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ABSTRAKT

Ké&esoleva magistritdo eesmargiks oli valja selgitada Fitshop.ee e-teenusekvaliteet, mis
aitab ettevottel teha otsuseid tarbijate kdest kogutava info pdhjal, milliseid aspekte oma e-
kaupluse paremaks muutmisel tuleks silmas pidada. Selle jaoks, et valja selgitada, milline on
Fitshop.ee e-teenusekvaliteet kasutati E-S-QUAL ning E-RecS-QUAL mudeleid. E-
teenusekvaliteet on oluline rahulolu ning lojaalsuse mojutaja ning Eestis on e-
teenusekvaliteeti Kklientide hinnangutest l&htuvalt, kasutades selleks e-teenusekvaliteedi
mudeleid veel védga védhe uuritud. Uuringu andmeid koguti kvantitatiivsel meetodil kasutades
selleks struktureeritud ankeetkisimustikku. Kusimustik pdhines Parasuraman et al. (2005) E-
S-QUAL ja E-RecS-QUAL mudelil. TO6 teoreetilises osas tutvustati uuringu aluseks olevaid
mudeleid ning e-teenusekvaliteeti ja selle seotust rahulolu ning lojaalsusega. Uuring viidi 1&bi
22.veebruar — 6.maérts 2016 Fitshop.ee Kklientide seas. Uuringuks sobilikke tdidetud ankeete
laekus 317.

Tulemustest selgus, et kliendid hindasid veebilehe e-teenusekvaliteeti suhteliselt
kdrgelt ning thtlasi oli e-teenusekvaliteet tisnagi tugevalt seotud nii rahulolu kui lojaalsusega.
Kdige probleemsemaks E-S-QUAL’i dimensiooniks osutus efektiivsuse dimensioon, mis on
seotud nii veebilehe Ulesehituse, laadimiskiiruse kui otsinguga. Seega soovitab autor tegeleda
efektiivsuse dimensioonis esile kerkinud probleemsete tunnustega, mis mdjutavad seda, kas
klient liigub pakkumiste vordlemise ja vaatlemise etapist edasi tehingut tegema.
Demograafiliste tunnuste vordlus e-teenusekvaliteedi tunnustega néitas, et need, kes on olnud
kliendid kauem kui 12 kuud, hindasid efektiivsuse dimensiooni madalamalt, kui need, kes
olid Kkliendid olnud luhiajaliselt. Lisaks selgus, et kdige enam olid valmis veebilehte
soovitama véahem kui 3 kuud kasutajaks olnud, samas kui kdige vdhem olid valmis soovitama
3-6 kuud kliendiks olnud.

Antud magistritéd on praktilise vaartusega nii Fitshop.ee kui ka teistele e-poe
omanikele, kes soovivad oma e-teenusekvaliteeti paremini hinnata ning mdoista.

Too votmesdnad — E-S-QUAL, E-RecS-QUAL, e-teenusekvaliteet, e-

teenusekvaliteedi md6tmine, e-kaubandus/e-teenus, lojaalsus, rahulolu.



LUHENDITE LOETELU

Jargnevalt on esitatud k&esolevas t60s sagedamini kasutatud ltihendid:

EFF (1-8) - efektiivsuse dimensiooni tunnus, number ldhendi EFF jdrel tahistab
kisimustikus kasutatud kusimusele vastavat jarjekorranumbrit. Néide: EFF2 téhendus:
(Kéaesoleval veebilehel liikumine on lihtne ja arusaadav). Kui EFF on esitatud ilma numbrita
tdhendab see, et tegemist on terve efektiivsuse dimensiooniga.

SYS - stisteemi kattesaadavuse dimensioon.

S (9-12) - susteemi kattesaadavuse dimensiooni tunnus, number S jarel tahistab
klsimustikus kasutatud kiisimusele vastavat jarjekorranumbrit.

FUL - tellimuste taitmise dimensioon.

F (13-19) - tellimuste taitmise dimensiooni tunnus, number F jarel tahistab kisimustikus
kasutatud kusimusele vastavat jarjekorranumbrit.

PRI - privaatsuse dimensioon.

P (20-22) - privaatsuse dimensiooni tunnus, number P jarel tahistab kusimustikus
kasutatud kusimusele vastavat jarjekorranumbrit.

RES (1-5) - operatiivsuse dimensiooni tunnus, number luhendi RES jarel tahistab
kisimustikus kasutatud klsimusele vastavat jarjekorranumbrit. Kui RES on esitatud ilma
numbrita tahendab see, et tegemist on terve operatiivsuse dimensiooniga.

COM (6-8) - kompenseerimise dimensiooni tunnus, number lihendi COM jarel téhistab
kisimustikus kasutatud kisimusele vastavat jarjekorranumbrit. Kui COM on esitatud ilma
numbrita tdhendab see, et tegemist on terve kompenseerimise dimensiooniga.

CON (9-11) - klienditeeninduse dimensiooni tunnus, number liihendi CON jarel t&histab
kisimustikus kasutatud kiisimusele vastavat jarjekorranumbrit. Kui CON on esitatud ilma
numbrita tdhendab see, et tegemist on terve klienditeeninduse dimensiooniga.

SAT - tajutud vaartuse dimensioon ( vt ka lisaks Ik 45 18ik 1).

KUS (34-37) - tajutud vaartuse dimensiooni tunnus, number lihendi KUS jarel tahistab

kisimustikus kasutatud kiisimusele vastavat jarjekorranumbrit.



NPS - soovitusindeks.

LOY - lojaalsuskavatsuse dimensioon (vt ka lisaks Ik 45 16ik 1).

KUS (39-43) - lojaalsuskavatsuse dimensiooni tunnus, number lilhendi KUS jarel tahistab
klsimustikus kasutatud kiisimusele vastavat jarjekorranumbrit.

DEM (1-8) - demograafia tunnus, number luhendi DEM jarel tahistab kusimustikus

kasutatud kusimusele vastavat jarjekorranumbrit.



SISSEJUHATUS

Kaubanduse téhtsuse roll majandust edasiviiva jouna on oluline. Samas aga ei saa
kaubandusele moeldes enam silmas pidada vaid tema fudsilist mdddet, kus vahetustehing
osapoolte vahel toimub fudsilisel kujul ja inimeste vahel, vaid kaubandust tuleb vaadelda
palju laiemalt. Sisuliselt tihendades, et kaubanduse defineerimise ning kaubanduse mdistmise
juures tuleb tadhelepanu poorata lisaks tehingute toimumisele ka uutele tehnoloogiatele, mis
neid tehinguid vahendada aitavad. Suurt rolli kaubanduse md&tme laiendamisel on ménginud
teaduse ja tehnoloogia pidev areng, millede koost6ds on loodud peaaegu tervet maailma
Uksteisest vaid paari nupuvajutuse kaugusel hoidev internet. Interneti areng on endaga kaasa
toonud lisaks globaalsele pidevale Uhendatusele ka internetikaubanduse, mis t&hendab
suuresti, et lisaks traditsioonilistele drimudelitele, kus ettevottel on fulsiliselt eksisteeriv
pood, saab ettevdte dra kasutada konkurentsieelise loomiseks ka internetti ning luua endale
virtuaalse e-poe vdi mita mdnel muul kujul interneti vahendusel oma tooteid. Jéarjest enam
sOltutakse interneti keskkonnast ja seal toimuvast &rist. See aga tdhendab, et lles kerkivad
mitmed uued kisimused, millele traditsioonilise kaubanduse teenuste ja toodete muugi
kontekstis on juba lahendus leitud, kuid e-kaubanduse kontekstis veel lahendused nii selged
pole.

Uheks selliseks kiisimuseks on, kuidas hinnata teenusekvaliteeti internetikaubanduses,
mis on osa lisandvaartuse loomise vdimest ja konkurentsieelise saavutamiseks vajalikust
protsessist, aidates ettevotetel eristuda ja paremini silma paista. Oluline on, et v@idetaks
tarbija usaldus ning et inimene tuleks miija juurde tagasi, et sooritada korduvost. Tarbijate
jaoks tahendab see aga, et midja poolt pakutav terviklahendus on neile meeldiv ja vastab
nende ootustele. E-teenusekvaliteet on (ks neid komponente, mille pdhjal inimene oma
otsuse, kas osta vdi mitte osta, I6puks teeb. Kuna (ht veebilehekilge lahutab teisest vaid
hiireklikk, on oluline, et ettevite suudaks pakkuda kdrget e-teenusekvaliteeti, mis aitaks
kliente enda lehel hoida ning tekitada nii rahulolu, lojaalsust kui korduvostu kavatsust.

Traditsiooniliste teenuste puhul on mingisugune teoreetiline baas teenusekvaliteedi

uurimisel juba vélja kujunenud, kuid e-teenuste puhul on e-teenusekvaliteet ja selle m&dtmise



teema alles suhteliselt algfaasis ning sellest tulenevalt on oluline teenusekvaliteeti internetis
ehk e-teenusekvaliteeti ka lahemalt uurida.

Uurides e-kaubanduse teemat, leidis autor, et e-kaubanduse e-teenusekvaliteeti ja
kvaliteedi mddtmist Eestis on uuritud vahe. Pigem on keskendutud vaartusloomele ning
muudele konkurentsieelise saavutamise aspektidele. Teenusekvaliteedile e-kaubanduses, kui
konkurentsieelise saavutamise vdimalikule meetmele, pole siiani aga tahelepanu podratud.

Magistritod6  probleemiks  on  e-kaubandusettevitte  teadmatus oma  e-
teenusekvaliteedist. Probleemi uurimine aitab e-kaubandusettevottel saada infot oma e-
teenusekvaliteedi kohta tarbijate kdest kogutava informatsiooni pdhjal. Kogutav info aitab neil
paremini moista tarbijate kaitumist, rahulolu ja lojaalsust ning véimaldab neil teha muudatusi
oma protsessides.

Kéesoleva t60 eesmargiks on uurida e-kaubandusettevitte e-teenusekvaliteeti
kasutades selleks Parasuraman et al. (2005) poolt valja tootatud E-S-QUAL ja E-RecS-QUAL
mudeleid. Lisaks leida mudelite pdhjal saadud vastuste seosed rahulolu ja lojaalsusega.
Eesmargi saavutamiseks on autor pustitanud jargmised tooulesanded:

o anda Ulevaade e-teenusekvaliteedi, e-teenusekvaliteedi mdddikute ja e-

kaubanduse teoreetilistest lahtekohtadest;

o kirjeldada e-teenusekvaliteedi mdju lojaalsusele ja rahulolule;
o kirjeldada e-kaubandust Eestis;
o viia l&bi kisitlus e-poe kiilastajate seas, et uurida e-teenusekvaliteedi mdddiku

vahendusel kiilastajate arvamusi e-poe teenusekvaliteedi kohta.

Magistritod eesmaérgist lahtudes, kasutab autor kvantitatiivset uuringumeetodit ja
andmete kogumiseks struktureeritud ankeetkisitlust. Analliisimeetodina on kasutatud
Spearmani korrelatsiooni ~ seosekordajat, ~ ANOVA  dispersioonanaludsi ning
regressioonanalliisi.

Kéesolev magistritdd koosneb kolmest peatikist, millest esimene annab (levaate
probleemi teoreetilisest taustast ja varasematest uuringutest, andes neljas alapeatiikis tlevaate
e-teenusest, e-teenusekvaliteedist, kasutatavast mudelist ning e-teenusekvaliteedi mdjust
lojaalsusele ja rahulolule. Teises peatiikis antakse llevaade e-kaubandusest ning ettevottest
Osalihing Robocop. Kolmandas peatiikis kirjeldatakse autori poolt 1abi viidud empiirilist

uuringut, tuues valja meetodikirjelduse, tulemused, jareldused ja ettepanekud.



1. E-KAUBANDUSE E-TEENUSEKVALITEEDI
MOOTMISE TEOREETILISED ALUSED

Internetist on 21.sajandil saanud védga Kiiresti iseenesest mdistetav igapaevaelu
lahutamatu osa — ta on koht v6i keskkond, kus tehakse t66d, sotsialiseerutakse, lahutatakse
oma meelt ning kulutatakse raha. Mida aeg edasi, seda enam mdistavad ettev6tjad, et internet
keskkonnana on suurepdraseks vbimaluseks oma é&ri ajada. Samas tarbijate ja ettevGtjate
arusaamad ei pruugi internetikaubanduse osas olla sugugi sarnased. Sellest tulenevalt peavad
ettevotjad ronkem pingutama korge kvaliteedi nimel ning tehtavat pingutust kuidagi médtma,
sest veebilehte on kliendil rahulolematusest tulenevalt tunduvalt lihtsam sulgeda, kui tavapoe
uksest lihtsalt valja astuda. E-kaubanduse teenusekvaliteedi m&dtmise teoreetiliste aluste
peatiiki eesméargiks on anda Ulevaade e-teenusest ja teenusekvaliteedist internetis. Lisaks e-
teenusele ja e-teenusekvaliteedile antakse (levaade e-teenusekvaliteedi moddikutest ja
kaesolevas t00s kasutatavatest mudelitest E-S-QUAL ning E-RecS-QUAL. Peatlki 16pus

raagitakse e-teenusekvaliteedi mdjust lojaalsusele ning rahulolule.

1.1. E-teenuse mdiste

Selle jaoks, et mdista, mida tdhendab teenusekvaliteet internetis ehk e-
teenusekvaliteet, mis selle t06 l&bivaks teemaks ja peamiseks fookuseks on, tuleb esmalt lahti
selgitada, mida tahendab Uldse teenus ja mida tdhendab teenus interneti kontekstis.

Oiguslikust vaatenurgast ldhtudes tahendab mdiste teenus miiiigiks pakutavat voi
muudavat hiive, mis ei ole kaup (Reklaamiseadus, 82 Ig 1). Samas kui kaup t&hendab
mingisugust miugiks pakutavat, miiidavat vdi muul viisil turustatavat asja voi digust (Ibid.).

Sellise Usna lihtsustatud selgituse pdhjal on aga keeruline kdesoleva t66 kontekstis
jargnevat teoreetilist lahenemist selgitada ning seetttu on vajalik pisut l&hemalt vaadata

erinevaid teoreetilisi kasitlusi teenuse ja e-teenuse defineerimisel erinevate autorite poolt.



Kdoigepealt on teenus igasugune tegevuste voi kogemuste kogum, mida (ks osapool
vOib teisele pakkuda. Teenus on immateriaalne, kuid samas luuakse teenuse tulemusena
teenuse vastuvotjale vaartust. Teenused on protsessid, majanduslikud tegevused, millel on
aeg, koht, vorm, ning nad lahendavad probleemi vdi pakuvad kogemuslikku vaéartust selle
saajale. (Lovelock, Wirtz 2011)

Teenuse omadusena toovad ka Mudie ja Pirrie (2006) vélja immateriaalsuse, kuid
lisavad, et oluliseks teenuse omaduseks on ka tootmise ja tarbimisprotsessi samaaegne
toimumine, mis tahendab, et teenuse tarbimine toimub tema tootmise ajal. Lisaks on teenus
kordumatu, tdhendades seda, et tikski pakutav ja saadav teenus ei ole tdpselt samasugune nagu
seda oli eelnev pakutud voi tarbitud teenus, tdhendades seda, et kvaliteet on varieeruv.
Viimase olulise omadusena toovad nad valja teenuse séilitamatuse, mis tahendab, et teenust ei
ole véimalik erinevalt tootest lattu toota. (Mudie, Pirrie 2006)

Teenuste ja teenusekvaliteedi pikaajaline uurija Gronroos (2001) leiab, et teenustele
kdige iseloomulikumaks ja olulisemaks omaduseks on, et teenused on protsessid ja mitte
asjad. Teenuse kasitlus on kindlasti tunduvalt laiaulatuslikum kui eelnevad ideed, kuid need
motted annavad teenuse olemusest tsna Ulevaatliku pildi.

E-teenuste defineerimise puhul tulevad sisse ka teised lisa aspektid, millele
traditsiooniliste flusiliste teenuste puhul tdhelepanu ei poodrata. Naiteks Rowley (2010) leiab,
et e-teenused on toimingud, joupingutused vdi sooritused, kus Kliendini joudmine on
vahendatud infotehnoloogiliste vahendite poolt (veebikeskkonnad, infokioskid, mobiilsed
seadmed), mis tdhendab, et e-teenused on veebipOhised vOi interaktiivsed teenused, mida
pakutakse interneti vahendusel. E-teenuste kontseptsioon seisneb interaktiivses informatsiooni
pakkumises. Info, mida pakutakse klientidele v0i kogutakse klientidelt, saab kokku vétta ja
analliusida teenuse pakkuja poolt ja seejarel kasutada ettevdtte poolt pakutavate teenuste
isikuparastamiseks, pakkudes nii interaktiivsemat ja enam personaliseeritud turundust.
Veebiteenuse kogemuses on omavahel integreeritud, teenuse kohaletoimetamise protsess ja
turunduskommunikatsioon, mis mdlemad on saavutatud labi infovahetuse tarbijate ja ettevotte
vahel. E-teenused sisaldavad endas teenuse elemente interneti jaemuugist, Klienditoest,
teenindusest ja eelnevalt mainitud kohaletoimetamise protsessist ehk tldisemalt tarnimisest.
Oluline on, et e-teenust saab pakkuda nii mudgieelselt kui péarast mulki — tegevused, mida

Klient vOi mudja nii flusilises kui veebikeskkonnas vivad teha on néiteks info otsimine,
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navigeerimine, toote hindamine, otsustusprotsess, tellimine, tehingu tegemine,
kohaletoimetamine, tagastamine ja mudjapoolne klienditoe pakkumine. (Mekovec et al. 2007)

Rowley (2010) toob vélja tihe vaga olulise aspekti e-teenuste ja tavateenuste erinevuse
kohta, mis puudutab teenuse tajumist. E-teenuse toimumise ajal peavad kliendid toetuma
ennekdike vaid ndhtavale ja kuuldavale, samas kui traditsioonilise teenuse kogemuse puhul,
saab klient rakendada kdiki oma meeli. Sellest tulenevalt kirjeldatakse e-teenust vahel kui
Usnagi piiratud kogemust, kuna puudub otsekontaktis suhtlemine, mida néhakse kui keskset
aspekti suhete loomisel. (Rowley 2010)

Ka Wolfinbarger et al. (2003) toob e-teenustest raékides valja selle, et kliendid
suhtlevad flusilise keskkonna asemel ettevdtetega virtuaalses keskkonnas l&bi tehnilise
kasutajaliidese, tuues e-teenustest raakides aga sisse olulise mdiste iseteenindamise
tehnoloogia (Self-Service Technologies SSTs). Iseteenindamist defineeritakse kui teenust, kus
Klienti otseselt ei aidata ega temaga suhelda mdne teenindaja poolt, vaid klient teenindab end
ise. Sellise definitsiooni abil vGib kirjeldada nditeks ostuotsustusprotsessi joogiautomaadist
ostmise puhul voi auto parkimisel parkimisautomaatide abil vdi sodgikohtades, kus klient ise
tdstab endale soovitud toidu ja joogi. Siiski on oluline meeles pidada, et iseteenindus on
suhteline mdiste. Ka supermarketeid voib kirjeldada kui iseteenindusega kohti, kuna algse leti
tagant valimise vdimalus on asendunud vdimalusega, ise asjad riiulitelt endale korvi asetada,
millest samm edasi on juba korvi asetatud toodete iseseisev kassas registreerimine,
kassaautomaadi vahendusel. Igasugune iseteenindusele Gmber lllitumine nduab klientidelt
uute rollide Gppimist, sest lisaks uute tegevuste dppimisele, puudub teenindaja, kes abistaks
uue stsenaariumi selgeks dppimisel. (Rowley 2010)

Kuigi eelnev rohutab sellele, et iseteenindus komplitseerib igapéevaelu protsesse, sest
tarvis on Oppida uusi rolle, on iseteenindustehnoloogiad (SST), naiteks veebikeskkonnad vi
online meediumid vobimelised parandama ostuotsustusprotsessi, vdimaldades klientidel
sorteerida (naiteks tooteid hindade alusel, valida kaugust lahimast poest, etc.) ja grupeerida
informatsiooni (kategoriseerida nditeks tooteid kvaliteedi reitingute alusel), suurendades
olemasolevaid valikuvéimalusi (mingi kindla asukoha Umber paiknevate poodide arv) ja
voimaldades klientidele ligip&d&su hinnangutele ja reitingutele. On t6endoline, et sama kliendi
jaoks voivad veebis tehtavad ja flusilises keskkonnas vastu voetavad otsused olla tehtud
erineva infohulga alusel, kuna potentsiaalselt on rohkem informatsiooni saadaval veebist. Info

kattesaadavusest  tulenevalt,  panustavad  kliendid  enam kognitiivselt ~ oma
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otsustusprotsessidesse, sest nad néevad vdimalikku lisakasu (enam informeeritud ja arenenud
otsused; madalam hind), mida tehtav lisapanus pakub. Lisainformatsioon (mis on seotud
suurema panusega) parandab Klientide poolt tehtavate valikute kvaliteeti, mis vastukaaluks
I6pptulemusena pakub kliendile kdrgemat rahulolu saadavast teenusest nii veebikeskkonnas
kui fudsilises keskkonnas. (Shankar 2003)

Mitmed autorid ndevad seega e-teenust kui informatsiooni pakkuvat teenust
(infoteenindust, infotalitust) vdi iseteenindust. E-teenuste ja e-kaubanduse vahe seisneb aga
selles, et kuigi nad on Uks pidev osa samast tervikust, sest nad eksisteerivad tavaliselt koos ja
toetavad teineteist, vdivad e-teenused samal ajal eksisteerida ka eraldi (Rowley 2010).

Ké&esoleva t60 kontekstis on oluline silmas pidada, et kuigi e-teenused vdivad eraldi
eksisteerida, tegeleb kédesolev t60 e-teenustega e-kaubanduse kontekstis ehk e-teenus ei ole
eraldiseisev objekt, vaid ta on osa e-kaubandusest, mis toetab kaubandusprotsessi.

Koige olulisemaks e-teenuse osaks vOib pidada seda, et inimese suhtlus arvutiga on
asendamas inimese suhtlust teise inimesega jaemudgi protsessis (Mekovec et al. 2007). E-
teenust eristab tavalisest traditsioonilisest teenusest seega peamiselt asjaolu, et kontakt
teenuse saajaga luuakse virtuaalsel teel ning puudub otsekontaktis suhtlemise aspekt, sest see
on asendunud iseteenindustehnoloogiaga voi 1abi virtuaalse keskkonna suhtlemisega. Lisaks
on neli aspekti, mis teenuste puhul on olulised — immateriaalsus, kordumatus, sdilitamatus ja
tootmise ja tarbimise samaaegsus — e-teenuste kontekstis ja nende olulisuse osas vaieldavad.

Nii traditsiooniline teenus kui e-teenus on immateriaalsed, selles osas kaheti mdistmist
pole. Klient vdib siseneda veebilehele, et saada informatsiooni vdi teha tellimus, kuid ei saa
sellest kogemusest mitte midagi materiaalset. Alles pérast tellimuse tegemist saab klient katte
fudsiliselt eksisteeriva toote, kuid seda fuisilises keskkonnas, mitte virtuaalses keskkonnas.
E-teenuse puhul ei osale aga klient ilmtingimata, erinevalt traditsioonilisest teenusest
tootmisprotsessis ega tarbi tootmisprotsessiga samaaegselt (nagu see toimub naiteks juuksuri
juures kaies). Mdnedel juhtudel kogetakse teenuse tootmise ja tarbimise samaaegsust, nditeks
kui sisenetakse veebilehele ning seejérel tarbitakse kuvatavat isiklikku informatsiooni (klient
killastab oma pangakontot internetis vdi kui veebilehekilge kulastades tehakse kliendile
pakkumine ning ta vajutab sellele, et asja lahemalt uurida). (Cox, Dale 2001)

Samale erinevusele viitab veel seegi, et traditsioonilise teenuse puhul hindab klient
tootmist ja tarbimist samaaegselt ning see hinnang on suuresti s6ltuv kliendi ja teenindaja

vahelisest interaktsioonist. E-teenuste puhul, aga pole sageli inimene see, kellega suheldakse
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ning seega toimub suhtlus teisel tasandil ning teiste standardite alusel. Kuna aga paljudel
klientidel puuduvad nende standardite osas teadmised, siis on paljud kliendid tunduvalt
vahem Kkriitilised saadava teenuse suhtes. (Ibid.)

Kordumatus viitab sellele, et teenus varieerub inimeste vahelisest suhtlusest tulenevalt.
E-kaubanduses on kasutajaliides ning automatiseeritus need tehnoloogiad, mis vimaldavad
protsesse dubleerida ning kontrollida, mis on sarnane tootmistehnoloogiatele, mille abil
protsesse standardiseeritakse ja seeldbi korratavaks muudetakse. See aga tahendab, et
teenused, mis Klientidele pakutakse, on objektiivsemalt hinnatavad, kui tavateenuste puhul,
kus inimestevaheline interaktsioon on kesksel kohal ning seega on tavateenuste protsesse
keerulisem standardiseerida. Ka neljas omadus séilitamatus ei pea e-kaubanduse puhul péris
paika, sest tehnoloogia, mis véimaldab andmeid sdilitada, aitab inimestel sama informatsiooni
otsida ja kasutada korduvalt, muutes nii protsessi sdilitatavaks ja standardiseerituks, samas kui
tavateenuse puhul protsessi andmebaasi sdilitada ei saa. T&pselt samasugust juukselGikust
ritulile ootama panna ei ole vdimalik. Kuigi tehnoloogilisel keskkonnal on mitmeid eeliseid,
on tehnoloogilises keskkonnas keerulisem (les ehitada suhteid klientidega, kui seda on
tavakeskkonnas. Samas on standardiseeritud protseduuride eeliseks, et nad pakuvad veebilehe
kulastuse kaigus klientidele kindlustunnet, mis soodustab inimesi veebilehekilge uuesti
kilastama. Peamiseks véljakutseks e-kaubanduses on, kuidas saada inimesed e-poodi tagasi

tulema ja sellest tulenevalt on teenuse pakkumise kvaliteet kriitilise tdhtsusega. (Ibid.)

1.2. Teenusekvaliteedi ja e-teenusekvaliteedi olemus

Esimese peatlki teises alapeatiikis selgitab t66 autor teenusekvaliteedi olemust
internetis, selgitades koigepealt teenusekvaliteedi olemust Uldisemalt ning seejarel juba
konkreetsemalt e-teenusekvaliteedi tdhendust.

Teenusekvaliteedi uurimises vOib naha kahte suuremat vaatenurka. Uheks on
Skandinaavia vdi POhjamaade vaatenurk, mis kasutab teenusekvaliteedi defineerimiseks
termineid tehniline ja funktsionaalne kvaliteet. (Santos 2003)

Skandinaavia vaatenurgast ldhtuv teenusekvaliteet on s6ltuv kahest muutujast —
ootustest teenusele ning kliendi poolt tajutud teenusest, mis iseenesest ongi teenuse kvaliteedi
definitsiooni aluseks — teenusekvaliteet, see on tajutud ja oodatud kvaliteedi vahelise

erinevuse tulem. Teenust on vdimalik jagada kaheks osaks: tehniliseks kvaliteediks, mis
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vastab kusimusele, et mida teenus kliendile pakub ning funktsionaalseks kvaliteedi osaks, mis
selgitab kuidas klient seda teenust saab. Kui see, mida klient saab ehk tehniline pool on
objektiivselt selgitatav, siis kuidas ehk funktsionaalne teenuse osa on usnagi subjektiivne ja
seetdttu raskemini mdddetav. (Gronroos, 1984)

USA vaatenurk (Parasuraman et al. 1988) kasutab teenusega kokkupuutumise
karakteristikuid, mille abil kirjeldatakse teenusekvaliteeti viie kuni kiimne dimensiooniga
(Santos 2003). Ka Parasuraman et al. (1988) lahtus teenusekvaliteedist raakides ning
SERVQUALI mudelit luues ennekdike tajutud ja oodatud kvaliteedist, mis tédhendab, et
teenusekvaliteet on tajutud kvaliteedi ja oodatud kvaliteedi vahelise erinevuse tulem. Samas
aga toi Parasuraman et al. (1991) vélja selle, et teenusekvaliteedi tajumist mdjutavad neli
eristuvat tlhimikku voi vahet, mis organisatsioonides vdivad esineda. Nendeks neljaks
organisatsiooniliseks tihimikuks v6i vaheks (Joonis 1.), mis vd@ivad pidurdada teenuse
joudmist kliendini neile soovitud kujul on Parasuraman et al. (1991):

Vahe 1: Erinevus kliendi ootuste ja juhatuse arusaamade vahel, et mida Kkliendid
ootavad,;

Vahe 2: Erinevus juhtimise arusaamades kliendi ootuste osas ning teenusekvaliteedi
standardite loomise vahel;

Vahe 3: Erinevus loodud teenusekvaliteedi standardite ja tegeliku osutatud teenuse
vahel;

Vahe 4: Erinevus osutatud teenuse ja ettevGtte poolt osutatud kommunikatsiooni
vahel;

Ké&esolevas t60s keskendutakse aga viienda vahe moddtmisele, mis on nelja eelneva
vahe tulem. Vahe 5 on tajutud teenusekvaliteet, mis on kliendipdhise soorituse mddtmine ja
defineeritud kui vahe kliendi ootuste ja tajutud teenuse vahel. (Ibid.)

Teised vahed ei ole antud t60 kontekstis niivord olulised, kuna nende médtmiseks ei
piisaks vaid teenuse kvaliteedi mddtmisest klientide silme labi, vaid see tdhendaks, et tuleks
keskenduda ka organisatsioonisisesele uurimisele. Lisaks on nditeks vahede 1 ja 3 olulisus e-
kaubanduse kontekstis vaieldav ning lisauurimist vajav (Cox, Dale 2001).

Kliendi poolt oodatud teenus sdltub suuresti kolmest aspektist. Esiteks sellest, kuidas
teised on teenust hinnanud ehk inimestevahelisest suhtlemisest, kus omavahel jagatakse
kogemusi. Teiseks isiklikest vajadustest, mis tdéhendab, et milline vajadus motiveerib teda tht

vOi teist teenust kasutama ning kolmandaks tema varasemad kogemused konkreetset teenust
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kasutades. Need komponendid on olulised nii fliusilise voi traditsioonilise teenuse puhul kui
e-teenuste puhul. Kuigi nditeks e-teenuste puhul vo6ib isiklik kommunikatsioon olla
asendunud arvustuste lugemise, iseteeninduse vOi kasutajaliidesega suhtlemise, internetist
informatsiooni kogumise vdi veebikeskkonnas klienditeenindusega suhtlemisega, mitte aga

otsekontaktis suhtlemisega nagu mudel algselt ette naeb.
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Joonis 1. Teenusekvaliteedi mdjutajad
Allikas: (Parasuraman et al. 1991)

Traditsioonilise teenusekvaliteedi kirjandusest on tajutud teenuse kvaliteedi

defineerimisel, kujutamisel ja mdotmisel olulised kolm jareldust (Parasuraman et al. 2005):

(a) teenusekvaliteet parineb vordlusest, mis on tehtud tegeliku kogetud teenuse ja selle
pohjal, milline see teenus olla vdiks, kuigi paljud autorid kahtlevad endiselt ootuste mddtmise

empiirilises véartuses;

15



(b) viis SERVQUAL’i dimensiooni: usaldusvéarsus, teenindusvalmidus, kindlus,
sisseelamisvGime ja fusiline keskkond, selgitavad teenuse kvaliteedi olemust tisnagi hasti;

(c) klientide hinnangud teenusekvaliteedile on tugevasti seotud tajutud vaartuse ja
kaitumuslike kavatsustega.

