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ABSTRAKT

Kéesoleva t60 eesmirgiks oli vilja selgitada Moekas e-poe klientide rahulolu
mojutavad e-teenuse kvaliteedi dimensioonid. Moekas e-pood ei ole varasemalt 1dbi viinud e-
teenuse kvaliteedi ja kliendirahulolu uuringuid, ning seetdttu saab juhtkond kéesoleva t66
tulemustest vajalikku informatsiooni e-poe arendamiseks.

E-teenuse kvaliteedi mdotmise ajendiks on asjaolu, et see mojutab olulisel méiéral
kliendirahulolu —ja lojaalsust. Kuigi on leitud, et tinu védga heale interneti kittesaadavusele
seavad tarbijad vorreldes traditsioonilise ostukohaga e-teenuste kvaliteedile isegi kdrgemaid
ootusi, on endiselt nii teenusepakkujad kui turundusteoreetikud pooranud e-
teenusekvaliteedile vdhest tdhelepanu, ning fookuses pigem fiilisilise ostukohaga seotud
teenuse kvaliteedi aspektide uurimine. Kéesolevas uuringus on kasutatud Parasuramani ja
kaasautorite (2005) véljatootatud e-teenuse kvaliteedi mootmise mudeleid E-S-QUAL ja E-
RecS-QUAL, sest antud mudelite usaldusvdirsus on leidnud mitmetes uurimistoddes
kinnitust. Uuringu andmeid koguti kvantitatiivsel meetodil struktureeritud ankeetkdisitluse
vormis Moekas e-poe klientide seas perioodil 16.-25. mérts 2017. Uuringu analiiiisimiseks
sobilikke ankeete laekus kokku 107, ning peamiselt vastasid kiisimustikule naised vanuses 21-
30 eluaastat, kelle netosissetulek on alla 1000 euro kuus.

Tulemustest selgus, et klientide iildine kliendirahulolu on hea: soovitusindeks NPS-
skoor on 72%. Lisaks selgus, et kuigi Moekas e-poe kliendid hindavad e-poe teenusekvaliteeti
suhteliselt korgelt, esineb statistiliselt oluline mdju kliendirahulolule ainult tellimuse
dimensioonil. Madalaimad hinnangud anti tunnustele, mis hindavad Moekas e-poe kiirust
probleemidega tegelemisel ning kompensatsiooni pakkumist. SeetOttu soovitab autor
tdhelepanu pdorata eelmainitud aspektidele.

Antud magistritoo tulemused on praktilise vddrtusega nii Moekas e-poe kui ka teiste e-
poodide omanikele, kes soovivad paremini hinnata ja moista e-teenuse kvaliteeti.

Too votmesdnad: E-S-QUAL, E-RecS-QUAL, e-teenuse kvaliteet, e-teenuse

kvaliteedi mdotmine, kliendirahulolu, lojaalsus.



SISSEJUHATUS

Ténapdevases teenindusiihiskonnas teadvustavad teenusepakkujad aina enam
rahulolevate klientide olulisust, kuid tihti ei osata vastata kiisimusele, kuidas tagada korget
kliendirahulolu. Kuigi kliendirahulolu on turunduse iiks uuritumaid teemasid, ei ole
turundusteoreetikud siiani suutnud leida liksmeelt, kuidas ja milliste mdjutegurite tagajarjel
kliendirahulolu kujuneb. Siiski on mitmetes teaduslikes uuringutes leitud, et {iiheks
kliendirahulolu mojutajaks on teenuse kvaliteet - arvukad empiirilised uuringud kinnitavad, et
teenuse kvaliteedi, kliendirahulolu ja ettevotte driedu vahel on oluline positiivne seos.
Ettevotted, kes seavad oma organisatoorsetes protsessides esikohale kvaliteetse teenuse
pakkumise on pikaajaliselt jatkusuutlikumad.

Traditsiooniliselt on teenuse kvaliteedi mddtmine olnud seotud fiiiisilise ostukoha ja
teenindajaga. Viimastel aastatel on aga ostutehingute maht e-teeninduskanalites oluliselt
kasvanud ning sellest tulenevalt kasvavad tarbijate ootused e-teenuse kvaliteedile. Seetdttu on
aina aktuaalsemaks muutumas kiisimus, kuidas luua lisandviirtust klientidele ning saavutada
konkurentsieelist internetikaubanduses. Kuigi traditsioonilise teenuste puhul on juba vilja
kujunenud turundusteooriad ja -mudelid, siis e-teenuse kvaliteedi teooriate ja
uurimismeetodite kohta on td1d avaldatud véhe.

Uurides e-teenuse kvaliteedi turundusteoreetilisi késitlusi, ilmnes, et e-teenuse
kvaliteedi temaatikat kasutatakse Eesti internetikaubanduses vidhesel mdiéral. Pigem
keskenduvad ettevotted ikka veel kliendirahulolu kujunemiseks minimaalse vajaliku
kvaliteediga teenuse pakkumisele. Samas mojutab kliendirahulolu suuresti tarbijakaitumist
(korduvostude arvu), kuid ei anna informatsiooni kliendirahulolu tekkepohjustele. Ettevotete
jatkusuutlikkuse tagab e-teenuse kvaliteedi modtmine, ehk selgitada vidlja need e-teenuse
dimensioonid, mis reaalselt tarbija kliendirahulolu ja seeldbi kditumist mdjutavad.

Kéesoleva t66 probleem on, et Moekas e-poel puudub iilevaade selle kohta, milline on
e-poe teenuse kvaliteet ja kuidas see mojutab kliendirahulolu.

Probleemi maddratlemisest ldhtuvalt on kéesoleva t60 eesmirgiks vilja selgitada

Mocekas e-poe klientide rahulolu mdjutavad e-teenuse kvaliteedi dimensioonid. Uuringust



saadud tulemustele tuginedes soovib autor teha ettevotte juhile ettepanekuid, millistele e-
teenuse kvaliteedi dimensioonidele peaks enam pddrama tdhelepanu, et tagada kliendirahulolu
ning seeldbi e-poe efektiivne ning jatkusuutlik tegevus.

Eesmargi tditmiseks on kédesolevas t60s piistitatud jargmised tooiilesanded:

» selgitada vélja turundusteooria olulisemad seisukohad kliendirahulolu ja teenuse
kvaliteedi kujunemisel;

* luhidalt analiilisida  e-teenuse  arengut ja  erinevust traditsioonilisest
teeninduskeskkonnast;

* vorrelda e-teenuse kvaliteedi modtmismeetodite kisitlusi ja e-teenuse kvaliteedi moju
kliendirahulolule turundusteoorias;

* vordlusanaliitisi kdigus tuua vidlja Moekas e-poe konkurentsieelised teiste
internetipoodide ees.

» viia ldbi uuring Moekas e-poe kiilastajate seas selleks, et hinnata e-teenuse kvaliteedi
dimensioonide moju kliendirahulolule, seejdrel tulemustest 1dhtuvalt teha ettepanekuid
ettevotte juhile e-teenuse kvaliteedi tdstmiseks.

Kéesolev t00 on jaotatud kolmeks peatiikiks, millest esimeses peatiikis tuuakse
tilevaade tuntumate turundusteoreetikute késitlustest kliendirahulolu kujunemisele ning
teenuse kvaliteedi ja kliendirahulolu seostele. Teises peatiikis keskendutakse siigavamalt
teenuse kvaliteedi ja kliendirahulolu seoste analiiiisimisele e-teenuse valdkonnas. T60
teoreetiline osa pohineb Zeithamli, Parasuramani, Kotleri, Gronroosi ja teiste tuntud
turundusteoreetikute avaldatud uuringutulemustele. T66 kolmandas peatiikis kirjeldatakse
Moekas e-poe tegevust ja tuuakse vilja vordlusanaliiiis e-poe peamiste konkurentidega.
Seejdrel kirjeldatakse Moekas e-poe teenuse kvaliteedi uuringu metoodikat ning kirjeldatakse
peamisi uurimistulemusi. Sellest tulenevalt tehakse olulisemad jareldused ning ettepanekud
ettevotte juhile.

Magistritod  eesmaérgist 1dhtudes on kéesolevalt kasutatud kvantitatiivset
uuringumeetodit ja andmete kogumiseks struktureeritud ankeetkiisitlust. Analiiiis on teostatud
andmetodtlusprogrammis MS Excel ning analiilisimeetoditena on kasutatud Spearmani
korrelatsioonikordajat, ANOVA dispersioonanaliiiisi ning regressioonanaliiiisi.

Autor soovib kdesoleva t60 valmimisele kaasaaitamise eest tdnada Moekas e-poe juhti

Sirja Toomlat, Moekas e-poe uuringus osalejaid ning Tallinna Tehnikaiilikooli lektorit Kristel

Kaljundit.



1. KLIENDIRAHULOLU JA TEENUSE KVALITEEDI
TEOREETILINE KONTSEPTSIOON

Kliendid on ettevotte suurim vara, mistottu on tdhtis kliente hoida rahulolevatena,
samas klientide rahulolu tagamiseks on ettevotetel vaja kdigepealt kaardistada klientide
ootused ja vajadused ning seejirel pakkuda ootustele vastavat teenust.

Kliendirahulolu kujunemine on kompleksne protsess, sest selles mingivad rolli nii
kliendi ratsionaalsed kui ka emotsionaalsed tegurid. Mitmetes uurimustes on rohutatud
kliendirahulolu ja teenuse kvaliteedi vahelistele seostele. Seega on ettevotte efektiivseks
toimimiseks ja kasumlikkuse suurendamiseks lisaks kliendirahulolu mddtmisele vajalik
hinnata ka teenuse kvaliteeti. (Parasuraman et al. 1988, 12)

Selleks, et vélja selgitada, millisel méédral mojutab teenuse kvaliteet kliendirahulolu,
on kidesoleva peatiiki esimeses pooles kirjeldatud kliendirahulolu kujunemise protsessi
teoreetilisi ldhtekohti ning teises osas analiilisitud teenuse kvaliteedi moju kliendirahulolu

kujunemisel.

1.1 Kliendirahulolu kujunemine ja olulisus teenindusprotsessis

Kliendirahulolu kujunemist ja olulisust on késitlenud mitmed autorid ning kahtlemata
on kliendirahuloluga seotud teemad aktuaalsed paljudes ettevotetes. Vahemal voi rohkemal
maiiral teavad koik ettevotjad, kui olulised on rahulolevad kliendid ning ka nende tagasiside
teenuste ja toodete kohta aitab ettevotet konkurentsivoimelisemaks muuta.

Ettevotete jaoks tdhendab tidnapédeval konkurentsieelise saavutamine seda, et ettevotted
keskenduvad lisaks toodete ja teenuste tdiustamisele ka parima kliendisuhte hoidmisele
(Kotler et al. 2002).

Mitmed autorid on leidud, et kliendirahulolul on seos ettevotte kasumlikkusega.
Naiteks Muffato ja Panizzolo on vilja toonud, et just korge kliendirahulolu loob ettevotete

jaoks tulevikus konkurentsieelise (1995, 168).



Wicks ja Roethlein védidavad veel, et kliendirahulolu suurendamine on ettevotete jaoks
oluline, sest see on ettevotte kasumlikkuse suurenemise eclduseks: ettevotetel, kes suudavad
sdilitada klientide korget rahulolu taset, suureneb ka kliendilojaalsus, mis omakorda
suurendab kordusostude arvu ja keskmise ostukorvi maksumust (2009, 83).

Korge kliendirahulolu suurendab ettevotte kasumlikkust veel mitmetel pdhjustel.
Niiteks tarbivad rahulolevad kliendid ettevotte tooteid ja teenuseid kauem, tihemini ja aina
suuremas mahus, mistottu nende kumulatiivne védéartus on suurem. Veelgi enam, rahulolev
klient on valmis toodet/teenust edasi kasutama ka hinnatousu korral. Lisaks on leitud, et
rahulolev klient esitab viiksema tdendosusega kaebusi, ning seetdttu kulub ettevottel vihem
aja- ja tooressurssi kaebuste ja defektsete toodetega tegelemisele. Ettevotte jaoks tdhendab
rahulolevate klientide olemasolu viiksemat kulu uute klientidele leidmisel, sest rahulolevad
kliendid on valmis ettevdtet ise soovitama. Samuti on korge kliendirahuloluga ettevotete
tildine maine hea, ning tdnu sellele on ettevottel lihtsam leida usaldusvéirseid hankijaid ja
edasimiitlijaid ja lihtsam turule tuua uusi tooteid ja teenuseid. (Anderson et al. 1994, 55)

Siiski ei pruugi korge kliendirahulolu tagada pikaajalist kliendisuhet ning
kaitumuslikke kavatsusi (korduvoste) tulevikus. Moned autorid on leidnud, et kliendirahulolu
ja korduvostude vahelised seosed on palju keerulisemad, niiteks pikaajaline klient ei pruugi
sugugi olla rahulolev. Pohjused, miks rahulolev klient ei soovi enam jitkata sama
teenusepakkuja juures, ei pruugi seejuures olla iildse seotud teenusepakkuja personali voi
muude ettevottest soltuvate aspektidega. (Dick 1994, 110)

Cronin on késitlenud kliendirahulolu ja kditumuslike kavatsuste vahelisi seoseid viies
valdkonnas (sport, meelelahutus, tervishoid, telekommunikatsioon, kiirtoitlustus), ning
ilmnes, et kliendirahulolul ja kéitumuslike kavatsuste vahel on positiivne seos koikides
valdkondades, véljaarvatud tervishoid (2000). Seega ei saa tdieliku kindlusega viita, et korge
kliendirahulolu tagab kliendisuhte pikaajalisuse ja korduvostude sooritamise tulevikus (Dick
1994, 110). Lisaks kliendirahulolu teadvustamisele peavad pikaajalistele kliendisuhetele
orienteeritud ettevotted toGtama vilja protsessid, koolitama personali ning paika panema
tegevuse eesmirgid (Anderson et al. 1994, 63). Lopuks taandub ettevotte tegevus kahe
kiisimuse lahendamisele: 1) Kuidas me mdddame kliendi kasumlikkust?; 2) Kuidas kliendi
kasumlikkust suurendada? (/bid.).

Kliendirahulolu olulisust ei saa kindlasti alahinnata, kuid teenusepakkujad peaksid

moistma, et kdik kliendid ei saagi olla rahulolevad ning kdik kliendid ei soovi luua pikaajalist



kliendisuhet. Selle asemel peaksid organisatsioonid keskenduma nendele klientidele, kes
niitavad vélja valmisolekut luua pikaajaline kliendisuhe. (Kumar et al. 2003)

Kirjanduses on kliendirahulolu kujunemist késitletud erinevate aspektide jérgi, ning
autorid ei ole leidnud iihist seisukohta kliendirahulolu defineerimiseks. Siiski on enamik
autoreid leidnud, et kliendirahulolu tuleneb kliendi ootuste ja saadud kogemuse vordlemisest.
Zeithaml, Bitner ja Gremler on nditeks vilja pakkunud, et rahulolu tekib siis, kui kliendi
ootused ja vajadused toote/teenuse kohta saavad tdidetud vai tiletatud. (Zeithaml ez al. 2009)

Ootuseid on voimalik klassifitseerida, ning mitmed autorid on selleks vilja pakkunud
erinevaid teooriaid. Uks vdimalus on ootusi kisitleda ennustava ja ideaalse ootusena.
Ennustav ootus tdhendab kliendi ootusi, millisel tasemel tdenéoliselt teenust pakutakse.
Ideaalse voi ihaldatud ootuse kisitlus vididab, et klient ootab teenusepakkujalt ideaalset
teenusetaset. Lisaks tuuakse vilja neli ootuste taset: minimaalse aktsepteeritava ootuse tase
tahendab seda, et klient kujundab enda ootuse selle jérgi, milline peaks olema minimaalne
aktsepteeritav kvaliteedi tase. Teenitud ootuse tase kujuneb selle jéargi, kuidas hindab klient
enda subjektiivset panust (rahaline, ajaline) teenuse saamiseks ja kasutamiseks. Mida suurem
on rahaline ja ajaline kulu teenuse kasutamiseks, seda korgemad on kliendi ootused
teenusele. Kogemuspohine ootus kujuneb kliendi ideaalsete ja realistlike ootuste koosmojul.
See tdhendab, et kuigi klient sooviks kujundada enda ootused enda jaoks ideaalsete tegurite
jérgi, piiravad tema ootusi kasutuskogemused minevikust. Vordlev ootus tdhendab aga, et
kliendi ootused brindile kujunevad teiste samaviirsete brdndide ja teenuste ootuste
vordlemisel. (Zeithaml 2002)

R. L. Day on ootusi kirjeldanud subjekti suhtes: ootused kulutuse suhtes,
tooteomaduste suhtes, kasu saamiseks tehtava joupingutuse suhtes ning sotsiaalsete vadrtuste
suhtes. Hinnang toote vo0i teenuse kasutamisele tuleneb erinevate ootuste vordlemises ja
tdhtsustamises. (Day 1977)

Kliendirahulolu kujunemine ootuste ja saadud kogemuse vordlemisel on tegelikkuses
oluliselt komplekssem. Kliendi ootuste ja saadud kogemuse interpreteerimisel méingivad rolli
nii ratsionaalsed, kui ka emotsionaalsed elemendid, ning seetdttu vaib klient alateadlikult
tegelikku olukorda enda jaoks moonutada. (Hill 1977, 314)

Traditsiooniliselt on kliendirahulolu uuritud 14bi kognitiivse ja afektiivse teooria -

kognitiivne teooria jargi vordleb klient rahulolu médramiseks toote kasutamise jargselt ootusi



ja tegelikke kogemusi (Szymanski, Henard 2001, 29). Afektiivse teooria kohaselt on
kliendirahulolu mdjutatud emotsioonidest (Mano, Oliver 1993, 452).

Kognitiivse kisitluse koige tuntumaks néditeks voib pidada CS/D-kontseptsiooni
(kliendirahulolu kinnitamise teooria, ing.k. Customer Satisfaction Confirmation Theory), sest
tegemist on hilisemate kliendirahulolu késitletavate kontseptsioonide baasteooriaga (Oliver

1980). Joonisel 1 on kirjeldatud kliendi rahulolu kujunemist ootuste ja kogemuse tagajérjel.

[ Ootuste kujunemine }

\ 4

Hinnang toote/teenuse
kasutamisele

Rahulolematus Neutraalne Rahulolu
rahulolu

Joonis 1. Rahulolu kujunemine CS/D-kontseptsiooni jirgi

Allikas: (Oliver 1980)

Jooniselt 1 ndhtub, et kliendil kujunevad juba enne toote vOi teenuse kasutamist
ootused, mida ta loodab pédrast kasutamist téita. Pdrast toote v3i teenuse tarbimist kujundab
klient enda jaoks teatud aja jooksul hinnangu toote/teenuse kasutamise kohta. Seejérel
hinnatakse alateadlikult olukorda, st kas tegelik kogemus vastas kliendi ootustele. Olukorras,
kus tegelik kogemus vastab ootustele, on klient neutraalselt rahulolev (confirmation), kui
kogemus jddb ootustele alla, ei ole ootused tdidetud ning viljendub rahulolematus
(disconfirmation); kui kogemus {iletas eelnevaid ootusi, véljendub rahulolu (positive
confirmation). (Oliver 1980, 47)

Autori hinnangul {htib eelmainitud kontseptsioon kiill teiste autorite poolt
véljapakutud teooriatega kliendirahulolu kujunemise kohta, kuid siiski on tdielikult korvale
jéetud kliendi emotsioonid ja muud psiithholoogilised aspektid.

Teistes uurimustes on leitud, et afektiivsed (emotsionaalsed) tegurid omavad
kognitiivse (hinnanguline) elemendi kdrval kliendirahulolu kujunemisel vihemalt sama olulist

rolli. Kliendirahulolu afektiivne aspekt on tidnapédeval kognitiivsest aspektist tdhtsamgi, sest
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ostlemine ei ole enam orienteeritud niivord tegevusele, vaid on kujunenud vaba aja
meeldivaks veetmiseks. (Cox et al. 2005, 250)

Lisaks on leitud, et kliendirahulolu kujunemine on seotud modlema, nii afektiivse kui
kognitiivse aspektiga. Wirtz ja Bateson on leidnud, et kliendirahulolu on tugevalt seotud ka
naudinguga (afektiivne aspekt) ning seetdttu ei saa olla kognitiivne ldhenemine tdielikult
kliendirahulolu kujunemise aluseks (1999, 60). Oliver, Rust ja Varki on oma hilisemas t60s
toonud viélja, et rahulolu kujunemine sisaldab lisaks kognitiivsele elemendile ka afektiivseid
elemente, nagu nditeks rodm, nauding ja vaimustus (1997, 328).

Kuigi autorid ndustuvad, et kliendirahulolu kujuneb nii kognitiivsete kui afektiivsete
tegurite tagajdrjel, ei ole uurijad veel iihisele arvamusele joudnud, kuidas kognitiivne ja
afektiivne aspekt omavahelises suhtes kliendirahulolu mdjutavad (J. Gountas, S. Gountas
2007, 74).

Uhes Saksamaa tudengite seas ldbiviidud uurimuses selgusid kognitiivse ja afektiivse
elemendi ja kliendirahulolu seoste kohta huvitavad tulemused. Tudengid pidid hindama uut
CD-ROM oppevideot, mis aitab tudengitel dppida keerukat hinnastamise dppeainet. Seejuures
anti tudengitele kolmel korral erinev peatiikk dppevideost ning paluti lahendada hinnastamise
ilesanne, mille jirel anti tagasiside iilesande lahenduse kohta. Uuringu tulemustest selgus, et
kognitiivsete ja afektiivsete elementide moju kliendirahulolule muutub vastavalt kliendi
kasutamiskogemuse suurenedes. Nimelt mojutab afektiivne element enim kliendirahulolu
selle kujunemise algfaasis, sest kliendil puuduvad piisavad teadmised toote/teenuse kohta.
Toote/teenuse kasutuskogemuse kasvades suureneb aga kognitiivse elemendi moju
kliendirahulolule, kuid afektiivse elemendi moju kliendirahulolule viheneb. (Homburg et al.
2006, 28)

Voib jdreldada, et kliendirahulolu kujuneb ootuste ja tegeliku olukorra vordlemise
protsessis. Ootused vodivad olla suunatud erinevate subjektide suhtes, niiteks teenuse
kvaliteedi suhtes. Kuigi turundusteoreetikud ei ole leidnud konsensust, kuidas tépselt ja
milliste tegurite mojul kujuneb kliendirahulolu, on siiski leitud, et rahulolu kujunemine soltub
nii ratsionaalsetest (kognitiivsed) ja emotsionaalsetest (afektiivsed) tunnustest. Samas ei ole
turundusteoreetikud kokku suutnud leppida, kuidas kognitiivsed ja afektiivsed tunnused
mojutavad kliendirahulolu kujunemist omavahelises suhtes.

