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SISSEJUHATUS

Sotsiaalmeedia on muutunud inimeste igapdevaelu osaks ning sellel on suur moju
tarbijate ostukditumisele ja ettevotete turundusstrateegiatele. Ettevotted investeerivad iiha
enam sotsiaalmeediasse, sest see voimaldab luua tugevaid suhteid tarbijatega. (Alalwan,
2018, lk 550). Sotsiaalmeedia on kujunenud tdhtsaks platvormiks. 2024. aasta jaanuari
seisuga on populaarsete sotsiaalmeediaplatvormide, nagu Twitter, Instagram ja
Facebook, igakuiste aktiivsete kasutajate arv on 7,5 miljardit. Sotsiaalmeedia kasutajate
pideva kasvu tottu on sotsiaalmeedias tekkinud mitmekesist teavet, nagu isiklikud huvid,
tarbimisharjumused jne. (Zhang et al., 2024, 1k 2514). Sotsiaalmeedia areng on kdigi
sektorite jaoks oluline, kuid moekaupade puhul on tihe ettevitete vaheline konkurents ja
kiiresti muutuvad trendid. Moekaupade miiiijad peavad olema voimelised kohanema turu
muutuste ning trendidega ja pakkuma tarbijatele loovat sotsiaalmeedia sisu, mida on

huvitav jélgida (Gaudenzi et al., 2023, 1k 124).

Tehnoloogia areng on kiirendanud e-kaubanduse sektori kasvu, avaldades mdju
moevaldkonnale. Maailmas on mood suurim segment e-kaubanduse turul, mille
véartuseks prognoositakse 2027. aastaks 1501,3 miljardit USA dollarit (Marriott ef al.,
2025,1k 1).

Sotsiaalmeedia on ettevotete jaoks oluline turundusvahend. Sotsiaalmeedia platvormid,
Facebook, Instagram ja Twitter, voimaldavad ettevotetel jdouda suurema tarbijaskonnani.
Uuringud nditavad, et ettevotted, mis on traditsiooniliselt piirdunud geograafiliselt
kitsama turuga, peavad kohanema uue reaalsusega, kus sotsiaalmeedia on
vOtmetdhtsusega tarbijate kaasamiseks. (Fitriani et al., 2023, lk 1). Eestis on
sotsiaalmeedia teemat varem uuritud, nditeks Tallinna Tehnikaiilikooli tilidpilase 15putdo
uuris ,Eesti tarbijate hoiakud kaasatusse ettevitete sotsiaalmeedia vorgustikes®
Sotsiaalmeedia areng on koigi sektorite jaoks oluline, kuid moekaupade puhul on tihe

ettevotete vaheline konkurents ja kiiresti muutuvad trendid. Moekaupade miiiijad peavad



olema vdimelised kohanema turu muutuste ning trendidega ja pakkuma tarbijatele loovat
sotsiaalmeedia sisu, mida on tarbijatel huvitav jilgida. Edukad turundusstrateegiad

peavad arvestama tarbijate hoiakuid ja ootusi (Kukk, 2023).

Kéesoleva t66 uurimisprobleemiks on, et moekaupadega tegelevatel Eesti e-kaubanduse
ettevotetel puudub selge arusaam, milliseid sotsiaalmeedia turundusstrateegiaid kasutada,

et tOhusalt mojutada Eesti tarbijate ostukditumist ning suurendada miitiki.

Probleemi kisitlemine on oluline, sest tehnoloogia arengu tottu ei vasta traditsiooniline
turundus enam tarbijate vajadustele, tarbijad soovivad innovaatilist ning isikuparast
turundust. E-kaubanduse ettevotted saavad areneda piisava arvu tarbijatega. Selleks, et
ellu jddda konkurentsivdimelisel turul, peavad e-kaubanduse ettevotted koostama
turundusstrateegiat, mis voimaldab e-kaubanduse ettevotetel areneda (Ma & Gu, 2024, 1k
1). Traditsioonilised turundusstrateegiad pohinevad reklaamil ja turu-uuringutel, mis on
rahalised kulukad ning mille efektiivsust on keeruline moota. Seetdttu vajavad e-

kaubanduse ettevotted efektiivset turundusstrateegiat (Hu, et al., 2024, 1k 404).

Loputdo eesmérk on esitada Eesti moekaupadega tegelevatele e-kaubanduse ettevotetele
soovitusi, kuidas Eesti tarbijate ostukditumisest 1dhtuvalt sotsiaalmeediat tohusalt oma

turundusstrateegias kasutada.

Eesmairgist tulenev uurimiskiisimus on jérgnev:
e Kuidas mdjutab sotsiaalmeedia Eesti tarbijate ostukditumist moekaupade soetamisel
e-kaubanduses?

e Mis sotsiaalmeedia platvormidest mirkavad tarbijad moekaupu?

Eesmargi tditmiseks vajalikud uurimisiilesanded on jiargnevad:

e Selgitada sotsiaalmeedia ja moekaupade tarbija ostukditumise vahelisi seoseid, tuues
vélja olulised teooriad ja modisted, mis mdjutavad moekaupade e-kaubandust.

e Selgitada sotsiaalmeedia tahtsus ja roll moekaupade e-kaubanduses

e Selgitada vilja, millised sotsiaalmeedia mojutegurid mojutavad kdige enam Eesti
tarbijate ostukditumist moekaupade soetamisel e-kaubanduses

e Uurida, millised sotsiaalmeedia kanalid on Eesti moekaupade tegelevate ettevotete e-

kaubanduses kdige edukamad



e Viia labi kiisitlus Eesti tarbijate ostukditumise kohta moekaupade soetamisel e-
poodides ning analiilisida tulemusi.
o Esitada praktilised soovitused Eesti moekaupade tegelevatele ettevotetele, kuidas

tohusalt rakendada sotsiaalmeediat oma turundusstrateegias.

Kiesolevas 10putdds kasutatakse teemakohaseid teadusartikleid. Too autor kasutab

teadusartiklite leidmiseks peamiselt ScienceDirect ning ResearchGate keskkondi.

Loputdd koosneb kahest osast. Esimeses osas késitletakse teooriat. Ldputdd teine
peatiikk annab {iilevaate 1dbiviidud uuringu tulemustest. T66 autor kirjeldab uuringu
metoodikat, valimit, intervjuu ning kiisimustiku tilesehitust. Antakse iilevaade uuringu
tulemustest ja analiiiisitakse saadud vastuseid ning tehakse kiisimustiku ning intervjuu
pohjal jareldusi sotsiaalmeedia mojust Eesti tarbijate ostukditumisest e-kaubanduses

moekaupade soetamisel.



1. SOTSIAALMEEDIA JA TARBIJA OSTUKAITUMISE
OLEMUS JA OLULISUS E-KAUBANDUSES

1.1. Sotsiaalmeedia turunduse roll e-kaubanduses

Sotsiaalmeedia on oluline e-kaubanduse ettevotete jaoks, vdimaldab suurendada
ndhtavust ja mojutada tarbijate ostukditumist. Sotsiaalmeedia platvormid pakuvad

voimalust ettevotetel suhelda tarbijatega ning reklaamida enda tooteid.

E-kaubandus ehk elektrooniline kaubandus annab voimaluse inimestel soetada tooteid
kodust lahkumata (Kabo-Bah & Bannor, 2025, 1k 1). E-kaubandus tdhendab toodete,
kaupade voi teenuste ostmist ja miilimist interneti kaudu. Sotsiaalmeedia on platvorm,
mis vOoimaldab inimestel luua, jagada ja vahetada informatsiooni ning ideid, toetab nii e-
kaubanduse kui ka sotsiaalmeedia kasvu. (Brahma & Dutta, 2020, lk 2-3). Turunduse
eesmdrk on mojutada inimesi, luua brindi ndhtavust ja arendada suhteid klientidega
(B2C) (Treiblmaier & Petrozhitskaya, 2023, 1k 1). Ettevotted kasutavad tarbijatega
suhtlemiseks vahendeid, milleks on sotsiaalmeedia, veebilehed, videod, e-post ja blogi,
mis on efektiivne ning véadrtuslik vOimalus ettevotete toodete turunduseks.
Internetiturundus on moekaubanduses vaartuslik, sest see aitab tosta briandide ndhtavust
ja suurendab tarbijate kaasatust, vOimaldab ettevOtetel prognoosida moetrende ning

modta ja optimeerida ettevotte turundustegevust (Tam & Lung, 2025, 1k 1).

Turundusstrateegia eesmdrk on saada inimeste tdhelepanu ning suunata tooteid ostma
(Jose & Paul, 2023, 1k 2111). Turundusstrateegia vdimaldab ettevottel luua ning hoida
sidet tarbijatega kasutades selleks Google, Twitter, Facebook ja Instagram platvorme, mis

pakuvad vdimalusi turunduskampaaniate elluviimiseks (Wu et al., 2024, 1k 2).



»Sotsiaalmeedia strateegia loomise etapid on jirgmised:

1. Sihtgrupi miiratlemine

2. Sotsiaalmeedia eesmérkide seadmine

3. Keelevalik

4. Kultuuriliste erinevuste tundma dppimine

5. Sotsiaalmeedia platvormi valimine

6. Iga sotsiaalplatvormi lokaliseerimisvoimaluste tundmine.* (Grubor & Jaksa, 2018, 1k

357).

Sotsiaalmeedia on e-kaubandus ettevotetele oluline, sest ettevotetel on voOimalus
mdjutada tarbijate arvamust ja ostukditumist 1dbi platvormi (Zhang, 2023, lk 123).
Sotsiaalmeedia turundus on oluline e-kaubanduse ettevotete jaoks, sest see aitab
ettevotetel luua ja sdilitada suhteid tarbijatega (Valerio et al., 2019, lk 2). Tarbijad
omakorda aitavad ettevotte kasumlikkusele kaasa nii otseselt, tehtud ostude kaudu, kui ka
kaudselt jagades oma arvamusi soetatud tootest vdi teenusest. (Ndhlovu & Maree 2023,
Ik 2) Sotsiaalmeedias avaldatud tarbija arvamus/ostukogemus voib ulatuda miljonite
inimesteni (Dwivedi et al., 2021, 1k 2). Tarbijate tagasiside toote vdi teenuse kohta on
ettevote jaoks tdhtsad, sest arvamus mdjutab kui tihti toodet voi teenust kasutatakse ning
kui palju see teisi kliente ostma kutsub (Gongalves et al., 2024 lk 4). Ettevotted loovad
sotsiaalmeedias suhteid tarbijatega, vastates tarbijate kommentaaridele, jagades tarbijate
loodud sisu oma sotsiaalmeedia platvormidel ning postitades interaktiivset sisu. (Park, et
al., 2020, 1k 530). Interaktiivne kaasamine on tarbijate kaasamise tiilip, mis hdlmab nii
kogukonna kui ka bréndi aktiivset kaasamist 14bi sotsiaalmeedia. Selline kaasatus toimub
konkreetses kontekstis, kus tarbijad ja brandid loovad vastastikuse suhtluse, mis mdjutab

tarbijate ostukditumist (Wismiarsi et al., 2024, 1k 2).

