vastus (Chang, Eckman, & Yan, 2011).
Sensoorsete stiimulite kasutamise puhul peab silmas pidama ka individuaalset faktorit
ehk subjektiivsust (Donovan & Rossiter, 1982) ning seda, et valede stiimulite

kasutamise korral kaasneb negatiivne ehk tarbija viltiv kditumine (Baker et al., 1992).

Tabel 1. S-O-R mudel

Stiimulid (S) Organism (O) Reageering (R)

Sensoorsed: Positiivne v0i negatiivne Emotsioonid

Visuaalne emotsionaalne vastus/reaktsioon

Taktiilne Fiisioloogiline seisund

Maitseline

Ldhnaline Assotsiatsioonid

Auditiivne

Heli Kéitumuslik

Muusika (Impulss) ost

Hail (sonad, tdhed, Automaatsed reaktsioonid

keel) Verbaalne/mitteverbaalne
side

Muud (sotsiaalsed, Uurimine

kognitiivsed jne.) Fiiiisiline liikumine

Allikas: autori koostatud Mehrabian & Russell, 1974: Donovan & Rossiter, 1982;
Chang et al., 2011 ja Vieira, 2013 pdhjal.



Sensoorsete stiimulite valdkonna teerajajaks voib pidada Millimani ja tema 1980.
aastatel 14bi viidud uurimist6id, milles ta manipuleeris muusika tempoga. Neist esimene
oli teostatud kaupluses ja tulemused néitasid, et acglase tempoga muusika keskkonnas
veetsid tarbijad rohkem aega ja kulutasid rohkem raha (Milliman, 1982). Teises
uuringus (Milliman, 1986) votsid tarbijad aeglase muusika tingimustes s6Omiseks
rohkem aega kui kiire muusika tingimustes. Kui soogist saadud tulu ei muutunud, siis
joogist saadud tulu oli korgem aecglase muusikaga keskkonnas. Huvitavaks
tdhelepanekuks nendest uurimustest oli see, et tarbijad mitte lihtsalt ei veeda rohkem
aega aeglase muusika tingimustes, vaid ka liiguvad aeglasemalt (Milliman, 1982).

Seega on voimalik jareldada, et muusika mdjutab inimeste fiisioloogiat.

Kuigi sensoorne stiimul pani tarbijad aeglasemalt liikuma, ei toimunud selle tagajérjel
muutust lilkumise trajektooris. Tarbija ostukditumise muutust tdheldasid ka Helmefalk
ja Hultén (2017), kes kasutasid mitme stiimuli kombinatsiooni, kasutades visuaali,
audiot ja Idohna. Uurimistoos toodi vilja, et lisaks stiimulite positiivsele mojule
ostukditumisele ning emotsionaalsetele reaktsioonidele andis nende stiimulite
kombinatsioon suurema efekti kui iga stiimuli eraldi kasutamine (Helmefalk, Hultén,
20017)

Lisaks ostukditumise iildisele muutusele on voimalik sensoorsete stiimulitega suunata
tarbija kéitumist veelgi spetsiifilisemalt, pannes neid ostma konkreetseid kaupu.
Kasutades 16hnu ja luues sellega rahvarohke keskkonna, niitasid uurijad, et nii tekkis
inimestel suurem vajadus vOimu jdrele, mis véljendus kallimate toodete ja

kaubamairkide eelistamises ja ostmises (Madzharov, Block, & Morrin, 2015).

Eelpool mainitud autorite seisukohad kui ka dldiselt selles valdkonnas teostatud
uuringud votab histi kokku meta-analiitis viimase 30 aasta uurimistoode kohta. Mdjude
ja efektide tugevused erinevates uuringutes (66 t66d, 135 mdjurit) koikusid véga
tugevasti, kuid kokkuvotvalt nditas analiiiis, et keskkond, kus muusika v6i 16hn on
olemas, annab tarbijale suuremat roomu, rahulolu ja muudab tema kiitumist, kui
keskkond, kus sellised stiimulid puuduvad (Roschk, Loureiro, & Breitsohl, 2017).