Arvukates empiirilistes uuringutes on tdestatud, et ettevotte efektiivseks ja

jatkusuutlikuks toimimiseks on tdhtis suurendada kliendirahulolu. Lisaks on leitud oluline
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positiivne seos kliendirahulolu, ettevotte driedu ja teenuse kvaliteedi vahel. Sellest tulenevalt
keskendutakse jargmises alapeatiikis teenuse kvaliteedi ja kliendirahulolu vaheliste seoste

teoreetilisi lahtekohtade véljaselgitamisele.

1.2. Kliendirahulolu ja teenuse kvaliteedi seosed

Kéesolevas alapeatiikis on analiiiisitud teenuse kvaliteedi ja kliendirahulolu seose
teoreetilisi késitlusi ning tajutud kvaliteedi mdiste kujunemist. Kliendirahulolu mojutavaid
tegureid on uuritud siigavamalt alates 1980. aastatest, kui uurimustes hakati seostama
kliendirahulolu, teenusepakkuja tootajate piithendumist ning ettevotte kasumlikkust. Teenuse
kvaliteedi kontseptsiooni mdistmiseks tuleks kdigepealt defineerida teenuse moiste. Teenust
on defineeritud kui tegevust voi tulemust, mis tekib kahe osapoole vahel. Kuigi tegevus vdib
olla seotud tootega, on teenus oma olemuselt immateriaalne. (Parasuraman et al. 1985)

Kotler on teenuse kontseptsiooni selgitamisel vilja toonud neli teenuse tunnusjoont.
Teenus on immateriaalne, st teenusel ei ole fiiisilist vormi. Erinevalt materiaalsete toodete
tunnetamisest ei saa kliendid teenust enne kasutamist tunnetada kdigi viie meelega. Seetdttu
on kliendid enne teenuse kasutamist ebakindlamad ning kipuvad otsima teenuse
kirjeldamiseks mérke fiilisilisest keskkonnast. Teenuse immateriaalsust ning seega ka
klientide ebakindlust on vdimalik vdhendada fiilisiliste aspektidega, néiteks personali
viljandgemisega (puhtad ja professionaalsed roivad), sisseseadega ja muude tehnikavahendite
ajakohasusega (nditeks uued arvutid annavad signaali kiirest teenindusest), lisaks veel ka
lihtsa ja arusaadava hinnastamisega (ei ole ebameeldivaid muudatusi hinnas). (Kotler 2002)

Teenust ei ole voimalik loomise ja tarbimise etapis eristada, st iildjuhul luuakse
teenust pakkuja poolt ja tarbitakse kliendi poolt samaaegselt. See loob olukorra, kus klient on
samuti teenuse kvaliteedi eest osaliselt vastutav. Niiteks voib tuua iilikooli loengu, kus
tudengite kaasamotlemine ja tegevused méngivad rolli loengu sujuvuse ja kvaliteedi loomisel.
See tdhendab, et teenuse kvaliteet sOltub mdlema, nii kliendi kui ettevotte ootustest ja
vajadustest. Paljud kliendid ei oska siiski defineerida oma ootusi ja vajadusi ning seetdttu on
kvaliteetse teenuse loomine kliendi-teenusepakkuja vahelises suhtes keeruline. (1bid.)

Teenus on muutuv, st teenus soltub sellest, kes teenust osutab, kes teenust tarbib,
millal ning kuidas teenust osutatakse. Sellest tuleneb ettevotete vajadus vilja tootada vilja

teeninduse standardid ning kontrollmehhanismid iihtlaselt kvaliteetse teenuse pakkumiseks.
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Niiteks soovitatakse panustada personali koolitamisele, sest personali hoiakud ja teadmised
mojutavad oluliselt kliendi hinnangut teenusele. Néiteks todtaja empaatiavoime ja siiruse
olulisus intsidentide lahendamisel hotelliteeninduses. Kliendi rahulolu suureneb rohkem siis,
kui intsidendijirgselt vabandab tootaja siiralt, samas teenuse rahaline kompenseerimine ei
muuda kliendi hinnangut paremaks. (Kotler 2002)

Teenust ei ole voimalik ladustada, edasi miilia ega tagastada. Mdnedel juhtudel omab
teenus vadrtust ainult teatud hetkel ning kasutamata teenust ei ole véimalik ladustada/varuda.
See on pohjuseks, miks teenuse kasutamata jidtmise eest vOetakse kliendilt igal juhul tasu.
Stabiilse ndudluse korral ei ole antud teenuse tunnus pakkuja jaoks probleemiks, kuid
ndudluse koikumisel on teenusepakkujate jaoks kriitilise téhtsusega prognoosida digesti
ndudluse muutusi. Néiteks voib teenusepakkuja ndudlust modjutada hinnakujundusega —
viiksema ndudlusega perioodil langetada hinda ning suurema nodudluse perioodil tosta;
pakkuda tdiendavaid teenuseid ning allahindlusi. (7bid.)

Teenuse moiste defineerimisest olulisemgi on mdista, mis on teenuse kvaliteet ning
kuidas see kujuneb. Teenuse kvaliteet on tarbija ootuste tditumise ulatus teenuse osutamise
protsessis ja pérast seda (Parasuraman et al. 1985, 41). Tajutud teenuse kvaliteet kujuneb
sarnaselt kliendirahulolu kujunemise definitsioonile kliendi hinnanguna teenuse oodatud ja
tegeliku olukorra vordlemisel (Gronroos 1988, 10). Tajutud kvaliteedi modtmise vajalikkus
tuleneb sellest, et kliendi oodatava kvaliteedi ja tegeliku hinnangu vahel on tihti 16he (/bid.)
See tahendab, et ettevote voib enda hinnangul kiill pakkuda kdrget teenuse kvaliteeti, kuid kui
klientide ootused teenusele on veel korgemad, on 1dppkokkuvottes kliendi poolt tajutav
kvaliteet madalam ning tulemuseks voib olla rahulolematus (/bid.).

Kliendirahulolu ja teenuse kvaliteedi seoste kohta on erinevad autorid esitanud kolm
arvamust:

e Teenuse kvaliteet on kliendirahulolu kujunemise eelduseks (Anderson et al.1994, 61);
e Kliendirahulolu mdjutab teenuse kvaliteedi kujunemist (Bitner 1990, 70);
e Kliendirahulolu ega teenuse kvaliteet ei mojuta kumbki {iksteise kujunemist

(McAlexander ef al. 1994, 36).

Kuigi teenuse kvaliteedi ja kliendirahulolu kujunemise seose teemal ei ole autorid
leidnud iihist arvamust, on enamikus toddes siiski leitud, et korge teenuse kvaliteet on
kliendirahulolu -ja lojaalsuse kujunemise eelduseks (Cronin et al. 2000, 194). Anderson,

Fornell ja Lehmann on lisanud, et kliendi praegune rahulolu on peamiselt olemasoleva
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teenuse kvaliteedi ja mineviku rahulolu tulem (1994, 61). Seejuures omab nendest kahest
suuremat moju kliendi rahulolule teenuse praegune teenuse kvaliteet, sest kliendid maaravad
alateadlikult olemasolevale teenuse kvaliteedile suurema osatidhtsuse kui minevikus kogetule
ja tulevikuootustele (/bid.).

Teenuse kvaliteeti on autorid klassifitseerinud erinevalt, kuid siinkohal on toodud kaks
peamist kisitlust. Donabedian késitleb teenuse kvaliteeti kolmedimensioonilisena, kus koik
dimensioonid on omavahelises seoses. Esimene on potentsiaali kvaliteet, mis sisaldab endas
esemelisi, organisatoorseid ja personali puudutavaid tegureid. Seejirel tuleb protsessi
kvaliteet, mis sisaldab kdiki tegevusi, kuidas teenuseosutaja teenust osutab. Kui potentsiaali
kvaliteet ja protsessi kvaliteet on saavutatud, siis jargneb tulemuse kvaliteet, ehk milline on
kliendi poolt tajutav teenuse kvaliteet. (Donabedian 1988)

Teisalt leiab Gronroos, et teenuse kvaliteeti vOib jagada kaheks: tehniliseks ja
funktsionaalseks kvaliteediks (1988, 10).

Tehnilist kvaliteeti on kliendi poolt voimalik objektiivselt hinnata, sest see on seotud
sellega, kuidas teenust pakutakse. Selleks vOib olla bussilihenduse tapsus, teeninduse kiirus
toitlustuskohas ja riideeseme puhtus pérast keemilist puhastust. Seevastu funktsionaalne
kvaliteet on mojutatud kliendi subjektiivsest arvamusest, sest see on seotud sellega, kuidas
teenust osutatakse. Funktsionaalse kvaliteedi alla voib liigitada teenindaja viisakuse ja
viljandgemise, samuti ka teeninduskoha puhtuse. (Perens 1998)

Autori hinnangul ei ole kliendirahulolu késitlemisel leidnud autorid tiksmeelt, millised
teenuse kvaliteedi komponendid tédpselt kliendirahulolu kujunemist mdjutavad. Abulaiti ja
kaasautorid on leidnud, et kliendirahulolu kujunemine ei ole nii lihtne, vaid soltub mitmetest
teenusega seotud teguritest: kliendi poolt tajutud kvaliteet, ootused/uskumused valdkonna
suhtes iildiselt, teenusepakkuja maine ja isegi kliendi sugu (Abulaiti ez al. 2011, 356).

Tajutud kvaliteet kujuneb kliendi hinnangust teenusele ja teenindusele, ning kliendi
rahulolu viljendub siis, kui tema hinnang kvaliteedile iiletab tema vajadusi ja ootusi - ootused
kvaliteedile kujunevad kliendi uskumustest ja teadmisest tarbitava teenuse kohta. Uldjuhul on
kliendi teadmised ja uskumused teenuse kohta piiratud, mistdttu on teenusepakkuja jaoks
oluline parandada brandi mainet ning suurendada teadlikkust iildsuse seas. Briandi hea maine
kompenseerib teenusepakkuja teisi puudujddke (personali teadmised, hind jm). (Oliver 1980)

Gronroos viéidab seejuures, et ettevotte hea maine on teenuse kvaliteedi iiks

komponente (1988, 11). Teadlased on leidnud, et lisaks teenusega seotud teguritele mdjutab
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kliendirahulolu ka kliendi sugu, nimelt on leitud, et {ildjuhul hindavad naised enda rahulolu
korgemalt kui mehed (Abulaiti e al. 2011, 356).

Ferrell, Hartline ja Lucas (2002) on vilja toonud, et kliendirahulolu suurendamise
eelduseks on kliendi poolt teenuse iildise tajutud vairtuse suurendamine, kusjuures teenuse
kvaliteet on tiks tajutud viédrtuse mdjutegureid.

Fornell, Johnson ja Anderson on tdpsemalt kirjeldanud kliendirahulolu mdjutavaid
tegureid. Tajutud véértus kujuneb kliendi kasu ja kulu suhtelise vdirtuse vordlemisel. Kliendi
kasu koosneb ettevotte teenuse kvaliteedist, mis on ettevotte ja tdotajate usaldusviirsus ja
sobralikkus, empaatiavdime, kaebuste menetlemine ja tooteomadused. Kliendi rahulolu
mojutavad veel positiivse ja negatiivse meelestatuse dimensioonid. Negatiivse meelestatuse
dimensioonid on viha, drevus, kurbus, ning positiivse meelestatuse dimensioonid on néiteks
entusiasm ja innustatus. (Fornell ef al. 1996)

Kliendi poolt tajutud viértuse teiseks mdjutajaks on kliendi kulu. See tdhendab kliendi
loobumist millestki, et teenust kasutada. Rahaline kulu on iildjuhul kergesti mdddetav, sest
see on numbriline. Mitterahaline kulu on aga nditeks aeg ja pingutus, mida klient peab
kulutama, et leida ja soetada teenust. Selleks, et vihendada mitterahalist kulu, peab ettevote
suurendama oma toodete ja teenuste kittesaadavuse mugavust. (1bid.)

E-poodide levik on iiks ndide sellest, kuidas ettevotted muudavad kliendi kulu
viiksemaks nii rahaliselt (ettevotte vdiksem omakulu) ning mitterahaliselt (teenused
kéttesaadavad igal ajal ja igal pool). (Ferrell ef al. 2002, 101)

Selleks, et esitada teenuse kvaliteedi ja kliendirahulolu seoseid kompaktselt, pakkusid
Parasuraman, Berry ja Zeithaml 1980. aastatel vilja teenuse kvaliteedi siisteemi SERVQUAL,
millesse on pdimitud enamik erinevates toodes véljapakutud teenuse kvaliteediga seotud
aspekte. Antud mudel on iilesehitatud CS/D-teooria aluspdhimdttele, et teenuse kvaliteet on
kliendi ootuste ja tegeliku kogemuse vordluse tulemus. Seejuures on nad vilja toonud, et
kuigi iildine teenuse kvaliteedi kontseptsioon toob vilja teenuse kvaliteedi seose kliendi
ootustega, oleks digem teenuse kvaliteedi hindamiseks lahutada tegelikust olukorrast hinnang
ootusele. (Parasuraman et al. 1988, 13)

Seetottu koosneb SERVQUAL viiest teenuse dimensioonist, mis {ihelt poolt hindavad
kliendi ootusi ning teiselt poolt hinnangut tegelikule teeninduskogemusele. Sisseelamisvoime
(ing.k. empathy) tihendab teenindaja valmisolekut lahendada iga kliendi probleemi

individuaalsusest ldhtudes. Teenindusettevotte fiilisiline keskkond (ing.k. fangibles) on
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sisustus, seadmed, personali véljanigemine ning viljapanekute atraktiivsus. Usaldusvéirsus
(ing.k. reliability) téhendab teenuse iihtlast kvaliteeti igal ajahetkel, teenuse kittesaadavuse
tagamist. Kiirus ja probleemide lahendamise oskus (ing.k. respomsiveness) tdhendab, et
kaebustega tegeletakse koheselt, tootajate hoiakud kliendiprobleemi lahendamisel.
Kompetents (ing.k. assurance) on teenindaja teadmised, kogemused ning usaldatavus.
(Parasuraman ef al. 1988, 13)

Gupta, McDanel ja Herath kinnitavad, et SERVQUAL on teistest teenuse kvaliteeti
moddikutest parem, sest votab arvesse lisaks olemasoleva olukorra hinnangule ka kliendi
eelnevad ootused teenuse kasutamisele ehk hindab teenuse tajutud kvaliteeti. Samas
nenditakse, et kliendi ootusi ei ole nii lihtne mdota, sest kliendid tihti lihtsalt ei tea, mida nad
ootavad vadi ei oska seda kirjeldada. (Gupta ef al. 2005)

Joonisel 2 on kokkuvdtlikult analiiiisitud erinevate autorite seisukohti kliendirahulolu
kujunemise kohta, seejuures kohandatud kiesoleva t60 kontekstist lahtuvalt. Kuigi autorid ei
ole leidnud konsensust kliendirahulolu kujunemise kohta, on kdesoleva t66 autori hinnangul
turundusteoreetikud oma toddes korduvalt rohutanud teenuse kvaliteedi olulisust
kliendirahulolu kujunemisel. Kiesoleva t66 eesmirgiks on leida teenuse kvaliteedi
dimensioonid, mis mdjutavad e-poe kliendirahulolu, mistdttu on oluline, et turundusteooria
toetaks kdesolevas t00s kasutatud empiirilise uuringu koostamist.

Varasematele toddele toetudes voib jareldada, et kliendirahulolu kujunemise
esimeseks eelduseks on teenusega seotud tegurid, mis omakorda kujundavad kliendi hoiakuid
ja ootusi teenusepakkuja ning teenuse suhtes. See tdhendab, et tajutud teenuse kvaliteet
kujuneb teenusega seotud tegurite, ootuste, kliendikogemuse ja emotsioonide siimbioosis.
Ootused teenusele kujunevad kliendi positiivsete ja negatiivsete emotsioonide ja kogemuste
pohjal. Juhul, kui kliendil on teenusepakkujaga varasemalt olnud negatiivne kogemus, on ka
ootused teenusepakkujale madalamad. Samas olukorras, kus klient on kogenud positiivset
teenindust, on ootused teenusepakkujale korgemad. Siiski on emotsioonide modtmine
keerulisem, sest kliendid ei oska tihti enda emotsioone ise teadvustada. Seetottu
keskenduvadki enamik teenuse kvaliteedi ja kliendirahulolu seoseid uurivad t66d peamiselt
ratsionaalselt hinnatavate teenuse kvaliteedi tunnuste mddtmisele (nditeks CS/D ja

SERVQUAL kontseptsioon).
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Kliendi kaitumis-
kavatsused
tulevikus

Joonis 2. Tajutud teenuse kvaliteedi kujunemine ja mdju kliendirahulolule
Allikas: Autori koostatud Gronroos (1988), Parasuraman et al. (1985), Ferrell et al. (2002)
pohjal

Joonisel 2 on 16pptulemuseks kolme tiilipi rahulolu: negatiivne, neutraalne ja rahulolu.
Negatiivne rahulolu ilmneb olukorras, kus saadud teenuse kogemus jddb alla kliendi
ootustele. Neutraalne rahulolu ilmneb, kui saadud teeninduskogemus on ootustega samal
tasemel. Kliendirahulolu ilmneb aga olukorras, kus saadud teeninduskogemus iiletab
eelnevaid ootusi. Ettevotted piilidlevadki kliendirahulolu poole, sest ainult sellisel juhul
kujunevad kliendil kditumiskavatsused ning ta on tulevikus valmis korduvostusid tegema.
Tanapédevases konkurentsitihedas majanduses on pikaajaliste kliendisuhete ja korge kvaliteedi

tagamine edukuse aluseks.
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2. E-TEENUSE KVALITEEDI MOOTMISE OLULISUS JA
MOJU KLIENDIRAHULOLULE

Esimeses peatiikis analiiiisiti traditsioonilise teenuse kvaliteedi teoreetilisi aluseid ning
seost kliendirahuloluga fiilisilises ostukeskkonnas. Samas on viimasel aastakiimnel
hiippeliselt kasvanud e-teenusepakkujate arv ning muutumas on klientide kiitumistavad
teenuste kasutamisel. Seega on e-teenuste kasutajate arvu kasvust tingituna ettevdtetel vajalik
orienteeruda limber traditsioonilise teenuse pakkumiselt kvaliteetse teenuse pakkumisele
elektroonilistes kanalites. E-teenuste kasutuse votmine suurendab ettevotte tegevustdhusust
vihendades ettevotte omakulusid, parandades klientide ndudluse ja pakkumise kohta
kogutava informatsiooni kogumist ja sdilitamist ning vihendades ndudlust edasimiiiijate voi
fiisilise ostukoha jérele. (Falk, Halgstein 2015)

Seejuures eeldavad kliendid e-teenuseid kasutades vdhemalt sama head teenuse
kvaliteeti kui fiitisilises ostukohas. E-teenuste kvaliteedi modtmise peamiseks ajendiks on
asjaolu, et tinu véga heale interneti kittesaadavusele oskavad kliendid internetipdhiseid
teenuseid tdnapdeval isegi paremini hinnata kui traditsioonilist teenindust. (Santos 2003, 234)

Kiesolevas peatiikis on liihidalt analiiiisitud e-teenuste kujunemise arengut ning
ettevotete ja klientide kditumishoiakute muutumist. Teises alapeatiikis tuuakse tipsemalt vilja
e-teenuse kvaliteedi mdju kliendirahulolule ning seejirel hinnatakse erinevate autorite poolt
véljatootatud e-teenuse kvaliteedi mddtmise mudelite sobilikkust kdesoleva t66 empiirilise

uuringu jaoks.

2.1. E-teenuste areng ja erinevus traditsioonilisest teeninduskeskkonnast

E-teenust on defineeritud kui toodete ja teenuste ostu-miiiigitegevust interneti
vahendusel. E-teenus vOi e-kaubandus sisaldab lisaks ostu-miitligitehingutele ka toodete ja

teenuste reklaami ning infoteabe vahetamist. (Hamill, Gregory 1997)
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Teadusalases kirjanduses on olnud jackaubanduse valdkonna uurimine aktuaalne, kuid
vihesed t60d on sidunud oma uurimisteemadesse e-teenuse aspekti. 2014. aastal vdidavad
Burinskiene ja Daskevic, et kui 67 100 publikatsiooni on keskendunud jackaubanduse ja
tarbijakditumise vaheliste seoste uurimisele, siis ainult 1,6% puhul nendest toddest on itheks
uurimisobjektiks e-kaubandusega seonduv. (Burinskiene, Daskevic 2014, 172)

E-teenuse teadustodde vihesus vaib olla tingitud sellest, et eraklientidele suunatud e-
kaubandus sai alguse alles 1990. aastatel, kui kiirenes interneti ja arvutisiisteemide areng
(Vliet et al. 2000, 40). Arvutisiisteemide -ja tarkvara kiirest arengust tingituna muutusid
arvutid kattesaadavaks suuremale osale tavakasutajatele. Internet muutus kéttesaadavaks, ning
aastaks 1999 kasutasid 90% USA arvutikasutajatest internetti. Internetipohiste
otsingumootorite areng tagas selle, et kasutajad said kergema vaevaga leida informatsiooni ja
kodulehti. Tehingute tegemine e-poodides sai vdimalikuks tdnu turvaliste ostude lahenduste
viljatootamisele ning sidumisele krediitkaardi andmetega. (/bid.)