Populaarsemad sotsiaalmeedia platvormid on Facebook, Twitter, YouTube, Instagram ja
LinkedIn. (Singh & Singh, 2018, 1k 22). Globaalsete statistikaandmete kohaselt on suurim
sotsiaalmeedia platvorm Facebook (2,7 miljardit aktiivset kasutajat), millele jargneb
YouTube (Jovanovic, 2020, 1k 184). ,Eestis on enim kasutatavad sotsiaalmeedia
platvormid YouTube (1,05 miljonit kasutajat) Facebook (685,6 tuhat), LinkedIn (270
tuhat), Twitter (124,5 tuhat).” (Poudel, 2022). Eelnimetatud platvormid on

moekaupadega tegelevatele e-kaubanduse ettevotetele kasulikud ning efektiivsed toodete



ja teenuste reklaamimiseks (Ao, Lie jt, 2023). Peale reklaamimise on ettevotetel voimalus
tohusalt jouda oma sihtriihmani sihtimise ja reklaami kaudu. (Kai & Valencia, 2024, lk
150). Sotsiaalmeedia platvormide valik on moekaupadega tegelevatele e-kaubanduse
ettevotete turunduses oluline. Sotsiaalmeedia platvormidel on erinevad sihtgrupid,
seetOttu on ettevotetel oluline, millised platvormid valida, kus sisu luua, et efektiivselt
oma sihtrithmaga suhelda (Wu, 2023, lk 187-188). Platvormide pakutavad reklaami- ning
sihtgrupi sihtimisvdimalused, motiveerivad ettevotteid investeerima sotsiaalmeedia
reklaamidesse, sest need voimaldavad ettevotetel jouda sihtgrupini (Musani et al., 2024,

Ik 2).

Sotsiaalmeedia voimaldab ettevotetel suhelda tarbijatega, suurendada brénditeadlikkust
ja toetada ettevotte miiligi kasvu. Kaasahaarav sotsiaalmeedia turundus on oluline, et
mdjutada tarbijate ostuotsuseid. Sellest tulenevalt on sotsiaalmeedia integreerimine

turundusstrateegiatesse vajalik moekaupade e-kaubanduse toimimiseks.
1.2. Tarbija ostukaitumine e-kaubanduses

Tarbija ostukditumine e-kaubanduses kujutab, kuidas inimesed tooteid internetist
soetavad. E-kaubanduse ettevotted keskenduvad tarbija ostukditumisele moistmisele, et
mdjutada tarbija ostukditumist alates esimesest huvi tekkimisest kuni ostu sooritamiseni
(Teixeira & De Oliveira Dias, 2024, lk 121). Tarbijakditumist mdjutavad isiklikud
veendumused, tihiskondlikud normid, turundus ja toote omadused (Cai, 2023, lk 119).
Tarbija ostukditumise mdistmiseks seotakse psiihholoogia, sotsioloogia ja majanduse
valdkonda, et mdista tarbijate vajadusi ning ostuotsuseid (Roy & Datta, 2022, lk 206).
Tarbijate ostukditumise modistmine ja prognoosimine on ettevotetele vajalik, sest see
voimaldab vidlja todtada efektiivse turundusstrateegia ja kohandada tootevalikuid

sihtgruppidele (Gandhudi et al., 2024, 1k 2).

Kliendisuhete juhtimine on e-kaubanduse ettevotte arengu jaoks oluline, see nduab
ettevotetelt moistmist tarbijate ostukditumisest B2C e-kaubanduses. Sellele vastu seistes
muutub efektiivne klientide ostuprognoosi protsess oluliseks parema arusaamise
saamiseks klientide ostukditumisest (Chen et al., 2024, 1k 1). Ettevotted on hakanud
rakendama kliendisuhete juhtimist, et hoida kliente ning piisida konkurentsitihedas

keskkonnas (Kumar & Reinartz, 2012). Strateegia toetub arusaamale, et lojaalsete



klientide hoidmine on ettevottele odavam kui uute klientide leidmine (Morisada et al.,
2019, 1k 1). Efektiivse kliendijuhtimise jaoks peavad ettevotted: klienti tuvastama,
eristama, suhtlema ja personaliseerima. Esimene samm holmab klientide andmete
kogumist, milleks on demograafilised omadused, ostuajalugu ja eelistused ( Fitriani et al.,

2023, 1k 3).

Kliendijuhtimine

Sotsiaalmeedia

} \ ‘( Digitaalne

'L tulemuslikkus

Joonis 1. Kliendijuhtimise mudel. Allikas: Fitriani, 2023, 1k 4

Joonisel 1 on kujutatud kliendijuhtimise mdju sotsiaalmeedia kasutamisele ja ettevotte

tulemuslikkusele (Fitriani et al., 2023, 1k 4).

Ettevotted peavad mdistma ja podrama tdhelepanu tarbijate ostuprotsessile, alates
esimesest huvi tekkimisest kuni ostu sooritamiseni (Lemon & Verhoef, 2016, 1k 71). E-
kaubanduses on tarbija lojaalsus téhtis, sest seda tugevdavad meeldiv ostukogemus,
usaldusvédrne privaatsuspoliitika ja tohus klienditugi. Lojaalsed kliendid kulutavad
rohkem ning aitavad suusOnalise kommunikatsiooni kaudu tdsta brandi usaldusvédrsust
ja mainet (Uzun & Poturak, 2014, lk 165). Seetottu on oluline tagada klientidele

positiivne ostuprotsess. Ostuprotsessi kirjeldab joonis 2.
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Probleemi voi vajaduse tunnetamine I

Informatsiooni kogumine d

Alternatiivide véljaselgitamine ja hindamine

Ostuotsuse langetamine ja ostu sooritamine d

Ostujargne hindamine

Joonis 2. Ostuprotsess. Allikas: Moustakas, 2015, 1k 6

Teadlased on uurinud, kuidas inimesed kidituvad, kui nad internetis toodet soectavad.
Internetiostudega seotud erinevate teoreetiliste mudelite abil on hinnatud nii tarbijate
kavatsusi kui ka tarbijate tegelikku kéitumist (Yang et al., 2023, 1k 7). Plaanitud kditumise
teooria (TPB) on sotsiaalpsiihholoogia valdkonnas vilja td6tatud teoreetiline raamistik,
mis aitab mdista inimeste kditumise kavandamise ja selle elluviimise vahelisi seoseid.
Plaanitud kditumise definitsioon on, et inimese kéitumise vahetu eeltingimus on kavatsus
kiituda teatud viisil, mis peegeldab tema soovi ja valmisolekut konkreetset kditumist
sooritada (Fu, 2024, lk 3). Teooriat on rakendatud mitmesugustes valdkondades,
sealhulgas e-kaubanduses (Chowdhury, 2025, lk 4). Plaanitud kditumise teooria kohaselt
mdjutab kditumist kolm uskumuste tiilipi, milleks on normatiivsed, kditumuslikud ja
kontrolliuskumused (Mehrabioun, 2024, lk 3). Eeltoodud uskumuste kaudu kujuneb
suhtumine, mis méiérab, kuidas inimene hindab kéitumist kas kasulikuks voi kahjulikuks.
Normatiivsed uskumused niitavad, millist survet inimesed tunnevad ja kuidas see
mojutab nende otsuseid — kas nad valivad teatud kéitumisviisi vOi mitte.
Kontrolliuskumused aga puudutavad seda, kui lihtne vdi raske on teatud kditumist

sooritada (Wallance & Buil, 2023, 1k 3).
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Hoiak kaitumise
suhtes

A

A4

Subjektiivne norm > Kavatsus Kéitumine

I

Tajutud kontroll
kéditumise tile

Joonis 3. Plaanitud kditumise teooria. Allikas: Ajzen 1991, 1k 182

Joonis 3 kujutab plaanitud kditumise teooriat, ndidates kuidas erinevad uskumused
kujundavad inimeste hoiakuid, subjektiivseid norme ja tajutavat kditumiskontrolli, mis
kdik mdjutavad kiitumiskavatsust ja tegelikku kditumist (Crespo & Bosque, 2008, 1k
2832). Plaanitud kéitumise teooria on oluline ja tdhus teooria ostukditumise uurimisel e-
kaubanduse valdkonnas, aitab mdista, kuidas tarbijate suhtumine, heakskiit ja uskumused
mdjutavad inimeste ostukditumist ning suhtlemist kaubamérkidega. Uuringud on
toestanud, et kui inimesel on kaubamairgi suhtes positiivne arvamus, tunneb sotsiaalset
toetust ning usub, et on vdimeline ostu sooritama, siis see mdjutab inimest ostu sooritama

(Hag, 2024, Ik 4).

Jaemiilik on miiiigile orienteeritud ja sageli kirjeldatud kui lisamiiligist sdltuv. Sageli
seostatakse jackaubandust impulssostudega, mis soodustavad {iletarbimist, eriti
moesektoris. Ostud on hedonismlikult motiveeritud, pakkudes positiivseid emotsioone
hetkelisest ostuelamusest (Sundstrom et al., 2019, lk 150). Impulsiivne ost on inimese
poolt irratsionaalne ja planeerimata kditumine, mis kuulub emotsionaalse kditumise
valdkonda ning ilmneb kui spontaanne ostuotsus, mille tagajdrgi inimene ei arvesta. E-
kaubandus soodustab impulssostude tegemist, pakkudes lihtsat ja mugavat ligipddsu
toodetele ning lihtsustatud ostu- ja maksevoimalust, mis soodustab tarbijates

impulssostude sooritamist (Huang et al., 2024, 1k 4). Uuringud on niidanud, et tarbijate

12



suunamine impulssostude tegemisele mojutab positiivselt ettevitete miiiigitulemusi.
Tarbija meeleseisund, emotsioonid, madal kognitiivne kontroll ja spontaanne kditumine
on tuvastatud kui peamised tegurid, mis innustavad sooritama veebipdhiseid impulssoste
(Lee et al., 2023, 1k 2). Infotehnoloogia areng ja veebikanalite laialdane kittesaadavus on
samuti kaasa aidanud impulssostude sooritamisele. Sotsiaalmeedia platvormidel on
algoritmid, mille kaudu saavad brindid esitada tarbijatele tootesoovitusi, mis seeldbi
soodustavad impulssostude sooritamist. Lisaks mdjutavad sotsiaalmeedia platvormides
inimeste meeldimised, postituste jagamised ja eakaaslaste kommentaarid tarbijate

ostuotsuseid (Azad Moghddam et al., 2024, 1k 3).