Sensoorsete stiimulite puhul kasutatakse tihti ka mdistet “kongruentsus” (kongruentsi

efekt), mis tdhendab, et tdhtis on ka stiimuli(te) sobivus. Lohna ja muusika kohta



teostatud uurimistdd nditas, et kui need kaks stiimulit koos tootades olid iiksteisega
kooskolas (oma) omadustega, hindasid tarbijad keskkonda ja olukorda markimisvéadrselt
positiivsemalt, ndidates aktiivsemat lahenemist ja impulssostude tegemist ning kogesid
suuremat rahulolu (Mattila & Wirtz, 2001). Samasugust kongruentsi efekti niitas ka
uurimistod klientide veenmise kohta, kus uuriti muusika ja konteksti omavahelist
tootamist (Macinnis & Park, 1991) ning uurimistd6 heli siimboolika ja toote tajumise
kohta (Tina M. Lowrey & L. J. Shrum, 2007). Uuringu tulemused niitasid, et brindi
hindamine oli iildiselt positiivne, kui kaubamérgi kdla oli kooskdlas ootustega tootele.
Samas selgus, et vaid stiimuli lisamisest keskkonda ei piisa, soovitud efekti
saavutamiseks peab stiimul olema kongruentne antud keskkonnaga (voi toote voi teise
stiimuliga) (Helmefalk & Hulten, 2017).

Auditiivsete tegurite moju inimeste kaitumisele

Auditiivne stiimul on inimkdrvale tajutav heli vonkumine sageduse vahemikus 20Hz
kuni 15KHz (Urban, 1992). Inimesed kogevad hdili, muusikat ja teisi auditiivseid
stiimuleid igapédevaselt koikjal endi iimber. Kuigi visuaalsed tegurid on olulised
infoedastajad, siis tegelikult ei ole auditiivsed tegurid sugugi vdhem olulised. Uuring
tootepaigutuse (reklaam) kohta televisioonis néitas, et kui tootepaigutus ei olnud just
saate keskne osa, siis vaatajad méletasid auditiivseid tootepaigutusi paremini kui
visuaalseid (Cristel Antonia Russell, 2002). Kuigi Russeli (2002) t66st ei selgunud kahe
erineva stilmuli omavaheline sdltuvus, tdestati uurimistooga auditiivsete stiimulite

vordvéirne tdhtsus visuaalsete stiimulitega.

Auditiivseid stiimuleid voOib jagada otsesteks ja kaudseteks ehk otsest inimese
tdhelepanu piitidev ja pélviv heli (reklaam, raadio, vestlus jne) ning taustal olev miira,
heli, muusika jm (Krishna, 2012). Otse suunatud auditiivne stiimul on tarbijale
teadlikult kuuldav, tdhele pandav ning stiimuli efekt on vahetult mdddetav. Otsene
auditiivne stiimul on soltuv teostusest, asjakohasusest ning sellest, kas tarbija ei ole end
kuulamisest automaatselt vilja liilitanud (Brown & Rothschild, 1993). Kaudse
auditiivse stiimuli puhul kasutatakse mdistet “limbritsev taustaheli” (inglise keeles -
ambient sound). Umbritsev taustaheli tihendab iimbritsevas keskkonnas taustal toimivat
auditiivset stiimulit. Umbritsev taustaheli ei ole otseselt tihele pandav ja uurimistodd

toovad vilja, et tagantjdrele ei oska tarbijad 6elda, milline muusika mingis (Milliman,

9



1986), isegi kui see nende kditumist mojutas (Morrin & Ratneshwar, 2000). Mitmed
uuringud kinnitavad, imbritseva taustaheli efekti tarbijale - mojutades niiteks toodete
valikut (Areni & Kim, 1993), ostlemise kiirust (Milliman, 1986), aja kulgemise taju
(Chebat, Gelinas-Chebat, & Filiatrault, 1993) ja ostusummat (Mattila & Wirtz, 2001).
Kokkuvottes on selge, et timbritsev taustaheli muudab tarbija kditumist ja teeb seda
kaudselt, kuna inimesed ei pane seda tdhele ja tagantjdrele ei suuda tihtilugu

meenutadagi.