E-teenuste kiirema arengu mdjutajaks on peamiselt suurenev konkurents
traditsioonilises ostukeskkonnas (kaupluses). Tavapdrases ostukeskkonnas on raskem
konkurentsivoimelisena piisida, sest toodete ja teenuste valik kasvab joudsalt. Sellest
tulenevalt peavad ettevotted podrama tihelepanu tehnoloogia arengule ning otsima vdimalusi
jouda ldhemale suuremale arvule klientidele. Chaston, Badger, Magles ja Smith poolt
Suurbritannias 1dbiviidud uurimuses ilmnes, et viikeettevotted, kes on avatud uutele ideedele
ning on valmis vastu votma uusi teadmisi ning tehnoloogiaid (niiteks e-pood), omavad teiste
ettevotete ees olulist konkurentsieelist. (Chaston ef al. 2001, 21)

Seejuures ei pruugi e-poes pakutav teenus olla kodikide tunnuste poolest parem
fuiisilisest ostukohast. Fiiiisilise ostukoha eeliseks kliendirahulolu kujundamisel voib olla
nditeks ostukeskkonna sisekujundusest ja véljapanekutest tulenev Ohustik ning vdimalus
katsuda ja proovida tooteid. Teisalt pakub e-teenuse kasutamine kliendile kiiremat ja
lihtsamat voimalust vorrelda erinevate pakkujate teenuseid ning hindu. (Bienkowska, Sikorski
2016, 212)

Edasi tasub uurida, kuidas on e-kaubanduse olulisus viimastel aastatel muutunud
Euroopa Liidus. Eurostat poolt avaldatud uuringus on vilja toodud 28 Euroopa Liidu
litkkmesriigi ettevotete e-poodides tehtud ostude muutumine (vt Tabel 1). Keskmiselt on
viilmase nelja aasta jooksul suurenenud 4% nende ettevotete arv, kes pakuvad ostlemise

voimalust e-poes. Seejuures on kdige suurem e-poodide arvu kasv olnud véike-ja keskmise
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suurusega ettevotete seas, samas on endiselt suurim osakaal e-poodide pakkujaid
suurettevotete seas. Uuringu tulemustest ilmneb aga ka tdsiasi, et kuigi e-poodide arv on
suurenenud, ei ole e-poodide kédibeosa ettevotte kogukdibest oluliselt suurenenud. (E-

Commerce Statistics 2017)

Tabel 1. Euroopa Liidu e-teenusepakkujate arvu ja e-teenuste kédibeosa muutumine aastate

161kes

Ettevotete arv, kes
pakuvad e-teenuseid
aastate vordluses (%
ettevotete arvust)

Ettevotete kdive e-
teenustelt aastate vordluses

Ettevdtete suurus (% ettevotte kogukdibest)

2011.a | 2013.a | 2015.a | 2011.a | 2013.a | 2015.a

Kaik ettevotted 16 18 20 15 15 16
Suurettevotted 39 40 42 21 20 23
Keskmise suurusega 24 25 28 11 11 12
ettevotted

Mikro-ja viikeettevotted 14 16 18 5 6 6

Allikas: (E-Commerce Statistics 2017)

Euroopa Komisjoni poolt esitatud andmete pdhjal on jackaubanduse kasvu vedanud
peamiselt e-poodide arvu suurenemine. Péarast majandussurutist eelistavad tarbijad aina enam
e-poodides ostlemist tdinu madalamatele hindadele (66% vastanutest), vdiksemale ajakulule
(50% vastanutest) ning kauba laiemale valikule, samas ettevotted ndevad e-poodide loomisel
voimalust jdouda rohkemate klientideni. (Consumer market... 2017)

Tarbijate ostuharjumused on muutumas veel seetottu, et ostlemine e-poes tdidab
tarbija ootusi ja vajadusi fiilisilise ostukohaga vorreldes paremini, nditeks on minimaalse
ajakuluga vdimalik saada iilevaade kogu tootesortimendist. Lisaks saavad tarbijad lihtsamalt
vorrelda erinevate pakkujate toodete omadusi, hinda ja kittesaadavust. E-poes ostlemine
annab vOimaluse jddda anoniilimseks, samuti teostada ostud endale sobival ajal ja kohas.
Samas on e-poodide kiire areng loonud uudse olukorra, milles kliendid saavad kiirelt vorrelda
omavahel teenusepakkujaid globaalsel tasandil, ning tulemuseks on e-poodide halastamatu
hinnasdda ning hadbuv kliendilojaalsus. E-poodide kiire areng ja levik on esile toonud teisigi
probleeme, mistottu on aina keerulisem tagada klientide korget rahulolu. Néiteks peavad

teenusepakkujad tegelema kliendiandmete turvalisuse kiisimusega (krediitkaardiandmed),
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toodete kittetoimetamise ja tagastamise probleemidega, lisaks ka toodete ladustamise ja tarne
planeerimisega. (Damesick 2001)

Eelmainitu pohjal saab jdreldada, et e-teenuste areng on muutnud klientide ootusi ja
vajadusi, mistottu peaksid teenusepakkujad timber orienteeruma teenusepakkumise kanalite
osas. Euroopa Liidu ettevotted pakuvad aina enam vodimalust kasutada oma teenuseid e-
kanalites, samas ei ole e-teenuste kdibeosa ettevotete kogukiibes oluliselt suurenenud. Samas
nditavad empiirilised uuringud, et e-teenuste kasutuse vOtmine suurendab ettevotte
tegevustohusust vdhendades ettevotte omakulusid, parandades klientide ndudluse ja
pakkumise kohta kogutava informatsiooni kogumist ja sdilitamist ning vihendades ndudlust
edasimiilijate voi fliisilise ostukoha jirele. Klientide jaoks on e-teenuste kasutamine
kujunenud mugavaks alternatiiviks, sest e-teenuseid saab kasutada sOltumata ajast ja kohast
ning erinevaid pakkumisi on voimalik vorrelda kiiremini kui kunagi varem. Eelmainitud
pohjustel eeldavad kliendid e-teenuseid kasutades vihemalt sama head teenuse kvaliteeti kui
fiitisilises  ostukohas. Tarbijate ostuharjumuste muutumine on kaasa toonud e-
teenusepakkujate jaoks uudseid probleeme, mis on seotud klientide andmete turvalisuse
tagamisega ja toodete kéttetoimetamise ja tagastamise kiisimustega. Need probleemid
omakorda vdhendavad kliendirahulolu -ja lojaalsust. Sellest tulenevalt voiksid ettevotted

senisest enam teadvustada e-teenuse kvaliteedi olulisust ning selle mdju kliendirahulolule.

2.2. E-teenuse kvaliteedi mju kliendirahulolule

E-teenuste kvaliteedi hindamise vajalikkus on hiippeliselt kasvanud seoses ettevotete
kolimisega internetti ning e-poodide arvu suurenemisega (Ding et al. 2009, 508). Erinevad
autorid on leidnud, et traditsiooniliselt on teenuse kvaliteet ja kliendirahulolu omavahel
tihedalt seotud, ning korge tajutud teenuse kvaliteet on kliendirahulolu kujunemise eelduseks
(Cronin et al. 2000, 194).

Tajutud kvaliteedi suurendamiseks peavad ettevotted teadma oma klientide ootusi,
vajadusi ja eelistusi. Teadmus ei teki aga iseenesest, vaid valitud modotmismeetodite
efektiivsusest ja asjakohasusest. Nditeks on eelmises peatiikis kirjeldatud SERVQUAL mudel
kiill efektiivne meetod fiiiisilise ostukeskkonna teenuse kvaliteedi mootmiseks, kuid ei vota
arvesse elektroonilise ostukeskkonna olulisi erinevusi. Faktist, et elektroonilises kanalis

osteldes puudub kliendil otsene kontakt teenindajaga, on uurijatel tulenenud vajadus vilja
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tootada e-kaubanduses pakutava teenuse kvaliteedi hindamiseks sobilikumad meetodid. (Ding
et al. 2003, 508)

Novak, Hoffmann ja Yung toovad vilja, et teenuse kvaliteet holmab e-teenusepakkuja
koiki tegevusi, mis voOiksid parandada kliendirahulolu, kogemusi ning viia nad
korduvostudeni. Kliendirahulolu on nende hinnangul mdjutatud kolmest e-teenuse
komponendist: veebilehe sisu (kas kogu kliendi jaoks vajalik informatsioon on histi leitav
ning kliendi jaoks personaliseeritud); veebisiisteemi kindlus (turvalisus, usaldusvairsus
tookindluses osas) ning e-teenusepakkuja tookindlus (personali hoiakud ja suhtumine
kliendisse). (Novak et al. 2000)

Lisaks on leitud, et kliendirahulolu on mojutatud veel mitmetest e-teenuse kvaliteedi
aspektidest: personaalsus, e-poe interaktiivsus, virtuaalne kogukond, toodete/teenuste valik,
kasutajamugavus ja veebilehe disain. Personaalsus tdhendab e-teenusepakkuja vdimet
kujundada pakutavaid teenuseid ja tooteid vastavalt kliendi vajadustele. Liiga suur tootevalik
voib moningatel juhtudel klienti &rritada, mistdttu vOib klient lahkuda e-poest oste
sooritamata. E-poe interaktiivsus viljendub selles, kui lihtsasti on e-pood kliendi jaoks
navigeeritav ning kui lihtsalt ja arusaadavalt on informatsioon toote ja teenuse kohta. Niiteks
tavapdrases raamatupoes piirdub kliendi otsus raamatu ostul tihti ainult raamatukaane jargi
otsustamisega, kuid e-raamatupoes soovivad kliendid lugeda ka teiste lugejate arvamusi ja
kommentaare. Virtuaalne kogukond tdhendab keskkonda, kus kliendid saavad jagada oma
kogemusi brédndi, toote vOi teenuse suhtes. Virtuaalse kogukonna aktiivsus aitab olulisel
madral kaasa kliendilojaalsuse tekkimisele ja hoidmisele, sest samastades ennast teiste
klientidega tekib grupikuuluvustunne. Toodete ja teenuste valik on oluline selle poolest, et
klient saaks koik wvajaliku tiihest veebipoest ning veebipoel on tdnu suurematele
tellimiskogustele vdimalik vdhendada tiikihinda. Kasutajamugavus on kliendi poolt tajutav
veebilehe kasutamise lihtsus ning kiirus. Ligi 30% veebipoe kiilastajatest lahkuvad veebipoest
iihtegi ostu tegemata, kui veebileht ei ole piisavalt lihtne ja arusaadav. Veebilehe disain
holmab iileiildist e-teenuse stiili, tekstide paigutust, virve ja logosid. Veebilehe disain on eriti
tdhtis, sest see on iiks kliendi hoiakute ja emotsioonide kujundamise eelduseks. (1bid.)

Kliendirahulolu kujunemist soltuvalt teenuse kvaliteedist on wuurinud ka
Balasubramanian, Konana ja Menon, kes leidsid, et kliendirahulolu kujuneb e-teenusepakkuja

kolmest teenuse kvaliteedi dimensioonist. Veebilehe kasutamine sdltub nende hinnangul
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kolmest dimensioonist: veebilehe sisu (informatsioon), veebislisteemi kindlus ja
kasutusmugavus. (Balasubramanian et al. 2003)

Tabelis 2 on kokkuvotvalt kirjeldatud kliendirahulolu mdéjutavad e-teenuse kvaliteedi
dimensioone. Kuigi erinevad autorid on oma tdddes leidnud erinevaid kliendirahulolu
mdjutavaid e-teenuse aspekte, on kdesoleva t66 autori arvates vdimalik need kategoriseerida
kolme peamisse e-teenuse kvaliteedi dimensiooni: informatsiooni kvaliteet, veebilehe
tehniline kvaliteet ja teeninduse kvaliteet.

Informatsiooni kvaliteet holmab neid e-teenuse tunnuseid, mis on seotud veebilehel
kajastatud informatsiooni digeaegsuse, lihtsuse ja arusaadavusega. Samuti voib selleks olla
kliendiandmete kaitse. Veebilehe tehniline kvaliteet holmab veebilehe kasutusmugavust ja
disaini, tehnilist kindlust ja virtuaalset kogukonda. Teeninduse kvaliteet tihendab personali
sobralikku ja vastutulelikku suhtumist klienti, aga ka kaebuste ja probleemide tegelemise

kiirust.

Tabel 2. Kliendirahulolu mojutavad e-teenuse kvaliteedi dimensioonid

INFORMATSIOONI VEEBILEHE TEHNILINE TEENINDUSE
KVALITEET KVALITEET KVALITEET

Kliendiandmete kaitse Veebilehe ja e-poe Personali sobralik ja
Uudiskirjade ja muu olulise interaktiivsus ja disain vastutulelik suhtumine
teabe edastamine kliendile Veebilehe kasutusmugavus klienti
Informatsioon toote/teenuse Veebisiisteem on tehniliselt Kaebuste ja probleemide
kohta on lihtsasti leitav ja kindel ja usaldusvairne kiire lahendamine
arusaadav Virtuaalne kogukond

Allikas: Autori koostatud Balasubramanian et al. (2003); Novak et al. (2000) pdhjal

Parasuraman, Zeithaml ja Malhotra lisavad, et eelpool nimetatud e-teenuse kvaliteedi
dimensioonid on {iks osa tajutud e-teenuse kvaliteedi kujunemisel ning kirjeldavad tdpsemalt
e-teenuse kvaliteedi kujunemist. E-teenuse kvaliteedi kujunemise eelduseks on konkreetsed
vihjed/aspektid. Selleks voib olla néiteks tellimine iihe hiireklikiga voi brindi/teenusepakkuja
lihtne leidmine otsingumootoritest. Konkreetsed vihjed on tajutud teenuse kvaliteedi
kujunemise protsessi ldhtepunktideks, ning protsessi 10pptulemuseks on e-teenuse kvaliteedi
hinnangu kujuemine kliendi jaoks ning sellest tulenevalt kliendirahulolu ja kditumiskavatsuste
eelduseks. (Parasuraman ef al. 2005)

Konkreetsetest vihjetest kujunevad vélja tajutava taseme aspektid. Seejuures on

tajutava taseme aspektid piisivamad kui vihjed. Naiteks tajutav osa veebilehekiiljest voib olla

23




,veebilehel on lihtne edasi-tagasi lehtede vahel liikuda®“. Konkreetsed vihjed, mis annavad
signaali litkumise lihtsuse kohta vdivad aga olla seotud meniili struktuuriga, informatsiooni
paigutusega ja muude aspektidega. Tajutava taseme aspektid moodustavad e-teenuse
kvaliteedi dimensioonid, nagu informatsioon, veebilehe tehniline pool voi teenindus. Kliendi
hinnangu tulemusel e-teenuse aspektidele ja dimensioonidele kujuneb {iildine hinnang e-
teenuse kvaliteedile ja tajutud vidirtusele. Korge e-teenuse kvaliteet on kliendirahulolu
kujunemise ja kditumiskavatsuste (korduvostud, soovitamine) eelduseks. (Parasuraman et al.
2005)

Eelnevast saab kokkuvdtlikult jareldada, et e-teenuse kvaliteet hdlmab teenusepakkuja
koiki tegevusi, mis vOiksid parandada kliendirahulolu, kogemusi ning viia nad
korduvostudeni. Kuigi autorid ei ole leidnud {ihist seisukohta kliendirahulolu mdjutavate e-
teenuse aspektide kohta, on iildiselt leitud, et enamik e-teenuse aspekte saab kategoriseerida
kolme dimensiooni: informatsiooni kvaliteet, veebilehe tehniline kvaliteet ja teeninduse
kvaliteet. Seejuures on kliendirahulolu kujunemine komplekssem, sest antud dimensioonide
eelduseks on konkreetsete vihjete olemasolu ning dimensioonide hinnangu ldpptulemuseks
koguhinnang e-teenuse kvaliteedile. Sellest tulenevalt on jirgmises peatiikis analiitisitud
autorite seisukohti e-teenuse kvaliteedi dimensioonide modtmise meetodite ning sobivuse

osas kédesoleva too kontekstis.

2.3. E-teenuse kvaliteedi mootmise meetodid

Eelmises peatiikis kirjeldati e-teenuse kvaliteedi ja kliendirahulolu seoseid, samuti
toodi vélja kliendirahulolu mojutavad e-teenuse dimensioonid. E-teenuse kvaliteedi
moistmiseks peavad ettevotted enam tdhelepanu podrama e-teenuse kvaliteedi mddtmisele
ning oOigete modtmismeetodite valikule. Turundusteoreetikud on e-teenuse kvaliteedi
modtmise mudelite véljatootamisel suuresti tuginenud peamiselt eelmises peatiikis
viljatoodud kolmele e-teenuse kvaliteedi dimensioonile (informatsiooni kvaliteet, veebilehe
tehniline kvaliteet ja teeninduse kvaliteet).

E-teenuste kvaliteedi mdddikuid voib jagada kaheks — iihed, mis mdddavad ainult
veebilehe tehnilisi elemente ning teised, mis mdddavad koiki e-teenuse kvaliteediga seotud
elemente. Uldiselt kasutati varem siisteemi tehniliste omaduste (kiirus, turvalisus, efektiivsus)

hindamisele orienteeritud mdddikuid, nagu nditeks WebQual, SITEQUAL, PIRQUAL ja
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IRSQ. Uuemad koolkonnad on vilja pakkunud aga mdoddikuid, mis keskenduvad lisaks
siisteemi tehniliste aspektide modtmisele ka néiteks klienditeeninduse hindamisele. Selliste
moddikute ndidetena voib vilja tuua eTailQ, eTransQual, E-S-QUAL ning E-RecS-QUAL.
(Yen, Lu 2008, 130)

Kéesolevas t60s on edaspidi analiiiisitud ainult neid e-teenuse kvaliteedi moddikuid,
mis sisaldavad koiki, nii e-teenuse informatsiooni, tehnoloogia kui ka teenindusega seotud
aspekte.

Wolfinbarger ja Gilly toovad vélja, et paljude uurijate fookuses on ikka veel e-teenuse
kvaliteedi mddtmine sdltuvalt veebilehekiiljel toodud informatsioonist. Samas soltub kliendi
ostukogemus elektroonilises kanalis lisaks veel toote ja teenuse kohta kittesaadava
informatsiooni leidmise kiirusest ja lihtsusest, toote kliendini toimetamise kiirusest ja
korrektsusest ning kliendikaebuste ja toote tagastamise protsessist. Sellest tulenevalt pakkusid
Wolfinbarger ja Gilly mitme uuringu ldbiviimise tulemusel e-teenuse kvaliteedi mudeli
eTailQ. (Wolfinbarger, Gilly 2003)

eTailQ mudeli viljatootamiseks viidi esmalt 14bi intervjuud 9 fookusgrupis, kus uuriti
iildiselt, millised on intervjueeritavate kogemused ja tavad e-teenuste kasutamisel ning
millised tegurid muudavad e-teenuste kasutamise nauditavaks voi vastupidi keeruliseks.
Fookusgrupi intervjuudest saadud sisendi alusel koostati 375 véidet e-teenuste kasutamise
kohta, millest pérast klasteranaliiiisi jii alles 82 véidet, mis olid jagunenud 8 klastrisse/gruppi.
Kolmandaks uurimismeetodiks oli valitud elektrooniline kiisimustik, mille koostamise aluseks
oli 4 kriteeriumi: 1) koik 8 klastrit/gruppi on kiisimustikus esindatud; 2) klastrite seast
valitakse vilja kdige olulisemaks hinnatud tegurid; 3) vilistatakse klastrisisesed tegurid, mis
on omavahel sarnased; 4) vilistatakse klastritevahelised tegurid, mis on omavahel sarnased.
Antud kriteeriumite alusel jéi alles 40 tegurit, mille grupeerimise aluseks oli SERVQUAL
meetod, st vdidetega vorreldi kliendi ootuste ja tegeliku kogemuse hinnanguid 7-palli Likert
skaalal. E-posti teel saadetud kiisimustikule vastas iile 1000 inimese, ning uuringu tulemustest
jouti jareldusele, et kliendirahulolu mdjutavad enim neli e-teenuse aspekti: usaldusvédrsus,
veebilehe kujundus, klienditeenindus ja turvalisus. (7bid.)

Usaldusviérsus/ootuste tdituvus moddab seda, kuivord toote/teenuse kohta kuvatav
informatsioon vastab reaalsele olukorrale, ning toode/teenuse toimetatakse kliendini lubatud
aja jooksul. Veebilehe kujundus moddab lihtsust ja kiirust kodulehe kasutamisel,

informatsiooni leidmisel, tellimuse esitamisel, ning personaliseeritud pakkumiste kuvamine.
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Klienditeenindus moddab aga seda, kuivord kliendikaebuste ja probleemidega tegeletakse
kiiresti ning professionaalselt, kui sdbralik ja abistav on kliendisuhtlus. Turvalisus/privaatsus
moddab seda, kui kaitstud on kliendi krediitkaardiandmed ning kas kliendiandmeid
kasutatakse ainult tellimuse vormistamise eesmaérgil. (Wolfinbarger, Gilly 2003)

Bauer, Falk ja Hammerschmidt toovad vélja, et e-teenuse kvaliteedi modtmisel ei piisa
ainult nendest kiisimustest, mis on suunatud ostukogemuse hindamisele. Seetdttu todtasid nad
eTailQ mudeli pohjal vilja e-teenuse kvaliteedi mudeli eTransQual, mis moddaks e-teenuse
kvaliteeti koikides ostuprotsessi faasides. Nad lisasid mudelisse moddikud, nditeks veebilehe
kasutamise nauditavuse ning teenusepakkuja huvi/toetuse kliendi vastu pérast ostutehingut.
Uuringu tulemused koostati 384 tdidetud kiisimustiku pdhjal, kusjuures uuringusse olid
kaasatud ainult need kliendid, kes olid ldbinud ostuprotsessi neli faasi: informatsiooni
leidmine, lepingu sdlmimine, tellimuse tditmine ja ostujdrgne teenindus. Kiisimustik koosnes
53 viitest, millele tuli anda hinnang 5-pallisel Likert-skaalal, sealhulgas ,,1 — ei ole iildse
ndus“ ja ,,5 — noustun tdielikult. Tulemuste analiilisimisel selgus, et kliendirahulolule
avaldavad moju peamiselt 25 e-teenuse kvaliteedi aspekti, mis on jaotunud 5 teenuse
kvaliteedi dimensiooni. Seejuures on kliendirahulolu enim mojutatud teenusepakkuja
usaldusvairsusest ja  veebilehekiilje  funktsionaalsusest/disainist. ~ Teenusepakkuja
usaldusvairsuse dimensiooni moddeti vdidetega, mis puudutasid toodete kéttetoimetamise
acga, toodete kohta kittesaadava informatsiooni Oigsust (toode on reaalselt olemas),
tootevaliku suurust ning kliendi kohta kéttesaadava konfidentsiaalse informatsiooni
kasutamist. Veebilehekiilje funktsionaalsuse dimensioon koosnes véidetest, mis olid seotud
veebilehekiilje kasutuslihtsusega, Oigeaegselt uuendatud informatsiooni kittesaadavuse ja
kutsuva ning professionaalse disainiga. (Bauer et al. 2006)

Antud mudelit on teaduslikes toddes kasutatud siiski védhe, ning seetdttu ei saa
korrektselt hinnata selle mudeli usaldusvédirsust ning valiidsust e-teenuse kvaliteedi
modtmisel (Yannacopoulus et al. 2014, 47).