SERVQUAL on aga oma olemuselt suunatud ennekdike fidsilisel kujul pakutavate
teenuste mdGtmiseks. Ja seega ei pruugi SERVQUAL’ist teenuste kvaliteedi mdGtmiseks
kdigis tOOstusharudes ja situatsioonides piisata, radkimata veebiteenuste kvaliteedist.
SERVQUAL ei vdta arvesse veebiteenuste erinevaid aspekte, kuna SERVQUAL’i viis
dimensiooni on peamiselt suunatud teenindaja ja kliendi vahelise interaktsiooni médtmisele,
kuid mitte kliendi ja veebilehekulje vahelise interaktsiooni médtmisele. (Yang et al. 2004)

Inimestevahelise suhtluse puudumine otsekontakti kujul tahendab, et traditsioonilised
teenusekvaliteedi mdotmiskontseptsioonid, mis on suunatud inimestevahelise interaktsiooni
hindamisele, ei to6ta. E-poe keskkond erineb traditsioonilisest flilisilisest poest, sest tarbijad,
kes kasutavad veebipoodi saavad sdédsta aega ja ressurssi hindade vordlemisel. Samas on
veebikeskkonnas osalevad kasutajad silmitsi privaatsuse, turvalisuse ja konfidentsiaalsuse
kisimustega ning lisaks suhtlevad veebikeskkonnas olevad Kkliendid tehnilise
kasutajaliidesega. (Ladhari 2010)

Jarelikult ei sobi teenusekvaliteedi definitsioon ja selle mddtmiseks kasutatavad
mudelid e-teenustekvaliteedi defineerimiseks ning mddtmiseks oma piirangute parast, mis on
ennekdike seotud keskkondade ja protsesside tagajarjel tekkivate interaktsiooni erinevustega,
kus inimene ei pruugi teise inimesega uldse suheldagi, vaid suhtleb automatiseeritud

kasutajaliidesega vdi suhtleb inimesega, kuid seda labi virtuaalse keskkonna.

E-teenusekvaliteedi olemus

E-kaubanduse kasv globaalselt ja regionaalselt loob téiendava spetsiaalse huvi e-
teenuste kvaliteedi md6tmise ning e-teenuste dimensioonide uurimise kohta. Kuna e-
kaubanduses tegutsevad ja konkureerivad ettevotted seisavad silmitsi strateegiliste
valjakutsetega, on e-teenusekvaliteet ja selle parandamine (ks kriitilisi elemente
konkurentsieelise ja edu saavutamisel. E-teenusekvaliteet peaks olema (ks peamisi ja
olulisemaid e-kauplejate eesmarke veebilehekulastajate konverteerimisel klientideks ning

uhtlasi nende klientide séilitamiseks konkurentsiturul, kus teised pakkujad on vaid hiirekliki
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kaugusel ning pakuvad sarnaseid tooteid vdrreldava hinnaga. Veebis miijad peavad mdistma,
et klientide kogemused e-kaubanduses mojutavad nende ostukaitumist ja uuesti ostu
kavatsusi. (Mekovec et al. 2007)

Nii leiab ka Rowley (2010), et e-teenusekvaliteeti peaks vaatama kui tht v8imalikku
potentsiaalset strateegilist eelist, nagu ka kliendi sailitamise taset, mis aitab parandada samal
ajal operatsioonilist efektiivsust ja kasumlikkust. Lisades, et e-teenuste kvaliteet voiks olla
ks ettevOtte tuumpdadevustest, mis viib ettevotte paremate tulemusteni (Ibid.).

Eelneva lahtimdtestamiseks tuleks edasi selgitada lahemalt, mis e-teenusekvaliteet on,
lisaks on siinkohal oluline téhele panna, et iheselt mdistetavat definitsiooni, mis sobiks k&igi
uurijate jaoks, hetkel ei ole. Jargnevalt on esitatud moned olulisemad ideed.

E-teenusekvaliteeti vdib defineerida kui veebilehekilje vBimekust pakkuda efektiivset
ostukeskkonda, ostuotsustusprotsessi ja toodete vdi teenuste kohaletoimetamist (Mekovec et
al. 2007). Seega on e-teenusekvaliteet kliendi Gletldine hinnang e-teenuse kéattetoimetamise
perfektsusele ja kvaliteedile virtuaalsel turul (Santos 2003). Parasuraman et al. (2005)
defineerib e-teenusekvaliteeti kui ostja Gldist hinnangut tbhusale ja efektiivsele
ostukogemusele ning kiirele kohaletoimetamisele ja kdrge-kvaliteediga teenindusele pakkuja
poolt.

Veebis tehtav tehing on kompleksne protsess, mida vdib jagada mitmesse
alamprotsessi nagu nditeks navigeerimine, info otsimine, labirdékimised, online maksed, tarne
ja jarelteenindus. E-teenuste kvaliteedile tdhelepanu pdorates on need alamprotsessid samuti
olulised ning peegelduvad kahes mdddetavas dimensioonis— ststeemi omadused ja teenuse
omadused. Susteemi omadused réhutavad selliseid tehnoloogilisi elemente nagu, tdhusus,
Kiirus ja turvalisus. Samas e-teenuse omadused, kus kvaliteet ei ole ainult hinnatav stisteem ja
selle tulemus, réhutatakse selliseid elemente nagu klienditeeninduse kvaliteet, mis omakorda
koosneb kohaletoimetamisest ja jarelteenindusest. (Yen, Lu 2008)

Kui teenusekvaliteedi traditsioonilise késitluse puhul radgitakse teenusekvaliteedi
mdjutajate puhul neljast vahest ning viiendast tajutud ja tegeliku kvaliteedi vahest, mis on
kdikide vahede summaarne tulem, siis e-teenusekvaliteedi puhul on need vahed pisut
erinevad.

Disaini vahe puhul (vorreldav vahega 2, Joonisel 1.) ei kajastu juhatuse teadmised
klientide ootuste kohta veebilehe tegelikus disainis ja funktsionaalsuses. Juhatusel voib kll

olla olemas informatsioon klientide ootuste kohta, kuid mingil pdhjusel seda tegelikku
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veebilehe disaini ja funktsionaalsusesse téielikult ei kaasata. Disaini vahe esindab seega
ebadnnestunud teadmiste rakendamist klientide soovide kohta veebilehe struktuuris ja
funktsionaalsuses.

Infovahe puhul (vorreldav vahega 1, Joonisel 1.) esineb erinevus klientide soovide
ning juhtide arusaamade vahel, mida kliendid soovivad veebilehelt saada. Juhatusel on kill
olemas info, kuid seda tdlgendatakse valesti ning tehakse seega valesid otsuseid. Naiteks voib
juhatus Ulehinnata keerukat graafilist lahendust, mis vdib tehingute tegemise efektiivsust alla
tdbmmata, mis aga on klientide jaoks tunduvalt olulisem kui veebilehe atraktiivsus. (Zeithaml
et al. 2002)
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Joonis 2. E-teenusekvaliteedi mojutajate mudel,

Allikas: (Zeithaml et al. 2002)

Kommunikatsiooni vahe puhul (vOrreldav vahega 4, Joonisel 1.) kommunikeeritakse
Klientidele rohkem v&i vahem kui ollakse vdimelised pakkuma. See peegeldab
turundusosakonna vahest arusaamist veebilehe eripéaradest, vdimalustest ja piirangutest.
Ideaalse stsenaariumi puhul baseerub veebilehe turundus kindlal teadmisel selle kohta, mida

veebileht suudab pakkuda ja mida mitte. See tdhendab veebilehe haldaja, IT-spetsialisti ja
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turundusosakonna pidevat omavahelist suhtlemist, et tagada lubadused ning mitte pakkuda
rohkem kui ollakse vBimelised tagama. Kommunikatsiooni vahe sisaldab endas seda, et ei
arvestata  infrastruktuurist  tulenevate  probleemidega, nditeks lubatakse  kiiret
kohaletoimetamist, kuid see pole lihtsalt véimalik.

Taitmise vahe (vorreldav vahega 5, Joonisel 1.), mis Joonisel 2. esineb kliendi poolel,
peegeldab Uledldist lahknevust Kkliendi soovide ja kogemuste vahel. Sellel vahel on kaks
pdhjust, Uheks neist on turunduse antud lubadused, mida ei suudeta téita, kuna veebilehe
disain ja vdimalused seda ei luba. Teiseks v@imaluseks on, et klient ei vii mingil pdhjusel
tehingut lihtsalt 18puni, mis on seotud disaini ning veebilehe operatsioonidega, mis ei suuda
rahuldada kliendi soove. Tajutud kvaliteet veebilehel on aga kogemuse tulem, mis omakorda
on sBltuv eelnevalt valja toodud protsessidest, mille kéigus kujunevad arusaamad Uhelt poolt
ettevotte jaoks ning teiselt poolt kliendi jaoks, kes 18puks ootuste ja tajutu vahelise erinevuse
pdhjal teeb otsuse e-teenusekvaliteedi osas. (Ibid.)

Selle jaoks, et pakkuda parimat e-teenusekvaliteeti, peavad ettevotete juhid mdistma,
kuidas tarbijad tajuvad ja hindavad veebipoe klienditeenindust (Parasuraman et al. 2005).
Seega peaksid veebis muljate tegevused olema suunatud e-teenuste kvaliteedi moédtmisele ja
parandamisele, eesmargiga pakkuda potentsiaalsetele klientidele kdrgema kvaliteediga e-
teenuseid (Mekovec et al. 2007).

Kuna e-kaubandus s6ltub veebilehtedest, mis infot ja teenuseid pakuvad, on klientide
poolt tajutav kvaliteet s6ltuv, mitte ainult veebilehega kokkupuutumisest, vaid ka susteemi
kvaliteedist ning selle veebilehe sisu kvaliteedist (Wen et al. 2014).

Veebi tegevuskeskkonna puhul kerkibki tles kiisimus, kas veebis tegutsevad
ettevotted peaksid investeerima veebifunktsioonide kvaliteedi arendamisse vOi seadma
prioriteediks teda toetava fusilise keskkonna arendamise (Semeijn 2005).

Mitmed uurimused néitavad, et korgem tajutud veebilehekilje kvaliteet ja
klienditeenindus viivad suuremate kasuminditajateni. Veebipoe disain, mis pakub piisavalt
infot ja toodete vordlemise vdimalust, on védga oluline, sest aitab teha paremaid otsuseid.
(Cristobal et al. 2007)

Tooteomadused, néiteks brand ja pakutav vaartus ning tarbijaspetsiifilised omadused,
naiteks ajale orienteeritus, ajasurve, ja tehnoloogiavalmidus, v@ivad tuntavalt mdjutada
kilastajate taju iga teenuse dimensiooni kvaliteedi osas ja seega on oluline identifitseerida

need olulised lahtevormid, et veebiteenuse kvaliteeti saaks lihtsamini modta. Lisaks peaksid
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lehekiilgede jarjekord, asetsemine ja nimetused ning navigeerimise menuid l&htuma klientide
intuitsioonist. Hasti disainitud navigeerimisstruktuur voib lihtsustada tarbijate ettekujutust
kontrolli ja naudingu osas. Ka Bauer et al. (2006) toob vélja, et veebilehtede kasutajad
seostavad veebilehe efektiivsust ja sisu kvaliteeti veebilehekiilje valjandgemisega. Peamiselt
peaksid veebilehtede sisud olema llhikesed ja lihtsasti arusaadavad. Koik satted ja
tingimused, mis puudutavad tooteid/teenuseid, peaksid samuti samade omadustega olema.
(Yang et al. 2004)

Wolfinbarger ja Gilly (2003) véidavad, et e-teenuste kvaliteedi m&dtmine peaks olema
laiaulatuslikum kui ainult veebilehe kasutajaliidese hindamine. Seda ennekdike selleparast, et
kliendi ostukogemus sisaldab endas koike, alates info otsimisest, toote hindamisest, otsuse
tegemisest, tehingust, kohaletoimetamisest, tagastamisest kuni klienditeeninduseni. Seega ei
piisa ainult veebilehekilje kasutajaliidese kvaliteedi hindamisest mitmes etapis. E-teenuste
kvaliteedi modtmise eesmargiks on mododta kogu kasutajakogemust, mitte pakkuda lihtsalt
infot veebidisaineritele. (Wolfinbarger, Gilly 2003)

Tarbijad ootavad lisaks tehnilistele aspektidele, et nad saaksid tehinguid teha ilma
probleemideta, et nad saaksid personaliseeritud tadhelepanu, et toode jduaks nendeni
Oigeaegselt, et nende meilidele vastataks Kiiresti ja et neil oleks ligipads infole. Oluline on
usalduse loomine, sest see parandab kasutuslihtsust ning tugevdab suhet kliendi ja veebipoe
vahel (Gefen et al. 2003). Veebilehekulje kvaliteedi juhtimine peaks lahtuma sellest, et need

ootused oleks tdidetud parimal v@imalikul viisil. (Cristobal et al. 2007)

1.3. E-teenuste kvaliteedi mdddikud ning E-S-QUAL ja E-RecS-QUAL

Sarnaselt traditsioonilistele toostusharudele on ka e-kaubanduses kvaliteedi
defineerimist ja m&dtmist uuritud erinevatest perspektiividest lahtuvalt. Kuna e-kaubandus
sOltub veebilehekuljest ja teenusest, on Kklientide poolt tajutav kvaliteet séltuv nii
veebilehekiiljega kokkupuutumisest kui stisteemi kvaliteedist ning veebilehe sisu kvaliteedist.
Sellest tulenevalt on tarbijakditumise ja teenuse kohaletoimetamisega seotud uurimist6od e-
kaubanduse kontekstis enam véljakutset pakkuvad ja keerukamad ning seet6ttu on erinevaid
skaalasid e-teenusekvaliteedi modtmiseks nii palju vélja pakutud. (Wen et al. 2014)

Ometi puudub laialt tunnustatud mudel, mis sobituks e-kaubanduse keskkonda sama

hasti kui SERVQUAL sobitub traditsioonilisse teenuste toostusesse. Erinevate autorite vahel
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puudub konsensus, millised dimensioonid peaks moodustama e-teenusekvaliteedi tuumiku.
Selle tulemusena l&henetakse nii médtmiseks vajaliku mudeli loomisele, andmete kogumisele
kui ka analliusile Usnagi erinevalt. Néiteks Janita ja Miranda (2013) leiavad, et e-
teenusekvaliteedi kontseptsioon peaks pohinema ennekdike sellele, kuidas kliendid e-
teenusekvaliteeti hindavad, mis on nende jaoks oluline, vottes arvesse nii protsessi (veebilehe
disain, funktsionaalsus ja kasutusmugavus) kui sellest saadava teenuse tulemit.

Uldiselt on e-teenuste m&ddikud jaotatavad kahte rihma — Ghed, mis mdddavad
stisteemi omadusi ning teised, mis mdddavad teenuse omadusi. Slisteemi omadused tegelevad
tehnoloogiliste elementide modtmisega ning teenuse omadused keskenduvad pakutava
teenuse kvaliteedi mddtmisele. Varasemate e-teenusekvaliteedi mdddikute peamine fookus on
suunatud sisteemi omadustele nagu naiteks kiirus, efektiivsus ja turvalisus, seda teevad
WebQual, SITEQUAL ja IRSQ (Yen, Lu 2008). Samale arvamusele jouab Cristobal et al.
(2007), kes toob vélja, et paljud uurimustééd ning loodud mdddikud ja mudelid keskenduvad
peamiselt tehnilistele aspektidele. Eelnevalt mainitutest pisut uuemad moddikud nagu néiteks
eTailQ, E-S-QUAL ning E-RecS-QUAL ja eTransQual, keskenduvad lisaks ststeemi
omadustele teenuse omadustele, mis tédhendab, et lisaks tehniliste aspektide hindamisele
keskendutakse néiteks klienditeeninduse hindamisele. (Yen, Lu 2008)

Lisas 1. véljatoodud tabelis on esitatud lisaks eelpool mainitud mudelitele, veel
moningad k&esoleva t66 autori hinnangul olulised mudelid, nende kontekst ja dimensioonid.

Janita ja Miranda (2013) leidsid analliisides 104 artiklit, mis kasitlesid e-
teenusekvaliteeti e-kaubanduses, et loodud mudelitest sisaldasid 79% informatsiooni
dimensiooni. Veelgi enam oli aga esindatud 94% mudelite juures efektiivsuse dimensioon,
mis viitab kolmele olulisele aspektile, milledeks on ligipadsetavus/ stisteemi kattesaadavus,
kasutusmugavus ja disain. Olulisteks dimensioonideks, mida anallitsides artikleid veel leiti,
olid usaldusvaarsus (80%), mis on seotud toodete ja teenuste eduka kohaletoimetamisega ning
turvalisuse (85%) ja kommunikatsiooni (82%) dimensioonid, mis on seotud klientide andmete
kaitse ning klienditoega suhtlemisega.

Bauer et al. (2006) pakkus oma uurimistdos vélja, et kvaliteedi modtmisel tuleks
tdhelepanu poOodrata ka emotsionaalsetele elementidele. Elektroonilise teenusekvaliteedi
moddikud, peaksid sisaldama veebist ostmise potentsiaalset meelelahutuslikku aspekti ning
emotsionaalset vaartust, et pilda internetis tehtavaid toiminguid téielikult. See seisukoht

peegeldub tajutud naudingus ja erutuses, mis kaasneb veebilehelt ostmisega, mitte aga ei
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peegeldu lihtsalt mingisuguse tlesande tditmises. Lisaks on oluline e-teenusekvaliteeti ja selle
kujunemist hinnata etappide kaupa, kus esimeses etapis otsivad kliendid informatsiooni e-
teenuse poolt pakutava kohta — hinnad, teenusepakkuja maine, tarneaeg, etc. Neid koiki
aspekte hinnatakse veebilehekiilge sirvides ja labi veebilehekilje sisu navigeerides. Kdige
selle eesmérgiks on kujundada ostuotsus. Need tegevused on vorreldavad flusilise poe
kilastamisega, reaalses maailmas. Sellegipoolest suurendab internet ulatuslikult véimalusi,
kuidas efektiivsemalt vdrrelda ja hinnata pakkumisi, labi analiiisi- ja otsustustdoriistade
(otsingumootorid, ostuagendid — suurema info kokku kogujad nt hind, tooted, tarnijad, etc.).
Selles etapis on Klientide jaoks kvaliteet seotud veebilehelt saadava sisemise (nt info) ja
vélimise (nt toode) kasuteguriga. Kdrge hinnangu saamiseks on oluline kasutusmugavuse
olemasolu igal sammul, nditeks t&psed tootekirjeldused ja hésti paigutatud veebilehekdlje
sisu. Teisest kiljest tundub olulise kvaliteedi kriteeriumina olevat tajutav veebilehekiljest
saadav 16bu, mis on seotud sisu personaliseerituse ja veebilehekiilje lisafunktsionaalsusega.
(Ibid.)

Teises etapis, nBustumise etapis, lepivad teenusepakkuja ja klient kokku tehingu
tingimustes. Selles etapis on kérgema kvaliteedi tajumine maaratud tdoriistade/vahenditega,
mis aitavad vahendada kommunikatsiooni kasutajate ja teenusepakkuja vahel kui ka
kasutajate endi vahel. Neid variante on mitmeid néiteks e-mailid, faksisaatmine, jututoad,
foorumid, uudisgrupid, internetitelefon, tagasiside vormid, etc. (Ibid.)

Tellimuse tditmise etapis toimetatakse tooted vO@i teenused vastutasuks sooritatud
tellimuse tasumise eest tellijani. Tellimuse téditmise etapis s6ltub tajutud kvaliteet Kkui
efektiivselt (kiiresti ja lihtsalt) ta saab oma tellimuse l&bi veebikeskkonna esitada
tellimissusteemi. Selles etapis tuleks valtida torkeid ja vigu, et tehingu saaks I8pule viia.
Tellimuse kiire Kinnitus ja tellimuse liikumise jalgimise vbimalus on selles etapis olulised
funktsioonid. Lisaks peaks teenusepakkuja toimetama tellitud toote v@i teenuse kliendini, talle
lubatud tingimuste alusel (6igel ajal ja diges konditsioonis). (1bid.)

Viimases etapis viitab hinnang kvaliteedile veebiteenuse pakkuja voimekusele
pakkuda jarelteenindust ning luua pikaajaline suhe Kkliendiga. Asjakohaseks kvaliteedi
kriteeriumiks on veebilehekulje vdimekus ja valmisolek pakkuda kiiret tagasisidet tekkinud
probleemidele (jarelparimised, kaebused), mis parast ostu sooritamist on ules kerkinud.
Kogudes ja analliisides andmeid, mis on seotud klientide vajadustega, saavad

teenusepakkujad parandada oma pakkumisi ning suunata oma turundustegevusi. (Ibid.)
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Tabel 2. Olulised teenusekvaliteedi elemendid etappide kaupa

Pakkumiste
vaatlemise ja

Noustumise etapp
Pakkuja ja klient

Taitmise etapp
Tehingu tegemise

Mudgijargne etapp
Kliendi eest

vardlemise etapp lepivad kokku lepingu etapp hoolitsemise ja suhte
tingimustes ehitamise etapp
Funktsionaalsus Probleemideta Turvalisus Kaebuste kasitlemine
tegevused
Ligip&asetavus T0Ohus tellimisprotsess | Privaatsus Kiire vastamine
Navigeerimise Navigeerimistooriistad | Tookindel ja Tagastamistingimused
efektiivsus usaldusvaarne teenuse
kohaletoimetamine

Sisu Veebilehe arhitektuur Mitterutiinsed teenused

Veebilehe disain

Veebilehe kasutamise
nauding

Allikas: (Bauer et al. 2006)

Juba varasemalt tdi Parasuraman et al. (2005) teenusekvaliteedi kirjandust ja
fookusgrupi intervjuusid analliisides vélja, et veebilehekilje kvaliteet ei sisalda endas mitte
ainult veebilehel olemise ajal toimuvat suhtlemist ja veebilehel viibimise hetkel saadavat
teenust, vaid ka hilisemaid teenusega kaasnevaid aspekte nagu néiteks tellimuste téitmise
digeaegsus ning tagastused. E-teenusekvaliteet h6lmab k&iki faase voi etappe, mille kéigus
indiviid veebilehekiljega interaktsiooni astub ning mille kaigus pannakse proovile

veebilehekilje vdimekus pakkuda efektiivset toodete vahel valimise vdimalust,
ostuotsustusprotsessi ning kohaletoimetamist. (Parasuraman et al. 2005)

Samas kadesoleva t60 kontekstis oluliste mudelite E-S-QUAL ja E-RecS-QUAL
eesmark on peamiselt mddta veebilehekiilgede ja nende poolt pakutavate teenuste kvaliteeti.
Muud kogemuslikud aspektid nagu néiteks 16bu vdi nauding ei lange selle kontseptsiooni
raamistikku, sest sellised hedoonilised aspektid on eraldiseisvad kasutegurid, mis ei pruugi
kdikides kontekstides vdi kdigile klientidele Gldsegi olulised olla. (Ibid.)

Sellegipoolest leidis Yaya et al. (2016) analulsides 21 E-S-QUAL’i kasitlenud
uurimistddd ja kisitledes nende autoreid, et tulevikuperspektiivi silmas pidades tuleks
kindlasti kaaluda hedoonilise dimensiooni lisamist. Bauer et al. (2006) etappide mudelist
ké&esoleva t06 konteksti veebilene kasutamise naudingu element ning muud hedoonilised

aspektid ei sobi. Samas on mudel oluline, kuna tema sisu on Parasuramani e-teenusekvaliteedi
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mudeliga vdga sarnane ning etappidesse jaotus annab hea (Ulevaate tajutava e-
teenusekvaliteedi tekkimise protsessist.

E-S-Qual ja E-RecS-Qual teenusekvaliteedi hindamise mudelid

Jargnevalt tuleb kirjeldamisele E-S-QUAL ja E-RecS-QUAL mudelite loomine ning
empiiriline testimine. Esmalt tuleb aga lahti selgitada mudelite loomise teoreetiline raamistik
ning selle raamistiku I&htepunktid.

Selle jaoks, et pakkuda (fookusgrupist tulenevast tagasisidest lahtuvalt) vdimalikult
suurt ja laiaulatuslikku kriteeriumite valikut, loodi raamistik tarbija kognitiivsete struktuuride
mdistmiseks, mille osad oli omavahel seotud pdhjus-tagajarg (kausaalset) lahenemist silmas
pidades. See t&hendab, et tarbijad sailitavad toote kohta k&ivat informatsiooni oma malus
mitmel abstraktsel tasemel korraga, mojutades nii teineteist (hes v&i teises suunas.
(Parasuraman et al. 2005)

E-teenusekvaliteedi l&htepunktideks on spetsiifilised ning konkreetsed vihjed
(tegevused ja sumbolid)— néiteks Uhe-vajutusega tellimise vdimalus; e-keskkonna usaldusega
seonduvad sumbolid ja otsingumootorid- mis paastavad valla tajutavad kvaliteediga
seonduvad tunnused. E-teenusekvaliteedile antavad hinnangud labi tajutavate tunnuste,
sulanduvad kokku hinnanguteks abstraktsemates dimensioonides. Tunnuste ja dimensioonide
tasemete hindamine viib aga Uldiste hinnangute ja kGrgemate tasemete abstraktsioonideni
(nditeks dlelldine e-teenusekvaliteedi hinnang ja tajutud vaartus), mis vastukaaluks

mdjutavad kaitumuslikke kavatsusi ja tegelikku kéitumist. (Ibid.)

Konkreetsed Tajutavad Dimensioomnid .| Kérgema taseme
vihjed 7| omadused | abstraktsioonid

N\ /

h 4

o TR E-teenuse kvaliteedi hindamise
TEhI]J]lT‘;tE: dlS_alﬂn tagajirjed - tilelildine e-teenuse
aspektide méju e- kvaliteet, tajutud vasrius, etc. mis
teenuse lovaliteedi Tasemed kus e-teenuste vastukaaluks méjutavad
hinnanoutele lovaliteadi hindamist esineb kidttumuslikke kavatsusi ja kdttumist

Joonis 3. Podhjus-tagajarg raamistik, madramispiirkonna ja tagajdrgede mdistmiseks
Allikas: (Parasuraman et al. 2005)
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Oluline esmane samm skaala arendamisel on 0Gige ma&&aramispiirkonna Kkirjeldus,
millest skaala ehitamise jaoks vajalikud objektid vOetakse. Nagu ka Jooniselt 3. n&htav
teoreetiline raamistik illustreerib, on peamiseks e-teenusekvaliteedi protsessi hindamise osaks
tajutav ja dimensionaalne tase. Konkreetsed vihjed, aga on lahtepunktideks, mis mdjutavad
protsessi, kus kdrgema taseme abstraktsioonid on protsesside tagajérjed. Seega on veebilehe
tunnusjooned seotud peamise hindamisprotsessiga, konkreetsemalt tajutava o0saga,
moodustades e-teenusekvaliteedi skaala peamise madramispiirkonna objektid. Tajutava
taseme osade tunnusjooned peamiste méaaramispiirkonna objektidena on asjakohased mitmel
erineval pohjusel. (Ibid.)

Esiteks, tajutavad osad on palju pisivamad aspektid hindamisprotsessis kui seda on
konkreetsed vihjed. P&hjuseks on, et kuigi konkreetsed vihjed muutuvad Kkoos
veebilehekiilgede tehnoloogiate muutumisega, siis abstraktsemad tajutavad osad, mida vihjed
esile kutsuvad, ei ole muutuvad. Niiteks tajutav osa veebilehekiiljest vaib olla ,,veebilehel on
lihtne edasi-tagasi lehtede vahel liikuda“. Konkreetsed vihjed, mis annavad signaali litkumise
lihtsuse kohta vdivad aga olla seotud mendil struktuuriga, sisukaardiga, otsingumootoritega,
info paigutusega, klikkide arvuga, mis kulub digele lehele joudmiseks, etc. Kuigi need
konkreetsed vihjed on muutumises voi vdivad asenduda uute vihjetega tehnoloogia muutudes,
siis tajutav tunnus ,,veebilehel on lihtne edasi-tagasi lehtede vahel liitkuda® jadb endiselt
asjakohaseks hindamiskriteeriumiks. (Ibid.)

Teiseks on konkreetsed vihjed tavaliselt seotud veebilehekilje tehnilise poolega ning
kdik kliendid ei pruugi olla neist Gldsegi teadlikud ega oska neid hinnata. Tajutavad
omadused vdi tunnused on oma olemuselt aga rohkem kogemuslikku kui tehnilist laadi ning
on seet6ttu enam hinnatavad koigi kasutajate poolt. Lisaks on tajutavad tunnused enam
skaleeritavad kui konkreetsed vihjed — neid on v@imalik hinnata terviku pideva osana, samas
kui paljusid konkreetseid vihjeid nagu nditeks Uhe vajutusega tellimuse sooritamine vdi
usaldussiimbolid, kas on veebilehel olemas véi ei ole. (Ibid.)

Kolmandaks, vorreldes dimensiooni taseme hindamisega, on tajutava tunnuse
hindamine spetsiifilisem ning vOib pakkuda detailsemat sisevaadet e-teenusekvaliteedi
puudujadkide kohta. Samal ajal kui e-teenusekvaliteedi hinnangud dimensioonide tasandil on
vajalikud, vdib neid katte saada, koondades sobivaid tajutavatele tunnustele antud hinnanguid.
(Ibid.)
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Neljandaks, seosed mis on pakutud Joonisel 3. olevas raamistikus e-teenusekvaliteedi
hindamise protsessile (nditeks tajutav/dimensiooni taseme hinnang) ja selle tagajargedele
(kGrgema jarjekorra abstraktsioonidele) moodustavad loomuliku nomoloogilise v@rgustiku,
mis Kinnitab e-kvaliteedi teenuse skaala raamistiku paikapidavust tajutavate tunnuste tasemel.
Kinnitus on saavutatud labi empiirilise tajutavate tunnuste taseme efektide hinnangute
uurimise (seeldbi dimensioonide taseme) sissetekkeliste konstruktide nagu nditeks tajutud
vadrtus ja lojaalsuskavatsus pdhjal. (Ibid.)

Maéaaramispiirkonna Kirjeldustest lahtuvalt leiti esmase skaala ja md&ddustiku
moodustamiseks rohkelt veebilehekiilgedel tajutavaid tunnuseid ning kategoriseeriti need 11
e-teenusekvaliteedi dimensiooniks (Parasuraman et al. 2005):

1. Usaldusvaarsus/tookindlus: Tehniliselt korrektne veebilehekilje toimimine, lubatud
teenuse tapsus (laos on olemas lubatud tooted, kliendini jéuab Gige toode, toode jéuab kohale
Oigeaegselt), arve esitamine ja toote info.

2. Operatiivsus: Kiire reageerimisvéime ja voimekus pakkuda abi kui tekib probleeme
vOi kisimusi.

3. Ligipaas: Veebilehele voimalikult Kiire ligipdds ja kontaktiloomise véimalus
ettevottega.

4. Paindlikkus: ValikuvGimalus kui tasuda, tarnida, osta, otsida ja tooteid tagastada.

5. Navigeerimise lihtsus: Veebilehekiilg sisaldab endas funktsioone, mis aitavad
kllastajatel kergelt ja kiirelt lehtede vahel liikuda.

6. Efektiivsus: Veebilehekiilge on lihtne kasutada, struktuur on asjakohane ning leht
nduab kliendilt véimalikult v&hest informatsiooni sisestamist.

7. Kindlustunne: Kindlustunne, mida klient tunneb, kui ta veebilehekdljel viibib, mis
tuleneb mainest ning toodetest ja teenustest mida lehekllg pakub. Lisaks informatsiooni
usaldusvaarsus, mida lehekiilg pakub.

8. Turvalisus: Ulatus, milleni klient usub, et tema informatsiooni kolmandate
osapoolte eest kaitstakse.

9. Hinnateadlikkus: Ulatus, milleni klient ostuotsustusprotsessi kaigus saab kindlaks
teha saatmiskulud, kogumaksumuse ja vorreldavad hinnad.

10. Lehekiilje véaljandgemine: Lehekdlje valimus.

11. Personaliseerimine: Kui palju ja kui kergesti on v@imalik lehekiilge oma

eelistustest lahtuvalt muuta.
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Veebilehekulje omaduste kogumist, mis olid seotud nende 11 dimensiooniga, said e-
teenusekvaliteedi maaramispiirkonna osad, mille pdhjal e-teenusekvaliteedi skaala
moodustati. (Ibid.)