Auditiivsed stiimulid jagunevad oma olemuselt kolmeks grupiks: hiéleks voi hadlikuks
(siia kuuluvad tdhed, sonad ja keel), heliks (ka miira) ja muusikaks. Sona ja keel on
tavalised vahendid, mida kasutatakse igapédevaselt tarbijate mojutamiseks (Tina M.
Lowrey & L. J. Shrum, 2007). Samas on nende mdju rahvuse, kultuuri ja radgitava
keele spetsiifiline, mis ei voimalda {ihest mdjutamist keelegruppide tileselt. Selle kdige
ilmekam ndide on uurimistdd hiinlaste ja inglise keelt emakeelena kdnelevate inimeste
erinevusest, tulenevalt keele ja kirjakeele erinevustest (Bernd H. Schmitt, Yigang Pan,
& Nader T. Tavassoli, 1994) - esimesed suudavad meenutada tilihdsti kaubamérke,
mida neile visuaalselt presenteeriti, samas teised meenutavad hulga paremini neid, mida
presenteeriti auditiivselt. On kiill tehtud toid erinevate keelte sarnasuse kohta, nagu
uuring kuue erineva keeleperekonna kohta (Tanz, 1971) ja neis tihtede “a” ja “1” heli
tdhenduse sarnasuse kohta (esimene seostub millegi kaugemal olemisega ja teine
ldhedase distantsiga). Kokkuvdtteks voib 6elda, et tdhed, sonad ja keel on iihe kultuuri
ja keelekeskkonna spetsiifiline ning nende toime ei ole laiendatav teistele keele- ja

kultuuri- keskkondadele.

Heli ja muusika véimaldavad tarbijaid suuremal méaral mojutada. Mitmed uurimisto6d
nditavad, et muusika mojutab tarbijate meeleolu ja tuju (Yalch & Spangenberg, 2000),
emotsioone (Mehrabian & Russell, 1974), liikumise kiirust ja kditumist (Milliman,
1982). Areni ja Kim (1993) tdestasid, et klassikaline muusika mdjutas ostjaid valima
kallemaid veine. Samal ajal peab arvesse vOtma, et ostuprotsess on inimese jaoks
keeruline kogemus ning auditiivne stiimul on subjektiivne. Muusika ja inimese vanuse
vahelisese seose alal 1dbi viidud uuringus (Yalch & Spangenberg, 2000) vdrreldi
moodsa muusika (Top 40) ja rahulikuma taustamuusika (instrumentaalne) moju

erinevatele vanuseriihmadele. Selles uuringus arvasid nooremad ostjad (alla 25-
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aastased), et nad olid rohkem aega veetnud, kuulates rahulikku taustamuusikat, samas
kui vanemad ostjad tajusid, et nad olid rohkem aega veetnud ostukeskuses, kus méangiti
moodsat Top 40 muusikat. Autorid joudsid jareldusele, et -ebatiiiipiliste

keskkonnategurite (nt tundmatu muusika) leidmine voib mdjutada tarbijate ajataju.

Helid, hailed ja muusika ei mojuta inimest mitte ainult teadlikke valikuid tegema, nagu
on eelnevalt vilja toodud. Inimese fiisioloogiliste protsesside ja muusika kohta tehtud
uurimistdd (Routhieaux & Tansik, 1999) t61 vilja, et muusika vidhendas
operatsioonieelset drevust. Muusika vdhendab kortisooli, stressi indikteeriva hormooni
taset patsientide siiljes. Samas drevuse vdhenemine ei olnud seotud haigla teenuste
parema hindamisega patsientide poolt ehk &revuse vdhenemine oli seotud muusika
toimega inimese flisioloogiale. Samasugusele jdreldusele joudsid ka teise uurimisriihma
teadlased (Cooke, Chaboyer, Schluter, & Hiratos, 2005), ndidates muusika rahustavat

mdju, mis maandas operatsioonieelset drevust.