Parasuraman, Zeithaml ja Malhotra on veebilehekiilje e-teenuse kvaliteedi
hindamiseks vélja to6tanud mudelid E-S-QUAL ja E-RecS-QUAL, seejuures esialgu koosnes
E-S-QUAL mudel 11 dimensioonist, mis igaiiks veel omakorda 11 Likert-skaalal hinnatavast
objektist, kusjuures mudel oli jaotatud kaheks: kliendi ootuste hindamine ning tegelik

kogemus. (Parasuraman et al. 2005)
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Mitmete korrigeerimiste tulemusel on jddnud E-S-QUAL mudelisse alles neli olulist
teenuse kvaliteeti mdjutavat dimensiooni (Parasuraman et al. 2005):
o cfektiivsus- veebilehekiilje kasutajasdbralikkus, lihtsus ja kiirus;
e tellimuste tditmine- tellimuste digeaegne ja korrektne tditmine;
e siisteemi kittesaadavus- veebilehe hea tehniline toimivus;
e turvalisus- kliendiandmete kaitse. (Parasuraman et al. 2005)
Uurijad viisid seejarel 1dbi regressioonanaliiiisi, et uurida teenuse dimensioonide moju
kliendilojaalsusele ja korduvostu-kavatsustele, kusjuures kliendilojaalsuse modtmiseks

koostati viis kiisimust ,,Kui tdendoliseks pead, et...

skaalal (/bid.):

, mida paluti hinnata 5-pallisel Likert-

1. ...Rd4gid teistele positiivset selle veebilehe kohta;
...Soovitad kiilastada seda veebilehte, kui keegi kiisib ndu;
...Julgustad oma sopru kasutama selle veebilehe tooteid ja teenuseid;

... Pead tulevikus seda veebilehte oma esimeseks tehinguvalikuks;

A

... Kasutad selle veebilehe tooteid ja teenuseid 1&hima paari kuu jooksul.

Analiitisi tulemusel selgus, et kdik nelja teenuse kvaliteedi dimensiooni omavad
kliendilojaalsusele positiivset moju, sh kdige suuremat moju avaldavad kliendilojaalsusele
efektiivsus ja tellimuste tditmine. Vihem, kuid siiski arvestatavalt mdjutavad kliendilojaalsust
stisteemi kédttesaadavus ja privaatsus. (/bid.)

E-S-QUAL mudelit on oma hilisemates toodes kasutanud mitmed autorid, ning pea
koik on leidnud, et kuigi véljapakutud teenuse kvaliteedi dimensioonide ja kliendirahulolu
vahel on seos, peaks mudelis olema veel dimensioone (Marimon et al. 2012, 771). Naiteks
Boshoff (2007, 105) on vélja pakkunud, et mudelis peaks mudelis olema nelja dimensiooni
asemel kuus. Lisaks on hilisemates t6odes leidnud kinnitust e-teenuse kvaliteedi ja tajutud
kvaliteedi seos, nimelt korge e-teenuse kvaliteet on kliendi poolt tajutud kvaliteedi eelduseks
ning kdrge tajutud kvaliteet omab positiivset moju kliendilojaalsusele (Marimon et al. 2012,
771).

Autorid on piitidnud lisaks vélja to6tada mudelit, mida saaks kasutada nende klientide
puhul, kes on teenusepakkujaga kogenud probleeme. Parasuraman ja kaasautorid on vilja
pakkunud mudeli E-RecS-QUAL, mis tdootati algselt vilja pérast dimensioonide

faktoranaliiiisi (CFA) kahe eraldiseisva veebilehe Amazon ja Walmart ebakvaliteetse
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teeninduse kompenseerimise kohta. Mudel koosneb kolmest dimensioonist (Parasuraman et
al. 2005):
e operatiivsus — veebilehekiilje efektiivsus klientidega tekkinud probleemide
lahendamisel;
e kompenseerimine — mis tasemeni on klientidega seotud probleemid kompenseeritud;
e klienditeenindus — kui lihtsasti on klienditeenindus kéttesaadav telefoni ja

veebilehekiilje kaudu. (Parasuraman et al. 2005)

Siiski tuleb mérkida, et antud mudelit saab kasutada ainult probleemide korral, ning
nagu mudeli nimigi viitab, mdddetakse seda, kuidas teenusepakkuja suudab taastada hea
teenuse kvaliteedi. Viljend ,.teenuse kvaliteedi taastamine* (ing.k. service recovery) hdlmab
endas e-teenusepakkuja tegevusi halva teenuse pakkumise ning kliendikaebuste puhul.
Tegevuste eesmérgiks on vilja uurida probleemide algpdhjused, muuta kliendi negatiivset
suhtumist ning 16ppkokkuvodttes hoida édra teenusepakkuja vahetus. E-RecS-QUAL mudeli
olulisus on tdusnud péevakorrale, sest e-teenuste puhul ei tunneta klient enam teenusepakkuja
inimlikku aspekti ning seetdottu on pea voimatu pakkuda 100% kliendi ootustele vastavat
teenindust. (Parasuraman et al. 2005, 8)

Walsh, Evanschitzky ja Wundrelich toovad vélja, et need kliendid, kelle kacbused on
lahendatud professionaalselt, voivad olla lojaalsemad kliendid kui need, kellel puuduvad
eelnevad probleemid brindi voi teenusega. Pohjuseks on kriitiliste olukordade oskuslik
lahendamine, mistdttu klient tunneb ennast teenusepakkuja silmis véartuslikumana. (Walsh et
al. 2008, 994)

Asjakohase mudeli valik e-poe teenuse kvaliteedi modtmiseks on kédesolevas tods
olulise tidhtsusega, sest eesmérgiks on vélja selgitada, millised teenuse kvaliteedi omadused
mojutavad Moekas e-poe klientide rahulolu, ning sellest tulenevalt pakkuda ettevotjale
lahendusi, millistele teenuse kvaliteedi omadustele pdorata enam tdhelepanu.

Kirjanduses on kliendirahulolu kujunemist késitletud erinevate aspektide jargi, kuid
turundusteoreetikud ei ole kliendirahulolule vilja pakkunud {tihist definitsiooni. Siiski on
enamus autoreid leidnud, et kliendirahulolu tuleneb kliendi ootuste ja saadud kogemuse
vordlemise protsessis. (Zeithaml et al. 2009)

Klient on rahulolev siis, kui tema ootused toote vOi teenuse kohta saavad tdidetud voi

iiletatud. Olukorras, kus tegelik kogemus vastab ootustele on klient neutraalselt rahulolev; kui
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kogemus jddb ootustele alla ei ole ootused tdidetud ning viljendub rahulolematus; kui
kogemus iiletas eelnevaid ootusi, véljendub rahulolu. Kliendi kéitumiskavatsused
(korduvostud, positiivsete kogemuste jagamine) véljendub ainult rahulolu korral. (Oliver
1980)

Lisaks on kliendirahulolu késitletavates toddes leitud, et kliendirahulolu kujunemisel
omavad rolli kognitiivsed ja afektiivsed aspektid - kognitiivse teooria kohaselt kujuneb
kliendirahulolu ootuste ja saadud kasutuskogemuse vordlemisel (Oliver 1980). Afektiivse
teooria kohaselt mdjutavad kliendirahulolu emotsioonid, nditeks viha, drevus, kurbus; ning
entusiasm, innustatus, rodm ja nauding (Cox et al. 2005). Hilisemates toodes on leitud, et
kliendirahulolu mdjutavad mdlemad, nii afektiivsed kui kognitiivsed aspektid (Homburg et al.
2006). Kiesolevas t66 empiirilises osas on siiski peamiselt rohutatud kognitiivsete tunnuste
hindamisele. Peamine pdhjus on see, et afektiivseid (emotsionaalseid) tegureid on keeruline
moota.

Mitmetes uurimustes on rohutatud kliendirahulolu ja teenuse kvaliteedi vahelistele
seostele. Teenuse kvaliteet on tarbija ootuste tditumise ulatus teenuse osutamise protsessis ja
parast seda. Tajutud kvaliteet kujuneb kliendi hinnangust teenusele ja teenindusele, ning
kliendi rahulolu véljendub siis, kui tema hinnang kvaliteedile iiletab vajadusi ja ootusi.
Tajutud kvaliteedi mdotmise vajalikkus tuleneb sellest, et kliendi oodatava kvaliteedi ja
tegeliku hinnangu vahel on tihti Idhe. (Bloemer et al. 1992)

See tdhendab, et ettevote voib enda hinnangul kiill pakkuda korget teenuse kvaliteeti,
kuid kui klientide ootused teenusele on veel korgemad, on ldppkokkuvottes kliendi poolt
tajutav kvaliteet madalam ning ettevite ei saavuta kliendirahulolu. See on tdstatanud
ettevotjate seas vajaduse hinnata kliendirahulolu korval ka pakutava teenuse kvaliteeti.
(Gronroos 1988)

Kokkuvétlikult on autorid leidnud, et ettevotted, kes hindavad teenuse kvaliteeti, on
konkurentsivoimelisemad (Parasuraman et al. 1985; Gronroos 1988; Carillat et al. 2007).
Seetottu on ka kéesoleva t00 eesmirgiks moota teenuse kvaliteeti- Moekas e-poe
konkurentsivoime kasvatamiseks.

Viimasel aastakiimnel on hiippeliselt kasvanud e-teenusepakkujate arv ning see
tuleneb sellest, et klientide kditumishoiakud teenuste kasutamisel on muutumas. Ostlemine e-
poes tdidab tarbija ootusi ja vajadusi fiilisilise ostukohaga vorreldes paremini viiksema

ajakulu, tootest/teenusest kiirema lilevaate ja vdimaluse tdttu sooritada ostud endale sobival
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ajal ja kohas. Sellest tulenevalt on oluline mdista, et teenuse kvaliteedi mdiste on laiem, kui
ainult fliiisilise ostukoha aspektid. (Chaston et al. 2001)

E-teenuste kvaliteedi modtmise peamiseks ajendiks on asjaolu, et tdnu vdga heale
interneti kittesaadavusele oskavad kliendid internetipdhiseid teenuseid tdnapdeval isegi
paremini hinnata kui traditsioonilist teenindust (Santos 2003). Siiski on e-teenuse kvaliteedi
hindamisega seotud toid avaldatud veel vdhe ning sellest tulenevalt puudub {ihine arusaam
kliendirahulolu mojutavate e-teenuse omaduste kohta (Burinskiene, Daskevic 2014).

Paljude uurijate fookuses on ikka veel e-teenuse kvaliteedi mdotmine soltuvalt
veebilehekiiljel toodud informatsioonist. Samas sdltub kliendi ostukogemus elektroonilises
kanalis lisaks veel toote ja teenuse kohta kittesaadava informatsiooni leidmise kiirusest ja
lihtsusest, toote kliendini toimetamise korrektsusest ning kliendikaebuste ja toote tagastamise
tegevustest. (Yen, Lu 2008)

E-teenuse kvaliteedi modtmiseks on vélja todtanud erinevaid mudeleid, kuid neist
enimkasutatud on E-S-QUAL mudel. Antud mudelit on oma t6ddes kasutanud mitmed
autorid, ning pea koik on leidnud, et vaatamata mudeli mahukusele on koikide e-teenuse
kvaliteedi omaduste vahel seos kliendirahuloluga olemas. (Marimon ef al. 2012)

E-S-QUAL mudelis on teenuse kvaliteet jaotunud 5 dimensiooni: efektiivsus,
tellimuse tditmine, siisteemi kéttesaadavus ja turvalisus. Olukorras, kus kliendil on
teenusepakkujaga esinenud probleeme, on soovitatud tdiendada uuringut E-RecS-QUAL
mudelis viljatootatud dimensioonidega, mis moddavad, kui efektiivselt teenusepakkuja
probleemi lahendamisega tegeles. (Parasuraman et al. 2005)

Eelnevalt kirjeldatud teoreetiliste ldhtekohtade pdhjal keskendutakse jargmises
peatiikis Moekas e-poe teenuse kvaliteedi ja kliendirahulolu seose uurimisele. Esmalt
kirjeldatakse Moekas e-poe tegevusnditajaid ning vorreldakse Moekas e-poe peamisi néitajaid
konkurentidega. Seejdrel kirjeldatakse e-teenuse kvaliteedi uuringu metoodikat ja
uurimistulemusi. Tulemustest 1dhtuvalt tehakse Moekas e-poe juhile ettepanekuid e-teenuse

kvaliteedi tostmiseks ja seeldbi kliendirahulolu tdstmiseks.
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3. MOEKAS E-TEENUSE KVALITEEDI UURING

Kéesolevas peatiikis kirjeldatakse Moekas e-poe teenuse kvaliteedi uuringu
metoodikat ning tuuakse vélja peamised uuringutulemused ja jireldused. Esimeses
alapeatiikis kirjeldatakse lithidalt Moekas e-poe arengut finantssuhtarvudes ning tuuakse
vordlus peamiste konkurentidega. Teises alapeatiikis kirjeldatakse Iébiviidud uuringu
metodoloogiat ning analiilisitakse peamisi uuringutulemusi. Tulemustest 1dhtuvalt tuuakse

vilja jireldused ja ettepanekud Moekas e-teenuse kvaliteedi parandamiseks.

3.1. Moekas e-poe tutvustus ja vordlus konkurentidega

Moekas e-pood (Moemla OU) loodi 2015. aastal, mistdttu vdib seda vorreldes teiste
samalaadsete e-poodidega pidada nooreks. E-pood on keskendunud jalatsite miiiigile: naiste
kingad, vabaaja jalandud, saapad, laste jalandud ja meeste jalandud. E-poe valikus on iile
3000 toote, mistottu on ettevote reklaaminud, et koik kliendid leiavad e-poest endale sobivad
jalandud. Kuigi Moemla OU alustas tegevust 2015. aasta septembrikuus, jilgib e-poe lehte
peamises reklaami-ja suhtluskanalis Facebook iile 7300 inimese, ning keskmine hinnang 4,9
(maksimaalne hinne 5). (Moemla OU koduleht 2017)

Moemla OU toob oma Facebook lehel ning kodulehel vilja peamised eelised teiste e-
poodide ees (Moemla OU kodulehekiilg 2017):

e Suur tootevalik (iile 3000 toote);
e Tasuta tarne, kui tellimus on vihemalt 45 eurot;
e Iga vihemalt 60 eurose ostuga kaasa kingitus;

e l4-pdevane tagastusdigus.
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Tabelis 3 on toodud Moemla OU majandustulemused 2015. ja 2016. majandusaastal ning

prognoos 2017. aastaks.

Tabel 3. Moemla OU majandustulemused viimastel perioodidel

Aasta

Finantssuhtarvud 2015 2016 2017 Prognoos

(2 kuud) 2017
Miiiigitulu € 2151 36522 8122 45000
Miiiigitulu kasv - 1597% - 23%
Puhaskasum € -640 7211 1054 7800
ijIilZ:rentaablus -30% 19% 12% 17%
ROA -18% 67% 8% 42%
ROE -34% 79% 10% 46%

Allikas: (Moemla OU... 2016), (Moemla OU... 2017)

Tabelis 3 toodud andmete pohjal voib 6elda, et ettevotte tegevus hoogustus alles 2016.
aastal, sest Ariregistrile esitatud 2015. majandusaasta aruandes kajastatud kiive 2151 eurot,
grikahjum 640 eurot. Kiibe puhasrentaablus niitab puhaskahjumi ja kiibe suhet, Moemla OU
kdibe puhasrentaablus oli 2015. aastal negatiivne, sest ettevote 10petas majandusaasta 640
eurose puhaskahjumiga.

Rentaablusniditajad (ROA ja ROE) niitavad, kui efektiivselt kasutab ettevite oma
varasid. Mida kdrgemad on rentaablusniitajad, seda efektiivsemalt on ettevite dritegevust
opereerinud. ROA (ettevotte varade puhasrentaablus) nditab, kui suurt kasumit teenib iga
varasse paigutatud euro, samas ROE (ettevotte omakapitali puhasrentaablus) néitab, kui suurt
kasumit teenib iga omakapitali paigutatud euro. (Milline on finantssuhtarvude... 2017)

Moemla OU tulukuse rentaablusniitajad olid 2015. aastal negatiivsed, sest ettevdte
teenis puhaskahjumit. Siiski on ettevote 2016. majandusaastal oma majandustulemusi oluliselt
parandanud: 2016. majandusaasta aruandest nidhtub, et miiligitulu oli 36 522 eurot ning kasv
seeldbi vorreldes 2015. aastaga 1597%. 2016. aastal oli ettevotte kdibe puhasrentaablus
19,74%, ehk puhaskasum moodustab kogu kidibest ca 1/5. Ettevotte varade puhasrentaablus
(ROA) oli 2016. aastal 67% ning omakapitali puhasrentaablus (ROE) 79%. Ettevote on

esitanud kdesoleva t60 jaoks 2017. aasta 2-kuu vahearuande, mille kohaselt on esimese kahe
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kuu kiive 8122 eurot, ning puhaskasum 1054 eurot. Antud tulemused kajastavad siiski ainult
esimese kahe kuu tulemusi, ning ei saa vorrelda eelmiste majandusaastate tulemiga.
Vahearuande pohjal on siiski ettevotte juhil voimalik suurema kindlusega prognoosida 2017.
aasta tulemusi, ning miiligituluks prognoositakse 45 000 eurot, ehk 23% kasvu vorreldes
2016. majandusaastaga. Ettevotte puhaskasumiks prognoositakse 7800 eurot ning kéibe
puhasrentaabluseks stabiilselt 17%. (Moemla OU...2016; Moemla OU...2017)

Moemla OU on majandustulemuste pdhjal arenev ettevdte, ning seetdttu muutub
veelgi olulisemaks viirtuspakkumise loomine ja konkurentidest eristumine. Moemla OU
(Moekas e-pood) ei ole oma klientide seas kordagi 1dbi viinud uuringut teenuse kvaliteedi ja
kliendirahulolu modtmiseks.

Kuna avalikest andmebaasidest voib leida arvukaid veebipoode, kes on otsesed
konkurendid, peab Moemla OU omanik ettevdtte jitkusuutlikuks ja efektiivseks toimimiseks
oluliseks pakkuda klientide veelgi paremat teenust ning seeldbi kasvatada konkurentsieelist
(Moemla OU kodulehekiilg 2017). Jirgnevalt on analiiiisitud lithidalt Moemla OU peamisi
konkurente finantsniitajate, makseviiside, kohaletoimetamise ja tagastamise tingimustest
lahtuvalt (10plik tabel Lisas 1).

Weekend Eesti OU (www.weekendshoes.ee) on asutatud 2009. aastal, ning ettevdte
pakub laia valikut jalatseid (kingad, saapad, kummikud, spordijalatsid jm), kuid lisaks
jalatsitele on tootevalikus ka kotid, sokid ja sussid. Lisaks e-poele on Eestis esindatud 10
kauplust: Tallinnas 2; Rakveres 2; Tartus; Péarnus; Vorus; Raplas; Valgas ja Paides.
(Weekend Eesti OU... 2017)

Weekend Eesti OU miiiigitulu 2015. aastal oli ca 3,7 miljonit eurot, millest miiiik e-
poes oli ca 486 tuhat eurot. Kasum oli antud kéibe juures 2569 eurot, ehk kéibe
puhasrentaablus kdigest 0,06%. Weekend Eesti OU maksuvdlg 28.03.2017 seisuga oli ca
39 000 eurot. Weekend Eesti OU kasuks riigib see, et e-poes saab tasuda nii pangaiilekande
kui pangalingiga, kuid ettevdte ei paku tasuta tarnet. (Weekend Eesti OU... 2015)

Kingapood Konts OU (www konts.ee) on asutatud 2011. aastal, ning veebipood miiiib
lisaks jalandudele ka muid aksessuaare (kotid, rihmad ja ehted). Antud veebipood vdidab oma
kodulehel, et neil on iile 4800 rahuloleva kliendi. Oma veebipoe eelistena on vilja toodud
tavapidrasest soodsamad hinnad, kiire tarne, reaalsed pildid toodetest, tasuta tarne iile 39

eurose tellimuse puhul ning tagastamisdigus 14 pédeva jooksul. (Kingapood Konts... 2017)
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Ettevotte kdive 2015. aastal oli ca 15 tuhat eurot, ning kasum 889 eurot (kidibe
puhasrentaablus 5%). Veebipoe eeliseks teiste konkurentide ees on voimalus tellida tooted
Soome Smartpost kulleriga, ning tasuta tarne alates 39 eurosele tellimusele. Veebipoe
miinuseks on erinevate makseviiside puudumine. Kliendid saavad oma tellimuse eest tasuda
ainult pangatilekandega, misjérel kinnitatakse tellimus 48 tunni jooksul. See tdhendab kliendi
jaoks lisaks tarneajale ka kuni 48 tunnist ooteaega tellimuse kinnitamiseks. (Kingapood
Konts... 2015)

Moemla OU-le kdige sarnasema veebilehe disainiga e-pood on loodud Moemaailm
OU poolt (www.moemaailm.ee), kus lisaks jalandudele pakub veebipood laia valikud rdivaid
ja aksessuaare. Ettevote on asutatud 2009. aastal, ning 2015. aasta miitigitulu oli ca 25 tuhat
eurot, kasum 128 eurot (kdibe puhasrentaablus 0,5%). Antud veebipood ei paku vOimalust
tasuda pangalingi vahendusel, vaid ainult pangaiilekandega. Tellimus kinnitatakse 24 tunni
jooksul, mis tdhendab kliendi jaoks vdhemalt 24 tunni vorra pikemat ooteaega. Veebipood
pakub siiski vdimalust tasuta kohaletoomiseks, kui tellimus iiletab 49 eurot. Kliendil on
seadusest tulenev digus teavitada miitlijat 14 pédeva jooksul, tingimusel, et kaup on tagastatud
30 pieva jooksul. (Moemaailm OU kodulehekiilg 2017; Moemaailm... 2015)

Vordlusest konkurentidega ilmneb, et veebipoodide tingimused makseviisidele,
kohaletoimetamisele ja tagastamisele on vdga sarnased ning hetkel pakutava teenusega on
keeruline saavutada konkurentsieelist. Antud probleemist ldhtuvalt on jargnevas alapeatiikis
kirjeldatud Moekas e-poe teenuse kvaliteedi uuringu metoodikat ning seejérel analiitisitud

uuringu tulemusi.

