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SISSEJUHATUS

Limiteeritud toote taktika kasutamine on muutunud efektiivseks strateegiaks ettevotete
jaoks (Wu & Lee, 2016). Sellepérast pole tavatu kohata internetipoodides ja poelettidel
tooteid, mida reklaamitakse olevat piiratud koguse ja/vdi piiratud perioodiga. Strateegia
mdju on aga uuritud pigem luksuskaupade ja nutitelefonide naitel. Kuna limiteeritud
toodete hulk on kasvanud, v6ib piiratud koguses voi perioodiga mitidavaid tooteid ndha
igas tootekategoorias, sealhulgas tarbekaupade seas, kuhu alla kuuluvad ka joogikaubad.
Kuna joogikaupu ostetakse tihedama sagedusega ja nende ostmine on mdddapadsmatu,
tekib ettevOtete jaoks véljakutse tGsta oma toodete vaartust tarbija silmis vorreldes
konkurentidega ning seeldbi suurendada oma miuki. Nii on muutunud oluliseks uurida

ka seda, kuidas just joogikaupade puhul mdjub tarbijale limiteeritud toote strateegia.

Limiteeritud toote strateegia on juba varem uurijatelt tdhelepanu saanud (Shin, Eastman,
& Mothersbaugh, 2017), kuid joogikaupade vaatenurgalt seda tehtud pole. Samuti pole
sellel teemal tehtud Tartu Ulikoolis varem bakalaureuse- ja magistritoid. Kui eelnevalt
tehtud uuringud on kasitlenud teemat laiemalt, keskendudes spetsiifiliselt teatud tarbija
kaitumise aspektile vdi teatud tootegruppidele, pole veel pdhjalikult uuritud limiteeritud
toote strateegia mdju joogikaupade naitel, kus ostukogused- ja sagedus on suuremad.

Sellise tootegrupi valik annab autori to6le unikaalsuse ja teeb selle aktuaalseks.

Bakalaureusetdd eesmargiks on internetikisitluse pohjal vélja selgitada joogikaupade
néitel limiteeritud toote moju toote tajutud vaartusele. Antud eesmaérgi saavutamiseks on
autor pustitanud jargmised uurimistlesanded:

e Tuua vélja limiteeritud toote olemus l&bi varasema kasitluse;

e Defineerida tarbija tajutud vaartus ja selle erinevad aspektid;

e Selgitada limiteeritud toote strateegia moju tarbija tajutud véartusele;



e Limiteeritud toote strateegia mdju erinevuste véljaselgitamine joogikaupade
naitel,

e Jareldused ja autoripoolsed ettepanekud,;

Uuringu tulemustega tekib kasutegur nii tarbijale kui ettevdtjale. Mdlemale poolele pakub
uurimus paremat arusaama limiteeritud toote strateegia pohiolemusest ja selle
efektiivsusest. Ettevotjal tekib parem vdimalus ennustada tarbija kaitumist ja limiteeritud
toote strateegia kasutamise efektiivsust. Tarbija saab parema vOimaluse tdlgendada
strateegiat kui muugitaktikat ja teha selle pdhjal ratsionaalsemaid otsuseid ostuprotsessis.

Bakalaureusetdd hea tava jargselt jagab autor t60 kaheks osaks — teoreetiliseks ja
empiiriliseks. Esimese osa jaotab autor kaheks alapeatiikiks. Teoreetilise osa esimeses
alapunktis annab autor tlevaate limiteeritud toote olemusest ning vaatleb selle varasemat
késitlust teiste autorite poolt. Selle jaoks toob autor valja varasemate t60de kasutatud
limiteeritud toote strateegiat iseloomustavaid definitsioone ja marksdnu ning selgitab
neid. Teoreetilise osa teises alapunktis annab autor Ulevaate tarbija tajutud vaartusest,
defineerides madiste ja analtitisides selle erinevaid aspekte. Mdistest arusaamiseks annab

autor Ulevaate eelnevalt tehtud uuringutest, mis kasitlevad vastavat moistet.

Sarnaselt teoreetilisele osale jaotab autor ka empiirilise osa peatlki kaheks alapeatiikiks.
Empiirilise osa esimeses alapeatiikis annab t66 koostaja llevaate uuringus kasutatavast
metoodikast ning kuidas katse ules ehitatud on. Samuti kirjeldab t60 koostaja uuritavaid
tooteid ning annab valimi esmase Kirjelduse koos sotsiaal-demograafiliste andmetega.
Uuringu valimi suuruseks on antud bakalaureuset6ds 138 inimest. Kisitlus koosneb viiest
osast, kus esimesed neli keskenduvad uuringus kasutatavatele toodetele. Iga toote kohta
klsitakse 6 kisimust. Viiendas ja Uhtlasi viimases kisimustiku osas uuritakse vastajate
sotsiaal-demograafiliste andmete kohta ning Uldist informeerituse taset limiteeritud
toodete kohalt. Empiirilise osa teises peatiikis analtlisib autor 1&bi dispersioonanalidisi
toodete ja nendest moodustavate tootepaaride keskmisi hinnanguid, 1abi mille tuuakse
valja jareldused limiteeritud toote mdjust tarbija tajutud vééartusele. Uuring votab aluseks
Dodds, Monroe, & Grewal (1991) mudeli koos kisimustega, mis on lisatud

bakalaureuset6d autori omapoolse panusena. Kdigepealt anallitsitakse autori omapoolse



panusena uldist informeerituse taset limiteeritud toodete kohta, seejarel vorreldakse
hinnangute keskmisi iga toote kohta kisimuste I6ikes ning lisatakse juurde kiisimus, kas

vastaja on ka antud toote tarbija, samuti omapoolse panusena.

Mérksonad: limiteeritud toode, tarbija tajutud vééartus, toote piiratus, joogikaubad



1. LIMITEERITUD TOOTE STRATEEGIA KASUTAMISE
MOJU TARBIJA TAJUTUD VAARTUSELE,
TEOREETILINE KASITLUS INTERNETIKESKKONNAS

1.1. Limiteeritud toote strateegia olemus, moju ja varasem

kasitlus

Ké&esolevas alapeatiikis annab autor Ulevaate limiteeritud toote strateegia olemusest ja
mdjust tarbijale. Limiteeritud toote mdistele on varasemates uuringutes lahenetud eri
kllgedelt. Autor toob valja osad neist definitsioonidest ja pdhjendab, millisest kasitlusest

t00 jooksul lahtutakse.

., Toote piiratus (product scarcity) on oluline turundusinstrument, mille eesmargiks on
tosta tarbija eelistusi brandi suhtes, muuta positiivsemaks brandi hinnangut ning tekitada
toote soetamise vajadust.“ (Shin et al., 2017:61) Artikli autor on koostanud selle mdiste
Aggarwal, Jun, & Huh (2011); Gierl & Huettl (2010); Jang, Ko, Morris, & Chang (2015);
M. Lynn (1991); van Herpen, Pieters, & Zeelenberg (2009) vaidete alusel. Stock &
Balachander (2005) defineerivad toote piiratust ehk toote véahest kattesaadavust sarnaselt
eelmisele autorile kui turunduse instrumenti, mis tdstab informeerimata tarbija silmis
toote tajutud véartust. Kdige konkreetsema ja lihema definitsiooni annavad Lee, Oh, &
Jung (2014), kasitledes piiratust (scarcity) kui toote ajalise vdi kogusepdhise pakkumise
ebapiisavust. Esimesena véljatoodud artikli autor vdidab, kuidas toote piiratusel on
positilvne efekt tarbija eelistustele, kuid see piiratus peab olema tarbija silmis
pbhjendatud (Shin et al., 2017). Kuna toote piiratust vBib kasitleda kui turunduse
instrumenti, voib eeldada, et antud juhul ei ole piiratus tekkinud juhuslikult.

Toote suure ndudluse puhul tekib teiste tarbijate ostu nagemisel bandivaguni efekt

(bandwagon effect), suurendades tarbija kvaliteedi- ja vaartusetunnetust toote suhtes (van



Herpen et al., 2009). Tarbija tunnetab toodet ronkem véaartuslikumana, kuna naeb teisi
inimesi toodet tarbimas, mis suurendab vaartuse tunnetust. Vahese pakkumise puhul tekib
snoobi efekt (snob effect), kus tarbija tunnetab toodet eksklusiivsemana, nahes toodet
kvaliteetsemana, haruldasemana ja unikaalsemana (Ibid). Tunnetus toote suhtes muutub
siinkohal, kuna toode on ténu piiratusele raskesti kattesaadav. Bakalaureuset6 autorile
tundub uuringu kontekstis rohkem kehtivat snoobi efekt, kuna limiteeritud toodet
defineeritakse kui toote pakkumise piiratust kas ajaliselt voi kogusepdhiselt. SelletGttu
vaatab autor oma t60s limiteeritud toodet snoobi efekti kontekstis. Bandivaguni efekt vaib
limiteeritud toote puhul samuti eksisteerida, kuid autori uuringuga selle olemasolu voi

puudumist kinnitada véimalik ei ole.

Jargnevad teadust6dd jaotavad limiteeritud toote mdiste kaheks eraldiseisvaks maisteks.
Limiteeritud toote korral kasutavad tootjad selle kahte vormi, piiratud kogusega ja
piiratud perioodiga toode (Jang et al., 2015). Aggarwal et al. (2011) kasutavad identset
jaotust, kuid mdistena kasutatakse siinkohal toote piiratust. Need kaks vormi on paljuski
erinevad, kuigi I8ppeesmark on sama. Piiratud perioodiga toote korral muutub toote
omandamine voimatuks teatud ajaperioodi 16ppedes (Aggarwal et al., 2011). Selle vormi
kasutaja eesmargiks on saavutada vdimalikult suur kaive toote pakkumise ajaperioodi
jooksul (Jang et al., 2015). Siinkohal vdib toodet tarbida tapselt niipalju, kui isikul soovi
on (Aggarwal et al., 2011). Piiratud kogusega toote korral on pakkumisel vaid
kindlaksmadratud kogus tooteid, koguse labimuigiga I6ppeb ka toote pakkumine ja seega
omandamise véimalus (Ibid). Piiratud kogusega toote korral vaheneb toote hulk iga ostu
korral, pannes tarbijad omavahel vdistlema toote omandamise vdimaluse eest (Ibid). T66
koostaja teeb siinkohal eelduse, et strateegia eesmérgiks on tekitada tarbijas suurem
vajadus toode soetada, kuna selline vdimalus teatud hetke jooksul kaob. Mélemas 18igus
valjatoodud autorid ndustuvad asjaoluga, et toote piiratud koguses pakkumine mdjutab
positiivselt tarbija tajutud vaartust toote suhtes (Aggarwal et al., 2011; Jang et al., 2015).
Teooria alusel teeb autor antud t60 tulemuste suhtes samasuguse eelduse. Valjatoodud
autorite pohjal loob t60 koostaja joonise 1 selgitamaks limiteeritud toote mdiste

jagunemist.
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(Limited time scarcity — LTS) (Limited quantity scarcity — LQS)

\
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Joonis 1. Limiteeritud toote mdiste jagunemine. Allikas: autori koostatud Aggarwal et al.
(2011) ja Jang et al. (2015) pohjal

H.-J. Chen & Sun (2014) osutavad toote eeldatud kalliduse vahendusefektile piiratud
koguse suhtes, kus toote ndudluse suurenemine ténu toote piiratusele seotakse naiivse
majandusteooriaga. Teooria kohaselt méarab toote kvaliteedi selle hind ning kui toote
hind ja piiratus suurenevad mdlemad, on tarbijad sunnitud toote omamise vdimaluse
parast omavahel vdistlema (Ibid). Samuti tajuvad tarbijad k6rge hinnaga toodet Kui
staatuse nditajat, mis suurendab veelgi toote omandamise soovi (Ibid). Oletades toote
hinna ja selle tajutud kvaliteedi seose olemasolu, peab t60 autor vajalikuks pidada silmas

ka antud t00s kasutatavate toodete hindu, arvestades seda tulemuste analtdsimisel.

Samuti viitavad H.-J. Chen & Sun (2014) mudelile, kus toote piiratuse moju tarbija
tajutud kvaliteedile on s6ltuv tajutud hinnast. Siinkohal v6ib luua seose tajutud
ohverdusega ehk kui palju peab tarbija dra andma, et toode endale soetada. Autor usub,
et see véide kinnitab veelgi vajadust vétte toote hinda kusimustiku koostamisel ja
analiusimisel arvesse, kuna siinkohal hind ehk ohverdus mdjutab tajutud kvaliteedi
tunnetust toote suhtes. Samuti peab autor vajalikuks toetudes eelnevale vaitele mdota
uuringus ka tajutud kvaliteeti. Artiklis mainitakse samuti simboolse kasulikkuse mdistet,
mis Kirjeldab vBimalust peegeldada oma unikaalsust ja personaalsust labi toote omamise
(H.-J. Chen & Sun, 2014). T66 autor usub, et simboolset kasulikkust on vdimalik
tblgendada kui oodatavat kogemust, mis muudaks selle uurimise paremini

arusaadavamaks.



Arden (2016), sarnaselt eelnevatele autoritele, kirjeldab limiteeritud toodet kui uut toodet,
mis on kéttesaadav vaid kindlas koguses vdi kindlal perioodil. Uuringus lisatakse juurde
erinevalt teistele autoritele strateegilise sobivuse faktor, mis iseloomustab sarnasust toote
ja selle limiteeritud strateegia kasutamise pdohjenduse vahel (Ibid). Faktor vdib rolli
mangida autori t60s kasutatavate joogikaupade puhul, kuna uuringu tulemused naitasid
tugevat seost limiteeritud strateegia kasutamise tulemuslikkuse ja tajutud strateegilise
sobivuse, drevuse toote suhtes ja kvaliteedi vahel kiiresti liikuvate tarbekaupade puhul
(Ibid). Ko&ik kolm faktorit suurendavad Arden (2016) sonul tarbija ostusoovi. Kui
limiteeritud toote mdju tajutud véartusele osutub antud uurimuses negatiivseks, voib

vahene strateegiline sobivus olla iheks sellise hinnangu pdhjuseks.

Brock (1968), viidatud M. Lynn (1991) vahendusel vaidab, kuidas kauba teooria
(commodity theory) seletab piiratuse psuhholoogilist efekti, kus kdikide toodete ja
teenuste vadrtuse madrab nende kéttesaadavus. Antud véide Kkinnitab oletust, et
limiteeritud toote vééartus on tarbija silmis suurem kui mitte piiratud toote vaartus. Kuna
antud mdistele puudub eesti keeles kindel vaste, defineerib bakalaureuset6d autor
edaspidiselt commodity’t kui kaupa. M. Lynn (1991) véidab, et teooriast arusaamiseks
peab lahti seletama kauba mdiste. Ibid kohaselt vdib kaup olla Ukskdik milline ese,
kogemus, sénum, mis tdidab kolme kriteeriumit:

e Kaupa peab olema v@imalik Ule anda Ghelt isikult teisele. Asjad, mida ei saa

kellelegi anda vGi kelleltki vétta ei kuulu mdiste alla.
e Kaup peab olema tarbija jaoks kasulik, vastasel juhul ei saa seda mdistet kasutada.
e Kaupa peab olema vBimalik omada. Asjad, mida tarbijal ei ole vGimalik omada,

ei kuulu kaesoleva mdiste alla.
Vastava definitsiooni jargi kuuluvad kdik turundatavad tooted ja teenused kauba mdiste
alla (Ibid). Seega kehtiv véide ka limiteeritud toote strateegia kohta, kuna eelnevalt

valjatoodud teooria pdhjal voib seda késitleda kui turundusinstrumenti.