Enesekontroll viitab vdimele hallata oma motteid, emotsioone ja impulsse, mis on oluline
oskus internetis navigeerimisel ja manipuleerivate veenmistehnikate tdrjumisel.
Uuringud on nédidanud, et inimeste isiklikud kalduvused ja nende enesekontrolli tase
mojutavad, kuidas nemad infot to6tlevad ja kas nad suudavad enesekontrolli hoida voi
alluvad kiusatustele. Niiteks impulsiostud, mis on emotsionaalselt lactud, vdivad inimest
viia negatiivsete tagajargedeni, milleks voib olla siilitunne ja rahulolematus (Nyrhinen et
al., 2024, 1k 2). Lisaks on kditumuslik sihtimine, kasutades masindppe algoritme tarbijate
tegevuste  jélgimiseks, suurendanud impulsiivsete ostude tdendosust, sest
personaliseeritud reklaamid suurendavad kldpsamissagedust ja  hedonistlikku
ostumotivatsiooni, mis on mdtlematud tegevused, kaasates emotsionaalset ja kognitiivset
reageerimist, mida voimendavad positiivsed emotsioonid nagu rd0m (Lee ef al., 2023, lk
2). Kognitiivne kontroll aitab tarbijatel mitte alluda esimestele impulssidele voi
reklaamide mojule. Sotsiaalmeedia reklaamid ja pakkumised soosivad kiiret otsustamist

(Nyrhinen et al., 2024, 1k 4).
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Joonis 4. Planeerimata kéitumise teooria. Allikas: Nyrhinen, et al., 2024, lk 4

Uurimistdo selgitas tarbija ostukditumise diinaamikat e-kaubanduses, eriti moekaupade
sektoris. Leiti, et isiklikud veendumused, sotsiaalsed normid ja turundustegevused, nagu
kohandatud sdnumid, méngivad tarbijate ostuotsustes keskset rolli. Tdhus kliendisuhete
juhtimine ja tarbijate kditumist mojutavate psiihholoogiliste tegurite modistmine
voimaldavad ettevotetel paremini prognoosida tarbijate eelistusi ja optimeerida

turundusstrateegiaid, suurendades nii klientide rahulolu kui ka miiiigitulemusi.

1.3. Sotsiaalmeedia mojutegurid tarbija ostukaitumisele e-

kaubanduses

Sotsiaalne kaubandus on sotsiaalmeedia ja elektroonilise kaubanduse integratsioon (Lai
& Lou, 2019, 1k 141), mis muudab kuidas tarbijad avastavad ja ostavad tooteid internetis.
Tarbijad saavad vaadata, lisada tooteid ostukorvi ja sooritada ostu sotsiaalmeedia
rakenduses. Sotsiaalne kaubandus on oluline kontseptsioon, mis on kiiresti arenenud ning
mida inimesed on hakanud kasutama, muutes selle e-kaubandusega tegelevate ettevotete
jaoks oluliseks (Hewei & Youngsook, 2022 lk 1). Sotsiaalne e-kaubandus aitab kaasa riigi
majanduse arengule ning SKP kasvule (Sadiq et al., 2025 lk 2). ,,Ulemaailmselt

prognoositakse, et sotsiaalse e-kaubanduse miitigitulu ulatub 2025. aastaks 1,2 triljoni
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dollarini“ (Peng & Lu, 2024, 1k 1). Sotsiaalne kaubandus on mdiste, mida teadlased on
erinevalt defineerinud. Teaduslikud uuringud on kasutanud mdistet "sotsiaalne e-
kaubandus" viidates tavapérastele veebipoodidele, millel on lisatud interaktiivsed
elemendid, mis vdimaldavad kasutajate vahelist suhtlust. Niiteks platvormid, kus
kasutajad saavad jdtta toodetele arvustusi ja soovitusi, mis aitavad teistel tarbijatel
otsuseid langetada (Han, 2023, 1k 3). Tehisintellekt on mdjutanud sotsiaalse kaubanduse
arengut. Tarkvara aitab tarbijate ostukditumise hindamise ning analiilisimisega (Sadiq et
al., 2025 1k 3). Moekaupade miilimisega tegelevad ettevotted peaksid pddrama
tahelepanu tarbijate kogemustele, ettevotete jaoks on oluline mdista tarbijate vajadusi,

sihtgrupi ning turgu, mida sotsiaalmeedia kaudu haarata (Xue et al., 2023, 1k 11).

Tehnoloogia aktsepteerimise mudel (TAM), mille to6tas vilja Fred Davis 1980. aastatel,
uurib, kuidas inimesed uusi tehnoloogiaid vastu votavad. Mudel rdhutab tajutavat
kasulikkust (PU) ja tajutavat kasutusmugavust (PEOU). Tajutav kasulikkus viitab
kasutajate hinnangule, kui palju inimesed arvavad, et tehnoloogia aitab neil oma t66d
efektiivsemalt teha, mis mdjutab inimeste vastuvotukavatsust (Taherdoost et al., 2024, 1k
835). See mojutab tarbijate arvamust veebipoest. (Singh, et al., 2024, lk 4). Tajutav
kasutusmugavus niitab, kui lihtne on inimesel tehnoloogiat kasutada. Mida lihtsam ja
mugavam see on, seda suurem on tdendosus, et inimesed tehnoloogiat omaks votavad

(Zhang, 2024, 1k 3).

Internetis toodet soetamist mojutavad tegurid on usaldus, toote kvaliteet ja kliendi
emotsioon. Usaldus on mdjukam tegur. Usaldus on oluline kliendi lojaalsuse, kaasatuse
ja ostukavatsuse tagamisel. Kliendid hindavad kas nemad peavad ettevdtte platvormi voi
kaubamarki usaldusviirseks. Kui kliendid usaldavad ettevotet, tunnevad, et ettevottel on
hea maine ning pakub tooteid, mis vastavad lubadustele, siis on suurem tdenédosus toote
ostuks (Sohn & Kim, 2020, lk 3). Kliendi jaoks turvalisuse tunnetamine oluline e-
kaubanduse platvormide usaldusviirsusel. Kui inimene tunneb ebaturvaliselt, hoiab
potentsiaalne klient e-kaubanduse platvormi kasutamisest eemale. E-kaubanduse
ettevotted peavad turvalisust ning kasutajakogemust prioritiseerima, et luua kliendile
turvatunnet toote soetamiseks (Handoyo, 2024, lk 4). Samuti rShutatakse usalduse
olulisust kliendi lojaalsuse, kaasatuse ja ostukavatsuse tagamisel. Usaldus on oluline

tegur sotsiaalmeedias, kus usaldusvddrne ettevotte maine aitab kaasa positiivsele
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suusOnalise turunduse levikule (Badrinarayanan & Ramachandran, 2024, lk 2). Seetdttu
on tajutav kasutusmugavus ja kasulikkus olulised tarbija usalduse ennustajad ning
omakorda mojutavad tarbija ostukavatsust. Kui tarbijad tunnevad e-kaubanduse

platvormi suhtes usaldust, suurendab soov osta ettevottelt toodet (Wistedt, 2024, 1k 6).

Tajutav
kasulikkus

Kaitumuslik
kavatsus

Vilistegurid Suhtumine

Tajutav
kasutusmugav
us

Joonis 5. TAM teooria joonis Allikas: Hu et al., 2025 1k 3

Sotsiaalne e-kaubandus, mis iihendab sotsiaalmeediat ja e-kaubandust, on oluline
tarbijate ostukditumise kujundamisel. Sotsiaalmeedia platvormid pakuvad uusi voimalusi
toodete avastamiseks ja ostu sooritamiseks, mis mdjutavad tarbijate ostukditumist.
Tehnoloogia aktsepteerimise mudel (TAM) kinnitanud, et tajutav kasulikkus ja
kasutusmugavus on olulised tegurid, mis mojutavad tarbijate otsust toodet internetist osta.

Seega, sotsiaalmeedia mdjutegurite mdistmine on vajalik moekaupade e-kaubanduses.
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2. UURINGU SOTSIAALMEEDIA MOJU EESTI
TARBIJATE OSTUKAITUMISELE MOEKAUPADE E-
KAUBANDUSES TULEMUSED

2.1. Uuringu metoodika

Sotsiaalmeedia kasutajate arv Eestis on viimastel aastatel pidevalt kasvanud.
Statistikaameti andmetel oli 2024. aastal sotsiaalmeedia kasutajaid 5,7% rohkem kui
2023. aastal. Internetist moekaupade soetamine on ténapdeval lihiskonnas aktuaalne,
mehed ostavad moekaupadest roivaid ja jalatseid (42,4%), naised eelistavad internetist
osta moekaupadest roivaid, jalatseid ja aksessuaare (71%). (Statistikaamet 2024). Eesti
ettevotete e-kaubanduse kdive on viimastel aastatel jirjepidevalt kasvanud, kinnitades
selle miitigikanali téhtsust ettevotete miiligitulude kujundamisel. 2022. aastal miiiis 22%
Eesti ettevotetest oma tooteid voi teenuseid veebilehe voi EDI-kanalite kaudu, mis néitab
e-kaubanduse kanalite levikut erinevates sektorites. Vordluseks oli 2010. aastal e-
kaubandust kasutanud vaid 11% ettevotetest, rohutades trendi kasvu viimase kiimnendi

jooksul (Statistikaamet, 2023).

