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SUUNAN KAIESIMISELE ... e e e e

(juhendaja allkiri)

Oleme koostanud t66 iseseisvalt. Koik t60 koostamisel kasutatud teiste autorite t66d,

pohimdttelised seisukohad, kirjandusallikatest ja mujalt parinevad andmed on viidatud.

(t60 autorite allkirjad)



Abstrakt

Kéesoleva artikli eesmérk on vilja selgitada tuju roll impulssostude sooritamisel tuju
mojutavate vahendite kasutamise kaudu. Tulemuseni joudmiseks avatakse t60s esmalt
erinevate definitsioonide abil impulssostu kui ndhtuse olemus, selgitatakse ostuprotsessi

mojutavaid tegureid ning tuju rolli ostukditumise mdjutajana.

Artikli autorite teadmiste kohaselt on tuju moju impulssostudele uurides kasutatud
uurimismeetoditena sagedamini kiisitlusi ja vihemal mééral intervjuusid. Kiisitlusi on
1abi viidud {lidpilaste seas kontrollitud olukordades, kus palutakse meenutada
ostusituatsioone. Selline hiipoteetiliste ostuolukordade kasutamine tuju moju uurimiseks
impulssostudele ei ole autorite arvates piisav nédhtuste vahelise seose selgitamiseks.
Artikli autorid leiavad, et paremate tulemuste saamiseks tuleb teema uurimiseks

kasutada ostueksperimente.

Kéesoleva uurimuse raames kaardistasid autorid inimeste vdimaliku teekonna
ostukeskkonnas ning kasutasid tuju mojutavaid vahendeid tuju tOstmiseks
poekiilastajate ostukohta sisenemisel, kogu ostuteekonna véltel ning vahetult enne ostu
sooritamist. Uuringu kidigus toimus kaks eksperimenti koos kontrollkatsega suures
kodu- ja aianduskeskuses Gardest ning iiks eksperiment koos kontrollkatsega viikeses
toiduainetega kauplevas ostukohas Juustuvabrik. Esimese ja teise eksperimendi kédigus
viidi 1dbi korduskatsed baaskatsete tulemuste valideerimiseks. Kolmanda eksperimendi

puhul korduskatset 14dbi viia ei dnnestunud.

Uuringu lébiviimisel piistitati hiipoteesid selle kohta, et tuju mojutavate vahendite
kasutamine tuju tOstmiseks ostuteekonna erinevatel etappidel toob endaga kaasa
impulssostude hulga kasvu. Ldbi viidud baaskatsete tulemustele tuginedes leidsid
pustitatud hiipoteesid kinnitust. Impulssostude arvu kasv kaasnes kdigi ostukeskkonnas
viibimise erinevatel etappidel 14bi viidud baaskatsete kéigus, mil tuju tdstmiseks
kasutati erinevaid tuju mojutamise vahendeid. Korduskatsete ldbiviimisel ei saanud
kinnitust esimese eksperimendi tulemused, mistdttu on esimese hiipoteesi paikapidavuse
jaoks vajalik tdiendav uuring. Uurimuse kiigus selgus, et enda tuju hindamine ei ole

inimese jaoks alati lihtne ja iiksiiheselt selge. Tuju hindamine iildise teemana vajab



tdiendavat uurimist, nagu ka ostukditumisele moju avaldavate erinevate tegurite

koosmdju tujuga.

Sissejuhatus

Impulsiivne kéditumine on inimeste kditumise igapdevane ja tavapirane osa ning seda on
uuritud pika ajaloo véltel. Impulsiivset kéitumist on aegade jooksul seostatud
ebakiipsuse, primitivismi, rumaluse, tahtejouetuse, madala intelligentsi ning isegi
sotsiaalse korvalekalde ning kriminaalsusega (Rook ja Fisher 1995). Jarjest tiheneva
konkurentsiga jackaubandussektoris on impulssostudel oluline roll. Suurtes
ostukeskkondades sooritatakse 60-70 protsenti ostudest ette planeerimata (Underhill
2000). Seega on artikli autorite arvates vOtmekiisimuseks, kuidas saavad kaupmehed

tarbijate impulsiivset kditumist miitigitulemuste edendamise huvides dra kasutada.

Selleks, et inimese kiitumist mdjutada, on olemas mitmeid meetodeid ja tegureid. Uks
neist tegureist on tuju. Gardner (1985) on leidnud, et tuju mojutab nii meenutamis-,
hindamis- kui kditumisprotsesse, mille kaudu inimene oma ostuotsuseid ellu viib. Ka
Rooki ja Gardneri (1993) uuringus teatasid 85% kiisitletutest, et nad sooritavad
impulssostu tdendolisemalt heas tujus. Samale jdreldusele, et positiivne tuju toob
endaga kaasa rohkem impulssoste, kui negatiivne tuju, joudsid oma uuringus ka Beatty
ja Ferrell (1998). Eelnevalt vilja toodud uuringute raames on kisitletud nii tuju kui selle
moju impulssostudele, aga pole uuritud, mis hetkel tuleks inimese tuju mdjutada, et

sellel oleks moju impulssostudele.

Kéesoleva artikli autorid uurivad, kas tuju positiivselt mojutades on voimalik inimesi
panna sooritama rohkem impulssoste. Autorid seavad eesmaérgiks vilja selgitada, kuidas
tuju mojutavate vahendite kasutamine erinevatel ostukeskkonnas viibimise etappidel
mojutab impulssostude hulga muutust. Ostuteekonna erinevate etappidena on uuringu
labiviimiseks méaratletud tuju mojutamise vahendite kasutamine kliendi ostukeskkonda
sisenemisel, kogu ostukeskkonnas viibimise perioodil ning vahetult enne ostu

sooritamist.

To66 eesmargi tditmiseks on piistitatud jargmised uurimistilesanded:



e selgitada, mis on impulssost;

e tuua vilja tegurid, mis impulssostu mojutavad;

e avada tuju kui ndhtuse olemus;

e selgitada vilja tuju mojutamise meetodid;

e analliisida varasemalt lidbiviidud uuringuid, milles on késitletud tuju mdju
ostukditumisele;

e viia ldbi eksperimendid, mille kdigus kasutatakse tuju mojutavaid vahendeid tuju
tostmiseks ostukeskkonda sisenedes, kogu ostukeskkonnas viibitud aja jooksul ning
vahetult enne ostu sooritamist poekiilastuse 10pus;

e analiiisida eksperimentide kidigus kogutud andmeid ja nende seoseid
teooriakdsitlustega;

e teha saadud tulemuste pohjal jéreldused uuringutulemuste {ildistamise ja
problemaatika kohta;

e arutleda t66 tulemuste ja arengusuundade iile.

T66 esimeses osas avatakse impulssostu ja tuju olemus libi avaldatud teaduskirjanduse
ning joutakse uuringu ldbiviimise eelduseks olevate hiipoteesideni. TGO teises osas
antakse lilevaade eksperimentidest, kirjeldatakse ostukeskkonda ja késitletakse uuringu
metoodikat. Analiilisitakse saadud tulemusi ning tehakse jareldused, kas tuju mojutavate
vahendite kasutamisega tuju tOstmiseks on vdimalik panna inimesi tegema rohkem

impulssoste.

Mirksonad: Tarbijakditumine, tuju mdjutavad vahendid, ostukditumine, impulssost,

tuju, ostueksperiment, ostukeskkond.

1. Teoreetiline taust

1.1 Impulssost ja seda mojutavad tegurid

Iga ostukditumine on kas planeeritud vOi impulsiivne protsess, millesse on sageli
kaasatud perekond vOi1 sobrad (Perkov ja Jurevi¢c 2018). Rook (1987) on
iseloomustanud impulssostu kui tugevat soovi osta toodet, omamata selleks eelnevat

plaani ning vajadust konkreetse toote jérele.



Beatty ja Ferrelli (1998) kohaselt on impulssost spontaanne v4i vahetu ost, mis
sooritatud ilma eelneva ostukavatsuseta. Perkovi ja Jurcevi¢i (2018) jérgi on impulssost
igasugune etteplaneerimata ost ilma eelnevalt kujunenud suhtumiseta tootesse ning
motlemata vdimalikele tagajdrgedele, mis ostuga eelarvele kaasnevad. Engeli ja
Blackwelli (1982) jdrgi on impulssost ostutegevus, mida inimene pole eelnevalt enda

jaoks teadvustanud, voi ostukavatsus, mis tekib alles ostukeskkonda sisenedes.

Iseloomustamaks inimeste ostukavatsusi enne ostukohta sisenemist on Kollat ja Willett

(1967) vélja pakkunud viis ldhtekohta otsuotsuste planeerimisel:

. toote ja bréndi valik on otsustatud,
o tootekategooria on vilja valitud,

° tooterithm on otsustatud,

. pohivajadus on olemas,

o pohivajadus puudub.

Rooki (1987), Beatty ja Ferrelli (1998), Perkovi ja Jurceviéi (2018) ja Blackwelli (1982)
impulssostu kisitlustele tuginedes leiavad kdesoleva t60 autorid, et Kollati ja Willetti
(1967) viiest ldhtekohast ostuotsuste planeerimisel ei liigitu impulssostuna ainult
esimene, mille puhul toote ja brindi valik on otsustatud. Neljal muul juhul on enne
ostukohta sisenemist mingi aspekt ostu juures otsustamata ja seetdttu voib ostuotsus
siindida impulsiivselt. Autorite arvamust kinnitab Kalla ja Arora (2011) véide, mille
kohaselt voib ost olla eelnevalt pohjalikult planeeritud, ent sooritatakse see ometigi
impulsiivselt ja vastupidi — moned impulssostud voivad olla igati ratsionaalsed. Sellest
tulenevalt jareldavad autorid, et pdhivajaduse puudumine ei ole igas ostusituatsioonis

piisav tegur, et liigitada ostukéditumine impulsiivseks.