121 omadusega, mis esindasid e-teenusekvaliteedi maaramispiirkonda, moodustati
esmane skaala. Skaala jaotati kahte kiisimustiku versiooni, mis olid erinevate modtkavade
ankrute ning formaatidega. Seejarel hinnati alternatiivseid versioone kahes fookusgrupi
intervjuus, mis tehti Glidpilastega. Fookusgruppide eesmargiks oli mdista (a) vastajate
reaktsioone alternatiivsetele moodustele, kuidas skaalade objekte sGnastada ning ankrud
(Likert-tutpi skaala vs madal-k6rge sooritus) (b) sdnastada kiisimused nii, et nad oleksid
vOimalikult selged (c) elimineerida Ulearused objektid ja (d) saada tagasisidet kiisimustiku
pikkuse, formaadi ja instruktsioonide selguse osas ning moodustada esialgne kisimustiku
mustand. Fookusgruppidest saadud tagasiside p&hjal muudeti juhiseid ning eemaldati méned
segadusse ajavad objektid, sOnastati Umber ja valiti Likert-tilpi skaala formaat vastuste
kogumiseks. Umber tehtud kisimustik sisaldas endas 113 objekti, mida tuli hinnata Likerti 5-
pallisel skaalal, kus 1-tdhistas ei ndustu tldse ja 5-néustun taielikult. (Ibid.)

Uuritavad andmed, mis koguti mitmetelt veebilehekilgedelt (kokku 549 vastajalt),
allutati mitmete skaalat véhendavate ja parandavate analiiiside vahel, mis olid kooskdlas
standardprotseduuridega, mille kédigus arendatakse ja parendatakse skaalasid. Selles skaala
vahendamise ja parendamise etapis toimus andmete thiskasutamine, mis oli vajalik uldise
skaala loomiseks. Esmalt viidi labi usaldusvédarsuse analliis, grupeerides objektid lahtuvalt
loodud 11 kontseptuaalsest dimensioonist, millest nad tuletati. Seejarel kérbiti objektide
nimekirja iga dimensiooni siseselt, uurides objektide vahelisi korrelatsioone ning kustutades
objekte, millede usaldusvéarsuse koefitsient alfa objekti elimineerides paranes. (1bid.)

Uks lisakriteerium, mille pdhjal objekte elimineeriti, tulenes vaadeldud mustrist, mille
puhul mdnedel objektidel taheldati suurt hulka puuduvat informatsiooni. Analtlsides neid
objekte, sai selgeks, et kbik need objektid olid seotud teenuse korvamisega (tootetagastused,
probleemid, probleemide kompenseerimine, viisid kuidas leida ettevotte lehelt infot
probleemidega tegelemiseks). Ligikaudu kolmandik kuni pool vastajatest, ei vastanud nende
objektidega seotud kusimustele, arvatavasti sellepdrast, et neil puudusid kogemused nende
objektidega. Ka Wolfinbargeri ja Gilly (2003) uurimist6os toodi vélja, et sarnaste objektide
puhul oli puuduvate vairtuste osakaaluks 32% ehk ligikaudu kolmandik. Usna madal

klienditeeninduse dimensiooni olulisus Wolfinbargeri ja Gilly (2003) uurimuses, vois olla
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seotud puuduvate vadrtustega, mis voisid tekkida klienditeeninduse kusimuste puhul,
olukorras, kus vastuseid sooviti koigilt, mitte aga ainult neid, kes olid kisitavate
probleemidega kokku puutunud. Kuna aga korvamine, kompenseerimine, on teenuse Uks
olulisi aspekte, asetati need objektid eraldi analtlsi, mille eesmargiks oli luua
kompenseerimise, abi saamise teenuse kvaliteedi md6tmise skaala. Ulejaanud objektidega
viidi 18bi tdiendav analtls, et valja arendada koige olulisematest e-teenusekvaliteedi
objektidest koosnev skaala (E-S-QUAL). Selle jaoks viidi labi objektide faktoranaluls, mille
tulemusena elimineeriti madala tulemusega objektid ning alles jaid E-S-QUAL’i jaoks
olulised 22 objekti, neljas dimensioonis (Parasuraman et al. 2005):

1. Efektiivsuse dimensioon koosneb kaheksast kusimusest/objektist ning selle
peamiseks eesmargiks on mddta veebilehe kasutusmugavust ja kiirust.

2. Tellimuste tditmise dimensioon koosneb seitsmest klisimusest/objektist, mille
eesmargiks on koguda infot tellimuste taitmise digeaegsuse ja korrektsuse kohta.

3. Susteemi kéattesaadavuse dimensioon koosneb neljast kiisimusest/objektist ning selle
dimensiooni eesmargiks on koguda informatsiooni veebileheklje tehnilise poole toimivuse
kohta.

4. Privaatsuse dimensioon, mis koosneb kolmest kusimusest/objektist ja kogub infot
kliendi andmete kaitsmise kohta.

Selleks, et hinnata E-S-QUAL’i ja E-RecS-QUAL’i faktorite struktuuri viidi 14bi
kinnitav faktoranaltiis (CFA). Parast seda anallusiti objekte, mis olid varasemalt kdrvale
pandud ning millede eesmargiks oli mddta kompenseerimise kvaliteeti, mida veebilehekiljed
pakuvad. Selle jaoks kasutati vaid nende respondentide vastuseid, kes olid objektide kohta
kaivad infovéljad taitnud (ligikaudu 50% vastajatest). Jargnes sarnane andmete analudsi
protsess nagu E-S-QUAL skaala moodustamise puhul, mille tulemusena tekkis e-teenuste
kompenseerimise kvaliteeti hindav skaala (E-RecS-Qual). Eraldiseisev E-RecS-Quali skaala,
mis on ainult oluline probleemide korral (minimeerib kui mitte ei elimineeri puuduvate
vastuste osa), sisaldab endas 11 objekti, kokku kolmes erinevas dimensioonis (Parasuraman et
al. 2005):

1. Operatiivsuse dimensioon koosneb viiest kiisimusest, millede eesméargiks on teada
saada, kui efektiivselt veebilehekiilg tegeleb klientide tekkinud probleemidega.

2. Kompenseerimise dimensioon, mis koosneb kolmest kusimust, millede eesmargiks

on teada saada, mis tasemeni on probleemid klientidele kompenseeritud.
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3. Klienditeeninduse dimensioon, mis koosneb kolmest kiisimusest, uurib kui lihtsasti
kattesaadav on klienditeenindus telefoni ja veebilehe kaudu.
E-S-QUAL’i ning E-RecS-QUAL’i eesti keelde tdlgitud kisimustik koos tajutud

vadrtuse ning lojaalsuskavatsuse kiisimustega, on leitav Lisast 2.

1.4. E-teenusekvaliteedi mdju lojaalsusele ja rahulolule

Kéesolevas alapeatiikis Kirjeldatakse lojaalsust ning rahulolu ja nende seost e-
teenusekvaliteediga.

Lojaalsus on stigav pihendumus/veendumus, mis paneb indiviidi korduvalt ostma voi
kasutama sama brandi toodet voi teenust jarjepidevalt ka tulevikus, péhjustades nii korduva
sama bréndiga seonduva ostu, hoolimata sellest et tema kaitumist pidevalt labi
turundustegevuse mojutada plutakse (Oliver 1999). Sarnane on olukord lojaalsuse suhtes
internetis, sest lojaalsus on kirjeldatav kui kliendi soosiv kditumine e-jaemudja suhtes, mis
viib korduva ostukaitumiseni (Srinivasan et al. 2002).

Fudsilise ja veebikeskkonna lojaalsuse suurimaks erinevuseks on aga, et lojaalsus on
veebikeskkonnas tunduvalt kdrgem kui fisilises keskkonnas. Uheks p&hjuseks on veebilehe
vOimekus pakkuda personaliseeritud lahendusi. Naiteks aidates varasemate otsingute vOi
valitud eelistuste pohjal, leida soovitud tooteid. Selline personaliseeritus aitab vdhendada
tekkivat frustratsiooni, mida otsimine vGib tekitada ning samas suurendada otsitavate toodete
valikut, olles fokuseeritud sobivate toodete pakkumisele, suurendades (Uhtlasi tajutavat
kvaliteeti. Ka interaktiivsus on Uheks vdimalikuks vahendiks, mis aitab kaasa kdrgemale
lojaalsusele veebikeskkonnas, kuna interaktiivsus vOimaldab kliendile pakkuda korraga
rohkem informatsiooni. Naiteks lisaks tootele pakkuda teiste klientide arvustusi, eelistusi,
soovitusi. Lisaks vdimaldab suurendada lojaalsust sagedane soovitud info edastamine
klientidele nditeks allahindluste ja muude erinevate pakkumiste ndol. (Shankar 2003)

Kéitumuslik lojaalsus teenusepakkuja suhtes on peamine faktor loomaks kestvat
rahulolu l&bi terve teenuse, eriti veebikeskkonnas. (Ibid.)

Lisaks leidsid Wolfinbarger ja Gilly (2003), et tajutud kvaliteet on Uks koige
olulisematest lojaalsust ennustavatest ja korduvostu kavatsust ennustavatest faktoritest.

Kdige tugevamaks lojaalsuskavatsust ennustavaks faktoriks (teistele veebilehest

rdédkimine ja veebilehe uuesti kasutamine) voib aga pidada veebilehe disaini. Isegi kui 16plik
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tulemus ehk toode klienti rahuldas, siis juhul, kui veebilehekiilge oli keeruline kasutada, on
vahem tdendoline, et inimene lehekiilge uuesti kasutada kavatseb. (Wolfinbarger, Gilly 2003)

Koérgema tajutud kvaliteedi saavutamise tiheks osaks lisaks teenusele ja protsessidele
on ka see, et ostetud toode oleks heas konditsioonis, digeaegselt kohale toimetatud ja tapselt
selline nagu veebilehel oleval pildil ndidatud. VVeebilehekulje toimimise tehnilised aspektid on
olulised tellimuse juhtimise puhul. (Cristobal et al. 2007)

Lisaks lojaalsusele on oluline ka rahulolu. Oliver (1999) defineerib rahulolu kui soovi
taitumisest saadavat naudingut, see téhendab, et tarbimine téidab mdne vajaduse, iha,
eesmargi v6i muu ning et selle vajaduse, iha v0i eesmargi tditumine on tema jaoks nauditav.

Rahulolu tekib kui tarbija vordleb ootusi ja tegelikku kogemust toote vGi teenusega
ning leiab, et ootused vastasid tegelikkusele voi tegelikkus ootustele (Cristobal et al. 2007).

Uuringud on naidanud, et rahulolu toote vGi teenusega on oluline maaramaks ja
tugevdamaks olemasoleva kliendi lojaalsust. Rahulolevad kliendid on suurema téen&osusega
suurema korduvostu kavatsusega ja valmis soovitama tooteid vdi teenuseid oma tuttavatele.
(Yang, Tsai 2007)

Cristobal et al. (2007) leidis, et e-teenusekvaliteet omab positiivset méju rahulolule ja
sellest tulenevalt kasumlikkusele. E-teenusekvaliteedi parandamine viib tajutud kvaliteedi
kasvule, mis vastukaaluks tdstab kliendirahulolu. Kvaliteediga kaasnevast tarbijate rahulolust
tulenev majandusnditajate paranemine, turuosa kasv, tootmiskulude véhenemine ja
produktiivsuse kasv on nahtav pikaajalises plaanis ning (htlasi omab rahulolu otsest seost
ostukavatsustega. (Ibid.)

Lisaks vOivad veebikeskkonnast tehtavate ostude kogemused muuta klientide ootusi
teenuse suhtes, kui neil on varasemast enam infot, nad teavad, mis tilpi teenust nad saavad
ning seega on nad vaiksema tGendosusega ullatunud voi vihased saadud teenuse suhtes, kui
nad seda oleksid fliusilisest keskkonnast tehtavate ostude puhul. Veelgi enam, esineda véivad
stisteemsed erinevused klientide suhtumises ja kditumises toodete ja teenuste osas, mis on
valitud veebist vdi fuusilisest poest. Naiteks vdib hinnatundlikkus olla veebis madalam kui
flusilises keskkonnas. Bréandid (brandi kapital) vdivad omada kdrgemat moju
veebikeskkonnas kui fidsilises keskkonnas. On vdimalus, et veebikeskkond v6ib vahendada
rahulolu, tulenevalt tajutavast vahesest privaatsusest ja turvalisusest, vahesest inimkontaktist,

tehnoloogia mittetoimimisest ja kehvast kasutajaliidesest. Tihedamad kasutajad omavad
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kdrgemaid ootusi, seega on nende rahuldamine raskem, kui veebilehekiilge mitte nii tihti
kllastavaid kasutajaid. (Shankar 2003)

Nii Cristobal et al. (2007) kui Parasuraman et al. (2005) leiavad, et tellimuse juhtimise
efektiivsus, on (ks kodige olulisemaid faktoreid tarbijate rahulolu, tajutud e-teenusekvaliteedi
kui ka lojaalsuskavatsuse puhul. KGige enam tsiteeritud e-teenusekvaliteedi dimensioonideks,
mis  viivad  rahuloluni  olid:  operatiivsus/kiire  reageerimine,  kompetentsus,
kasutajas@bralikkus, teenuse tookindlus, viisakus, teenuseportfell ja pidev areng (Cristobal et
al. 2007).

Lihtsam  ligipdds  informatsioonile  suurendab  tavaliselt  kliendirahulolu
ostuotsustusprotsessi suhtes (juhul kui seal pole info ulekillust), mis vdib suurendada Gldist
Kliendirahulolu teenuse suhtes — naiteks, vOib toimuda (mitte)rahulolu Ulekanne
ostuotsustusprotsessi suhtes kanduda Ule (mitte)rahuloluks teenusepakkuja suhtes. Info
kattesaadavuse lihtsus, omab suuremat positiivset moju Gldise kliendirahulolu suhtes, kui
teenus on valitud veebikeskkonnas, mitte flusilises keskkonnas. (Shankar 2003)

See on koosk®dlas Oliver (1999) ideega, mis vaidab, et informatsiooni otsimise lihtsus
ja kattesaamine, suurendavad uldiselt kliendi veebilehekiljele sama teenuse juurde
tagasipoordumise vdimalikkust. Veebikeskkonna eeliseks fiilsilise keskkonna ees on info
otsimise lihtsus, mis toob endaga kaasa suurema kognitiivse fikseerituse teenuse pakkuja
suhtes veebikeskkonnas.

Eelnevat kokkuvottes vdib seega vaita, et otsimiskulud veebis on reeglina madalamad,
kui fldsilises keskkonnas, soodustades nii lojaalsuse teket veebikeskkonna kasuks. (Shankar
2003)

Indiviid, kes tajub, et &ri tegutseb kokkulepitud tingimustest lahtuvalt, usub, et selline
kaitumine jatkub tulevikus, mis on pdhjuseks, miks nende soov suhet jatkata tugevneb.
Vastutasuks suurenebki tehingute arv ning piihendumine. (Cristobal et al. 2007)

Ettevotted peaksid keskenduma veebikaupluste Kklientide korduvostu kavatsusele ja
lojaalsusele, sest e-poe edukus ja jatkusuutlikkus sdltuvad rohkem Kklientide korduvast
veebilehekilje kasutamisest. Klientide séilitamine e-kaubanduse ettevotte jaoks on tunduvalt
odavam kui uue kliendi leidmine. Seega on oluline, et tottataks vélja uusi meetodeid, mis
aitaksid kliendilojaalsuse arengule kaasa. (Wen et al. 2014)

Lihtne ja sujuv tehingute protsess on Kkriitilise tdhtsusega tagamaks kliendirahulolu

veebis. Tarbijad vdivad sageli tunda frustratsiooni ning isegi valida tehingu poolelijatmise
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juhul, kui nad peavad veebilehel silmitsi seisma ebahariliku ja Ulemé&arase rakenduse,
programmi vOi tekstiga. (Yang et al. 2004)

E-kaupmehed peaksid keskenduma tépsele kohaletoimetamise ajale, digeaegsele info
pakkumisele ja laiale teenuste ning toodete pakkumisele. Majanduslikust vaatenurgast on
rahulolu ning kiire tegutsemine (operatiivsus) tugevad tuleviku rahavoogude ennustajad.
(Bauer et al. 2006)

Veebi jaekaubanduse kontekstis vajavad tarbijad aga kindlustunnet, et nende tooted
toimetatakse nendeni nii nagu nad seda ootavad, kuna nad ei née flusilist poodi, ei saa otse
kontaktis suhelda teenindava personaliga ega saa uurida toodet fudsilisel kujul. Kuigi mitmes
kanalis tegutsevad jaemiijad pakuvad vdimalusi vaadata oma tooteid flusilises poes, ei ole
usaldusvaarsuse probleem ikkagi taielikult lahendatud. Seal vdib olla p8hjuseks hirm, et
saadud kaup ei vasta tellitule. Lisaks mured, et toode vdib tarne kédigus saada kahjustada.
Veebist ostes, ei vieta toodet enda katte fulsiliselt ja seega loodetakse, et tarnija votab oma
laost Bige toote ja toimetab selle tarbijani. Oigeaegselt toote kéttesaamine ja dige toote
saamine diges konditsioonis on probleem ka nende puhul, kellel on lisaks veebipoele olemas
ka fulsiline pood. Tarbijad ei tee oma ostuotsuseid lahtudes ainult mudja veebilehe
valimusest ja funktsionaalsusest, vaid ka hinnangutest tervikuna teenusele ja sellele kuidas
jaemidja fulsilises keskkonnas tegutseb. Sellest tulenevalt tuleb usalduse ja rahulolu
saavutamiseks tagada, et toode jouaks tarbijani nii nagu lubatud raiskamata sealjuures tarbija
aega ja raha. (Kim et al. 2009)

Parem arusaamine e-teenusekvaliteedi, klientide rahulolu ja klientide lojaalsuse
vaheliste suhete osas aitab mdista ning suunata klientide ostuotsuseid. Klientide ostukaitumise
mdistmine, aitab e-kaupmeestel parandada operatsioonide toimimist, keskendudes vaid
pohilistele kvaliteedi jaoks olulistele omadustele. (Wen et al. 2014)

Eelnevast kdige olulisem on idee e-teenusekvaliteedi teadvustamise ja mdistmise roll
e-kaubanduse kontekstis. Teenusekvaliteet on paljudele ettevotetele flitsilises keskkonnas (ks
prioriteete, kuid e-kaubanduses, mis puudutab virtuaalset keskkonda on arusaamad e-
teenusekvaliteedist ning probleemide teadvustamine alles algfaasis. Jargnevalt tulebki juttu

sellest, mida endast kujutab e-kaubandus ning mis seisus on e-kaubandus Eestis.
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2. E-KAUBANDUSE TURG

Kéaesolevas peatiikis keskendutakse e-kaubandusele ning ettevottele Robocop OU.
Esimeses alapeatikis antakse tlevaade e-kaubanduse olemusest ja e-kaubanduse eripéradest.
Teises alapeatiikis kirjeldatakse luhidalt e-kaubanduse turgu Eestis ning seejarel kolmandas
alapeatiikis kirjeldatakse tapsemalt vaatluse all olnud ettevotet Robocop OU (Fitshop.ee

omanik).

2.1. E-kaubanduse olemus ja eriparad

Interneti areng on e-kaubandusest teinud he kbige efektiivsema ja tdhusama meetodi
ari tegemiseks (Wen et al. 2014). E-kaubandus on digitaalne vGimalus teha tehinguid
organisatsioonide ja indiviidide vahel (Laudon, Traver 2003). Ehk tidpsemalt on tegemist
infoslisteemide vdrgustikuga, mis loob midljatele ja ostjatele vajaliku infrastruktuuri
infovahetuseks, tehingute tegemiseks ja tegevusteks, mis on tehingute tegemisega seotud,
enne tehingu toimumise protsessi, tehingu protsessi kestel ja parast tehingut (Varadarajan,
Yadav 2002).

E-kaubanduseks v@ib kategoriseerida suurema osa internetis mudldavate toodete ja
teenustega seotud tehingutest ning lisaks sisaldab e-kaubandus endas digitaalsete materjalide
nagu nditeks meedia (videod, tekstid, helifailid, etc.) mulki ja fulsiliste toodete muiki.
Kliendid vdivad tooteid vOi teenuseid osta mitmete lahenduste kaudu. E-kaubanduse
mudgiprotsess vdib toimuda néiteks oksjoni vahendusel digitaalsetel turuplatsidel voi e-
poodides. (Global Internet Report ... 2014)

E-kaubandusele viidatakse tihti kui e-drile ning dldiselt vOib teda jagada neljaks
erinevaks &ri tliubiks, mis on s6ltuv ennekdike tehingute osapooltest Madu, Madu (2002):
ariettevottelt-ariettevottele mulgitegevus (B2B); ettevottelt-tarbijale midgitegevus (B2C);

tarbijalt-tarbijale midgitegevus (C2C); tarbijalt-ettevottele mudgitegevus (C2B).
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B2B viitab aritegevusele, kus online tehinguid tehakse &riorganisatsioonide, valitsuste
(B2G Kang et al. 2016) ja mittetulundusiihingute vahel. B2C on sisuliselt jaemuik
ettevotetelt eraisikutele. C2C tehingud on tavaliselt seotud inimestevaheliste tehingutega
veebikeskkonnas, nditeks oksjonitel. C2B sisaldab endas tehinguid, kus eraisikud mutvad
internetis oma tooteid vOi teenuseid ettevotetele. (Madu, Madu 2002)

Lisaks on olemas veel e-kaubanduse tilbid nagu sotsiaalne e-kaubandus (nt
Facebook, kus on vdimalik ka oste sooritada), m-kaubandus ehk mobiilne e-kaubandus ja
kohalik e-kaubandus (nt Cherry.ee kus keskendutakse asukohapdhisele e-kaubandusele
eesmargiga tuua kliente oma poodi). (Laudon, Traver 2013)

Traditsiooniliselt eelistavad kliendid kaupu voi teenuseid soetada aga fudsilise poe
kaudu. Sellegipoolest proovib iha enam jaemiiijaid oma tooteid v@i teenuseid muda labi e-
kanalite, et tulla vastu Kklientide eelistustele ning ostukaitumise muutumisele. Selline
ostukaitumise muutumine on aga loonud kaks e-kaubanduse raamistikku: the, kus ettevotjad
tegutsevad puhtalt e-jaekauplejatena (neil puuduvad fldsilised poed) ning teise, Kkus
traditsioonilised jaemuljad kasutavad ara e-kanalite vGimalusi, omades nii fldsilist kui e-
poodi. Sellise arimudeli rakendamine vdimaldab klientidel esmalt otsida toodete kohta
informatsiooni internetist ning seejérel teha ost fudsilisest poest vOi teha ost virtuaalsest poest
ning seejarel minna tootele jarele fuusilisse poodi voi kolmanda variandina saab toote otse e-
poest osta ja selle endale koju tellida. Valikuvabadus on theks oluliseks pdhjuseks, miks
Kliendid valivad ostude sooritamiseks e-kaubanduse kanaleid teiste kanalite asemel. Lisaks
valikuvabadusele on e-kaubanduse ja e-kaupluste puhul vGimalik pakkuda madalamaid
hindasid; puuduvad ftdsilised piirangud — poodi ei pea kohale minema ja ei ole ajalist
piirangut — vOib osta igal ajal. (Wen et al. 2014)

Laudon ja Traver (2013) jargi on e-kaubanduse tehnoloogiatel kaheksa unikaalset
omadust, mis eristavad e-kaubanduse teistest traditsioonilistest drivaldkondadest. Nendeks
unikaalseteks omadusteks vdi dimensioonideks on: koikjal viibimine, mis tdhendab, et
internet on saadaval praktiliselt igas kohas ning igal ajal; globaalne ulatus, mis tahendab, et
tehnoloogia on piiridetilene ning levinud Ule kogu maailma; universaalsed standardid, mis
viitavad sellele, et on ainult Ght liiki tehnoloogilised standardid ehk tdpsemalt interneti
standardid; rikkus, mis viitab paljudele erinevatele vdimalustele (video, heli, pilt, tekst, e-
mail, etc.), mille vahendusel saab sdnumeid tehnoloogia abil edastada; interaktiivsus, mis

tdhendab, et tehnoloogia t06tab kasutajaga suhtlemise teel; informatsiooni tihedus, mis
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tdhendab, et tehnoloogia véhendab infokulusid ning tdstab info kvaliteeti; personaliseeritus,
mis viitab sellele, et indiviididele ja gruppidele saab edastada personaliseeritud teateid ning
sotsiaalne tehnoloogia, mis téhendab, et kasutajad loovad sisu ja sotsiaalvorgustikke.
(Laudon, Traver 2013)

Jaemuljad saavad e-kaubandusega tegeledes mitmeid eeliseid. Pidev toodete
kattesaadavus O0pdevaringselt ning Ule kogu maailma vahendavad nii tootmis- Kui
ostutsukleid. E-kaubandus v@imaldab logistika ja kaubavarude juhtimisega vahendada
ettevottega seonduvaid kulusid, nagu néiteks to6joukulud, rendipindade kulud, varade
hoolduskulud, ladustamiskulud. Lisaks aitab e-kaubandus suurendada tehingute kiirust ning
suurendada seeldbi ettevdtte madgitulu. 1lma logistika ja kaubavarude probleemideta, saab e-
pood pakkuda suuremat tootevalikut vorreldes fulsilise poega. Oluliseks e-kaupluse eeliseks
on ka pidev varske informatsioon toodete kohta. (Wen et al. 2014)

E-kaubandus ja internet tervikuna véimaldavad klientidel otsida informatsiooni
rohkem kui kunagi varem, toodete kohta, mida nad osta soovivad. Selline vGimalus loob
suurema hindade labipaistvuse, mis omakorda aitab tdsta turgude efektiivsust ning julgustab
muujaid pakkuma konkurentsivdimelisemaid hindu. Internet avab ettevotetele globaalse turu,
mis vOimaldab ettevOtetele ligipdasu rahvusvahelisele kliendibaasile. Lisaks soodustab
internet innovatsiooni ja tdstab tarbijate huvi, vdimaldades neile ligipdasu kasvavale
infohulgale nii toodete ja teenuste hinnastamise kui ka kvaliteedi osas. Seda néiteks l&bi
internetis avalikult kattesaadavate arvustuste, mis aitavad inimestel teha rohkema infoga
kuluefektiivsemaid otsuseid. (Global Internet Report ... 2014)

E-kaubanduse algusaastatel ennustati, et kuna turule sisenemiskulud on madalad ning
hinnad langevad ja tarneahel liheneb, viib see paljud &rid pankrotti. Toimus aga hoopiski
protsess, kus need, kes kasutasid internetti Uhe abivahendina aritegemisel, olid edukamad, kui
need, kes kasutasid internetti ainsa dritegemise platvormina. Internetist ostmise puhul ei
mangi tarbija puhul peamist rolli mitte hind, vaid brand, usaldus, t6okindlus, tarneaeg,
mugavus, kasutuslihtsus ja kasutajakogemus. Kuigi otsimiskulud on alanenud, ei ole
uletldised tehingukulud alanenud, sest kasutajatel, kes soovivad tehinguid teha, tekib mitmeid
kisimusi, nagu nditeks, et kas miuja ka tegelikult toote tellijani toimetab, kui kaua toote voi
teenuse tellijani toimetamine aega votab, kas mudjal on toode tegelikult laos olemas ja kuidas
téita ankeeti. Paljud potentsiaalsed ostud takerduvadki tehingu tegemise etapis, kuna kliendil

on kusimused, millele ta ei tea vastuseid. (Laudon, Traver 2013)
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Traditsiooniliste arisituatsioonidega vorreldes, ei suhtle kliendid veebikeskkondades
vdga palju vOi Uldse teiste indiviididega. Selle asemel suhtlevad nad
miujaorganisatsioonidega labi kasutajaliidese, mis vdimaldab inimestel ise algatada soovitud
tehinguid. (Semeijn 2005)

Selline virtuaalse keskkonna omaduste unikaalsus (nt ei saa toodet néha ja katsuda,
puudub otse kontaktis suhtlus) vdib Klientides tekitada aga suurema ebakindluse ja kdrgema
riski tunde oma ostuotsust veebikeskkonnas kaaludes (Ha, Stoel 2009).

E-kaubanduse kasutamise jatkamiseks peavad Kkliendid jdudma aga otsuseni, et see
kanal pakub neile enam kasu kui alternatiivsed lahendused. Sellest tulenevalt on tahtis, et
moistetaks faktorite, nagu nditeks e-kaupluse kasuks raakiv hind, kasutusmugavus,
teenusekvaliteet, kasulikkus ja lai tootevalik, olulisust. (Wen et al. 2014)

Kuigi e-kaubanduse tulevikku ei ole vdimalik tépselt ennustada, on olemas viis
faktorit, mis aitavad lahti motestada e-kaubanduse tulevikku. Esiteks on selge, et
nutitelefonide ja tahvelarvutite levik kaubandustegevuses jatkub. Ka on selge, et e-
kaubanduse kéibed jatkavad kasvulainel. Toodete ja teenuste hulk, mida e-kanalite kaudu
miuakse keskmise ostukorra ajal kasvab jatkuvalt. Lisaks kasvab ka e-kaubandust kasutavate
inimeste hulk. Erinevate toodete ja teenuste valik, mida e-kaubanduse vahendusel pakutakse,
suureneb veelgi. Teiseks tdusevad e-kaubanduses hinnad, et katta tegelikud arikulud, mis on
veebis tegutsemisega seotud. Kolmandaks tdusevad e-kaubanduse miitgitulud ning kasumid
tasemele, mis on iseloomulikud thupilistele jaemuigi ettevGtetele. Neljandaks muutub
ettevOtete koosseis, kes e-kaubandusega tegelevad radikaalselt, sest uued start-up’id koguvad
endale Kkiiresti suure online kasutajaskonna. Lisaks jatkub auditooriumi konsolideerumine
internetis, mis tdhendab, et need lehekdljed, kes kiilastajate arvu alusel kuuluvad esisajasse,
saavad endale 80% kogu internetimutgi mahust. Viiendaks, ainult e-kaubandusega tegelevate
ettevotete hulk pisib vaiksemana kui nende ettevGtete hulk, kes on omavahel integreerinud
fldsilise poe ning veebipoe, kasutades seejuures nii traditsioonilisi kanaleid kui e-kanaleid
muugi kasvatamiseks. Tuleviku osas mangivad kindlasti rolli uued regulatsioonid, mida
rilkide valitsused kehtestavad. Lisaks on (iheks mdjuteguriks energiakandjate hind, eriti
bensiini ning diisli hind. Kutusehindade kasvades, muutub fiidsilise poe kulastamine (iha
kulukamaks, mis tdhendab, et veebist ostmine vGib séésta inimesele nii aja- kui energiakulu.
(Laudon, Traver 2013)
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2.2. E-kaubandus Eestis

E-kaubandus on viimase nelja aasta jooksul Eestis kasvanud tsnagi hoogsalt, sest kui
2011.aastal tegutses hinnanguliselt 340 e-kaubanduse ettevotet (Ots 2012), siis 2014. aasta
I6puks oli e-poodide arv tbusnud hinnanguliselt juba tle 2000 (Tarbijakaitseameti...2015).
Euroopa Liidus moodustab keskmiselt ettevotete tuludest e-kaubandusest teenitav tulu 15%
(European B2C...2015), samal ajal kui Eestis on see 18%. (Share of entreprises...)