Inimene on sotsiaalne olend ja seetdttu on eluliselt oluline kontakt, suhtlemine ja suhe
teiste subjektidega. Uurimist6od on vilja toonud asjaolu, et inimene selekteerib enda
iimber kuuldavaid helisid ja otsustab alateadlikult, kas antud signaal on sdbralik vdi
vaenulik (Sayin, Krishna, Ardelet, Briand Decré, & Goudey, 2015). Kui signaal on
sobralik, siis on helil rahustav moju ja suurendab turvalisuse tunnet. Kui aga inimene
tajub dhvardavat elementi helides, kogeb ta hirmu. Yorkstoni ja Menoni (2004) 1abi
viidud uurimistod néitas, et heli siimbolist tulenevad arusaamad on oma olemuselt
automaatsed, mis tdhendab, et need tekivad teadlikkusest, pingutusest voi tahtest
sOltumata. Seega peab tarbija mojutamiseks kasutatav heli olema sobralik ning mitte

pOhjustama tarbijas hirmu- voi ohutunnet.

Modned uuringud on ndidanud, et looduslike helide kuulamine voib kutsuda esile pingest
vabaneva seisundi ning leevendada stressi moju nérvisiisteemis (Arai et al., 2008).
Veelgi detailsema iilevaate looduslike helide mdjude kohta annab uurimist6o, kus
vaadeldi voolava vee moju. Voolava vee heli kuulamine enne stressirohket olukorda
viahendab oluliselt edasist kortisooli reageeringut ja toimimist (Thoma, Mewes, &
Nater, 2018). Voolava vee efekti kasutati ka teadust6ds, kus uuriti selle mdju meeste
urineerimisele ja seda 14bi viies jareldati positiivne seos voolava vee heli ja tungi tualeti

kasutamise vahel (Kwon et al., 2015).
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Sensoorsed stiimulid tildiselt mojutavad tarbijat (Donovan & Rossiter, 1982; Gardner &
Siomkos, 1986; Helmefalk & Hultén, 2017; Madzharov et al., 2015; Peter Smith &
David J. Burns, 1996; Sirgy et al., 2000) ning spetsiifiliselt auditiivsed stiimulid
mojutavad tarbija emotsioone (Mehrabian & Russell, 1974; Yalch & Spangenberg,
2000) ja ostukditumist (Areni & Kim, 1993; Mattila & Wirtz, 2001). Samuti on
voimalik kaudse auditiivse stiimuliga modjutada tarbijate fiilisilist kditumist, kiirust
(Milliman, 1982; Morrin & Ratneshwar, 2000). Lisaks Millimani (1982), Arai (2008),
Thoma (2018) ja Kwoni (2015) t606st voib jéreldada, et heli mojutab tarbija
fiisioloogiat. Samas ei ole likski uurimistod nédidanud seost auditiivse stiimuli ning
tarbija litkumissoovi vahel. Eelnevat votab autor hiipoteesi piistitamisel aluseks ning
uurib, kas kasutades taustal auditiivset stiimulit, on vdimalik mdjutada tarbijate

litkumist ning suunata tarbijaid kiilastama tanklapoodi.

Hiipotees: Mojutades teenusetarbijaid auditiivse stiimuliga (veevulin), on vdimalik

mojutada nende litkumist ning suunata nad tanklapoodi kiilastama.

Lisaks on eelnevas analiiiisis oluline, et heli ei tekitaks ohutunnet (Sayin et al., 2015)
ning heli ei oleks vastuolus iimbritseva keskkonnaga (Macinnis & Park, 1991; Mattila &
Wirtz, 2001; Tina M. Lowrey & L. J. Shrum, 2007).

Metoodika

Tanklaketi turundusjuhiga 1dbi viidud intervjuu (helifail 2019) kdigus selgus, et paljud
teenusetarbijad tangivad sdidukit, kuid ei kasuta voimalust kiilastada tanklapoodi ning
sooritada oste. Eelnevalt oli késitletud, et sensoorsete stiimulitega on voimalik mdjutada
teenusetarbijate kognitiivseid protsesse (Donovan & Rossiter, 1982), auditiivsed
stiitmulid mdjutavad emotsioone (Mehrabian & Russell, 1974), meeleolu ning liikumise
kiirust ja kéditumist (Yalch & Spangenberg, 2000; Milliman, 1982). Teoreetilises osas
oli kirjeldatud erinevaid uurimistéid (Macinnis & Park, 1991; Tina M. Lowrey & L. J.
Shrum, 2007), mis nditasid, et lihtsalt stiimuli lisamisest keskkonda ei piisa, stiimul

peab olema kongruentne selle keskkonna, toote vai teise stiimuliga.