Kalla ja Arora (2011) viidet aitab mdista Sterni (1962) kisitlus, kus eristatakse nelja
tiitipi impulssoste:

e puhas impulssost,

e meeldetuletusost,

e soovituslik ost,

e planeeritud impulssost.



Sterni (1962) jirgi on ost, millega tarbija muudab oma tavapidrast ostukditumist puhas
impulssost. Meeldetuletusost sooritatakse, kui mond kaupa ndhes meenub, et see on
kodust otsa saanud vOi meenub ndhtud reklaam, mis tekitas soovi kaupa osta (Stern
1962). Soovituslik ost on ost ilma eelneva vajaduseta olukorras, kus inimene néeb
toodet esimest korda, aga ta kujutab ette endale vajaduse selle toote jérele (Stern 1962).
Planeeritud impulssostule on iseloomulik olukord, kui inimene siseneb ostukeskkonda
mone kindla ostusooviga, kuid valmisolekuga osta midagi lisaks, kui poes on héid
hinnapakkumisi (Stern 1962). Tuginedes Kalla ja Arora (2011) ning Sterni (1962)
késitlustele jareldavad autorid, et impulssost v3ib olla mdningatel juhtudel ratsionaalne,
kuna vajadus toote jdrele oli varasemalt olemas, osteti see aga impulsiivselt, 1&htudes

ostukeskkonnas tekkinud soovist.

Ostukaitumine
Planeeritud ostukiitumine, Impulsiivne ostukiitumine,
péhivajadus ostuks on olemas pohivajadus ostuks puudub

Puhas impulssost

Meeldetuletugost

Tooterithm on otsustatudd
Planeeritud impulssost
soovituslilk ost

Toote ja brind valik on
olsustatud

Toole kategooria on otsustatud

-
-
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Joonis 1. Ostukditumise jagunemine (autorite koostatud Sterni 1962, Kollati ja Willeti
1967, Kalla ja Arora 2011, Perkovi ja Jurcevié¢i 2018 pdhjal).

Eelnevalt kirjeldatud ostukéitumise kidsitlused on kokku voetud joonisel 1. Jooniselt on
ndha, et inimeste ostukditumine jaguneb planeeritud ja impulsiivseks ostukditumiseks.

Sealjuures on planeeritud ostukditumisele iseloomulik pdhivajaduse olemasolu ning



impulsiivse ostukditumise puhul pohivajaduse puudumine ostu sooritamiseks.
Planeeritud kéitumise puhul on inimesel tehtud eelnev otsus toote, brindi,

tootekategooria voi —rithma osas.

Impulsiivse ostukditumise puhul tehakse ostuotsus alles ostukeskkonnas erinevate
situatsiooniliste tegurite moju tulemusel (Kalla ja Arora 2011; Stern 1962). Niiteks
meenub toote nigemisel vajadus selle jérele, uue toote nigemine véljapanekus voi hea
hinnapakkumine tekitab soovi toode osta voi tehakse ost tdiesti impulsiivselt ilma iihegi
ratsionaalse pdhjuseta (Stern 1962). Sellest tulenevalt jareldavad autorid, et impulssostu

tiilip sOltub ostuotsuse tegemise hetkest ja kohast.

Joonise 1 pohjal leiavad autorid, et on olemas puhas planeeritud ost, kus on otsustatud
nii toote- kui briandivalik. Samuti on olemas puhas impulssost, kus pohivajadus puudub,
eelnevalt ei ole otsustatud midagi ja ost sooritatakse tdiesti impulsiivselt. Ulejisinud
juhtudel on ostukditumisel olemas nii impulsiivse kui planeeritud ostukditumise

omadused.

Joonise 1 ja eelnevalt vilja toodud teoreetiliste seisukohtade pohjal defineerivad autorid
impulssostu kui eelneva pohivajaduseta ostu, mille tegemine otsustatakse alles
poekeskkonnas erinevate situatsiooniliste tegurite mojul. Kuna impulssostu vaadeldakse
1abi impulsiivse ostukditumise, siis sellele tuginedes késitlevad autorid oma to0s

impulssostu ja impulsiivset ostukditumist siinoniitimidena.

Artikli autorid on iihisel seisukohal Ozeri ja Gultekiniga (2015), et on oluline mdista
tarbijaga seotud faktoreid, mis ajendavad impulssoste tegema. Bessouh ja Belkiri (2018)
jérgi teeb tarbija oma ostuotsused tunnete ja emotsioonidega seotud mojutegurite
tulemusena, mil majanduslikud argumendid ja ratsionaalne kiditumine asendatakse
emotsionaalse ja mitteratsionaalse ostukditumisega. Impulssost on spontaanne tegevus,
mida iseloomustab korge emotsioonidest ldhtuv tegutsemine ja madal realistlikest

vajadustest ldhtuv kéitumine (Perkov ja Juréevi¢ 2018).

Rook ja Hoch (1985) toovad impulssostude sooritamise puhul vélja viis inimesele
iseloomulikku seisundit: 1) é&kiline ja spontaanne tegutsemis-/ostusoov; 2)
psiihholoogiliselt tasakaalutu olek; 3) psiithholoogiline konflikt ja voitlus iseendaga; 4)

kognitiivsete hinnangute vidhenemine; 5) impulssostuga kaasnevatele tagajirgedele



mitte motlemine. Hilisemas uuringus toob Rook (1987) veel vilja, et impulssostu
sooritamist mojutab: 1) vastupandamatu huvi tekkimine toote vastu; 2) tugev soov
toodet osta; 3) ostuga kaasnevate voimalike negatiivsete tagajargede eiramine; 4) toote
ostmisega kaasnev erutuse-, isegi eufooriaseisund; 5) konflikt enesekontrolli ja

kahetsuse vahel.

Dawson ja Kim (2009) Kkésitlevad impulssostu psiihholoogilisest vaatepunktist,
kirjeldades seda kui protsessi, mis niitab suhet ostja tunnetel ja motlemisel pShinevate
ostuotsuste vahel. Kui emotsioonid domineerivad tunnetuslike protsesside iile, siis on

tdendoline, et sooritatakse impulssost.

Erinevad autorid (Kollat ja Willet 1967; Rook ja Hoch 1985; Rook 1987) on leidnud, et
impulssostu ei saa siduda konkreetse kauba voi kaubaartikliga. Rook ja Hoch (1985)
toovad vilja, et indiviidid on need, kes kdituvad impulsiivselt, mitte kaubad. Sellest
tulenevalt kisitlevad t66 autorid impulsskaupadena tooteid, mis on eksperimendis

osalevate kaupluste poolt impulsskaupadeks liigitatud.

Badgaiyan ja Verma (2015) toovad oma uuringus impulsiivse ostukditumise
mojutajatena vélja tarbijaga seotud situatsioonilised tegurid (raha ja aja hulk, perekonna
moju) ning ostukohaga seotud tegurid (miiligiedendus, poekeskkond, tdotajad,
poedhkkond). Mitmeid nimetatud tegureid kisitleb oma t66s ka Gardner (1985),
kirjeldades  tarbija  ostukditumise =~ mojutajatena  miiligikeskkonda;  {ldist
kommunikatsiooni, selle sisu ja konteksti; ostuprotsessi reguleerivaid protseduure;

kaupade véiljapanekut ning klienditeenindajate suhtlusstiili.

Poekeskkonna erinevaid situatsioonilisi tegureid ostukditumise mdjutajatena on uuritud
juba aastakiimneid (Sherman 1987; Beatty ja Ferrell 1998; Turley ja Milliman 2000;
Mattila ja Wirtz 2008). Nii on erinevate kditumist mojutavate fiilisiliste teguritena
ostukeskkonnas vélja toodud taustamuusika (Alpert ja Alpert 1990; Morin, Dube ja
Chebat 2007; Morrison jt 2011; Petruzzellis jt 2018), poes kasutatud vérvid (Belizzi,
Crowley ja Hasty 1983), poe valgustus (Summers ja Hebert 2001), poekiilastajate hulk
(Hui ja Bateson 1991), vaateaknad (Sen, Block ja Chandran 2002) ja {imbritsev 10hn
(Roxana ja Ioan 2013; Mattila ja Wirtz 2001). Lisaks eelnevale mdjutavad inimeste

ostukditumist ka miiiiki motiveerivad tegevused nagu miiligipakkumised ja



hinnasoodustused, klienditeenindajate sobralik kditumine (Amos, Holmes ja Keneson

2014) ning toote kvaliteet, kogus ja hind (Kacen jt 2012).

kasutatavarahahulk +—

kasutatava aja hulk -

Tarbijaga seotud
tegurid

perekonnamdiju -

taustamuusika - g
Kaasahaaratus

ja hinnang
kasutatud varvid - ostuprotsessile

poe valgustus - l

poekiilastgjare hulk [ OSTUKAITUMINE:
Ostukeskkonnaga planeeritud
zegtud tegurnid 7 y . —> TUIU = osmkiimmine;
= iimbritsev 1dhn — : e
impulsiivne

ostukditumine

mitiigipaklamised —

klienditeenindaate
kaitumine

| toote kogus, kvaliteet
jahind ]

kommunikarsioon

= ! . =181
Kommunikatsioon

kemmumnikatsiconi
kontekst

Joonis 2. Ostukditumist mdjutavad tegurid ning tuju roll ostuprotsessis (autorite
koostatud Badgaiyani ja Verma 2015; Gardneri 1985; Alpert ja Alperti 1990; Morini,
Dube ja Chebati 2007; Morrisoni jt 2011; Petruzzellise jt 2018; Belizzi, Crowley ja
Hasty 1983; Summersi ja Heberti 2001; Hui ja Batesoni 1991; Roxana, loani 2013;
Mattila ja Wirtzi 2001; Amose, Holmesi ja Kenesoni 2014; Kaceni jt 2012; Swinyardi
1993 pohjal).