T66 eesmérgi saavutamiseks kasutas 10put6d autor kombineeritud meetodit ehk
kvantitatiivset kui ka kvalitatiivset uurimismeetodit. Nii kvalitatiivse kui ka kvantitatiivse
meetodi kasutamine 10putdds annab teemast tervikliku iilevaate vorreldes ainult iihe
meetodi valimisega. (McKim, 2017, lk 202—203). Samuti kombineeritud meetodi

kasutamine annab vdimaluse teha ettepanekuid ettevdtetele. (Ounapuu, 2014, 1k 68).
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Tabel 1. LOput60 uurimismeetodid

Uurimismeetod Valim Aeg Viljund/pohjendus/tulemus
Ankeetkiisitlus 108 inimest Mirts. 2025 Kiisimustikule lackunud
tarbijatele (veebis vastused annavad iilevaate
UT LimeSurvey Eesti tarbijate sotsiaalmeedia
keskkonnas) kasutamise harjumustest ja

nende mojust ostukéitumisele
moekaupade soetamisel e-

kaubanduses.
Poolstruktureeritud | 2 intervjuud, millest 1 | Marts. 2025 Intervjuu moeettevotte
intervjuud on moeettevotete asutaja ja juhatajaga annab
moeettevotete asutajaga ja 1 voimaluse tutvuda
ekspertidega intervjuu on valdkonna ekspertide isiklike
moeettevotte kogemuste ning teadmistega
juhatajaga e-kaubanduses moekaupade
turundamisel.

Esimesena viidi 1dbi struktureeritud ankeetkiisitlus moekaupade tarbijate seas.
Ankeetkiisitluse kiisimused koostati tipselt. (Ounapuu, 2014, 1k 122). T66 autor valis
kvantitatiivset meetodit, sest saadud tulemuste pdhjal on vdimalik teha jireldusi laia
gruppi kohta. (Askarzai & Unhelkar, 2017, 1k 26-27). Kiisimustikus on 17 kiisimust ning
koosneb 8 blokist, demograafilised kiisimused 1-2 sugu ja vanus, 3—5 ostuharjumuse
kiisimused, 67 sotsiaalmeedia moju, 8 ostuprotsess, 9—10 brindiga suhtlemine 11-13
impulsiivne ostukditumine, 14 planeeritud ostukditumine ja 15-16 tehnoloogia

kasutuselevotu kiisimused (vt lisa 1).

Autor koostas kiisitluse Tartu Ulikooli LimeSurvey keskkonnas ning jagas seda
sotsiaalmeedia platvormil Facebook, sealhulgas personaalsel Facebooki kontol ja grupis
nInternetiturundus ja e-kaubandus®, millel oli uuringu l4biviimise hetkel 17 100 liiget.
Sarnast lahenemist on kasutanud ka Saara Kattel oma 16putdos, kus kiisitleti Facebooki

vahendusel 296 Eesti tarbijat vanuses 14—68 aastat (Kattel, 2021).

Loputdds kasutati mugavusvalimi meetodid andmete kogumiseks, kaasati valimisse
inimesi, kellel oli kiisimustikule ligipdds ning kellel oli soov kiisimustikus osaleda.
(Lagerspetz, 2017, 1k 172). Uuring keskendus Eesti tarbijatele, kes kasutavad e-
kaubandust moekaupade ostmiseks. Uldkogumina valis t66 autor Eesti moekaupade
toodete soetajad veebist. Téapse iildkogumi arvu oli keeruline maédratleda, kasutati
ligikaudse suurusena Facebooki grupi ,,Internetiturundus ja e-kaubandus liikmete arvu

(17 100 inimest). Uuringu valimi suurus (n=108) on piisav, sest teaduslikult soovitatav
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minimaalne vastajate arv jirelduste tegemiseks on 30 (Memon et al., 2020, lk 7). Vottes
arvesse sihtriihma suurust ning rakendades 95% usaldusnivood, hinnati kiisitlustulemuste
statistilist tdpsust MaCorri veebipdhise valimi suuruse kalkulaatori abil. Arvutuste
kohaselt on tulemuste maksimaalne statistiline viga +9,4%, et valim oleks esinduslik
oleks vaja olnud 376 vastajat. (MaCorr Research, n.d.). Saadud andmete analiilisimiseks
kasutati Microsoft Exceli programmi ja Jasp tarkvara, andmeid analiiisiti sisuanaliitisi

meetodiga.

Uuringu empiirilise osa tulemuste analiiiisimiseks oli esmalt oluline selgitada vastajate
demograafiline profiil, sest demograafilised andmed vdimaldavad mdista tarbijate
ostukditumist mdjutavaid tegureid. Uuring viidi ldbi aktiivsete e-kaubanduse tarbijate
seas, kes kasutavad ostuotsuste tegemisel erinevaid sotsiaalmeedia platvorme.
Kiisitlusele vastas kokku 108 inimest. Vastajate tdpsem jaotus soo ja vanuse l1dikes on

esitatud jérgneval joonisel (Joonis 6).
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2
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55—-64 aastat . 3
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vastajate arv

Joonis 6. Vastajate jaotus vanuse ja soo jargi

Vastanutest 77% olid naised ning 23% olid mehed, mis viitab sellele, et moekaupade
veebist ostmine on naissoost tarbijate seas levinum. Vanuselist jaotust analiiiisides selgus,

et suurem osa vastajatest olid nooremad tarbijad vanuses 18-24 aastat (32%).



Teisena viidi l1dbi kaks poolstruktureeritud intervjuud Eesti moeettevotete asutajaga ning
moeettevotte juhatajaga. Uuringu téovahendiks on intervjuu kava (lisa 2), mille abil
intervjuud 1dbi viia. Poolstruktureeritud intervjuu kava koosneb 11 kiisimusest ja jaguneb
viide blokki: esimesed kaks kiisimust on suunatud ettevotte asutaja rolli ja sihtgrupi
médratlemisele, jirgmised kolm kiisimust keskenduvad sotsiaalmeedia kasutamisele
moekaupade turundamisel, seejirel analiilisitakse sotsiaalmeedia mdju miitiginumbritele
ja tarbijate kaasatusele, jargnevad kiisimused puudutavad sotsiaalmeedia kampaaniate
kujundamist ning viimased kiisimused uurivad tarbijakditumise trende ja tehnoloogilisi
uuendusi, mida ettevdte plaanib kasutusele votta. Iga kiisimus oli kujundatud nii, et see
voimaldaks moeettevote omanikul ja juhatajal oma vaateid ja kogemusi jagada.
Intervjuud toimusid silmast silma. Esimene intervjuu toimus 10.03.2025 Tallinnas ja

kestis 30 minutit. Teine intervjuu toimus 18.03.2025 Tartus ja kestis 25 minutit.

Andmete analiiisimisel kasutati kvalitatiivset sisuanaliiiisi, mis annab vdimaluse
keskenduda tekstile (Ounapuu, 2014, Ik 160) ning vdrrelda saadud tulemusi teooriaga
(Laherand, 2008, lk 290-291). Intervjuud peeti antud t66s sobivaks meetodiks andmete
kogumiseks, sest to0 autor soovis teemat pohjalikult kisitleda ja jouda intervjueeritavate
arvamusteni (McGrath et al., 2019, lk 1002). Kaks poolstruktureeritud intervjuud
transkribeeriti, salvestati Microsoft Word dokumendina. T66 kdigus kodeerimisega ei

tegeletud.

Kéesolevas to0s analiitisitakse kahte intervjuud, mis viidi ldbi moeettevdtete esindajatega,
et moista sotsiaalmeedia rolli moekaupade turunduses. Intervjuude eesmirk oli uurida,
kuidas ettevotted kasutavad sotsiaalmeediat tarbijate kaasamiseks ja miiligi
suurendamiseks. Valitud intervjueeritavad olid moeettevotte asutaja/omanik/disainer
(edaspidi I1) ja teise moeettevotte poe juhataja (edaspidi 12), pakkudes erinevaid
arvamusi/kogemusi sotsiaalmeedia kasutamisele moekaupade turunduses. TO6 autor

lubas I1-le ja I12-le konfidentsiaalsust, mistdttu nende nimesid t63s ei mainita.

Tabel 2. Intervjuude kava
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Intervjueeritava | Ametinimetus Intervjuu Intervjuu
téhis (KOOD) aeg kestus
1 I1 Moceettevotte 10.03.2025 | 20 min
asutaja/omanik/disainer
2 12 Moceettevotte poe 18.03.2025 16 min
juhataja

kvantitatiivse ja kvalitatiivse ehk kombineeritud meetodi valik oli kasulik ja vajalik
10put6d eesmérgi saavutamiseks. E-kaubandusest soetavate moetoodete tarbijate
vastused aitasid mdista nende viljavaateid sotsiaalmeedia mdjust moekaupade soetamisel
e-kaubandusest. Lisaks kinnitasid moeettevotte omaniku ja juhataja vastused 15putdo
teema aktuaalsust ja vajalikkust, mis andis autorile vdimaluse tulemuste pdhjal tdita t66

eesmarki.
2.2. Uuringu tulemused ja analuis

Uuringu tulemuste analiiisimiseks on oluline mdista ka seda, kui tihti tarbijad moekaupu
ostavad (nt rdivad, aksessuaarid, jalatsid). Tarbijate ostusageduse hindamine annab
parema iilevaate sellest, kui regulaarselt ja millises mahus on e-kaubanduse moekaubad
nende igapdevaostudes esindatud. Lisaks aitab ostude sageduse teadmine hinnata
sotsiaalmeedia voimalikku moju tarbijate otsustusprotsessile. Uuringus osalenud tarbijate
hinnang enda moekaupade ostmise sagedusele on vilja toodud jargneval joonisel (Joonis

7).

Harvem kui kord aastas _ 14
Kord aastas _ 12

Mitu korda nadalas I 1

o

10 20 30 40 50 60
vastajate arv

Joonis 7. Tarbijate moekaupade soetamise ostusagedus
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Vastanutest ligi pooled (49%) ostavad moekaupu e-kaubandusest mitu korda aastas, kuid
suur osa vastajatest sooritab oste ka igakuiselt (27%). Ostude sagedus viitab asjaolule, et
moekaubad on e-kaubanduse tarbijate jaoks oluline ostukategooria, mille puhul voivad

sotsiaalmeedia mojutegurid mojutada tarbijate ostuotsuseid (Joonis 7).

Kiisitluses peeti oluliseks tdpsustada ka seda, milliseid moekaupade kategooriaid tarbijad
tavaliselt veebist ostavad (nt rdivad, aksessuaarid, jalatsid). Vastus voimaldab hinnata,
millistes kategooriates voib sotsiaalmeedia moju olla kdige tugevam ning kuhu peaksid
ettevotted oma turundustegevustes rohkem tédhelepanu podrama. Vastajatel anti voimalus
anda hinnang, kui sageli nad ostavad veebipoodidest rdivaid, aksessuaare ja jalatseid.