Auditiivse stiimuli valikul olid arutlusel erinevad helid (nt loodusest tulenev veevulin,
kraanivee sorin), kuid autor otsustas valida loodusest tuleneva veevulina heli, mis
viahendab stressi (Thoma, Mewes, & Nater, 2018; Arai et al., 2008), sobitub keskkonda
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ning ei tekita tanklakeskkonnas ohutunnet (Sayin et al., 2015). Kwon'i uurimistdos
(Kwon et al., 2015) on leitud positiivne seos veevulina heli ja sellega kaasneva soovi
vahel kiilastada tualetti, seega voib veevulina heliga tekkida assotsiatsioon vee ja
vedelikega, teenuse tarbijatel voib tekkida soov osta midagi joodavat voi kiilastada

tualetti.

Uurimistod viidi 1dbi teenindusjaama vilisalal ning tanklapoes. Teenindusjaama
vilisalal asuvad tankurid, kus saab korraga tankida neli sdidukit. Eksperimendi andmed
koguti A/B katsega, mille raames teostati neli eraldiseisvat vaatlust, neist kaks stiimulita
ning kaks stiimuliga. Vaatlused viidi 1dbi samas keskkonnas, samal kellaajal ning
nidalapieval. Eksperiment A1/A2 (kaks vaatlust, vahe 14 pieva) teostati osalejaid mitte
segavas, kontrollitud keskkonnas, milles uuriti tarbija liikumiskditumist vaatluse teel.
Eksperimendi ajal puudus auditiivne stiimul, kuid keskkonnas oli kuulda véhest
litkklusmiira. Uurimisrithm jélgis tarbijate liikumisk&itumist teenindusjaama Juealal

tankuritest 15 meetri kauguselt ning tanklapoes.

Eksperiment B1/B2 (kaks vaatlust, vahe 14 pédeva) teostati sarnaselt eksperimendiga
Al1/A2, kuid katsesse lisati auditiivne stiimul (heli tugevus 51db), mis tuli kuuldavale
varjatud audiosilisteemist. Voimalike erinevuste viltimiseks toimus vaatlus samas
asukohas, samal kellaajal ning nddalapdeval. Eksperimendi ajal oli lisaks auditiivsele
stiimulile kuulda véahest liiklusmiira ning uurimisrithm jilgis tarbijate litkumiskaitumist
teenindusjaama Ouealal tankuritest 15 meetri kauguselt ja tanklapoes. Madlema
eksperimendi A1/A2 ja B1/B2 kiigus koguti andmeid tarbijate liikkumisk&itumisest ning
tulemused analiitisiti. Kuna valimid olid véikesed, teostas autor neli eksperimenti, mis
andis vOimaluse vaadata igat eksperimenti eraldi ning koguda rohkem andmeid,

toestamaks piistitatud hiipoteesi.
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Joonis 1. Eksperimendi B1/B2 skeem

Tanklapoe
kiilastamine

b

p
F
g i i .
Teenusetarbija Soiduki Lahkumine
sisenemine tankla tankimine heli tankla
territooriumile mdjualas territooriumilt
b p ™

Allikas: autori koostatud

Uurimistoo kéigus vaadeldi 216 teenusetarbija kditumist. Vaatlusel stiimulita A1/A2
registreeriti kokku 108 teenusetarbijat. Vaatlusel stiimuliga B1/B2 registreeriti kokku
108 teenusetarbijat. Kaassoitjate liikumiskditumist ei salvestatud, kuna uuringu
sihtmérgiks olid teenusetarbijad (autojuhid) ning enamikel juhtudel kaassditjad

puudusid. Osalejaid ei olnud spetsiaalselt valitud ning nad ei olnud vaatlusest teadlikud.

Tulemused

Tabelis 2 on kokku vdetud eksperimendi Al, A2, B1, B2 tulemused. Eksperimendi Al
kidigus (stiimulita) kiilastas tanklat 54 teenusetarbijat. Valdav enamus teenusetarbijatest
- 50 (92,60%) - tankis oma sdiduki ning lahkus tanklaketi territooriumilt. Neli (7,40%)
teenusetarbijat kiilastas tanklapoodi, kaks (3,70%) sooritas ostu (jook). Tualetti ei
kiilastanud tikski teenusetarbija. Eksperimendi A2 kaigus (stiimulita) kiilastas tanklat 54
teenusetarbijat, kellest 42 (77,78%) tankis oma sdiduki ning lahkus tankla
territooriumilt. Tanklapoodi kiilastas 12 (22,22%) teenusetarbijat ja neli (7,40%)

sooritas ostu (jook), tualetti ei kiilastanud {ikski teenusetarbija.