Koik eelnevalt kirjeldatud ostukditumist mdjutavad tegurid on vahendatud inimese tuju

10



kaudu (Gardner 1985). Tuju mdjutab nii meenutamis-, hindamis- kui kditumisprotsesse,
mille kaudu inimene oma ostuotsuseid ellu viib. Yun-lai ja Yani (2006) késitluse
kohaselt ei saa tuju otseselt tarbija motteid ja kéitumist mdjutada, kiill aga muuta
inimese motteviisi ning kiditumise suunda pehmelt. Swinyard (1993) seevastu joudis
oma uuringus tddemuseni, et tuju ei ole peamine tegur inimese ostukavatsuste
mojutamisel. Sellele lisaks on oluline ka inimese ostuprotsessi kaasatuse tase ning
hinnang protsessile tervikuna. Tuju modjutab otsuseid juhul, kui inimene on
ostuprotsessist rohkem kaasa haaratud ning kui ostukogemus on hea (Swinyard 1993).
Vastukaaluks Swinyardi (1993) késitlusele toovad Beatty ja Ferrell (1998) oma uuringus

viélja, et positiivne tuju toob endaga kaasa rohkem impulssoste, kui negatiivne tuju.

Inimese ostukditumist mojutavad tegurid on kokkuvodtvalt esitatud joonisel 2, millest
ndhtub, et ostukditumist, mille alla kuulub ka impulsiivne ostukditumine, modjutavad
tarbijaga personaalselt seotud tegurid, ostukeskkonna ning kommunikatsiooniga seotud
tegurid. Koiki neid tegureid vahendab inimese tuju, mis koosmdjus kaasahaaratusega

ostuprotsessist ja lildise hinnanguga sellele mojutab ostukditumist tervikuna.

Kui Gardneri (1985) pdhjal on kogu ostukditumine otseselt vahendatud inimese tuju
kaudu ning Yun-lai ja Yani (2006) kohaselt mdjutab tuju inimese ostukditumise suunda
pehmelt, siis Swinyardi (1993) jirgi on tuju mdjuks ostukditumisele vajalik ka korgem
kaasahaaratus ostuprotsessist. Siiski kinnitasid Beatty ja Ferrel (1998) oma uuringuga,
et positiivne tuju toob kaasa impulssostude suurenemise. Sellest tulenevalt uurivad
kdesoleva t00 autorid positiivse tuju modju impulssostude hulga muutusele. Tuju
mojutamiseks positiivses suunas kasutatakse erinevaid tuju mojutavaid tegureid, mida

tdpsemalt kirjeldatakse jargmises alapunktis.

1.2. Tuju ja selle méjutamise voimalused

Eelnevas alapunktis selgus, et ostukditumist, sealhulgas impulsiivset ostukditumist,
mojutab inimese tuju. Jargnevalt kisitletakse tuju olemust pohjalikumalt ning tuuakse

vilja erinevad voimalused kuidas seda mojutada.

Uldise kisitlusena kirjeldab Scherer (2005) tuju kui hajutatud emotsionaalset seisundit,

millele on iseloomulik kindlat tiiiipi tunnete kestev iilekaal. Sealjuures mdjutab see
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emotsionaalne seisund ehk tuju inimese kéitumist ja kogemusi. Gardneri (1985) pdhjal
vOib tuju médratleda kui kergelt emotsionaalset seisundit, mida tajutakse subjektiivselt
ning mis on ajutine. See mojutab inimeste mdtlemisprotsesse nagu hinnangute andmine,

madlu ja otsustamisstrateegiad, ning samuti kditumisprotsesse.

Clark ja Isen (1982) defineerivad tuju kahesuunalise ndhtusena, miiratledes oma
uurimuses tuju kui positiivsete vOi negatiivsete motete motlemine. Ka Feldman Barrett
ja Russell (1999) kisitlevad oma uurimuses tujuna mdiératletud emotsionaalseid

seisundeid bipolaarsete vastanditena skaalal positiivne versus negatiivne.

Eelneva pdhjal késitlevad kdesoleva t66 autorid tuju kui subjektiivselt tajutud kergelt
emotsionaalset seisundit, mis mojutab inimese motlemis- ja kditumisprotsesse ning mis

voib ldhtuvalt tajutud tunnetest olla nii negatiivne kui positiivne.

Tuju teema késitlemisel tuleks siiski eristada kahte modistet — tuju ja emotsioon
(Feldman Barrett ja Russell 1999). Kuigi mdlemal néhtusel on kattuvusi, eristab neid
Larseni (2000) pdhjal: a) kestvus ja intensiivsus, b) reaktsiooni esile kutsuva stindmuse
olemasolu vdi puudumine ning c¢) informatsiooniline viirtus. Uldjuhul kestab tuju
kauem, ulatudes mdnikord tundidest pidevade ja monedel juhtudel isegi néddalateni.
Emotsioonid, nagu niiteks hirm vdi raev, kestavad liihidalt ning nad on oma olemuselt
intensiivsed, arusaadavad ja neid on vdimalik siduda selgelt eristuva kéitumisega
(Alpert ja Alpert 1990). Samuti kaasnevad intensiivsema iseloomuga emotsioonidega
fiisioloogilised muutused inimese kehas — hingamine ja pulss kiirenevad, néo
verevarustus muutub (Mulligan ja Scherer 2012). Emotsioonide puhul on voimalik
médratleda nende algus ja 10pp ning eristada konkreetset emotsiooni vallandav
siindmus, samas kui tuju puhul see nii selgelt moistetav pole. Emotsioon on tugev
reaktsioon ennekdike inimest iimbritsevale keskkonnale (Larsen 2000). Tuju aga
edastab informatsiooni pigem inimese sisemise seisundi kohta — millised on tema
sisemised ressursid ja valmisolek vélisest keskkonnast tulenevate iilesannetega toime

tulemiseks (Larsen 2000).

Kéesoleva t66 autorid keskenduvad oma t60s tuju ja selle mojutamise meetodite
uurimisele ning intensiivsema iseloomuga emotsioonide mdju ei uuri. Uuringu kédigus
plititakse mdjutada inimese sisemist emotsionaalset seisundit — tuju — positiivses suunas,

mitte ei kutsuta esile intensiivseid ja tugevaid emotsioone.
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Psiihholoogide traditsioonilise ldhenemise kohaselt on tuju teadlik ndhtus, sest
teadvustatud tundeseisund on peamiseks voi isegi hddavajalikuks osaks tunde voi
emotsiooni kogemisel (Clore 1994). Kaasaegsema késitlusena toovad aga Winkielman
ja Berridge (2004) oma laborikatsetele tuginedes vélja, et teatud tingimustes voib
inimestel olla alateadlikult vallandunud emotsionaalseid reaktsioone, mis mdjutavad
otsustamist ja ostukditumist, kuigi nende reaktsioonidega ei kaasne teadvustatud

tundeseisundeid.

Kokkuvotvalt voib Gelda, et tuju on inimese emotsionaalne seisund, mis mdjutab nii
motlemis- kui kéitumisprotsesse ning mis vOib olla nii positiivse kui negatiivse
valentsiga. Vorreldes emotsiooniga on tuju madala intensiivsusega, kestvam ning sellel
on keerulisem maiidratleda konkreetset algust voi 10ppu. Erinevalt emotsioonist nditab
tuju pigem inimese sisemist tundeseisundit ja valmisolekut reageerida viliskeskkonnale.
Autorid jdreldavad, et tuju ei ole alati inimese poolt teadvustatud ning v3ib mdjutada

tema otsuseid ja kéditumist ka alateadlikult.

Uuringus, mille korraldasid Rook ja Gardner (1993), teatasid 85% kdisitletutest, et nad
sooritavad impulssostu tdoendolisemalt heas tujus. Tuju mdjutamiseks on kasutatud
erinevaid metoodikaid. Westermann jt (1996) késitlevad oma analiiiisis {iheksat erinevat
tuju tOstmise protseduuri. Need on: a) tujutdstvate elus kogetud siindmuste
meenutamine; b) etteantud positiivsed vOi negatiivsed enesehinnangud, mida inimesel
palutakse ette kujutada — Veltoni tehnika; c) emotsionaalse sisuga teksti voi filmi
vaatamine; d) tuju mdjutava muusika kuulamine; e) positiivse v3i negatiivse tagasiside
andmine; f) sotsiaalne vastasmdju erinevas tujus eksperimenteerijaga; g) ootamatu
kingituse saamine; h) erinevate ndolihaste harjutuste tegemine ja ndoilmete kasutamine

soovitud emotsiooni esilekutsumiseks; 1) erinevate meetodite kombineerimine.

Gardner (1985) toob tuju mojutamise meetoditena vélja neli moodust: 1) tuju tostvate
vahendite kasutamine; 2) kokkupuude positiivse vOi negatiivse stiimuliga, nditeks
emotsionaalsete filmide vaatamine (Hewig jt 2005) vOi emotsionaalse muusika
kuulamine (Altenmiiller jt 2002; ); 3) ootamatu materiaalse tasu / hiivitise saamine,
nditeks maiustusena (Isen ja Levin 1972) vdi miindi leidmisena (Isen ja Shalker 1982);
4) edu vdi ebadnnestumise kogemine (Berkowitz ja Connor 1966; Isen, Horn ja

Rosenhan 1973).
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Kokkuvdtvalt voib alapunktis 1.1. toodud joonise 2 pdhjal ning eelkirjeldatud tuju
mdjutamise metoodikatele tuginedes vélja tuua, et inimese tuju ja selle kaudu kogu tema
ostukditumist on vodimalik erinevate tegurite ja meetodite kaudu mojutada. Tuju
positiivselt mdjutavaid tegureid on voimalik kasutada ostuteekonna erinevatel etappidel
nditeks tuju mojutavate siltide ja plakatite abil (Zhou ja Wong 2003) voi terve
ostuteekonna viltel néiteks poe taustamuusika vahendusel (Petruzzellis jt 2018). Sellest

tulenevalt piistitavad artikli autorid jargmised hiipoteesid:

H1 Tuju mojutavate vahendite kasutamine tuju tostmiseks ostukeskkonda sisenemisel

toob kaasa impulssostude hulga kasvu.