Hoolimata e-kaubanduse kasvavast olulisusest maailmas on e-kaubandus Eestis alles
kasvufaasis, mida nditas ka Riigikantselei ning Majandus- ja Kommunikatsiooniministeeriumi
poolt 2013.aastal tellitud uuring, mis uuris e-kaubanduse ja e-ari kasutamise ja laiendamise
vOBimaluste kohta Eestis. Selle aruande tulemusena esitati Tabelis 3. ndhtavad probleemsed

aspektid nii ettevotjate kui tarbijate jaoks e-kaubanduse suhtes. (Ldpparuanne E-ari...2013)

Tabel 3. E-kaubanduse puudused Eestis tarbijate ja ettevotjate jaoks

Puudused ettevotjate jaoks
E-poodide madal usaldusvaérsus
Ettevotete vaheliste labirddkimisv@imaluste
puudumine

Puudused tarbijate jaoks
Kauba katsumise vdimaluse puudumine
Transpordikulu ja tingimused

Teadmiste ja oskuste puudumine

E-poodide madal usaldusvaarsus

Turu vaiksus

Keeruline kaupade tagastus

E-poe tasuvus

Kdrged hinnad

Rahvusvahelise ari keerukus
Allikas: (L&pparuanne E-éri...2013)

E-poodide madal usaldusvéarsus on probleemseks kohaks nii tarbijatele, kes sel
pohjusel e-poodidest ei soovi oma ostu sooritada, kui ka ettevotjate jaoks, kes néevad
usalduse puudumise taga ennekdike véheseid teadmisi, kuidas oma tooteid ja teenuseid
paremini turundada ning negatiivseid e-poodide suunalisi meediakajastusi. Tarbijate poolseks
probleemiks on keeruline kaupade tagastus ja kdrged hinnad, millest tulenevalt Eesti e-
poodidest oste teha ei soovita. Suureks probleemiks on ettevotjate jaoks teadmiste
puudumine, millest tulenevalt pultakse fulsilise maailma &rimudeleid Ule kanda e-
kanalitesse, kuid kui e-kanalis tehtav miitk on vaid flusilise kanali dubleerimiseks ja mingit
lisavaartust ei pakuta, ei eelista tarbijad e-kanalit ka tavapoele. Ka ettevotete suhtlus avalikus
inforuumis on pigem ndrk. Lisaks leitakse ettevotjate poolt, et Eesti turg on vaike &ri

ajamiseks ning samas on rahvusvaheliselt &ri ajada liialt keerukas. E-poe tasuvuse juures ei
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pOorata aga sageli téhelepanu sellele, et e-kanalid ja e-pood on Ghtlasi turundusvahend, mida
saab &ra kasutada info ja lisavaartuse pakkumiseks. (LOpparuanne E-ari...2013)

Radkides aga Eesti tarbijatest Uldisemalt, kasutas 2014.aastal le 470 000 isiku ehk
48% vanuserihmast 16-74-aastased e-kaubandust. 2015.aastal oli sama nditaja juba 10
protsendipunkti vorra kdrgem (Joonis 4.) (E-kaubanduse voimalusi...). Kuigi vaid 15%
eestlaste ostudest tehakse valismaistest veebipoodidest (Ibid.), kulutatakse piirililestes e-
poodides kodumaistest e-poodidest rohkem. Peamiselt kulutatakse vélismaistes e-poodides
rohkem sellepdrast, et hind on madalam ja valik suurem. Naiteks oli 2014.aasta kolme
esimese kvartali jaekaubanduse kogumahuks 3596 miljonit eurot ja sellest vaid 66 miljonit
eurot (ligi 2%) posti ja interneti jaemuiik, kuid vorreldes eelneva 2013.aastaga oli seda juba
36% vdrra rohkem. (K8iv 2015a)
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Joonis 4. 16-74-aastased internetikaubanduse kasutajad Eestis aastatel 2005-2015 (tuhat

inimest)

Allikas: (IT35: 16—74-aastased ... 2016)

E-poodide arvukuse kasv (340-It hinnanguliselt tle 2000-le) néitab seda, et tarbijad on
valmis e-kaubandust Uha enam usaldama ja kasutama nagu nditas E-kaubanduse Liidu poolt
labi viidud ,,E-kaubanduse tarbimisharjumustest Eestis® uuring 2015.aastal, kus 1041
vastanust 69% oli viimase kuu aja jooksul sooritanud ostu interneti vahendusel ja 58%

vastanutest ostis internetist kord kuus vdi sagedamini. (K&iv 2015b)
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Statistikaameti andmetel osteti 2015.aastal uuritud perioodil kdige enam interneti
vahendusel reisi- ja majutusteenuseid (60% e-kaubanduse kasutajatest ostsid neid teenuseid),
pileteid kontsertidele ja kinno ostsid (57% kasutajatest) ja riideid ning sporditarbeid (52%
kasutajatest). (E-kaubanduse voimalusi...)

Koige olulisemateks valikukriteeriumideks e-poest ostmisel on soodsad hinnad, aja
kokkuhoid ja riigipiirideta kaubavalik. Kdige enam ostavad e-poodidest 25-34-aastased
inimesed. Tarbijad hindavad enam kodumaiseid e-poode (56%) ning Uldiselt on tarbijad ka e-
kaubanduse osas optimistlikud, sest 71% vastanutest kavatseb e-poodidest osta ka edaspidi

ning 77% naeb internetist ostmise kasvu l&hiaastatel. (K&iv 2015b)

2.3. Ettevote osalihing Robocop (Fitshop.ee)

Kéesolevas alapeatikis kirjeldatakse ettevdtet osalihing Robocop ning selle e-poodi
Fitshop.ee. Esmalt antakse (levaade osalihingu Robocop majandustegevusest, seejarel
esitatakse olulisemad majandusnaitajad ning 16puks kirjeldatakse veebipoodi Fitshop.ee ning
nende konkurente.

Osatihing Robocop on Eesti kapitalil ja eestlastest omanikele kuuluv ettevdte, mis on
asutatud 20.06.1996 Tallinna linnas. Osalihingu Robocop peamiseks tegevuseks on
toidulisandite maaletoomine ja turustamine. OU Robocopile kuuluvad lisaks osalused kolmes
aeroobika-ja fitnessiga tegelevas ettevottes. Estonian Fitness OU (osalusega 50%) on
asutatud 2008. aastal ja tegeleb peamiselt kaubamérkide Gasp ning Better Bodies
maaletoomisega (Estonianfitness.com...). Fitclub OU (osalusega 50%), on asutatud
2009.aastal ning tegeleb rithmatreeningute pakkumisega (Eesti esimene Fitclub...). Kolmas
sidusettevite GYM OU (osalusega 80%) on asutatud 2004. aastal ja tegeleb peamiselt
jOusaalide sisustuse ning treeningseadmete maaletoomise ja muigiga (Gym.ee...). (Osaiihing
Robocop...2014)

Osatihingus Robocop td6tas aruandeaastal 7 inimest, 5 tdistd6ajaga ning 2 osalise
tooajaga (Ibid.). OU Robocop poolt maaletoodavaid tooteid miiliakse mitmete edasimiiiijate
poolt iile terve Eesti. Edasimiiijateks on naiteks Sportland, Prisma, Ulikooli Apteek,
Kaubamaja, Comarket, Stdameapteek, Jarve Selver, Solaris Toidupood, etc. (Fitshop.ee
kodulehekilg...). Edasimiiijaid otsitakse pidevalt juurde, millele poodrati tahelepanu

2014.aasta majandusaruande tegevusaruande osas (Osaiihing Robocop...2014).
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Lisaks pakub osaiihing Robocop frantsiisi vdimalust. OU Robocop (edaspidi
Fitshop.ee) tooteid on vdimalik osta Fitshop Robocop, Fitshop Sparta ja Fitshop Revali
poodidest (Fitshop.ee kodulehekiilg...). Robocop OU kuulub ka 2010.aastal asutatud Eesti
Toidulisandite Kaupmeeste Liitu (ETKL) (Asutati Eesti Toidu...).

Jargnevalt on Tabelis 3. esitatud Robocop OU peamised finantsnaitajad (miitigitulu,
kasum, rentaablussuhtarvud ning liihiajaliste kohustuste kattekordaja) aastatel 2011-2014.

Tabel 3. Robocop OU finantsnaitajad aastatel 2011-2014

Finantssuhtarvud Aasta

2014 2013 2012 2011
Miiiigitulu (€) 1028479 | 869072 | 730361 | 643 268
Puhaskasum (€) 9188 | 51160 | -12354 | 13277
Puhasrentaablus 0,90% 5,9% -1,7% 2,1%
Luhiajaliste 1,03 1,65 1,23 1,28
kohustuste
kattekordaja
ROA 2% 14,9% -7% 7,4%
ROE 16,10% 52,3% -26% 22,1%

Allikas: (Osaiihing Robocop...2012; Osaiihing Robocop...2014)

Tabelis 3. on esimesena vialja toodud midgitulud eurodes aastatel 2011-2014.
Miugitulu on iga-aastaselt kasvanud keskmiselt 16,9%. Samal ajal on kasumi kasv olnud aga
usnagi huplik ja madal, kui valja arvata 2013. aasta. 2012. aasta kahjumi p&hjusteks on
peamiselt reklaamile tehtud kulutused, Umberkorraldused laomajanduses ning Tartu poe
kahjumlikkus, mis I6puks sulgeti (Osaiihing Robocop...2012).

Lihiajaliste kohustuste kattekordaja, mis néitab ettevdtte maksevdimekust on plsinud
usnagi heal tasemel ning nditab, et ettevdte on maksevdimeline, kuigi suhtarv vdiks suurem
olla 2014.aastal. Varade tootlikkus (ROA) nditab koguvarade ning kasumi suhet ehk kui
efektiivselt on varasid kasumi tootmisel rakendatud. Varade maht on perioodil 2011-2014
kasvanud 2,6 korda (179 000 euro pealt 466 000 euroni). Kuna varade maht on pidevalt
kasvanud, kuid kasum on olnud hiplik, valjendub see ka suhtarvus. Omakapitali tootlikkus
(ROE) néitab kui efektiivselt on omakapitali kasumi tootmisel rakendatud. Omakapitali
tootlikkus on ettevottel Gldiselt Usnagi hea, kui kahjumiga aasta vélja arvata. (Osaihing
Robocop...2012; Osatihing Robocop...2014)
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Robocop OU olulisteks osadeks lisaks fuisilistele poodidele on nende
veebikeskkonnad fitness.ee ja fitshop.ee. Fitness.ee foorum avati 2001.aastal ja pakub
uudiseid ning informatsiooni kehakultuuri puudutavate teemade nagu naiteks kulturism,
fitness, etc kohta. Fitnessi foorumis on (le 38 000 registreeritud kasutaja. Fitness.ee
Facebooki fannibaasi kuulub tle 31 000 inimese, tehes sellest Eesti suurima fitness kultuuri
kogukonna (Fitness.ee...)

Fitshop.ee on osauhingule Robocop kuuluv e-kauplus (Lisa 4.), mis pakub muugiks nii
toidulisandeid kui treeningriideid, treeningvahendeid ja treeningkavasid. Fitshop.ee avati
2003.aastal (Fitshop.ee kodulehekilg...). Fitnessi foorumit ja sellega koos olevat Fitshop.ee-d
kilastas 2015.aastal nadalas keskmiselt 17 800 inimest ning sealjuures oli pdrkemé&éaraks 47%
(Statistika-www.fitness.ee...).

Fitshopi peamisteks konkurentideks e-kaubanduse kontekstis on MyBody (MyBody
0U), Bonsuna (Relika OU), Fitstop (Muscle&Fitness OU) ja iFit (iFit Group OU).

MyBody OU on asutatud 201l.aastal ning nende eesmargiks on turustada
toidulisandeid sportlastele ja spordiharrastajatele. (MyBody OU...2014). Osaiihingus tootas
aruandeaastal 1 téiskohaga tootaja. Nende veebilehekiilg mybody.ee (Lisa 4.) on sarnaselt
Fitness.ee-le Ulesehitatud kujul, kus esimesel lehel on uudiste ning foorumi keskkond ning e-
poe keskkonda meniitiribalt viiv link ,,Pood*. (mybody.ee...)

Varasem konkurent Bonsuna (Relika OU) otsustas aga 2015.aasta I6pus, et turu
tlekillastumise tottu loobutakse toidulisandite miitigist (Bonsuna.com...). Relika OU
pdhitegevuseks on (Hot Lips veebipood ja kauplused), téiskasvanutele suunatud
erootikatoodete turustus ja muauk.

Muscle&Fitness OU ehk Fitstop on asutatud 2015.aastal ning nende eesmargiks on
samuti turustada toidulisandeid. Kuna aga ettev6te on asutatud alles hiljuti, siis puudub nende
kohta tapsem Ulevaade, kuidas neil eelnevatel aruandeaastatel lainud on, seega Tabelis 4.
nende suhtarve vordluseks ei kajastu. iFit Group OU ehk iFit on asutatud 2012.aastal ning
nende pohitegevuseks on toidulisandite ja spordivahendite jae- ja hulgimulk. Neil on kaks 2
kauplust ja veebipood. Aruandeaastal oli neil keskmisel (iks to6taja. (iFit Group OU...2014)

Kindlasti tasub vorrelda ettevotete finantsnéitajaid (Tabel 4.). Kuigi nagu juba eelpool
sai mainitud, on tiks konkurentidest Bonsuna (Relika OU) toidulisandite turult lahkumas ning
FitStop (Muscle&Fitness OU) alles turule tulnud ja seega on nende finantsnaitajate

vOrdlemine raskendatud.
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Tabel 4. Robocop OU ja tema konkurentide finantssuhtarvude vérdlustabel

Finantssuhtarvud Robocop MyBody iFit Relika OU
2014.aastal ou ou Group
ou

Miitigitulu (€) 1028 479 173537 | 573861 | 1191680
Puhaskasum (€) 9188 2194 837 349 633
Puhasrentaablus 0,9% 1,2% 0,1% 29,3%
Lihiajaliste 1,03 0,92 9,06 10,71
kohustuste
kattekordaja
ROA 2% 2,6% 0,3% 20,13%
ROE 16,1% 37,8% 5,1% 21,47%

Allikas: (Osaiihing Robocop...2014; MyBody OU...2014; iFit Group OU...2014, Relika
0U...2014)

Kuna Relika OU tegevuses Bonsuna miitigitulud eraldi aruande aastal ei kajastunud, ei
oska autor tapsemalt Oelda, millised olid Bonsuna tulemused, samas on ikkagi heaks
indikaatoriks 2015.aasta 106pp, kus otsustati tegevus I0petada, mis vdiks tdéhendada, et tegevus
oli pigem kahjumlik kui kasumlik. Konkurentide vdrdluses on Robocop OU miitgitulude
suhtes selgelt toidulisandite magis turuliider nagu kasumlikkuse osas, kuigi kui l&dhtuda
suhtarvudest on MyBody tegevusnéitajate poolest paremas seisus, samas nende mditigitulu on
ligi kuus korda madalam kui Robocop OU-I. iFit Group’i puhul on kiill miiiigitulu MyBody
omast korgem, kuid suhtarvud kehvemad, samas aga on kattekordaja tsna kdrge, mis viitab
sellele, et kéibevarasid on ettevottel rohkem kui luhiajalisi kohustusi.

Vorreldes Fitshopi ja konkurentide veebilehekiilgede pealehti (Lisa 4.) vdib ndha
naiteks FitStopi ning Fitshopi lehekiilgede (lesehituses ja nimes ning domeeninimedes
sarnasusi, mis osaliselt viitab asjaolule, et konkurent pliab juba véaljakujunenud brandist
Fitshop kasu IBigata. Konkurendid MyBody ning Bonsuna kasutavad oma brandi
tugevdamisel &ra sarnaselt Fitshopile foorumi ja uudiste lahendust, eesmérgiga luua selliselt
tugevam kommuun, mis tekitaks usaldust ning lojaalsust. iFit e-poe puhul hakkab silma tsna
minimalistlik disain, mis viitab kdesoleva t60 autori hinnangul pigem sellele, et pdhirdhk on
fhusilisel &ril ning e-keskkond omab pigem toetavat info ja turunduskanali funktsiooni.
Fitstop, Mybody ning Bonsuna ja Fitshopi sarnasuseks on kindlasti see, et piltidega reklaamid
on kesksel kohal ning pilkuputidvad. Hinnangud veebilehtede disainile ning véljandgemisele
on subjektiivsed, kuid jargnevas peatiikis esitatavad tulemused annavad Uldisema pildi selle

kohta, millised on tegelikud klientide hinnangud Fitshop.ee veebipoele.
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3. E-KAUBANDUSETTEVOTTE E-TEENUSEKVALITEEDI
UURING

Ké&esolevas peatikis antakse ulevaade autori poolt labiviidud empiirilisest e-
kaubandusettevotte e-teenusekvaliteedi uuringust, kirjeldamisele tuleb kasutatud metoodika
ning anallisi kdik. Esmalt selgitatakse uurimis-, andmekogumis- ja analliisimeetodi valikuid.
Seejarel esitatakse olulisemad tulemused ning peatikk IGpetatakse jarelduste ja

ettepanekutega.

3.1. Uuringu metoodika

Alapeatiikis selgitatakse koigepealt, miks valiti e-teenusekvaliteedi uurimiseks
mudelid E-S-QUAL ja E-RecS-QUAL. Pérast seda Kirjeldatakse, kuidas E-S-QUAL ja E-
RecS-QUAL mudeleid kohandati ning milliseid kusimusi lisati, et e-teenusekvaliteedi
uurimine Fitshop.ee-s oleks v@imalik ning selle eriparadega sobiv. Seejarel kirjeldatakse
struktureeritud ankeetvaatluse andmekogumisviisi ja viimaseks selgitatakse tulemuste
analutisimiseks analttisimeetodeid ja nende néitajaid.

Ké&esoleva magistritod eesmargiks oli teada saada, milline on Fitshop.ee klientide
arvates e-poe e-teenusekvaliteet virtuaalses keskkonnas. Teenuse puhul kasitletakse
Fitshop.ee virtuaalset e-poe keskkonda, ostuotsustusprotsessi ning tarnet.

Selle jaoks, et hinnata e-teenusekvaliteeti, kasutatakse E-S-QUAL’i ning E-RecS-
QUAL’i mudeleid. Teised mudelid t66 konteksti ei sobi, kuna eeldavad, kas teistsuguseid
uuritavaid objekte ja dimensioone voi ka lisaks nditeks hedoonilisi vaartusi. Kuna eesmérgiks
on uurida, veebilehekulje klientide hinnanguid e-teenusekvaliteedile, on valitud mudelid
sobivaimad, kuna votavad arvesse nii tehnilisi kui teenindusega seonduvaid aspekte. Lisaks
on oluline, et kiisimusi poleks liiga palju ning nad oleksid voimalikult lihtsasti arusaadavad ja

Uheselt mdistetavad.
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3.1.1. Kisimustiku koostamise p6himdtted ja sisu

Kuna uuriti e-teenusekvaliteeti veebikeskkonnas, oli autori arvates vajalik kisitlus labi
viia vaid internetikeskkonnas, kus kliendid, kes veebilehekiilge kilastasid, igapaevaselt
tegutsevad. Klsimustik koostati Google Formsi keskkonnas. Vastaja poole péérdumine ning
kisimustik on esitatud lisades 3 ja 2. Kusitluses on ainult kinnised kiisimused, mis koosnevad
etteantud véidetest. Véidete hindamiseks on kasutatud peamiselt viie astmelist Likerti skaalat,
kus 1-,,Ei noustu iildse* ja 5-,,Noustun tdielikult. Lisaks on moningate kiisimuste puhul
rakendatud 1-10 skaalat ning soovitusindeksi NPS puhul 0-10 11-punktilist skaalat.

Kisimused on kokku jaotatud 4+(3)+1+1+1 dimensiooni. Esmalt Parasuraman et al.
(2005) alusel nelja dimensiooni efektiivsus, susteemi kattesaadavus, tellimuste tditmine ja
turvalisus (vt Lisa 2.). Juhul, kui vastajal esines probleeme, tuli tal lisaks vastata veel kolmele
dimensioonile, mis on samuti Parasuraman et al. (2005) alusel loodud (vt Lisa 2.). Nendeks
dimensioonideks on operatiivsus, kompenseerimine ja klienditeenindus. Lisaks uuriti kolmes
viimases dimensioonis tajutud vaartust, lojaalsuskavatsust ja demograafilisi néitajaid. Koik
vaited, mis kisimustikus on esitatud, parinevad Parasuraman et al. (2005) uurimistdost.
Kéesoleva to6 autor on lisanud soovitusindeksi kisimuse NPS (skaalaga 0-10) ning méned
demograafilised kiisimused ,,DEMS5. Mis on teid kdesolevale veebilehele toonud? ja ,,DEMS.
Millise seadme kaudu kulastate kdaesolevat veebilehekiilge kdige sagedamini?
Soovitusindeksi (NPS) kisimus esitati  tajutud vaadrtuse dimensiooni osas, kuid teda
hinnatakse ning vdrreldakse tajutud vaartuse dimensioonist eraldiseisvana. Efektiivsuse
dimensiooni eesmargiks oli uurida vastajate hinnanguid veebilehe kasutusmugavuse ning
kiiruse kohta. Slsteemi kattesaadavuse dimensioonis uuriti veebilehekilje 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. Nende puhul, kes vastasid, et neil on esinenud probleeme, liikusid
edasi dimensioonidesse operatiivsus, kus uuriti kui efektiivselt on veebilehekilg tekkinud
probleemidega tegelenud; kompenseerimine, kus uuriti, kui suures ulatuses on tekkinud
probleeme klientidele kompenseeritud ning klienditeeninduse dimensioon, kus uuriti vastajate
kokkupuudet Kklienditeenindusega. Tajutud vaartuse dimensiooni eesmargiks on uurida

vastajate Uldist hinnangut 1-10 skaalal veebilehe suhtes.
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Oluline on tahele panna, et kuigi radgitakse tajutud vaartusest, peab t06 autor tajutud
vaartust rahuloluks, kuna tajutud véartuse dimensiooni pdhjal tehakse hinnanguid rahulolu
kohta. Lojaalsuskavatsuse sektsiooni eesmargiks oli uurida vastajate uldist hinnangut nende
tulevasele soovile e-poest veel oste sooritada. Kuigi kolmandas peatiikis raagitakse peamiselt
lojaalsuskavatsusest, peab t00 autor lojaalsuskavatsust lojaalsuse indikaatoriks, kuna
lojaalsuskavatsuse dimensiooni pdhjal tehakse hinnanguid lojaalsuse kohta.

Demograafia sektsioonis uuriti lisaks soole, vanusele, haridustasemele ja sissetulekule
ka seda, et milliselt platvormilt on veebilehte kilastatud, kui tihti veebilehekiilge kiilastatakse,
kui kaua on veebilehe kasutaja oldud. Lisaks esitati ka ks mitme valikvastusega kiisimus,
mille eesmérgiks on uurida veebilehe kasutamise pdhjust. Kisimustik I6ppes vdimalusega

sisestada oma meiliaadress, mis tdhendas, et ndustuti loosimises osalemisega.

3.1.2. Empiirilise uuringu labiviimise ja valimi Kirjeldus

Ké&esolevas uuringus on kasutatud mittetdendosuslikku subjektiivset valimit, kus uurija
madarab kusitletavad oma dranédgemise jargi, eesméargiga saada populatsiooni esindav valim
(Ghauri, Grgnhaug 2004). Ankeetkdsitluse jagamiseks valitud kohad olid t66 autori poolt
omaotsustuslikult valitud, lahtuvalt sellest, et uuringuks kasutatud keskkondades oli
potentsiaalseid Fitshop.ee kliente autori hinnangul kdige enam liikvel. Uuringu aluseks olevat
struktureeritud ankeetkisitlust jagati interneti vahendusel nii Fitshop.ee e-poe pealehel,
Fitness.ee foorumis kui ka sotsiaalmeedias Fitnessi fannilehel Facebookis kahe nédala jooksul
ajavahemikus 22.veebruar-6.marts 2016.aastal. Osalusméédra suurendamiseks pakuti
osalejatele voimalust voita Fitshop.ee kinkekaarte, koguvaartusega 100€ (4x25€). Kisitlusele
vastamine oli anontimne ning vaid loosimises osaleda soovivad inimesed pidid end
meiliaadressi sisestamise n&ol identifitseerima, parast kusitluse I0ppemist ja loosimise
tegemist ning vditjatega Uhendust vdtmist, sisestatud meiliaadressid kustutati. Kusitluses
osalejatel paluti véljendada isiklikke, mitte aga uldlevinud seisukohti, mis toodi valja kohe
kisitluse alguses pddrdumise juures (vt Lisa 3.). Kokku laekus kahe nddalase perioodi
jooksul, mil kisitlus oli avatud, 321 vastust, millest 4 olid kdlbmatud, sest vastustest ilmnes,
et ankeedid ei olnud korrektselt tiidetud. Uldkogumi mahuks on arvestatud iganadalane
fitness.ee veebikeskkonna kulastuste arv (17800) miinus porkemaar 47% (8366). Allesjaanud
9434 on omakorda hinnanguliselt jaotatud pooleks, kuna puudub tépne tlevaade kui paljud
fitness.ee keskkonna kulastajatest Fitshop.ee veebipoodi tegelikult kiilastavad. Seega on
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uldkogumi mahuks 4717 kilastajat. L&htuvalt valimikalkulaatorist on antud uldkogumi
(4717) ja valimi (317), lubatud vea piirmdira 5% juures usaldusnivoo 93,4% (Sample size...).

Uuringus osalejate demograafiline jaotus on valja toodud Joonisel 5. Vastajatest 235
olid naised ning 82 mehed. Kokku 263 vastajat on nooremad kui 31 aastased, mis moodustab
82,9% kaigist vastanutest. Kdige enam domineerivamaks haridustasemeks vastanute seas on
keskharidus 118 vastanuga. lgakuise netosissetuleku puhul on domineerivaks vahemik 701-
1000 eurot (24,3% vastanutest)

SUGU

IN QLTI E 74,1%
Mees msmmm——— 5 0%

VANUS
Kuni 20 s 23 3%
21-30 essssss——— 59 6%
31-40 wessmm 13 9%
41-50 m 2,5%
51-60 1 0,6%

HARIDUSTASE
Keskharidus m— 37 2%
Rakenduslik korgharidus == 18.0%
Bakalaureusekraad == 14 5%
Kutsecharidus === 11,7%
Magistrikraad = 10,1%
Pohiharidus === 7 6%
Doktorikraad 1 0,9%

IGAKUINE NETOSISSETULEK
Sissetulek puudub === 7,6%
400 eurot voi vihen = 20,20
401-700 eurot m——— 21 5%
701-1000 eurot m——— 24 3%
1001-1300 eurot === 11,0%
1301-1600 eurot = 2,5%
Enam kui 1601 eurot == 4.4%
Eisoovi vastata === § 5%

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

Joonis 5. Kisitluses osalenute demograafiline jaotus, soo, vanuse, haridustaseme ning

sissetuleku alusel (n=317)

Allikas: (Autori uuring)

Lisaks uuriti Kliendiprofiili paremaks mdistmiseks kusitluses osalenutelt, kui kaua nad

on olnud Fitshop kliendid, kui tihti nad veebilehekiilge kilastavad ning millise seadme kaudu
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nad veebilehekiilge kilastavad ja mis on inimesi veebilehele toonud (Lisa 5.). Vastanutest
moodustasid kdige suurema osa need inimesed, kes on olnud Fitshop.ee kliendiks kauem kui
12 kuud (37,9% ehk 120 inimest). Samas mdnevdrra Ullatavana on jargnevaks vastajate
grupiks need inimesed, kes on olnud kliendid vahem kui 3 kuud (32,2% ehk 102 inimest).
Kisimusele kui tihti veebilehekiilge kulastate, vastati kdige enam vastusevariandiga
»lgakuiselt®, kokku 70 inimest. Sellele jargnesid vastusevariandid ,,Iga niddal* 61 korral ning
,Iga paari kuu tagant” 54 inimese puhul. Selle kiisimuse esitamine on heaks sisendiks, mis
aitab edaspidi vorrelda nende gruppide vahelisi erinevusi kvaliteedi suhtes.

Koige enam kilastati veebilehekiilge laua voi stlearvuti kaudu (228 vastajat), millele
jargnes nutitelefon (73 vastajat). Kdige enam tdid inimesi veebilehele huvipakkuvad tooted
271 korral (Lisa 6.) ning sooduspakkumised 208 korral. Usnagi suur roll oli sBprade véi

tuttavate soovitustel (94 korral) ning soodsamal hinnal (93 korral).

3.2.  Uuringu tulemused

Uuringu tulemuste Kirjeldamise ja analtlsi teostamise alapeatikis esitatakse
kdigepealt uuringu kohta kaiv Uldine statistika. Kaesolev t66 pGhineb kvantitatiivsel
uurimismeetodil. Kasutatud on statistilisi andmeanaliiiisi meetodeid. Andmetddtluse ja —
analliusivahenditena on kasutatud programmi MS Excel 2013 ja SPSS. Uuringu tulemustest
kirjeldatakse kdigepealt 0ldistavalt E-S-QUAL ja E-RecS-QUAL e-teenusekvaliteedi
dimensioone ja nende keskvaartusi, vastuste jaotus kiisimuste kaupa on leitav Lisast 12. Edasi
leiti Spearmani astakkorrelatsioonikordajad tunnuste vahel, mille eesmargiks oli ndha
muutujate vahelisi Ghisvarieeruvusi ehk kas tihe suuruse kasvades teine suurus samuti kasvab
(Ghauri, Grgnhaug 2004). Olulisteks seosteks mida pdhjalikumalt vaadeldi olid vahemalt
keskmisega tugevusega p=0,45 ja suuremad seosed.

Regressioonanaliiisi  eesmérgiks oli leida E-S-QUAL’i dimensioonide koige
ndrgemate tunnuste seoste mudelid tajutud vaartuse ning lojaalsuskavatsusega. Lisaks leida
E-S-QUAL’i dimensioonide seoste mudelid tajutud véértuse ning lojaalsuskavatsusega.
Seejarel uuriti  ANOVA dispersioonanaliiisiga, kas madalama skooriga E-S-QUAL’i
tulemuste korral on tajutud véartuse tulemused statistiliselt oluliselt madalamad vdi mitte.

Lisaks arvutati valja soovitusindeks (NPS), mis pdhineb Reichheldi (2003) ideel, kus

0-10 skaalal vastavad kliendid kiisimusele ,,Kui tdenéoliselt soovitaksite kaesoleva ettevotte
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veebilehte oma sOpradele, tuttavatele, teistele inimestele?. Seejarel leitakse nende vastajate
protsentuaalne osakaal, kes vastasid kisimusele 9 v6i 10 punktiga ning nende vastajate
protsentuaalne osakaal, kes vastasid 0-6 punktiga. 9 voi 10ga vastanute ehk ,,soovitajate*
protsentuaalsest osakaalust lahutatakse 0-6ga vastanute ehk ,kahjustajate osakaal ning
seejarel leitaksegi soovitusindeks (NPS). Véga heaks tulemuseks loetakse 75%-st lespoole
jadvaid soovitusindeksi tulemusi. (Reichheld 2003)

Parast seda viidi 1abi ANOVA dispersioonanaliiiis, mille kéigus uuriti, kas kahjustajate
ja soovitajate vastused on statistiliselt oluliselt erinevad. ANOVA dispersioonanaliilsi
eesmargiks on uurida, kas riihmakeskmiste erinevus on pdhjustatud valimite juhuslikkusest
vOi faktori mdjust (Ghauri, Grgnhaug 2004). Testi tulemusi hinnati olulisuse nivoo 0,05

alusel. Tulemuste I6puosas pakkus autor valja soovitajate ning kahjustajate profiilid.
E-S-QUAL

Jargnevalt on esitatud Tabelis 5. E-S-QUAL dimensioonid, mille kisimused on
jarjestatud aritmeetilise keskmise alusel kdige paremast tulemusest kdige kehvemani. tabeli
I6pus on esitatud E-S-QUALI koondtulemus. Efektiivsuse dimensiooni hinnati E-S-QUAL
skaalal kdige ndrgemalt. See on seotud nii veebilehe lesehituse kui ka lehekiilgede laadimise
kiiruste madalamate hinnangutega (vastavalt 3,96 ning 4,11). Efektiivsuse dimensioon
tervikuna korreleerus (vaata Lisa 11.) tugevalt veebilehe kasutusmugavuse kiisimusega
(KUS35) (p=0,695). See tdhendab, et mida kdrgemalt hinnatakse efektiivsuse dimensiooni
tervikuna, seda enam ollakse rahul veebilehekilje kasutusmugavusega. Lisaks oli Usnagi
tugev korrelatsioon efektiivsuse dimensiooni ning veebilehe vdimekuse kiisimuse (KUS36)
vahel (p=0,575). See tdhendab, et mida efektiivsem on veebilehekiily, seda kdrgemalt
tajutakse ka, et e-pood on kasutajate kontrolli all ning toimiv. Olulised on efektiivsuse
dimensiooni seosed tajutud vaartuse (p=0,534) ning lojaalsuskavatsusega (p=0,572). Kdige
madalamalt hinnatud efektiivsuse dimensiooni kisimus EFF8 (3,96) on Usnagi tugevalt
seotud kasutusmugavusega (KUS35), nendevaheline korrelatsioon on (p=0,603). Lisaks on
keskmisest tugevam korrelatsioon EFF8 ja EFF6 vahel (p=0,555). Tagantpoolt teiseks
efektiivsuse dimensiooni tunnuseks on lehekilgede laadimine (EFF5) (4,11). Lehekilgede
laadimise tunnus on tugevalt seotud e-poe toimimise ja laadimise kiirusega (S10) (p=0,708).
Tugev seos nende vahel on igati ootusparane, kuna mdlemad kiisimused uurivad, missugune

on lehekiilgede laadimine veebilehel. Lisaks on voérdlemisi tugev seos EFF5 tunnuse ja
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slisteemi kattesaadavuse dimensiooni vahel (p=0,611). Kdige tugevam seos soovitusindeksi,
tajutud vadrtuse ja lojaalsuskavatsuse dimensioonidega on efektiivsuse dimensioonis
tunnustel EFF1 (NPS p=0,495; SAT p=0,452; LOY p=0,491); EFF6 (NPS p=0,457; SAT
p=0,402; LOY p=0,498) ja EFF2 (NPS p=0,462;SAT p=0,447 LOY p=0,441) .