M. Lynn (1991) vaidab siinkohal, et vaartuse vGib panna vorduma kasulikkusega ja
soovitusega. Kuna kaup peab olema kasulik, tduseb kauba vaartusega ka selle suhtes
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tajutud kasulikkus, mis muudab selle omakorda tarbijate jaoks rohkem soovitumaks
(Ibid). Kuna toote piiratus tdstab teooria kohaselt vaartust ning vaartus vérdub omakorda
kasulikkuse ja soovitusega, vdib siinkohal eeldada limiteeritud toote positiivset mdju
tarbija ostusoovile ja tajutud véaartusele. Autori bakalaureuset6d kontekstis peab
kaubateooriat kindlasti arvesse votma. Limiteeritud toote strateegiat kasitletakse Kkui
turundusstrateegiat ning seega on limiteeritud toode siinkohal turundatav toode, mis kéib
kauba mdiste alla. Kuna moju esineb teooria kohaselt tajutud vaartusele, vdib siinkohal

eeldada kahe maiste vahelise seose olemasolu.

Samuti vaidab M. Lynn (1991), et teooria psuhholoogiline ennustusvdime toote piiratuse
mdjudest tarbijale pole turunduse seisukohalt mitte puhtalt huvi pakkuv, vaid ka vaga
aktuaalne. Samuti on see aktuaalne t66 autorile, andes aluse limiteeritud toote ja tajutud
vaéartuse suhte uurimisele. Vastuvdited toovad siinkohal Shin et al. (2017), kes mérgivad
ara kaubateooria mittesobivuse limiteeritud toote mdju seletamiseks. Pdhjuseks tuuakse
valja reaalne olukord, kus isegi kui limiteeritud tooteid on raskem tarbida, esineb neile
alati sarnane alternatiiv (Ibid). Autorid margivad dra, kuidas vahemalt luksuskaupade
puhul, omab paremat seletusvéimet signaaliteooria (Ibid). Kuna bakalaureuset6d autori
uuringus ei esine luksuskaupu ning kaubateooria ennustused Uhtivad eelnevalt
valjatoodud teooriaga, vOib teooria ennustusvéime siiski olla antud t66s aktuaalne, kuid
seoses kriitikaga hoidub t66 koostaja tulemuste tdlgendamisest labi eelnevate kriitika alla

sattunud véidete.

Kuigi uuring périneb aastast 1991, on t60s pustitatud uurimisprobleem ka hetkel véga
aktuaalne. Tootegruppe esineb palju erinevaid ning autori bakalaureuset6d kontekstis
sellist uuringut veel l&bi viidud ei ole. Autori bakalaureusetdd teema ei ole taielikult sama
Lynn’i uuringu teemaga, kuid limiteeritud toote strateegia mdojusid on siiski vBimalik
seostada kaubateooriaga ning seega kehtib artikli autori soovitus edasiseks uuringuks ka

siin.
Roy & Sharma (2015) toovad eelnevalt viljatoodud Brock’i ja Lynn’i véited pdhjuseks,

miks né&eb limiteeritud toote strateegia kasutamist turunduses igapéevaselt. Samuti seovad

artikli autorid toote piiratuse positiivse moju tajutud vaartusele Lynn’i ning Gierl ja
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Huettl’i teooriatega (Ibid). Valja tuuakse eelnevalt mainitud M. Lynn (1991) uuring
piiratuse mojust véartusele kaubateooria néitel ja jargnevalt véljatoodav piiratuse

signaalide mdju nédhtavale tarbimisele Gierl & Huettl (2010) poolt.

Roy & Sharma (2015) vadidavad, et kirjanduses késitletakse kahte erinevat piiratuse viisi,
esimene neist on tingitud piiratud pakkumisest, teise aluseks on liigne ndudlus. Mdlemad
neist saadavad tarbijale positiivseid signaale, kuid seda vaid teatud omadustega toodete
puhul (Gierl & Huettl, 2010). Limiteeritud toote strateegia avaldab positiivset moju
toodetele, mis on tarbides teistele ndhtavad (Ibid). Siinkohal v6ib tarbija ndha toodet kui
staatuse nditajat, mis suurendab toote vaartust. Toodete puhul, mida tarbitakse teistele
nahtamatult, avaldab positiivset mdju ndudlusest tulenev piiratus, kuna see viitab tarbija
silmis toote heale kvaliteedile (Ibid) To6s kasutatavad joogikaubad voivad liigituda nii
néhtavate kui mittendhtavate toodete alla, mille abil on v@imalik autoril pdhjendada
uuringu tulemusi. Siinkohal vdib samuti vélja tuua eelnevalt mainitud bandivaguni efekti
(bandwagon effect), mida néudluse p&hised viited piiratusele tekitada vdivad.
Pakkumisega seotud viited piiratusele vdivad tekitada jallegi snoobi efekti (snob effect).

Sarnaselt eelnevalt mainitule, keskendub autor siinkohal vaid snoobi efektile.

Roy & Sharma (2015) toovad oma uuringus sisse mdiste unikaalsuse vajadus (need for
uniqueness — NFU) ja selle seotuse toote piiratusega. Varasemad uuringud on samasugust
seost samuti Kinnitanud, kuid siiski esinevad siin teatud tingimused (lbid). Naiteks
mdojutab vajadus unikaalsuse jérgi toote piiratuse ja tajutud kvaliteedi seost, kuid seda
vaid siis, kui toote piiratus tuleneb pakkumise vahesusest, mitte liigsest ndudlusest (Gierl
& Huettl, 2010). Jargnevalt toob autor vélja toote piiratusega seonduvad mdisted tabelis
2.

12



Tabel 2. Toote piiratus ja sellega seotud mdisted/teooriad

Keskne mdiste Seonduv Erinevused Uhisosa
maoiste
Strateegiline Tekitab tarbijas tajutud arevust
sobivus
Kalliduse-
soovituse Soltub toote reaalsest hinnast
mudel
e Vahendab
o
= Eeldatud piiratuse efekti | S6ltub tajutud hinnast Avaldavad
(=) - ~e ..
% kallidus kvaliteedile mdju tarbija
=4 tajutud
4 ~:
o | T Mojutab kvaliteediile
o frart . .
§ § < tajutud Mida suurem
2 |z |& kvaliteeti vaid | unikaalsuse vajadus,
S | 2 | ¢ | Unikaalsuse L
Q % 3 siis, kui seda rohkem kaldutakse
o 3 .
L | E % vajadus piiratus piiratud perioodiga
3 >
- S tuleneb toodete poole
8 .
= pakkumisest
o
S Madjutab tarbija tajutud vaartust tervikuna, mitte aspekte
©
E Kaubateoori eraldi
a - - - - - - -
Kaésitleb limiteeritud tooteid kui turunduse instrumente
Tajutud
siimboolne Mdjutab unikaalsust ning néitab toote personaalsust
kasulikkus

Allikas: autori koostatud eelneva ja tabelis 3 valjatoodud kirjanduse p&hjal

Tabelis 2 valjatoodud teooria ja mérksénade pdhjal, mis kirjeldavad limiteeritud toote

omadusi ja sellest mdjutatud faktoreid, vdib ndha potentsiaalseid seoseid kasitletava

mdiste ja tarbija tajutud vaartuse vahel. Antud tabelis 2 anallilsib autor teoreetilises

kirjanduses esinevaid mdisteid, nende Uhisosa ja erinevusi. Kaubateooria kirjeldab tldist

toote piiratuse mdju tarbija tajutud vééartusele, kuid ei kirjelda selle mdju eraldi mdiste

aspektidele. Kull aga seob kaubateooria selgelt toote piiratuse turundusega, késitledes
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seda kui instrumenti toote vaartuse parandamiseks. Tajutud simboolsel kasulikkusel
puudub samuti Uhisosa teiste mdistetega. Selle asemel mgjutab see unikaalsust, mis
seondub unikaalsuse vajaduse mdistega. Siinkohal v6ib eeldada tajutud stimboolse
kasulikkuse mdiste vahendusrolli unikaalsuse vajaduse ja tajutud kvaliteedi vahel, kuna
unikaalsuse vajaduse moiste mdjutab tajutud kvaliteeti. Kalliduse-soovituse mudel,
strateegiline sobivus, eeldatud kallidus ning unikaalsuse vajaduse (hisosaks on moju
tarbija tajutud kvaliteedile, sellegipoolest séltub mdju ulatus iga mdiste puhul erinevatest

teguritest.

Erinevaid definitsioone ja Kkasitlusi esineb teoreetilises kirjanduses mitmeid.
Bakalaureusetod autor votab aluseks tabelis 2 véljatoodud limiteeritud toote mdiste
jagunemise ja sellega seonduvad mdisted. Autor usub, et antud t60 kontekstis on kdige
parem valik kombineerida erinevaid definitsioone t66sse sobivaks variandiks. T60
koostaja kasutab siinkohal kahe eri autori definitsioone, kasitledes limiteeritud toodet kui
turundusinstrumenti, mis labi piiratud ajalise v6i kogusepdhise pakkumise tdstab tarbija
silmis toote tajutud vaartust (Lee et al., 2014; Stock & Balachander, 2005).
Bakalaureusetod autor valis kombineerimiseks need mdisted, kuna see seob
definitsiooniga tabelis 2 véljatoodud mdisted. Kasitledes limiteeritud toodet ja selle
strateegiat kui turunduse instrumenti, voib luua veelgi tugevama seose kaubateooriaga.
Tajutud siimboolne kasulikkus v@ib vahendada unikaalsuse vajadust ja tajutud kvaliteeti.
Ulejaanud tabelis valja toodud mdisted avaldavad samuti mdju tajutud kvaliteedile, mida
kasitletakse kui tarbija tajutud véartuse osa. Kuna autori kombineeritud definitsioon
seondub koigi valjatoodud mdistetega, lahtub autor edaspidiselt sellest definitsioonist.

Alapeatliki kokkuvdtteks toob t66 koostaja lihidalt valja eelnevalt mainitud autorite
teadustdode kirjeldused ja tulemused tabelis 3, mis omasid bakalaureusetd6 autori arvates

olulist rolli antud uurimuse koostamisel.

Tabel 3. Eelnevate autorite uuringud ja tulemused

Autorid Toote kategooria/Toode Peamine tulemus Tinglikus
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3 Ostusoov
Tarbija ostusoov on )
(Wu & Tooted T suurem vaid
) ) ] limiteeritud toote puhul B ]
Lee, 2016) | internetikeskkonnas/kohvitass siis, kui soetad
suurem _
toote iseendale
Ei nbrgesta
) Limiteeritud toote strateegia | vaid siis, kui
(Shinetal., ) o
2017) Luksusbrandid/kellad kasutamine ei ndrgesta see toode
luksusbrandi peegeldab
tarbija elustiili
Mida suurem on inimese ) ]
) ) o Kehtib kui
(Roy & vajadus unikaalsuse jérgi, y
. piiratus
Sharma, Moebrand/Riided seda suurem on ka tema wleneb
ulene
2015) ostusoov limiteeritud toodete ]
pakkumisest
suhtes
Piiratud perioodiga toodetel
(Jang et al., ) suurem mdju tarbija Tinglikus
Tarbekaubad/Tehnoloogia ) ) )
2015) unikaalsuse vajadusele kui puudub
piiratud perioodiga toodetel
Piiratud perioodiga
(Aggarwal pakkumisel suurem mdju o
N ] ] Tinglikus
etal., Kéekellad tarbija ostusoovile kui
N puudub
2011) piiratud kogusega
pakkumisel
Toote piiratus ja unikaalsus
(H.-J. Chen . o
o avaldavad positiivset mdju Tinglikus
& Sun, Arvutimangud ) ) )
tajutud véartusele ja seeldbi puudub
2014) .
ostusoovile

Allikas: autori koostatud jargneva kirjanduse p&hjal

L. Wu & Lee (2016) analulsivad viitamist toote populaarsusele ja toote piiratusele ning

nende efektiivsust tarbija ostukditumise mdojutamisel. Uuring viidi 1&bi nii
internetikeskkonnas kui ka 1&bi reaalsete katsete (Ibid). Tulemused pakuvad uue
l&henemise tarbija ostukaitumisele, kus iseendale toodet soetades kaldub tarbija valima

piiratud tooteid, teisele isikule toodet ostes ldhtutakse aga toote populaarsusest (Ibid).
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Shin et al. (2017) uurisid limiteeritud toote kasutamise mdju luksusbréndi kuvandi
norgestamisele ja selle valtimisele, kus viidi labi 4 katset 197 tlidpilase peal. Tulemustest
selgub, et limiteeritud toode strateegia kasutamine ei nérgesta luksusbréandi, kui see pakub
tarbijale vbimaluse néidata labi selle oma elustiili ja pakub midagi rohkemat kui lihtsalt

toote omamist (Ibid).

Roy & Sharma (2015) teadusartiklis analulsiti erinevate piiratuse vormide moju
tarbijatele, kellel on erinevas suuruses vajadus unikaalsuse jargi enk NFU. Uuring viidi
labi 251 ulidpilase peal, mille tulemusena selgus, et mida suurem on isiku vajadus

unikaalsuse jargi, seda rohkem kaldub ta tarbima ka piiratud pakkumisega tooteid (Ibid).

Jang et al. (2015) uuringus analulsitakse piiratud koguse ja piiratud perioodiga
pakkumise erinevat moju tarbija unikaalsuse vajadusele. Andmete kogumiseks viidi 1abi
internetikeskkonnas eksperiment 225 ulidpilase peal, kus leiti, et tugevamat mdju omab

siinkohal piiratud perioodiga pakkumine (Ibid).

Aggarwal et al. (2011) uurisid samuti piiratud koguse ja piiratud perioodiga pakkumise
erinevat moju, kuid seda tarbija ostusoovi raames. Katse viidi labi kahe grupi isikute
vahel, kus tulemusena selgus samuti piiratud perioodiga pakkumise tugevam mdju, seda

kall ostusoovile (Ibid).

H.-J. Chen & Sun (2014) uurisid toote piiratuse ja unikaalsuse mdju arvutimangude
tootegrupi puhul. Kisimustikuga koguti 204 vastajat, mille tulemusena leiti toote
piiratuse ja unikaalsuse positiivne mdju tajutud vaartusele, mis omakorda suurendas

ostusoovi (Ibid).

1.2. Tarbija tajutud vaartus, olemus ja varasem kasitlus

Antud alapeatiikis annab autor tlevaate tarbija tajutud vaartuse mdiste olemusest ja selle
aspektidest. Samuti toob bakalaureusetdd autor valja varasema kasitluse pohjal leitud

seoseid t60 kahe keskse mdiste vahel, limiteeritud toode ja tarbija tajutud vaartus.
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Tajutud vaartuse moistet on uuritud juba alates Uheksakiimnendatest, kus see esines uhe
pdhilise probleemina &drimaailmas (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007).
Sanchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo, & Holbrook (2008) lahkavad oma artiklis tarbija
tajutud vaartuse olemuse keerukust, seda nii selle médtmisel kui ka tdpse mudeli paika
panemisel. Viimase paarikimne aasta jooksul on organisatsioonid leidnud ennast
olukorrast, kus vaartuse loomine tootele on muutunud tarbija silmis kohustuslikuks (Ibid).
Eelnev vaide suurendab autori poolt koostatava bakalaureuset6o aktuaalsust, kuna tarbija

tajutud vaartuse ja selle loomine on muutunud ettevotete jaoks tahtsaks tlesandeks.

Tarbija tajutud vaartuse uurimisele panustanud autorid on tihtipeale ndinud vajadust selle
mdiste edasiarendamisele ja viimistlemisele, kuna leitud ei ole piisavalt kindlaid seoseid
(Author & Zeithaml, 1988). Seega on mdiste uurimine olukorras, kus kindla
kontseptsiooni loomine ei ole veel 16ppenud (Sanchez-Fernandez et al., 2008). Kuna
puudub kindel mudel tarbija tajutud vaartuse mdotmiseks, peab autor tegema valiku,
milline mudel sobiks antud t66 konteksti kBige paremini.

Autorid nagu Author & Zeithaml (1988) on toonud valja eelnevate uuringute
fundamentaalseid probleeme, néiteks kvaliteedi ja vaartuse liigne sarnasus kasulikkusele.
Selle asemele pakuvad autorid oma definitsiooni: ,,Tajutud véirtus on tarbija tiletildine
hinnang toote kasulikkusele kulu ja tulu alusel“ (Ibid: 14). Ibid loovad neljaosalise

kontseptsiooni otsustamisteooria (means-end theory) baasil, mille leiab tabelist 4.