3.2. Uuringumeetodid

Kédesoleva t60 eesmirgiks on vilja selgitada Moekas e-poe klientide rahulolu
mojutavad teenuse kvaliteedi dimensioonid. Eesmadrgist 1dhtuvalt selgitatakse kéiesolevas
alapeatiikis Moekas e-poe teenuse kvaliteedi modtmise meetodeid ning kirjeldatakse 1dhemalt
uuringu ldbiviimise protsessi.

Antud t66 empiiriline uuring Moekas e-poe teenuse kvaliteedi mdju hindamiseks
kliendirahulolule on koostatud E-S-QUAL ja E-RecS-QUAL mudeli pdhjal. Seejuures on
kdesolevas t60s e-teenuse kvaliteedi mudeleid kohandatud vastavalt Moekas e-poe

eriparadele, sh kuigi kdik Parasuraman, Zeithaml ja Malhotra vdljatootatud teenuse kvaliteedi
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dimensioonid on esindatud, on mdned viited uuringust vilja jdetud. Vididete esindatus sdltub
sellest, kuivord viiteid on vdimalik kasutada Moekas e-poe pdhjal. Antud t66s on valitud
mudeliteks E-S-QUAL ja E-RecS-QUAL seetdttu, et neid on erinevate turundusteoreetikute
poolt varasemalt kasutatud ning nende mudelite usaldusvairsus on leidnud toestust. Teised
mudelid ei sobi antud t66 konteksti ka seetottu, et sisaldavad hedoonilisi védirtusi voi
modddavad ainult veebilehe tehnilist kvaliteeti.

Kuna kéesoleva t60 eesmérgiks oli uurida e-teenuse kvaliteeti, oli autori arvates
vajalik kiisitlus 14bi viia esmajirjekorras internetilehekiiljel Facebook, kus Moekas e-poel on
tile 7300 jalgija. Kiisimustik koostati Google Forms keskkonnas, ning kiisimustiku linki jagati
Mockas Facebooki lehel. Vastaja poole podrdumine ning kiisimustik on esitatud lisades 2 ja
3. Kiisitlus koosnes kinnistest kiisimustest, st viited olid ette antud. Kiill aga oli kliendil
voimalus kommenteerida oma vastust juhul, kui ta valis etteantud vastusevariantide seast
»Muu“. Viidete hindamiseks on kasutatud peamiselt viie astmelist Likert-skaalat, kus ,,1 — Ei
ndustu iildse* ja ,,5 — Noustun tdielikult. Lisaks on soovitusindeksi NPS kiisimus koostatud
skaalal 0-10, kus ,,0 — Téiesti ebatdendoline* ja ,,10 — Téiiesti tdendoline”, ning antud
kiisimuse juures oli kliendil vdimalik kommenteerida enda vastust.

Joonisel 3 on kirjeldatud ankeetkiisimustiku tilesehituse loogikat. Kiisimustik oli
tilesehitatud vastavalt sellele, kas vastaja on Moekas e-poest oste sooritanud ning kas tal on
esinenud Moekas e-poega probleeme. Kiisimustikku alustati demograafiliste kiisimustega,
nagu kliendi sugu, vanus ja netosissetulek. Jargnes kiisimus ,,Kui tihti Te keskmiselt Moekas
e-poest oste sooritate?, misjdrel suunati klient vastavalt vastusele edasi jargmistele
kiisimustele. Juhul, kui klient vastas ,,Ei ole kordagi ostnud®, jargnes kiisimus ,,Mis pohjusel
Te ei ole ostnud?*, ning vastajat tdnati tagasiside eest. Juhul, kui vastas kiisimusele ,,Kui tihti
Te keskmiselt Moekas e-poest oste sooritate? midagi muud, jirgnesid kiisimused
soovitusindeksi NPS kohta ning viis védidet kditumiskavatsuste kohta. Jirgnesid viited
Parasuraman et al. (2005) viljatostatud E-S-QUAL nelja teenuse kvaliteedi dimensiooni
kohta: efektiivsus, siisteemi kittesaadavus, tellimuste tditmine ja turvalisus (vt Lisa 3).
Efektiivsuse dimensiooni eesmirgiks oli uurida vastajate hinnanguid veebilehe
kasutusmugavuse ning kiiruse kohta. Siisteemi kittesaadavuse dimensioonis uuriti
veebilehekiilje tehnilise poole toimivuse kohta. Tellimuste tditmise dimensioonis uuriti
vastajatelt nende poolt tehtud tellimuste tditmise kohta ning privaatsuse dimensioonis uuriti

vastajate hinnanguid nende andmete kaitsmise kohta. Seejuures olid viited esitatud
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pohimottel 14+14, ehk 14 viidet olid esitatud vastavalt mudelile ning seejérel esitati 14 vdidet
vastupidises sOnastuses. Nditeks esimeses blokis oli vdide ,,Moekas kodulehele on vdimalik
kiiresti jouda®, samas teises blokis olid vdide ,,Moekas kodulehele joudmine on vaevaline®.
Vastupidiste vdidete bloki idee lisati pohjusel, et hinnata vastuste jarjepidevust ning seda, kas

tunnustele antavad vastused on statistiliselt erinevad.

Demograafilised Kui tihti Te Soovitusindeks Kas on esinenud
kiisimused Moekas e-poest NPS, kiitumis- Moekas e-poega
oste sooritate? kavatsused probleeme?

JAH

Ei ole kordagi ostnud

EI

A 4

Mis pShjusel Te ei E-RecS-QUAL

ole ostnud?

\ 4
\ E-S-QUAL

(14+14 viidet)

Kisitluse
1opetamine ja
loosimises
osalemine

Joonis 3. Moekas e-poe teenuse kvaliteedi ankeetkiisitluse iilesehitus

Allikas: Autori koostatud Reichheld (2003); Parasuraman et al. (2005) pohjal

Juhul, kui vastajal oli Moekas e-poega esinenud probleeme, tuli tal lisaks vastata veel
vdidetele kolmes dimensioonis, mis on Parasuraman et al. (2005) alusel E-RecS-QUAL
mudeliga kirjeldatud (vt Lisa 3): operatiivsus, kompenseerimine ja klienditeenindus. Viidete
sisuks oli uurida, kui operatiivselt on veebilehekiilg tekkinud probleemidega tegelenud; kui
suures ulatuses on tekkinud probleeme klientidele kompenseeritud ning kuivord abivalmis ja

professionaalne oli klienditeeninduse probleemi lahendamisel.
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3.3. Uuringu ldbiviimine ja valim

Kéesolevas uuringu valim on koostatud mittetdendosusliku valimi pShimdttel, mis
tdhendab, et valimisse sattumise tdendosus ei ole koikidel inimestel sama (Ghauri, Grenhaug
2004). Ankeetkiisitluse jagamiseks valitud koht oli uurija poolt valitud, eesmérgiga jouda
suurima arvuga Moekas e-poe klientideni. Uuringu aluseks olevat struktureeritud
ankeetkdisitlust jagati Moekas Facebook-lehekiiljel ajavahemikus 16.-25. mérts 2017. aastal.
Kiisitluses osalejatel paluti véljendada isiklikke, mitte iildlevinud seisukohti, mis toodi vilja
kohe kiisitluse alguses poordumise juures (vt Lisa 2). Kokku laekus kiisitlusele 109 vastust,
millest 2 olid kdlbmatud, sest ankeedid olid tdenioliselt topelt tididetud, seega on valimi
16plikuks suuruseks 107 vastajat. Osalusmiira suurendamiseks pakuti kolmele osalejale
voimalust vdita Moekas e-poest tasuta jalatsipaar omal vabal valikul. Kuigi kiisimustik oli
anoniiimne, pidid loosimises osaleda soovivad inimesed sisestama kiisitluse 10pus enda e-
maili aadressi. Loosimine toimus 26. mértsil 2017 ning voitjatele saadeti personaalsed e-
mailid vOidu kohta. Pidrast loosimist vastajate e-maili aadressid kustutati, ning seejérel
analiiisiti uuringu tulemusi programmis MS Excel.

Joonisel 4 on toodud iildised andmed uuringu valimi kohta soo, vanuse, sissetuleku ja
ostude sooritamise tiheduse 10ikes. Uuringule vastas 104 naist (97%), kuid vastajate seas oli
ka 3 meest (3%). Vastajate osakaal soo 18ikes ei olnud iillatav, sest e-poes on justnimelt
naistele suunatud toodete valik suurem. Enamik vastajaid olid vanuses 21-30 eluaastat, kuid
vastajaid oli igast vanuseriihmast. Vastused netosissetuleku osas olid iihtlasemad: koige
rohkem vastajatest ehk 21% maérkisid enda netosissetulekuks 701-1000 eurot ja 20% markisid
enda netosissetulekuks 401-700 eurot. Samas oli vastajate seas 19% neid, kelle netosissetulek
on alla 400 euro, seejuures enamik neist olid vanuseklassis 21-30 eluaastat ning ei olnud veel
kordagi Moekas e-poest tellinud.

Moekas e-poest sooritatakse peamiselt ostusid moned korrad aastas (51% vastajatest)
ning 33% vastajatest mérkisid, et nad ei ole veel kordagi e-poest ostu sooritanud. Uhe korra
aastas soetab Moekas e-poest tooteid 12% vastajatest, samas igakuiselt kdigest 3% vastajatest.
Seejuures ilmnes, et 107 vastajast ei soeta Moekas e-poest tooteid iganddalaselt tikski

inimene.
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Joonis 4. Moekas e-poe uuringu vastajad soo, vanuse, netosissetuleku ja ostude sooritamise

tiheduse jargi (n=107)
Allikas: (Autori koostatud)

Uuringu iildiste kiisimuste jatkuks analiiiisiti, miks ei ole vastaja veel kordagi Moekas

e-poest ostusid sooritanud (vt Joonis 5). Selle olukorra tdpsem analiiiis on oluline, sest 35

vastajat ehk 1/3 kdikidest vastajatest ei olnud kordagi Moekas e-poest ostusid sooritanud.

Niivord suure vastajate arvu tottu on ettevotte jaoks oluline vélja selgitada pdhjused, miks ei

ole ostu sooritatud, ning sellest ldhtuvalt votta ette tegevused klientuuri kasvatamiseks.

Mis pohjusel ei ole ostnud?

Muu 86%%
Kallis hind
Ebagobiv tootevalik
Pikk tarneaeg 3%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 5. Mis pohjusel Te ei ole Moekas e-poest ostnud? (n=35)

Allikas: (Autori koostatud)
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Kiisimusele ,,Miks Te ei ole Moekas e-poest ostnud?* toodi vastuseks enamasti muu
pOhjus:
e FEiole veel joudnud, sest on alles e-poe avastanud,
e Pole leidnud huvipakkuvaid tooteid;
e Kartus, et suurus ei vasta toele;
e Puudub vaba raha ostmiseks;

e Vilismaalt saab ise tellida soodsamalt.

Autor hindab uuringu lébiviimise protsessi pigem edukaks, sest vaatamata lithikesele
uuringu perioodile lackus analiiiisiks piisaval hulgal vastuseid. Siiski oli néha, et uuringu
postitamise alguses oli rohkem vastuseid, ning vaatamata postituse uuendamisele vidhenes
vastajate hulk oluliselt juba teisel pdeval. Ankeet joudis sotsiaalmeediakanali Facebook poolt
koostatud statistika jargi kokku 1500 inimeseni, mis teeb vastajate madraks 7,1%. Siiski voib
pidada vastajate hulga oluliseks mdjutajaks tasuta jalatsipaari loosimise vOimalust, sest
loosimises osalevast 107 vastajast lisas loosimises osalemiseks oma e-maili aadressi 89
inimest. Seejuures oli autori jaoks {illatuseks, et kiisitlusele vastasid moned mehed ning
vastajad olid jagunenud erineva sissetuleku ja vanuseklasside vahel. Uldkogumi mahuks
arvestatakse 1500 inimest, sest nii palju inimesi kiilastasid nédalase perioodi jooksul Moekas
e-poe Facebook lehte. Valimikalkulaatorist 1dhtuvalt on antud iildkogumi (1500) ja valimi
(107) suuruse juures, lubatud vea piirméédra 5% juures usaldusvinoo 92,5% (Sample size...
2017).

Uuringus kasutatava mudeli usaldusvéérsust uuriti olulisuse nivool o=0,05, ning
Anova dispersioonanaliilisist selgus, et E-S-QUAL mudeli mdju kliendirahulolule on
statistiliselt oluline. Samas E-RecS-QUAL mudeli mdju kliendirahulolule ei ole statistiliselt
oluline peamiselt liiga vdikese valimi tottu (antud dimensioonidele vastas vaid viis inimest).
Tapsemalt on mudelite usaldusvéérsust kirjeldatud jargnevalt uuringu tulemuste analiitisimise

alapeatiikis.
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3.4. Uuringu tulemused

Uuringu tulemuste kirjeldamise ja analiilisimise alapeatiikis tuuakse kdigepealt vilja
iildised tulemused soovitusindeksi NPS ja lojaalsuskavatsusi puudutavate kiisimuste kohta.
Seejdrel kirjeldatakse Moekas e-teenuse kvaliteedi dimensioone ja tunnuseid ning
keskvairtusi E-S-QUAL ja E-RecS-QUAL mudelite pohjal. E-teenuse kvaliteedi tunnuste
ning  soovitusindeksi  ja  lojaalsuskavatsuste = vahel leiti  seejarel = Spearmani
korrelatsioonikordajad, mille eesmérgiks oli ndha muutujate vahelisi varieeruvusi, st kas iihe
suuruse kasvades teine suurus kasvab voi kahaneb (Ghauri, Grenhaug 2004). Olulisteks
seosteks mida pohjalikumalt vaadeldi olid vdhemalt keskmisega tugevusega r=0,45 ja
suuremad seosed. Autor viis 14bi ka regressioonanaliiiisi, mille eesmérgiks oli leida e-teenuse
kvaliteedi dimensioonide ja tunnuste moju Moekas e-poe kliendirahulolule. Samuti
vorreldakse e-teenuse kvaliteedi ja lojaalsuskavatsuste keskmisi hinnanguid soovitusindeksi
NPS soovitajate ja kahjustajate 1oikes.

Soovitusindeks NPS arvutati ithe kiisimuse pohjal: ,,Kui tdendoline on, et Te
soovitaksite Moekas e-poodi oma sdpradele ja tuttavatele?*. Hinnanguskaalal 0-10 peetakse
soovitajateks 9-10 palliga hinnanud vastajaid; passiiveteks 7-8 palliga hinnanuid ning
kahjustajateks 0-6 palliga hinnanuid. NPS-skoor arvutatakse lihtsa lahutustehtena, kus
soovitajate osakaalust lahutatakse kahjustajate osakaal (Reichheld, 2003). Joonisel 6 on

toodud Moekas e-poe vastajate osakaal NPS-kiisimusele vastates.

NPS

| |
20%
| |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

m Mittesoovitajad = Passiivsed ® Soovitajad

Joonis 6. Moekas e-poe soovitusindeks NPS (n=72)
Allikas: (Autori koostatud)
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Mocekas e-poe soovitusindeksi kiisimusele vastas 72 inimest- soovitajaid oli 55 ehk
76% hindasid kiisimust 9 voi 10 palliga; passiivseid (7-8 palliga hinnanud) oli kokku 14
vastajat ehk 20% ning kahjustajaid (0-6 palliga hinnanud) oli 3 ehk 4%. Moekas e-poe NPS-
skoor on seega soovitajate ja mittesoovitajate osakaalu lahutustehte tulemusel 72%, mida voib
pidada suhteliseks heaks tulemuseks olukorras, kus vidirtus saab olla vahemikus -100...100.
Vastajatel paluti vdimalusel lisada hinnangule ka kommentaar, seda voimalust kasutasid viis
vastajat, kes koik olid hinnanud kiisimust 9 v4i 10 punktiga. Peamiselt toodi vdlja Moekas e-
poe kiiret ja sobralikku teenindust, soodsat ning laia tootevalikut, kiiret kohaletoimetamist
ning ostuprotsessi kiirust.

Lisaks uuriti ka soovitajate ja mittesoovitajate (passiivsed ja kahjustajad) arvu
jagunemist demograafilistele tunnuste jérgi. Tulemused on kirjeldatud tépsemalt Lisas 4,
kéesolevalt on tulemused liihidalt kirjeldatud tekstina. Vastajatest 97% olid naised, mistdttu
on ka soovitajate ja mittesoovitajate vastused jagunenud naiste vahel, vastavalt 54 ja 16
vastajat. Soovitajad on peamiselt 21-30 aastased (27 vastajat), ka mittesoovitajate hulgas on
enim samas vanuseklassis vastajaid (11 vastajat). Enim soovitajatest teenivad netosissetulekut
401-1000 eurot (27 vastajat). Mittesoovitajad ei soovinud peamiselt oma netosissetuleku
suurust avaldada.

Jargmisena paluti vastajatel hinnata, kuivord ndustuvad nad viie viitega, mis on
seotud kaitumiskavatsustega tulevikus. Parasuraman et al. (2005) viidavad, et hinnang
kaitumiskavatsusele indikeerib kliendi lojaalsuskavatsusi. Sellest tulenevalt on kéesolevas
to0s edaspidi kasitletud kéditumiskavatsusi lojaalsuskavatsusena. Tabelis 3 on toodud vastajate
osakaalud, kokku anti 72 vastust. Kiisimused olid esitatud 5 pallisel Likert-skaalal, kus ,,1*
tihistas ,,Ei ndustu” ning ,,5“ ,,NOoustun®. Vastustest ilmneb, et kuigi vastajad on valmis
soovitama ja rddkima Moekas e-poest positiivset, hinnatakse valmidust tulevikuostudeks
viiksemaks.

Viidetega ,,Rd4gin teistele positiivset Moekas e-poe kohta* ning ,,Soovitan Moekas e-
poodi® on ligi 70% vastajatest vastanud hindega 5, keskmiselt 20% vastajatest pigem
ndustuvad ehk on andnud hinde 4. Viitega ,,Julgustan sopru kasutama Moekas e-poe tooteid
ja teenuseid* on ndus 58% ning pigem nous 33% vastajatest. Erapooletuid on esimese kolme
vaitega keskmiselt 7% vastajatest. Viidete ,,Pean tulevikus Moekas e-poodi oma esimeseks
tehinguvalikuks ja ,,Sooritan ostu Moekas e-poest ldhima paari kuu jooksul* vastused

varieeruvad rohkem, seejuures on vididetega ndus keskmiselt 33% vastajatest. Viimase viite
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puhul on aga enim vastatud, et pigem ollakse ndus ldhima paari kuu jooksul Moekas e-poest
ostu sooritama. Ostukavatsuste kohta on vorreldes eelmiste vdidetega rohkem vastuseid ,,1- ei

ndustu* ja ,,2- pigem ei noustu®, keskmiselt hindasid nii 5,5% vastajatest.

Tabel 4. Lojaalsuskavatsusi mdotvad kiisimused (n=72)

KUIVORD...
...Rédgin ...So0vitan ..Julgustan ...Pean ...Sooritan
teistele kiilastada sopru tulevikus ostu Moekas
Hinnang positiivset Mockas e- kasutama Mockas e- e-poest
Mockas e-poe | poodi Mocekas e-poe | poodi oma lahima paari
kohta tooteid ja esimeseks kuu jooksul
teenuseid tehinguvalikuks
Aritm,
Keskmine 4,6 4,6 4,5 3,9 4,0

1 0% 0% 0% 1% 1%

2 1% 0% 1% 4% 4%

3 7% 7% 9% 27% 20%

4 20% 23% 31% 33% 41%

5 71% 70% 59% 34% 33%

Allikas: (Autori koostatud)

Tabelis 4 on toodud lisaks ka lojaalsuskavatsuste aritmeetilised keskmised. Koige
korgem aritmeetiline keskmine hinnang anti viitele ,,Soovitan kiilastada Moekas e-poodi‘
(4,63), seejarel ,,Rddgin teistele posititvset Moekas e-poe kohta™ (4,61); ,Julgustan sopru
kasutama Moekas e-poe tooteid ja teenuseid* (4,47); ,,Soovitan ostu Moekas e-poest ldhima
paari kuu jooksul” (4,0) ning 10puks ,,Pean tulevikus Moekas e-poodi oma esimeseks
tehinguvalikuks* (3,9).

Seejdrel teostati korrelatsioonanaliilis tunnuste vahel, kusjuures tdpsemalt vaadeldi
tunnustevahelisi korrelatsioonikordajad, mis olid suuremad kui r=0,45 (vt Tabel 5).
Korrelatsioonanaliiiisi abil on voimalik uurida tunnuste omavahelise seose tugevust ja suunda.
Uuringutulemustest selgus, et kdikide tunnuste vahel on positiivne seos, ning tugevaim seos
on nende tunnuste vahel, mis on seotud soovitamisega. See tihendab, et need vastajad, kes
radgivad Moekas e-poe kohta positiivset, samas ka soovitavad (r= 0,752) ning julgustavad
(r=0,732) sopru Moekas e-poodi kiilastama. Keskmise tugevusega seos on tunnuste vahel, mis
on seotud ostukavatsustega. Samas madalamad korrelatsioonnéitajad olid tunnuste vahel, mis
sisaldasid e-poes ostu sooritamise kavatsusi. Néiiteks tunnusel ,,Pean tulevikus Moekas e-

poodi oma esimeseks tehinguvalikuks® on tunnusega ,,Sooritan ostu Moekas e-poest ldhima
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paari kuu jooksul*“ korrelatsioon 0,51. Samuti on madalam korrelatsioonniitaja tunnustel
»Soovitan kiilastada Moekas e-poodi“ ja ,,Pean tulevikus Moekas e-poodi oma esimeseks

tehinguvalikuks (r=0,46).