Vastuste jaotus kategooriate kaupa on esitatud jargneval joonisel (Joonis 8).

RGivad (Kleidid, sargid, piiksid) (m=3,51) e 2 n
Aksessuaarid (ehted, sargid, kotid) (m=2,54) 25 43
Jalatsid (saapad, kingad, tossud) (m=3,02) 25 22

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

W Ei osta kunagi ®Harva Monikord Tihti  mVaga tihti

Joonis 8. Moekaupade kategooriate ostmine veebist

Vastused niitavad, et veebist ostetakse koige sagedamini rdivaid (kleidid, sérgid ja
pliksid) 37%, mille puhul tarbijate ostusagedus on korgeim. Aksessuaare (ehted, kellad,
kotid) ostetakse veebist kdige harvemini, mis voib viidata sellele, et tarbijad soovivad
neid pigem fiitisiliselt proovida v4i hinnata enne ostu. Jalatsite (saapad, kingad, tossud)
puhul on ostusagedus mdddukas, mis voib samuti olla seotud vajadusega proovida enne
ostuotsust. Tulemused viitavad, et rdivad on moekaupade enim ostetud kategooria,

(Joonis 8).

Uuringu oluliseks osaks oli vélja selgitada sotsiaalmeedia mdju tarbijate ostuotsustele
moekaupade soetamisel e-kaubanduses. Seetottu kiisiti tarbijatelt, kui tihti nad ostavad
moetooteid voi planeerivad nende ostu vahetult péarast seda, kui on neid mirganud

sotsiaalmeedias. Antud kiisimuse kaudu saab hinnata, milline on sotsiaalmeedia tegelik



moju tarbijate moekaupade ostukditumisele . Vastajate hinnangud on toodud jérgneval

joonisel (Joonis 9).

Roivad (kleidid, sargid, puksid) (m=3,2) 18 26
Aksessuaarid (ehted, sargid, kotid) (m=2,39) 34 38 ﬂ
Jalatsid (saapad, kingad, tossud) (m=2,72) 29 31

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

W Ei osta kunagi ®Harva Monikord Tihti  mVaga tihti

Joonis 9. Moetoodete ostmine pirast nende nidgemist sotsiaalmeedias

Vastanutest suurem osa on ostnud voi planeerinud moetoote ostu monikord (36%)
vahetult parast seda, kui olid seda sotsiaalmeedias marganud. Kdige sagedamini ostetakse
vOi plaanitakse ostu roivaste (kleidid, sdrgid ja piiksid) puhul, samas kui aksessuaaride
(ehted, kellad, kotid) ostmine on madalam, mis kinnitab varasemat jareldust, et tarbijad
voivad olla aksessuaaride puhul ostu tegemisel ettevaatlikumad voi soovivad neid enne
ostmist pdhjalikumalt hinnata. Jalatsite (saapad, kingad, tossud) puhul ilmneb mdddukas
moju, mis viitab sellele, et sotsiaalmeedia voib méingida olulist rolli jalatsite ostuotsuste
tegemisel, kuid ostmise sagedus jddb roivastest madalamaks. Need tulemused réhutavad
sotsiaalmeedia olulisust moekaupade turundamisel ning kinnitavad, et sotsiaalmeedia

platvormid on tdhusad kanalid moekaupade turundamisel.

Lisaks sellele, kuidas sotsiaalmeedia mojutab tarbijate ostuotsuseid, peetakse oluliseks
hinnata, milliste sotsiaalmeedia kanalite kaudu tarbijad moetooteid kdige sagedamini
avastavad vO1 maérkavad. Sellise tilevaate loomine aitab ettevotetel moista, millised
platvormid on kdige tdhusamad ja kus tasub oma turundustegevustele rohkem rohku
panna. Vastajate hinnangud moekaupade mirkamisele erinevate sotsiaalmeediakanalite

kaudu on esitatud alloleval joonisel (Joonis 10).
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Instagram (m=3,53)
Facebook (m=3,13)
Tiktok (m=1,95)
YouTube (m=1,58) 69 23
Pinterest (m=1,75) 64 18
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Joonis 10. Moetoodete avastamine sotsiaalmeedia kaudu

Vastanutest suurim osa mirkab moetooteid kdige sagedamini Instagrami kaudu 31% teeb
seda tihti ja 16% viga tihti ning Facebooki kaudu mérkab moetooteid tihti 21% ja viga
tihti 11% vastanutest, mis nditab selle platvormi tdhtsust ettevotetele. Teised
sotsiaalmeedia platvormid - TikTok, YouTube ja Pinterest, omavad vdiksemat mdju.
Tulemus nditab, et Instagram, on moekaupade puhul tarbijate seas enim kasutusel olev
sotsiaalmeedia platvorm. Antud tulemused aitavad moebréndide ettevotetel planeerida

turundust sotsiaalmeedias.

Selleks, et mdista sotsiaalmeedia moju tarbijate moekaupade ostuotsuseid, kiisiti
tarbijatelt, millised tegurid mdjutavad neid kdige enam ostma moetoodet pérast selle
nigemist sotsiaalmeedias. Vastajatel paluti hinnata erinevaid tegureid, sealhulgas toote
hinda, soovitusi, tootearvustusi, brindi mainet ja reklaami ndhtavust. Tulemused on

esitatud alloleval joonisel (Joonis 11).
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Joonis 11. Tegurid, mis mojutavad moetoote ostu pérast selle ndgemist sotsiaalmeedias

Tarbijate jaoks on moetoodete ostmisel mdjutavaks teguriks sotsiaalmeedias jagatud
toodete pildid ja videod 67%, sooduspakkumised 57% ning toote hind 54%. Lisaks on
oluline tarbijate jaoks toote arvustused ja hinnangud. Viikseima mdjuga teguriteks

osutusid kuulsuste ja suunamudijate soovitused ning reklaami sagedus.

Seejérel tarbijatelt kiisiti, et milliseid moebrinde jilgivad nemad sotsiaalmeedias.
Moebrindide jilgimise kohta sotsiaalmeedias vastas 70 inimest, kes tdid esile erinevaid
brinde. Vastustest selgus, et rahvusvahelised brindid - Zara, Nike ja Dior olid enim
vastatud vastused. Samuti t3id vastajad esile Eesti brénde, nditeks Ivo Nikkolo ja Liina

Stein. Oli vastuseid, kus vastajad teatasid, et nad ei jélgi {ildse moebrénde.

Tarbijate kaasatuse moistmiseks uuriti, millisel viisil nemad tavaliselt brandidega
sotsiaalmeedias suhtlevad. Tarbijate interaktsioon bridndidega, niiteks meeldimiste,
kommentaaride, jagamiste voi kampaaniates osalemise kaudu, andis iilevaate sellest,
kuidas tarbijad brindidega seostuvad. Vastajate hinnangud oma suhtlusviisidele on

esitatud alljargneval joonisel (joonis 12)
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Joonis 12. Tarbijate suhtlusviisid briandidega

Vastanutest 28% suhtlevad brindidega meeldimiste kaudu, samas kui kommentaaride
jitmine ja jagamised on oluliselt harvemad. Osalemine kampaaniates toimub mitte
regulaarselt, 50% tarbijate seas on osalenud moeettevotete kampaaniates iiksikutel
kordadel ning paljudel kordadel 7% vastanutest. Tulemused viitavad sellele, et tarbijad

on sotsiaalmeedias passiivsed jilgijad.

Sotsiaalmeedia moju spontaanse ostukditumise mdistmiseks, uuriti kiisimustikus
osalenud tarbijatelt, kui sageli nad teevad moekaupade puhul impulsiivseid oste (riided
aksessuaarid, jalatsid). Vastajate hinnang impulsiivsete ostude tegemise sagedusele on

toodud alloleval joonisel (Joonis 13).
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Joonis 13. Impulsiivsete ostude sagedus moekaupade puhul

Vastanutest teeb impulsiivseid oste moekaupade puhul monikord 35% voi harva 36%

vastajatest. Vihesed vastajad kinnitasid, et nad teevad impulsiivseid oste tihti 10%.
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Tulemus viitab sellele, et kuigi sotsiaalmeedial voib olla mdju impulsiivsetele ostudele,

kalduvad tarbijad planeerima moetoodete oste.

Tarbijate poolt sooritatud impulsiivsete ostude mdistmiseks uuriti tegureid, mis tarbijate
hinnangul soodustavad nende puhul impulsiivseid oste. Vastused vdimaldavad e-
kaubanduse ettevotetel moista, millised turunduslikud mdjutajad aitavad kaasa
impulsiivsete ostude sooritamisele ning milliseid neist vdiks turundusstrateegiates esile
tuua. Vastajate hinnangud impulsiivseid oste soodustavatele teguritele on toodud

alljargneval joonisel (Joonis 14).
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Joonis 14. Impulsiivset ostu soodustavad tegurid

Vastanutest suurim osa, 53% vastas, et ostavad moetooteid impulsiivselt, kui tooted on
soodushinnaga. Emotsionaalse ostutunde loomine 38% ja toote ainulaadsuse rdhutamine
26% vastanutest on hinnanud samuti olulisteks teguriteks, samas kui suunamudijate ja
kuulsuste soovitused ning sotsiaalmeedia reklaamid mdjutavad tarbijaid védhem.
Tulemused viitavad sellele, et tarbijad on impulsiivsete ostude puhul hinnatundlikud ning
tunnevad huvi ainulaadsete toodete vastu. Ettevotetel tasub impulsiivsete ostude

suurendamiseks rohku panna just nendele aspektidele.

Vastajatelt kiisiti, millised tdiendavad tegurid mdjutavad nende impulsiivseid oste
moekaupade soetamisel e-kaubanduses. Kiisimusele vastas kokku 22 inimest. Vastustes
esines korduvalt vastust FOMO-efekt (Fear of Missing Out ehk kartus vdimalusest ilma
jdada), mis paneb tarbijaid impulsiivselt ostuotsuseid sooritama, kartes soovitud tootest

ilma jddda. Oluliseks peeti ka rahalist seisundit. Tarbijad teevad impulsiivseid oste
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sagedamini, kui neil on selleks piisavalt rahalisi vdimalusi, nditeks palgapdeval. Lisaks
mainiti, et emotsionaalne seisund, eriti negatiivne meeleolu vdi soov seda parandada.
Veel iiheks oluliseks teguriks oli toote meeldimine koos soodsa hinnaga. Téhtpdevad,
nditeks stinnipdevad voi muud erilised siindmused, soodustavad samuti impulsiivseid
oste. Lisaks tosteti iiksikutes vastustes esile visuaalsuse tdhtsust, milleks on teatud varvid
(nt punane), mis voivad tarbijates impulsiivseid oste esile kutsuda. Moned vastajad
rohutasid, et teevad impulsiivseid oste harva vdi on seotud konkreetse vajadusega.
Kokkuvottes nditavad kogutud vastused, et e-kaubanduses impulsiivne ostukéditumine

sOltub erinevatest teguritest.