Tabel 4. Tarbija tajutud vaartuse neljaosaline kontseptsioon

o - Vaartus on see,
s L. Vaartus on Vaartus on . .
S Vaartus on . - . . mida annan ja
Definitsioonid . minu soovid kvaliteedi ja .
madal hind . mida sellele
toote suhtes hinna suhe
eest saan
i Vaartus on i
- ~ Vaartus on see, P Véartus on see,
Véartus soltub X . ennekdike hind, SR
L mis on sinu . mitu jooki ihest
° vaid hinnast . kvaliteet on .
ko jaoks hea TR pakendist saan
= teisejarguline
2 =
Kupongide Vf:lartus On SEe€, Vaértus on Véartus on see,
: mida mu lapsed . o
kasutamisel on . madalaima mitu liitrit
joovad
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mahlal rohkem hinnaga vastava hinna

vaartust kvaliteetbrand eest saan
Vaartus tahendab Vaa}.rtus on "VaarNt_us on
) véhem Ukskdik mis
madalat hinda . . . o
raiskamine Vé&artus on sama pakub kdige
VAdirtus on nidala Vaartus on see, mis kvaliteet rohkem kdige
erinakkumine mis on minu vaiksema hinna
P jaoks mugav eest

Allikas: koostatud Author & Zeithaml (1988:13) p6hjal

Author & Zeithaml (1988) véidavad veel, et uuringud tarbija tajutud véértuse suhtes on
jaanud ebaselgeks. Vajadust parema mudeli ja mdotmise viisi jaoks ndevad ka J. C.
Sweeney & Soutar (2001). See kinnitab bakalaureusetdd autori eelnevat vaidet, et tahtis
on siinkohal valida dige mudel, mis sobib kdige paremini antud t66 konteksti. Woodruff
(1997) toob oma artiklis valja mitmeid erinevaid definitsioone, ndidates sellega, kui
erinevad arusaamad mdiste suhtes kehtivad. Ibid véitel on Uheks kriitiliseks aspektiks
tarbija véartuse uurimisel kindla raamistiku paika panemine, mis votaks kokku kdik

erinevad vaated.

Siinkohal on tekkinud kaks pdhilist suunda tarbija tajutud vaartuse kontseptsiooni
loomiseks (vt joonis 4) (Sanchez-Fernandez et al., 2008). Esimesena tuuakse vélja
utilitaarse ja kognitiivse tajutud vééartuse pdhine ehk tGihetasandiline l&henemine, kus selle
mdGtmine toimub labi toote vdi toodete komplekti (Ibid). Teiseks suunaks on mitmetest
eraldi dimensioonidest voi kategooriatest koosnev mitmetasandiline lahenemine tajutud

vadrtusele, mis moodustab madistest tervikliku ettekujutuse (Ibid).

Jargnev joonis 4 kirjeldab uurimissuundade ja pakutud kontseptsioonide jagunemist:
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— Teised uuringud

4 — Uhetasandiline Uuringud hinna baasil Monroe (1990) uuring
5
©
] e " : Zeithaml (1988)
2 L Means-end" teooria lahenemine
]
Heod I
>
ok Tarbija vaartuse __|Aksioloogia voi vaartuse
2 hierarhia teooria
< —  Mitmetasandiline |
Utilitaarne ja hedonistlik Holbrook (1999)
vaartus vadrtuse tlpoloogia
Tarbimise-vaartuse
- teooria

Joonis 5. Tajutud vaartuse erinevad uurimissuunad. Allikas: koostatud Sanchez-
Fernandez & Iniesta-Bonillo (2007) alusel

Siinkohal eksisteerib mitmeid erinevaid mudeli valikuid, millest kdik véarivad kaalumist
(Sanchez-Fernandez et al., 2008). Nii tekibki aga olukord, kus tuleb valida, kas modta
tarbija tajutud vaartust labi Ghetasandilise v&i mitmetasandilise kontseptsiooni. Sama
valik tuleb teha ka bakalaureuset6d koostajal, vOttes arvesse uuringus kasutatavaid
meetodeid andmete kogumiseks. Uhetasandiline kontseptioon, tanu oma lihtsusele, ei
vOta arvesse emotsionaalseid ja olemuslikke faktoreid (Sanchez-Fernandez & Iniesta-
Bonillo, 2007). Samas vdib mitmetasandiline mudel pakkuda médtmisel liiga segaseid
tulemusi (Ibid)

Sinha & DeSarbo (1998) defineerivad tarbija tajutud vaartust kui mdistet, mis sisaldab
hinda, kvaliteeti, kasulikkust ja ohverdust, olles olemuselt mitmetasandiline ning mille
igat aspekti peab eraldi igas tootekategoorias uurima. Sellegipoolest ei saa kumbagi
mudelit siinkohal kutsuda digeks voi valeks, (hetasandilist vOib siinkohal nimetada
lihntsamaks ja mitmetasandilist keerulisemaks (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo,
2007). Vottes arvesse internetikisitluse piiranguid antud bakalaureusetods, voib

uhetasandiline meetod osutuda paremaks valikuks.
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Mitmetasandilises mudelis esinevad siiski ka omad vead. Sdnchez-Fernadndez & Iniesta-
Bonillo (2007) sdnul, nagu ka eelnevalt mainitud, pakub mitmetasandiline kasitlus kull
terviklikumaid, kuid samas segasemaid tulemusi eri tasandite omavahelistele suhetele. Z.
Chen & Dubinsky (2003) on loonud oma mdiste siinteesina eelnevatest
mitmetasandilistest definitsioonidest ning toovad vélja thetasandilise mudeli puuduse,
kus see ei vota arvesse teatud aspekte tajutud vaartusest nagu tarbija ostukogemus. Kuna
ostukogemust on raske uurida labi internetikusitluse, vdib mitmetasandiline mudel

osutuda selle uuringu puhul halvemaks valikuks.

Bakalaureusetd6 autor usub eelneva pohjal, et antud t66 kontekstis on kdige
ratsionaalsem kasutada siiski Uhetasandilist kontseptsiooni uuringu labiviimisel ja
analliusimisel. Kdesoleva uuringu labiviimine mitmetasandiliselt v3ib siinkohal osutuda
lilga keeruliseks, kuna moningaid tarbija tajutud véartuse aspekte, mida sel meetodil
uuringusse kaasama peaks, ei ole voimalik I&bi autori valitud andmete kogumise meetodi

moota.

Eelnevalt mainitud Snyder & Fromkin (1980) vdidavad, et unikaalsuse teooria kohaselt
on tarbijal soov omada tooteid, mis erinevad teistest toodetest, vastasel juhul tekitab see
neis negatiivseid tundeid toote suhtes. Eelnev vaide seondub Simonson & Nowlis (2000)
vaitega, kelle kohaselt pakuvad tooted, mis on rohkem unikaalsed ja eristavad tarbijat
massist rohkem rahulolu. Siinkohal vGib luua seose toote piiratuse ja tajutud vaartuse
vahel, kuna piiratus muudab toote raskemini ké&ttesaadavaks ja erilisemaks, ning
unikaalsus voib tdsta toote vaartust tarbija silmis. Sidudes seda limiteeritud tootega, voib
siinkohal eeldada vaite paikapidavust juhul, kui toote tarbimine on teistele nahtav ning

on tekkinud pdhjendatult pakkumise piiratusest.

Woodruff (1997) laiendab oma varem pdstitatud definitsiooni. ,, Tarbija tajutud vaartus
on tarbija tajutud eelistus ja hinnang toote omadustele, nende omaduste tGhususele ja
tagajargedele, mis toote kasutamisel kas lihtsustavad voi takistavad tarbijal eesmérkide
saavutamist situatsioonides* (Ibid: 142). Samuti pakub (Ibid) vélja tarbija vaartuse
hierarhia mudeli toote suhtes. Esiteks motleb tarbija tootest kui mingite omaduste hulgast,

mis on tootele omased. Jargmiseks, ostes endale toote, luuakse teatud soovid vOi
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eelistused toote omaduste suhtes, mida saadakse l&bi toote kasutamise kogemuse. Sellest
omakorda peegeldub toote omamise véartus tarbija jaoks. Kuna véite puhul vdib néha
otsest seost oodatava kogemuse ja tajutud vaartuse vahel, peab autor oluliseks selle
lisamise kisimustikku. Kolmandaks soovib tarbija saavutada teatud tagajargi labi endale
seatud eesmarkide toote suhtes. Mudel kolme eelneva osaga ja nendevahelise seosega on
valja toodud joonisel 6, mis aitab mdista tarbijapoolset tajutud véartuse kujunemist toote

suhtes enne ostu sooritamist.

*Eesmargipdhine rahulolu

7N

Soovitud toote omadused Soovitud kogemus

ja omaduste kvaliteet kasutamisel
*Omadustepdhine rahulolu <:> +Kasulikkusel p6hinev

Tarbija eesmérgid toote
suhtes

rahulolu

Joonis 6. Tarbija vaartuse hierarhia. Allikas: koostatud Woodruff (1997) alusel

Eelnevalt véljatoodud teooriad aitavad siduda omavahel limiteeritud toote ja tarbija
tajutud véartuse. Limiteeritud toote ks omadustest on olla piiratud ehk mitte kdigile
kattesaadav. Lahtudes eelnevatest uuringutest, kus on leitud empiirilist tdestust
limiteeritud toodete kasutamise mdjust tarbija véartuse tunnetusele toote suhtes, voib
siinkohal oletada seost kahe keskse mdiste vahel.

Z. Chen & Dubinsky (2003) toovad sarnaselt teistele autoritele valja kriitikat tarbija
tajutud vaartuse liiga lihtsalt defineerimise kohta. Antud kriitika artikli autori poolt on
suunatud mitmetasandilistele mudelitele, mida on tehtud sarnaselt Sinha & DeSarbo

(1998) teadusartiklile, kus selline viis tajutud vaartuse mddtmiseks vdib tekitada moiste
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mdo6tmisel segadust ja uurijaid eksitada. Selle asemel toovad Z. Chen & Dubinsky (2003)
valja eelnevalt bakalaureuset66 autori poolt mainitud Author ja Zeithaml’i definitsiooni,

mis on nende vditel kéikehdlmav.

Amini, Falk, & Schmitt (2014) on loonud mudeli, 1&bi mille on véimalik mddta tarbija
tajutud véartust ja selle muutumist. Jargnevalt jooniselt 7 on n&ha kasu ja hinda
mdjutavaid tegureid, mille omavaheline suhe anna tarbija tajutud vaartuse. Omaduse
kasulikkus tuleneb sellest, kui héasti see vBiks rahuldada tarbija soove ja kui hasti need

tajutavad omadused omavad néhtavaid eeliseid alternatiivsetele toodetele (lIbid).

/Kasu ) /Hind A 4
*Toote omadused +Ostuhind
*Disain «Hoolduskulud o
*Brénd «Ajakulu % Tarbug tajutud
«Emotsionaalne «Riskid vaartus
vaartus
- J - J \o

Joonis 7. Tarbija tajutud vaartuse kujunemise kontseptsioon. Allikas: autori kohandatud,
koostatud Amini, Falk, & Schmitt (2014) alusel

Monroe & Krishnan (1985), viidatud Dodds, Monroe, & Grewal (1991) vahendusel on
pakkunud valja tajutud hinna, kvaliteedi, ohverduse ja ostusoovi seost kirjeldava mudeli.
Mudelis kasitletakse reaalset hinda kui valist tunnust, mis on tarbija jaoks stiimul toote
ostmisel (Dodds et al., 1991). Ibid véidab siinkohal, et ostusoovi on véimalik suurendada
labi kérgemate hindade, kuna see suurendab tarbija tajutud kvaliteeti toote suhtes. Selle
véite pohjal saab luua seose eelnevas peatikis mainitud Lynn’i kalliduse-soovituse
mudeli ja naiivse majandusteooriaga, mis vaidab, et toote kvaliteet s6ltub otseselt selle
hinnast, samuti vOib tarbija ndha sellist toodet kui staatuse nditajat, mis suurendab
ostusoovi. Samal ajal vahendab hind tarbija ostusoovi, kuna tajutud ohverdus on l&bi
hinna kasvanud (Dodds et al., 1991). Toetudes mudelile ning Dodds’i viidetele, on
samuti sarnaselt eelnevatele autoritele defineeritud tajutud vééartust kui tajutud kvaliteedi

ja hinna suhet.
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Dodds et al. (1991) toob siinkohal sisse sobiva hinnavahemiku mdiste, mis seoks tajutud
kvaliteeti ja toote valikut. Juhul, kui hind on tarbija jaoks vastuvétmatu, puudub sel tootel
vOi teenusel tarbija jaoks tajutud véartus (Dodds et al., 1991). Kuna ihetasandiline mudel
sisaldab sageli hinda tajutud véaartuse mddtmiseks, naeb autor vajadust analliisi kaasata
ka hinna tegur. Seda vajadust kinnitab siinkohal ka eelnevalt mainitud seos naiivse
majandusteooriaga, kus hind mdjutab toote tajutud kvaliteeti. Artikli autori poolt pakutud

mudel autoripoolsete kohandustega leiab jargnevalt jooniselt 8.

Tajutud
Kvaliteet

Objektiivne ; ;
Jhin:jIV ]—[ Tajutud hind

Tajutud
ohverdus

Tajutud ’ ‘
VAArUS Ostusoov ]

Joonis 8. Kontseptuaalne mudel hinna mdjust toote hinnangule. Allikas: autori
kohandatud, koostatud Dodds et al. (1991) alusel

Kisimustiku koostamisel vGtab t66 autor arvesse kdiki mudelis valjatoodud faktoreid,
mis tajutud vaartust mojutavad. Mudel on kill mdeldud kirjeldama hinna mdju, kuid
naitab siiski selgelt faktoreid, mis tarbija tajutud vaartust mojutavad. Kinnitust sellele

leiab ka eelnevalt valja toodud teooriast.

Ké&esolevas alapeatiikis toodi valja tarbija tajutud vaartuse erinevaid késitlusi, mudeleid
ja mddtmise viise. Uksmeel, kuidas tarbija tajutud vaartust moota ning milliseid tegureid
mudelisse kaasata puudub. T66 autor ndeb siinkohal selgelt kahte erinevat laiemat
uurimissuunda (vt Joonis 5), ning usub, et t66 konteksti sobib kdige paremini
uhetasandiline l&henemine. Edaspidiselt l&htub t60 koostaja seega Uhetasandilist kasitlust

kasutanud autorite uuringutest bakalaureuset6d uuringu l&biviimisel.
Sarnaselt eelmisele alapeatikile, toob autor siinkohal kokkuvotteks valja tdhtsamate

autorite teadustoode Kkirjeldused ja tulemused tabelis 9, mida too koostaja peab uuringu

koostamisel oluliseks.
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Sinha & DeSarbo (1998) loovad oma artiklis uue mudeli tajutud vaartuse moédtmiseks,
mis pBhineb mitmetasandilisel lahenemisel. Mudeli testimiseks viidi labi kisitlus autode
tajutud vaartuse kohta 95 turundusedpilase seas, mis kinnitas mudeli véimet m6dta mitut

tajutud vaartuse tasandit korraga ning neid ka kaardistada (Ibid).

Haba et al. (2017) uuringu eesmérgiks oli leida tarbija tajutud vaartuse mdju
nutitelefonide ostusoovile. Uuringu jaoks viidi labi internetikisitlus tootavate Malaisia
kodanike seas, kus koguti 302 vastajat (Ibid). Tulemustena leiti, et positiivset moju
ostusoovile avaldavad tajutud kasulikkus, vaartus ja brandikuvand, mida kasitletakse kui

tajutud vaartuse osa (Ibid).