H2 Tuju mojutavate vahendite kasutamine tuju tdstmiseks kogu ostukeskkonnas

viibimise viltel toob kaasa impulssostude hulga kasvu.

H3 Tuju modjutavate vahendite kasutamine tuju tdstmiseks vahetult enne ostu

sooritamist toob kaasa impulssostude hulga kasvu.

Piistitatud hiipoteeside kinnitamiseks viiakse 1dbi eksperimentaalne uurimus, mille

metoodikat kirjeldatakse jargmises peatiikis.

2. Uurimuse metoodika

Impulssostude ja tuju seoste uurimiseks on tehtud mitmeid uuringuid, millele on
viidatud artikli teoreetilises osas. Andmete kogumise metoodikana on neis mitmetel
juhtudel kasutatud hiipoteetiliste ostustsenaariumide konstrueerimist ja varasemate
impulssostude sooritamisel kogetud emotsionaalsete seisundite meenutamist (Swinyard
1993; Beatty ja Ferrell 1998; Yun-lai ja Yan 2006). Artikli autorid peavad oluliseks
modta tuju ja impulssostude vahelisi seoseid vahetult ostukeskkonnas korraldatud

eksperimentide abil.

Uuringu ldbiviimiseks kasutati ostukeskkonnas viibimise erinevatel etappidel tuju
mojutavaid vahendeid, et nende abil mdjutada inimeste tuju positiivses suunas. Peale
ostude eest tasumist, enne ostukohast véljumist, esitati ostjatele kaks kiisimust.
Liihiintervjuu kéigus paluti ostjatel hinnata oma tuju 6-pallisel skaalal. Sealjuures 1

téhistas hinnangut "vdga halb tuju" ning 6 hinnangut "védga hea tuju". Lisaks paluti
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uuringus osalenutel vastata kiisimusele, kas nad sooritasid impulssostu voi olid ostud

kavandatud.

Ostueksperimendid, mille kdigus tuju tdstvaid vahendeid kasutati, viidi 14bi kahes
erinevas Tartu jaekaupluses perioodil veebruarist maini 2019. aastal. Eksperimendid
viidi 14bi kodu- ja aianduskeskuses Gardest ning juustukaupluses Juustuvabrik.
Tujutdstvate vahendite kasutamisega eksperimentide ldbiviimine on kokkuvdatvalt
ndidatud joonisel 3. Jooniselt on ndha tuju tdstvate vahendite kasutamine
ostukeskkonnas viibimise erinevatel etappidel erinevate katsete kdigus. Samuti on
joonisele kantud tuju tdstvate vahendite kasutamise eeldatav moju aja ja tuju hinnangu

telgedel.

Esimesel katsel kasutati tuju mojutavat vahendit inimeste tuju tdstmiseks ostukeskkonda
sisenemisel, teise eksperimendi kéigus terve ostuteekonna viltel. Kolmandas
eksperimendis kasutati tuju modjutavat vahendit ostuteekonna Idpuetapil enne ostude
eest tasumist. Vordluseks viidi 14bi ka kontrollkatsed, mille kdigus uuriti tuju ja
impulssostude vahelisi seoseid olukordades, kus tuju mdjutavaid vahendeid ei

kasutatud. Baaseksperimentide tulemuste kinnitamiseks viidi 14bi korduskatsed.

Tuju

El: Tervitusplakat E3: Silt millizikohas

E2: Taustamuusika

Seklumineg
poeretke
villtel

p et O

| | =

Asg
Seklumine Seklumine
p_nnd‘-_ _ vahetult enns
sizenemisel ozt

Joonis 3. Kéesolevas uuringus 14bi viidud eksperimentide kokkuvotlik skeem (autorite
koostatud).
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Eksperiment 1. Esimene eksperiment toimus kodu- ja aianduskeskuses Gardest, milles
poekiilastaja ldbib enne kassatsooni joudmist kogu kaupluse. Kauplusel on
kassastisteemis kirjeldatud eraldi kategooriana impulsskaubad, mille hulka kuuluvad
tooted, mis ei ole tiipilised kodu- ja aianduskeskuse eeldatavas kaubavalikus.
Impulsskaupade hulka kuuluvad maiustused, joogid, midnguasjad, ajakirjad, raamatud,
patareid ja teised sarnased tooted. Vdhem on impulsskaupu asetatud miiligisaali
erinevatesse  piirkondadesse  (nditeks  minguasjad  aiakaupade  juures) ja
kontsentreeritumalt eraldi piirkonda, kus on véljapanek jookidele ja toidukaupadele
(nditeks sndkid, karastusjoogid laste médnguala ldheduses). Lisaks on impulsskaubad
kassatsoonis (nditeks patareid, tikud, maiustused, vesi), kus inimesed ootavad
jarjekorras. Uurimuse kiigus analiilisivad autorid impulssostudena ostusid, mis

sisaldavad kassasiisteemis madratletud impulsskauba kategooria tooteid.

Esimese katse kdigus analiiiisiti impulsskauba kategooria ostude ehk impulssostude
hulga muutust tuju mojutava vahendi kasutamisel poodi sisenemisel. Tulemusi vorreldi
baasperioodiga, mil tuju mdjutavaid vahendeid ei kasutatud. Kuna suur hulk kaupluse
kliente kiilastab ostukohta ennekodike nédalavahetustel, viidi eksperiment 14bi
laupdevasel ostupdeval kahe tunni jooksul, mil kiisitleti 40 ostu sooritanud klienti.

Lisaks analiitisiti katseperioodi jooksul tehtud 91 ostu miitigiandmeid.

Eksperimendi kdigus kasutati tuju mojutavat vahendit tuju tdstmiseks inimeste
sisenemisel ostukeskkonda. Vahetult peale kauplusesse sisenemist asetati sissepddsu
korvale positiivse tervitussdnumiga plakat (vt lisa 1). Vastavalt eelmises punktis
kisitletud teooriale toob positiivse teksti nditamine kaasa tuju muutuse positiivses
suunas (Zhou ja Wong 2003). Tervitusplakatile lisaks tdiendavaid tuju mojutavaid
vahendeid selle katse kidigus ei kasutatud. Taustamuusika oli sel ajal neutraalne
valdavalt instrumentaalmuusika. Pirast kassas ostude eest tasumist paluti ostjatel anda
suuliselt hinnang oma tujule 6-pallisel skaalal ja delda, kas tehti impulssoste. Mitmel
juhul andsid ostjad tapsustusi impulsiivselt ostetud kaupade kohta, mille hulgas nimetati
ka selliseid tooteid, mis Gardestis impulsskaupadena defineeritud ei ole. Katsejirgse
analiiiisi kéigus toodi vélja eksperimendis osalenute keskmine tujuhinnang ning
impulssostu sooritamise osakaal vastanute hulgas. Tuju hindamisel ei kiisitud hinnangut

tujule poodi sisenemisel, mistdttu tuju hinnangute muutust katsete kdigus ei mdodetud.
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Miiligiandmete analiitisimisel vaadati kogu katseperioodi ajal tehtud impulsskaupade
kategooria  ostude  miiligikdibe = muutust protsentuaalselt. Lisaks  vaadati
impulsskaupadega ostude arvu protsentuaalset muutust ja ostetud impulsskaupade
koguse muutust vorreldes vordlusperioodiga. Analiiiisimisel kasutati vordlusperioodina
eelneva kuu eksperimendipdevale analoogse laupdeva andmeid. Eksperimentide
korraldamise ajaplaan on toodud joonisel 4. Joonisel on vilja toodud kdigi
eksperimentide raames korraldatud baaskatsete, kontrollkatsete ning korduskatsete

toimumine nidala tdpsusega ning ajateljele on margitud ka eksperimentide tulemuste

analiilisi aluseks olevad baasperioodid.

Liihikese baaskatse tulemuste kontrollimiseks korrati katset sama tujutdstva vahendi
kasutamisega pikema perioodi jooksul. Korduskatse ajal kuvati poodi sisenemisel
klientidele positiivse sonumiga plakat kuuel jérjestikusel pdeval ning vorreldi tulemusi
eelnenud nédala kuuepédevase perioodiga. Korduskatse ajal analiiiisiti impulssostude
miiiiginditajaid tuju mdjutava vahendi kasutamise perioodil vorrelduna tavaperioodiga,

mil tujutdstvaid vahendeid ei kasutatud.

El: E2; ldbiviimine

El. E2. E3 E2 korduskatse
kontrollkatse baasperiood
. r 3 r Y
E3 baasperiood El. E2 baasperiood:
. El. E2 korduskatse
A 1\ Y E3 kontrollkatse baasperiood
I 3
r Y
O I~ vl < -] — (o] ! =T W O [ ve) =y :'; ;—]
= = - - - = a a - = - - a
3 =] = =
g = = g
-4 = =
v
Y v
M v E1 korduskatse
e 7 - clrnte s
E3 libiviimine E2 korduskatse

Joonis 4. Eksperimentide, korduskatsete, kontrollkatsete ja baasperioodide ajaplaan
nddalate 16ikes (autorite koostatud).

17



Eksperiment 2. Teine eksperiment toimus samuti kodu- ja aianduskeskuses Gardest,
mida on kirjeldatud eelnevalt esimese eksperimendi juures. Katse viidi ldbi esimese
katsega samal laupdevasel ostupdeval kahe tunni jooksul (vt joonis 4). Katse kéigus
kasutati tuju mojutava vahendina positiivse emotsiooniga tujutdstvat taustamuusikat.
Muusikavalik oli tehtud muusikapsiihholoogi poolt, kelle igapdevaseks tooks on
ostukeskuste taustamuusika nimekirjade koostamine ldhtuvalt ostukeskuste ja poodide
iseloomust ja soovist ning klientuuri eripérast. Taustamuusika nimekirjas olid riitmikad,
positiivse alatooniga lood nii Eesti kui vélismaa artistidelt. Lugude hulgas oli vihemal
mééral instrumentaalpalasid ning mitmeid tuntud laule eesti ja inglise keeles. Lihtuvalt
1abi viidud uuringutest, kutsub tuntud lugude kasutamine ostukeskkonna taustamuusika
valikus poekiilastajates esile positiivseid emotsioone ja tugevdab ostja elevusseisundit
(Petruzzellis jt 2018). Eelnev liihikiisitlus poetddtajate hulgas nditas, et kogu
poepersonal hindas katse kédigus kasutatud taustamuusikat vidga positiivseks ja
tujutdstvaks  vorreldes  varem  kasutusel  olnud  tundmatute  valdavalt

instrumentaallugudega taustamuusikaga.