Eksperimendi B1 kaigus (stiimuliga) kiilastas tanklat 54 teenusetarbijat. Sarnaselt
eksperimendile Al enamus teenusetarbijatest - 46 (85,18%) - tankis oma sdiduki ning
lahkus tanklaketi territooriumilt. Tanklapoodi kiilastas 8 (14,81%) teenusetarbijat, neli
(7,40%) sooritas tanklapoest ostu (jook) ning kaks (3,70%) kiilastas tualetti.
Eksperimendi B2 (stiimuliga) kdigus kiilastas tanklat 54 teenusetarbijat, kellest 39
(72,22%) tankis oma soOiduki ja lahkus tanklaketi territooriumilt. 15 (27,77%)
teenusetarbijat kiilastas tanklapoodi ja kuus (11,11%) sooritas ostu (jook) ning kaks

(3,70%) kiilastas tualetti.
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Tabel 2. Eksperimendi Al, A2, B1, B2 tulemused

Vaatlus Vaatlus Vaatlus Vaatlus

stiimulita Al stiimulita A2 stiimuliga B1 | stiimuliga B2
Teenusetarbijad 54 (100%) 54 (100%) 54 (100%) 54 (100%)
kokku
Poekiilastused 4 (7,40%) 12 (22,22%) 8 (14,81%) 15 (27,77%)
Osteti joodavat 2 (3,70%) 4 (7,40%) 4 (7,40%) 6 (11,11%)
Kiilastati 0 0 2 (3,70%) 2 (3,70%)
tualetti

" Allikas: autori koostatud.

Parema tervikpildi saamiseks vaatleme edaspidi mdlema eksperimendi A1/A2
(stiimulita), B1/B2 (stiimuliga) tulemusi liheskoos, mis on esitatud jargmises tabelis
(tabel 3). Vorreldes eksperimendi A1/A2 ning B1/B2 andmeid, voib tddeda, et peale
stiimuli lisamist keskkonda muutus teenusetarbijate liikumiskaitumine ning tanklapoe
kiilastuste arv kasvas kogu kiilastuste arvust 6,49%, jookide ostmine suurenes 3,72%

ning tualeti kiilastus kasvas 3,7% kogu kiilastuste arvust.

Tabel 3. Eksperimendi A1/A2, B1/B2 tulemused

Vaatlused stiimulita Al, |Vaatlused stiimuliga B1, B2|Delta ()

A2
Teenusetarbijad 108 (100%) 108 (100%)
kokku
Poekiilastused 16 (14,81%) 23 (21,3%) 6,49%
Osteti joodavat 6 (5,55%) 10 (9,26%) 3,72%
Kiilastati tualetti 0 4 (3,70%) 3,70%

Allikas: autori koostatud.

Jareldused ja arutelu
Teoreetilises osas viljatoodud S-O-R (stiimul-organism-reageering) mudeli printsiibi
jargi voib kinnitada teiste teadlaste jareldusi, et taustaheli avaldab mdju tarbija

emotsionaalsele ja tunnetuslikule seisundile (Andersson, Kristensson, Wistlund, &

Gustafsson, 2012; Areni & Kim, 1993; Baker, Levy, & Grewal, 1992; Garlin & Owen,
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2006; Yalch & Spangenberg, 2000). Kiesoleva uurimistoo viltel teostatud
tdhelepanekud kinnitavad, et auditiivse stiimuliga (veevulin) on vdimalik
teenusetarbijate litkumistrajektoori mojutada. Eksperimendi tulemused nditasid, et
auditiivse stiimuli rakendamisega kasvas tanklaketi mugavuspoe kiilastajate arv 6,49%
(kogu kiilastajate arvust) ning jookide ostmine suurenes 3,72% (kogu kiilastajate
arvust). Tualeti kiilastus kasvas 3,70% (kogu kiilastajate arvust), mis toetab Kwon
(2015) uuringut, milles jareldati positiivset seost vee heli ja tualeti kasutamise vahel.
Eeltoodud aspektide alusel voib jdreldada, et auditiivne stiimul (veevulin) avaldab
ootuspdrast moju ning piistitatud hiipotees sai tdestatud.