Z. Chen & Dubinsky (2003) loovad tarbija tajutud véartuse mudeli, mida on véimalik
kasutada tajutud vaartuse modtmiseks internetikaubanduse puhul. Mudeli testimiseks
viidi l1abi kusitlus 110 dlidpilase seas, mis kinnitas esialgselt mudeli tajutud vaartuse

md6tmisvoimet vastava kaubanduse puhul (Ibid)

Dodds et al. (1991) uurivad, kuidas toote hind, brand ja informatsioon poelettidel mdjutab
tarbija hinnangut toote suhtes. Uuringu jaoks ndidati 585-le ilidpilasele kahte toodet, ning
paluti labi kusimustiku hinnata toodet (Ibid). Uuringu tulemustes selgus, et toote hinnal
oli negatiivne efekt toote vaartuse ja hinna suhtele ja ostusoovile, kuid positiivne efekt

tajutud kvaliteedile (Ibid). Seega esineb hinnal siinkohal kahepoolne mdju.

Amini et al. (2014) tutvustasid mudelit tarbija tajutud vaartuse muutuse médtmiseks toote
suhtes enne ostu ning pérast ostu. Mudeli testimiseks paluti 45 isikul hinnata kahte
tahvelarvutit, mille péhjal mdddeti eraldi tajutud vaartuse aspektide muutust (Ibid).
Uuringu l&biviimisel kinnitati mudeli médtmisvdimet, mis annab ettevotetele véimaluse

oma toote ndrku kohti ndha ning neid parandada (Ibid).
Szybillo & Jacoby (1974) testisid oma uuringus mudelit, kus vaideti, et toote tunnused

nagu disain mojutavad tajutud kvaliteeti ronkem kui vélimised tunnused, nditeks hind.

Andmete kogumiseks valiti suvaliselt vélja 90 naisulidpilast, kes pidid néhtu pd&hjal
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taitma kisimustiku (Ibid). Uuringu tulemused kinnitasid, et toote valimus omab suuremat

mdju tajutud kvaliteedile kui hind ja toote valmistamisel tuleks keskenduda just parima
hinna ja vaartuse suhte saavutamisele (1bid).

Tabel 9. Eelnevate autorite uuringud ja tulemused

Autor

Eesmark

Tulemus

(Sinha & DeSarbo, 1998)

Uue mitmetasandilise

mudeli loomine

Kinnitati mudeli vGimet
md0ta tarbija tajutud
vadartust ja seda

kaardistada.

(Haba et al., 2017)

Tajutud vaartuse moju
leidmine nutitelefonide

ostusoovile

Tajutud kasulikkus,
vaartus ja brandikuvand
avaldavad positiivset moju

tajutud vaartusele

(Z. Chen & Dubinsky,
2003)

Mudeli loomine tajutud
vaartuse moéotmiseks

internetikaubanduse puhul

Kinnitati mudeli
modtmisvoimet

internetikaubanduse puhul

(Dodds et al., 1991)

Hinna, brandi ja
informatsiooni poelettidel
mdju tarbija hinnangule

toote suhtes

Hinna kahepoolne mju —
Negatiivne efekt vaartuse
ja hinna suhtele ning
ostusoovile. Positiivne

moju tajutud kvaliteedile

(Amini et al., 2014)

Mudel tarbija tajutud
vaartuse modtmiseks enne

ja parast ostu

Kinnitati mudeli
maotmisvéimet, andes

ettevotetele uue
instrumendi leidmaks toote

norku kohti

(Szybillo & Jacoby, 1974)

Mudeli testimine, kus toote
omadused nagu disain
mdjutavad tajutud

kvaliteeti rohkem kui

Toote valimus avaldab
suuremat moju tajutud

kvaliteedile kui hind
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valised tunnused, naiteks
hind.

Allikas: autori koostatud eelneva kirjanduse pohjal

Teisena tabelis 9 valjatoodud Haba et al. (2017) kinnitavad oma uuringuga tajutud
kasulikkuse, vaartuse ja brandikuvandi positiivset mdju tarbija tajutud vaartusele. Tajutud
kasulikkust vdib seostada tajutud siimboolse kasulikkusega. Samuti esineb naiivse
majandusteooria ja kalliduse-soovituse mudeli kohaselt positiivne seos hinna ja vaartuse
vahel, viimane millest mgjutab antud uuringu jérgi tarbija tajutud vaartust. Tabelist 9 voib
naha, et hinnal esineb aga negatiivne mdju hinna ja vaartuse suhtele. Siinkohal voib néha
kahte vastastikust vadidet mille puhul on v@imalik, et mdju suuna otsustab maéni kbrvaline
tegur. Sellegipoolest avaldab hind positiivset mdju tajutud kvaliteedile, mida késitletakse
tarbija tajutud vadrtuse osana. Bakalaureuset6d autor ndeb siinkohal vajadust lisada
kisimustikku hinna faktor, kuna eelneva pohjal vdib n&ha hinna kindlat moju tarbija
tajutud vaartusele. Samuti leiab tabelist 9 Szybillo & Jacoby (1974) uuringu tulemused,
kus leiti, et toote valimus avaldab suuremat mdju tajutud kvaliteedile kui hind. Selle
pohjal peab autor vajalikuks lisada uuringusse kisimus toote disaini kohta, kuna labi
tajutud kvaliteedi mjutab see tarbija tajutud vaartust.

Nii limiteeritud toote teemalistes uuringutes kui ka tarbija tajutud vaartuse uuringutes
vOib né&ha ulidpilaste kasutamist uuringu l&biviimiseks. Siinkohal tekib kusimus, kas
selline 1&henemine mdjutab ka uuringu tulemusi. Thomas (2011) sdnul on ulidpilastest
koosnevad valimid sobilikud katsete labiviimiseks ja andmete kogumiseks, kuna nende
hariduskéik ja senised kogemused on killaltki sarnased. See vahendab vdimalust, et
uuringu tulemusi mojutab koérvaline faktor (Ibid). See voib olla tiheks pohjuseks, miks
eelnevalt valjatoodud autorid on kasutanud oma valimis Glidpilasi. Samuti saab
praegustest Glidpilastest lahiaastatel peamine tarbijagrupp, kes on mdjutatud
sotsiaalmeedia reklaamidest ja informatsioonist. Sellegipoolest mainib artikli autor &ra,
et ukski too ei ole tdielikult usaldusvéarne, kui pole kaasatud kdiki vanusegruppe (Ibid).
Seega eeldab siinkohal bakalaureusetd¢ autor, et ainult Glidpilaste kasutamine on

ndrgestanud teatud mééral uuringute tulemuste usaldusvaarsust.
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Ké&esoleva t00 esimeses peatiikis kasitleti limiteeritud toote strateegia ning tarbija tajutud
véartuse olemust, mdju ning voimalusi mddtmiseks. Limiteeritud toode jaotatakse
peamiselt limiteeritud perioodiga ja limiteeritud kogusega toote pakkumiseks. Mdistet ise
kasitletakse kui toote piiratust, olenemata mis viisil. Kuigi definitsioone esineb erinevate
autorite poolt mitmeid, jddvad mérksénad ning limiteeritud toote eesmark uldiselt
samaks. Tarbija tajutud vaartust uurinud autorite vahel puudub aga tiksmeel. Erinevaid
definitsioone ning valjapakutud kontseptsioone tajutud véaartuse médtmiseks esineb palju,
peamiselt jagunevad uurimissuunad kaheks — Uhetasandiline ja mitmetasandiline.
Kumbki viis pole siinkohal tingimata parem kui teine. Limiteeritud toote mdju olemasolu
tarbija tajutud vaartusele voib eeldada, kuna seda tleb sageli lisaks uuringute tulemustele
ka mdoiste enda definitsioon. Antud mdju saab Kirjeldada nditeks labi snoobi efekti,
unikaalsuse vajaduse ning kaubateooria. Limiteeritud toote mdistet uurinud autorid
ndustuvad asjaolul, et mdju toote tajutud véartusele tarbija silmis on positiivne. Sellel
eeldusel ning eelnevalt valjatoodud teooria alusel koostab autor kisimustiku ning

analliusib tulemusi jargnevas peatkis.
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2. LIMITEERITUD TOOTE STRATEEGIA MOJU TARBIJA
TAJUTUD VAARTUSELE JOOGIKAUPADE NAITEL

2.1. Metoodika, katse tlesehitus, toodete kirjeldus, valimi

kirjeldus

Ké&esoleva empiirilise osa esimeses alapeatiikis annab t60 autor Ulevaate kisitluse
valimist, kirjeldab katse Ulesehitust ja sotsiaal-demograafilisi naitajaid ning toob valja
toodete kirjeldused. Samuti kirjeldab autor lahemalt metoodikat ja uurimisprotsessi ning

pohimdtteid, millest koostamisel l&htuti.

Kusitlus viidi labi Google Forms internetikeskonnas, kus kisimustik oli avatud
vastajatele perioodil 06.03.2018 — 08.04.2018, mis teeb uuringuperioodi pikkuseks 5
nadalat. Kusimustiku levitamiseks kasutas autor Facebook’i sotsiaalvdrgustikku ning
samuti saadeti kiisimustik laiali 1abi majandusteaduskonna nimekirja. Perioodi jooksul

kogus autor 138 vastajat.

Kisimustiku koostamisel ilmnes probleem selle disainiga. M®djusa tulemuse
saavutamiseks pidi olema loodud olukord, kus olenemata millisele kusimusele isik
vastab, peab tema vaatevdlja jd&ma samal ajal ka toote pilt. Sellise Ulesehituse
saavutamine osutus aga oodatust keerulisemaks, kuna nahtavasti sellist teenust tkski
keskkond, millel puuduksid lisatasud, ei pakkunud. Parast autoripoolset lisauurimist,
peitus lahendus Google Forms internetikeskkonnas. Keskkonna vanemat versiooni

kasutades pakkus see piisavalt kompaktset lahendust sellise struktuuri elluviimiseks.
Uuringus kasutatav kisimustik on koostatud eelnevate véljatoodud autorite kiisimustike

vOi vdidete pdhjal. Kusimuste valimisel lahtus autor limiteeritud toote mdiste ja

definitsiooniga seonduvatest mdistetest, mille puhul oli ndha selget seost tarbija tajutud
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véartusega. 3 kisimust parinevad Dodds et al. (1991) uuringust, kuna eelneva teooria
pohjal on pdhjendatud hinnata toote disaini, usaldusvaérust ning hinna ja vaartuse suhet.
Jargmised kaks klsimust lisas t60 koostaja eelnevate autorite véidete pohjal, kuna
oodatav kogemus ja tajutud kvaliteet omavad seost tarbija tajutud vaartusega. Siinkohal
pidi bakalaureuset60 autor arvestama internetikiisimustiku piirangutega. Eelnevalt
mainitud kisimustiku struktuuri saavutamiseks pidi auto vélja jatma mitmeid kisimusi,
naiteks toote unikaalsuse. Oodatavat kogemus sisaldab teooria kohaselt osaliselt ka toote
unikaalsust, mille pdhjal langetas autor antud otsuse. Uuringu usaldusvaarsuse tdstmiseks
lisas t60 autor 4 omapoolset kusimust, mis annavad infot kiisimustikule vastajate tldisest
informeeritusest limiteeritud toodete suhtes. Kisimustik (vt lisa 3) oli jagatud viieks
eraldi osaks. Esimeses neljas osas tuli vastajal hinnata nelja erinevat toodet (vt lisa 1),

mis moodustasid omavahel kaks tootepaari, mida vdib néha ka jooniselt 10.

Joonis 10. Uuringus kasutatavad tooted

Toodete valikul 1&htus autor nende uuringusse sobivusest. Autor usub, et kdige parem
valik antud bakalaureusetdos on kasutada sama bréndi tooteid, kus tiks on tavatoode ning
teine selle sama toote limiteeritud versioon. Labi selle saab kdrvale jatta muutujad nagu

brénditunnetus, kuna vorreldakse vaid sama brandi tooteid. Selline viis pakub autori

29



arvates kdige tdpsema viisi tajutud vadrtuse muutuse mootmiseks. Eelneva alusel usub
autor, et antud uuringusse sobivad just Saku Originaal ja Saku Originaal Pthadepruul
ning Red Bull Energy Drink ning Red Bull Winter Edition.

Kdik uuringus kasutatavad tooted olid saadaval suuremates poekettides ja tanklates kogu
pakutava perioodi véltel. Kuna kisimustiku alusel andmete kogumine viidi l&bi
kevadeperioodi alguses, vOib eeldada, et enamus klsimustikule vastajaist olid jéudnud
toos kasutatavate limiteeritud toodetega poelettidel juba tutvuda. Red Bull Winter
Edition’it pakutakse Eesti poelettidel esimest korda. Kuna Red Bull Summer Edition on
autorile teadaolevalt olnud saadaval kolm suveperioodi, vOib eeldada pakkumise
jatkumist jargmisel talveperioodil Winter Edition’i puhul. Saku Originaal Piihadepruul
on autorile teadaolevalt saadaval teist talveperioodi. Andmaks parema Ulevaate uuringus
kasutatud toodete olemusest, toob bakalaureuset6éd autor vélja toodete lthikirjeldused
nende tootjate poolt, samuti ka hinna ja mudgiperioodi. Kuna Selveri internetipood
pakkus uuringusse sobiva ja lthida kirjelduse Saku toodete kohta, otsutas autor kasutada

just seda. Peamise info toodete kohta leiab ka lisast 1.

,»Energiajook Red Bull on funktsionaalne jook, mis annab tiivad, millal iganes neid vajad*
(Red Bull Energy Drink, kuup&ev puudub). Ideaalne andmaks energiat, kui veedad véljas
aega, teed sporti vOi tootad (Ibid). Toode on saadaval aastaringselt ning 06.03.2018

seisuga oli toote hind koos pakendi pandiga 1,49 € (e-Selver, kuupaev puudub-a).

»Red Bull Winter Edition kombineerib Red Bull Energiajoogi funktsionaalsuse
ploomimaitsega™ (Red Bull Winter Edition, kuupdev puudub). Sarnaselt tavalise Red
Bull’iga on jook ideaalne andmaks energiat igapéevaste tegevuste jaoks (Ibid). Toode on
saadavalt vaid 2017-2018 talveperioodil ning 06.03.2018 seisuga oli toote hind koos
pakendiga 1,49€ (e-Selver ,kuupdev puudub.-b).

Saku Originaal on humalarikka maitsega klassikaline Eesti hele 6lu, mis parineb aastast

1993 (,,e-Selver®, kuupdev puudub.-c). Saku Originaali vdib lugeda Eesti esimeseks
kvaliteetfluks, kuna on pruulitud kaasaegse tehnoloogiaga, jérgides euroopalikke
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kvaliteedinorme (Ibid). Toode on saadaval aastaringselt ning 06.03.2018 seisuga oli toote
hind koos pakendi pandiga 1,49 € (Ibid).

Saku Originaal pihadepruul on laager 6lu, varvuselt punakaskuldne ning tummisem Kui
tavapdarane originaal (,,e-Selver, kuupdev puudub.-d). Soovitatakse tarbida kas niisama
nautimiseks voi jouluroogade korvale (Ibid). Toode on saadaval vaid talveperioodil 2017-
2018 ning 06.03.2018 seisuga oli toote hind koos pakendi pandiga 1,59 € (Ibid).

Nagu 108igust selgub, kasutatakse antud t66s joogikaupu. Red Bull’i tootegrupp koosneb
energiajookidest, Saku tootegrupp kahest alkohoolsest joogist. Pohilisteks erinevusteks
peale pakkumise piiratuse toodete vahel on disain ja maitse. Samuti esineb Saku

tootegrupis hinnaline erinevus, Red Bull’i mdlemad tooted on sama hinnaga.

Tarbija tajutud vaartuse kasitlemine thetasandiliselt eeldab, et tarbija tajutud véartust
mdjutavad aspektid on iseseisvad ega ole omavahel seotud. Selle pdhjal esitab autor iga
aspekti kohta eraldi kisimuse. Samuti annab kontseptsioon v@imaluse médta tajutud
vaartuse aspekte lastes vastajatel hinnata toote omadusi eraldi (Sanchez-Fernandez &
Iniesta-Bonillo, 2007), kus saadud hinnangud peegeldavad tarbija tajutud vaartusi toote
suhtes (Sanchez-Fernandez et al., 2008). Autori bakalaureusetddga osaliselt haakuva to0,
mis on vatnud aluseks Uhetasandilise mudeli on teinud Agarwal & Teas (2004). Antud
toos on tulemusi tdlgendatud labi hinnangute keskmiste, mis suurendab autori valitud

meetodi usaldusvaarsust.