Lisaks impulsiivsetele ostudele kiisiti vastajatelt, kui sageli tarbijad teevad moekaupade
puhul enne ostmist eeluuringuid. Eeluuringute sageduse hindamine vdimaldab madista,
kuivdrd on tarbijad valmis oma ostuotsuseid pdhjalikult ette valmistama ja millised e-
kaubanduse aspektid on neile enne ostu kdige olulisemad. Vastajate hinnangud
eeluuringute tegemisele enne moetoote ostmist on esitatud alljargneval joonisel (Joonis

15).

Hindade vérdlemine (m=2,81) 18 39

Toote materjalide ja koostise uurimine (m=3,18) 14 23
Sooduspakkumiste otsimine (m=3,04) 20 30 n
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Joonis 15. Eeluuringute sagedus enne moetoote ostmist

Kdige sagedamini uurivad tarbijad enne moetoote ostu sooritamist toote materjali ja
koostist 23% teeb seda kogu aeg, 19% paljudel kordadel ning loevad teiste tarbijate
arvustusi 25% loeb neid paljudel kordadel ja 7% kogu aeg. Vidhem levinud, kuid siiski
oluline, on hindade vdrdlemine ja sooduspakkumiste otsimine. Tulemused viitavad, et
tarbijad soovivad moekaupade puhul enne ostmist veenduda toote kvaliteedis ja

usaldusvédrsuses, poOorates tdhelepanu objektiivsetele omadustele ja teiste tarbijate
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kogemustele. Seetdttu peaksid moebrindid ja e-kaubanduse platvormid panustama

selgesse tooteteabesse ja ndhtavatesse arvustustesse.

Lisaks tarbijate ostukditumise uurimisele on oluline hinnata kui lihtsaks peavad tarbijad
e-kaubanduse platvormide kasutamist. Vastajad andsid hinnangu e-kaubanduse
platvormide kasutusmugavusele, mille tulemused on vilja toodud alljargneval joonisel

(joonis 16).
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Joonis 16. E-kaubanduse platvormide kasutusmugavus

Vastajatest suur osa hindas e-kaubanduse platvormide kasutamist vdga lihtsaks 79% voi
lihtsaks 19% vastanutest. Hinnang niitab, et enamik tarbijaid ei koge raskusi moekaupade
soetamisel veebist. Uksikud vastajad pidasid platvormide kasutamist raskeks voi viga
raskeks, mis viitab sellele, et e-kaubanduse keskkonnad on tarbijate jaoks lihtsasti

kasutatavad.

Lisaks e-kaubanduse platvormide kasutusmugavusele on oluline hinnata kui palju
mojutavad platvormi kasutusmugavus ja lihtsus. Vastus aitab mdista, kui oluline on
tarbijatele platvormi kasutuskogemus. Vastajate hinnang platvormi kasutusmugavuse

kohta on toodud jérgneval joonisel (Joonis 17).
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Joonis 17. Platvormi kasutusmugavuse mdju moekaupade ostule veebis

Vastanutest 42% leidis, et platvormi kasutusmugavus ja lihtsus mdjutab neid moekaupade
ostmisel veebist suurel médral ning 32% maérkis, et see modjutab neid mdddukalt.
Vihemuses olid need vastajad, kelle jaoks kasutusmugavusel oli vdike voi olematu
tahtsus. Kiisimuse tulemus rohutab, et oluline on e-kaubanduse ettevdtetel podrata

tahelepanu platvormide kasutajasdbralikkusele ja lihtsusele.

Tabel 3. Intervjuude kooditabel

Kood

I1 korduvad
maérksonad/viaited

12 korduvad
maérksonad/vaited

Sotsiaalmeedia platvormid

"Instagram peamine",
"viahesel médral Facebook",
"pole veel TikToki"

"Kasutame Facebooki ja
Instagrami”

Tarbijate kaasamine

"Loosimised", "influencerid"

"Viikesed videod
igapdevaselt”

Sotsiaalmeedia mdju

"Instagram peamine
nn

tuluallikas", "enamik 1abi
kliente tuleb 14bi Instagrami"

"Suur mdju, jilgitakse
pakkumisi ja kampaaniaid”

Sihtgrupp

"Naised, pruudid, 10petajad"

"Noored 80%, vanemad
20%"

Suunamudijate moju

"Influencerite kaudu uued
jélgijad"

"Kampaaniad stilistide ja
suunamudijatega”

Ost

"Impulsiivsed ja planeeritud
ostud"

"Impulsiivsed sdltuvad
rahalisest voimest,
planeeritud hooajalistest
teguritest”

Autor koostas koodi kirjeldavat tabelit. Tegevus vdimaldab kategoriseerida vastused,

mille pohjal saab t66 autor teha moeettevdtetele jareldusi ja ettepanekuid (Tabel 2).
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Intervjuud viidi 1dbi kahe moevaldkonna ettevotte esindajaga. Esimene intervjueeritav
(edaspidi I1) on moeettevotte asutaja, omanik ja disainer, kes kirjeldas oma rolli
jargmiselt: ,,Liithidalt on vdga keeruline 6elda aga tegelikult ma teen enamjaolt koike,
alustasin iiksinda, tegin sotsiaalmeediat, tegin dmblust, kangavarud on ainukene asi, mis
tdnaseks pdevaks muutunud on see, et mul on rohkem t66joudu ja on tiim, kes tegeleb
kodulehekiiljega aga sotsiaalmeediaga tegelen mina, materjali toodab minu viga hea
sober Georg, kes teeb videomaterjali.” Teine intervjueeritav (I12) on ettevottes kaupluse
juhataja, kellel on moevaldkonnas pikaajaline kogemus: ,,Olen praeguses ettevottes

tootanud juba 16 aastat ning enne seda ka veel 20 aastat moekaubanduse valdkonnas.*

Sihtgrupi osas ilmnesid intervjuudes erinevused. I1 sonul ,,Sihtgrupp oleneb hooajast,
suures pildis on naine, kes tahab ennast igapdevaelus eristada, suuremad iiritused, kus
tahetakse edevamaid ja sdravamaid tooteid, pulmad — pruudid, kes tahavad teistsuguse
kontseptsiooniga nii-Gelda tavapdrasest kleidist vilja tulla ja piikskostiitimiga olla voi
teise ,,outfitina“ votta piikskostiilim, siis on kevadel viga suur grupp on lopetajad.” 12
rohutas, et nende ettevotte kliendid on peamiselt ,,noored, umbes 80% ning 20% on

vanemad inimesed*.

Sotsiaalmeedia kasutamise viisidest rddkides tdid mdlemad intervjueeritavad vélja
Instagrami olulisuse. I1 mirkis: ,,Instagram ongi peamine kanal, Facebook on véiksemas
mahus kasutuses, aga TikTokiga pole veel joudnud tegeleda, sest selleks oleks vaja
rohkem aega ja suuremat meeskonda.“ 12 ettevdte kasutab aktiivselt Instagrami ja

Facebooki ning lisaks ,,kodulehte, kus on kdik tooted nidhtaval ja raadioreklaami®.

Molemad intervjueeritavad rOhutasid sotsiaalmeedia olulist mdju ettevotte
miiliginumbritele ja klientide kaasatusele. I1 iitles: ,,Sotsiaalmeedia ja Instagram on olnud
minu brandi peamine tuluallikas, koduleht on tulnud alles poolaastat tagasi, enne seda oli
ainult Instagram ja kui kodulehekiilg nii-6elda on olemas, siis tegelikult suurem osa
inimesi jOuab Instagrami kaudu. Instagram on number 1.“ Samuti kinnitas 12:
»Sotsiaalmeedia mdju on ikka suur, meil on oma miiligistrateegia ja ettevote turundus
inimesed jdlgivad koguaeg tépselt ja teavad seda, et inimesed jilgivad sotsiaalmeedias ja
kodulehel kampaaniaid ja pakkumisi, ega keegi tegelikult niisama ei tule sinna, see on
véga tihtis, vaadatakse pakkumisi ja hindasid, odavam kaup 1dheb histi peale, kallimal

kaubal oodatakse kampaaniaid voi sooduspakkumisi.*
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Sotsiaalmeedia kampaaniate kujundamisel kasutab I1 edukalt loosimisi ja koostddd
suunamudijatega: ,,Loosimised ja influencerite kaasamine on olnud viga edukad. Niiteks
briandi suunamudijate poolt toodete kandmine on toonud tuhandeid uusi jilgijaid ja palju
uusi kliente.“ Hiljutise Black Friday kampaania kohta markis I1: ,,Léks péris kenasti,
kuigi oleks vdinud paremini minna, kuid mul puudus aeg seda kampaaniat pohjalikult ette
valmistada — oli korraga liiga palju asju késil.* 12 sdnul: ,,Meil on oma turundus inimesed
ning meil on oma siisteem aastatega vilja kujunenud. Meil on igapédevaselt Instagramis

ja Facebookis viikesed videod toodetest.

Tarbijakditumise trendidest rdékides mainis I1, et kliendid eelistavad tooteid, mida saab
kanda mitmel moel: ,,Uhekordseid oste soovitakse vdhem teha. Naiteks parlkostiitimi
osasid kasutatakse mitmel viisil, kombineeritakse erinevate riietega, reisidel isegi
bikiinide peale. Sellise idee peale tulid kliendid ise ja see on super, et inimesed on nii
leidlikud.” 12 td1 vélja hooajalisuse olulisuse: ,,Tarbijad ostavad riideid vastavalt
aastaajale ja ilmastikule. Kui ilm on soojem, eelistatakse kergemaid rdivaid, niiteks

suvehooajaks dhemaid teksatagisid.*

Kliendireaktsioonide ja eelistuste analiilisimine toimub ettevotetes erinevalt. I1 analiiiisib
sotsiaalmeedia postituste tagasisidet isiklikult, rShutades: ,,Videod mdjuvad kdige
paremini, sest minu kangad on sdravad ja litkuvad ning just videod toovad nende
omadused vilja. Minu jaoks méngib kdige suuremat rolli video, mis ongi 90% minu
»feedist. Moned postitused jadvad isegi tegemata, kui tean, et vajalik kangas pole

saadaval.* 12 ettevottes analiilisib reaktsioone ja eelistusi spetsiaalne turundusinimene.