Spetsiaalne  tujutdstev  muusikavalik  oli  ostukeskkonnas  taustaks  kogu
eksperimendiperioodi véltel. Poekiilastajatel paluti anda pérast ostude eest tasumist
hinnang oma tujule 6-pallisel skaalal ning 6elda, kas sooritati impulssostusid. Peale
katse ldbiviimist analiiiisiti analoogselt esimese eksperimendiga miitigiandmeid ning
analiiiisil keskenduti impulsskaupadega ostude arvu ja kdibe osakaalude muutusele ning

samuti ostetud impulsskaupade koguse muutusele.

Eksperimendi korraldamise kahe tunni jooksul paluti oma tuju hinnata 40 ostu
sooritanud kliendil. Katsejirgselt analiilisiti kahe tunni jooksul tehtud 155 ostu
miiligiandmeid. Eksperimendi tulemuste kontrollimiseks tehti tdiendav katse pikema
perioodi jooksul (vt joonis 4). Korduskatse ajal analiilisiti tujutdstva muusikavaliku
mdju impulssostudele kaheksa pdeva jooksul. Miitigitulemusi vorreldi korduskatsele
jargnenud 8-pédevase perioodiga, mil kaupluse siseraadio muusikavalik muudeti tagasi

valdavalt neutraalsete instrumentaalpaladega taustamuusika vastu.

Kontrollkatse. Kontrollimaks tuju mdjutavate vahendite kasutamise moju, viidi
esimese ja teise eksperimendi jérel kodu- ja aianduskeskuses Gardest 1ébi kontrollkatse.

Selle jooksul eemaldati sissepddsu korvalt positiivse sonumiga tervitusplakat ning
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taustamuusika liilitati vélja, et elimineerida tasutamuusika moju. Kontrollkatse
korraldati esimese ja teise eksperimendiga samal pédeval kahe tunni jooksul. Parast
ostude sooritamist paluti 40 kliendil anda oma tujule 6-pallisel skaalal hinnang ning
vastata, kas sooritati impulssoste. Lisaks analiilisiti katseperioodi 133 ostu

miitigiandmeid impulsskaupadega ostude osakaalude méératlemiseks.

Eksperiment 3. Kolmas eksperiment toimus véikses toiduainetega kauplevas
Juustuvabriku poes, mis asub suure kaubanduskeskuse aatriumis. Kaupluses on
letiteenindus. Tooted on paigutatud klaasvitriinidesse, vitriinide peale ning teenindajate
selja taha riiulitesse. Kaupluse pohitegevuseks on Hollandi péritolu késitddjuustude
miiiik. Impulsskaupadeks on kauplus liigitanud kvaliteetsed veinid, kisito60lu ja -siidri
ning juustude korvale sobivad moosid. Kéesoleva uurimistdd raames lidbi viidud
eksperimendis analiiiisiti impulssostudena juustumooside miitigitulemusi. Eksperimendi
kdigus kasutati tuju mojutavat vahendit tuju tdstmiseks ostuprotsessi ldpuetapil kassa
vahetus ldheduses. Kassa juures asuvale vitriinile asetati juustumooside kdorvale
positiivse ja humoorika sGnumiga silt (vt lisa 2). Eksperimendi kdigus tehti peale ostude

eest tasumist lithiintervjuu koigi katseperioodil impulsskaupu ostnud klientidega.

Eksperiment Juustuvabriku ostukohas korraldati kahes osas (vt joonis 4). Esimeses osas
jalgiti klientide ostukditumist mértsikuu kahe esimese néddala jooksul olukorras, kus
impulsskaupade juurde oli asetatud positiivse sdnumiga silt (vt lisa 2). Miitigiandmete
vordluse aluseks oleval baasperioodil veebruaris impulsskaupade juures silt puudus.
Kogu informatsioon toodete kohta asus toodete etikettidel. Kontrollkatsel analiiiisiti
klientide ostuk&itumist aprilli kahe esimese nddala jooksul, mil esimesel katseperioodil
eemaldati kasutatud sildilt positiivne sdonum, ning jdeti alles ainult hind ja toote nimetus
(vt lisa 3). Sarnaselt Gardestis 14bi viidud eksperimentidele paluti ostjatel pérast kassas
ostude eest tasumist anda hinnang oma tujule 6-pallisel skaalal ning vastata, kas

sooritati impulssoste.

Eksperimendi kiigus sooritas impulsskaubaks liigitatud juustumoosi ostu 31 inimest.

Kontrollkatse ajal oli impulsskaupa sisaldanud ostude sooritajaid 19 inimest.

Too autorid soovisid maikuu kahel esimesel niddalal eksperimendi tulemuste

kinnitamiseks 1dbi viia lisakorduskatse koos tuju positiivselt mdjutava plakatiga.
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Kaupluse vahetus ldheduses alanud ostukeskkonna iimberehitustoddest tingituna ei

olnud voimalik korduskatset korraldada.

Eksperimendi kdigus saadud andmete analiiisimisel vaadati impulsskaubaks liigitatud
juustumoose sisaldanud ostude protsentuaalset muutust vorreldes baasperioodiga.
Baasperioodina kasutati eksperimendile eelnenud veebruarikuu kahe esimese néddala
jooksul sooritatud ostude arvu, mis sisaldasid impulsskaubaks liigitatud juustumoose.
Kontrollkatse kédigus saadud miiligiandmete analiiiisimisel vaadati katse ajal sooritatud
ostude protsentuaalset muutust nii baasperioodi (veebruar) kui ka eksperimendi (mérts)
tulemustega vorreldes. Kdigi eksperimentide ning kontrollkatsete tulemusi késitletakse

jargmises punktis.

3. Tulemused

Koigi eksperimentide ning kordus- ja kontrollkatsete tulemused on vilja toodud
jargnevalt eksperimentide kaupa. Tuju mojutavate vahendite kasutamise kdigus saadud
muutused miiligiandmetes on koigi katsete puhul vélja toodud protsentuaalselt
osakaaludena. Kodigi eksperimentide tulemuste hindamiseks fikseeriti baasandmetega

miitigitulemused eksperimentidele eelnenud analoogsetel miitigiperioodidel.

Eksperiment 1. Esimese eksperimendi kdigus kuvati tuju modjutava vahendina tuju
tostmiseks ostukeskkonda sisenemisel klientidele positiivse sisuga tervitussdnum (vt
lisa 1). Baaskatse viidi 14bi laupdevasel ostupdeval kahe tunni jooksul. Sel ajal vastasid
uuringukiisimustele 40 sel perioodil ostu teinud klienti, kelle ostud moodustasid 44%
koigist katseperioodi ostudest. Kiisitletutest 23 vastajat (57,5%) iitlesid, et olid teinud
impulssoste. Impulssostudena mainiti nii selliseid tooteid, mis on kaupluse
kassaslisteemis maddratletud impulsskaupadena kui ka tooteid, mis impulsskaupade

kategooriasse ei kuulu. Kiisitletute tuju hinnangu keskmine tulemus oli 5,1 palli.

Eksperimendi toimumise jirgselt analiiiisiti katseperioodi 91 ostu miitigitulemusi.
Analiitisitaval perioodil moodustasid impulsstooted miiiigikdibest keskmiselt 1,3% ning
impulssostud moodustasid kdigist perioodi ostudest 13,2%. Vorreldes baasandmetega
suurenes eksperimendi kidigus keskmiselt ostetud impulsskaupade kidive 167%,

sealjuures miitidud impulsskaupade arv suurenes 70%. Impulssostude arv suurenes
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keskmiselt iihes tunnis 11,1%. Kogu ostukorvi tunni keskmine kéibevairtus suurenes

vorreldes baasperioodiga 19,3%.

Baaskatsega saadud tulemuste kinnitamiseks viidi ldbi korduskatse, mille kdigus
analiiiisiti kuue pideva miitigitulemusi olukorras, kus poekiilastajatele ndidati sisenemisel
positiivse sdnumiga tervitusplakatit ning vorreldi tulemusi korduskatsele eelnenud
analoogse miiiigiperioodiga, mil tervitusplakatit ei kuvatud. Korduskatse tulemuste

analiusi kaasati 2702 ostu andmed.

Korduskatse miiligitulemuste pdhjal moodustasid impulsskaubad korduskatse perioodil
2,36% kogukiibest ning ilma positiivse sOnumiga tervitusplakatita vaatlusalusel
perioodil 2,3% kogukiibest. Impulssostude arv plakati eksponeerimise korduskatse
perioodil ei suurenenud, vaid oli 6,1% véiksem vordlusperioodi impulssostude hulgast.
Ka miitidud impulsskaupade kogus oli plakatiga korduskatse perioodil 6,3% véiksem
kui plakatita vordlusperioodil. Seega, kuigi impulssostude kidive oli korduskatse ajal
suurem vordlusperioodi tulemustest, jdi perioodi impulssostude arv vordlusperioodi
tulemustele alla. Sellest tulenevalt ei kinnitanud korduskatse tulemused baaskatse
tulemusi, mil tujutdstva sonumiga plakati eksponeerimine poekeskkonda sisenemisel toi

kaasa impulssostude hulga suurenemise.

Eksperiment 2. Teise eksperimendi kdigus kasutati tuju mojutamiseks tuju tostva
vahendina taustamuusikat. Katseperioodil mangis poe siseraadios tujutdstev muusika.
Eksperiment viidi 14bi laupdevasel ostupdeval kahe tunni jooksul. Sel ajal vastasid
uuringukiisimustele 40 ostjat, kes moodustasid 26% koigist perioodil ostu sooritanutest.
Kiisitletutest 33 klienti (82,5%) fitlesid, et olid teinud impulssoste. Kiisitletute tuju

enesehinnangu keskmine tulemus oli 5,32 palli.