Autor esitas iga toote kohta eraldi kuus kiisimust. Esimesed viis kiisimust koostas autor
eelnevalt véljatoodud autorite kisimuste ja vaidete pdhjal, kohandades neid sobivaks
antud kusimustikku. Kisimustele oli voimalik vastata seitsmepunktilisel skaalal, kus 1
tahistas kdige madalamat ja 7 kdige kdrgemat hinnangut. Kdikide punktide juurde oli
hindamisel lisatud tdpne definitsioon, mida antud hinnang tdhendab. Kisimuste allikad,
autori kohandused ja skaalade vadartused leiab lisast 2. Omapoolse panusena on autor
lisanud toodete juurde kuuenda kiisimuse, kus paluti vastata kiisimusele, ,,Kas olete antud

toote tarbija?*.
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Bakalaureusetod autor peab oluliseks seletada lahti p&hjused, miks valiti andmete
kogumiseks Likert’i seitsme punkti skaala. H.-J. Chen & Sun (2014) kasutavad tarbija
tajutud vaéartuse pohise uuringu jaoks andmete kogumisel Likert’i seitsme punkti skaalat,
mis algab hinnanguga 1 ,,Ei ndustu ldse* ja 16ppeb hinnanguga 7 ,,NGustun tugevalt®.
Samuti kasutavad sarnasel teemal Likert’i seitsme punkti skaalat J. C. Sweeney et al.
(1999) ja Dodds et al. (1991). Selle pdhjal on t66 autor koostanud oma andmete kogumise

suisteemi Likert’i skaala alusel.

Akadeemilistes uuringutes on tavapérane kasutada Likert’i skaalat erinevate muutujate
mootmiseks, pakkudes uurijatele efektiivset vdimalust votta muutujad kasutusele ja
nende seoseid uurida (Tsang, 2012). Skaala kasutamise puhul on vajalik teha otsus, kas
kasutada hindamisel keskpunkti vdi mitte. Algselt tdhendab keskpunkt neutraalset
arvamust, moned uurijad aga véidavad, et keskpunkti kui sellise kasutamine vdib
mdjutada uuringu usaldusvaarsust, teised aga sellega ei ndustu (Ibid). Siinkohal vdib vélja
tuua vastuolus tulemused. Adelson & McCoach (2010) dpilaste peal l&biviidud uuringu
tulemused kinnitavad, et 5 punkti Likert’i skaala usaldusvaarsus on suurem kui 4 punkti
variandil. Samuti esinevad vaited, kus keskpunkti kasutamine vé&hendab uuringu

usaldusvéarsust (Tsang, 2012).

Keskpunkti valimine vdib kisitletava jaoks tunduda ahvatlev puhtalt sellepérast, et isik
ei pea ndustuma ega mitte ndustuma (Ibid). See vOib tekitada olukorra, kus vastaja
hinnang on kallutatud ja seel&bi vahem usaldusvaarsem. Selle riski vdhendamiseks pakub
Ibid vélja kolm vdimalust: defineerida keskpunkti tdhendus vdimalikult selgelt, lisada
vahepealsetele punktidele tdhendused kasutades sdna ,,pigem* ja suurendades skaalal
valikute arvu. Koik véaljatoodu véhendab vastajate kalduvust valida keskpunkti (Ibid).
Matell & Jacoby (1972) vaitel vaheneb kalduvus kasutada keskpunkti mida suuremat

Likert’1 skaalat uuringus kasutatakse, seda just 7 kuni 19 punktilise skaala peal.

Selle alusel kasutab t66 autor andmete kogumiseks Likert’i seitsme punkti skaalat.
Toetudes eelnevatele uuringutele samas valdkonnas ja keskpunkti kasutamise teooriale,
peaks skaala suurus olema piisav keskpunkti kasutamise riski maandamiseks. Samuti

defineerib keskpunktist tuleneva riski maandamiseks autor punkti véimalikult selgelt iga
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kisimuse puhul. Selline kisimustiku ulesehitus suurendab t60 usaldusvaérust ja

paikapidavust.

Kisimustiku viiendas osas esitati 6 kisimust. Esimesed 3 neist olid sotsiaal-
demograafilised kiisimused, kus vastajal tuli markida oma sugu ja vanusevahemik. Sellele
jargnes 3 autori enda koostatud kiisimust, kas vastaja on poes mérganud piiratud koguse
vOi perioodiga mutdavaid tooteid, kas ta on neid varem tarbinud ning kas tal esineb

limiteeritud toodete suhtes suurem ostusoov.

Kisimustikule vastanuist 138-st inimesest olid 88 naised ja 50 mehed. Labi selle
jagunesid osakaalud soopdhiselt 63,8% ja 36,2%. Naiste suuremat osakaalu vdib
oletatavalt siinkohal selgitada l&bi suurema aktiivsuse sotsiaalvorgustikes ning labi autori
tutvusringkonna naiste ja meeste osakaalu. Samuti vGib rolli méangida naiste ja meeste
osakaal majandusteaduskonnas. Jargnevas tabelist 11 toob autor vélja valimi jaotuse soo

ja vanuse loikes.
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Tabel 11. Kusitluse valim vanuse ja soo I6ikes

Vanus 18-25 26-30 31-35 Ule 35 Kokku
Naised 68 9 4 7 88
Mehed 39 5 4 2 50
Kokku 107 14 8 9 138

Allikas: autori koostatud kogutud andmete p6hjal

Tulemusest tabelis 11 selgub, et valdav enamus vastanutest kuuluvad vanusegruppi ,,18-
25%, kus vastanuid oli 107. Kdige vihem vastajaid esines vanusegrupis ,,Ule 35, kuhu
kuulus 9 inimest. Pea kdigis vanusegruppides olid naissoost vastajad enamuses, vaid
vanusevahemikus ,,31-35% leidus meessoost vastajaid samal arvul mis naissoost vastajaid.
Sellise vastanute jagunemise pdhjuseks v@ib tuua autori enda sotsiaalmeedia
tutvusringkonna vanuselise jaotuse. Samuti andis oma panuse kiisimustiku jagamine l&bi
Tartu Ulikooli Majandusteaduskonna nimekirja ning oletatavalt ka selle vanusegrupi
kalduvus kasutada rohkem sotsiaalmeediat. ,,18-25% vanusegrupi enamus valimis vib nii
suurendada kui ka vahendada uuringu usaldusvaarust. Antud gruppi kuuluvatest saavad
ldhiaastatel peamised tarbijad, samuti suurendab usaldusvaarsust ulidpilaste kullaltki
sarnane taust ja elukogemus. Siiski vOib Uhe grupi enamus valimi usaldusvaarsust

langetada. Jaotumise dppeastme jargi leiab jargnevalt jooniselt 12.

|Doktori6pe; 1; 1%

Muu; 8; 6% Glmnaasium; 12;
9%

Kutsekool; 13;
9%

Magistridpe; 17;
12% T~

Bakalaureusedpe;
87; 63%

Joonis 12. Kusitluse valim dppeastme I6ikes. Allikas: autori koostatud kogutud andmete

pohjal
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Tulemustest joonisel 12 vBib n&ha, et 87 (63%) vastajat ning Uhtlasi ka enamus on
bakalaureuseastme Opilased. Kdige vihem esines vastajaid grupis ,,Doktoriope®, kuhu
kuulus vaid 1 vastajatest. Ulejaanud valim jagunes vaikeste vahedega gruppide
»Magistridope®, ,,Muu®“, , Glimnaasium®“ ja ,Kutsekool“ wvahel. Giimnaasiumis ja
kutsekoolis Oppivaid vastajaid leidus vastavalt 12 (9%) ja 13 (9%), magistridppes olevaid
vastajaid esines valimis 17 (12%). 8 vastajat (6%) liigitas end valiku ,,Muu* alla, mis vOi
tdhendada néiteks juba omandatud keskeri, rakenduskérgharidust vdi pdhiharidust.
Eelnevalt mainis bakalaureuset66 autor Glidpilaste valimis kasutamise positiivseid ja
negatiivseid kilgi. Sarnaselt eelnevatele uuringutele on ka antud t66 valimis peamiselt
bakalaureuseastme ulidpilased. T66 koostaja usub siinkohal, et antud grupp on puutunud
kokku kdigi uuringus kasutatavate toodetega. Red Bull’i toodete puhul on tudengid {iheks
sihtgrupiks. Saku Originaali tooted on piisavalt levinud, et Glidpilased oleksid nende
kohta informeeritud.

Antud bakalaureusetdds kasutatakse anallilsi jaoks SPSS 23 statistilise andmetdo6tluse
jaoks moeldud tarkvara. Programmis viiakse kogutud andmete pdhjal 1&bi
dispersioonanaliiiis ja Tukey test iga kisimuse kohta toodete ja tootepaaride ldikes
olulisusnivool 0,05. Sellega koos tuuakse vélja statistiline olulisus nii toodete kui ka
tootepaaride 16ikes ning koikide kisimuste keskmised hinnangud toodete raames. Selline
analliusimeetod pakub autorile vdimaluse leida tarbija tajutud vaartuse hinnangute
muutused tavatoodete ja limiteeritud toodete vahel, mis omakorda vfimaldab teha
jareldusi limiteeritud toodete kasutamise mdjust tarbija tajutud véartusele.

2.2. Uuringu tulemused jajareldused

Ké&esolevas alapeatiikis esitab autor kogutud andmete analiitsi tulemused koos kirjeldava
statistikaga. TOO 16pus palus bakalaureusetdd koostaja pérast sotsiaal-demograafilisi
kiisimusi vastata lisaks kolmele kisimusele, mille autor esitas omapoolse panusena.
Siinkohal alustab autor anallitisiga neist kiisimustest, kuna pakuvad Ulevaadet inimeste
informeeritusest ja kokkupuutest limiteeritud toodetega. Toodete kohta kisis autor 5

pohikisimust ning 1 lisakisimuse samuti omapoolse panusena. Autor anallisib viite
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pohikusimust samas jérjekorras, millisena nad esinesid ka kusimustikus. Kiisimust ,,Kas

olete antud toote tarbija?* analiiiisib autor eraldi.

Omapoolse panusena kisimustiku I6ppu lisatud 3 kisimust selgitavad tarbija Gldist
informeeritust piiratud koguses voi perioodiga toodete olemasolust ning nende tarbimise
kohta. Esimese lisakisimusena paluti tarbijatel anda Jah/Ei vastus kiisimusele ,,Kas olete
poes marganud piiratud koguse voi perioodiga miitidavaid tooteid?*. Tulemused selguvad

jooniselt 13.

o |, 121

Ei 17

Joonis 13. ,,Kas olete poes méarganud piiratud koguse voi perioodiga miitidavaid tooteid?
tulemused. Allikas: autori koostatud kogutud andmete p&hjal

Jooniselt selgub, et 138-st vastanuist 121 (87,7%) valisid vastusevariandi ,,Jah“ ning 17
(12,3%) ,,Ei“. Seega v0ib jareldada, et Glekaalukas osa kusimustiku téitjatest on tuttavad
piiratud koguses vdi perioodiga toodetega ehk on kokku puutunud limiteeritud toodetega.
Kokku puutunud vastajate arvu kinnitavad ka kiisimuse ,,Kas olete varem tarbinud
piiratud koguse vO1 perioodiga miitidavaid tooteid?* tulemused. Siinkohal paluti
vastanutel samuti vastata kas ,,Jah* voi ,,Ei* ning tulemustest selgus vastanute identne
jagunemine eelmise kisimusega (vt Joonis 13). Sellest tulenevalt ei esita t66 koostaja

siinkohal ka uute tulemustega joonist, vaid viitab eelmisele.

Kolmandaks kisimuseks, mis esindab autori omapoolset panust paluti kiisimustiku
tditjatel vastata kiisimusele ,,Kas teil esineb piiratud koguse vdi perioodiga toote suhtes
suurem ostusoov kui tavaliselt?*. Kiisimuse raames anti neli vastusevarianti: ,,Jah®,

,Pigem jah“, , Pigem ei ja ,,Ei“. Tulemused selguvad jooniselt 14.
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Pigem jah, 49,
36%

Pigem ei, 62, 45%

Joonis 14. ,Kas teil esineb piiratud koguse voi perioodiga toote suhtes suurem ostusoov
kui tavaliselt?* tulemused. Allikas: autori koostatud kogutud andmete pdohjal

Kisimuse tulemuse alusel oli kdige populaarsem valik 62 vastanuga ,,Pigem ei* (45%),
millele jargnes 49 vastanuga ,,Pigem jah* (36%). Vastusevariandi ,,Ei valis siinkohal 19
(14%) inimest, kdige vihem valisid vastajad varianti ,,Jah®, mis kogus 7 (5%) vastust.
Anallisist selgub, et suurem hulk inimesi ei hinda oma ostusoovi limiteeritud toote
suhtes suuremaks kui seda aastaringselt kéttesaadava toote puhul. Kindlalt ,,Jah* ja ,,Ei
vastanute osakaal on siiski vaike vdrreldes tinglikema vastusevariantide valijate
osakaaluga. Seega voib osaliselt tdlgendada vastuseid ,,Pigem jah* ja ,,Pigem ei* kui mitte
téiesti kindel olekut oma ostusoovi suhtes. Jargnevalt asub t66 autor analtilisima 4 toote

kohta esitatud kiisimuste gruppe.

Tulemuste kirjeldamiseks 4 erineva toote vahel viis t60 koostaja labi dispersioonanaltiisi
,Milline on teie hinnang toote disainile?* tulemuste pdhjal. Dispersioonanaliitisi jaoks
pustitab autor 2 hiipoteesi:

HO: Keskmine hinnang toote disainile on toodete 18ikes sarnane;

H1: Keskmine hinnang toote disainile on toodete 16ikes erinev;

Jargnevast tabelist 15 selgub, et olulisuse tdendosus on siinkohal védiksem kui olulisuse
nivoo (Sig.=.000<a=0.05), seega tuleb vastu votta sisukas hiipotees enk H1 ja Umber
lukata nullhiipotees ehk HO. See tdhendab, et hinnang toote disainile on kdigi nelja toote

10ikes erinev.
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Tabel 15. ,,Milline on teie hinnang toote disainile* tulemused

Analilis Tootepaar 1 (Red Bull) Tootepaar 2 (Saku)
Originaal Winter Edition Originaal Puhadepruul
ANOVA Sig.=.000
Tukey test Sig.=.152 Sig.=.000
Hinnangu keskmine 5,57 5,25 4,01 4,64

Allikas: autori koostatud kogutud andmete pGhjal

Tootepaaride eraldi analliusi jaoks sama klsimuse raames viis autor labi Tukey testi.
Siinkohal pdistitab autor sarnased hipoteesid:

HO: Keskmine hinnang toote disainile on tootepaaride 16ikes sarnane;

H1: Keskmine hinnang toote disainile on tootepaaride 16ikes erinev;

Tabelist 15 selguvad erinevad tulemused. Red Bull’i tootepaari puhul tuleb jadda
nullhlpoteesi enk HO juurde. Testi tulemusel selgub, et olulisuse tdendosus on siinkohal
suurem kui olulisuse nivoo (Sig.=.152>0=0.05) ehk esimese tootepaari puhul ei ole
hinnang toote disainile erinev. Kirjeldava statistika tabelist on v@imalik ndha ka
tdpsemaid keskmisi hinnanguid. Red Bull Energy Drink keskmine hinnang on 5,57,
Winter Edition’i puhul on see 5,25. Olulist erinevust siinkohal ei esine, Winter Edition’i
keskmine hinnang on védiksem kui originaalse toote oma, kuid seda vaid 0,02 vorra. Seega
jaéb mdlema toote puhul keskmine hinnang Likert’i skaalal ,,Pigem hea“ ja ,,Keskpérase*
vahele. Jooniselt 10 vdib naha, et mdlema toote puhul on disain méargatavalt muutunud,
hinnang on siiski jadnud samaks. Dodds et al. (1991) késitleb disaini kui tajutud kvaliteedi
0sa, mis mojutab tarbija tajutud véértust (vt Joonis 8). Hinnangu tulemuste pdhjal saab
siinkohal vdita, et limiteeritud toote ja tavalise toote hinnangute vahel erinevust ei esine,

seega selle kiisimuse I6ikes jadb mblema toote puhul tarbija tajutud vaartus samaks.