Kiisimusele, milliseid uuendusi voi tehnoloogilisi lahendusi plaanivad ettevotted
lahitulevikus kasutusele votta sotsiaalmeedia moju suurendamiseks, toi 11 vilja eelkdige
vajaduse laiendada oma meeskonda ning kaasata sotsiaalmeedia analiiiisi valdkonna
spetsialisti: ,,Eks monda aega on plaanis olnud suurendada oma tiimi, et natukene enda
olalt mingisuguseid asju dra saada ja natukene seda META mdju rohkem analiiiisida.
Mina ei ole selleks kdige digem inimene ja selleks oleks vaja inimest, kes on reaalselt
seda dppinud, kes oskab seda analiiiitikat analiilisida ja teha nendest jareldusi. Kindlasti
tahan votta enda korvale inimese, kellele toetuda selle info tootlemisel.* Lisaks rohutas
I1 hiljutise koost66 moju ja ettevotte kasvu perspektiive: ,,Kuna Kaubamajaga on saadud

suur diil, siis see kindlasti paneb mind mdtlema briandi edasisele kasvamisele. Alati on
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nii, et mida rohkem asju juhtub, seda rohkem sa tahad veel teha, sest nded potentsiaali.
Tiimi suurendamine on kindlasti tulevikuplaan ja kas see toimub Eestis vdi kuskil mujal,

seda veel ei oska Gelda.*

Modlemad intervjueeritavad rohutasid impulsiivsete ostude tdhtsust. I1 selgitas:
,Klientidel on nii planeeritud kui ka impulsiivseid oste. Tihti ostetakse kohapeal lisaks
midagi uut, kui klient néeb stuudios uusi kangaid voi tooteid.” 12 sonul sdltuvad
impulsiivsed ostud ,.,kliendi rahalistest vdimalustest ja hooajast. Moni ostab emotsiooni

pealt, teine planeerib ostu ette.*

Erinevuseks intervjuudes oli suunamudijate roll turunduses. I1 rohutas: ,,Suunamudijad
on oluliselt mdjutanud minu brindi edu ja ndhtavust, nditeks suunamudija 1 ja
suunamudija 2 on toonud uusi kliente ja tdhelepanu. (suunamudijate nimesid t60s ei
mainita, sest autor lubas konfidentsiaalsust). I2 seevastu tugines rohkem oma ettevotte
turundusmeeskonnale, mainides suunamudijate kaasamist harvem: ,,Meil on pigem

ettevottesisesed inimesed, kes tegelevad turundusega.*

Kokkuvottes nditasid intervjuud, et Instagram on molema ettevotte jaoks on oluline
turunduskanal, kvaliteetne ja sobiva formaadiga sisu, mis mdjutab otseselt tarbijate huve

ja kaasatust.
2.3. Ettepanekud

Kiesolevas alapeatiikis antakse iilevaade uuringu tulemuste analiilisi pohjal tehtud
jareldustest ning esitatakse Eesti moekaupade miilimisega tegelevatele e-kaubandus

ettevottetele ettepanekud turunduse arendamiseks.

33



Tabel 3. Teooriast ja uuringust tulnud aspekt ning ettepanek / jareldus.

Teooriast ja uuringust tulnud aspekt

Ettepanek / jéreldus

Sooduspakkumised ja allahindlused
mojutavad tarbijate ostuotsuseid
moekaupade soetamisel e-kaubanduses.
(Nyrhinen ef al., 2024, 1k 4). (joonis 11)

Labimoeldud sooduskampaaniate
labiviimine, kasutades visuaalselt atraktiivset
ja ajaliselt piiratud pakkumist, suurendab
miiiiki ja tarbijate kaasatust.

Visuaalne sisu (toote pildid ja videod)
mojutavad tarbijate ostukiitumist (Park, et
al., 2020, 1k 530). (Joonis 11)

Investeerida kvaliteetsesse visuaalsesse
sisusse (fotod, videod), mis sobitub
sihtrithmale ja platvormile, et suurendada
ostuvalmidust ja bréindi usaldusvéérsust.

Tarbijate hinnangud ja arvustused toetavad
ostuotsust, sest suurendavad usaldust ja
viahendavad ebakindlust. (Gongalves et al.,
2024 1k 4). (Joonis 11)

Julgustada klientide arvustuste ja kasutajate
loodud sisu jagamist e-poes ja
sotsiaalmeedias. Tosta esile positiivseid
kogemusi.

Bréandi maine on oluline usaldust mojutav
tegur. Tugev maine seondub kvaliteedi ja
turvalisusega. (Sohn & Kim, 2020, 1k 3).
(joonis 11)

Luua jarjepidevat ja usaldusviérset sisu,
késitleda tagasisidet avatult ning tugevdada
brandikuvandit sotsiaalmeedias.

Platvormi kasutusmugavus ja lihtsus on
tarbijatele olulised tegurid. (Zhang, 2024, lk
3). (joonis 17)

Keskenduda ja uuendada e-poe ja
mobiilirakenduse kasutajasdbralikkust.

Sooduspakkumised toovad esile emotsioonipdhiseid ja planeerimata oste (Nyrhinen et
al., 2024, 1k 4). Ettevdtetele on soovitatav planeerida ja turundada sooduskampaaniaid
sotsiaalmeedia kanalites, kasutada visuaalselt 1dbimdeldud sisu, lithiajalisi pakkumisi ja

rOhutada piiratud koguseid ning turundada hooajalisi allahindlusi.

Empiirilise uuringu tulemused niitasid, et visuaalne sisu — eelkdige toote pildid ja videod
on iiheks olulisemaks teguriks, mis mojutab tarbijate ostukditumist sotsiaalmeedias
moekaupade soetamisel. Visuaalne ja interaktiivne sisu on oluline tarbijate kaasamisel
sotsiaalmeedias (Park et al. 2020, 1k 530). Lahtudes uuringu tulemustest, on soovitatav
moekaupadega tegelevatel e-kaubanduse ettevotetel teha professionaalseid pilte ja
T66 autor soovitab moeettevotetel kasutada video formaati nditeks

videoid toodetest.

Instagrami "reels" voi Facebooki lithivideoid.

Uuringu tulemused viitavad, et tarbijate ostuotsuseid mdjutavad teiste klientide
arvamused, hinnangud ja arvustused toodetele. Potentsiaalsed tarbijad kalduvad
usaldama teiste tarbijate kogemusi ning arvamusi (Gongalves et al, 2024, lk 4).
Ettevotetele on soovitatav soodustada tarbijate arvustuste ja hinnangute jitmist oma

toodetele e-poes ning jagada positiivseid tagasisidesid ka sotsiaalmeedia kanalites.
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Uuringu pdhjal selgub, et brindi maine on e-kaubanduses tarbijate usalduse loomisel
oluline. Vastajad hindasid korgelt usaldusvidirsete ja tuntud bridndide esindatust
sotsiaalmeedias, seostades positiivset mainet kvaliteedi, turvalisuse ja rahuloluga. Hea
briandi maine vihendab osturiske ja suurendab tarbijate lojaalsust (Sohn & Kim 2020, 1k
3).  Ettevotetele on soovitatav kujundada ja tugevdada oma brindi mainet

sotsiaalmeedias, luua jérjepidevat ja usaldusvéirset sisu.

Tulemustest selgub, et platvormi kasutusmugavus ja lihtsus mojutavad tarbijate
ostukditumist. Tarbijad eelistavad ostuplatvorme, mis on lihtsad ja kasutajasdbralikud.
Antud tahelepanek on kooskdlas tehnoloogia aktsepteerimise mudeliga (TAM), mille
kohaselt mdjutab tajutav kasutusmugavus tarbija valmisolekut tehnoloogiat sealhulgas e-
kaubanduse platvorme kasutada (Zhang, 2024, lk 3). Eesti moekaupadega tegelevatel e-
kaubanduse ettevitetel on soovitatav poodrata tdhelepanu oma e-poe platvormi
funktsionaalsusele ja kasutajasobralikkusele. Veebileht peaks olema loogilise

iilesehitusega, visuaalselt selge ning toetama kiiret ja probleemivaba ostuprotsessi.
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KOKKUVOTE

Loputdd teooria osa keskendus sotsiaalmeedia mojule Eesti tarbijate ostukditumisele
moekaupade e-kaubanduses. T60s uuriti, kuidas erinevad sotsiaalmeedia platvormid nagu
Facebook ja Instagram mojutavad tarbijate ostukditumist. T6O autor andis iilevaate
sotsiaalmeedia turunduse tdhtsusest, tarbija ostukditumise teooriatest ning sotsiaalmeedia
mdjuteguritest, mis kujundavad tarbijate ostukditumist moekaupade soetamisel. Esimeses
peatiikis tugines t66 autor plaanitud kéitumise teooriast, impulsiivse kditumise teooriast
ning tehnoloogia aktsepteerimise mudelist, et mdista, kuidas sotsiaalmeedia mdjutab

tarbijate ostukditumist moetoodete soetamisel e-kaubandusest.

Empiirilises osas kasutati uurimisprobleemi lahendamiseks ja piistitatud eesmaérkide
saavutamiseks  kombineeritud ehk  kvalitatiivseid kui ka  kvantitatiivseid
uurimismeetodeid. Kvantitatiivse uurimismeetodina viis t66 autor labi ankeetkiisitluse
UT LimeSurvey keskkonnas, mille valimi moodustas 108 inimest. Kiisimustiku vastused
andsid iilevaate tarbija ostukditumisest moekaupade soetamisel. Kvalitatiivse
uurimismeetodina korraldas t66 autor kaks poolstruktureeritud intervjuud, millest selgus,
et sotsiaalmeedia on moeettevottetele oluline turundusvahend ning peamised
sotsiaalmeedia platvormid mida kasutatakse moetoodete turundamisel on Instagram ning

Facebook.