Sarnaselt esimese eksperimendiga, analiilisiti ka selle katse puhul kogu perioodi
keskmisi miiiigikdibe niitajaid. Katseperioodi tulemuste analiilisi kaasati 155 ostu
miitigiandmed. Miitigitulemuste pdhjal moodustasid impulsstooted kogu katseperioodi
miiiigikdibest keskmiselt 3,54% ning impulssostud moodustasid perioodi ostudest
23,2%. Vorreldes baasandmetega suurenes eksperimendi kdigus keskmiselt {ihes tunnis
ostetud impulsskaupade kdive 98%, sealjuures miilidud impulsskaupade arv suurenes
keskmiselt 29%. Impulssostude arvu keskmine kasv oli 33,3%. Kogu ostukorvi tunni

keskmine kdibevadrtus suurenes vorreldes baasperioodiga 20%.
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Teise eksperimendi kdigus saadud tulemuste kinnitamiseks tehti korduskatse, mille
kédigus analiilisiti kaheksa pdeva miiligitulemusi, mil poe siseraadios mingis tujutdstev
muusika. Analiitisimisel uuriti 3722 ostu miitigitulemusi. Tulemusi vorreldi korduskatse
jargselt kaheksapédevase perioodi miiiigitulemustega, mil kaupluse siseraadios méngis
neutraalne valdavalt instrumentaalpaladest koosnev taustamuusika. Impulsskaubad
moodustasid kogukiibest neutraalse muusikaga perioodil 2,16% ning tujutdstva

muusikaga katseperioodil 2,8%.

Korduskatse tulemusel védhenes impulsskaupadega ostude arv tujutdstva muusika
viljavahetamisel neutraalse muusika vastu 31,9%. Miiliidud impulsskaupade kogus
vihenes neutraalse muusika perioodil 36% ning impulsskaupade kédive vdhenes 27,8%
vorreldes perioodiga, mil siseraadios mingis tujutdstev muusikavalik. Seega toetasid
korduskatse tulemused baaskatse tulemust. Tuju tdstva muusika kasutamine
ostukeskkonnas tuju positiivselt mdjutamiseks terve ostuteekonna viltel suurendas nii

baaskatse kui korduskatse tulemuste pohjal impulssostude arvu.

Kontrollkatse. Lisaks esimesele ja teisele eksperimendile, mille kdigus testiti tuju
mojutavate vahendite kasutamise moju, viidi samas ostukohas (kodu- ja
aianduskeskuses Gardest) 1dbi ka kontrollkatse laupdevasel ostupdeval kahe tunni
jooksul. Sel ajal ei ndidatud poekiilastajatele positiivse tervitustekstiga plakatit poodi
sisenemisel ega kdlanud ka Gardesti siseraadiost taustamuusikat. Uuringukiisimustele
vastasid sel perioodil 40 ostjat, kelle ostud moodustasid 31% kogu perioodi ostudest.
Vastajatest 20 inimest (50%) iitlesid, et olid teinud impulssoste. Ostjate hinnang tujule

oli sellel ajaperioodil keskmiselt 5,2 palli.

Kontrollkatse puhul analiitisiti samuti kdibeandmestiku samasid keskmisi néditajaid
miiligitunni  kohta. Vaatlusaluse ajaperioodi 130 ostu miiligitulemuste pohjal
moodustasid  impulsstooted  kogu  miiligikdibest  keskmiselt  3,52%  ning
impulsskaupadega ostud moodustasid perioodi ostudest 20,8%. Vorreldes
baasandmetega vidhenes ilma taustamuusikata ja tervitusplakatita katse kéigus
keskmiselt {ihes tunnis miitidud impulsskaupade kiive 1,6% vorrelduna baasperioodiga.
Miiiidud impulsskaupade arv suurenes keskmiselt 17,6%. Impulssostude arv vorreldes
baasandmetega ei muutunud, ostude arv oli sama molemal vaadeldaval perioodil. Kogu

ostukorvi tunni keskmine kéibevéartus suurenes vorreldes baasperioodiga 2,7%.

22



167%

D8%

70%

17.60%
11.1%

s _1.60%

-10% Eksperiment 1 Eksperiment 2 Kontrollgrupp

B [mpulssostude arvu muutus Blmpulsskaupade arvun muutus O Impulsskaupade kdibe muutus

Joonis 5. Impulssostude ja —kaupade arvu ja kdibe muutus vorrelduna baasniitajatega 1.
ja 2. eksperimendi ning kontrollkatse tulemusel (autorite koostatud).

Esimese ja teise eksperimendi baaskatsete ning kontrollkatse tulemused impulssostude
arvu ning impulsskaupade kéibe ja koguse muutuse kohta vorrelduna baasnéitajatega on
esitatud joonisel 5. Jooniselt on néha, et tuju mdjutavate vahendite kasutamisel esimese
ja teise eksperimendi kidigus suurenes nii impulssostude arv kui ka impulsskaupade
kiive ja kogus. Kontrollkatse kédigus suurenes kiill miitidud impulsskaupade kogus, kuid

impulsskaupade kdive vihenes ning ostude arv vorreldes baasnditajatega ei muutunud.

Esimese eksperimendi tulemusel suurenes impulssostude hulk tuju mojutava vahendi
kasutamisel 11,1%, mistottu saab Oelda, et 14bi viidud baaskatses leidis kinnitust
hiipotees H1 — tuju mdjutavate vahendite kasutamine tuju tdstmiseks ostukeskkonda
sisenemisel toob kaasa impulssostude hulga kasvu. Tuju mojutava vahendina kasutati
ostukeskkonda sisenemisel positiivse sisuga tervitussonumit. Hiipoteesi H1 kehtimist
aga el kinnitanud baaskatse valideerimiseks korraldatud korduskatse tulemused, mil

impulssostude arv positiivse sonumiga plakati eksponeerimise perioodil vihenes 6,1%.
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Baaskatse ja korduskatse tulemuste erinevuse tottu ei ole vdimalik iiheselt kinnitada
hiipoteesi kehtimist ning paikapidavate jarelduste tegemiseks on vajalik ldbi viia

tdiendav uuring.

Teise eksperimendi kéigus saadi tulemuseks impulssostude hulga suurenemine 33,3%
vorreldes baasandmetega, olukorras kus tuju mdjutamiseks kasutati terve ostuteekonna
viltel tujutdstvat muusikat. Katse tulemusel sai kinnitust hiipotees H2 — tuju mojutavate
vahendite kasutamine tuju tdstmiseks kogu ostukeskkonnas viibimise véltel toob kaasa
impulssostude hulga kasvu. Hiipoteesi H2 kehtivust toetasid ka tdiendavalt 14bi viidud
korduskatse tulemused, mil impulsskaupadega ostude hulk vidhenes 31,9% peale

tujutdstva muusika viljavahetamist neutraalsema muusikavaliku vastu.

Eksperiment 3. Toiduainetega kauplevas Juustuvabriku ostukohas ldbi viidud
eksperimendi baaskatse toimus mértsikuu kahel esimesel nddalal. Nimetatud perioodil,
mil impulsskaupade juurde oli paigaldatud tuju tdstva positiivse ning humoorika sisuga
silt (vt lisa 2), ostis impulsskaupu 31 inimest. Varreldes baasperioodiga tdhendas see
93,75-protsendilist ostude arvu tdusu. Ostjatest 20 inimest (64,5%) hindasid oma ostu
impulsiivseks ja 11 klienti (35,5%) tegid ostu planeeritult. Ostjate keskmine hinnang

oma tujule oli 5 palli.

Eksperimendi teises osas viidi l1dbi kontrollkatse, kus impulsskaupade juures oli sildilt
eemaldatud tujutdostev lause (vt lisa 3). Katse viidi 1dbi aprillikuu kahel esimesel
nddalal. Nimetatud perioodi viltel ostis impulsskaupu 19 inimest. Vorreldes

baasperioodiga kasvas impulssostude arv 18,75%.

Vorreldes kontrollkatse tulemusi baaskatsega, vdhenes impulsskaupade ostude arv
38,71% vorra. Kontrollkatse ajal oli keskmine hinnang tujule 4,53 palli. Vastanutest 10
klienti, vastavalt 52,6%, hindasid oma ostu impulsiivseks ja 9 (47,4%) ostjat {itlesid, et

olid ostu eelnevalt planeerinud.

Kolmanda eksperimendi tulemusel saadud impulssostude arvu muutus on vilja toodud
joonisel 5. Jooniselt on ndha, et baaskatse kédigus sooritatud impulssostude arv suurenes
vorrelduna baasperioodiga 93,75%. Kontrollkatse ajal sooritati impulssostusid vorreldes
baaskatsega 38,71% vorra vihem. Tulemuste pdhjal muutus keskmine hinnang tujule

viielt pallilt 4,53 pallile, kui positiivse sOnumiga silt impulsstoodete juurest eemaldati.
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Sellele tuginedes vaib viita, et kinnitust leidis hiipotees H3 — tuju mdjutavate vahendite
kasutamine tuju tdstmiseks vahetult enne ostu sooritamist toob kaasa impulssostude
hulga kasvu. Dispersioonanaliilisi l1dbiviimiseks ei ole kolmanda eksperimendi puhul

piisavalt eeldusi, mistottu ei saa hiipoteesi H3 lugeda statistiliselt oluliseks.
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Eksperiment 3 Kontrollgrupp

Joonis 5. Impulssostude arvu muutus vorreldes baasperioodiga 3. eksperimendi ja
kontrollkatse tulemusel (autorite koostatud).