Saku Originaali toodete puhul on olukord vastupidine. Tabelist 15 selgub, et seekord tuleb
vastu votta H1 ja Gmber likata HO, kuna olulisuse tdendosus on siinkohal vaiksem kui
olulisuse nivoo (Sig.=.000<a=0.05). Labi selle vdib jareldada, et Saku tootepaari puhul
keskmine hinnang toote disainile erineb. Kirjeldava statistika tabel annab siinkohal
hinnangute keskmisteks Saku Originaali ja Saku Originaal Puhadepruuli puhul vastavalt
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4,01 ja 4,64, mis kinnitavad hiipoteesi paikapidavust. Keskmiste erinevuseks on siinkohal
0,63. Hinnang Saku Originaalile on peaaegu tépselt ,,Keskpérane*, Puhadepruul kaldub
tulemuste kohaselt hinnangu ,,Pigem hea“ poole. Jooniselt 10 on néha, et disain on kahe
toote puhul mérkimisvéarselt muutunud ning uuringu tulemuste pdhjal vdib vaita, et seda
ka paremuse poole. VVorreldes Red Bull’i tootepaariga on tulemus erinev. Limiteeritud
toote ehk Saku Originaal Puhadepruuli puhul on hinnang disainile kdrgem, seega on
limiteeritud toote puhul disaini faktori raames tarbija tajutud véaartus kérgem. Edaspidise

analliusi jaoks liigub autor jargmise kisimuse juurde.

Statistilise olulisuse ja keskmiste hinnangute leidmiseks viib autor eelmise kisimuse
naitel 1abi dispersioonanalutsi kisimuse ,Kui suure tdendosusega on toode
usaldusvaarne?“ tulemuste pdhjal (vt tabel 13). Autor pustitab selle jaoks hiipoteesid:
HO: Keskmine hinnang toote usaldusvaarsusele on toodete 18ikes sarnane;
H1: Keskmine hinnang toote usaldusvaarsusele on toodete I8ikes erinev;

Siinkohal v6ib vastu votta alternatiivse hupoteesi enk H1 ja Gimber llikata nullhiipoteesi
ehk HO, kuna olulisuse tfendosus on siinkohal vaiksem kui olulisuse nivoo
(Sig.=.001<a=0.05). Seega saab tabelist 16 tulenevate andmete pdhjal vaita, et keskmine

hinnang toote usaldusvéarsusele on toodete 10ikes erinev.

Tabel 16. ,,Kui suure tdendosusega on toode usaldusviidrne tulemused

Tootepaar 1 (Red Bull) Tootepaar 2 (Saku)
Analis __ _ __ __
Originaal Winter Edition Originaal Piihadepruul
ANOVA Sig.=.001
Tukey test Sig.=.016 Sig.=.689
Hinnangu keskmine 5,22 4,78 4,82 4,65

Allikas: autori koostatud kogutud andmete pGhjal

Tootepaaride eraldi analulsi jaoks viib autor l&dbi Tukey testi, millele eelnevalt
pustitatakse hipoteesid:
HO: Keskmine hinnang toote usaldusvéarsusele on tootepaaride I6ikes sarnane;

H1: Keskmine hinnang toote usaldusvéarsusele on tootepaaride 16ikes erinev;
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Tulemuste analtitsi tabelist 16 selguvad jargnevad tulemused. Red Bull’i toodete puhul
tuleb vastu votta sisukas hlpotees ehk H1 ja imber liikata nullhlipotees ehk HO, kuna
olulisuse tdendosus on siinkohal vaiksem kui olulisuse nivoo (Sig.=.016<0=0.05) ehk
Red Bull Energy Drink ja Winter Edition keskmised hinnangud on statistiliselt erinevad.
Toodete keskmised hinnangud on vastavalt 5,22 ja 4,78, nende erinevuse suuruseks on
0,44. Sarnaselt eelmisele kusimusele parineb ka see kisimus Dodds et al. (1991)
uuringust, kus seda késitletakse kui faktorit mis on osa tajutud kvaliteedist, mis mdjutab
tarbija tajutud vaartust (vt Joonis 8). Vaadates keskmiste hinnangute vaartusi, on tavalise
Red Bull’i hinnang oluliselt korgem. Likert’i skaala alusel jddb hinnang toote
usaldusvéirsuse tdendosusele valikute ,,Pigem suur tdendosus® ja ,,Suur tdendosus*
vahele, kaldudes rohkem esimese variandi poole. Winter Edition’i puhul jaéb hinnang
vastusevariantide ,,Pole kindel“ ja ,,Pigem suur tdendosus vahele®, kaldudes kiill pigem
viimase poole. Sellest tulenevalt saab teha jarelduse, et limiteeritud toote hinnang Red
Bull’i tootegrupis on vdhem usaldusvddrsem kui tavalise toote oma ning seega on

siinkohal madalam ka tarbija tajutud véartus.

Saku Originaali tootepaari puhul peab jadma nullhtpoteesi ehk HO juurde, kuna olulisuse
tdendosus on siinkohal suurem kui olulisuse nivoo (Sig.=.689<a=0.05) (vt tabel 16).
Seekord vdib jareldada, et Saku Originaali ja Plhadepruuli keskmised on statistiliselt liiga
sarnased. Keskmiste vaartuseks on vastavalt 4,82 ja 4,65, erinevuse suuruseks on 0,17.
Modlema toote hinnangud jaavad Likert’i skaala alusel ,,Pole kindel* ja ,,Pigem suur
toendosus* valikute vahele. Toetudes Dodds et al. (1991) mudelile (vt Joonis 8) vdib
jareldada, et Saku Orignaali toodete raames usaldusvaarsus ei muutu ning seega ka tarbija

tajutud vaartus ning edaspidiseks analtsiks tuleb liikuda jargmise kisimuse juurde.

Kiisimuse ,,Hinnake oodatavat kogemust toote tarbimisel:* hinnangu statistilise olulisuse
ja keskmise hindamiseks viib autor labi dispersioonanaliiiisi kogutud andmete pd&hjal.
Siinkohal pdistitab autor hiipoteesid:

HO: Keskmine hinnang oodatavale kogemusele toote tarbimisel on toodete 18ikes

sarnane,
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H1: Keskmine hinnang oodatavale kogemusele toote tarbimisel on toodete 18ikes

erinev;

Tabelist 17 nahtavate tulemuste pdhjal tuleb vastu votta alternatiivne hipotees enk H1
ning Umber likata nullhtipotees enk HO. Olulisuse tdendosus on vastava kusimuse puhul
vdiksem kui olulisuse nivoo (Sig.=.000<0=0.05), seega on hinnang oodatavale

kogemusele toote tarbimisel toodete 18ikes statistiliselt oluliselt erinev.

Tabel 17. ,,Hinnake oodatavat kogemust toote tarbimisel:“ tulemused

Analiiiis Tootepaar 1 (Red Bull) Tootepaar 2 (Saku)
Originaal Winter Edition Originaal Puhadepruul
ANOVA Sig.=.000
Tukey test Sig.=.030 Sig.=.794
Hinnangu keskmine 5,09 4,70 4,31 4,44

Allikas: autori koostatud kogutud andmete pGhjal

Tootepaaride eraldi analliiisi jaoks viib too koostaja labi Tukey testi, enne mida
pUstitatakse vastavad hlipoteesid:
HO: Keskmine hinnang oodatavale kogemusele toote tarbimisel on tootepaaride
I6ikes sarnane;
H1: Keskmine hinnang oodatavale kogemusele toote tarbimisel on tootepaaride

I18ikes erinev;

Tabelist 17 selguvad jargnevad tulemused. Red Bull’i toodete puhul peab vastu vétma
sisuka hupoteesi ehk H1 ja Umber likkama nullhlpoteesi ehk HO, kuna olulisuse
tdendosus on vaiksem kui olulisuse nivoo (Sig.=.030<a=0.05). Siinkohal saab teha
jarelduse, et Red Bull’i tootepaari puhul on kahe toote keskmiste hinnangute vahel
statistiliselt oluline erinevus. Kirjeldava statistika tabelist on néha, et Red Bull Energy
Drink ja Winter Edition keskmiste vaartused on vastavalt 5,09 ja 4,70, keskmiste suuruse
vahe on 0,39. Tavalise Red Bull’i keskmine hinnang kattub valikuga ,,Pigem positiivne
kogemus®, samal ajal kui Winter Edition’i hinnang jaab ,,Pigem positiivne kogemus* ja

,Keskparane“ vahele, kaldudes pigem esimese poole. Toetudes Simonson & Nowlis
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(2000) vaidetele saab siinkohal jareldada teooriale vastupidiselt, et tarbija tajutud véartus
on Winter Edition’i ehk limiteeritud toote puhul vaiksem kui tavalise toote puhul, kuna
oodatavast kogemusest sdltub tootega rahulolu, mis omakorda méjutab ka tarbija tajutud

vaartust.

Saku Originaal tootepaari juures tuleb vastu votta vastupidine hupotees. Siinkohal peab
jadma HO ehk olulisuse tdendosus on vaiksem kui olulisuse nivoo (Sig.=.794>0=0.05).
Tabeli 17 pbhjal vdib teha jarelduse, et kahe toote keskmised ei oma siinkohal statistiliselt
olulist erinevust. VVaadates keskmiste vaartusi Saku Originaali ja Puhadepruuli puhul on
need vastavalt 4,31 ja 4,44, suuruse vahe on siinkohal 0,13, mis kinnitab hiipoteesi HO
veelgi. Siinkohal tuleb teha jareldused samadel alustel, millel tehti neid ka eelmise Red
Bull’i tootepaari puhul. Kuna keskmiste hinnangute vahel ei esine statistiliselt olulist
erinevust, voib siinkohal vaita, et oodatavast kogemusest s6ltuv rahulolu on mdlema toote
puhul sama, ehk samaks jaab siinkohal ka tarbija tajutud vaartus. Seega liigub autor

jargmise kisimuse anallitsi juurde.

Statistilise olulisuse ja keskmiste leidmiseks kiisimuse ,,Andke hinnang toote hinna ja
vadrtuse suhtele* puhul viib t66 koostaja |&bi dispersioonanaliiiisi. Autor pdstitab
siinkohal hiipoteesid:

HO: Keskmine hinnang toote hinna ja vaartuse suhtele on toodete 18ikes sarnane;

H1: Keskmine hinnang toote hinna ja vaartuse suhtele on toodete I6ikes erinev;

Tulemused selguvad tabelist 18. Kogutud andmete analiidsist tulenevalt peab autor jddma
nullhlipoteesi ehk HO juurde kuna olulisuse tdendosus on suurem kui olulisuse nivoo
(Sig.=.339>0=0.05). Siit vOib jareldada, et statistiliselt olulist keskmiste hinnangute

erinevust kdigi 4 toote puhul ei esine.

Tabel 18. ,,Andke hinnang toote hinna ja véartuse suhtele:* tulemused

Tootepaar 1 (Red Bull) Tootepaar 2 (Saku)
Analus _ _ _ _
Originaal Winter Edition Originaal Puhadepruul
ANOVA Sig.=.339
Tukey test Sig.=.981 Sig.=.912
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Hinnangu keskmine 4,33 4,28 4,11 4,20

Allikas: autori koostatud kogutud andmete pGhjal

Siinkohal soovib autor anda tdpsema ulevaate tulemustest tootepaaride 18ikes ning viib
selle jaoks labi Tukey testi, pistitades hiipoteesid:
HO: Keskmine hinnang toote hinna ja vaartuse suhtele on tootepaaride 1dikes
sarnane;
H1: Keskmine hinnang toote hinna ja vaartuse suhtele on tootepaaride 18ikes

erinev;

Andmete analiisimisel tabeli 18 pdhjal selgub, et ka tootepaaride 18ikes esineb sama
nahtus. Mdlema tootepaari puhul tuleb siinkohal jaada nullhiipoteesi ehk HO juurde. Nii
Red Bull’i kui ka Saku tootepaari puhul on olulisuse téendosus suurem kui olulisuse
nivoo, vastavalt (Sig.=.981>0=0.05) ja (Sig.=.912>0=0.05). Kummagi tootepaari 18ikes
ei esine keskmiste hinnangute vahel statistiliselt olulist erinevust. Vaadates Idhemalt
keskmiste vaartusi, on need Red Bull’i toodete puhul 4,33 ja 4,28, suurusvahega 0,05 ja
Saku Originaali tootepaari puhul 4,11 ja 4,20, suurusvahega 0,09. Néitajad kinnitavad
veelkord hupoteeside paikapidavust. Kisimus péarineb algselt Dodds et al. (1991)
uuringust, kus artikli autor ké&sitleb seda kui tarbija tajutud véartuse néitajat. Iga toote
hinnang jaib Likert’i skaalal hinnangute ,,Keskpérane® ja ,,Pigem hea“ vahele. Red Bull
toodete hinnad on tapselt samad (vt Lisa 1), seega saab siinkohal jareldada, et limiteeritud
toode selles vordluses enk Winter Edition ei oma tarbija silmis suuremat tajutud vaartust
kui tavaline Red Bull. Saku Originaal ja Piihadepruul omasid samuti ilma erinevuseta
keskmisi hinnanguid, kuid Pihadepruuli ehk limiteeritud toote hind on tavalisest 0,10
eurot kallim (vt Lisa 1). Seega saab jareldada, et kuigi tajutud vaartus tarbija poolt jaab
siinkohal samaks, on tarbija silmis selline juurde hindlus toote puhul 6&igustatud.

Siinkohal liigub autor edasi jargmise kiisimuse analliusi juurde.

Kogutud andmete pdhjal statistilise olulisuse ja hinnangute keskmise leidmiseks ,,Kuidas
hindaksite toote hinda vorreldes sarnaste omadustega toodete hindadega?* kusimuse
puhul viib autor veelkord l&bi dispersioonanalliisi. Selle jaoks pistitatakse taas

hlipoteesid:
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HO: Keskmine hinnang toote hinnale vorreldes sarnaste omadustega toodete
hindadega on toodete 10ikes sarnane;
H1: Keskmine hinnang toote hinnale vdrreldes sarnaste omadustega toodete

hindadega on toodete I6ikes erinev;

Tabelis 19 véljatoodud andmete pdhjal peab siinkohal vastu vtma sisuka hupoteesi ehk
H1 ja Gmber lukkama nullhiipoteesi enk HO, kuna olulisuse tbendosus on véiksem kui
olulisuse nivoo (Sig.=.000<0=0.05). See tdhendab, et nelja toote keskmised hinnangud

on statistiliselt oluliselt erinevad.

Tabel 19. ,Kuidas hindaksite toote hinda vdrreldes sarnaste omadustega toodete
hindadega?“ tulemused

Tootepaar 1 (Red Bull) Tootepaar 2 (Saku)
Analis __ _ __ __
Originaal Winter Edition Originaal Pihadepruul
ANOVA Sig.=.000
Tukey test Sig.=.182 Sig.=.492
Hinnangu keskmine 5,09 4,88 4,14 4,30

Allikas: autori koostatud kogutud andmete p&hjal

Selle jaoks, et selgitada vélja tulemused ka tootegruppide I6ikes ning tuua vélja ka
hinnangute keskmised vaartused eraldi, viib autor labi Tukey testi. Siinkohal pustitatakse
hlipoteesid:

HO: Keskmine hinnang toote hinnale vorreldes sarnaste omadustega toodete

hindadega on tootepaaride I6ikes sarnane;

H1: Keskmine hinnang toote hinnale vorreldes sarnaste omadustega toodete

hindadega on tootepaaride I6ikes erinev;

Analidsi tulemusena (vt tabel 19) vdib siinkohal mdélema tootepaari puhul jaada
nullhipoteesi ehk HO juurde, kuna olulisuse tdendosus on mdlemas tootepaaris esinevate
toodete vahel suurem kui olulisuse nivoo, vastavalt (Sig.=.182>0=0.05) ja
(Sig.=.492>0=0.05). Selline tulemus viitab asjaolule, et kummagi tootepaari tavalise ja
limiteeritud toote hinnangute keskmiste vahel ei esine statistiliselt olulist erinevust.