Slsteemi kattesaadavuse dimensiooni hinnati E-S-QUAL skaalal tervikuna kdrgemalt
kui efektiivsuse dimensiooni (4,28) ning kdige probleemsemateks tunnusteks osutusid
,veebileht toimib ja laeb kiiresti” (S10) (4,16) ja ,,veebileht ei jookse kokku* (S11) (4,27).
See tdhendab, et vastajatel on probleeme veebilehe laadimiskiiruse ning kokkujooksmisega,
mis tuli juba vélja efektiivsuse dimensioonis, kus laadimiskiirust (EFF5) oli hinnatud teistest
tunnustustest madalamalt. Kdige tugevam oli korrelatsioon susteemi kéttesaadavuse
dimensiooni ning efektiivsuse dimensiooni vahel (p=0,640). Lojaalsuskavatsusele ning
tajutud vaartusele susteemi kattesaadavuse dimensioon vorreldes efektiivsuse dimensiooniga
nii tugevat seost ei omanud (LOY p=0,451; SAT p=0,384).

Tellimuste taitmise dimensiooni hinnati keskmiselt suhteliselt kdrgelt (4,57). Kdige
ndrgemateks tellimuste taitmise dimensiooni tunnusteks olid tellimuse kliendini toimetamise
kiirus (F15) ja toodete olemasolu laos (F16) vastavalt (4,41 ja 4,42). Samas oli kdige
tugevamaks tunnuseks mitte ainult tellimuste taitmise vaid k&igi dimensioonide I6ikes Gigete
toodete saatmine Kkliendile, mis tdhendab seda, et probleeme, mida uuriti skaalaga E-RecS-
QUAL, esines kaesolevas valimis tunduvalt vahem. Korrelatsioon tellimuste tditmise
dimensiooni ning tajutud véartuse vahel oli E-S-QUALIi dimensioonidest kBige véiksem
vastavalt SAT p=0,315. Samas ei olnud ka seos lojaalsuskavatsusega oluliselt tugevam LOY
p=0,417. Olulisematest tunnustevahelistest seostest v0ib vélja tuua sobiva ajavahemiku (F14)
ja Oigeaegsuse (F13) vahelise seose (p=0,600) ning Oigeaegsuse (F13) ja tellimuse
kohaletoimetamise kiiruse (F15) vahelise seose (p=0,693).

E-S-QUAL.I viimane dimensioon privaatsus oli thtlasi keskmiselt kdrgeimalt hinnatud
dimensioon (4,67). Kdige madalamalt hinnati informatsiooni kolmandate osapooltega
jagamise tunnust (4,64). Privaatsuse dimensiooni korrelatsioon tajutud véartuse ja
lojaalsuskavatsusega olid vastavalt (SAT p=0,317 ja LOY p=0,409). E-S-QUALI pdhjal
hinnati e-teenusekvaliteeti tervikuna keskmiselt 5-pallisel skaalal hindega 4,4. K6ige tugevam
on korrelatsioon E-S-QUALI ja efektiivsuse dimensiooni vahel (p=0,870). E-S-QUALI
korrelatsioon tajutud véértuse ja lojaalsuskavatsusega olid vastavalt (SAT p=0,516 ja LOY
p=0,589).

49



Tabel 5. E-S-QUAL tunnused ja neile vastavad aritmeetilised keskmised (n=317)

Aritm.
Dimensioon/ tunnus kesk Dimensioon/ tunnus
Efektiivsuse dimensioon 4,22 | Tellimuste taitmise dimensioon 4,57
EFF7. Kéesolevale veebilehele on vBimalik. F16. Kéesolev veebileht saadab
kiiresti jouda (otsingutulemustest kiiresti mulle tooted, mida ma tellisin
leitav) 4,38 4,82
EFF3. Kéesolev veebileht voimaldab F18. Kéesoleva veebilehe
tehinguid teha kiiresti 4,37 | pakkumised on tbesed 4,72
EFF2. Kéesoleval veebilehel liikumine on F19. Kéaesolev veebileht annab
lihtne ja arusaadav t&psed lubadused toodete
4,27 | kohaletoimetamise kohta 4,55
EFF6. Kdesolevat veebilehte on kerge F13. Kéesolev veebileht toimetab
kasutada 4,26 | tellimuse minuni lubatud ajal 4,55
EFF4. Kdesoleval veebilehel kajastatud F14. Kédesolevalt veebilehelt tellitud
informatsioon on hasti ja arusaadavalt tooted toimetatakse kohale mulle
koostatud 4,24 | sobival ajavahemikul 4,5
EFF1. Kaesolevalt veebilehelt on kerge F17. K&esoleva veebilehe laos on
leida seda, mida ma otsin olemas tooted, mida ettevdte oma
kodulehel on valja pakkunud
4,14 | tellimiseks 4,42
EFF5. Kéesoleva veebilehe siseselt liikudes F15. Kéesolev veebileht toimetab
on lehekiilgede laadimine Kiire 4,11 | tellimuse minuni kiiresti 4,41
EFF8. Kaesolev veebileht on hasti tles
ehitatud 3,96
Susteemi kattesaadavuse dimensioon 4,28 | Privaatsuse dimensioon 4,67
S12. Kéesoleval veebilehel asuvad P20. Kéesolev veebileht kaitseb
lehekiiljed ei jookse kinni pérast seda, kui minu ostudega ja ostuk&itumisega
olen sisestanud informatsiooni oma seonduvat informatsiooni
tellimuse kohta 4,38 4,71
S9. Kéesolev veebileht on alati toimiv P22. Kéesolev veebileht kaitseb
informatsiooni mis on seotud minu
4,3 | pangakonto ja maksetega 4,67
S11. Ké&esolev veebileht ei jookse kokku P21. Kéesolev veebileht ei jaga
minu isiklikku informatsiooni
4,27 | kolmandate osapooltega 4,64
S10. Ké&esolev veebileht toimib ja laeb
kiiresti 4,16
E-S-QUAL tervikuna 4.4

Allikas: (Autori uuring)
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E-RecS-QUAL

Edasi tuuakse valja E-RecS-QUAL skaala dimensioonid, nende tunnused ning
keskmised tulemused. Dimensioonid ja nende tunnused on keskmiste paremusjarjestuse alusel
asetatud Tabelisse 6. E-RecS-QUAL’i tunnustele pidid vastama vaid need inimesed, kellel oli
Fitshop.ee veebipoes esinenud probleeme ning kes kiisimusele, kas neil esines probleeme,
vastasid jaatavalt. E-RecS-QUAL’i kiisimustele vastas 47 inimest. Kdige kdrgemalt hinnati
klienditeeninduse dimensiooni (4,36). Operatiivsuse dimensiooni puhul oli kdige madalama
keskmise tulemusega probleemidega koheselt tegelemise tunnus (RES5) (4,06). Operatiivsuse
dimensioonil oli kdige tugevam seos kompenseerimise dimensiooniga (p=0,850). Lisaks oli
operatiivsuse dimensioon keskmisest tugevamalt seotud tehingute tegemisega tunnusega
(KUS43) (p=0,648) ja E-S-QUAL tervikmudeliga (p=0,658). Huvipakkuv oli negatiivne
korrelatsioon p=-0,290 operatiivsuse tunnuse ning toodete ja teenuste hindade hinnangute
(KUS34) vahel. Operatiivsuse  dimensiooni  korrelatsioon  tajutud  vaartuse ja
lojaalsuskavatsusega olid vastavalt (SAT p=0,335 ja LOY p=0,622). Kdige kehvema
tulemusega operatiivsuse dimensiooni tunnus RES5 on keskmisest tugevamalt seotud
lojaalsuskavatsusega (p=0,594). Lisaks oli RES5 keskmiselt tugevamalt seotud COM®6 ning
CON10 tunnustega (COM6 p=0,645 ja CON10 p=0,606). RES1 ja COM®6 vahel on aga tugev
seos (p=0,757). RES4 ning COM6 vahel on samuti tugev seos (p=0,709). RES3 puhul on Ule
keskmise tugev seos COM7-ga (p=0,751) ning RES4-ga (p=0,720). Kdige kdrgemalt
hinnatud tunnuse RES2 puhul on olulisemad seosed F13ga (p=0,628) ning S9ga (p=0,637).

Kompenseerimise dimensiooni hinnati E-RecS-QUALI dimensioonidest kdige
madalamalt (3,52). K&dige madalamalt hinnati tunnust COM8 (3,11). Samas ei ole tunnuse
korreleeruvus teiste tunnustega markimisvaarne. COM6 puhul on keskmisest tugevam seos
KUS 43-ga (p=0,639).

Klienditeeninduse dimensiooni puhul oli oluline uurida, kui lihtne on veebipoega
kontakti luua ning kui lihtsasti ja kiiresti on info probleemidega tegelemiseks kattesaadav.
Klienditeeninduse dimensiooni hinnati htlasi kdige kdrgemalt (4,36). Kdige tugevamaks
oluliseks seoseks oli klienditeeninduse dimensiooni ja RES5 vaheline seos (p=0,668) ning
tunnuse CON10 seos lojaalsuskavatsusega (p=0,538). Klienditeeninduse dimensiooni
tunnuste puhul erilisi seoseid, millele kdesoleva t60 kontekstis tasuks tahelepanu pddrata,

autori hinnangul ei olnud. Olulisemateks olid seosed E-RecS-QUALI dimensioonide ja
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tunnuste omavahelised seosed, mida sai juba eelnevalt vélja toodud. E-RecS-QUALI hinnati
tervikuna 5-pallisel skaalal 4,04 punktiga.

Tabel 6. E-RecS-QUAL tunnused ja neile vastavad aritmeetilised keskmised (n=47)

Aritm.

Dimensioon/ tunnus | kesk Dimensioon/ tunnus Dimensioon/ tunnus
Operatiivsuse Kompenseerimise Klienditeeninduse
dimensioon 4,14 | dimensioon 3,52 | dimensioon 4,36
RES2. Kéesolev COMBG6. Kéesolev CONB9. Kéesolev
veebileht késitleb veebileht kompenseerib veebileht pakub mulle
tootetagastusi hasti mulle probleemid, mis on informatsioonina

tekkinud telefoninumbrit, mille
abil ma saan
ettevottega hendust
4,19 3,96 | votta 4,45
RES3. Kaesolev COM?7. Kéesolev CON10. Kéesoleval
veebileht pakub veebileht pakub mulle veebilehel on olemas
arusaadavat garantiid kompensatsiooni selle klienditeenindajad,
eest, et tellitud kaup ei ole kes on koheselt
minuni joudnud valmis teid aitama
4,17 | Bigeaegselt 3,51 4,36
RES4. Kaesolev COMB8. Kéesolev CONL11. Kéesolev
veebileht Utleb mulle, veebileht tuleb toodetele, veebileht pakub
mida ma pean tegema, mida ma soovin kodust vOimalust suhelda
kui tehing on jaanud vOi tookohalt tagastada, klienditeenindajaga,
vormistamata ise jargi kui on tekkinud
4,15 3,11 | probleeme 4,28
RES1. Kéaesolev
veebileht pakub
sobivaid lahendusi
toote tagastamiseks 4,15
RES5. Kaesolev
veebileht tegeleb
probleemidega koheselt| 4,06
E-RecS-QUAL 4,04

Allikas: (Autori uuring)

Tajutud véaartuse ning lojaalsuskavatsuse dimensioonide keskvaartuste tabel on leitav
Lisast 7. Jargnevalt on Tabelis 7. esitatud E-S-QUALI ja E-RecS-QUALI dimensioonide
kdige madalamate tulemustega tunnuste seosed soovitusindeksi, tajutud véartuse ning
lojaalsuskavatsusega. Punase markeeringuga on esile tdstetud autori hinnangul olulisemad

seosekordajad, kus p on suurem kui 0,45. Tunnus EFF8 ,Kdesolev veebileht on hésti iiles
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ehitatud” on tajutud véartusega seotud korgemalt (p=0,468) kui teiste dimensioonidega.
Tunnus RESS5 ,Kéesolev veebileht tegeleb probleemidega koheselt on keskmisest
tugevamalt seotud nii soovitusindeksi (p=0,494) kui lojaalsuskavatsusega (p=0,594).
Mairkimisvairselt tugevamalt on lojaalsuskavatsusega seotud ka RESI ,,Kédesolev veebileht

pakub sobivaid lahendusi toote tagastamiseks* (p=0,569).

Tabel 7. E-S-QUALI ja E-RecS-QUALI dimensioonide kdige madalamate tulemustega

tunnuste seosed soovitusindeksi, tajutud vaartuse ja lojaalsuskavatsusega

EFF5|EFF8|S10 |S11 |F15 |F17 |P21 | RES1 | RESS5 | COMS8 | CON11
NPS | ,397| ,384|,411|,370|,236|,288|,407| ,449| ,494 ,243 ,170
SAT | ,316| ,468|,344,336|,240],237|,319| ,300| ,399 ,162 ,238
LOY | ,372| ,428|,409|,342|,317|,296|,374| ,569| ,594 ,390 ,336
Allikas: (Autori uuring)

Edasi uuris t66 autor, kas E-S-QUALI ja tajutud vaartuse madalam tulemus voi
kdrgem tulemus on seotud lojaalsuskavatsuse, tajutud vaartuse ning soovitusindeksi
tulemustega. Selle jaoks jagas autor E-S-QUALI tulemused kaheks, kus alla 4,27
keskvaartusega tulemused loeti madalaks tulemuseks ning neile anti vaartus 1 ja ule 4,27
keskvaartusega tulemused loeti kdrge véartusega tulemusteks ning neile anti vaartus 2. SAT
ehk tajutud véértuse dimensiooni puhul anti keskvaartusega alla 7,25 vastustele vaartus ks
ning Ule 7,25 vaartus 2. Tabelist 8. on naha, et kdik paarid olid statistiliselt erinevad, mis
tdhendab, et madalama keskvaartusega faktortunnuse korral oli s6ltuv muutuja erineva
védértusega. Madalate faktortunnuste korral olid sdltuvate muutujate hinnangud madalamad.
Seega kui nditeks E-S-QUALI (ldhinnang oli madalam, oli hinnang lojaalsuskavatsusele,
tajutud vaartusele ning soovitusindeksile madalama véartusega ning vastupidi. Tajutud
vaartuse puhul kehtis sama, kui Uldhinnang oli madalama vaartusega, olid hinnangud

lojaalsuskavatsusele ning soovitusindeksile madalamad ja vastupidi.
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Tabel 8. ANOVA dispersioonanaliusi tulemused madala ja kdrge vééartuse vordlemisel

Faktortunnus | S6ltuv SIG. Madala Koérge
muutuja faktortunnuse faktortunnuse
hinnangu korral |hinnangu
sOltuva muutuja |korral séltuva
keskvaartus muutuja
keskvaartus
ESQUAL LOY ,000 3,95 4,63
ESQUAL SAT ,000 6,91 7,94
ESQUAL NPS ,000 7,55 9,17
SAT LOY ,000 4,06 4,56
SAT NPS ,000 7,61 9,13

Allikas: (Autori uuring)

Regressioonanaluus

Korrelatsioonanaluitis néitab vaid seose olemasolu ja tugevust (thisvarieeruvust), kuid
ei naita kui palju ks v@i teine muutuja tunnuste vahelist seost mdjutab (Ghauri, Grenhaug
2004). abil

regressioonimudelid olulisemate muutujate suhtes. Kuigi saadav mudel ei vOimalda arvutada

Regressiooni saab hinnata muutujate mdju, seega on oluline esitada

argumenttunnuse ehk leitava muutuja tapset vaartust (lbid.), annab see mingisuguse
indikatsiooni selles osas, kui palju the vdi teise tunnuse v&i dimensiooni parandamine

vOimaldaks tajutavat vaartust vOi lojaalsuskavatsust parandada. Olulisemateks

regressioonimudeliteks, mis jargnevalt on esitatud on E-S-QUAL’i dimensioonide mdju
ning E-RecS-QUAL’i

dimensioonide kdige kehvemate tulemuste mdju soovitusindeksile, tajutud véartusele ning

tajutud vaartusele, ning lojaalsuskavatsusele ja E-S-QUAL’i

lojaalsuskavatsusele. Regressioonanalliusi labiviimiseks ja tunnuste valimiseks uuriti
eelnevalt multikollineaarsust VIF kordaja abil ning analtiisi k&igus eemaldati mudelist
statistiliselt mitte-olulised tunnused.

Esmalt leiti tajutud véartuse mudel, kus tajutud vaartus oli muudetud sdltuvaks E-S-
QUAL’i dimensioonidest efektiivsus, slsteemi kéattesaadavus, tellimuste tditmine ning
privaatsus. Kuna slsteemi kattesaadavus ega tellimuste taitmine polnud statistiliselt olulised,

eraldati nad mudelist ning saadi jargnev mudel.

SAT =0,993xEFF+0,374xPRI+1,636 R?=0,426 (1)

Standardviga EFF (0,08); PRI (0,10); Vabaliige (0,453)
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kus

SAT- tajutud véartus,
EFF- efektiivsuse dimensioon,
PRI- privaatsuse dimensioon.

Teise mudeli puhul leiti tajutud véartuse séltuvus E-S-QUAL’i kdigi dimensioonide
tunnustest ldhtuvalt, kokku 22-st tunnusest, oli statistiliselt olulisi tunnuseid 5, mis

moodustasid alljargneva mudeli.

SAT = 0,266 x EFF1 + 0,158 x EFF4 + 0,317 x EFF8 + 0,211 x S10+  (2)
+0,324 x P20 + 2,135 R?=0,447

Standardviga EFF1 (0,07); EFF4 (0,07); EFF8 (0,07); S10 (0,06);P20 (0,09); (0,44)
kus

EFF1- K&esolevalt veebilehelt on kerge leida seda, mida ma otsin,

EFF4- Kéesoleval veebilehel kajastatud informatsioon on hasti ja arusaadavalt
koostatud,

EFF8- K&esolev veebileht on hasti lles ehitatud,

S10- Ké&esolev veebileht toimib ja laeb kiiresti,

P20- Kéaesolev veebileht kaitseb minu ostudega ja ostukditumisega seonduvat
informatsiooni.

Lojaalsuskavatsuse mudeli puhul vaadeldi jéllegi E-S-QUAL’i dimensioone ning
nende mdju lojaalsuskavatsusele nagu tajutud vaartuse puhul, jai lojaalsuskavatsuse mudeli

puhul alles vaid kaks statistiliselt olulist dimensiooni.

LOY = 0,645 x EFF + 0,216 x PRI + 0,653 R?=0,414 (3)
Standardviga EFF (0,06) PRI (0,07) Vabaliige (0,296)

kus

LOY - lojaalsuskavatsus.

Alljargnevas tabelis 9. on esitatud kdige madalamate tulemustega tunnuste
regressioonimudelid. Eelnevalt vaadeldi aga nende tunnuste korrelatsioone soovitusindeksi,
tajutud véartuse ning lojaalsuskavatsusega ning vaatlusalusteks tunnusteks, milledega

moodustati mudelid, valiti vaid need, millede korrelatsioonid olid véhemalt p=0,45.
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Tabel 9. Kbige madalate tulemustega tunnuste regressioonimudelid

Mudel Valem R? Standardviga
NPS =1,255XRES5+3,132 0,31 RES5(0,28); (1,18)
SAT =0,642XEFF8+5,03 0,30 | EFF8(0,06); (0,22)
LOY =0,61XRES5+1,654 0,37 |  RES5(0,12); (0,50)
LOY =0,986%RES1 0,96 RES1(0,03)

Allikas: (Autori uuring)

Demograafia ja tunnuste erinevused

Selle jaoks, et leida erinevusi demograafiast tulenevalt, viidi l&bi ANOVA
dispersioonanaliilis ja vajadusel kui Levene’i test ndudis, Kruskall-Wallis mitteparameetriline
test, millede eesmargiks oli uurida, kas demograafiliste tunnuste siseselt esineb statistiliselt
olulisi erinevusi vastustes. ANOVA tulemused on esitatud Lisas 8. Tekstiosas kirjeldatakse,
vaid olulisemaid tunnuste vahelisi erinevusi. Mehed hindasid COM6 kusimust oluliselt
madalamalt kui naised (3,21; 4,27) nagu ka COM7 puhul (2,86; 3,79). Oluline vahe erines
NPSi puhul, kus meeste hinnang oli keskmiselt 7,93 ning naiste puhul 8,81. Kilastustiheduse
DEM3 puhul ilmnes, et need, kes kilastasid lehekiilge iga paari kuu tagant hindasid
vOimalust, et nad lahikuude jooksul teevad veel tehinguid madalamalt, kui need, kes
lehekiilge kulastasid igakuiselt voi tihedamini. DEM4 ehk kui kaua klient on oldud tunnuse
puhul ilmnes, et need, kes on olnud kliendid enam kui 12 kuud hindasid veebilehe
efektiivsuse dimensiooni tunnuseid EFF1, EFF6 ja EFF8 madalamalt, kui need, kes olid
kliendid olnud vahem kui aasta. KGige kdrgemalt hindasid veebilehekilge need inimesed, kes
olid olnud kliendid 6-12 kuud, valja arvatud EFF1 puhul, kus vdhem kui 3 kuud kliendiks
olnud inimesed hindasid tunnust EFF1 kdige kdrgemalt. Inimesed, kes olid olnud kliendid
kauem kui 12 kuud, hindasid veebilehel pakutavate toodete ja teenuste hindasid kérgemalt,
kui need, kes olid olnud kliendid 6-12 kuud. Veebilehe vimekuse KUS36 puhul, hindasid 6-
12 kuud Klientideks olnud kdige kdrgemalt (8,57), samas kdige madalamalt hindasid
veebilehe vBimekust need inimesed, kes olid kliendiks olnud 3-6 kuud. Uledldist saadavat
kasu KUS37 hindasid kdige kdrgemalt (7,75) need inimesed, kes olid kliendid olnud vahem
kui 3 kuud. Soovitusindeksi NPS puhul oli madalaimaks tulemuseks (8,04) aga nende
Klientide hinnang, kes olid kliendid olnud 3-6 kuud, mis osaliselt véljendus selles, et sama
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kliendigrupi hinnang sellele, kas kaaluvad tulevikus sama lehte kasutada tehingute tegemiseks
(KUS42), oli madalaim 3,94. Kdige rahulolevamateks klientideks (7,7) olid aga need
inimesed, kes olid kliendid olnud vahem kui 3 kuud ja kdige rahulolematuteks (7,14) need,
kes olid olnud kliendid 3-6 kuud.

Soovitusindeks NPS

Jargmisena leiti soovitusindeks NPS. Selle jaoks vdeti tunnuse NPS vastused, milles
vastati kisimusele ,,Kui tdendoliselt soovitaksite kéaesoleva ettevotte veebilehte oma
sOpradele, tuttavatele, teistele inimestele?*. Vastuste jaotust vOib n&ha alljargneval Joonisel 6.

0-10 skaalal vastas vastusevariandiga 9 vOi 10, mis tdhendab, et tegemist on
soovitajaga, 62,5% respondentidest. Vastusevariantidele 0-6, mis tahendab, et tegemist on
kahjustajaga, vastas 10,7% respondentidest. Seejérel lahutati soovitajatest kahjustajad ning

saadi soovitusindeks 51,8%.

m Soovitajad  ®Passiivsed mittesoovitajad  ® Kahjustajad

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

Joonis 6. Soovitusindeksi vastuste protsentuaalne jagunemine (n=317)
Allikas: (Autori uuring)

Edasi uuris t66 autor, kas soovitajate ja kahjustajate vastuste vahel esines statistiliselt
olulisi erinevusi. Selle jaoks viidi labi ANOVA dispersioonanaliiis, samas kontrollides, et
tingimused vastaks ndutule ja juhul kui ei vastanud, viidi kontrolli mitte labinud tunnustega
labi mitteparameetriline Kruskall-Wallis test. Alljargnevas Tabelis 10 (téispikkuses on leitav
Lisast 9.) on toodud soovitajate ning kahjustajate vastuste keskmised ning otsus nende
olulisuse kohta. Igast dimensioonist on esitatud kdige suuremad keskmiste erinevused

soovitajate ja kahjustajate vahel.
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Tabel 10. Soovitajate ja kahjustajate ANOVA testi olulisemad tulemused (n=232; *RES1-
CON11 n=40)

KAS

ESINEB ERINEVUSE
TEGUR |SOOVITAJA | KAHJUSTAJA | ERINEVUS? | VAHE
EFF6 4,54 3,18 JAH 1,36
S10 4,41 3,24 JAH 1,17
F17 4,57 3,76 JAH 0,80
P21 4,80 4,12 JAH 0,69
RES5 4,47 2,78 JAH 1,69
COM®6 4,37 2,56 JAH 1,81
CON10 4,67 3,22 JAH 1,44
KUS35 8,40 5,47 JAH 2,93
KUs42 4,58 2,74 JAH 1,84

Allikas: (Autori uuring)

Efektiivsuse dimensioonis, millele vastavad kiisimused EFF1-EFF8 olid soovitajate ja
kahjustajate hinnangute koige suuremad vahed EFF6 ,Kiesolevat veebilehte on kerge
kasutada® puhul (1,36). See tdhendab, et keskmine tulemus oli kahjustajate vastuste korral 5-
punktisel skaalal 1,36 punkti v@rra madalam kui seda olid soovitajate keskmised hinnangud.
Susteemi kattesaadavuse dimensiooni puhul oli kdige suuremaks vahe soovitajate ja
kahjustajate hinnangute vahel S10 ,,Kdesolev veebileht toimib ja laeb kiiresti* puhul (1,17),
mis oli Uhtlasi oma dimensioonis kdige madalama keskvéartusega tunnus. Tellimuste taitmise
dimensiooni puhul oli kdige suurema erinevusega tunnuseks F17 ,,Kéesoleva veebilehe laos
on olemas tooted, mida ettevite oma kodulehel on vilja pakkunud tellimiseks* (0,80).
Privaatsuse dimensiooni puhul oli kdige suurema erinevusega tunnuseks aga P21 ,,Kédesolev
veebileht ei jaga minu isiklikku informatsiooni kolmandate osapooltega“ (0,69), mis oli
uhtlasi keskvaartuste tabelis oma dimensioonis viimasel kohal. E-RecS-Quali operatiivsuse
dimensiooni puhul oli kdige suurema erinevusega tunnuseks RES5 ,Kéiesolev veebileht
tegeleb probleemidega koheselt“ (1,69), olles nagu eelnevalt mainitud tunnuski, oma
dimensioonis koige madalama keskvaartusega tunnus. Kompenseerimise dimensiooni
suurima erinevusega tunnuseks oli COM6 ,Kiesolev veebileht kompenseerib mulle
probleemid, mis on tekkinud“ (1,81), mis aga keskvéartuse alusel oma dimensioonis oli
esikohal. Klienditeeninduse dimensioonis oli suurima erinevusega tunnuseks CON10
,Kdéesoleval veebilehel on olemas klienditeenindajad, kes on koheselt valmis teid aitama“

(1,44). Tajutud vairtuse dimensiooni puhul oli tunnus KUS35 , KUS35 Kuidas hindaksite
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kdesoleva veebilehe {tileiildist kasutusmugavust? (2,93) kbige suurema vahega tunnuseks.
Siinkohal tuleb téhele panna, et tajutud véartuse dimensiooni kusimused olid esitatud 10-
punktisel skaalal, mitte 5-punktisel skaalal nagu seda olid lejadanud E-S-QUAL’i, E-RecS-
QUAL’i ning lojaalsuskavatsuse dimensioonid. Lojaalsuskavatsuse dimensiooni puhul oli
kdige suurema erinevusega tunnuseks KUS42  Kaalute kiaesolevat veebilehte esimese
valikuna tulevikus tehtavaid tehinguid silmas pidades? (1,84).

Lisaks tekkis kaesoleva t66 autoril kusimus, et milline on keskmise soovitaja ja
missugune on keskmise kahjustaja profiil, selle jaoks uuriti kahjustajate ja soovitajate
demograafiat iseloomustavaid kisimusi ning leiti pérast risttabelite moodustamist nende
vastuste sagedused, mille koondtabeli leiate Lisast 10. Keskmine kahjustaja on naine vanuses
21-30, kes kulastab veebilehte iga paari kuu tagant ja on olnud klient rohkem kui 12 kuud. Tal
on kdrgharidus, bakalaureuse kraad ning tema netosissetulekuks on 701-1000 eurot. Samas
keskmine soovitaja on samuti naisterahvas vanuses 21-30, kes kulastab veebilehekiilge iga
nadal ja on olnud klient vahem kui 3 kuud. Tal on keskharidus ning ta teenib

netosissetulekuna 400 eurot voi vahem.

3.3. Jareldused ja ettepanekud

Viimases alapeatiikis tehakse uuringutulemuste kohta jareldused ja neist l&htuvalt
ettepanekud ettevitte edasisteks tegevusteks. See tdhendab, et iga olulisema tulemuse kohta
on tehtud kdigepealt jareldus ja siis ettepanek, kuidas oleks ettevdttel vBimalik selle teenuse
teguri kvaliteeti tdsta.

Uuringu tulemustest on néha, et kuigi valdav enamus hindab veebipoe Fitshop.ee e-
teenusekvaliteeti, suhteliselt kdrgelt (keskmiselt 4,4 palli 5 pallisel skaalal), siis vaadates e-
teenusekvaliteedi mudeli dimensioone ja nende dimensioonide siseseid tunnuseid eraldi, on
siiski mitmeid probleemseid kohti, millele Fitshop.ee omanikud vdiksid enam tahelepanu
pOorata. Selle jaoks, et esile tdsta probleemseid kohti, on alljargnevas Tabelis 11. esitatud
Bauer et al. (2006) etappidest lahtuvalt probleemsed tunnused ja nende dimensioonid koos
keskvaartustega. Punasega markeeritud tunnused on kdige probleemsemad (E-S-QUAL
tunnuste puhul alla 4,35 ja E-RecS-QUAL puhul alla 3,8), kollased tunnused vajavad samuti
tdhelepanu (E-S-QUAL tunnuste puhul 4,35-4,45 ja E-RecS-QUAL puhul 3,8-4,28), kuid

pole esmatdhtsad ning rohelise markeeringuga tunnused (E-S-QUAL tunnuste puhul 4,45 ja

59



rohkem ja E-RecS-QUAL puhul 4,28 ja enam) kdrgemast keskhindest tulenevalt pigem

tdhelepanu ei vaja ning nende puhul tasuks jatkata senist kurssi. Etappide mudelist valja

jaanud tunnused on dimensioonide esiotsa kuuluvad tunnused, mida etappide mudeli puhul,
polnud vajalik kusagile asetada ning nende puhul téiendavate abindude kasutuselevdtt ei ole
primaarne.