Tabel 5. Lojaalsuskavatsuse tunnuste omavahelised seosed (n=72)

Seos tunnuste
Tunnus Tunnus
vahel (1)
Réégin teistele positiivset 0.752 Soovitan kiilastada Moekas e-
Mockas e-poe kohta ’ poodi
e - Julgustan sopru kasutama
Réégin teistele positiivset 0,732 Moekas e-poe tooteid ja
Mocekas e-poe kohta .
teenuseid
Pean tulevikus Moekas e-poodi 0.510 Sooritan ostu Moekas e-poest
oma esimeseks tehinguvalikuks ’ lahima paari kuu jooksul
Soovitan kiilastada Moekas e- Pean tu} evikus Moekas ©
oodi 0,460 poodi oma esimeseks
P tehinguvalikuks

Allikas: (Autori koostatud)

Seejérel leiti E-S-QUAL e-teenuse kvaliteedi dimensioonide ja tunnuste keskmised
aritmeetilised véartused ning korrelatsioonid. E-S-QUAL artimeetilised keskvédrtused on
toodud Tabelis 6. Dimensioonide artimeetilised keskmised on iildjoontes sarnased, sealhulgas
kdige suurem keskmine hinnang anti Moekas e-poe efektiivsusele (4,61), ning antud
dimensioonis anti korgeim keskmine hinnang tunnusele EFF4 (4,72), mis kisitleb seda,
kuivord kiiresti on vdimalik Moekas kodulehele jouda. Koige madamalam efektiivsuse
dimensiooni keskmine hinnang anti tunnusele EFF1, mis hindab Moekas kodulehel litkumise
lihtsust ja arusaadavust (4,49).

Jargnes tellimuse kisitlemise dimensioon (4,57), ehk kui digeaegselt ja kiiresti
toimetab e-pood tooted kliendini. Tellimuse tditmise dimensiooni ja iihtlasi kogu E-S-QUAL
mudeli kdrgeim hinnang anti tunnusele TEL1 (4,80), mis hindab Moekas e-poe tellimuse
toimetamist kliendini lubatud ajal. Dimensiooni kdige madalam hinnang ja iihtlasi ka kogu E-
S-QUAL mudeli madalaim hinnang anti tunnusele TEL3 (4,32), mis hindab Moekas e-poe
tellimiseks véljapakutava kauba olemasolu laos.

Kolmandana hinnatakse Moekas e-poe siisteemikindluse dimensiooni (4,51), st
kuivord kindel on kodulehe toimimine tehniliselt. Antud dimensiooni kdrgeim keskmine

hinnang anti tunnusele SUS4 (4,64), mis mdddab seda, kuivord todkindel on siisteem pirast
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tellimuse kinnitamist. Kdige madalamalt hinnati tunnust SUS2 (4,38), mis hindab kuivord e-
poe koduleht laeb lehed alati kiiresti &ra.

Kodige madalam keskmine hinnang on antud Moekas e-poe turvalisuse dimensioonile
(4,44), mis hindab kliendi informatsiooni kaitset (sh informatsioon pangakonto ja maksete
kohta). Antud dimensioonis hinnati kdrgeimalt tunnust TUR1 (4,51), mis hindab kliendi ostu
ja ostukditumisega seotud informatsiooni kaitset. Madalaimalt hinnati aga tunnust TUR3
(4,38), mis hindab, kuivord on kaitstud kliendi pangakonto ja maksetega seotud
informatsioon.

Kuigi tunnuste aritmeetilised keskmised varieeruvad, voib siiski véita, et kdikidele
véidetele antud hinnangud on keskmisest korgemad. Kdige korgem keskmine hinnang (4,80)
on antud viitele, et Moekas e-pood toimetab tellimuse kliendile lubatud ajal. Kodige
madalamalt on hinnatud viidet, et Moekas e-poe laos on alati olemas tooted, mida on
tellimiseks vélja pakutud (4,32) ning Moekas kaitseb informatsiooni, mis on seotud kliendi

pangakonto ja maksetega (4,38).

Tabel 6. E-S-QUAL mudeli dimensioonide aritmeetilised keskmised (n=72)

Dimensioon Aritm. Dimensioon Arltm.
keskmine keskmine
EFEKTIIVSUS 4,61 TELLIMUSE TAITMINE 4,57
EFF 4. Mocekas kodulehele on 472 TEL 1. Moekas e-pood toimetab 4,80

voimalik kiiresti jouda

EFF 2. Moekas kodulehel
kajastatud informatsioon on 4,68
arusaadavalt koostatud

EFF 3. Moekas koduleht on hésti
iiles ehitatud

EFF 1. Moekas kodulehel

tellimuse minuni lubatud ajal

TEL 2. Moekas e-pood toimetab
tellimuse minuni kiiresti

4,61

TEL 3. Mockas e-poe laos on alati
4,56 olemas tooteid, mis on kodulehel 432
tellimiseks vélja pakutud

" . . . 4,49
litkkumine on lihtne ja arusaadav
SUSTEEMIKINDLUS 4,51 TURVALISUS 4,44

SUS 4. Moekas koduleht ei TUR 1. Moekas e-pood kaitseb
jookse kokku parast tellimuse 4,64 minu ostude ja ostukditumisega 4,51
kinnitamist seonduvat informatsiooni

. . TUR 2. Moeckas e-pood ei jaga
:l[e{ tsi 1. Mockas koduleht toimib 4,58 minu isiklikku informatsiooni 4,43

kolmandate osapooltega
TUR 3. Moekas kaitseb
4,45 informatsiooni, mis on seotud minu 438
pangakonto ja maksetega

SUS 3. Moekas koduleht ei
jookse kokku

SUS 2. Moekas koduleht laeb
lehed alati kiiresti dra

Allikas: (Autori koostatud)

4,38
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Lisaks uuriti e-teenuse kvaliteedi dimensioonide ja tunnuste korreleerumist Spearmani
korrelatsiooni abil (tdielik tabel Lisas 5). Korrelatsioonanaliiiisist selgus, et efektiivsuse
dimensioon tervikuna korreleerus tugevalt siisteemikindlusega (r=0,752). See tdhendab, et
mida korgemalt hindavad vastajad Moekas e-poe kodulehe tehnilist toimivust, seda enam
ollakse rahul e-poe kasutusmugavusega. Lisaks selgus, et tellimuse tditmise dimensioon
korreleerub keskmisest tugevamalt efektiivsuse (r=0,635) ja siisteemikindluse (r=0,634)
dimensiooniga. See tdhendab, et mida korgemalt kliendid hindavad kodulehe
kasutusmugavust ja kodulehe tehnilist toimivust, seda korgemalt hinnatakse e-poe tellimuse
tditmist. Kliendirahulolu mdddik soovitusindeks (NPS) korreleerus enim efektiivsuse
(r=0,510) ja siisteemikindluse (r=0,555) dimensioonidega, ehk kliendid on valmis suurema
toendosusega e-poodi soovitama sellisel juhul, kui nende hinnangud on korgemad e-poe
kasutusmugavuse ja tehnilise vOimekuse dimensioonidele.Tdpsemalt korreleerus
sovitusindeks enim tunnusega, et koduleht ei jookse kokku (SUS 3) (r=0,538).

Lisaks korreleerub e-poe efektiivsuse ja siisteemikindluse dimensioon kahe
lojaalsustunnusega. Efektiivsuse dimensioon korreleerub e-poe soovituse kiisimusega (LOJ2)
(r=0,578). Siisteemikindlus korreleerub kiisimusega e-poe kiilastamise julgustamise kohta
(LOJ3) (1=0,508), ehk mida korgem hinnang antakse e-poe tehnilistele tunnustele, seda
korgemalt hinnatakse valmisolekut julgustada sopru ja tuttavaid soetama oma ostud Moekas
e-poest.

Dimensioonide  tunnustevaheliste  korrelatsioonianaliiiisis ~ selgus, et enim
korreleeruvad turvalisuse tunnused TUR2 ja TUR3 (r=0,903) ning TURT1 ja TUR3 (r=0,818),
mis on igati ootuspérane, arvestades tunnuste sisulist sarnasust. Huvitavam korrelatsioon on
tunnuste SUS1 ja EFF4 vahel (r=0,633), mis tihendab hinnangute seost kodulehe toimivuse ja
kodulehele joudmise kiiruse vahel. Lisaks on seos SUS2 ja EFF 1 vahel (r=0,613), mis
tdhendab seost selle vahel, kui kiiresti koduleht laeb lehti ning kui lihtne ja kiire on kodulehel
litkumine.

ESQUAL dimensioonide positiivsete ja vastupidiste tunnuste keskmiste hinnangute
erinevused on toodud Tabelis 7. Negatiivsete tunnuste hinnangud olid vahemikus ,,1-Ei
ndustu® ning ,,5-Noustun®. Tulemus tdhendab antud uuringu kontektstis seda, et vastajate
poolt antud hinnangud tdepoolest erinevad vastavalt tunnuse soOnastusele. Kdige suurem
erinevus positiivselt ja negatiivselt sonastatud tunnuste keskmiste hinnangute vahel on EFF4

»Moekas kodulehele on voimalik kiiresti jouda® ja EFF42 ,,Moekas kodulehele joudmine on
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vaevaline®. Samas kdige vdiksem erinevus on tunnustel EFF2 ,,Moekas kodulehel kajastatud
informatsioon on arusaadavalt koostatud“ ja EFF22 , Moekas kodulehel kajastatud

informatsioon voiks olla lihtsamini arusaadav*.

Tabel 7. E-S-QUAL mudeli tunnustuste statistiline erinevus

Tunnus Aritm. Tunnus Aritm. Aritm.
keskmine keskmine | erinevus
EFF4 4,72 EFF42 1,22 3,50
SUS4 4,64 SUS42 1,23 3,41
TUR2 4,67 TUR22 1,29 3,39
EFF3 4,63 EFF32 1,30 3,33
TUR3 4,54 TUR32 1,36 3,19
TURI 4,47 TURI2 1,33 3,14
TEL1 4,57 TEL12 1,51 3,06
SUSI 4,50 SUS12 1,47 3,03
TEL3 4,44 TEL32 1,47 2,97
SUS3 4,39 SUS32 1,43 2,96
SUS2 4,43 SUS22 1,49 2,94
TEL2 4,36 TEL22 1,44 2,91
EFF1 4,60 EFF12 1,90 2,70
EFF2 4,31 EFF22 1,66 2,66

Allikas: (Autori koostatud)

Klientidel paluti seejdrel vastata, kas on esinenud probleeme Moekas e-poest
tellimisel, 72 vastajast oli probleeme esinenud 5 vastajal ehk 6,9% koikidest vastajatest.
Vastajatel paluti vastata kaheksale viitele, mis puudutasid Moekas e-poe tegevusi probleemi
lahendamisel. Tabelis 8 on toodud aritmeetilised keskvéidrtused E-RecS-QUAL mudeli
dimensioonidele (Parasuraman et al. 2005).

Kuigi vastajate arv oli vdike, joonistub tulemustest selgelt vilja, et madalaimalt hinnati
kompenseerimise dimensiooni (kuivord kompensatsiooni pakuti ning kas see oli piisav).
Korgeim keskmine hinnang anti samas klienditeeninduse dimensioonile, st kuivord
kéttesaadav ning abivalmis oli Moekas e-poe klienditeenindus. Tunnuste 1dikes hinnati
korgeimalt KL.1 (4,80) ,,Moekas klienditeenindus on minu jaoks kittesaadav* ning OP1 (4,8)
,»Moekas pakub sobivat lahendust toote tagastamiseks/vahetamiseks. Samas keskmiselt
kdige madalamalt hinnati kompenseerimise dimensiooni tunnuseid KOMI1 (3,80) ,,Moekas
pakub kompensatsiooni, kui kaup ei ole minuni joudnud odigeaegselt® ja KOM2 (3,60)

,»Moekas pakutav kompensatsioon probleemide puhul on piisav®.
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Tabel 8. E-RecS-QUAL dimensioonide aritmeetilised keskmised (n=5)

Di oon Aritm. Tunnus Aritm.
1mensio keskmine unnu keskmine
KL1. Moeckas klienditeenindus on
o N 4,80

minu jaoks kéttesaadav

KL2. Moekas pakub informatsioonina
KLIENDITEENINDUS 4,80 telefoninumbrit, mille abil saan 4,80
ithendust votta

KL3. Klienditeenindaja on abivalmis

probleemidega tegelemisel 4,80

OP1. Moekas pakub sobivat lahendust 480

toote tagastamiseks/vahetamiseks ’
OPERATIIVSUS 4,53 OP2. Mockas tegeleb probleemidega 4,0

koheselt

OP3. Mockas késitleb tootetagastusi

iy 4,0

histi

KOMI1. Moekas pakub

kompensatsiooni, kui kaup ei ole 3.8

minuni joudnud digeaegselt

KOMPENSEERIMINE 3,70 KOM?2. Moekas pakutav
kompensatsioon probleemide puhul on 3,60

piisav

Allikas: (Autori koostatud)

Probleeme kogenud klientide soovitusindeks NPS oli 40%, mis on vdrreldes iildise
soovitusindeksiga (72%) madistetavalt madalam. Samas saab viita, et ka probleeme kogenud
klientide soovitusindeks on rahuldaval tasemel.

E-RecS-QUAL tunnustevahelisi korrelatsioone ei ole kdesolevalt késitletud seoses
viaga viikese valimiga. Viikese valimi tottu olid mitmed tunnused omavahel tdielikult
korrelatsioonis (r=1), samuti ei esine tunnuste vahel statistiliselt olulist erinevust.

Sellest tulenevalt on edaspidises analiiiisis keskendutud peamiselt E-S-QUAL mudeli
tunnustuste  analiiisimisele, ning vélja on jdetud E-RecS-QUAL mudeli mdju
kliendirahulolule.

Eelnevalt toodi vilja teenuse kvaliteedi dimensioonide ja soovitusindeksi
korrelatsiooninditajad. Korrelatsioonanaliiiis nditab seose olemasolu ja tugevust, kuid ei néita
muutujate moju ulatust tunnuste vahel (Ghauri, Grenhaug 2004). Regressiooni abil saab
hinnata muutujate mdju, ning kéesoleva t66 eesmaérgiks ongi leida need e-teenuse kvaliteedi
dimensioonid, mis mojutavad kliendirahulolule. Seetdttu on jiargnevalt esitatud olulisemad

regressioonmudelid E-S-QUAL mudeli dimensioonide moju kohta kliendirahulolule (NPS) ja
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lojaalsuskavatsustele (LOJ). Seejarel on tdpsemalt toodud E-S-QUAL tunnuste moju
kliendirahulolule ja lojaalsuskavatsustele.

Autor uuris ka E-RecS-QUAL mudeli dimensioonide moju kliendirahulolule ja
lojaalsuskavatsustele, kus dimensioonideks on e-poe operatiivsus, kompenseerimine ja
klienditeenindus. Regressioonanaliiiisi tulemusel selgus, et mudel ei ole statistiliselt oluline,
ning ihelgi dimensioonil ei ole statistiliselt olulist mdju kliendirahulolule ja
lojaalsuskavatsustele. PGhjuseks voib olla asjaolu, et valim on viike (5 vastajat) ning seetottu
ei ole voimalik teha ka statistiliselt olulisi jareldusi.

Seega leiti leiti esmalt kliendirahulolu mudel, kus kliendirahulolu on mdjutatud E-S-
QUAL mudeli dimensioonidest efektiivsus, slisteemikindlus, turvalisus ja tellimuse tditmine
(tdispikk tabel Lisas 6). Valem 1 kajastab, et kuigi mudel on {iildiselt statistiliselt oluline,

esineb statistiliselt oluline mdju kliendirahulolule ainult tellimuse tditmise dimensioonil.

SAT = 2,765 + 1,507 x TELL R* =0,462 (1)
Standardviga TELL (0,43); Vabaliige (1,06)
kus
SAT — kliendirahulolu;

TELL — tellimuse tiditmise dimensioon.

Teise mudeli puhul leiti E-S-QUAL mudeli tunnuste mdju kliendirahulolule (tdispikk
tabel Lisas 6). Kokku oli tunnuseid 14, millest statistiliselt oluline mdju kliendirahulolule on
Valem 2 pohjal kahel tunnusel: SUS3 ,,Moekas koduleht ei jookse kokku* ja EFF1 ,, Moekas

kodulehel litkumine on lihtne ja arusaadav*.

SAT = 2,615 + 0,711 x SUS3+ 0,468 x EFF1 R®= 0,441 (2)

Standardviga SUS3 (0,35); EFF1 (0,30); (1,46)
kus
EFF1 — Moekas kodulehel liikumine on lihtne ja arusaadav;

SUS3 — Moekas koduleht ei jookse kokku.
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Lojaalsuskavatsuste mudeli puhul uuriti samuti sdltuvust E-S-QUAL dimensioonidest
ja tunnustest (tdispikk tabel Lisas 7). Lojaalsuskavatsustel on statiliselt oluline seos kahe

dimensiooniga: tellimuse tditmine ja turvalisus (vt Valem 3).

LOJ =025+ 0,328 x TELL + 0,522 xTUR R*= 0,659 3)
Standardviga TELL (0,17); TUR (0,12); Vabaliige (0,43)

kus
LOJ — lojaalsuskavatsus;
TELL — tellimuse tditmise dimensioon;

TUR — turvalisuse dimensioon.

Lojaalsuskavatsuste  soltuvust uuriti lisaks E-S-QUAL tunnustest ldhtuvalt.
Lojaalsuskavatsustel on statistiline seos iihe tunnusega (SUS3) (ka kliendirahulolul oli antud

tunnusega statistiliselt oluline seos) (vt Valem 4).

LOJ = 0,545 + 0,394 x SUS3 R%= 0,497 4)

Standardviga SUS3 (0,17); (0,70)

Jargmiseks vorreldi soovitajate ja kahjustajate hinnanguid E-S-QUAL ja
lojaalsuskavatsustele. Lisaks viis autor 1dbi ANOVA dispersioonanaliiiisi selleks, et uurida
soovitajate ja kahjustajate vastuste statistilise erinevuse olemasolu. Uldiselt on soovitajate ja
kahjustajate vastused statistiliselt oluliselt erinevad. Tunnustevahelise statistilise erinevuse
tuvastamiseks kasutati F-testi, kus vorreldi F-védrtust ja F-kriitilist vaértust.

Soovitajate ja kahjustajate hinnangute vordlemine on kéesolevas to0s oluline selleks,
et ettevote saaks tulevikus keskenduda nende valdkondade parandamisele, mis on seotud
madalama kliendirahuloluga. Alljargnevas Tabelis 9 (tdispikk tabel Lisas 8) on toodud

soovitajate ja kahjustajate hinnangute suurimad erinevused tunnuste 1dikes.
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Tabel 9. Soovitajate ja kahjustajate hinnangute vahe E-S-QUAL tunnustele ja

lojaalsuskavatsustele (n=72)

Tunnus Soovitajad | Kahjustajad Vahe Stajustlhne
erinevus
SUS 1 4,73 3,33 1,39 JAH
TEL 3 4,47 3,67 0,81 JAH
TUR 3 4,56 3,33 1,23 JAH
EFF 4 4,82 3,33 1,48 JAH
LOJ2 4,85 3,33 1,52 JAH
LOJ 5 4,18 2,67 1,52 JAH

Allikas: Autori koostatud Lisa 8 pdhjal

Efektiivsuse dimensioonis oli kdige suurem soovitajate ja kahjustajate hinnangute
vahe tunnusel EFF4 ,,Moekas kodulehele on vdimalik kiiresti jouda“ (1,48). See tdhendab, et
mittesoovitajad hindavad antud kiisimust keskmiselt 1,48 punkti vOrra madalamalt kui
soovitajad. Siisteemikindluse dimensioonis oli kdige suurem hinnangute vahe tunnuse SUSI
,»Moekas koduleht toimib alati* puhul (1,39). Turvalisuse dimensioonis oli suurim keskmiste
hinnangute vahe tunnusel TUR3 , Moekas kaitseb informatsiooni, mis on seotud minu
pangakonto ja maksetega® (1,23). Tellimuse tiitmise dimensiooni puhul oli suurim
hinnangute vahe tunnusel TEL3 ,,Moekas e-poe laos on alati olemas tooteid, mis on kodulehel
tellimiseks vélja pakutud* (0,81). Seejuures oli antud tunnuse keskmine hinnang koikide E-S-
QUAL mudeli tunnuste seas madalaim. Lojaalsuskavatsuskiisimuste hinnangute vahed olid
soovitajate ja kahjustajate hulgas suuremad, neist suurim erinevus 1,52 punkti on tunnustel
LOJ2 ,,Soovitan kiilastada Moekas e-poodi* ja LOJ5 ,,Sooritan ostu Moekas e-poest ldhima

paari kuu jooksul®.

3.5. Jireldused ja ettepanekud

Moekas e-poe teenuse kvaliteedi uuringust tulenes, et peamiselt on ettevotte kliendid
naised vanuses 21-30 eluaastat, kelle netosissetulek on alla 1000 euro kuus. Uuringus
osalenud 107 inimestest on Moekas e-poest oste sooritanud 72 vastajat, samas 35 vastajat ei
ole veel iihtegi ostu sooritanud. Peamiste pdhjustena toodi vélja kartust suuruse vastavuse

osas ning voimalust tellida tooteid vilismaalt soodsamalt.
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Seoses sellega, et 1/3 vastajatest ei olnud veel Moekas e-poest oste sooritanud, siis
klientuuri suurendamiseks peaks ettevote vihendama mitteklientide kartust jalatsite tellimise
suhtes. Uhe lahendusena toob kiesoleva t66 autor vilja vdimaluse tooteid proovida kohapeal
ning reklaamima senisest enam toodete taskukohasust.