Lahemal vaatlusel peegeldavad seda tulemust ka vaartused ise. Red Bull’i tootepaaris
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esinevateks hinnangute keskmisteks on 5,09 ja 4,88 suurusvahega 0,21, Saku tootepaaris
on selleks 4,14 ja 4,30 suurusvahega 0,16. Keskmiste vahe on siinkohal minimaalne.
Kisimuse hinnang on mdeldud toetuma kalliduse-soovituse mudelile ning naiivsele
majandusteooriale. Tavalise Red Bull’i keskmine hinnang on peaaegu sama mis ,,Pigem
kallim* Likert’i skaalal, samuti asub selle ldhedal ka Winter Edition’i hinnang. Saku
tootepaari puhul kaldub mdlema toote hinnang ,,Sama‘ hinnangu poole. Kuna molemal
Red Bull’i tootel esineb sama hind, on statistiliselt olulise keskmise hinnangu erinevuse
puudumine on siinkohal eeldatav. Saku tootepaari puhul esineb 0,10 eurone hinnavahe,
kus Saku Originaal Puhadepruul on kallim toode. Ka siinkohal ei esine keskmiste
erinevust, mis oleks statistiliselt oluline. Seega eelnevalt mainitud mudeli kohaselt ei oma
inimesed limiteeritud toote ehk Plihadepruuli suhtes suuremat ostusoovi ega taju seda kui

staatuse nditajat.

Autori omapoolse panusena lisati igale tootele juurde kiisimus ,,Kas olete antud toote

tarbija?*. Kogutud andmed on ndhtavad jargnevalt jooniselt 20.

Saku Originaal Puhadepruul - 125
Saku Originaal - 111
m Jah
_ N Ei
Red Bull Winter edition . 129
Red Bull Original [ NG 87

Joonis 20. ,,Kas olete antud toote tarbija?* tulemused. Allikas: autori koostatud kogutud
andmete pdhjal

Vastanutest on kdige suurem hulk originaalse Red Bull’i tarbijaid, ,,Jah* vastas siinkohal
51 (37%) kiisitluses osalenut ja ,,Ei*“ 87 (63%). Winter Edition’i puhul vastasid ,,Jah* 9
(7%) ja ,,Ei* (93%) osalenutest. Saku Originaali tarbib 27 (20%) ja ei tarbi 111 (80%)
vastanut. Puhadepruuli puhul langeb tarbijate arv veelgi, ,,Jah* vastas kiisimusele 13 (9%)

ja ,,Ei“ 125 (91%). Kokkuvdttes esines kdige védhem tarbijaid valimis Red Bull Winter
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Edition’i puhul, kdige rohkem tarbiti tavalist Red Bull’i.  Uuringusse valitud toodete
puhul on jooniselt 20 ndha, kuidas limiteeritud tooteid tarbitakse aktiivselt vahem kui
samade toodete tavalist versiooni. Autor peab tahtsaks siinkohal dra mainida, et mélemad
limiteeritud tooted olid kiisimustiku labiviimise perioodil poodides saadaval ning seda ka

enne kisimustiku labiviimist.

Tabel 21. Tarbija tajutud véaartuse keskmiste hinnangute kokkuvote

. Tootepaar 1 (Red Bull) Tootepaar 2 (Saku)
Kdigi toodete
- . Winter )
5ikes Tavaline N Tavaline | Pithadepruul
Edition
o Statistiliselt 5,57 5,25 4,01 4,64
Disain )
Statistiliselt 5,22 4,78 4,82 4,65
Usaldusvaarsus )
erinev —
Statistiliselt 5,09 4,7 4,31 4,44
Oodatav kogemus )
erinev —
Hinna ja vaartuse | Statistiliselt 4,33 4,28 4,11 4,2
suhe sarnane —
Hind vérreldes Statistiliselt 5,09 4,88 4,14 43
teiste toodetega erinev —

Allikas: autori koostatud kogutud andmete p&hjal

Uuringu tulemuste kokkuvatteks voib Gelda, et limiteeritud toote kasutamise mdju suurus
ja suund tarbija tajutud vaartusele oleneb toote enda omadustest. Red Bull’i tootepaari
puhul, mis esindas tavalist Red Bull Energy Drink jooki ning selle limiteeritud versiooni
Winter Edition’it, omab limiteeritud toode madalamat tarbija tajutud véairtust kui
originaalne toode. Viiest pohikisimusest kahe puhul andsid vastajad Winter Edition’ile
madalama keskmise hinnangu kui originaalsele Red Bull’ile. Ulej4inud kolme kiisimuse
vastuste pdhjal jai hinnang samaks. Seega voib jareldada limiteeritud toote negatiivset
moju tarbija tajutud vairtusele Red Bull’i toodete puhul, mis 1dheb vastuollu eelnevalt
valjatoodud teooriaga. Negatiivse moju tekkimisel vdis rolli méngida vastajate maitse-

eelistused, mis vodisid mdjutada hinnangut oodatavale kogemusele toote suhtes. Kuna
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tavaline Red Bull on poelettidel saadavad olnud pikka aega ning uuringus kogutud
andmete jargi tarbivad seda ka paljud uuringus osalejad, v6ib siinkohal eeldada teatud
usaldusvéarsust antud toote suhtes, mis ei ole veel tekkinud uue toote suhtes. Teooria
kohaselt md@jutab toote piiratus ronkem nende toodete vaartust, mille tarbimine on teistele
néhtav. Kuna joogikaupade tarbimine vGib olla nii ndhtav kui mitte nahtav, v6ib viimane

neist olla madalama hinnangu pdhjuseks.

Saku Originaali tootepaari puhul negatiivset mdju ei esinenud. Saku Originaali ja selle
limiteeritud pakkumisega variandi Puhadepruuli puhul jaid hinnangud samaks neljal
juhul viiest. Parem keskmine hinnang anti Piihadepruulile vaid disaini poolest. Teooria
seob disaini tajutud kvaliteediga ja seda tugevamalt kui hinnaga, mis suurendab tarbija
silmis tajutud vaartust toote suhtes. Kuna tegemist on ainult hinna ja disainiga, voib ka
siinkohal seada kahtluse alla limiteeritud toote positiivse mdju tajutud vééartusele, kuna
disain pole ainus tarbija tajutud vaartust mojutav faktor ning disaini dnnestumine ei soltu
limiteeritud toote strateegia kasutamisest. Siinkohal saab vaita vaid seda, et uuringu
tulemuste kohaselt on Plhadepruuli puhul tarbija tajutud véartus limiteeritud toote puhul
kdrgem. Kaoigi tulemuste kokkuvotte leiab jargnevast tabelist 21, kus punane varv
noolega alla tdhendab hinnangu halvenemist, roheline vérv noolega Ules paranemist ja

kollane varv horisontaalse joonega erinevuse puudumist hinnangute vahel.

Autor usub, et siinkohal esineb mitmeid v@imalusi t66 edasiarenduseks. T66 uuringusse
peaks kaasama suurema valimi. Uheks eesmargiks tuleks siinkohal seada ka inimeste
leidmine, kes reaalselt uuringus kasutatavaid tooteid tarbivad. Kuna tarbija tajutud
vadrtuse kontseptsioon on alles valjatodtamise jargus, peaks keskenduma vdimalikult uue
ja sobiva mudeli valikule, mis kaasaks vdimalikult palju tajutud véartust méjutavaid
aspekte. Uheks edasiarenduse vdimaluseks on arendada ka vilja uus mudel tarbekaupade
tajutud vaartuse modtmiseks, mis annaks ettevottele vdimaluse leida oma toodetes nérku
kohti ja neid parandada. Samuti peaks tdhelepanu p6drama vélja selgitamisele, milliste
omadustega tarbekaupade ja joogikaupade puhul to6tab limiteeritud toote strateegia kdige

paremini. See tekitaks kdige suurema kasuteguri nii tarbijale kui ka ettevotjale.
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KOKKUVOTE

Madlemad t66 kesksed mdisted, nii limiteeritud toode kui ka tarbija tajutud vaartus on
eelnevalt defineeritud mitmetel eri viisidel. Limiteeritud toote mdiste valikul I&htus autor
joonisel 1 valja toodud jagunemisest ning kombineeris kahe autori véljatoodud mdisted
uhtseks, kus limiteeritud toodet kasitletakse kui turundusinstrumenti, mis labi piiratud
ajalise vOi kogusepdhise pakkumise tdstab tarbija silmis toote tajutud vaartust. Toote
piiratus ja limiteeritus voib tekkida kahel eri viisil, kas pakkumise v6i ndudluse pdhiselt.
Antud bakalaureusetdds kasitletakse piiratust kui pakkumisest tulenevat efekti, kuna

tegemist on toodete pakkujate poolse turundusstrateegia kasutamisega.

Tarbija tajutud véaartuse maoiste ja kontseptsiooni valikul esines pdhiprobleemina asjaolu,
et iksmeel erinevate teadusartiklite autorite vahel puudus. Siinkohal oli tekkinud olukord,
kus esines kaks peamist uurimissuunda — hetasandiline ja mitmetasandiline. Mélema
tajutud vaartuse mudeli suhtes esines kriitikat. Véljatoodud teooria p@hjal otsustas
bakalaureuset6d autor ldhtuda Uhetasandilisest uurimissuunast, toetudes sellest
uurimissuunast lahtuvale mudelile, kuna autori enda t60 uurimismeetodite raames sobib

selline lahenemine kbige paremini.

Tarbija tajutud vaartuse uuring viidi ldbi Google Forms internetikeskkonnas.
Uuringuperioodi pikkuseks kujunes 5 nédalat, mille jooksul vastas kisimustikule 138
inimest. Vastanutest 88 olid naised ja 50 mehed. Siinkohal jagunesid soopGhiselt
osakaalud vastavalt 63,8% ja 36,2%. VanusepOhiselt moodustas vastanutest kdige
suurema osa 18-25 aasta vanused inimesed, kuhu kuulus 107 inimest ehk 77,5%
vastanutest. Oppeastme 16ikes moodustasid kdige suurema osa bakalaureuseastme
opilased, kuhu kuulus 87 (63%) vastanutest. Kdige véhem vastajaid esines grupis

»Doktoridpe*, kuhu liigitas end vaid 1 vastanutest. Valiku ,,Muu* alla kuulus 8 (6%)
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vastanut, kes olid nditeks juba omandanud rakenduskdrghariduse vo6i pohihariduse.

Ulejédinud grupid jagunesid sarnaselt ,,Muu* gruppi kuulunud vastajatega.

Autor jaotas kusimustiku viieks erinevaks osaks. Esimesed 4 neist keskendusid igale
neljale tootele eraldi, kus paluti vastata kuuele erinevale kisimusele. 5 esimest kiisimust
iga toote kohta olid koostatud ja autori kohandatud sellele eelneva teooria pohjal. Iga
toote kohta kusiti eraldi autori omapoolse panusena lisakiisimus, kas vastaja reaalselt ka
seda toodet tarbib. Viies kiisimustiku osa koosnes sotsiaal-demograafilistest kiisimustest,
mille tulemused on toodud eelnevas 18igus. Samuti tuli kiisimustiku taitjatel vastata I16pus
kolmele kisimusele, mis uurisid vastaja informeeritust limiteeritud toodete olemasolu

kohalt, nendega kokkupuudet ja isiku ostusoovi suurust limiteeritud toodete suhtes.

Autor valis hinnangute kogumiseks Likert’i seitsme punkti skaala, mis toetus eclnevalt
viljatoodud keskpunkti teooriale. Samuti oli Likert’i skaalat kasutatud ka varasemates
toddes, mis uurisid tarbija tajutud véartust. Seitsme punkti skaala ja keskpunkti
kasutamise alusel (les ehitatud andmete kogumise meetod suurendab t66 usaldusvaarsust

ja paikapidavust.

Autori omapoolse panusena esitatud kiisimuse ,,Kas olete poes mérganud piiratud koguse
vOi perioodiga miitidavaid tooteid?** tulemuste alusel olid enamus vastajad, tipsemalt
87,7% neist, marganud kas piiratud koguse voi perioodiga miidavaid limiteerituid
tooteid. See tulemus annab mérku, et inimeste teadlikkus selliste toodete olemasolu kohta
on viga korge. Jargmise autori omapoolse panusena esitatud kiisimuse ,,Kas olete varem
tarbinud piiratud koguse voi perioodiga miiiidavaid tooteid? tulemused olid identsed
eelmise kisimuse omadega. 121 vastajat ehk samuti 87,7% markisid oma
vastusevariandiks ,,Jah*. Uuringu valimi raames saab jdreldada, et suur hulk vastanuid on
kokku puutunud piiratud koguses vOi perioodiga miidavate toodetega. Samuti vGib
tulemuste alusel vaita, et kui inimene on marganud limiteeritud toodet varem, on ta seda

ka tarbinud.

Kolmanda t66 koostaja omapoolse kiisimusena uuriti vastanute ostusoovi kohta

limiteeritud toodete suhtes. Koéige populaarsemateks vastusteks osutusid tinglikud
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vastusevariandid ,,Pigem ei* ja ,,Pigem jah“, mille osakaalud olid vastavalt 45% ja 36%.
Kindlalt ,,Jah* ja ,,Ei* vastanute osakaalud jdid siinkohal vdikeseks, vastavalt 14% ja 5%.
Antud kusimuse raames on Ulekaalus eitavad vastused. Tinglike vastuste puhul vdib
eeldada aga olukorda, kus vastaja pole 18plikus vastuses taiesti kindel ja kuna osakaalude
vahe pole kahe variandi vahel suur, voib tegelikkuses limiteeritud toote suhtes suurem

ostusoov siiski esineda.

Jargmisena asus t60 autor otsima erinevusi keskmistes hinnangutes toodete kohta.
Hinnangud toote disaini kohta olid erinevad vaid Saku tootepaari puhul, tavalise Red
Bull’i ja selle limiteeritud versiooni ehk Winter Edition’i hinnangute vahel erinevust ei
olnud. Joonisel 10 selgub, et mdlema tootepaari raames on toote disain mérgatavalt
muutunud. Saku Originaal Puhadepruuli disain on vastajate hinnangul parem kui mitte
limiteeritud Saku Originaali disain. Kuna disain mdjutab tarbija silmis toote vaartus, on
tarbija silmis tajutud vééartus disaini poolest suurem. Red Bull’i tootepaari puhul jaab

tajutud vaartus disaini kohalt aga samaks.

Toote usaldusvadrsuse puhul on tulemused tootepaaride suhtes vastupidised. Saku
tootepaari puhul ei esinenud hinnangutes erinevusi. Uleildine hinnang kaldus pigem
suure toendosuse poole, et toode on usaldusvddrne. Kahte Red Bull’i toodet analiiiisides
selgus, et limiteeritud toode ehk Winter Edition on vorreldes originaaliga usaldusvaarsust
kaotanud. Mdlemad tooted omasid kill vastajate arvates pigem suurt usaldusvaarsuse
tdendosust, kuid originaalne Red Bull kaldus rohkem kdrgema hinnangu poole. Siinkohal
jadb Saku toodete tajutud vairtus samaks, Red Bull’i limiteeritud toode omab aga

vaiksemat tajutud vaartust kui toode, mille baasil ta tehtud on.