Kodige enam tuleb vaeva n&ha efektiivsuse dimensiooniga, kuna dimensiooni
keskmised tulemused olid E-S-QUAL’i skaalal madalaimad ning Usha tugevalt seotud nii
tajutud vaartuse ning lojaalsuskavatsuse dimensioonidega ja nende dimensioonide tunnustega.
See tdhendab, et efektiivsuse dimensiooni moju rahulolule, mida tajutud vaartus valjendab
ning lojaalsuskavatsusele, on oluline. Sama tulemus kajastus loodud regressioonimudelites,
mis tdstsid esile efektiivsuse dimensiooni ja efektiivsuse dimensiooni koéige ndrgema
tulemusega tunnust EFF8, mis viitas veebilehe Ulesehitusele. K&rgemate hinnangute ning
rahulolu ja lojaalsuskavatsuse saavutamiseks on seega oluline, et efektiivsusele podrataks
suuremat téhelepanu. Kdige tugevamaks lojaalsuskavatsust ennustavaks faktoriks (teistele
veebilehest radkimine ja veebilehe uuesti kasutamine) vdib aga pidada veebilehe disaini, mis
on kooskdlas Wolfinbarger ja Gilly (2003) vaitega, et juhul kui veebilehekiilge on keeruline
kasutada, pole inimene niivord aldis lehekiilge uuesti kasutama ja seda ka juhul, kui toode
kliendile sobis. Vaadates etappide mudelit, vdib n&ha, et esimeses kahes etapis mangib
efektiivsuse dimensioon oma tunnustega olulist rolli, kui aga need tunnused on madala
vadrtusega ehk klient pole rahul, ei pruugigi ta jouda tellimuse sooritamiseni. Efektiivsuse
dimensioon on keskmisest tugevamalt seotud kasutusmugavuse ja kasutajas kontrollitunde
tekitamisega. Eelnevat silmas pidades oleks seega ettepanek jargmine:

e Vaadata Ule info paigutus ja sisu ning veebilehe iileschitus (Google Analytics’iga
eesmérkide seadistamine ning vastavalt neile hinnangud probleemsete kohtade suhtes)
(EFF2, EFF4, EFFS8).

Veebis tehtavad tehingud ei toimu otsekontaktis teise inimesega ja seega on oluline
usalduse loomine, mida aitavad parandada nii kasutusmugavus kui kontrollitunne, mida
veebipood kliendile pakub (Gefen et al. 2003), seega on oluline efektiivsuse probleemidega
tegeleda. Pakkumiste vaatlemise ja vordlemise etapis on oluline roll funktsionaalsusel, mis on
sOltuv susteemi kattesaadavuse dimensioonist, tapsemalt veebilehe toimimisest ja

laadimiskiirusest, seega on oluline tunnusele S10 rohkem téhelepanu p6orata, sest ta aitab
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kaasa nii S11 kui ka S12 paranemisele, mis asetsevad ndustumise etapis. Seega oleks
ettepanekud jargnevad:

e Kontrollida tile oma veebilehe laadimiskiirus ja lehekllgede avanemine (EFF5 ja S10).

¢ Koguda informatsiooni kokku jooksvate lehekiilgede kohta (S11).

Kuna ndustumise etapist sdltub, kas klient liigub edasi ostukorvi toodete eest tasuma,
on oluline, et navigeerimistdoriistad oleks selgelt nahtavad ning otsimisprotsess oleks tehtud
vOimalikult lihtsaks ja arusaadavaks. Tehingu tegemise etapis tundub tulemuste pdhjal olevat
kdige parem olukord. See on monevdrra selgitatav sellega, et esiteks on klient selleks hetkeks
ndustunud tehingut tegema ning teiseks on see etapp kdige enam teenuseosutaja kontrolli all,
kuna vaartus tekib teenusosutajale selles etapis, sest tehingu tulemusena saab ta kliendilt toote
eest tasu ja seega on pealiskaudselt vaadatuna teenuseosutaja jaoks tegemist kdige olulisema
etapiga, mis peab olema keskmisest kdrgemalt hinnatud. Tellimuste taitmise dimensioon nagu
taitmise etappki, olid hinnatud suhteliselt kdrgelt ja probleemseid kohti, mis vajaksid kohest
tdhelepanu ei esinenud. Kuigi tellimuste taitmise dimensioon ei omanud keskmisest
tugevamaid seoseid ei tajutud vaartuse ega lojaalsuskavatsusega, ei ole prioriteetne koondada
oma ressursse tellimuste taitmise parandamiseks, vaid pigem sama taseme hoidmiseks. Samas
on Yang et al. (2004) hinnangul ikkagi lihtne ja sujuv tehingute protsess kriitilise tdéhtsusega
kliendirahulolu tagamisel ja kuna tellimuse taitmine on osa tehingu tegemise protsessist, tasub
seda siiski silmas pidada ja vaadata kriitilise pilguga Ule tehingu protsessi kulg, et seal ei
oleks midagi uleliigset ega segadust tekitavat, mis vdiks tekitada frustratsiooni ning sunniks
inimest tehingut pooleli jatma. Seega oleks ettepanek jargnev:

e Ule tasuks vaadata tehingute tegemise kulg, viltimaks (leliigset ja segadust tekitavat
infot.

Privaatsuse dimensiooni puhul, hindasid vastajad tunnuseid keskmisest tunduvalt
kdrgemalt, mis tahendab, et turvalisuse kisimustes on kliendid rahulolevamad ja probleeme
on vahem. limselt on see seotud sellega, et nii seadused kui arieetika reguleerivad turvalisust
suhteliselt rangelt ja tépselt ning seega ei jéeta veebipoodide omanikele erilist eksimisruumi
oma kliente puudutavate andmete kaitsmisel. Samal ajal eeldavad kliendid, et nende
andmetega kaitutakse heaperemehelikult ning seadustest ja eetikast lahtuvalt.

Mudgijargse etapi puhul rd&dgime me nii jarelteenindusest kui ka probleemidega
tegelemisest. Operatiivsuse dimensiooni puhul kriitilisi probleeme esile ei kerkinud. Samas

aga on operatiivsuse dimensioon tugevalt seotud kompenseerimise dimensiooniga, mis
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tdhendab, et parandades tunnuseid tihe dimensiooni puhul, peaksid paranema tulemused teise
dimensiooni puhul. Klienditeeninduse dimensiooni, mis on mudgijargses etapis oluline,
hinnati kdige kérgemalt, mis tdhendab, et ettevdttega kontakti loomine, kui probleemid on
tekkinud, ei ole liialt keerukas. Operatiivsuse dimensioon oli keskmiselt tugevamalt seotud
lojaalsuskavatsuse ja kiisimusega KUS43 , Teete veel tehinguid jirgnevate kuude jooksul®,
seega on oluline pddrata tdhelepanu, et tekkivad probleemid, saaksid véimalikult Kiiresti ning
valutult lahendatud. Mulgijargses etapis on aga oluline tbsta kompenseerimise ning
mitterutiinsete tegevuste kvaliteeti, sest nende hinnangud olid k&ige madalamad.

Kompenseerimine on aga tsna kulukas tegevus ettevdtjale, kuid kui eesmargiks on lojaalsed

kliendid ning rahulolu, ei saa kompenseerimistingimusi korvale jatta. Kindlasti mangib

siinkohal rolli tarbijakaitse ja sellest tulenev seadusandlus, mis kohustab ja mis maarab paika
miinimumnduded, mille osas tuleb ettevdtjal kliendile vastu tulla.

Veebikeskkond vOib véhendada rahulolu, mis tuleneb véahesest privaatsusest ja
turvalisusest, véhesest inimkontaktist, tehnoloogia mittetoimimisest ja  kehvast
kasutajaliidesest (Shankar 2003). Jarelikult on privaatsuse, klienditeeninduse ning
efektiivsuse dimensioonidel véga oluline roll ja probleemsemad tunnused nendes vajavad
kindlasti enam t&helepanu ja paremaid lahendusi. Seega oleksid ettepanekud jargnevad:

e Turvalisuse puhul tasuks kahjustajate  skoori parandamiseks tdsta selgelt
ostuotsustusprotsessi etappides esile eraldi tekstiosa, mis viitab sellele, et kdesolev
veebileht ei jaga isiklikku informatsiooni mitte mingil juhul kolmandate osapooltega.

e Usalduselementide lisamine pealehele — klienditeenindajate nimede ning fotode lisamine,
tehingute arvu nt ,,2000 miitidud toodet* lisamine ja ettevotte tegutsemisaeg.

Kuna informatsiooni otsimisel on téhtis roll, sest ta suurendab kliendi veebilehekiiljele
sama teenuse juurde tagasipodrdumise voimalikkust (Oliver 1999), tuleks kriitilise pilguga
ule vaadata see, kuidas informatsioon on paigutatud ja koostatud. Hetkel on tegemist pigem

Kriitilise tunnusega, mis vajaks tdhelepanu.
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Tabel 11. E-S-QUAL ja E-RecS-QUAL olulisemad tunnused etappide kaupa

Pakkumiste
vaatlemise ja
vordlemise etapp

Noustumise etapp
Pakkuja ja klient
lepivad kokku lepingu
tingimustes

Taitmise etapp
Tehingu tegemise

etapp

Mudgijargne etapp
Kliendi eest
hoolitsemise ja suhte
ehitamise etapp

Ligipaasetavus-

Tohus tellimisprotsess-

Privaatsus- P22,
Kéesolev veebileht
kaitseb
informatsiooni mis
on seotud minu
pangakonto ja
maksetega 4,67

Kaebuste kasitlemine-
CON11. Kaesolev
veebileht pakub
vBimalust suhelda
klienditeenindajaga,
kui on tekkinud
probleeme 4,28

Navigeerimise
efektiivsus- EFF2.

Probleemideta
tegevused- S11.

Turvalisus- P21.
Kéaesolev veebileht ei

Tagastamistingimused-

Ké&esoleval Kéesolev veebileht ei jaga minu isiklikku

veebilehel liikumine | jookse kokku 4,27 informatsiooni

on lihtne ja kolmandate

arusaadav 4,27 osapooltega 4,64

Sisu- EFF4. Navigeerimistodriistad- | Info Kiire vastamine-
Ké&esoleval EFF1. K&esolevalt kohaletoimetamise

veebilehel kajastatud
informatsioon on
héasti ja arusaadavalt
koostatud 4,24

veebilehelt on kerge
leida seda, mida ma
otsin 4,14

kohta- F19. Kéesolev
veebileht annab
tapsed lubadused
toodete
kohaletoimetamise
kohta 4,55

Funktsionaalsus-
S10. Kéesolev
veebileht toimib ja
laeb kiiresti 4,16

Veebilehe arhitektuur-
EFF5. Kaesoleva
veebilehe siseselt
liikudes on lehekilgede
laadimine kiire 4,11

Tellimuste digsus-
F17.

Kompenseerimine-
COMT7. Ké&esolev
veebileht pakub mulle
kompensatsiooni selle
eest, et tellitud kaup ei
ole minuni jéudnud
Oigeaegselt 3,51

Veebilehe disain-
EFF8. Kéesolev

veebileht on hasti
Ules ehitatud 3,96

Tookindel ja
usaldusvéaarne
teenuse
kohaletoimetamine-

Mitterutiinsed
teenused- COMS.
Kaesolev veebileht
tuleb toodetele, mida
ma soovin kodust vOi
tookohalt tagastada,
ise jargi 3,11

Allikas: (Autori uuring, Bauer et al. (2006) pdhjal)

Edasi

lojaalsuskavatsuse vahel olid keskmisest tugevamad seosed. See omakorda tdstatas kiisimuse,

uuriti, kas E-S-QUAL’i ning tajutud vaartuse ja E-S-QUAL’i ning

et kas madala E-S-QUAL’i véaartuse korral on tajutud vééartus voi lojaalsuskavatsus samuti
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madalamad. L&biviidud dispersioonanaluiisi kéigus selgus, et nullhiipotees tuleb tagasi likata,
mis tahendab, et E-S-QUAL’i mudelile ja teda moodustavatele tunnustele peab tahelepanu
poorama, kui ettevdte soovib, et tema klientide poolt tajutav vaartus ning lojaalsuskavatsus
oleksid kdrgemad.

IIma mdistmiseta, mis on e-teenusekvaliteet ning kuidas seda mdota, on keeruline
moista lojaalsuskavatsust ja rahulolu, mis kliente korduvoste sooritama suunab. Seega on
oluline aru saada ostukéitumisest ja seda mojutavatest teguritest, et oleks voimalik paremini
suunata ja kaasa aidata klientide otsuste tegemisele, keskendudes pdhilistele kvaliteedi jaoks
olulistele omadustele ja vajakajaamistele. (Wen et al. 2014)

Demograafiliste tunnuste siseste erisuste puhul oli kdige huvipakkuvamaks, kuidas
kauem kui aasta kliendiks olnud inimesed hindasid efektiivsuse dimensiooni tunnuseid EFF1,
EFF6 ja EFF8 madalamalt, kui teised vastajad. Kuna EFF1 ja EFF8 on whtlasi kriitilise
téhtsusega tunnused, vdib jareldada, et need, kes on kauem olnud Kliendid, on enam kokku
puutunud probleemiga. Néiteks ei leita seda mida otsitakse ning sellest tulenevalt ei olda rahul
veebilehe Ulesehitusega.

e Seega tuleks keskenduda pikaajaliste pusiklientide vajaduste tdpsemale kaardistamisele, et
teada saada, mida nad ikkagi otsivad ja kuhu nad otsingute kaigus pidama jaavad.

Huvitav on aga, et need, kes olid olnud Kklientideks vahem kui 3 kuud hindasid tunnust
EFF1 kdige kdrgemalt ehk nad leidsid kdike mida nad otsisid. Siinkohal tekib kisimus, mida
tasuks kindlasti tulevikus edasi uurida, et mis eristab pikaajalise kliendi otsinguid veebilehel
ning nende otsinguid, kes on kliendiks olnud vahem kui 3 kuud.

Samamoodi on huvipakkuv tulemus, et kauem kui aasta kliendiks olnud inimesed
hindasid pakutavate toodete ja teenuste hindasid kdrgemaks kui need, kes olid kliendiks olnud
vahem kui aasta. Siinkohal vdib olla tiheks variandiks, et pikaajalisemalt fitnessiga tegelenud
inimesed omavad turust tdpsemat Ulevaadet ning oskavad seega paremini toodete ja teenuste
hindasid v@rrelda. Samas aga kaesolevas t00s seda ei uuritud ning seega seda jareldada pole
vOimalik. Kbdige madalama tulemusega soovitajateks olid need kliendid, kes olid kliendid
olnud 3-6 kuud, mida ei saa pidada paris ootusparaseks, sest kdesoleva t60 autor oleks
eeldanud, et kdige vahem soovitavad need inimesed, kes on alles véga luhikest aega ehk
vahem kui 3 kuud kliendid olnud. Samas vdib seda monevdrra selgitada nii-Gelda

,»ohinapohisusega®, mis tdhendab, et need, kes on alles kliendiks hakanud, soovivad oma uut
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kogemust rohkem jagada, sest see on nende jaoks ponev. 3-6 kuud kliendiks olemise puhul

aga on sellest faasist véljutud, kus soovitakse oma uut kogemust enam jagada.

e Siinkohal tasuks ettevottel ehk kaaluda varianti pakkuda mingisugust lojaalsusprogrammi,
mille k&igus need, kes on olnud pisut kauem Kkliendid, saaksid naiteks oma sOpradele
lehekilge voi mingit koodi jagades ostetavalt tootelt mingisugust soodustust voi
boonuspunkte, mille eest oleks vdimalik hiljem mdnda toodet vo6i teenust lunastada.
Uhtlasi voiks see aidata lahendada 3-6 kuud kliendiks olnud inimeste madalama
rahulolutaseme probleeme, mis uhtlasi kajastub selles, et vaiksema t6endosusega ollakse
valmis veebilehel korduvostu sooritama.

Soovitusindeksi NPS tulemus 51,8% on hinnanguliselt suhteliselt hea tulemus, sest
tulemus saab jdada vahemikku -100...100 kuigi hetkel puudub vordlusmoment nii eelnevate
tulemustega kui ka konkurentide tulemustega. L&htudes Reichheldi (2003) vélja pakutud vdga
tugeva tulemuse numbrist 75%, vGib vaita, et ettevdttel on veel ruumi kuhu suunas liikuda.

e Fitshop.ee vOiks edaspidi jooksvalt oma klientidelt kisida, kuivord kliendid ettevotet
sOpradele, tuttavatele ja kolleegidele oleksid valmis soovitama. See v6imaldaks jooksvalt
naha muutusi soovitusindeksis ja looks vordlusbaasi, millest saaks eesmarkide seadmisel
edaspidi lahtuda.

Oluline on vaadata, mida tdhendab soovitaja ja mida kahjustaja hinnang thele voi
teisele tunnusele. Efektiivsuse dimensiooni kdige suurem erinevuste vahe EFF6 puhul
,»Veebilehekiilge on kerge kasutada®, tdhendab, et kahjustaja hinnangul on veebilehekiilge
pigem ikkagi keeruline kasutada. Kdige madalamalt nii kahjustajate kui soovitajate poolt
hinnatud efektiivsuse dimensiooni tunnus EFF8, mis on seotud veebilehe Ulesehitusega, viitab
sellele, et disaini osas esineb probleeme, mis vajaksid tdpsemat valjaselgitamist ning
lahendamist. Selle jarelduseni jouti juba varasemalt etappide mudelit koostades. Susteemi
kattesaadavuse dimensiooni puhul ilmnes kbige suurem erisus laadimiskiiruse S10 hinnangute
osas, mis oli samuti etappide dimensioonis problemaatiliseks kohaks ja on osaliselt seotud
veebilehe Ulesehitusega, mis vOib muuta lehe laadimiskiiruse aeglasemaks.

Tellimuste téitmise dimensioonis modjutas kahjustajaid enim toodete puudumine
veebilehe laost (F17).

e Seega tuleks veenduda pidevalt selles, et juhul kui toode on laost otsa 18ppenud, kaoks ta

seniks, kuni toode on jélle laos olemas, ka veebilehelt.
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Operatiivsuse osas on suurima erinevusega kohaks probleemidega tegelemise Kkiirus,
mille iiks voimalikke lahendusi ,,live chat on veebilehel tegelikult juba kasutusel. E-RecS-
QUAL’1 dimensioonide soovitajate ja kahjustajate tulemuste pohjal voib jireldada, et
kahjustajateks on tdendoliselt need isikud, kelle probleemidega pole koheselt tegeletud ning
neile Kklienditeeninduse poolt midagi vastatud ja (htlasi pole neile nende probleeme
kompenseeritud.

e Ule tuleks vaadata kompenseerimistingimused, kuidas ja kas (ldse probleeme
kompenseeritakse. (COM7 ja COMS).

Kahjustajate hinnangul oli veebilehe tldine kasutusmugavus tunduvalt madalam, mis
on omakorda seostatav eelneva efektiivsuse dimensiooni kehvemaid tulemusi néidanud
tunnustega. Keskmisele soovitajatele, (kes on naisterahvas vanuses 21-30, kes kulastab
veebilehekiilge iga nadal ja on olnud klient vdéhem kui 3 kuud ning tal on keskharidus ja ta
teenib netosissetulekuna 400 eurot vOi vahem) tasuks teha reklaami ning pakkuda
tudengisoodustusi kuu alguses, sest arvatavasti on tegemist tudengitega, kes kull sooviksid
tooteid osta, kuid kelle sissetulekud seda lihtsalt ei vGimalda. Kahjustajate puhul tuleks aga
ennekdike tegeleda probleemsete kohtadega etappide mudelis, sest neile soodustusi pakkudes,
on kull vdimalik kéivet kasvatada, kuid rahulolu ja lojaalsuskavatsust see tdendoliselt ei
mdjuta.

E-kaubanduse teenusekvaliteedi edasiseks uurimiseks ja arendamiseks on oluline
pohjalikuma informatsiooni kogumine ning mudelisse oluliste tunnuste nagu ,,veebilehe
kasutamise nauding™ lisamine, mida on vélja toonud mitmed teised kéesolevas t60
refereeritud autorid. Kuna e-teenusekvaliteedi uuring sellisel kujul, viidi ettevottes labi
esimest korda, tasuks kaaluda sarnase uuringu labiviimist parast muudatuste labiviimist ning
teatud aja moodumist. See aitaks luua vordluspildi ning ndidata &dra, kas probleemsed kohad
on paranenud vOi mitte ja vdimaldaks probleemidega paremini tegeleda. Lisaks tuleks
analliusida juba kasutusel olevate dimensioonide tunnuste sobivust konkreetset e-
kaubandusettevotet anallisides ja vajadusel viia sisse muudatusi. Ka tasuks lisada juba
olemasoleva rahulolu hindamise tegurile olulisuse tegur, mis tdhendab, et iga dimensiooni
tunnuste puhul uuritaks nende olulisust Kklientide jaoks. Sel viisil oleks vdimalik leida
tdpsemaid ning pdhjalikumaid seoseid ning teha tapsemaid jareldusi e-kaubandusettevotte

teenusekvaliteedi tunnuste osas, mis kaesoleva t66 puhul hindamata jaid.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva magistritod eesmargiks oli selgitada vélja.Fitshop.ee e-teenusekvaliteet, mis
aitab ettevottel teha otsuseid tarbijate kéest kogutava info pdhjal, milliseid aspekte oma e-poe
paremaks muutmisel tuleks silmas pidada. E-teenuskvaliteedist kirjutama ajendas autorit
asjaolu, et traditsiooniliste teenuste puhul on mingisugune teoreetiline baas teenusekvaliteedi
uurimisel juba valja kujunenud. Samas e-kaubanduse puhul on e-teenusekvaliteet ja kvaliteedi
mdbtmise temaatika alles suhteliselt algfaasis ning sellest tulenevalt on e-teenuste kvaliteeti ja
kvaliteedi modtmist Eestis véhe uuritud.

Lisandvaartuse loomine ja konkurentsieelise saavutamine on ettevdtete puhul Uhtedeks
olulisemateks tahelepanu ndudvateks aspektideks, mille nimel igapdevaselt t66d tehakse.
Seega on oluline, et protsessid, mis tagavad igapdevase toimimise ja loovad tarbija jaoks
usaldust ning soovi midjalt midagi osta, oleksid l&bi mdeldud ning efektiivsed. Usalduse
loomise ja lojaalsuskavatsuse kasvatamise jaoks on aga uheks oluliseks komponendiks e-
teenusekvaliteet, kui rédékida e-kaubanduses tegutsevatest ettevotetest.

E-teenusekvaliteeti peaks vaatama kui ht vBimalikku potentsiaalset strateegilist eelist,
nagu ka kliendi sdilitamise taset, mis aitab parandada samal ajal operatsioonilist efektiivsust ja
kasumlikkust. E-teenuste kvaliteet vdiks olla Uiks ettevotte tuumpdadevustest, mis viib ettevotte
paremate tulemusteni. (Rowley 2010)

Kui ettevdte ndeb e-teenusekvaliteeti strateegilise eelisena ning panustab e-
teenusekvaliteeti ressursse on see véimalik muuta enda tuumpédevuseks. Selle jaoks, et aga
jouda arenguetappi, kus e-teenusekvaliteedist saab tuumpdadevus, tuleb seda kvaliteeti enda
jaoks defineerida, mé&éaratleda ning moo6ta. Parasuraman et al. (2005) defineerib e-
teenusekvaliteeti kui ostja dldist hinnangut tdhusale ja efektiivsele ostukogemusele ning
kiirele kohaletoimetamisele ja kdrge-kvaliteediga teenindusele pakkuja poolt. See tdhendab, et
tuleb mddta ostukogemust, kohaletoimetamise kiirust ja efektiivsust ning teeninduse taset ja
teha seda pidevalt ning eesmaérgipéraselt, tulemusi vorreldes ning tehtud muudatusi
analulsides. Ké&esolev t06 voimaldabki anda ettevottele need esmased pidepunktid, mille

baasilt hakata probleeme ning vajadusi edasi uurima ning muudatusi ellu viima.
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E-kaubandus Eestis on valdkonnana kasvanud ja edasi kasvamas suhteliselt Kiires
tempos, sest kui nditeks 2011.aastal oli hinnanguliseks e-poodide arvuks 340 siis juba
2015.aastal Uletas e-poodide hinnanguline arv Tarbijakaitseameti andmetel 2000 piiri. Samas
on Eesti e-kaubandus ikkagi alles suhteliselt varajases kasvufaasis. Seda selgitab nii e-
kaubanduse kasutajate pidev kasv kui ka see, et info, mis puudutab Eesti e-kaubandust ning
selle arengut on suhteliselt kasin piirdudes peamiselt E-kaubanduse Liidu, Majandus- ja
kommunikatsiooniministeeriumi ning Statistikaameti tlevaadetega turust.

Kéesolevas t66s uuritud Fitshop.ee, kuulub osathingule Robocop, mis on Eesti
kapitalil ja eestlastest omanikele kuuluv ettevGte. Osalihingu Robocop peamiseks tegevuseks
on toidulisandite maaletoomine ja turustamine.

Selle jaoks, et vélja selgitada, milline on Fitshop.ee e-teenusekvaliteet kasutati E-S-
QUAL ning E-RecS-QUAL mudeleid. Uuringu andmeid koguti kvantitatiivsel meetodil
kasutades selleks struktureeritud ankeetkiisimustikku. Kisimustik pohines Parasuraman et al.
(2005) E-S-QUAL ja E-RecS-QUAL mudelitel. Uuring viidi I&bi ajavahemikus 22.veebruar —
6.marts 2016 Fitshop.ee klientide seas. Uuringuks sobilikke taidetud ankeete laekus 317.
Kisimustik koostati Google Forms’i keskkonnas ning levitati interneti vahendusel nii
Fitshop.ee e-poe pealehel, Fitness.ee foorumis kui sotsiaalmeedias Fitnessi féannilehel
Facebookis. Kogutud andmeid analtisiti andmetd6tlusprogrammides MS Excel ning SPSS.

Uuringu tulemustest selgus, et veebilehekilastajate hinnangul on veebilehe kdige
ndrgemaks kiljeks tema efektiivsus, mis puudutab ennekdike veebipoe (Ulesehitust ning
laadimiskiirust ja informatsiooni otsimislihtsust veebilehel. Bauer et al. (2006)
teenusekvaliteedi etappide pdhjal oli ndha, et probleemsemateks etappideks olid pakkumiste
vaatlemise ja vordlemise ning ndustumise etapid, millel on ostuotsustusprotsessi kulgu silmas
pidades oluline roll. Efektiivsusel olid tajutud véértuse (p=0,534) ning lojaalsuskavatsusega
(p=0,572) olulised ja keskmisest tugevamad seosed.

ANOVA dispersioonanaliiiisist selgus, et kui nditeks E-S-QUAL’i uldhinnang oli
madalam, oli hinnang lojaalsuskavatusele, tajutud véartusele ning soovitusindeksile
madalama véartusega ning vastupidi. Demograafiast tulenevatest erinevustest, selgus et
olulisemateks tulemusteks olid erinevused kliendiks olemise perioodi ning efektiivsuse
dimensiooni tunnuste EFF1, EFF6 ja EFF8 osas, kus pikaaegsed kliendid hindasid neid
tunnuseid madalamalt kui need, kes olid luhiajaliselt ehk alla aasta kliendid olnud.

68



Soovitusindeksi tulemuseks kujunes 51,8%, mida vOib pidada suhteliselt heaks

tulemuseks, vdga hea tulemus oleks Ule 75%. Efektiivsuse dimensioonis, millele vastavad

kisimused EFF1-EFF8 olid soovitajate ja kahjustajate hinnangute kdige suuremad vahed

EFF6 ,,Kdesolevat veebilehte on kerge kasutada“ puhul (1,36).

Pdhinedes uuringu tulemustel, tegi autor ettevotte e-teenusekvaliteedi tdstmiseks ja

edasisteks uuringuteks ettepanekud:

kontrollida tle veebilehe laadimiskiirus ja lehekiilgede avanemine;

koguda informatsiooni kokku jooksvate lehekiilgede kohta;

vaadata Ule kompenseerimistingimused, kuidas ja kas tldse probleeme kompenseeritakse;
vaadata Ule info paigutus ja sisu ning veebilehe tlesehitus;

madratleda ja kaardistada pikaajaliste klientide vajadused, et mdista, mida otsitakse ja
kuhu otsingute kéigus takerdutakse;

pakkuda Klientidele lojaalsusprogrammi, et motiveerida kliente korduvoste sooritama ning
e-poodi soovitama;

keskmisele soovitajatele tasuks teha reklaami ning pakkuda tudengisoodustusi kuu
alguses, sest arvatavasti on tegemist tudengitega, kes kull sooviksid tooteid osta, kuid
kelle sissetulekud seda lihtsalt ei vOimalda. Kahjustajate puhul tuleks aga ennekdike
tegeleda probleemsete kohtadega etappide mudelis.

Fitshop.ee vOiks edaspidi jooksvalt oma klientidelt kiisida, kuivdrd kliendid ettevotet

sOpradele, tuttavatele ja kolleegidele oleksid valmis soovitama. See v@imaldaks jooksvalt

nadha muutusi soovitusindeksis ja looks vordlusbaasi, millest saaks eesmérkide seadmisel

edaspidiselt lahtuda.

Kéesolev uuring on Uks véhestest turundusuuringutest Eestis e-teenusekvaliteedi

valdkonnas. Uuring ei kasitle e-teenusekvaliteedi puhul hedoonilisi aspekte ning parema

Ulevaate saamiseks tasuks teha veel edasisi uuringuid ja lisada teisi olulisi tunnuseid. Autor

loodab, et antud uuring aitab e-kaubandusega tegelevatel ettevotetel paremini mdista e-

teenusekvaliteeti ning selle olulisust.
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SUMMARY

MEASURING E-SERVICE QUALITY ON FITSHOP.EE WITH
E-S-QUAL AND E-RECS-QUAL MODELS

Martin Keskill

Creating value to customers and achieving a competitive advantage are one of the
crucial aspects in business and its everyday life which require attention. Therefore it is
important, that processes which guarantee the performance of everyday processes and create
trust in customers, should be considered thoroughly and should be effective.

An important ingredient for getting a stronger loyalty intention and creating more trust
in e-commerce is e-service quality. So therefore e-service quality should be viewed as a
possible potential strategic advantage that helps to keep customers and improve operational
effectiveness and profitability. E-service quality should be one of the core competences of
businesses, resulting in higher satisfaction levels and stronger loyalty intentions which could
lead to better results. (Rowley 2010)

If a company sees e-serivce quality as a strategic advantage and invests its resources
into e-service quality development it can be changed into that company’s core competence.
Although before reaching that development stage where the e-service quality becomes one of
the core compentences, it should be understood that the e-service quality has to be defined
specified and also measured. Parasuraman et al. (2005) defines e-service quality as buyers
overall valuation to efficient and effective buying experience which includes rapid and
effective fulfillment of orders and also the level of the service which is given. The meaning of
this is that the buying experience, the speed and the effectiveness of the delivery and also the
level of service should be constantly measured and that it should be goal oriented so that the
results and the changes that have been made through time could be analysed and interpreted

accordingly.
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This thesis enables to give anchors or goals which gives the company basis to start
solving the problems so that the problems can be reasearced and the changes can be made.

This papers main goal was to research and measure the e-service quality of Fitshop.ee.
The data that was collected from the customers helps the company make better decisions
relating their webpage where the sales are being made. The author was motivated to write
about e-service quality mainly because it is a topic that is rising but it has not been concerned
enough. Although traditional service quality has its theoretical basis developed enough to be
taken seriously by researchers the e-service quality topic and its measuring however has not
been researched much in Estonia.

The structured questionnaire was spread during February 22 until March 6 2016
through Fitness.ee social media page on Facebook, through Fitness.ee forum and on the e-
shop Fitshop.ee webpage. The final sample of filled adequate questionnaires was 317. The
data gathered from the questionnaire was analysed using MS Excel and SPSS.

E-commerce in Estonia as domain has been growing in a rapid tempo, for example if
in year 2011 there were approximately 340 e-shops in 2015 the number of the shops was
grown according to Tarbijakaitseamet over 2000. Although the number has grown rapidly the
e-commerce in Estonia is still in its early development stages. It is partially explained by the
constant growth of the e-commerce users in Estonia and also by the lack of the information
about Estonia’s e-commerce and its developments.

The company which was researched in this thesis Fitshop.ee belongs to limited liabilty
company Robocop OU. It is estonian capital and owners based company. The primary activity
of this company is to sell and supply food additives for fitness purposes.

The research used E-S-QUAL and E-RecS-QUAL models to find out the e-service
quality of Fitshop.ee. The data for the research was collected through quantitative method,
using a structured questionnaire, which was based on Parasuraman et al. (2005) E-S-QUAL
and E-RecS-QUAL models.