Stiimulita (A1/A2) katsetulemuste pohjal ilmnes asjaolu, et paljude teenusetarbijate
tahelepanu piisis tankuri tablool ning huvi imbritseva tanklakeskkonna vastu oli viike.
Stiimuliga (B1/B2) katsetulemuste pohjal vois teenusetarbijate kditumises mérgata
mdningaid muutusi. Uheks aspektiks oli, et teenusetarbijad vaatasid tanklakeskkonnas
rohkem ringi, mis toetab Arai (2008) uuringut, milles selgus, et loodusega seotud heli
vihendab stressi ning inimesed on rahulikumad. Teiseks aspektiks oli méirgata, et
teenusetarbijad otsisid stiimuli (veevulina) asukohta, veendumaks, et heli pohjuseks ei
ole kiituseleke voi muu tankuri rike - olukorra kontrollimiseks hoidsid moned
teenusetarbijad piistolist kinni.

Uurimistoo kéigus 1adbitootatud kirjandus ning eksperimentide jooksul kogutud
tulemused niitavad, et kasutades auditiivset stiimulit, on vdimalik teenusetarbijate
kéditumist jaemiiligikeskkonnas positiivselt mdjutada. Turundusjuhtidel on vodimalus
veevulina heliga tekitada teenusetarbijates huvi, kdivitada soov teostada ost ning
voimaldada meeldiv ostukogemus. Auditiivse stiimuli valikul on oluliseks niiansiks
keskkond ning stiimuli sobitumine keskkonda (Sayin et al.,2015).

Eksperimendi jooksul oli oluliseks asjaoluks see, et taustamiira ei oleks liiga
intensiivne. Heli peaks tekitama positiivse tunde, olema asjakohane ning mitte liiga
intensiivne, oluliseks niiansiks on helitugevus - valjult méngiv taustamuusika voib
osutuda segavaks ning liiga vaikselt mingiv taustamuusika vOib osutuda mitte
kuuldavaks.

Ootamatud ning segavad faktorid takistavad eksperimendi edukat ldbiviimist ning

mojutavad eksperimendi tulemusi. Tanklakeskkonna ootamatuteks faktoriteks voib
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kujuneda tankurite hooldustoode teostamisega kaasnev miira ning suurte soidukite

mootorimiira.

Kéesolevas uurimistods keskendus autor eelkdige teenusetarbijate liikumistrajektooride
ja kéitumise vaatlusele, ei salvestanud tanklakeskkonnas viibimise aega ega viinud l&bi
intervjuusid. Stiimuliga eksperimendi ajal oli maérgata teenusetarbijate kiitumises
moningaid muutuseid, nad vaatasid keskkonnas rohkem ringi, sooritasid rohkem oste
ning kiilastasid tualetti. Kindlamate jérelduste tegemiseks on edaspidised uurimistood
vajalikud. Tulevaste uurimistoode kadigus oleks asjakohane suurendada valimit,

registreerida teenusetarbijate tanklakeskkonnas viibimise aeg ning viia labi intervjuud.
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Abstract

The aim of the current research paper “Influence of auditory stimulus on human
behavior during refueling at the gas station” was to find out how the auditory incentive
affects the behavior of people. A quantitative study was carried out to measure the
effect of the sound stimuli on test subject’s (gas station’ refueling customers) movement
behavior. Earlier studies have shown that auditory incentives primarily affect people's
emotions and behaviors. Current research focussed on whether and how it is possible to
make a person move and whether it is possible to change person's trajectory with the
help of sound. The effect of stimuli was measured by observation of changes in
consumers movement trajectory and behavior in gas station environment. Research
involving 216 people showed that, using auditory incentives, there was a change in
consumers behavior and movement path. Research results can be useful for gas station
and shop managers to help guide consumers to different areas in retail environment

where it is most beneficial for the business.
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