Samasugused tulemused esinesid ka oodatava kogemuse puhul toote tarbimisel. Winter
Edition’i hinnang on mérgatavalt madalam kui originaalse Red Bull’i oma. Saku puhul
jadb keskmine hinnang mdlema toote puhul samaks, olles kullaltki keskpérane.
Olenemata keskmise hinnangu langusest kaldub molema Red Bull’i hinnang siiski pigem
positiivse kogemuse poole tarbimisel. Originaalne Red Bull’i toode omab siiski kdrgemat
tarbija tajutud véartust kui limiteeritud pakkumisega Winter Edition, kuna oodatav

kogemus tarbija poolt on siinkohal suurem.
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Toote védrtuse ja hinna suhtes esinesid mdlema tootepaari raames védga sarnased
hinnangud, k&igi nelja toote hinnang kaldus védga lahedale keskpérasele hinnangule ning
statistiliselt olulisi erinevusi ei esinenud. Hinna ja véartuse suhte pdhjal vdib vdita, et
tarbija tajutud vaartus ei ole limiteeritud toote ja originaali vahel muutunud. Saku
tootepaari puhul erinevalt Red Bull’i omast on toodetel aga erinev hind. Limiteeritud
tootel ehk Piihadepruulil on 0,10 eurot kallim hind. Kuna hinnang on aga jaddnud samaks,

vOib eeldada, et toode Gigustab oma hinda tarbija silmis sarnaselt Saku Originaalile.

Vorreldes tootepaarides esinevate toodete hindu sarnaste omadustega toodete hindadega,
ei esinenud kummagi tootepaari puhul tavalise ja limiteeritud toote hinnangutes erinevusi.
Saku Originaali ja Pihadepruuli maksumust hinnati samaks teiste sarnaste toodetega,
tavalise Red Bull’i ja Winter Edition’i maksumus osutus pigem kallimaks, kui teised
sarnased tooted. Seega ei saa antud kiisimuse raames tdheldada tajutud vaartuse erinevust

limiteeritud toote ja tavalise toote vahel kummagis tootepaaris.

Kokkuvotvalt saab Gelda, et limiteeritud toote kasutamise moju tarbija tajutud véartusele
oleneb toote enda omadustest, kuna uuringus kasutatud tooted ja neist moodustatud
tootepaarid andsid vastuolulisi tulemusi. Saku tootepaari puhul paranes limiteeritud toote
hinnang vdrreldes tavatootega, kuid seda vaikesel mééral. Vastupidiselt teooria
eeldustele, vahenes Red Bull’i tootepaari puhul limiteeritud toote hinnang. Siinkohal
usub autor, et edasiuurimise voimaluseks on suurendada valimit ja leida vastajaid, kes ka
reaalset uuringus kasutatavaid tooteid tarbivad. Samuti on véimalus arendada vélja mudel
spetsiaalselt tarbekaupade tajutud vaartuse médtmiseks, ning suunata tahelepanu sellele,
milliste toodete puhul todtab strateegia paremini ja milliste puhul halvemini. Labi selle

on vdimalik suurendada kasutegurit nii ettevotetele kui ka tarbijatele.
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Lisa 1. Uuringus kasutatavad tooted
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Red Bull Energy Drink

Saadaval aastaringselt
Hind — 1,49€

Red Bull Winter Edition
Saadaval talvel 2017/2018
Hind — 1,49€

Lisa 1 jarg
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Saku Originaal

Saadaval aastaringselt
Hind — 1,49€

Saku Originaal Pihadepruul
Saadaval talvel 2017/2018
Hind — 1,59€

57




Lisa 2. Tarbija tajutud vaartuse kusimused

Allikate pdhjal koostatud kiisimused

Vaartused
) ] o T60 autori 1-2-3-
Allikas Allika autori sBnastus .
sOnastus Keskpunkt—5 -6 —
7)
Véaga halb — Halb —
o Milline on teie Pigem halb —
Toote meisterlikkus on: )
) ) hinnang toote Keskparane —
(Véga hea — véga halb) o )
disainile? Pigem hea — Hea —
Véga hea
Tdendosus puudub —
Vaike tdendosus —
] ] ] Pigem vdike
Kui  suureks  hindad Kui suure B
(Doddset | _ B tdendosus — Pole
tdendosust, et toode on | tden&osusega on ) )
al., 1991: kindel — Pigem suur
usaldusvaarne (vaga suur — toode 3
318) tdendosus — Suur

véga véike)

usaldusvaarne?

tdenaosus —
Kindlasti

usaldusvéaarne

Sel tootel on: (vdga hea
hinna ja véartuse suhe —
vaga halb hinna ja vaartuse

suhe)

Andke hinnang
toote hinna ja

vaartuse suhtele:

Véaga halb — Halb —
Pigem halb —
Keskpérane — Pigem
hea — Hea — Véaga
hea
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Lisa 2 jarg

Artiklis  vaidetakse, et

V&ga negatiivne
kogemus —
Negatiivne

kogemus — Pigem

(Lynn, 1991)

naiivse majandusteooriaga,
mille kohaselt madrab hind
toote kvaliteedi, omades
labi selle staatuse néitaja
rolli ja suurendades toote

omandamise soovi.

) tarbija soovib osta tooteid, Hinnake Ny
(Simonson & | . _ negatiivne kogemus
_ mis on unikaalsed oma oodatavat )
Nowlis, — Keskpérane —
pakutava kogemuse, | kogemust toote _ .
2000) o ) o o Pigem positiivne
materjalide, informatsiooni tarbimisel:
) kogemus —
ja muude omaduste poolest. .
Positiivne kogemus
— Vé&ga positiivne
kogemus
Lynn’i kalliduse-soovituse
mudelis  luuakse  seos Kuidas Palju odavam —

hindaksite toote Odavam — Pigem

hinda vorreldes odavam — Sama —

sarnaste Pigem kallim —
omadustega Kallim — Palju
toote hindadega? kallim

Autori omapoolse panusena koostatud kisimused

Sdnastus

Vastusevariandid

Kas teil esineb piiratud koguse vdi perioodiga

toote suhtes suurem ostusoov kui tavaliselt?

Jah — Pigem jah — Pigem ei — Ei

perioodiga muddavaid tooteid?

Kas olete antud toote tarbija? Jah — Ei
Kas olete poes marganud piiratud koguse voi Jah _Ei
ah — Ei

perioodiga muddavaid tooteid?
Kas olete varem tarbinud piiratud koguse voi ]
Jah - Ei
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Sotsiaal-demograafilised kisimused

Kisimus Vastusevariandid
Sugu Mees — Naine
Vanus 18-25 — 26-30 — 31-25 - Ule 35
Sppeaste Gumnaasium — Kutsekool — Bakalaureusedpe — Magistridpe —

Doktoriépe — Muu
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Lisa 3. Tarbija tajutud vaartuse kisimustik

Tarbija tajutud vaartuse uuring

Hea vastajal

Palun teie abi kdesoleva uuringu |&biviimisel. Uuringus palun teil vétta hetk igal lehel pildi
vaatamiseks ning seejarel suunduda kiisimustele vastama.

Vastamine votab maksimaalselt aega 5 minutit.

Aitah kbigile vastajatele!

Info:

Sander Mdisa
Tartu Ulikooli Majandusteaduskonna 3. kursuse tudeng
E-mail: sander.msi@gmail.com
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Red Bull Energy Drink
Hind: 1,49€
Saadavus: Aastaringselt

Milline on teie hinnang toote disainile? *
[ 'Vv
Kui suure toendosusega on toode usaldusvaarne? *

v

|

Hinnake oodatavat kogemust toote tarbimisel: *

v

Andke hinnang toote hinna ja vaartuse suhtele: *

v
o |

Kuidas hindaksite toote hinda vorreldes sarnaste omadustega toodete hindadega? *
v

Kas olete antud toote tarbija? *
) Jah
L] El
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Red Bull Energy Drink Winter Edition
Hind: 1,49€
Saadavus: Talveperiood 2017 (detsember - veebruar)

Milline on teie hinnang toote disainile? *
‘ v]

Kui suure toendosusega on toode usaldusvaarne? *
‘ =

Hinnake oodatavat kogemust toote tarbimisel: *
‘ =

Andke hinnang toote hinna ja vaartuse suhtele: *

r,—'fl

Kuidas hindaksite toote hinda vorreldes sarnaste omadustega toodete hindadega? *

| Y |

Kas olete antud toote tarbija? *
L Jah
@ &
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Saku Originaal
Hind: 1,49€
Saadavus: Aastaringselt

Milline on teie hinnang toote disainile? *
} v |

Kui suure téendosusega on toode usaldusvisrne? *

[ v |
[ v

Hinnake oodatavat kogemust toote tarbimisel: *
In ';i

Andke hinnang toote hinna ja vadrtuse suhtele: *
< ~—
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|

Kas olete antud toote tarbija? *
- Jah
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Saku Originaal Plihadepruul
Hind: 1,59€
Saadavus: Talveperiood (detsember - veebruar)

Obrigiﬂt_lul

—

e —

Milline on teie hinnang toote disainile? *
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Sugu *
) Mees
) Naine

Vanus *
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SUMMARY

The impact of limited-edition beverages on consumer perceived
value

Sander Mdisa

The use of limited edition products has turned into an effective strategy for companies
(L. Wu & Lee, 2016). Because of this, it is not uncommon to see products on the internet
or in shops that are sold only for a limited quantity or time. The impact of the strategy has
been researched more on luxury brands and smartphones. However, since the amount of
limited-edition products has grown, they can now be seen in every product category,
including consumer goods. Because consumer goods are being bought frequently and are
inescapable, it raises an important question for businesses of how to increase the value of
their product to increase sales. This has made it important to research the issue of how

limited-edition consumer goods impact consumer perceived value.

The strategy of using limited-edition products has gained the attention of researchers
before (Shin et al., 2017), but it has not been done beverages. Also, there has been no
prior research on the matter within Tartu University. Past research has focused on
different product categories or on the subject of limited-edition products as a whole,
however the impact of the strategy on beverages has not been studied where the number
of sold products and the frequency of a purchase is higher than most.

The aim of this thesis was to explain the impact of limited-edition beverages on consumer
perceived value by conducting an internet survey. For the purpose of this goal, the author
set the following research objectives:

e Explain the nature of a limited-edition product through prior literature

e Define consumer perceived value and it’s aspects
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e Explaining the impact of limited-edition products on consumer perceived value
e Bring out the differences in the effect of limited-edition beverages on consumer
perceived value

e Draw conclusions and give recommendations for future research

The thesis can be beneficial for both consumers and businesses. Both sides can gain a
better understanding of the nature of limited-edition products and their effectiveness.
Entrepreneurs have a better chance of predicting consumer behavior and the impact of
the strategy on them. At the same time, the consumer has a better understanding of the

sales tactic and make more rational purchase decisions on that knowledge.

The bachelor’s thesis was split into two separate chapters, theoretical and empirical. The
theoretical part gave an overview of the nature of limited-edition products and it’s prior
literature. For this, the author of the thesis will present past definitions and keywords
describing the strategy of using limited-edition products. In addition to this, the same
overview will be provided for understanding the concept consumer perceived value and

its aspects.

Limited-edition products (LE) have been categorized mainly as limited quantity scarcity
(LQS) and limited time scarcity (LTS). The purpose of these different types of scarcity is
the same, to increase sales and create a sense of urgency among consumers. In addition,
there are a couple of factors mediating the effect of limited-edition product use on
consumer perceived value. The strategic fit factor describes how well a product justifies
being a limited-edition release. Limited-edition products can also be described as
commodities. Commodity theory states that a commodity’s value is determined by how
scarce the product is on which the assumption of limited-edition products having higher
value can be made. Products scarcity can come from either limited supply or excess
demand. This Bachelor’s thesis focused on the first option since limited-edition products
are purposely made scarce by the suppliers. Although there are many different definitions
for limited-edition, for the purpose of this thesis a combined definition of two prior

authors will be used which is: a limited-edition product is a marketing instrument that
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aims to increase consumer perceived value by limiting the time or quantity of the product
being available.

The second part of the theoretical analysis focused on explaining the different aspects of
consumer perceived value. The subject has been researched since the nineties but to this
day researchers have not been able to create a model which everybody agrees on.
Consumer perceived value has two main research streams, a uni-dimensional and a multi-
dimensional approach, both of which have their own weaknesses. Neither of them is
wrong, the uni-dimensional approach represents a simpler and multi-dimensional model
a more complicated approach to measuring perceived value of a product. Because of the
divide between authors researching the subject, there are many different definitions
provided for consumer perceived value. Largely, it is always defined as a relationship
between price, sacrifice and the benefits that come with purchasing the product. Since
there are two main research streams on the subject, the author had to make a decision
which model to base this thesis on. In the context of this research, the author believes that
a uni-dimensional approach is best suited here. The multi-dimensional model was
discarded because of it including variables that are not suited for measuring a products

perceived value using an online survey.

The empirical part of the study analyses the effect of limited-edition consumer goods on
consumer’s perceived value. For this purpose, an online survey was conducted on the
Google Forms platform from 06.03.2017 — 08.04.2018. The design of the survey was
created in a way that the product itself was always visible while evaluating its aspects.
The survey consisted of 5 groups of questions. The first 4 parts consisted of 6 identical
questions, in which the respondent had to evaluate the product. For the evaluations, 4
products were used, which were split into to product pairs. The first pair consisted of Red
Bull products, the regular Red Bull Energy Drink and limited-edition Red Bull Winter
Edition. Same was done for the Saku product pair, which consisted of the regular Saku
Originaal and limited-edition Saku Originaal Plihadepruul. Respondents were presented
with a 7-point Likert scale for the first 5 questions, which were based on various author’s
prior work. The sixth question was created by the thesis author to see if the person was

actually using the product. The percentage of usage was low for 3 products out of 4. Only
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the regular Red Bull Energy Drink was being actively purchased by 51 respondents. The
fifth group of questions consisted of 3 questions about general knowledge of limited-
edition products created by the author and 3 questions about the socio-demographic

information.

For the analysis of the results, author of the bachelor’s thesis used SPSS Statistics for
processing the data. ANOVA and Tukey tests were conducted in order to analyze
different mean assessments between products and product pairs on a significance level of
0.05. This method of analysis gives the author an opportunity to draw conclusions on the
different mean values of the products on each question.

Out of the 138 respondents, 88 (63,8%) were female and 50 (36,2%) male. Majority of
the respondents were between the age of 18-25, a total of 107 people (77,5%). 87 (63%)
of the answers came from undergraduates, which makes up a large part of the 18-25 age
group. Results from the questions created by the thesis author show, that 87,7% of the
respondents have noticed limited-edition products being sold, and the exact same number
admits, that they have also consumed these products. From this, a conclusion can be
drawn that majority of the people in the sample have had contact with limited-edition
products. In addition, the respondents were asked to compare their willingness to buy
limited-edition products compared to regular ones. Results based on the sample turned
out mostly negative, with the answers ,,No“ and ,,Mostly no“ being the choice of

respectively 14% and 45% of the respondents.

The ANOVA and Tukey tests revealed that in the case of Red Bull products there has
been a decrease in consumer perceived value. Evaluations of reliability and anticipated
experience showed statistically important lower means for the limited-edition Red Bull
than the regular one. Design, value for price and price compared to other similar products
showed no difference. For Saku products, the evaluation means between the regular and
limited-edition product showed no differences in reliability, anticipated experience, value
for price paid and price compared to similar products. However, there was a statistically

significant increase in design evaluations when it comes to the limited-edition Saku
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product. This means, there is a slight increase in consumer perceived value in the Saku
product pair.

In conclusion, the results of this research and not completely corresponding with prior
theoretical and empirical implications brought out in this thesis, although Saku limited-
edition product showed a slight increase in consumer perceived value, which according
to theory, should happen. However, in the case of Red Bull products, the results show a
noticeable decrease in consumer perceived value when it comes to the limited-edition
Winter Edition. This implies the need for further research on the issue, in order to explain
which products in the beverage category have a positive effect on consumer perceived
value when being used as a limited-edition product and which not. Possibilities to
improve the research are to increase sample sizes and make sure to find people that
actually consume the products in question. This would increase the validity of the
research. Attention should also be put on choosing and creating a model from which valid

measurement of consumer perceived value can be derived from.
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