Koigi kolme eksperimendi kdigus ostjatelt kiisitud hinnangud tujule ning impulssostude
sooritamise osakaalud valimites on vélja toodud joonisel 6. Jooniselt on néha, et
tujuhinnangud olid erinevate eksperimentide puhul kiill erinevad, kuid erinevused olid
viikesed. Need varieerusid eksperimentide 16ikes 4,53 kuni 5,32 hinnangupallini. Kdige
korgema hinnangu — 5,32 — andsid vastajad 2. eksperimendi kdigus, kui tuju mojutava
vahendina kasutati kogu ostuteekonna viltel spetsiaalset tujutdstvat taustamuusikat.
Selle eksperimendi kdigus oli impulssostude sooritamise osakaal vastajate hulgas kodige
korgem — 82,5%. Esimeses eksperimendis oli vastav protsent 57,5 ning kolmandas 64,5.
Kontrollkatsete puhul sooritasid katses osalenud inimesed impulssoste 50% juhtudest
esimese ja teise eksperimendi kontrollkatse kdigus ning 52,6% vastajatest kolmanda

eksperimendi kontrollkatse kdigus.
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Joonis 6. Eksperimentide valimite keskmised hinnangud tujule ning impulssostusid
sooritanute osakaalud (autorite koostatud).

Kuna vastajate hinnangut oma tujule kiisiti vaid pérast ostude sooritamist ega hinnatud
tdiendavalt enne tuju tdstvate vahendite kasutamist, ei ole vdimalik vélja tuua tuju
muutuse numbrilisi vddrtusi. Tuju baashinnangute puudumise tottu ei saa kdesoleva to6
autorid vélja tuua ka seda, kas ja kui palju erinevad tuju mdjutavad vahendid

eksperimentides osalenute tuju mdjutasid.

4. Arutelu

Eelnevalt vilja toodud eksperimentide tulemused nditasid, et tuju mdjutavate vahendite
kasutamine ostukeskkonnas viibimise erinevatel etappidel toob osadel juhtudel kaasa
impulssostude hulga suurenemise. Korraldatud eksperimentide kdigus leidsid osaliselt

kinnitust t66 teooriaosas piistitatud hiipoteesid.

Teostatud baaskatsete kidigus leidsid kinnitust koik kolm hiipoteesi, mille pdhjal tuju
mojutavate vahendite kasutamine tuju tostmiseks erinevatel ostuteekonna etappidel toob
endaga kaasa impulssostude hulga kasvu. Hiipotees H1, mille paikapidavust testiti

esimese eksperimendi kédigus positiivse sonumiga plakati eksponeerimisega
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poekeskkonda sisenemisel, sai kinnitust baaskatse ajal. Hiipotees H1 jdi kinnitamata
baaskatse tulemuste valideerimiseks l&bi viidud korduskatse kédigus. Korduskatse
tulemusi vois mojutada impulsskaupade véljapaneku osaline muutus kassatsoonis. Baas-
ja korduskatse tulemuste erinevuse tottu on inimese tuju mojutava positiivse sonumiga
plakati kasutamise moju tdiendav uurimine vajalik. Autorite hinnangul aitab see
vélistada védljapaneku muutuse moju ning teha paikapidavaid jéreldusi tuju mdjutava

vahendi kasutamise kohta.

Teise 14bi viidud eksperimendi kéigus otsiti kinnitust hiipoteesile H2, mille kohaselt tuju
mdjutavate vahendite kasutamine kogu ostuteekonna viltel, toob kaasa impulssostude
arvu suurenemise. Positiivse ja tuntud lugudega taustamuusika kasutamisel tehti
tujutostev mojutus poekiilastajate tujule ning eksperimendi tulemuste pohjal kinnitati
hiipoteesi paikapidavus. Tujutdstva muusikavaliku kasutamisel tédheldasid kdesoleva t66
autorid muusika positiivset moju ka kaupluse teenindavale personalile. Poe todtajad
andsid katse kdigus kasutatud muusikale vdga positiivse tagasiside ning olid
muusikavalikust elevuses. Seetdttu voib impulssostude arvu suurenemine olla mdoningal
madral mojutatud ka klienditeenindajate rodmsast ja positiivsest hoiakust ja
suhtumisest, mida katse kdigus eraldi ei mdddetud. Teise eksperimendi kdigus saadud
tulemused on kooskdlas teooriakdsitlustega, mille kohaselt muusikavalikuga on
voimalik mdjutada inimeste tujusid positiivses suunas (Petruzzellis jt 2018) ning selle
kaudu suurendada inimeste valmisolekut sooritada impulssostusid (Beatty ja Ferrell

1998).

Teise eksperimendi tulemuste statistilise olulisuse kinnitamiseks analiiiisiti nii baaskatse
kui  korduskatse uuringute valimite impulssostude sooritamise statistikat.

Dispersioonanaliiiisi aluseks olevad valimite nditajad on koondatud tabelisse 1.

Nagu tabelist 1 ndha, ei olnud teise eksperimendi baaskatse tulemused statistiliselt
olulised (p=0,549). Pikema perioodi jooksul 1dbi viidud korduskatse suurema valimi
tulemuste analiiisimisel selgus, et tujutdstva muusika kasutamise ja impulssostude
hulga suurenemise vahel on statistiliselt oluline seos (p=0,001). Sellest tulenevalt saab
kinnitada, et hiipotees H2, mille kohaselt tujutdstva vahendi kasutamine terve
ostukeskkonnas viibimise perioodil toob endaga kaasa impulssostude arvu suurenemise,

on statistiliselt oluline ja kehtib.
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Tabel 1. Teise eksperimendi baaskatse ja korduskatse dispersioonanaliiiisi valimid ja
korrelatsioonikordajad.

BAASKATSE Toimus impulssost | Toimus tavaost Kokku
Tujutdstev muusika 36/232% 119/76,8% 155/ 100%
Neutraalne muusika 27/20,3 % 106 / 79,7% 133 / 100%

Fisher Exact korrelatsioonikordaja | p=0,571

KORDUSKATSE Toimus impulssost | Toimus tavaost Kokku
Tujutdstev muusika 838 /22,5% 2884 /27,5% 3722/ 100%
Neutraalne muusika 571/19% 2426 / 81% 2997 / 100%

Fisher Exact korrelatsioonikordaja |p= 0,001

Allikas: autorite arvutused

Ka kolmanda eksperimendi tulemuste analiiiisimisel ilmnes seos tuju mdjutava vahendi
kasutamise ning impulssostu sooritamise tdendosuse suurenemise vahel. Selle kdigus
leidis kinnitust hiipotees H3, mille kohaselt tuju mdjutavate vahendite kasutamine tuju
tostmiseks vahetult enne ostu sooritamist suurendab impulssostude tegemise vdimalust.
Kasutades tuju mojutamise vahendina positiivse sOnumiga plakatit, suurenes
impulssostude arv mérgatavalt (93,75% vorrelduna baasperioodiga). Kontrollkatse ajaks
plakatilt eemaldatud positiivse sonumi puhul vdhenes impulssostude arv vorreldes
perioodiga, mil impulsskaupade juures kasutati tuju mojutava vahendina positiivse
sonumiga silti. Positiivse sonumiga sildi kasutamist impulssostude sooritamise
tdendosuse suurendamiseks késitlesid oma uuringus ka Zhou ja Wong (2003). Tuginedes
eelnevalt toodud teooriakisitlusele ning kolmanda eksperimendi tulemustele, saab
kinnitada, et tuju positiivselt mdjutavaid tegureid on voimalik tuju mdjutavate siltide ja
plakatite abil tulemuslikult kasutada impulssostude hulga suurendamiseks. Tulemusi
toetab ka Rooki ja Gardneri (1993) uuring, mille kdigus 85% kiisitletutest leidsid, et nad

sooritavad impulssostu tdendolisemalt heas tujus.

Kuigi katsete kdigus ei moddetud tuju muutust otseselt, tdi seda mdjutavate vahendite
kasutamine erinevates eksperimentides endaga kaasa impulssostude arvu kasvu. Tuju ja
impulssostude vaheliste seoste kisitlemisel kdesoleva t66 esimeses pooles toodi vilja
uuringud (Rook ja Gardner 1993; Beatty ja Ferrell 1998), mille puhul sooritatakse heas

tujus suurema toendosusega impulssostusid.
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Teise ja kolmanda eksperimendi baaskatsete kidigus olid tujule antud hinnangud
korgema keskmise tulemusega kui kontrollkatsete puhul. Vastavalt 5,32 (tujutdstev
muusikavalik) ja 5 palli (humoorika sonumiga silt impulsstoodete korval) vorrelduna
5,2 (1. kontrollkatse) ja 4,53 (2. kontrollkatse). Esimese eksperimendi baaskatse kdigus
antud keskmine tujuhinnang (5,1 palli) jéi kontrollkatse hinnangule 0,1 palliga alla.
Madalam keskmine tujuhinnang vdib olla tingitud asjaolust, et sellel katseperioodil oli
inimeste iildine tuju tase madalam vorreldes jargnevate eksperimentidega. Seda vois
mojutada katse toimumise aeg (hommik) v6i moni muu asjaolu, mis tuju hindamise
hetkel vastajat mojutas. Néiteks hindas liks vastaja oma tuju halvaks seetottu, et oli
impulssostuna ostukorvi pandud toote hinna valesti fikseerinud. Klient ostis kiill toote
dra, aga tuju oli rikutud, mistottu andis katses osaleja ka madalama hinnangu oma
tujule. Samuti vois esimese eksperimendi tuju hinnanguid mdjutada asjaolu, et selle
katse puhul kasutati tuju mdjutavat vahendit kohe ostukeskkonda sisenemisel ning

ostuteekonna 1dpuks vois selle teguri mdju olla juba ununenud.

Nii nagu toovad oma uurimuses vilja Winkielman ja Berridge (2004) ei pruugi tuju
hindamisel mojutused tujule olla alati teadvustatud. Tuju hindamist vdib mojutada ka
see, kuidas hinnangut kiisitakse — kiisitleja mdju. Energiliselt ja positiivselt kiisitud
tujuhinnang voib suurendada vastaja valmidust anda parem hinnang ning vastupidi —
loiult ja mornilt esitatud kiisimus vOib kaasa tuua madalama hinnangu tujule.
Eksperimentide kdigus oli tdheldatav asjaolu, et mitmetel juhtudel jdid inimesed oma
tujule hinnangu andmisel kdhklevale seisukohale, oskamata sellele kindlat numbrilist
védrtust anda. Kahe hinnangu vahel koheldes kaldusid vastajad tujule andma pigem

korgemat hinnangut.