Ettevotte iildine soovitusindeks NPS (,,Kui tdendoline on, et soovitaksite Moekas e-
poodi oma sdpradele ja tuttavatele?‘) on heal tasemel (72%), samuti ka klientide puhul, kes
on kogenud e-poega probleeme (NPS 40%). Peamiselt on vélja toodud Moekas e-poe kiiret ja
sobralikku teenindust, soodsat ning laia tootevalikut, kiiret kohaletoimetamist ning
ostuprotsessi kiirust. Kuigi kliendid hindavad korgelt valmisolekut soovitada ja julgustada
Mocekas e-poodi kasutama, on valmisolek ostudeks l&hima paari kuu jooksul viiksem.
Soovitajate ja mittesoovitajate hinnang valmisolekule sooritada ostud paari kuu jooksul erineb
keskmiselt 1,39 punkti vorra, seejuures erinesid lojaalsuskavatsuste hulgas keskmised
hinnangud antud tunnuse osas kdige rohkem. Lisaks on korrelatsioon tunnuste ,,Soovitan
kiilastada Moekas e-poodi“ ja ,Pean tulevikus Moekas e-poodi oma esimeseks
tehinguvalikuks® vahel ainult 0,46. Turundusteooria kohaselt jirgneb soovitamisstaadiumile
toendoliselt korduvostude staadium, ning ettevottel on siinkohal vajalik {ile vaadata e-poe
teenuse kvaliteet. Selleks tuleb vorrelda E-S-QUAL ja E-RecS-QUAL mudeli tunnustele
antud hinnanguid.

Klientidel paluti hinnata Moekas e-teenuse kvaliteeti E-S-QUAL mudeli pohjal. Kdige
korgem hinnang anti e-poe efektiivsuse dimensioonile, mis tdhendab Moekas kodulehe
mugavat ja arusaadavat lilesehitust. Kuna uuringule vastajate seas olid enamik soovitajad, siis
voibki tulemus tunduda positiivne. Samas erines soovitajate ja mittesoovitajate keskmine
hinnang enim tunnusele EFF4 | Kodulehele on vdimalik kiiresti jouda‘. Madalaim keskmine
hinnang anti turvalisuse dimensioonile — see holmab neid tunnuseid, mis on seotud kliendi
ostude, pangakonto ja maksete informatsiooni kaitsmisega. Kusjuures turvalisusele antud
hinnangud olid keskmiselt madalamad koikide vastajate seas. Seejuures mojutab turvalisuse
dimensioon kliendilojaalsust. Kéesoleva t60 uuringutulemustest voib jdreldada, et ettevote
peaks senisest enam teadvustama klientidele nende informatsiooni kaitset. Uks vdimalus on
kodulehel kajastada arusaadavamalt kliendi andmete turvalisuse kaitset, teine vdimalus on
kasutusele votta nn turvaliste ostude siisteem.

E-S-QUAL mudeli tunnuste 16ikes anti madalaim hinnang tellimuse tiitmise tunnusele

TEL3 ,,Moekas e-poe laos on alati olemas tooteid, mis on kodulehel tellimiseks vélja
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pakutud® (4,32). Seejuures hindasid tunnust madalamalt nii soovitajad kui mittesoovitajad.
Tellimuse dimensioon on statistiliselt oluline mdjutaja nii  kliendirahulolu  kui
kliendilojaalsuse kujunemisel. Tegemist on kahtlemata {ihe olulisema teemaga e-kaubanduses,
mistottu on vajalik konkurentsis piisimiseks tegeleda aktiivselt tellimuse tditmise kiiruse,
korrektsuse ja laoseisu pideva uuendamisega. Juhul, kui klient teostab tellimuse ning kaupa ei
ole, siis tuleks koheselt vilja pakkuda kliendile sarnaseid tooteid voi allahindlust jirgmiselt
ostult.

Kokkuvdtlikult voib e-teenuse kvaliteedi jagada kolme gruppi: informatsiooni
kvaliteet, veebilehe tehniline kvaliteet ja teeninduse kvaliteet. Tabelis 10 on vilja toodud
Mocekas e-poe peamised teenuse kvaliteedi tulemused, sealhulgas on rohelisega mérgitud heal
tasemel tunnused (vdhemalt 4,60), kollasega rahuldavad, kuid siiski tdhelepanu vajavad
tunnused (vihemalt 4,30) ning parandamist vajavad tunnused punasega (alla 4,30).

Informatsiooni kvaliteet holmab neid aspekte, mis on seotud veebilehe sisu ja
kliendiandmete kaitsega. Informatsiooni kvaliteedi alla kuuluvad peamiselt E-S-QUAL
mudeli efektiivsuse dimensiooni tunnused ja turvalisuse dimensiooni tunnused. Antud grupis
on heal tasemel kodulehel kajastatud informatsiooni arusaadavus ja lihtsus, samas rahuldaval
tasemel kliendiandmete kaitse ja kodulehe tilesehitusega seotud tunnused.

Veebilehe tehniline kvaliteet hdlmab e-poe interaktiivsust, disaini, kasutusmugavust
ning siisteemi tehnilist kindlust. Antud gruppi kuuluvad E-S-QUAL mudeli
stisteemikindlustuse dimensiooni tunnused ning efektiivsuse dimensiooni tunnus EFF4. Heal
tasemel on tunnused, mis hindavad kodulehele joudmise kiirust ja seda, et veebileht ei jookse
pérast tellimuse kinnitamist kokku.

Teeninduse kvaliteet tdhendab personali sobralikku ja vastutulelikku suhtumist,
tellimuse tditmist ning kaebuste probleemide lahendamise efektiisust. Sellesse gruppi
kuuluvad tellimuse tditmise dimensiooni tunnused ja E-RecS-QUAL mudeli dimensioonid

operatiivsus, kompensatsioon ja klienditeenindus.

52



Tabel 10. E-teenuse kvaliteet E-S-QUAL ja E-RecS-QUAL olulisemate tunnuste 138ikes

(n=72)

Informatsiooni kvaliteet

Veebilehe tehniline kvaliteet

Teeninduse kvaliteet

EFF 2 Moekas kodulehel
kajastatud informatsioon on

arusaadavalt koostatud (4,68)

EFF 4 Moekas kodulehele on
voimalik kiiresti jouda (4,72)

TEL 1 Moekas e-pood toimetab
tellimuse minuni lubatud ajal
(4,80)

SUS 4 Moekas koduleht ei
jookse kokku parast tellimuse
kinnitamist (4,64)

OP 1 Moekas pakub sobivat
lahendust toote
tagastamiseks/vahetamiseks
(4,80)

KL 1 Moekas klienditeenindus
on alati minu jaoks kéttesaadav
(4,80)

KL 3 Klienditeenindaja on alati
abivalmis probleemidega
tegelemisel (4,80)

OP 2 Mockas tegeleb
probleemidega koheselt (4,0)

KOM 2 Mocekas pakutav
kompensatsioon probleemide
puhul on piisav (3,60)

Allikas: Autori koostatud Balasubramanian et al. (2003); Srinivasan ef al. (2002); Novak et
al. (2000) pohjal

Heal tasemel on tunnused, mis hindavad tellimuse toimetamist kliendini lubatud ajal,
klienditeenindaja kittesaadavust ja abivalmidust ning lahenduse leidmist toote tagastamisel
vOi vahetamisel. Moekas e-pood peab enam tdhelepanu podrama probleemidega tegelemise
kiirusele ning kompensatsiooni pakkumisele.

Kliendirahulolu mdjutavad tunnused EFF1 ja SUS3 on mirgitud kollasega, mis
tdhendab, et ettevote peaks tegelema nende aspektidega selleks, et tdsta nende tunnuste
keskmist hinnet. Antud keskmiste hinnete juures (EFF1=4,49; SUS3=4,45) on kliendi

hinnang soovitusindeksile 7,8 punkti, mis liigitub passiivse kliendi alla. Samas, kui hinnang
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molemale tunnusele oleks 5 punkti, oleks hinnang soovitusindeksile 8,5 punkti, mis tdhendab
ettevotte jaoks soovitavat klienti.

Kuigi klientide hinnangud Moekas e-poe teenuse kvaliteedile on {ildiselt head, peab
ettevote siiski olema valmis senisest rohkem tdhelepanu podrama kodulehe navigeerimisele
ning jdrjepidevale toimimisele (koduleht ei jookse kokku). Lisaks tuleks senisest kiiremini
tegeleda kliendikaebuste- ja probleemidega. E-pood peaks enda tegevuses senisest enam
poorama tdhelepanu kliendile kompensatsiooni pakkumisele ning probleemi lahenduse
muutma kliendi jaoks meeldivaks. Samuti on klientide jaoks oluline dige laoseisu kuvamine
tellimise hetkel, see tdhendab reaalselt selle toote tarnimist, mille klient on tellinud.

Jargmises peatiikis on kokkuvodtvalt kirjeldatud kdesoleva t60 peamisi teoreetilisi
lahtepunkte ning nende pdhjal ldbiviidud e-teenuse kvaliteedi mdotmiseks lidbiviidud

empiirilise uuringu tulemusi.

54



KOKKUVOTE

Kéesoleva t60 eesmirgiks oli vilja selgitada teenuse kvaliteedi dimensioonid, mis
mojutavad Moekas e-poe klientide rahulolu, ning sellest tulenevalt pakkuda ettevotjale
lahendusi, millistele teenuse kvaliteedi aspektidele podrata senisest enam tdhelepanu. Antud
t00 uuringu tulemusel selgus, et Moekas e-poe kliendirahulolu on mdjutatud tellimuse
taitmise dimensioonist ehk kui digeaegselt ja kiiresti e-pood kliendi tellimusi tdidab, ning
kuivord on tellimiseks viljapakutud tooted laos alati olemas. Lisaks selgus, et kliendirahulolu
mojutavad veel kaks e-teenuse aspekti - kuivord lihtne ja arusaadav on kodulehel liitkumine
ning kodulehe tehniline t6okindlus (koduleht ei jookse kokku).

T60 eesmirgist ldhtuvalt analiilisiti t60 esimeses pooles kliendirahulolu ja teenuse
kvaliteedi teoreetilisi seoseid traditsioonilises teeninduskeskkonnas ja e-teenuse valdkonnas.
Too teises pooles keskenduti empiirilise uuringu metoodika kirjeldamisele ja
uuringutulemuste analiilisimisele.

Teoreetiliste kontseptsioonide viljaselgitamisel selgus, et kliendirahulolu kujunemises
mingivad rolli nii kliendi ratsionaalsed kui ka emotsionaalsed tegurid. Kirjanduses on
kliendirahulolu kujunemist kisitletud erinevate aspektide jérgi, kuid turundusteoreetikud ei
ole kliendirahulolule vilja pakkunud tihist definitsiooni. Siiski on enamus autoreid leidnud, et
kliendirahulolu tuleneb kliendi ootuste ja saadud kogemuse vordlemise protsessis. (Zeithaml
et al. 2009)

Lisaks selgus, et klient on rahulolev siis, kui tema ootused toote vdi teenuse kohta
saavad {iletatud. Olukorras, kus tegelik kogemus vastab ootustele on klient neutraalselt
rahulolev; kui kogemus jddb ootustele alla ei ole ootused tdidetud ning véljendub
rahulolematus. Seejuures véljenduvad kliendi kditumiskavatsused (kordusostud, positiivsete
kogemuste jagamine) ainult rahulolu korral. (Oliver 1980)

Kliendirahulolu kujunemise kohta on turundusteoreetikud veel vélja pakkunud
kognitiivse ja afektiivse teooria. Kognitiivse teooria kohaselt kujuneb kliendirahulolu ootuste
ja saadud kasutuskogemuse vordlemisel (Oliver 1980). Kognitiivse teooria korral vordleb

klient objektiivselt hinnatavaid aspekte (nditeks teenusega seotud tunnused). Afektiivse
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teooria kohaselt mdjutavad kliendirahulolu negatiivsed ja positiivsed emotsioonid, nditeks
viha, drevus, kurbus; ning entusiasm, innustatus, rdodm ja nauding (Cox et al. 2005).
Hilisemates toé0des on leitud, et kliendirahulolu mdjutavad molemad, nii afektiivsed kui
kognitiivsed aspektid (Homburg et al. 2006). Kiesoleva t60 empiirilises osas on siiski
keskendutud teenuse kognitiivsete aspektide hindamisele.

Mitmetes uurimustes on rohutatud kliendirahulolu ja teenuse kvaliteedi vahelistele
seostele. Teenuse kvaliteet on tarbija ootuste tditumise ulatus teenuse osutamise protsessis ja
pirast seda (Bloemer et al. 1992). Uhtlasi on leitud, et ettevdtted, kes hindavad teenuse
kvaliteeti, on konkurentsivdimelisemad (Parasuraman et al. 1985; Gronroos 1988; Carillat et
al. 2007).

Teenuse kvaliteedi mdiste on laiem, kui ainult fliiisilise ostukoha aspektid. Viimasel
aastakiimnel on hiippeliselt kasvanud e-teenusepakkujate arv ning see tuleneb sellest, et
klientide kéitumishoiakud teenuste kasutamisel on muutumas. Niiteks voimaluse pakkumine
sooritada ostud e-poes voib oluliselt kasvatada kaupleja konkurentsieelist. Ostlemine e-poes
tdidab tarbija ootusi ja vajadusi vdrreldes fiiiisilise ostukohaga isegi paremini, sest tdnu
viiksemale ajakulule ja kiiremale iilevaatele tootest/teenusest saab ostud sooritada mugavalt
endale sobival ajal ja kohas. (Chaston et al. 2001)

Seetdttu seavad tarbijad vorreldes traditsioonilise ostukohaga e-teenuste kvaliteedile
isegi korgemaid ootusi (Santos 2003). Sellest olenemata on vdrreldes traditsioonilise
teenindusega avaldatud vihe e-teenuse kvaliteedi hindamisega seotud toid, lisaks puudub
tthine arusaam kliendirahulolu mojutavate e-teenuse omaduste kohta (Burinskiene, Daskevic
2014).

Paljude uurijate fookuses on ikka veel e-teenuse kvaliteedi mddtmine soltuvalt
veebilehekiiljel toodud informatsioonist. Samas sdltub kliendi ostukogemus elektroonilises
kanalis lisaks veel toote ja teenuse kohta kittesaadava informatsiooni leidmise kiirusest ja
lihtsusest, toote kliendini toimetamise kiirusest ja korrektsusest ning kliendikaebuste ja toote
tagastamise protsessist. (Yen, Lu 2008)

E-teenuse kvaliteedi modtmiseks viljatodtatud mudeleid on pigem véhe , kuid neist
enimkasutatud on E-S-QUAL ja E-RecS-QUAL mudel. Neid mudeleid on oma tdoddes
kasutanud mitmed autorid, ning pea koik on leidnud, et vaatamata mudeli mahukusele on
koikide e- teenuse kvaliteedi omaduste vahel seos kliendirahuloluga olemas. (Marimon et al.

2012)
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Ka antud t66 empiiriline uuring Moekas e-poe teenuse kvaliteedi mdju hindamiseks
kliendirahulolule on koostatud just E-S-QUAL ja E-RecS-QUAL mudeli pohjal. Seejuures on
kdesolevas t00s e-teenuse kvaliteedi mudeleid kohandatud vastavalt Moekas e-poe
eriparadele, sh kuigi kdik Parasuraman, Zeithaml ja Malhotra véljatodtatud teenuse kvaliteedi
dimensioonid on esindatud, on moned viited uuringust vélja jaetud.

E-S-QUAL mudel on jaotunud viite e-teenuse kvaliteedi dimensiooni (Parasuraman
et al. 2005):
o cfektiivsus- veebilehekiilje kasutajasdbralikkus, lihtsus ja kiirus;
o tellimuste tditmine- tellimuste digeaegne ja korrektne tditmine;
e siisteemi kéittesaadavus- veebilehe hea tehniline toimivus;
e turvalisus- kliendi-ja krediitkaardi andmete kaitse.

E-RecS-QUAL mudel leidis kasutust olukorras, kus kliendil oli Moekas e-poega

esinenud probleeme. Antud mudel koosnes kolmest dimensioonist (7bid.):
e operatiivsus — veebilehekiilje efektiivsus probleemi lahendamisel,
e kompenseerimine — kompenseerimise tase;

e klienditeenindus — klienditeeninduse operatiivsus ja kéttesaadavus.

Moekas e-pood (Moemla OU) on loodud 2015. aastal, kuid tegevus hoogustus 2016.
aastal, kui miitigitulu oli ligikaudu 37 tuhat eurot, puhaskasum ligikaudu 7 tuhat eurot.
Analiitisides Moekas e-poe konkurentsieeliseid, ei suutnud kdesoleva to66 autor eeliseid leida.
Lisaks ei ole Moekas e-pood varasemalt {ihtegi analoogset uuringut 1dbi viinud, kuigi vajadus
selleks on olemas.

Kédesoleva t06  empiiriline uuring viidi  1dbi  ankeetkdiisitluse ~ vormis
sotsiaalmeediakanalis Facebook ning uuringus osales 107 vastajat. Osalejatele anti voimalus
osaleda tasuta jalatsipaari loosis, milles osales 89 vastajat. Vastajatest 72 olid Moekas e-poest
oste sooritanud, samas 35 vastajat ei olnud veel iihtegi ostu sooritanud. Mittekliendid tdid
ostu mitte sooritamise pohjustena vélja vidlja peamiselt seda, et jalatsite soetamine ilma
eelneva proovimiseta on keeruline, vdoimalust soetada ise jalatseid vélismaalt ning vabade
rahaliste puudumist. Uuringutulemusi analiilisiti andmetdotlusprogrammis MS Excel ning
peamised  kasutatud  funktsioonid olid korrelatsioonanaliilis,  dispersioon-  ja

regressioonanaliilis.
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Mocekas e-poe teenuse kvaliteedi uuringust tulenes, et peamiselt on ettevotte kliendid
naised vanuses 21-30 eluaastat, kelle netosissetulek on alla 1000 euro kuus. Klientide iildine
soovitusindeks NPS on 72%, samuti on iillatuslikult soovitusindeks hea klientidel, kellel on
Mocekas e-poega probleeme esinenud (NPS 40%).

Lojaalsuskavatsuste hinnangute analiiiisimisel selgus, et e-poe kliendid hindavad
korgelt enda valmisolekut soovitada ja julgustada ostlema Moekas e-poes, samas valmisolek
ise ldhiajal ostu sooritada on vidiksem. Lisaks oli soovitamise ja ostukavatsuse vahel
keskmisest vdiksem korrelatsioon, mistdttu peaks ettevote kindlasti tegelema sellega, et
suurendada klientide valmisolekut sooritada edaspidi oma jalatsiostud esmajérjekorras
Mockas e-poest. Soovitajate ja kahjustajate keskmiste hinnangute vordlemisel ilmnes, et
suurim erinevus esineb hinnangutes, mis puudutavad seda, kuivord klient on valmis Moekas
e-poodi oma sdpradele ja tuttavatele soovitama ning kuivdrd on klient valmis Moekas e-poest
ostu sooritama ldhima paari kuu jooksul.

E-S-QUAL mudeli analiiiisist ilmnes, et korgeim keskmine hinnang anti efektiivsuse
(4,61) ja tellimuse tditmise dimensioonile (4,57), samas madalaimalt hinnati e-poe turvalisuse
dimensiooni (4,44). E-S-QUAL mudeli mdju kliendirahulolule on iildiselt statistiliselt oluline,
kuid statistiliselt olulist moju kliendirahulolule ja lojaalsusele omab ainult ainult tellimuse
dimensioon. Seejuures anti mudeli madalaim hinnang tellimuse tditmise tunnusele, mis
hindab seda, kuivord on tellimiseks viljapakutud tooted alati laos olemas. Kliendirahulolu
mdjutab veel, kuivord koduleht ei jookse kokku (SUS3) ning kui lihtne ja arusaadav on
kodulehel navigeerimine (EFF4).

E-RecS-QUAL mudel ei olnud valimi suuruse tdttu (5 vastajat) usaldusvéddrne ning
seetottu antud t66s antud mudeli dimensioonide moju kliendirahulolule kisitleda ei saa. Siiski
leiti, et antud mudelis anti madalaimad hinnangud probleemide lahendamise kiirusele ning
kompensatsiooni pakkumisele.

Uuringutulemusest ilmnes veel, et soovitajate ja kahjustajate hinnangud on statistiliselt
erinevad, suurim hinnangute erinevus esines kodulehe joudmise kiiruses osas, samuti ka

kodulehe tookindluse osas (kas koduleht toimib alati).
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Kokkuvotvalt on kiesoleva t66 uurimisprobleemi lahendamisest ldhtuvalt toodud
ettepanekud Moekas e-poe juhile:

e korrektne reaalajas kajastatud laoseis, olukorras, kus klient teostab tellimuse ning
kaupa ei ole, siis koheselt vilja pakkuda alternatiivseid tooteid voi allahindlust
jargmiselt ostult;

e probleemidega tegelemise kiiruse tdstmine ning kompensatsiooni pakkumine;

e mitteklientide kartuse védhendamine jalatsite tellimise suhtes, nditeks pakkuda
voimalust tooteid proovida kohapeal;

e klientidele nende kohta kéiva informatsiooni kaitse teadvustamine: kodulehel
kajastada arusaadavamalt kliendi andmete turvalisuse kaitset, teine vdimalus on
kasutusele votta nn turvaliste ostude siisteem;

e kodulehe sisu ja meniiiinuppude asetus, see tdhendab vajadusel sisu ja meniilinuppude
asetuse korrigeerimist;

e kodulehekiilje tehnilise vOimekuse parandamine, st kodulehe toimimine ilma

kokkujooksmiseta.

Kéesoleva t60 tulemustest 1dhtuvalt on Moekas e-poe jaoks esmakordselt voimalus
tutvuda klientide arvamusega veebipoe teenuse kvaliteedi kohta. Edaspidi on ettevdttel
voimalus regulaarselt viia 14bi sarnaseid uuringuid selleks, et vorrelda e-teenuse kvaliteedi
paranemist vorreldes kidesoleva t60 tulemustega. Ettevote voiks siiski edaspidi valimi
representatiivsuse suurendamiseks pikendada uuringu perioodi.

Antud t606 on iiks vdhestest uurimustest Eestis, mis keskendub e-poe teenuse kvaliteedi
moju hindamisele kliendirahulolule, ning sellest tulenevalt vdiksid tulemused huvi pakkuda

ka teistele Eesti e-poodidele.
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SUMMARY

THE IMPACT OF SERVICE QUALITY ON MOEKAS E-SHOP
CUSTOMER SATISFACTION

Merili Milber

While customer satisfaction has been one of the most studied topics in marketing
research, marketing theorists have not been able to find a consensus on which aspects impact
customer satisfaction and how. However, many scientific studies have found that service
quality is one of the most important determinants of creating customer satisfaction.