The research results of this thesis showed, that according to the webpage visitors the
weakest part of the webpage is its effectiveness dimension. That includes the structure,
loading speed of the pages and information and how easy it is to find it on the webpage.
According to Bauer et al. (2006) service quality stages, it can be seen that the most

problematic stages are information stage and agreement stage, which are crucial in the buying
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process and decision making. Efectiveness had a relatively high correlation with perceived
value (p=0,534) and with loyalty intentions (p=0,572).

ANOVA analysis revealed that if the E-S-QUAL’s overall valuation was lower then
the overall valuation to loyalty intention, to perceived value and to net promotion score was
also lower and if the E-S-QUAL’s overall value was higher then the others were also higher
as well. Differences in demographics showed that the main differences came from how long
one had been a customer and how customer depending on the longevity of being a customer
valuated the objects in effectiveness dimension’s objects EFF1, EFF6 and EFF8. Those who
had been customers for longer than a period of 12 months evaluated forementioned objects
lower than those who had been customers for less then a year.

The net promotion score (NPS) for the Fitshop.ee was 51,8%. It can be considered a
good result, but a great result would be over 75%. The questions EFF1-EFF8 regarding
effectiveness dimension had the biggest differences in detractors and promoters evaluations.
The biggest difference came from EFF6 It is easy to use this site” (difference 1,36, on a 1-5
scale).

Based on the results, the author proposes actions to increase e-service quality and for
future research purposes:

e control the webpages loading speeds and their opening without errors;

e gather information about pages with errors; look through compensation conditions if
and how the compensation works;

¢ ook through the positioning of information and its content;

e gather information about customer search requests and where do they stumble
depending of how long they have been customers;

o offer a loyalty programme, to motivate customers to re-purchase and promote the e-
shop;

e make net promotion score question a goal oriented and timed indicator so it results
could be measured and compared over time.

This research is one of the few marketing researches in Estonia which researches e-
service quality. However this study did not include hedonic aspects and for a better
understanding there should be further research about this topic with added attributes. The
author hopes that this thesis helps the companies in e-commerce to better understand the

necessity and the meaning of the e-service quality.
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LISAD

Lisa 1. Erinevad e-teenuste kvaliteedi méddikud

Mudel Kontekst Dimensioonid
Zeithaml et al. E-teenusekvaliteet | Tarbija vajadustele kohandumine/personaalsus, Lehekiilje
(2000) e-SQ veebist ostmisel esteetika, Hinnateadlikkus, Turvalisus/privaatsus, Kindlus/

usaldus, Efektiivsus, Navigeerimise lihtsus, Paindlikkus,
Ligipaés, Kiire vastamine/operatiivsus,
Tookindlus/usaldusvaarsus

Yoo, Donthu (2001)
SITEQUAL

Veebilehe kvaliteet
veebilehe
kasutamisel

Kasutuslihtsus, esteetiline disain, protsessimise kiirus,
isiklike ja finantsandmete turvalisus

Barnes, Vidgen
(2002) WebQual
4.0 ja WebQual
(Index)

Veebilehe kvaliteet

Kasutusmugavus (kasutatavus, disain), info kvaliteet
(informatsioon), teenuse suhtluskvaliteet (usaldus ja
empaatia)

Madu, Madu (2002)
eQuality

E-teenusekvaliteet
veebist ostmisel

Sooritusvbime, privaatsus, struktuur, esteetika, mahutavus,
soov téiustada teenuseid, usaldusvéaarsus, kiire reageerimine,
toodete ja teenuste eristatavus ja personaliseeritavus,
veebipoe pbhimotted, reputatsioon, garantii, empaatia

Loiacono et al.

Veebilehe kvaliteet

Info kvaliteet, kohandatud kommunikatsioon, usaldus,

(2002) WebQual vastamisaeg, arusaadavus, operatsioonide intuitiivsus,
visuaalsus, innovaatilisus, emotsionaalsus, terviklik pilt,
taielikkus, suhteline eelis

Zeithaml, E-teenusekvaliteet Kasutusmugavus, privaatsus, konfidentsiaalsus,

Parasuraman, veebist ostmisel usaldusvaarsus, disain, kontakt ja kompenseerimine

Malhotra (2002) e-
SQ

Cox, Dale (2002)
KQF

Veebilehe kvaliteet

Online ressursid, kasutusmugavus, disain,
kommunikatsioon, konfidentsiaalsus, teenuses esinevad
suhted, turvalisus

Janda et al. (2002)
IRSQ

Veebilehe kvaliteet

Toimimine, ligipaas, turvalisus, tunnetus, informatsioon

Santos (2003) E-
service quality
mudel

E-teenusekvaliteet
veebist ostmisel

Kasutusmugavus, véalimus, lingid, struktuur, sisu,
efektiivsus, usaldusvaarsus, kommunikatsioon, turvalisus,
stiimulid, klienditugi

Wolfinbarger, Gilly
(2003) eTailQ

E-teenusekvaliteet
veebist ostmisel

Taitmine/tookindlus/usaldusvéérsus, veebilehe disain,
privaatsus/turvalisus, klienditeenindus

Parasuraman et al.
(2005) E-S-QUAL

E-teenusekvaliteet
veebist ostmisel

Efektiivsus, tditumine/rahuldus, siisteemi kéttesaadavus ja
privaatsus

Parasuraman et al.
(2005) E-RecS-
QUAL

E-teenuste
probleemide
lahendamise
kvaliteet

Operatiivsus/Kiire tegutsemine, Kompenseerimine,
Klienditeenindus

Bauer et al. (2006)
eTransQual

E-teenusekvaliteet
veebist ostmisel

Kiire tegutsemine, tokindlus/usaldusvaarsus, protsess,
funktsionaalsus/disain, nauding
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Collier, Bienstock
(2006, 2009)

E-teenusekvaliteet
veebist ostmisel

Protsessi dimensioon: funktsionaalsus, turvaline info, disain,
privaatsus, kasutusmugavus. Tulemuste dimensioon:
turvalised tellimused, tingimustele vastavad tellimused,
Oigeaegne tarne. Tagasisaamise dimensioon: vastastikune
0Oiglus, protseduuriline diglus, tulemuse digsus.

Li, Suomi (2009)
SERVQUAL’i
modifikatsioon

E-teenusekvaliteet
veebist ostmisel

veebilehe disain, téokindlus, tditmine/rahuldus, turvalisus,
operatiivsus/kiire reageerimine, personaliseeritus,
informatsioon ja empaatia

Herington, Weven
e-SERVQUAL
(2009)

E-teenuste kvaliteet
panganduses

Isiklikud vajadused, lehekiilje organiseeritus,
kasutajas6bralikkus, veebilehe efektiivus

Ding et al. (2011)
eSELFQUAL

E-teenusekvaliteet
e-kaubanduses

Tajutav kontroll, teenuse kasutamise mugavus, klienditugi,
teenuse tditmine

Allikad: (Yen, Lu 2008; Ladhari 2010; Janita, Miranda 2013; Li, Suomi 2009 pd&hjal)
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Lisa 2. E-S-QUAL ja E-RecS-QUAL kutsimustik

Kuivdrd ndustute kdesoleva veebilehe kohta esitatud vaitega?

Palun valjendage oma ndustumist valides véite puhul sobiv vastusevariant skaalal, kus:
5=ndustun taielikult ja 1=ei ndustu uldse.

EFF1. Kéesolevalt veebilehelt on kerge leida seda, mida ma otsin.

EFF2. Kaesoleval veebilehel lilkumine on lihtne ja arusaadav.

EFF3. Kéesolev veebileht voimaldab tehinguid teha kiiresti.

EFF4. Kdesoleval veebilehel kajastatud informatsioon on hasti ja arusaadavalt koostatud.
EFF5. Kéesoleva veebilehe siseselt liikkudes on lehekiilgede laadimine kiire.
EFF6.K&esolevat veebilehte on kerge kasutada.

EFF7.Kéesolevale veebilehele on vBimalik Kiiresti jduda (otsingutulemustest Kiiresti leitav).
EFF8. Kaesolev veebileht on hasti Gles ehitatud.

S9. Ké&esolev veebileht on alati toimiv.

S10. K&esolev veebileht toimib ja laeb kiiresti.

S11. Kéesolev veebileht ei jookse kokku.

S12. Kaesoleval veebilehel asuvad lehekiljed ei jookse kinni parast seda, kui olen sisestanud
informatsiooni oma tellimuse kohta.

F13. K&esolev veebileht toimetab tellimuse minuni lubatud ajal.

F14. Kéesolevalt veebilehelt tellitud tooted toimetatakse kohale mulle sobival ajavahemikul.
F15. Kéesolev veebileht toimetab tellimuse minuni Kiiresti.

F16. Kéesolev veebileht saadab mulle tooted, mida ma tellisin.

F17. Kaesoleva veebilehe laos on olemas tooted, mida ettevGte oma kodulehel on vélja
pakkunud tellimiseks.

F18. Kéesoleva veebilehe pakkumised on tdesed.
F19. Kdesolev veebileht annab tapsed lubadused toodete kohaletoimetamise kohta.
P20. Kéesolev veebileht kaitseb minu ostudega ja ostukéitumisega seonduvat informatsiooni.

P21. K&esolev veebileht ei jaga minu isiklikku informatsiooni kolmandate osapooltega.
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Lisa 2 Kusimustik jatk
P22. Kéesolev veebileht kaitseb informatsiooni mis on seotud minu pangakonto ja maksetega.

Kas teil on kaesolevat veebilehte kasutades esinenud probleeme ja te olete pidanud péérduma
klienditeeninduse poole?

Palun véaljendage oma ndustumist v6i mitte ndustumist valides sobiv vastusevariant Jah
Ei

Juhul, kui vastati jah, jatkus E-RecS-QUAL kilsimustik, kui ei jaeti see sektsioon vahele.
Kuivdrd ndustute kdesoleva veebilehe kohta esitatud véitega?

Palun valjendage oma ndustumist valides véite puhul sobiv vastusevariant skaalal, kus:
5=ndustun taielikult ja 1=ei ndustu uldse.

RES1. Ké&esolev veebileht pakub sobivaid lahendusi toote tagastamiseks.
RES2. Kéesolev veebileht kasitleb tootetagastusi hésti.
RES3. Kéesolev veebileht pakub arusaadavat garantiid.

RES4. Kéesolev veebilent dtleb mulle, mida ma pean tegema, kui tehing on j&anud
vormistamata.

RESS. Kéesolev veebileht tegeleb probleemidega koheselt.
COMBG6. Kéesolev veebileht kompenseerib mulle probleemid, mis on tekkinud.

COMY7. Kaesolev veebileht pakub mulle kompensatsiooni selle eest, et tellitud kaup ei ole
minuni jéudnud Gigeaegselt.

COMS8. Kéesolev veebileht tuleb toodetele, mida ma soovin kodust vdi tdokohalt tagastada,
ise jargi.

CONO9. Kéesolev veebileht pakub mulle informatsioonina telefoninumbrit, mille abil ma saan
ettevottega Uhendust votta.

CON10. Ké&esoleval veebilehel on olemas klienditeenindajad, kes on koheselt valmis teid
aitama.

CONL11. Kaesolev veebileht pakub vdimalust suhelda klienditeenindajaga, kui on tekkinud
probleeme.

Jargnesid tajutud vaartuse dimensiooni klisimused
Hinnang saadaval olevatele toodetele ja teenustele kdesoleval veebilehel
Palun véljendage oma ndustumist valides véite puhul sobiv vastusevariant skaalal 1-10, kus

1=vé&ga odav ja 10=vdga kallis
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Lisa 2 Kusimustik jatk

KUS34. Kuidas hindaksite saadaval olevate toodete ja teenuste hindasid kaesoleval
veebilehel?

Hinnang veebilehe Gletldisele kasutusmugavusele

Palun valjendage oma néustumist valides vaite puhul sobiv vastusevariant skaalal 1-10, kus
1=védga ebamugav ja 10=v&ga mugav

KUS35. Kuidas hindaksite kaesoleva veebilehe uledldist kasutusmugavust?
Hinnang veebilehe vBimekusele

Palun valjendage oma néustumist valides vaite puhul sobiv vastusevariant skaalal 1-10, kus
1=vé&ga madal vdimekus ja 10=védga korge voimekus

KUS36. Kuidas hindaksite kaesoleva veebilehe vdimekust tekitada teis tunnet, et kdik
veebilehel tehtav on toimiv ja teie kontrolli all?

Hinnang saadavale kasule ostupingutuse eest

Palun véaljendage oma ndustumist valides véite puhul sobiv vastusevariant skaalal 1-10, kus
1=vdga vaike ja 10=vdga suur

KUS37. Kuidas hindaksite kiesoleva veebilehe poolt pakutavat letldist saadavat kasu teie
poolt panustatava raha ja tehtava ostupingutuse eest?

Soovitamine

Palun valjendage oma ndustumist valides véite puhul sobiv vastusevariant skaalal 0-10,
kusjuures "0" téhistab "Taiesti ebatdendoline™ ja "10" tdhistab "Véga tbendoline”

NPS. Kui téendoliselt soovitaksite kdesoleva ettevotte veebilehte oma sbpradele, tuttavatele,
teistele inimestele?

Kui tdendoliselt te...

Palun véljendage oma ndustumist valides vaite puhul sobiv vastusevariant skaalal 1-5, kus
1=Taiesti ebatdendoline ja 5=Vdaga tdendoline

KUS39. Utlete kiesoleva veebilehe kohta midagi positiivset teistele inimestele?
KUS40. Soovitate kaesolevat veebilehte inimesele, kes kisib teilt ndu?
KUS41. Julgustate sdpru ja teisi inimesi kaesoleval veebilehel tehinguid tegema?

KUS42. Kaalute kéesolevat veebilehte esimese valikuna tulevikus tehtavaid tehinguid silmas
pidades?

KUS43. Teete veel tehinguid kiesoleval veebilehel jargnevate kuude viltel?
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Lisa 2 Kisimustik jatk

Demograafiaga seonduvad kiisimused

DEML1. Teie sugu Mees Naine

DEM2. Teie vanus

Kuni 20

21-30

31-40

41-50

51-60

61-70

71 voi enam

DEMBS. Kui tihti Te kaesolevat veebilehekilge kilastate?

1.Uhe korra aastas

2.

3.

8.
9.

Moned korrad aastas

Iga paari kuu tagant

. lgakuiselt
. Mitu korda kuus
. lga nadal

. Mitu korda néadalas

Iga paev

Mitu korda péevas

DEMA4. Kui kaua olete k&esoleva veebilehe kasutaja olnud?

1.VVahem kui 3 kuud

2. 3-6 kuud

3.

4.

6-12 kuud
Rohkem kui 12 kuud
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Lisa 2 Kisimustik jatk
DEMDS. Mis on teid kdesolevale veebilehele toonud? (VGite valida ka mitu vastusevarianti)

Sooduspakkumised, Huvipakkuvad tooted, Uudiskiri, Teiste sarnaste toodete puudumine,
Soodsam hind, Klienditeenindus, Bé&nnerreklaamid (Google reklaamid v8i muud
bannerreklaamid Teie poolt kilastatud veebilehekilgedel), Muu reklaam (tele, raadio,
trikireklaam, telefon jne), Sdbra voi tuttava soovitus, Muu

DEMSG. Teie haridustase
1.P6hiharidus

2. Keskharidus

3. Kutseharidus

4. Rakenduslik kdrgharidus
5. Bakalaureusekraad

6. Magistrikraad

7. Doktorikraad

DEMY. Teie igakuine netosissetulek (pérast maksude maha arvamist) eurodes
1.400 eurot vOi vdhem

2. 401-700 eurot

3. 701-1000 eurot

4. 1001-1300 eurot

5. 1301-1600 eurot

6. Enam kui 1601 eurot

7. Sissetulek puudub

8. Ei soovi vastata

DEMS. Millise seadme kaudu kiilastate kdesolevat veebilehekiilge kdige sagedamini?
Lauaarvuti/stlearvuti, Tahvelarvuti, Nutitelefon, Mdni muu nutiseade
Loosimises osalemiseks palun kirjutage oma e-maili aadress allolevasse lahtrisse

Taiendavate kusimuste puhul, mis puudutavad nii loosimist kui ka kisitlust kirjutage palun e-
maili aadressil keskyllmartin@gmail.com

Allikas: (Parasuraman et al. (2005))
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Lisa 3. Kusimustiku p66rdumine

Austatud vastaja,

Palume Teil osaleda kusitluses, mille eesmérgiks on mdota ja valja selgitada kéesoleva
veebilehekiilje Fitshop.fitness.ee (omanik Robocop OU) e-teenusekvaliteet. Teie vastused
aitavad kaasa nii Teile kui ka teistele inimestele pakutava veebilehekilje kvaliteedi
kitsaskohtade véljaselgitamisele ja parandamisele.

Palume Teid, et véljendaksite kiisimustele vastates just oma isiklikke seisukohti, mitte
uldlevinud arvamusi. Vastamine on anoniiiimne ning vastuseid kasutatakse vaid dldistuste
tegemiseks. Klsimustiku taitmine votab aega umbes 10 minutit.

K®oigi kusitluses osalenute vahel loosime valja neli 25 eurose véartusega Fitshopi
kinkekaarti. Loosimine toimub 7.martsil ning vditjatega vbetakse Gihendust.

Loosimises osalemiseks (vabatahtlik) palun lisage kisimustiku 18pus ilmuvasse kasti
oma e-maili aadress.

Uuringu kohta taiendava informatsiooni saamiseks, palun votke (hendust e-maili
aadressil keskyllmartin@gmail.com.

Oleme Teile véga tanulikud panustatud aja eest!
Lugupidamisega,

Martin Keskull,

Tallinna Tehnikaulikooli magistrant

Allikas: (Autori koostatud)
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Lisa 4. Fitshop.ee ja tema konkurentide kuvatdommised
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Lisa 5. Demograafia kiisimuste 3,4 ja 8 protsentuaalne jaotus (n=317)

Kui tihti Te kdesolevat

veebilehekiilge kiilastate?

Mitu korda paevas
lga paev

Mitu korda nadalas
lga nadal

Mitu korda kuus
lgakuiselt

lga paari kuu tagant
Mdned korrad aastas

Uhe korra aastas

Kui kaua olete kdesoleva

veebilehe kasutaja olnud?

Rohkem kui 12 kuud
Vahem kui 3 kuud
3-6 kuud

6-12 kuud

Millise seadme kaudu kiilastate

kaesolevat veebilehekiilge kdige sagedamini?

Lauaarvuti/stlearvuti
Nutitelefon
Tahvelarvuti

Mani muu nutiseade

Allikas: (Autori uuring)
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Lisa 6. Demograafia klisimuse 5 vastuste sagedustabel (n=317)

Huvipakkuvad 271
tooted

Sooduspakkumised 208
So6bra voi tuttava 94
soovitus

Soodsam hind 93

Teiste sarnaste 50

toodete puudumine

Uudiskiri 47
Bannerreklaamid 44
(Google

bannerreklaamid

vOi muud

bannerreklaamid

Teie poolt

kiilastatud

veebilehekiilgedel)

Muu reklaam 35
(tele,raadio,

trikireklaam,

telefon jne)

Klienditeenindus 30
Facebook 3
Super teenindajad 1
ja Ott:)

Huvi kulturismi 1
vastu

Mugav ja lihtne 1
iseteenindus, lisaks

asjalikud

videoOpetused
praktiliselt iga

toote juures

Blogija 1
Minu amet, to6tan 1
treenerina

Sparta 1
Toote otsing, 1

saadavus ja hind
Allikas: (Autori uuring)
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Lisa 7. Tajutud vaartuse ja lojaalsuskavatsuse keskvaartuste tabel (n=317)

10-pallisel skaalal 5-pallisel skaalal
TAJUTUD VAARTUS 7,57 | LOJAALSUSKAVATSUS 4,38
KUS36 Kuidas hindaksite kéesoleva 8,09 | KUS40 Soovitate kéesolevat 4,52
veebilehe vdimekust tekitada teis veebilehte inimesele, kes kiisib
tunnet, et kbik veebilehel tehtav on teilt néu?
toimiv ja teie kontrolli all?
KUS35 Kuidas hindaksite kéesoleva 7,76 | KUS39 Utlete kéesoleva 4,48
veebilehe Oleuldist kasutusmugavust? veebilehe kohta midagi
positiivset teistele inimestele?
KUS37 Kuidas hindaksite kaesoleva 7,54 | KUS41 Julgustate sopru ja teisi| 4,48
veebilehe poolt pakutavat tledldist inimesi kéesoleval veebilehel
saadavat kasu teie poolt panustatava tehinguid tegema?
raha ja tehtava ostupingutuse eest?
KUS34 Kuidas hindaksite saadaval 6,89 | KUS43 Teete veel tehinguid 4,24
olevate toodete ja teenuste hindasid kaesoleval veebilehel
kaesoleval veebilehel? jargnevate kuude véltel?
KUS42 Kaalute kaesolevat 4,2
veebilehte esimese valikuna
tulevikus tehtavaid tehinguid
silmas pidades?

Allikas: (Autori uuring)
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Lisa 8. ANOVA dispersioonanaltiis demograafia ja tunnustega

DEM
TUNNUS TUNNUS | SIG. MEES | NAINE
EFF6 DEM1 ,005 4,02 4,34
F18 DEM1 ,020 4,57 4,77
RES2 DEM1 ,049 3,79 4,36
RES5 DEM1 ,002 3,36 4,36
COM6 DEM1 ,007 3,21 4,27
COoOM7 DEM1 ,035 2,86 3,79
CON10 DEM1 ,024 3,86 4,58
CON11 DEM1 ,047 3,79 4,49
KUS36 DEM1 ,020 7,72 8,22
NPS DEM1 ,000 7,93 8,81
KUS39 DEM1 ,040 4,29 4,54
KUS40 DEM1 ,000 4,18 4,63
KUS43 DEM1 ,014 3,92 4,35
RES DEM1 ,022 3,70 4,33
COM DEM1 ,027 3,00 3,75
CON DEM1 ,019 3,93 4,55
ERECSQUAL | DEM1 ,011 3,57 4,23
LOY DEM1 ,003 4,12 4,47
SIG. 1 2 3 4 5
EFF1 DEM2 ,010 4,34 4,11] 4,00(4,13|2,50
SIG. 1 2 3 4 5 6 7 8 9
RES4 DEM3 ,038 1,00| 3,8914,23|4,25]4,70|4,29 3,33
KUS39 DEM3 ,018 5,00 4,27 4,4414,36|4,38]4,62|4,65|4,38|5,00
KUS43 DEM3 ,034 3,75 3,82| 3,96/4,26 4,18 ]4,4414,50] 4,50 (4,50
SIG. 1 2 3 4
EFF1 DEM4 ,023 4,31 4,06| 4,23 3,98
EFF4 DEM4 ,043 4,36 4,06 4,38|4,16
EFF6 DEM4 ,024 4,36 4,29| 4,4714,08
EFF8 DEM4 ,002 4,01 3,81 4,383,80
F15 DEM4 ,018 4,36 4,33| 4,77 (4,33
F17 DEM4 ,010 4,48 4,23| 4,70 4,34
F18 DEM4 ,042 4,75 4,60| 4,89 4,66
RES5 DEM4 ,026 4,54 3,67 4,71)|3,67
Com7 DEM4 ,031 4,23 3,00 4,14 3,00
CON10 DEM4 ,026 4,69 4,50| 5,003,90
KUS34 DEM4 ,005 6,72 6,85| 6,34 7,27
KUS36 DEM4 ,005 8,34 7,56| 8,57|7,89
KUS37 DEM4 ,005 7,75 6,79| 7,62|7,62
NPS DEM4 ,002 9,02 8,04 | 8,94 8,28
KUS42 DEM4 ,017 4,42 3,94| 4,3214,08
FUL DEM4 ,012 4,57 4,49| 4,75|4,53
ERECSQUAL | DEM4 ,032 4,36 3,92| 4,55|3,69
SAT DEM4 ,006 7,70 7,14| 7,667,559
SIG. 1 2 3 4 5 6 7
F17 DEM6 ,039 4,71 4,46| 4,2414,54|4,37]14,09|5,00
KUS34 DEM6 ,001 5,92 6,86| 7,2416,35|7,67|7,196,67
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KUS35 DEM6 ,021 7,92 8,14| 8,05/7,35|7,15|7,50|7,33

NPS DEM6 ,015 9,04 8,92| 9,00/8,40(7,87|7,7819,33

PRI DEM6 ,049 4,76 4,75| 4,66 (4,64 |4,62|4,4414,89
SIG. 1 2 3 4 5 6 7 8

EFF1 DEM7 ,003 4,19 4,41] 4,06(3,97|3,50|3,71/3,92 4,37

EFF4 DEM7 ,005 4,31 4,13] 4,38(4,17|3,63|3,64 4,42 (4,41

EFF6 DEMY7 ,023 4,34 4,56 | 4,21(4,06|3,75|3,71/4,08|4,30

EFF8 DEM7 ,006 4,16 4,15| 3,86|3,69|3,25|3,21|4,08 4,11

RES1 DEM7 ,024 4,50 4,60| 4,36 (3,90|3,00|3,003,004,00

COM6 DEM7 ,001 4,67 4,30] 4,14(3,70|2,00|1,67 /4,00 5,00

COoM7 DEM7 ,018 4,33 4,40| 3,36 (3,30|1,00|1,67 3,00 3,00

CON10 DEMY7 ,036 5,00 4,70] 4,21(4,20|2,00|3,33/5,005,00

ERECSQUAL | DEM7 ,004 4,53 4,531 3,99(3,81[2,00[2,94|3,91|4,55
SIG. 1 2 3 4

EFF3 DEM8 ,020 4,40 4,40| 4,08 3,25

P21 DEM8 ,024 4,60 4,79] 4,58 4,50

KUS36 DEM8 ,015 8,01 8,53| 7,25|7,00

NPS DEM8 ,000 8,43 9,16 | 8,008,25

KUS39 DEM8 ,028 4,44 4,63| 4,08 4,75

Allikas: (Autori uuring)
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Lisa 9. Soovitajate ja kahjustajate ANOVA testi olulisemad tulemused (n=232; *RES1-

CON11 n=40)
TEGUR SOOVITAJA | KAHJUSTAJA | KAS ESINEB | ERINEVUSE VAHE
ERINEVUS?

EFF1 4.4 3,12 | JAH 1,28
EFF2 4,52 3,38 | JAH 1,14
EFF3 4,58 3,73 |JAH 0,85
EFF4 4,42 3,56 | JAH 0,86
EFF5 4,36 3,29 | JAH 1,07
EFF6 4,54 3,18 | JAH 1,36
EFF7 4,52 3,82 | JAH 0,70
EFF8 4,19 2,94 | JAH 1,25
S9 4,48 3,47 | JAH 1,01
S10 4,41 3,24 | JAH 1,17
Si11 4,51 3,50 | JAH 1,01
S12 4,58 3,53 | JAH 1,05
F13 4,63 4,06 | JAH 0,57
F14 4,60 4,18 | JAH 0,42
F15 4,49 4,03 | JAH 0,46
F16 4,86 4,62 | JAH 0,24
F17 4,57 3,76 | JAH 0,80
F18 4,85 4,21 | JAH 0,65
F19 4,66 4,26 | JAH 0,40
P20 4,86 4,26 | JAH 0,59
P21 4,80 4,12 | JAH 0,69
P22 4,83 4,26 | JAH 0,57
RES1* 4,37 3,22 | JAH 1,14
RES2* 4,43 3,11 [ JAH 1,32
RES3* 4,47 2,89 | JAH 1,58
RES4* 4,40 3,33 | JAH 1,07
RES5* 4,47 2,78 | JAH 1,69
COM6* 4,37 2,56 | JAH 1,81
COMT* 3,80 2,11 | JAH 1,69
COM8* 3,30 2,22 | JAH 1,08
CON9* 4,53 4,00 | EI 0,53
CON10* 4,67 3,22 | JAH 1,44
CON11* 4,43 3,44 | JAH 0,99
KUS34 6,61 7,88 | JAH -1,28
KUS35 8,40 5,47 | JAH 2,93
KUS36 8,70 6,15 | JAH 2,55
KUS37 8,06 5,71 | JAH 2,35
NPS 9,68 4,71 | JAH 4,97
KUS39 4,78 3,41 | JAH 1,37
KUS40 4,82 3,29 | JAH 1,53
KUS41 4,79 3,26 | JAH 1,52
KUS42 4,58 2,74 | JAH 1,84
KUSs43 4,53 3,12 | JAH 1,41

Allikas: (Autori uuring)
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Lisa 10. Kahjustajate ja soovitajate vastuste jagunemise sagedustabel (n=232)

NPS
Kahjustajad Soovitajad | KOKKU
DEM1 1.00 16 36 52
2.00 18 162 180
DEM2 21-30 26 113 139
31-40 4 29 33
41-50 0 7 7
51-60 1 1 2
Kuni 20 3 48 51
DEM3 1.00 0 2 2
2.00 3 11 14
3.00 9 35 44
4.00 8 38 46
5.00 5 30 35
6.00 5 40 45
7.00 3 35 38
8.00 1 5 6
9.00 0 2 2
DEMA4 1.00 3 78 81
2.00 9 20 29
3.00 3 31 34
4.00 19 69 88
DEM6 Bakalaureusekraad 10 23 33
Doktorikraad 0 3 3
Keskharidus 6 80 86
Kutseharidus 2 26 28
Magistrikraad 7 16 23
Pohiharidus 1 16 17
Rakenduslik
korgharidus 8 34 42
DEM7 1.00 3 48 51
2.00 5 44 49
3.00 11 46 57
4.00 7 21 28
5.00 2 4 6
6.00 2 7 9
7.00 2 12 14
8.00 2 16 18
DEMS8 Lauaarvuti/silearvuti 28 137 165
M@®ni muu nutiseade 0 2 2
Nutitelefon 5 54 59
Tahvelarvuti 1 5 6

Allikas: (Autori uuring)
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Lisa 11. Spearmani korrelatsioonimaatriks