Seega ei anna tuju rolli médratlemiseks uuritud hinnang alust véita, et eksperimentide
kédigus kasutatud tuju mojutavad vahendid tdid endaga kaasa tuju muutuse positiivses
suunas. Selle muutuse kinnitamiseks on vajalikud ostjate baashinnangud tujule enne
tuju mdjutavate vahendite kasutamist, mida kéesoleva uuringu kiigus ei kiisitud.
Vaatamata sellele on siiski tdendoline, et tuju mojutavate vahendite kasutamise
tulemusel tuju muutus positiivses suunas toimus ning see tdoi endaga kaasa

impulssostude arvu suurenemise.
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Tuginedes eelnevale, saavad kdesoleva uurimist6o autorid vélja tuua, et teooria pdhjal
pustitatud hiipoteesid leidsid kinnitust kdigi kolme ldbiviidud baaskatse kaigus.
Impulssostude hulk suurenes kdikidel ostukeskkonnas viibimise erinevatel etappidel
korraldatud tuju mdjutamise vahendite kasutamise baaskatsetel. Siiski ei leidnud
korduskatse ldbiviimisel kinnitust esimese eksperimendi tulemused, mis vdis olla

tingitud impulsskaupade muutunud véljapanekust korduskatse perioodil.

Teooriakésitluste ja teostatud eksperimentide tulemuste pohjal voib jéreldada, et tuju
mojutavate vahendite kasutamine tuju tostmiseks ning selle kaudu impulssostude hulga
suurendamiseks, on mitmel juhul tulemuslik meetod. Tdiendav uuring erinevate tegurite
moju ja tujuga koosmodju selgitamiseks on kiill veel vajalik, aga eelneva pdhjal voib
jareldada, et tuju mojutavate vahendite kasutamine poekeskkonnas on hea vdimalus
mojutada inimesi kdituma impulsiivselt. Impulsiivse ostukditumise kaudu saavad

jackaupmehed parandada oma miitigitulemusi.

5. Kokkuvaote ja jareldused

Kéesoleva uurimist60 eesmérk oli vélja selgitada, kuidas tuju mojutavate vahendite
kasutamine tuju tostmiseks erinevatel ostukeskkonnas viibimise etappidel mojutab
impulssostude hulga muutust. Erinevate ostukeskkonnas viibimise etappidena kasitleti
uurimuse raames tuju mojutamise vahendite kasutamist kliendi ostukeskkonda

sisenemisel, kogu ostukeskkonnas viibimise perioodil ja vahetult enne ostu sooritamist.

To0 eesmérgini joudmiseks analiiiisiti varasemaid teooriakésitlusi ning nendele
tuginedes piistitati  hiipoteesid, mille paikapidavuse kinnitamiseks viidi 1dbi
eksperimendid. Eksperimendid korraldati suures kodu- ja aianduskeskuses ning véikses
toidukaupade ostukohas. Katsete kéigus kasutati tuju mojutavaid vahendeid tuju
tostmiseks ostukeskkonda sisenedes, kogu ostukeskkonnas viibitud aja jooksul ning

vahetult enne ostu sooritamist poekiilastuse 10pus.

Teostatud baaskatsete kdigus leidsid kinnitust kdik kolm piistitatud hiipoteesi, mille
pohjal tuju modjutavate vahendite kasutamine tuju tdstmiseks erinevatel ostuteekonna
etappidel toob endaga kaasa impulssostude hulga kasvu. Esimese ja teise eksperimendi

tulemuste valideerimiseks viidi kahe baaskatse jargselt 14bi korduskatse. Korduskatsete
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kdigus ei saanud kinnitust esimese eksperimendi tulemused. Vdimaliku tdiendava
mojutegurina korduskatse tulemustele saab vidlja tuua katse perioodil toimunud
viljapaneku muudatuse. Autorid leiavad, et tuju mojutavate vahendite kasutamine

ostukeskkonda sisenedes vajab tdiendavat uurimist.

Teise eksperimendi jargselt 1dabi viidud korduskatse kinnitas baaskatse tulemusi ning
ihtlasi ka hiipoteesi paikapidavust ning selle katse tulemused olid ka statistiliselt
olulised. Poe ldhiiimbruses alanud ehitustdddest tingituna ei olnud vdimalik kolmanda

eksperimendi tulemuste kinnitamiseks korduskatset 14bi viia.

To6 tulemustele tuginedes jareldavad kéesoleva uurimuse autorid, et tuju mdjutavate
vahendite kasutamine tuju tdstmiseks ostukeskkonnas viibimise erinevatel etappidel

toob mitmetel juhtudel kaasa impulssostude hulga suurenemise.

Uurimuse kiigus selgus tdiendavalt, et enda tuju hindamine ei pruugi olla nimese jaoks
alati tiks-liheselt selge. Mitmel juhul jdddi hinnangutes kahtlevale seisukohale ning
hinnati tuju hetkeseisundit pigem korgemana kui see tegelikult oli. Autorid jéreldavad,
et tuju hindamine iildise teemana vajab kindlasti pohjalikku metoodika valikut ning
tdiendavat uurimist. Samuti vajab tdiendavat uurimist ostukditumisele moju avaldavate

erinevate tegurite koosmoju tujuga.

6. Piirangud ja edasiarendamise voimalused

Kéesoleva uurimuse raames ldbi viidud baas-, kordus- ja kontrollkatsete pdhjal saab
statistiliselt olulisena vélja tuua tujutdstva muusikavaliku kasutamise tuju mdjutava
vahendina ning selle mdju impulssostude hulga suurenemisele. Statistilise olulisuse
viljatoomiseks ning eksperimentide kdigus saadud tulemuste laiendamiseks ja
paikapidavuse kinnitamiseks teiste jackaupluste ostukeskkondades on vajalik tdiendav
uurimist6d. Reaalsete ostukeskkonnas 1dbi viidud eksperimentide puhul on mitmeid
situatsioonilisi tegureid, mis inimesi mdjutavad. Neid pole voimalik elimineerida
selliselt, et mdddetav oleks vaid iihe soovitud teguri mdju. Seetdttu voivad mojutada
katsete tulemusi nii ilm, kaupade hooajalisus, muudatused viljapanekus kui ka ostukoha

klienditeenindajate suhtumine ja kditumine.
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Tuju moju uurimiseks impulssostudele on edasiste uurimuste puhul oluline tdiendada
tuju hindamise metoodikat ning tuju muutuse analiilisimiseks fikseerida kindlasti ka tuju
baashinnangud enne tuju mojutavate vahendite kasutamist. Kuna kéesoleva t66 kédigus
ilmnes oma tujule hinnangu andmisel teatavaid kiisitavusi, siis tuleks leida tdiendavaid

vOimalusi tuju enesehinnangu mddtmiseks.

Tulevaste uurimistodde kdigus saab pohjalikumalt késitleda erinevate poekeskkonna
tegurite koosmdju ostukditumisele ning uurida teooriast ldhtuvalt ka kaasahaaratuse
moju ostukditumisele koostoimes tuju mojuga. Tédiendavalt voib uurida erinevate tuju
mdjutavate vahendite tihiselt kasutamise mdju ostukditumisele. Nii nagu kdesoleva t60
teises eksperimendis tdheldati, mdjutas tujutdstva muusika kasutamine ka poe tootajaid.
Sellest tulenevalt vOib tujutemaatika edasi uurimiseks mddta tuju  moju

klienditeenindajatele ning selle kaudu poekiilastajatele.

Kéesoleva uurimuse tulemused Iubavad anda soovituse jackaupmeestele tuua

poekeskkonda inimeste tuju positiivselt mdjutavaid vahendeid.
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SUMMARY

THE ROLE OF MOOD ON IMPULSE SHOPPING
Marika Kurim, Lauri Rapp

The purpose of this research article is to find out the role of mood and the effect of the
use of mood-influencing means on impulse shopping. In order to reach the goal of the
work, the nature of impulse shopping as a phenomenon is first opened up by various
definitions, the factors influencing the purchasing process and the role of the mood as

influencing purchasing behaviour are explained.

According to the knowledge of the authors of the article, the influence of mood on
impulse purchases has mainly been studied using surveys and, to a lesser extent,
interviews as research methods. Surveys have been conducted among students in
situations where they were asked to recall purchasing situations. The use of such
hypothetical purchasing situations to investigate the influence of mood on impulse
purchases is not considered by the authors as sufficient to explain the influence between
the phenomena. The authors find that to get better results, shopping experiment should

be used to study the topic.

In this study, the authors mapped the potential purchase route and used mood-
influencing means to influence the mood in a positive way at the time of the buyer
entering the place of purchase, throughout the shopping trip, and immediately before
making the purchase. Three experiments were conducted during the study. Two
experiments with a control test were carried out in a large shop for household goods and

one experiment with a control test in a small grocery store.

In conducting the study, hypotheses was established that the use of mood-influencing
means to influence the mood in a positive direction at different stages of the shopping

trip will result in an increase in the number of impulse purchases.

Based on the results of the three experiments carried out, the hypotheses were partially
confirmed. The increase in the number of impulse purchases accompanied all basic
experiments at various stages of the shopping environment, where different mood-

influencing means were used to influence the mood in a positive direction. The results



of the first experiment were not confirmed by repeated tests, when a positive message of
a greeting poster at the entrance to the shopping environment did not result in an
increase in the number of impulse purchases. In the course of the research, it was further
found that evaluating one's own mood may not always be easy and straightforward for a
person. Evaluating mood as a general topic definitely needs further research, as well as

the effect of various factors that influence purchasing behaviour combined with mood.
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