Moreover, researchers have found that companies who appreciate the service quality
are more competitive and sustainable. The definition of service quality is broader than just the
aspects of the physical store. The last decade has shown, that the number of online service
providers has increased substantially due to customers changing behaviours. Because of the
improved Internet access, customers are able to set even higher expectations to online
shopping experience than to traditional one. That fact has led to the necessity to measure e-
service quality as well as the traditional store service quality.

Nevertheless, compared to traditional service quality, there are few e-service quality
evaluations and lacking scientific studies of the impact of e-service quality on customer
satisfaction. Also, the focus of many researchers is still measuring the e-service quality
depending only on the Website information quality. Customer's shopping experience and
therefore satisfaction depends on other factors as well, such as the ease of finding necessary
information, speed of product delivery, handling customer complaints and product returns
process.

The aim of this work was to find out the service quality dimensions that impact
Moekas e-shop customer satisfaction and consequently provide solutions on which e-quality
aspects should company be more focused.

According to the aim of this work, the paper has divided into three main chapters.

Author first analysed different marketing theories about customer satisfaction development
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and relations with service quality. In the second part it was described, how e-services have
developed and how e-service quality differs from traditional service. Also, author analysed e-
service quality measurements in marketing research. Theoretical background is based on
different researchers work, such as Zeithaml, Parasuraman, Kotler, Gréonroos and others. In
the third part, author brought out the comparison of Moekas e-shop to other footwear e-shops
and found that Moekas e-shops does not have any competitive advantages at the moment.
Finally, relying on the theoritical background, author carried out a survey among Moekas e-
shop visitors, in order to assess the impact of e-service quality on Moekas e-shops customer
satisfaction. Based on the results and conclusions, author brought out proposals to the
company in order to improve the right e-service quality dimensions.

The survey was carried out in the social media channel Facebook and the study
involved 107 respondents, 72 of them had purchased, while 35 had not purchased from
Mockas e-shop yet. The main reasons for not puchasing were not having the opportunity to
try products before purchasing, opportunities to buy shoes abroad and the lack of spare
money. E-service quality was measured by using Parasuraman's E-S-QUAL and E-RecS-
QUAL models, while customer satisfaction was measured by using Reichheld's Net Promoter
Score (NPS). The data was analysed in Microsoft Excel, where main features were correlation
analysis, regression and dispersion.

According to the results, Moekas e-shop customer satisfaction is affected by website's
fulfillment dimension (i.e whether the site's promises about order delivery and product
availability are fulfilled). Moreover, Moekas e-shop customer satisfaction is affected by two
e-service aspects - the simplicity/speed of navigating the website and its technical consistensy
(i.e websites does not crash).

Currently the customer satisfaction is at acceptable level with NP score of 72%,
moreover NP score is also high (40%) of the customers who have experienced problems with
Moekas e-shop.

All 1n all, the proposals for the future actions would be as follows:

e Improve the product availability and inventory system. If the customer carries out the
order and the item is not available offer other similar items and provide discount from
the next order.

e Improve the problem solving process and compensation offering.
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e Reduce the fears of non-customers ordering footwear by providing the opportunity to
try some of the items.

e Increase the awareness of customer information protection by reflecting more clearly
the customer data security on the website and joining the so-called 3D-security
program.

e Improve website's technical capacity, i.e website's functioning without crashing.

This study is the first opportunity for Moekas e-shop to examine the opinion of it's
customers about e-shop's service quality. In the future, the company could regularly carry out
similar surveys in order to compare improvement of e-serve quality with the results of this
work.

To conclude, this work is one of the few works that focuses on the impact of service
quality on webshop customer satisfaction and, consequently, the results could also interest

other Estonian webshops.
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LISAD

Lisa 1. Moemla OU konkurentide vordlus

Moemla OU Weekend Eesti | Kingapood Konts | Moemaailm OU
ou ou
06.04.2015
Asutamise aasta (tegevus alates 17.07.2009 06.10.2011 31.03.2009
03.09.2015)
Miitigitulu
Miiiigitulu 2151 3763 463 eurot | Miiiigitulu 15 785 L
geurot (486 546 eurot e- ¢ eurot Miiiigitulu ,[2 > 899
Finantssuhtarvud Kahjum 640 poes) Kasum 889 eurot Kah'urzu{; R eurot
2015 eurot Kasum 2 569 ROA 16% ROA -1 167
ROA -18,8% eurot ROE 19,8% ROE _1’20%
ROE -34,4% ROA 0,99% ’
ROE 3,70%
Kingad, saapad,
Kingad, saapad, meeste ja Kingad, saapad, Raivad, bikiinid
Tootevalik vabaaja jalanoud, lastejalandud, meestejalandud, ja pesu, kotid,
meeste ja kotid, kotid, rihmad, lasteriided, naiste
lastejalandud reisikohvrid, ehted, parfiiimid | jalandud, saapad
sokid, sussid
Ettemaksuarve
alusel
Pangaiilekandega, | pangaiilekandega,
Makseviisid Pangaiilekandega | Pangaiilekandega tellimus tellimus
vOi pangalingiga. | vOi pangalingiga. kinnitatakse 48 kinnitatakse 24
tunni jooksul tunni jooksul
parast arve
tasumist
Teavitus
Tagastamine ja Tagastamisdigus | Tagastamisdigus | Tagastamisdigus tagas“tamlge I;Ohtla
vahetamine 14 péaeva 14 pdeva 14 péaeva 14p acva Jooksul,
tagastamine 30
paeva jooksul
Tellimus iile 39
Tellimus iile 45 Tasuta tarne euro tasuta, . ..
euro tasuta, puudub. Smartpost, DPD Tellimus dle 49
Kohale- Smarpost, Venipak kuller, kuller, Omniva, euro tasuta,
toimetamine Kulleriga koju Smartpost ja Eesti Post Post24, .
U . Smartpost, Eesti
vOi todle, Ise Omniva postkontor Post postkontor
jérele tulemine pakiautomaat Smartpost Soome
automaat
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Lisa 2. Ankeetkiisitluse poordumine

Austatud vastaja,

Palume Teil osaleda kiisitluses, mille eesmérgiks on mdota ja vélja selgitada
Mockas.ee e-poe teenuse kvaliteet.

Teie vastused aitavad kaasa Teie ja teiste Moekas e-poe klientidele pakutava teenuse
kitsaskohtade viljaselgitamisele ja parandamisele. Palume Teid, et viljendaksite kiisimustele
vastates just oma isiklikke seisukohti, mitte iildlevinud arvamusi.

Vastamine on anoniiiimne ning vastuseid kasutatakse vaid {ildistuste tegemiseks.
Kiisimustiku tditmine vOtab aega umbes 7 minutit.

Kdigi kiisitluses osalenute vahel loosime vilja kolm vabalt valitud jalatsipaari.
Loosimine toimub 26. mairtsil ning voitjatega voetakse iithendust. Loosimises osalemiseks

(vabatahtlik) palun lisage kiisimustiku 16pus ilmuvasse kasti oma e-maili aadress.

Uuringu kohta tdiendava informatsiooni saamiseks, palun votke lihendust e-maili

aadressil merili.milber@gmail.com.

Oleme Teile véga tinulikud panustatud aja eest!

Lugupidamisega,

Merili Milber

Tallinna Tehnikaiilikooli magistrant

Moekas.ee
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Lisa 3. Ankeetkiisitluse vorm

Demograafilised kiisimused

DEMI. Teie sugu?
Mees
Naine

DEM 2. Teie vanus?
Kuni 20 aastat
21-30 aastat

31-40 aastat

41-50 aastat

51-60 aastat

61 vOi enam aastat

DEM 3. Teie igakuine netosissetulek (pirast maksude mahaarvamist) eurodes?
Sissetulek puudub

400 eurot voi vihem

401-700 eurot

701-1000 eurot

1001-1300 eurot

1301-1600 eurot

Enam kui 1600 eurot

Ei soovi vastata

DEM 4. Kui tihti Te keskmiselt Moekas e-poest oste sooritate?
Uhe korra aastas

Moned korrad aastas

Igakuiselt

Mitu korda kuus

Igal nédalal

Ei ole kordagi ostnud

Juhul, kui vastaja valis vastusevariandi, siis jargnes kiisimus:

Mis pdhjusel Te ei ole ostnud?
Kallis hind

Ebasobiv tootevalik

Pikk tarneaeg

Ebasobivad makseviisid
Ebapédev klienditeenindus
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Muu (kommenteeri)
Muul juhul jargnesid kiisimused kliendirahulolu ja kditumiskavatsuste kohta.
Soovitusindeks NPS

Kui tdendoline on, et soovitaksite Moekas e-poodi oma sdpradele ja tuttavatele? Palun
hinnake skaalal 0-10, kusjuures "0- viga ebatdendoline"; "10- viga tdendoline".

Lojaalsus ehk kiisimused kiitumiskavatsuste kohta

Palun hinnake skaalal 1-5, kus "1- ei ndustu", "2- pigem ei noustu", "3- erapooletu", "4-
pigem ndustun", "5- ndustun".

Palun hinnake, kuivord ndustute jirgnevate vdidetega:

LOJ 1 Réégin teistele positiivset Moekas e-poe kohta;

LOJ 2 Soovitan kiilastada Moekas e-poodi;

LOJ 3 Julgustan sopru kasutama Moekas e-poe tooteid ja teenuseid;
LOJ 4 Pean tulevikus Moekas e-poodi oma esimeseks tehinguvalikuks;
LOJ 5 Sooritan ostu Moekas e-poest 1dhima paari kuu jooksul.

Kas Teil on esinenud probleeme Moekas e-poest tellimisel?
Jah
Ei

Juhul, kui vastaja valis vastusevariandi "Jah", siis suunati ta edasi E-RecS-QUAL kiisimuste
juurde ning seejdrel E-S-QUAL kiisimuste juurde, kui "Ei", siis koheselt E-S-QUAL
kiisimuste juurde.

Palun hinnake skaalal 1-5, kus "1- ei ndustu", "2- pigem ei ndustu", "3- erapooletu", "4-
pigem ndustun", "5- ndustun".

E-RecS-QUAL
Palun hinnake, kuivord ndustute jirgnevate véidetega:

OP1. Moekas pakub sobivat lahendust toote tagastamiseks/vahetamiseks;

OP2. Moekas tegeleb probleemidega koheselt.

OP3. Moekas késitleb tootetagastusi hésti.

KOMI1. Moekas pakub kompensatsiooi, kui kaup ei ole minuni joudnud digeaegselt.
KOM2. Moekas pakutav kompensatsioon probleemide puhul on piisav.

KLI1. Moekas klienditeenindus on alati minu jaoks kittesaadav.

KL2. Moekas pakub informatsioonina telefoninumbrit, mile abil saan iithendust votta.
KL3. Klienditeenindaja on alati abivalmis probleemidega tegelemisel.
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E-S-QUAL

EFF 1 Moekas kodulehel liikumine on lihtne ja arusaadav.

EFF 2 Moekas kodulehel kajastatud informatsioon on arusaadavalt koostatud.
EFF 3 Moekas koduleht on hésti iiles ehitatud.

EFF 4 Moekas kodulehele on voimalik kiiresti jouda.

TEL 1 Moekas e-pood toimetab tellimuse minuni lubatud ajal.
TEL 2 Moekas e-pood toimetab tellimuse minuni kiiresti.
TEL 3 Moekas e-poe laos on alati olemas tooteid, mis on kodulehel tellimiseks vilja pakutud.

SUS 1 Moekas koduleht toimib alati.

SUS 2 Moekas koduleht laeb lehed alati kiiresti #ra.

SUS 3 Moekas koduleht ei jookse kokku.

SUS 4 Moekas koduleht ei jookse kokku pérast tellimuse kinnitamist.

TUR 1 Moekas e-pood kaitseb minu ostude ja ostukditumisega seonduvat informatsiooni.
TUR 2 Moekas e-pood ei jaga minu isiklikku informatsiooni kolmandate osapooltega.
TUR 3 Moekas kaitseb informatsiooni, mis on seotud minu pangakonto ja maksetega.

EFF 12 Moekas kodulehel liikumine on keeruline.

EFF 22 Moekas kodulehel kajastatud informatsioon vdiks olla lihtsamini arusaadav.
EFF 32 Moekas kodulehel kajastatud informatsioon on keeruliselt koostatud.

EFF 42 Mocekas kodulehele joudmine on vaevaline.

TEL 12Mockas tooted ei joua alati lubatud ajal minuni.
TEL 22 Moekas vodiks tooteid kiiremini minuni toimetada.
TEL 32 Moekas laos ei ole vahel tooteid, mis on tellimiseks vélja pakutud.

SUS12 Moekas koduleht ei toimi alati.

SUS 22 Moekas koduleht laeb liiga aeglaselt.

SUS 32 Moekas koduleht jookseb vahel kokku.

SUS 42 Moekas koduleht jookseb kokku pirast tellimuse kinnitamist.

TUR 12 Mul on tunne, et minu ostuinfo ei ole kaitstud.

TUR 22 Mul on tunne, et kolmandatel isikutel on ligipdds minu isiklikule infole.
TUR 32 Moekas ei kaitse informatsiooni, mis on seotud minu pangakonto ja maksetega.
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Lisa 4. Soovitajate ja kahjustajate sagedustabel demograafilistes
kiisimustes (n=72)
NPS
Tunnus Kokku
Soovitajad Kahjustajad
Naine 54 16 70
DEM 1
Mees 1 1 2
Kuni 20 aastat 6 1 7
21-30 aastat 27 11 38
31-40 aastat 13 5 18
DEM 2
41-50 aastat 7 0 7
51-60 aastat 2 0 2
61 vO1 enam aastat 0 0 0
Sissetulek puudub 3 2 5
400 voi vihem 9 2 11
401-700 eurot 14 3 17
701-1000 eurot 13 3 16
DEM 3
1001-1300 eurot 4 1 5
1301-1600 eurot 4 0 4
Enam kui 1600 eurot 2 1 3
Ei soovi vastata 6 5 11
Uhe korra aastas 10 3 13
Moned korrad aastas 41 14 55
Igakuiselt 3 0 3
DEM 4
Mitu korda kuus 1 0 1
Igal nédalal 0 0 0
Ei ole ostnud kordagi 0 0 0
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Lisa 5. Spearmani korrelatsioonimaatriks (n=72)

NPS

TELI

SUS1

TURI

EFF1

TEL2

SUS2

TUR2

EFF2

TEL3

SUs3

TUR3

EFF3

SUs4

EFF4

LOJ1

LOJ2

LOJ3

LOJ4

LOJ5

NPS

1,000

TELI

0,384

1,000

SUS1

0,483

0,482

1,000

TURI

0,434

0,355

0,461

1,000

EFF1

0,425

0,338

0,386

0,369

1,000

TEL2

0,341

0,642

0,395

0,476

0,373

1,000

SUS2

0,481

0,389

0,578

0,477

0,613

0,481

1,000

TUR2

0,364

0,359

0,295

0,738

0,293

0,257

0,450

1,000

EFF2

0,498

0,408

0,568

0,469

0,592

0,421

0,581

0,509

1,000

TEL3

0,360

0,356

0,369

0,451

0,654

0,365

0,473

0,506

0,502

1,000

SUS3

0,528

0,456

0,566

0,380

0,486

0,418

0,722

0,450

0,623

0,398

1,000

TUR3

0,418

0,286

0,444

0,818

0,316

0,243

0,436

0,903

0,524

0,487

0,466

1,000

EFF3

0,302

0,448

0,513

0,363

0,576

0,346

0,532

0,382

0,569

0,379

0,453

0,420

1,000

SUS4

0,388

0,544

0,585

0,405

0,535

0,375

0,567

0,487

0,578

0,415

0,778

0,466

0,539

1,000

EFF4

0,420

0,322

0,633

0,434

0,448

0,197

0,452

0,301

0,491

0,391

0,412

0,513

0,527

0,378

1,000

LOJ1

0,452

0,410

0,392

0,223

0,202

0,368

0,309

0,228

0,408

0,243

0,419

0,292

0,336

0,236

0,441

1,000

LOJ2

0,692

0,418

0,448

0,389

0,429

0,324

0,361

0,358

0,511

0,430

0,450

0,455

0,434

0,276

0,501

0,752

1,000

LOJ3

0,519

0,431

0,479

0,325

0,351

0,383

0,435

0,326

0,458

0,358

0,472

0,374

0,413

0,332

0,398

0,730

0,732

1,000

LOJ4

0,583

0,265

0,325

0,420

0,319

0,358

0,373

0,370

0,399

0,386

0,451

0,427

0,346

0,398

0,310

0,478

0,460

0,451

1,000

LOJ5

0,381

0,143

0,271

0,272

0,168

0,104

0,212

0,237

0,252

0,231

0,261

0,343

0,191

0,162

0,425

0,332

0,344

0,367

0,510

1,000
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Lisa 6. E-S-QUAL mudeli dimensioonide ja tunnuste moéju
kliendirahulolule

R Square 0,46
Observations 72
ANOVA df SS MS F Sign. F
Regression 4,00 46,40 11,60 14,38 0,00
Residual 67,00 54,05 0,81
Total 71,00 100,44
Lower Upper
REGRESSIOON Coeft. Std.Error t Stat P-value 95% 95%
Intercept 2,76 1,07 2,58 0,01 0,6 4,90
EFEKTIIVSUS -0,38 0,41 -0,94 0,35 -1,19 0,43
SUSTEEMIKINDLUS 0,04 0,38 0,09 0,92 -0,73 0,80
oS 1,51 0.43 347 0,00 0,64 2,37
TURVALISUS 0,27 0,29 0,91 0,37 -0,32 0,86
R Square 0,44
Observations 72
ANOVA df SS MS F Sig.F
Regression 14,00 4426 3,16 3,21 0,00
Residual 57,00 56,19 0,99
Total 71,00 100,44
Lower Upper
REGRESSION Coeft. Std. Error t Stat P-value 95% 95%
Intercept 2,61 1,46 1,79 0,08 -0,31 5,54
TEL 1 0,49 0,42 1,17 0,25 -0,34 1,32
SUS 1 0,34 0,30 1,16 0,25 -0,25 0,94
TURI 0,25 0,35 0,72 0,48 -0,45 0,96
TUR3 0,01 0,55 0,01 0,99 -1,10 1,11
TUR2 0,11 0,53 0,20 0,84 -0,95 1,16
EFF 1 0,47 0,30 1,48 0,01 -0,16 1,06
TEL2 -0,11 0,28 -0,40 0,69 -0,67 0,45
SUS2 -0,07 0,28 -0,23 0,82 -0,64 0,50
EFF2 0,25 0,37 0,69 0,49 -0,48 0,99
TEL3 -0,11 0,22 -0,49 0,63 -0,56 0,34
SUS3 0,71 0,35 2,03 0,05 0,01 1,41
EFF3 -0,36 0,32 -1,15 0,26 -1,00 0,27
SUS4 -0,62 0,37 -1,68 0,10 -1,36 0,12
EFF4 0,11 0,31 0,35 0,73 -0,52 0,73
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Lisa 7. E-S-QUAL mudeli dimensioonide ja tunnuste
lojaalsuskavatsustele
R Square 0,66
Observations 72
ANOVA df SS MS F Sig. F
Regression 4,00 16,96 4,24 32,34 0,00
Residual 67,00 8,78 0,13
Total 71,00 25,74
Lower Upper
REGRESSION Coeff. Std.Error t Stat P-value 95% 95%
Intercept 0,26 0,43 0,60 0,55 -0,60 1,12
EFEKTIIVSUS -0,15 0,16 -0,93 0,35 -0,48 0,17
SUSTEEMIKINDLUS 0,21 0,15 1,37 0,18 -0,10 0,52
TELLIMUS
TAITMINE 0,33 0,17 1,87 0,05 -0,02 0,68
TURVALISUS 0,52 0,12 4,40 0,00 0,29 0,76
R Square 0,50
Observations 72
ANOVA df SS MS F Sig. F
Regression 14,00 12,79 0,91 4,02 0,00
Residual 57,00 12,95 0,23
Total 71,00 25,74
Lower Upper
REGRESSION Coeff. Std. Error t Stat P-value 95% 95%
Intercept 0,54 0,70 0,78 0,44 -0,86 1,95
TEL 1 0,17 0,20 0,87 0,39 -0,23 0,57
SUS 1 0,04 0,14 0,29 0,77 -0,24 0,33
TURI -0,04 0,17 -0,23 0,82 -0,38 0,30
TUR3 0,24 0,27 0,92 0,36 -0,29 0,77
TUR2 -0,10 0,25 -0,41 0,69 -0,61 0,40
EFF 1 -0,01 0,15 -0,04 0,97 -0,30 0,29
TEL2 0,10 0,13 0,72 0,47 -0,17 0,37
SUS2 -0,11 0,14 -0,79 0,43 -0,38 0,17
EFF2 0,10 0,18 0,57 0,57 -0,25 0,45
TEL3 0,09 0,11 0,83 0,41 -0,13 0,30
SUS3 0,39 0,17 2,34 0,02 0,06 0,73
EFF3 0,11 0,15 0,73 0,47 -0,19 0,42
SUS4 -0,33 0,18 -1,88 0,07 -0,69 0,02
EFF4 0,18 0,15 1,18 0,24 -0,12 0,48
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Lisa 8. Soovitajate ja kahjustajate hinnangud E-S-QUAL mudelile ja
lojaalsuskavatsustele

Soovitajad | Kahjustajad | Vahe Stajcistiline
erimevus
TEL1 4,89 4,67 0,22 El
SUS1 4,73 3,33 1,39 JAH
PRI1 4,67 4,00 0,67 EI
EFF1 4,64 3,67 0,97 JAH
TEL2 4,73 4,67 0,06 El
SUS2 4,56 3,33 1,23 JAH
PRI2 4,58 3,67 0,92 JAH
EFF2 4,80 4,00 0,80 El
TEL3 4,47 3,67 0,81 JAH
SUS3 4,62 3,33 1,28 JAH
PRI3 4,56 3,33 1,23 JAH
EFF3 4,64 433 0,30 El
SUS4 4,75 4,00 0,75 JAH
EFF4 4,82 3,33 1,48 JAH
LOJI1 4,76 3,67 1,10 JAH
LOJ2 4,85 3,33 1,52 JAH
LOJ3 4,67 3,33 1,34 EI
LOJ4 4,24 3,00 1,24 El
LOJ5 4,18 2,67 1,52 JAH
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