EFF1 | EFF2 | EFF3 | EFF4 | EFF5 | EFF6 | EFF7 | EFF8 | S9 S10 | S11 | S12 | F13 | F14 | F15 | F16 | F17 | F18 | F19

EFF1 1,000 ,598| ,408| ,409( ,401( ,591| ,306| ,553| ,332| ,350| ,349| ,380| ,307| ,238| ,274| ,204( ,303| ,251| ,289
EFF2 ,598 11,000 ,461| ,456| ,377| ,611| ,362| ,543| ,409| ,425| ,357| ,421| ,323| ,265| ,273| ,218| ,215| ,270| ,289
EFF3 ,408 | ,461(1,000( ,405( ,328( ,517| ,294| ,455| ,336| ,378| ,378| ,501| ,262| ,267| ,275( ,247| ,209| ,260| ,234
EFF4 ,409| ,456| ,405(1,000| ,230| ,415| ,288| ,442| ,331| ,278| ,315| ,283| ,231| ,221| ,242| ,132| ,274| ,284| ,258
EFF5 ,401| ,377| ,328| ,230(1,000( ,450( ,321| ,375| ,346| ,708| ,474| ,444| ,233| ,226| ,242( ,154( ,193| ,199| ,171
EFF6 591 ( ,611( ,517| ,415| ,450(1,000| ,389| ,555| ,403| ,460| ,382| ,437| ,325( ,232| ,284| ,212| ,252| ,242| ,253
EFF7 ,306 | ,362| ,294| ,288( ,321( ,389[1,000| ,308| ,294| ,329| ,374| ,344| ,323| ,285| ,298( ,201( ,107| ,210| ,193
EFF8 553 ,543( ,455( ,442| ,375| ,555| ,308 1,000 ,296| ,362| ,228| ,313| ,290( ,219| ,269| ,162| ,225| ,204| ,261
S9 ,332| ,409| ,336( ,331| ,346( ,403| ,294| ,296|1,000| ,544| ,543| ,499| ,364| ,252| ,251( ,236( ,213| ,312| ,290
S10 ,350| ,425| ,378| ,278| ,708| ,460( ,329| ,362| ,54411,000| ,597| ,547| ,351| ,246| ,305( ,255( ,174| ,297| ,248
S11 ,349| ,357| ,378| ,315( ,474( ,382| ,374| ,228| ,543| ,597|1,000| ,603| ,312| ,212| ,242( ,217| ,227| ,226| ,274
S12 ,380| ,421| /501 ,283( ,444( ,437| ,344| ,313| ,499| ,547| ,603|1,000| ,434| ,317| ,309( ,342( ,248| ,299| ,286
F13 ,307| ,323| ,262| ,231| ,233( ,325( ,323| ,290| ,364| ,351| ,312| ,434|1,000( ,600| ,693( ,496( ,295| ,322| ,489
F14 ,238| ,265| ,267| ,221| ,226( ,232( ,285| ,219| ,252| ,246| ,212| ,317| ,600 (1,000( ,636( ,387| ,293| ,331| ,447
F15 274 273 | ,275| ,242| ,242| ,284| ,298| ,269| ,251| ,305| ,242| ,309| ,693| ,636|1,000( ,431| ,376| ,322( ,497
F16 ,204| ,218| ,247| ,132| ,154( ,212| ,201| ,162| ,236| ,255| ,217| ,342| ,496| ,387| ,431[(1,000( ,356| ,459| ,363
F17 ,303| ,215| ,209| ,274| ,193( ,252( ,107| ,225| ,213| ,174| ,227| ,248| ,295| ,293| ,376( ,356[1,000| ,485| ,390
F18 ,251| ,270| ,260| ,284| ,199( ,242| ,210| ,204| ,312| ,297| ,226| ,299| ,322| ,331| ,322( ,459( ,485|1,000| ,422
F19 ,289| ,289| ,234| ,258( ,171| ,253| ,193| ,261| ,290| ,248| ,274| ,286| ,489| ,447| ,497( ,363| ,390| ,422|1,000
P20 ,262| ,288( ,294( ,226| ,212| ,268| ,146| ,184| ,333| ,315| ,291( ,350( ,294| ,318| ,333| ,413| ,387| ,479| ,479
P21 ,292 | ,242| ,243| ,197| ,207( ,307( ,198| ,292| ,323| ,297| ,239| ,370| ,341| ,315| ,337( ,334( ,287| ,385| ,391
P22 ,304| ,238( ,317( ,219| ,235| ,322| ,193| ,254| ,308| ,330| ,296( ,389( ,301| ,313| ,306| ,351| ,274| ,351| ,355
RES1 567 ,442( ,291| ,335| ,399| ,418| ,388| ,449| ,493| ,354| ,343| 457 542 ,621| ,512| ,223| ,429| ,469| ,389
RES2 554 ,525( ,321| ,390| ,430| ,525| ,399| ,460| ,637| ,508| ,482| 541 ,628( ,573| ,591| ,333| ,468| ,528| ,453
RES3 522 | ,424| ,230| ,329| ,350( 411 ,386( ,472| ,429| ,359| ,339| ,447| ,493| ,475( ,430| ,193| ,349| ,509| ,376
RES4 466 ,316( ,100| ,302| ,317| ,339| ,422| ,420| ,345| ,229| ,228| ,336( ,399( ,404| ,350| ,243| ,228| ,316| ,308
RESS ,387| ,4r71| ,286( ,513( ,451| ,385| ,396| ,531| ,622| ,440| ,412| 526 ,365| ,356| ,295| ,104| ,176| ,405| ,304
COM6 464 ( 442 ,268| ,415| ,447| ,376| ,355| ,437| ,485| ,341| ,365| ,403| ,434| ,465| ,512| ,203| ,338| ,422| ,356
Ccom7 481 | 424 ,129| ,354| 247 ,294| ,260( ,467| ,425| ,305| ,293| ,313| ,517| 577 ,517| ,246| ,373| ,373| ,453
COM8 2741 ,240( ,138( ,189| ,350| ,159| ,096| ,265| ,533| ,457| ,411| ,426| ,208| ,337| ,126| ,093| ,150| ,157| ,170
CON9 ,293| ,370| ,097| ,393| ,242( ,213| ,352| ,360| ,357| ,240| ,273| ,138| ,343| ,314| ,223|( ,192( -,018| ,304| ,179




CON10 | ,418] ,354| ,128| ,534| ,360| ,323[ ,492| 484 415[ ,323[ ,191[ ,211[ ,160[ ,120| ,158] ,058[ ,078[ ,313] -,002
CON11 | ,253| ,207| ,074| ,376| ,223| ,104| ,390| ,277| .201| ,199| ,084| ,127| ,312| ,248| ,174| ,283| ,115| ,419| 207
KUS34 | -180] -172] -,093| -,139| -,116| -,196 | -,067 | -,127 | -,112| -, 119 -,128] -,129| -,212| -,089 [ -,200] -,073] -,104| -,116 | -,086
KUS35 | 609| 628| ,440| ,431| ,372| ,554| ,326| ,603| ,373| ,388| ,376| ,363| ,262| ,226| ,327| ,175| ,251| ,201| 291
KUS36 | ,502| ,449| ,394| ,399| ,359| ,466| ,314| ,459| ,371| ,420| ,441| ,397| ,284| ,261| ,302| ,161| ,266| ,272| ,298
KUS37 | ,312| ,332| ,273| ,324| ,266| ,276| ,169| ,305| ,263| ,286| ,291| ,303| ,226| ,266| ,250| ,108| ,211| ,245| ,287
NPS 495 | 462| 357| ,334| ,397| ,457| 288| ,384| ,336| ,411| ,370| ,336| ,243| ,220| ,236| ,172| ,288| ,360]| ,296
KUS39 | ,433| ,409| ,314| ,380| ,322| ,415| ,300| ,338| ,404| ,373| 294| ,310| ,324| ,291| ,298| ,239| ,246| ,356| ,353
KUS40 | 455| ,383| ,285| ,353| ,338| ,417| ,285| ,359| ,374| ,409| ,323| ,314| ,310| ,294| ,285| ,221| ,259| ,332| ,299
KUsa1 | 78| ,418| ,388| ,355| ,332| ,454| ,265| ,367| ,375| ,362| ,356| ,328| ,311| ,335( ,320| ,197| ,342] ,329| 280
KUs42 | 358| ,364| ,360| ,305| ,316| ,419| ,254| ,366| ,325| ,355| ,243| ,275| ,202| ,203| ,208| ,122| ,243| ,319| 257
KUS43 | ,331| ,270| ,306| ,248| ,255| ,299| ,183| ,320| ,201| ,211| ,213| ,267| ,190| ,215| ,206| ,166| ,192| ,268| ,233
EFF 741|779 ,665| ,632| 625 793| 564 | ,753| 480| 585| 491| ,534| ,380| ,330| ,370| ,242| ,300| ,323| ,337
SYS 429 | 483| 476 352 611| 507| ,420| 366 | ,772| 829 ,825| ,795| 448| ,313| ,354| ,320| ,264| ,342| 347
FUL 357 | ,345| ,328| ,337| ,275| ,340| 298| ,326| ,395| ,347| ,324| 422740\ ,729| 798| 524| 654| 571 -|
PRI 303| ,265| ,293| ,237| ,224| ,316| ,203| ,265| ,363| ,345| ,316| ,407| ,349| ,365| ,376| ,377| ,331| ,443| ,446
RES 560 | ,489| 282 ,427| ,443| 456| ,419| ,533| 594| ,434| ,433| 528 543| 552| ,479| 239 ,369| ,500| ,447
COM 479| ,439| 201 ,380( ,410| ,322| ,279| ,492| 567| ,442| ,425| ,458| ,439| 531| ,428| ,186| ,338| ,343| ,404
CON 376 | ,345| ,<117| 529 ,319| ,260| ,486| ,419| ,390| ,306| ,238| ,215| ,371| 298| ,267| ,213| ,075| ,421| ,165
SAT 452 | 447| 374| ,398| ,316| ,402| ,268| ,468| ,306| ,344| ,336| ,345| ,193| ,248| ,240| ,140| ,237| ,210| 276
LOY 491 | 441| 396 ,394| ,372| 498| ,300| ,428| ,389| ,409| ,342| ,359| ,303| ,327| ,317| ,207| ,296| ,366| ,348
ESQUAL | 642| 682 ,613| 549 588| ,685| ,525| ,620| ,626| ,684| ,625| ,679| ,607| ,534| ,605| ,429| ,463| ,479| 561
ERECSQ | ,546| ,471| ,238| ,482| 451| ,394| ,428| 553| ,580| ,448| ,440| ,492| 502| ,533| 450| 232| ,311| ,454| 415
UAL
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Lisa 11 jatk

P20 | P21 | P22 | RES | RES | RES | RES | RES [ COM [ COM | COM [ CON | CON | CON [ KUS [ KUS [ KUS [ KUS | NPS
1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10 | 11 | 34 | 35 | 36 | 37

EFFL | 262 ,292| ,304| ,567| 554 522| ,466| ,387| ,464| 481 ,274| 293 418| ,253] -180| ,609| 502| ,312| 495
EFF2 | 288 ,242| ,238| ,442| 525| 424| 316| 471 ,442| 424 240| 370| ,354| ,207| -172| 628| ,449| ,332| 462
EFF3 | 294 243 ,317| ,291| ,321| ,230| ,100| ,286| ,268| ,129| ,138| ,097| ,128| 074 -093| ,440| ;394 ,273| ,357
EFF4 | 226 ,197| 219 ,335| 390| ,329| ,302| 513| ,415| 354 ,189| ,393| ,534| ,376| -139| ,431| ,399| ,324| 334
EFF5 | 212 ,207| ,235[ ,399| 430| ,350| ,317| 451 447 ,247| ,350| ,242| 360| 223 -116| ,372| ,359| ,266[ ,397
EFF6 | 268 ,307| ,322| ,418| 525| 411| ,339| ,385| ,376| ,294| ,159| ,213| ,323| ,104]| -196| ,554| 466| ,276| ,457
EFF7 | ,146| ,198| ,193| ,388| ,399| ,386| ,422| ,396| ,355| ,260| ,096| ,352| 492| ,390| -067| ,326| ,314| ,169| ,288
EFF8 | 184 ,292| 254 ,449| 460| 472| ,420| 531 ,437| 467| ,265| ,360| 484| 277| -127| ,603| 459 ,305| ,384
S9 333| 323 ,308| 493| ,637| 429 ,345| 622 485| 425 533| ,357| ,415| 201 -112| ,373| ,371| 263 ,336

S10 | ,315| ,297| ,330| ,354| ,508| ,359| ,229| ,440| ,341| ,305| 457| ,240| ,323| ,199| -119| ,388| ,420| ,286| 411

S11 | 291| ,239| 296| ,343| ,482| 339 ,228] 412 365| ,293| 411 ,273| ,191| 084 -128| 376 ,441| 291 ,370

S12 | ,350| ,370| ,389| 457| 541| 447 336 ,526| ,403| 313| ,426| ,138| 211 ,127|-129| ,363| ,397| ,303| ,336

F13 | ,294| 341 301| 542 628| 493| 399 ,365| ,434| ,517| 08| ,343| ,160| 312| -212| 262 ,284| 226] 243

F14 | 318| ,315| ,313| .621| 573 ,475| 404| 356| 465| 577| ,337| ,314| ,120| ,248| -089| ,226| ,261| ,266| ,220

F15 | ,333| ,337| ,306| ,512| ,591| ,430| ,350| ,295| 512| 517 ,126| ,223| ,158| ,174| -200| ,327| ,302| ,250| ,236

F16 | ,413| 334 ,351| ,223| ,333| ,193| 243 ,104| ,203| ,246| ,003| ,192| ,058| ,283[ -073| ,175| ,161| ,108] ,172

F17 | ,387| ,287| ,274| ,429| 468| ,349| 228| ,176| ,338| ,373| ,150[ -,018| ,078| ,115| -104| ,251| ,266| ,211| ,288

F18 | 479| 385 ,351| ,469| 528| ,509| 316 ,405| 422 ,373| ,157| ,304| ,313| ,419| -116| ,201| ,272| ,245| ,360

F19 | 479| 391| ;355 ,389| ,453| ,376| ,308| ,304| ,356| 453| ,170[ ,179| -002| ,207| -086| ,291| ,298| ,287| ,296

P20 [1,000| 647| .647| 465| ,508| 535| 270| ,312| 272 ,269| ,122| ,200| ,147| ,286| -041| ,283| ,295| ,266| ,374

P21 | 647 |1000| ,732| 479| 588| 511| 218| ,347| 374 ,352| ,191| ,297| 381| ,269| -048| 287 ,350| ,284| ,407

P22 | 647| ,732[1,000| 525| ,590| 552 ,214| ;302| 357 ,366| ,181| ,269| ,297| ,255| -040| 248 ,316| ,237| ,374

RESL | ,465| 479| ,525[1,000( ,869| ,832| ,695| ,611| ,757| ,735| 459| 356 ,419| ,349| -210| 298| ,347| ,444| 449
RES2 | 5508| ,588| ,590| ,869|1,000| ,828| 664| 638 ,782| ,706| 518 ,456| 454 463 -212| 380 ,413] 527 ,505
RES3 | ,535| ,511| ,552| ,832| ,828|1,000| ,720| ,629| ,579| ,751| .443| 538 506 ,470| -281| ,282| ,323| 431 454
RES4 | 270| ,218| ,214| ,695| ,664| ,720[1,000| 655 ,709| ,683| ,362| ,387| 469 400 -186| ,299| ,222| ,294| ,308
RES5 | ,312| ,347| ,302| 611| ,638| ,629| ,655[1,000| 645| ,576| 544| ,540| 606 ,517| -334| 510 ,438| 560 ,494
comé | 272 ,374| ,357| ,757| 782| 579| ,709| ,645[1,000| ,709| 426| 403| 496| 367 -252| ,326| ,352| ,489| 480
com7 | 269 ,352| 366 | ,735| ,706| ,751| 683| 576| ,709|1,000| 486| 494 466| 367| -244| ,210| ,275| ,408| 374
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coms | ,122[ ,191[ ,181[ 459| 518 ,443| ,362| ,544| ,426] ,486[1,000] ,289[ ,362| ,249] -,273[ ,237[ ,190] 426 ,243
CON9 | 200| ,297| ,269| ,356| ,456| ,538| ,387| ,540| ,403| ,494| 289 [1,000] ,549| ,524| -057| ,232| ,230| ,305| ,202
CON10 | ,147| ,381| ,297| ,419| ,454| 506| ,469| ,606| ,496| ,466| ,362| ,549[1,000| ,569| -,387| ,402| ,338| ,304| ,444
CON11 | ,286| ,269| ,255| ,349| ,463| ,470| ,400| ,517| ,367| ,367| ,249| ,524| ,569[1,000| -,147| ,324| ,240| ,232] ,170
KUS34 | -,041| -,048| -,040| -210] -,212]| -,281 | -,186 | -,334| -,252| -244| -,273| -,057 | -,387 | -,147 /1,000 -,074 | -,087 | -,080 | -,225
KUS35 | ,283| ,287| ,248| ,298| ,380| ,282| ,299| 510| ,326| ,210| ,237| ,232| ,402| ,324] -,074[1,000| ,607| ,402| 540
KUS36 | ,295| ,350| ,316| ,347| ,413| ,323| ,222| ,438| 352 ,275| ,190| ,230| ,338| ,240] -,087| ,607[1,000| 471| 527
KUS37 | 266| ,284| ,237| ,444| 527| ,431| ,294| ,560| ,489| ,408| ,426| ,305| ,304| ,232| -080| ,402| ,471[1,000| 485
NPS | 374| ,407| ,374| ,449| 505| 454| ,308| ,494| 480| ,374| ,243| ,202| ,444| 70| -225| ,540| ,527| ,485[1,000
KUS39 | ,354| ,381| ,380| ,454| 472| 420 ,275| ,529| 465| ,412| ,261| ,347| ,520| ,291]| -,194| ,397| ,485| ,401| 672
KUS40 | ,289| ,311| ,297| ,547| 521| 497 ,348| 540| ,518| ,512| ,287| ,353| ,551| ,325]| -223| ,412| ,500| ,417| 644
KUS41 | 335| ,354| ,380| ,516| ,503| ,478| ,297| ,487| ,485| ,463| ,240| ,297| ,500| ,311]| -,203| ,433| ,505| ,428| 614
KUS42 | 223| ,215| ,213| ,417| ,468| ,417| 228 453| 454| 332| ,377| ,006| ,409| ,198| -260| ,385| ,439| ,341| ,566
KUS43 | 217| ,277| ,249| 601| ,550| ,628| ,490| ,595| ,639| 564| ,309| ,254| ,556| ,331| -,295| ,266| ,301| ,255| ,423
EFF 306| ,326| ,342| 503| 557| ,485| ,425| 511| 474| ,438| 293| ,324| ,435| ,259 -,199- 575 ,381| ,545
SYS | ,387| ,381| ,399| ,442| 609| ,416| ,313| ,531| 463| ,358| ,476| ,262| ,326| ,175| -,165| ,444| ,481| ,334| ,433
FUL 472| 440 396| 648| ,713| 563| ,432| ,437| 584| 619| 225| 291 ,168| ,308| -176| ,346| ,385| ,315| ,338
PRI 818| 892| 877 577| 667| ,629| ,313| 388 ,422| ,417| 196 311 ,317| ,330| -055| ,292| ,357| ,281[ ,439
RES | ,477| ,484| 496 903 ,893| ,900| ,836| ,822| ,780| ,795| 579| ,525| ,541| ,487| -290| ,396| ,380| ,514| ,490
com | ,240| ,359| ,347| ,753| ,777| ,715| 677| ,720| ,797| 886| 781 ,444| 521| ,389| -317| ,325| ,326| ,541| ,434
CON | ,291| ,435| ,375| ,480| ,589| .600| ,471| ,668| ,536| ,510| ,335[h776| ,813| 863 -269| ,365| ,333| ,360| ,322
SAT | ,286| ,319| ,277| ,300| ,391| ,250| ,226| ,399| ,366| ,238| ,162| ,253| ,253| ,238| ,308| ,733| ,731| ,701| 493
LOY | 335| ,374| ,357| ,569| 592| 581| ,377| ,594| 550| ,499| ,390| ,2903| ,538| ,336]| -282| ,458| ,541| ,433| ,690
ESQUA | 514| 524| 525| 595| ,712| 553| ,439| 576| ,574| ,526| ,368| ,364| ,370| ,314| -215| 626| ,590| ,426| 553
L

ERECS | ,393| 462| 455| ,825| ,846| ,854| ,789| ,822| ,801| ,848| ,678| ,603| ,660| ,576]| -,339| ,390| ,358| ,514| 457
QUAL
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Lisa 11 jatk

KUS | KUS4 | KUS4 | KUS42 | KUS4 | EFF [ SYS|FUL | PRI | RES [COM|CON | SAT LOY | ESQUA | ERECS

39 0 1 3 L QUAL

EFF1 | ,433 ,455 478 ,358 ,331 (41| ,429| ,357| ,303 ,560| ,479| ,376 ,452 491 ,642 ,546
EFF2 | ,409 ,383 ,418 ,364 ,270 (79| 483 ,345| ,265 489 | ,439| ,345 447 441 ,682 ATl
EFF3 | ,314 ,285 ,388 ,360 ,306 ,665| 476 ,328( ,293 ,282| ,201| ,117 374 ,396 ,613 ,238
EFF4 | ,380 ,353 ,355 ,305 ,248 ,632| ,352| ,337( ,237 427 ,380( ,529 ,398 ,394 ,549 ,482
EFF5 | ,322 ,338 ,332 ,316 ,255 ,625| 611 ,275| ,224 443 ,410| ,319 ,316 372 ,588 ,451
EFF6 | ,415 417 ,454 ,419 ,299 /93| ,507| ,340| ,316 456 | ,322| ,260 ,402 ,498 ,685 ,394
EFF7 | ,300 ,285 ,265 ,254 ,183 ,564 | ,420| ,298( ,203 419 | 279 | ,486 ,268 ,300 ,525 428
EFF8 | ,338 ,359 ,367 ,366 ,320 (53| ,366 | ,326| ,265 ,533| ,492| ,419 ,468 ,428 ,620 1558
S9 ,404 374 ,375 ,325 ,201 480 | /72| ,395( ,363 ,594 | 567 | ,390 ,306 ,389 ,626 ,580
S10 373 ,409 ,362 ,355 211 ,585 | 829 ,347 | ,345 434 ,442| ,306 ,344 ,409 ,684 ,448
S11 ,294 ,323 ,356 ,243 ,213 491 | 825 ,324( ,316 433 | ,425| ,238 ,336 ,342 ,625 ,440
S12 ,310 ,314 ,328 ,275 ,267 934 | 7195 | ,422( ,407 ,528| ,458| ,215 ,345 ,359 ,679 ,492
F13 ,324 ,310 311 ,202 ,190 ,380| ,448 | ,740( ,349 ,543| ,439| ,371 ,193 ,303 ,607 ,502
F14 ,291 ,294 ,335 ,203 ,215 ,330| ,313 | ,719| ,365 ,552| 531 | ,298 ,248 327 ,534 588!
F15 ,298 ,285 ,320 ,208 ,206 ,370| ,354 | ,798| ,376 479 428 | ,267 ,240 ,317 ,605 ,450
F16 ,239 221 ,197 ,122 ,166 242 | ,320| ,524( ,377 ,239| ,186( ,213 ,140 ,207 ,429 ,232
F17 ,246 ,259 ,342 ,243 ,192 ,300| ,264 | ,654( ,331 ,369| ,338| ,075 ,237 ,296 ,463 311
F18 ,356 ,332 ,329 ,319 ,268 ,323| ,342| 571 ,443 ,500| ,343| ,421 ,210 ,366 479 454
F19 ,353 ,299 ,280 ,257 ,233 337 | 347 | ,693| ,446 447 ,404| ,165 ,276 ,348 ,561 ,415
P20 ,354 ,289 ,335 ,223 ,217 ,306 | ,387| ,472| ,818 AT7T| 240 ,291 ,286 ,335 ,514 ,393
P21 ,381 311 ,354 ,215 277 ,326 | ,381| ,440| ,892 484 ,359| ,435 ,319 374 ,524 ,462
P22 ,380 ,297 ,380 ,213 ,249 ,342| ,399( ,396 | 877 496 | 347 | ,375 277 ,357 ,525 ,455
RES1 | ,454 ,547 ,516 417 ,601 ,503 | ,442| ,648( ,577 ,903 [ ,753| ,480 ,300 ,569 1595 ,825
RES2 | ,472 ,521 ,503 ,468 ,550 ,557| ,609 | ,713( ,667 ,893| 777 | ,589 ,391 ,592 , 712 ,846
RES3 | ,420 497 478 417 ,628 ,485| ,416| ,563( ,629 ,900( ,715| ,600 ,250 ,581 1559 ,854
RES4 | ,275 ,348 ,297 ,228 ,490 ,425| ,313| ,432( ,313 ,836| 677 471 ,226 377 ,439 ,789
RESS | ,529 ,540 ,487 ,453 ,595 ,511| 531 ,437( ,388 ,822| ,710| ,668 ,399 ,594 ,576 ,822
COM6 | ,465 ,518 ,485 ,454 ,639 A74| 463 | 584 ,422 /80| ,797| ,536 ,366 ,550 574 ,801
COM7 | 412 ,512 ,463 ,332 ,564 438 | ,358 | ,619( ,417 ,/95| ,886| ,510 ,238 ,499 ,526 ,848
COM8 | ,261 ,287 ,240 377 ,309 ,293 | 476 ,225( ,196 579 | 781 ,335 ,162 ,390 ,368 ,678
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CON9 | 347] ,353| ,297 096 254] 324 262] ,291| ,311| ,525] 444 253 293 364] 603
CON1 | 520| 55| 500 409 |  556| ,435| 326 ,168| ,317| 541 521 253|538 370| ,660
0
CONI1 | ,291| ,325| 311 198| ,331| ,259| ,175]| ,308| ,330| ,487| ,389 238| 336 314| 576
1
KUS34 [ -,194| -223| -203 -260| -295| -199]|-165]|-176]-055| -290]|-317|-269| ,308| -282| -215| -339
KUS35| ,397| .,412| ,433 385| ,266| ,695| ,444| 346| 292| ,396| ,325| ,365 458 626| 390
KUS36 | 485| ,500| 505 439| 301| 575| 481| ,385| ,357| ,380| ,326| ,333 541 590| 358
KUS37 | ,401| ,417| 428 341| 255| ,381| ,334| ,315| ,281| 514 ,541| ,360 433 426|514
NPS | ,672| .644| 614 566| 423| ,545| 433| ,338| ,439| ,490| ,434| ,322| ,493| 690 553| 457
KUS39 530| ,406| 492| ,398| ,411| ,412| ,478| 453 ,450| 413 535| 482
KUS40 551 | 458| 475| 416| ,384| ,339| ,543| 516 ,485| 417 510| 554
KUS41 601| ,449| 513| ,411| ,418| ,408| ,505| ,460| ,439| 438 548| 499
KUS42| 530| ,551| 601 592 | ,470| 352| ,293| 256| ,459| ,469| 285| ,340 447|458
KUS43| ,406| ,458| 449 592 375| 289 ,279| 292 648 ,601| 464 193 377| 654
EFF | 492 .475| 513 470| 375 640 | ,443| 346| ,562| 488 ,300 ,534| 572 554
SYS | 398| ,416| 411 352 ,289| ,640 469 | ,438| ,536| ,504| ,325| ,384| 451 530
FUL | 411| ,384| 418 293| 279| ,443] ,469 492 | 629| 542| 355| ,315| 417 574
PRI | 412 ,339| 408 256| ,292| 346 ,438] ,492 582 | 389 ,440| ,317| 409 583| 528
RES | ,478| ,543| 505 459| 648| ,562| ,536| ,629]| ,582 629| 335| 622 658
COM | ,453| ,516| ,460 469| ,601| ,488| ,504| ,542| ,389 530| ,309| 576 575
CON | ,450| ,485| 439 285| ,464| ,390| ,325| ,355| ,440| ,629]| ,530 286| 467 437
SAT | ,413| ,417| 438 340| ,193| 534| 384| ,315| ,317| ,335| ,309| ,286 425 516| ,319
LOY 572 | 451 ,417| ,400| 622| 576 ,467| 425 580| 620
ESQU | 535| ,510| ,548 447|377 583| 658| 575| ,437| .,516| ,589 634
AL
EREC | ,482| ,554| 499 458| 654| ,554| ,530| ,574| ,528 319| 620 634
SQUA
L




Lisa 12. Ankeedi kiisimuste vastuste jagunemine (protsentides)

lubadused toodete kohaletoimetamise kohta
(4,55)

Tunnus 5- 4 3 2 1-Ei ole tldse
taiesti noéus
ndus

EFF1. Kéesolevalt veebilehelt on kerge leida 375| 435|151 2,8 0,9
seda, mida ma otsin (4,14)

EFF2. Kéesoleval veebilehel liikumine on 445 | 40,7 | 129 1,6 0,3
lihtne ja arusaadav (4,27)

EFF3. Kéesolev veebileht voimaldab 536 | 334 | 98 2,8 0,3
tehinguid teha kiiresti (4,37)

EFF4. Kdesoleval veebilehel kajastatud 426 | 42,3120 3,2

informatsioon on hasti ja arusaadavalt

koostatud (4,24)

EFF5. Kéesoleva veebilehe siseselt liikudes 41,3 356 |17,0 4.7 1,3
on lehekiilgede laadimine Kiire (4,11)

EFF6.Ké&esolevat veebilehte on kerge 48,6 | 33,8139 2,5 1,3
kasutada (4,26)

EFF7.Kaesolevale veebilehele on vdimalik 55,2 | 30,3 | 12,6 0,9 0,9
Kiiresti jouda (otsingutulemustest kiiresti

leitav) (4,38)

EFF8. Kaesolev veebileht on hasti lles 30,9 | 42,6192 57 1,6
ehitatud (3,96)

S9. Kéesolev veebileht on alati toimiv (4,30) 4701 39,7 9,8 3,5

S10. Kéesolev veebileht toimib ja laeb 420 38,8129 57 0,6
Kiiresti (4,16)

S11. Ké&esolev veebileht ei jookse kokku 51,7 | 29,0145 4,1 0,6
(4,27)

S12. Kéesoleval veebilehel asuvad 549 | 315 11,0 1,9 0,6
lehekiiljed ei jookse kinni parast seda, kui

olen sisestanud informatsiooni oma

tellimuse kohta (4,38)

F13. Kéesolev veebileht toimetab tellimuse 66,9 | 233| 7,9 1,6 0,3
minuni lubatud ajal (4,55)

F14. Kéesolevalt veebilehelt tellitud tooted 618 | 28,4 | 8,2 1,3 0,3
toimetatakse kohale mulle sobival

ajavahemikul (4,50)

F15. Kaesolev veebileht toimetab tellimuse 58,0 29,0| 95 2,5 0,9
minuni kiiresti (4,41)

F16. Kéesolev veebileht saadab mulle 87,1 82| 44 0,3
tooted, mida ma tellisin (4,82)

F17. Kéesoleva veebilehe laos on olemas 57, 7| 29,7 | 10,4 1,6 0,6
tooted, mida ettevote oma kodulehel on

vélja pakkunud tellimiseks (4,42)

F18. K&esoleva veebilehe pakkumised on 57,7 | 29,7104 1,6 0,6
tbesed (4,72)

F19. Kéesolev veebileht annab tépsed 64,0| 284 | 6,3 0,6 0,6




P20. Kéesolev veebileht kaitseb minu 751| 208 | 4,1
ostudega ja ostukaitumisega seonduvat
informatsiooni (4,71)

P21. Kédesolev veebileht ei jaga minu 70,3 | 23,7| 5,7 0,3

isiklikku informatsiooni kolmandate

osapooltega (4,64)

P22. Kéaesolev veebileht kaitseb 73,2 | 20,8| 5,7 0,3

informatsiooni mis on seotud minu
pangakonto ja maksetega (4,67)

RES23.Kdesolev veebileht pakub sobivaid 426 | 29,8 27,7

lahendusi toote tagastamiseks (4,15)

RES24. Kaesolev veebileht kasitleb 46,8 | 31,9149

tootetagastusi hasti (4,19)

RES25. Kéesolev veebileht pakub 489 | 29,8128 6,4 2,1
arusaadavat garantiid (4,17)

RES26. Kéesolev veebileht titleb mulle, 55,3 | 17,0 | 17,0 8,5 2,1

mida ma pean tegema, kui tehing on jaanud
vormistamata (4,15)

RES27. Kéesolev veebileht tegeleb 46,8 | 23,4 21,3 6,4 2,1
probleemidega koheselt (4,06)

COMZ28. Kéesolev veebileht kompenseerib 36,2 | 40,4128 4,3 6,4
mulle probleemid, mis on tekkinud (3,96)

COMZ29. Kéesolev veebileht pakub mulle 319 | 234|234 6,4 14,9

kompensatsiooni selle eest, et tellitud kaup
ei ole minuni joudnud digeaegselt (3,51)

COM30. Kaesolev veebileht tuleb toodetele, 21,3 | 14,9 38,3 6,4 21,3
mida ma soovin kodust voi tookohalt
tagastada, ise jargi (3,11)

CONB3L1. Kdesolev veebileht pakub mulle 66,0 | 19,1 | 10,6 2,1 2,1
informatsioonina telefoninumbrit, mille abil
ma saan ettevOttega Uhendust votta (4,45)

CON32. Kaesoleval veebilehel on olemas 61,7 | 234 | 64 6,4 2,1
klienditeenindajad, kes on koheselt valmis
teid aitama (4,36)

CONB33. Kéesolev veebileht pakub 53,2 | 29,8 | 10,6 4,3 2,1
vBimalust suhelda klienditeenindajaga, kui
on tekkinud probleeme (4,28)

KUS39. Utlete kéesoleva veebilehe kohta 55,5| 385 | 47 0,6 0,6
midagi positiivset teistele inimestele? (4,48)

KUS40. Soovitate kdesolevat veebilehte 625 | 29,7| 5,7 1,6 0,6
inimesele, kes kiisib teilt ndu? (4,52)

KUS41. Julgustate sBpru ja teisi inimesi 60,3| 31,2| 54 2,2 0,9
kaesoleval veebilehel tehinguid tegema?

(4,48)

KUS42. Kaalute kéesolevat veebilehte 48,6 | 32,2123 47 2,2

esimese valikuna tulevikus tehtavaid
tehinguid silmas pidades? (4,20)

KUS43. Teete veel tehinguid kaesoleval 52,4 | 26,5 | 15,1 4.4 1,6
veebilehel jargnevate kuude véltel? (4,24)

Allikas: (Autori uuring)
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