Jargnevalt toob 10putd6 autor vélja moeettevotetele ettepanekud:

e Korraldada ldbimdeldud sooduskampaaniaid, kasutades visuaalselt atraktiivset ja
ajaliselt piiratud pakkumist, mis suurendab miiiiki ja tarbijate kaasatust,

e Investeerida kvaliteetsesse visuaalsesse sisusse (fotod, videod), mis on kohandatud
sihtrithmale ja platvormile,

e Julgustada klientide arvustuste ja kasutajate loodud sisu jagamist e-poes ja
sotsiaalmeedias ning jagada sotsiaalmeedia platvormidel klientide positiivset

tagasisidet,
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e Luua jirjepidevat ja usaldusvéirset sisu (pildid ja videod), kisitleda tagasisidet
avatult ning tugevdada brandi kuvandit sotsiaalmeedias,

e Keskenduda ja uuendada e-poe ning mobiilirakenduse kasutajasobralikkust.

Piistitatud uurimiskiisimused said t60s vastuse. Esimeseks uurimiskiisimuseks oli, kuidas
mdjutab sotsiaalmeedia Eesti tarbijate ostukditumist moekaupade soetamisel e-
kaubanduses. Uuringust selgus, et sotsiaalmeedial on suur mdju tarbijate ostukditumise
kujundamisel. Teiseks uurimiskiisimuseks oli, millistelt sotsiaalmeedia platvormidelt
mérkavad tarbijad moekaupu. Selgus, et tarbijad mérkavad moetooteid Instagramist kui

ka Facebookist.
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Lisa 1. Kiisimustiku kiisimused

1. Palun mérkige oma vanus.

e <I8aasta

e 1824 aastat
e 25-34 aastat
o 35-44 aastat
o 45-54 aastat
e 5564 aastat
o >64

2. Palun mérkige oma sugu.

e Mees
e Naine
e Muu

3. Kui tihti ostate moekaupu veebist (nt rdivad, aksessuaarid, jalatsid)? (Tam &

Lung, 2025, 1k 1).

e Harvem kui kord aastas
e Kord aastas

e Mitu korda aastas

e Igakuu

e Mitu korda néddalas

e Igapiev
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4. Milliseid moekaupade kategooriaid ostate tavaliselt veebist (nt rdivad,

aksessuaarid, jalatsid)? (Gaudenzi et al., 2023, lk 124).

Ei osta kunagi | Harva Modnikord Tihti Viga tihti

Réivad
(kleidid,
sérgid,
pliksid)

Aksessuaarid
(chted, kellad,
kotid)

Jalatsid
(saapad,
kingad,
tossud)

5. Kui tihti ostate moetooteid vahetult parast nende négemist sotsiaalmeedias?

(Dwivedi et al., 2021, 1k 2).

Ei osta kunagi | Harva Modnikord Tihti Viga tihti

Réivad
(kleidid,
sérgid,
pliksid)

Aksessuaarid
(chted, kellad,
kotid)

Jalatsid
(saapad,
kingad,
tossud)

6. Kui sageli avastate voi mérkate moetooteid sotsiaalmeedia kaudu? (Dwivedi et

al., 2021, 1k 2)
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Uldse ei | Harva Modnikord | Tihti Viga tihti
mirka

Instagram

Facebook

TikTok

YouTube

Pinterest

7. Millised tegurid mdjutavad Teid kdige enam moetoote ostul pérast selle

nigemist sotsiaalmeedias? (Gongalves ef al., 2024 1k 4)

Ei mojuta | Pigem ei Mgjutab Mgjutab Mgjutab
iildse mojuta véhesel palju véga palju
méidral
Toote hind
Sooduspakkumised

vo1 allahindlused

Soprade voi
tuttavate soovitused

Kuulsuste voi
maojutajate
soovitused

Toote hinnangud

Toote pildid ja
videod

Toote ainulaadsus

Vodimalus toodet
tagastada

Bréindi maine /
usaldusvaarsus

Reklaami sagedus
vO1 ndhtavus
sotsiaalmeedias

Tasuta tarne

8. Milliseid moebrinde jilgite sotsiaalmeedias? (Avatud vastus) (Park, et al., 2020,

1k 530)
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9. Kuidas Te nende brindidega suhtlete? (Park, et al., 2020, 1k 530).

Uldse mitte | Harva Modnikord Tihti Viga tihti

Meeldimised -
Vajutan "Like"
voi "Meeldib"
nuppudele nende
postituste juures.

Kommentaarid -
Kirjutan
kommentaare
nende postituste
alla.

Jagamised - Jagan
nende postitusi
oma sOpradele voi
jélgijatele.

Osalemine
kampaaniates -
Votan osa nende
korraldatud
voistlustest,
auhinnaméngudest
vOi muudest
kampaaniatest.

10. Kui sageli teete impulsiivseid oste moekaupade puhul? (Nt riided, aksessuaarid,
jalatsid)(Huang et al., 2024, 1k 4).
e Uldse mitte

e Harva
e Modnikord
e Tihti

e Viga tihti

11. Millised tegurid soodustavad Teie puhul impulsiivset ostu? (Azad Moghddam et
al., 2024, 1k 3).
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Uldse ei Pigem ei Neutraalne | Pigem Taielikult
noustu noustu nous nous

Sooduspakkumised -
Ostan tooteid
impulsiivselt, kui need
on soodushinnaga voi
kampaania raames.

Mgjutajate soovitused
- Ostan tooteid
impulsiivselt, kui moni
maojutaja voi kuulsus
neid soovitab.

Toote ainulaadsus -
Ostan tooteid
impulsiivselt, kui need
tunduvad haruldased
vo1 erilised.

Emotsionaalne
ostutunne - Ostan
tooteid impulsiivselt,
kui tunnen hetkelist
tdmmet voi soovi
midagi omada

Sotsiaalmeedia
reklaamid vo1
postitused - Ostan
tooteid impulsiivselt,
kui néden neid
sotsiaalmeedias.

12. On Teil muid tegureid, mis soodustavad Teie puhul impulsiivset ostu, mida
eelnevalt ei nimetatud? (Kiisimus on vabatahtlik) (Avatud vastus) (Azad

Moghddam et al., 2024, 1k 3).

13. Kui sageli teete enne moetoote ostmist eeluuringuid? (nt vordlete hindu, loete

arvustusi)? (Wallance & Buil, 2023, 1k 3).
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Uldse
mitte

Uksikutel
kordadel

Mitmetel
kordadel

Paljudel
kordadel

Kogu aeg

Hindade vordlemine -
otsin ja vordlen erinevate
miiiijate hindu, et leida
parim pakkumine.

Toote materjalide ja
koostise uurimine -
kontrollin, millistest
materjalidest toode on
valmistatud ja kas see
vastab minu eelistustele.

Sooduspakkumiste
otsimine - otsin
voimalikke
sooduskuponge voi
kampaaniaid, mis
voiksid hinna
soodsamaks teha.

Arvustuste lugemine -
loen teiste tarbijate
arvustusi toote kvaliteedi
ja kasutuskogemuse
kohta.

14. Kui lihtne on Teil kasutada e-kaubanduse platvorme? (Zhang, 2024, 1k 3).

Viga lihtne - Saan véga histi hakkama e-kaubanduse platvormide kasutamisega, leian,

et need on lihtsad ja kasutajasdbralikud.

Lihtne - Saan enamasti hakkama, kuid mdnikord vajan abi voi lisainformatsiooni.

Raske - Mul on raskusi e-kaubanduse platvormide kasutamisega, need tunduvad sageli

keerulised ja aegandudvad.

Viga raske - Vildin e-kaubanduse platvormide kasutamist, sest need on mulle raskesti

moistetavad.

15. Kui palju mdjutab veebist moekaupade ostmist platvormi kasutusmugavus ja

lihtsus? (Singh, et al., 2024, 1k 4).
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Uldse mitte - platvormi kasutusmugavus ei mdjuta minu ostuotsuseid. Ostan sdltumata

platvormi keerukusest voi lihtsusest, kui leian sobiva toote.

Vihe - kuigi eelistan kasutajasdbralikke platvorme, ei ole see minu ostuotsuse peamine
mdjutaja. Mdnikord ostan ka vihem mugavatelt lehtedelt, kui toode on just see, mida

otsin.

Moddukalt - kasutusmugavus on oluline, kuid see on vaid {liks mitmest faktorist, mida

arvesse votan. Nditeks on mulle tdhtis ka hind ja tootevalik.

Suurel médral - valin ostuplatvormi peaaegu alati selle pdhjal, kui lihtne ja mugav on
seal navigeerida. Niiteks eelistan platvorme, kus on lihtne otsingusiisteem ja toodete

filtreerimise voimalused.

53



Lisa 2. Intervjuu kiisimused

10.

11.

. Palun kirjeldage lithidalt oma rolli ja kogemust Teie ettevattes.

Mis on Teie ettevotte sihtgrupp? (Grubor & Jaksa, 2018, 1k 357)

Millised on peamised viisid, kuidas Teie ettevote kasutab sotsiaalmeediat
moekaupade turundamiseks? (Wu et al., 2024, 1k 2)

Kuidas hindate sotsiaalmeedia moju Teie ettevotte miiliginumbritele ja tarbijate
kaasatusele? (Zhang, 2023, lk 123)

Kuidas kujundate oma ettevottes sotsiaalmeedia kampaaniaid, et suurendada
tarbijate huvi ja kaasatust? Saaksite tuua mone hiljutise eduka néite?
(Treiblmaier & Petrozhitskaya, 2023, 1k 1)

Milliseid sotsiaalmeedia platvorme peate kdige tdhusamaks moekaupade
turundamisel ja miks? (Jovanovic, 2020, 1k 184)

Millised tarbijakditumise trendid on Teie tihelepanu koditnud seoses moekaupade
soetamisega e-kaubanduses? (Tam & Lung, 2025, 1k 1).

Kuidas kogute ja analiiiisite teavet tarbijate reaktsioonide ja eelistuste kohta Teie
sotsiaalmeedia postitustele? (Dwivedi et al., 2021, 1k 2)

Kuidas kasutate oma sotsiaalmeedia kampaaniates suunamudijaid? Millist moju
on see avaldanud? (Park, et al., 2020, 1k 530).

Milliseid uuendusi voi tehnoloogilisi lahendusi plaanite 14hitulevikus kasutusele
votta, et suurendada oma mdju sotsiaalmeedias? Viide: Singh & Singh, 2018.
Kuidas Teie tunnete kas Teil on rohkem kliente kes teevad impulsiivselt oste voi
planeerivad moetoote ostu ette? (Azad Moghddam et al., 2024, 1k 3) (Fu, 2024,
1k 3).
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SUMMARY

THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA ON ESTONIAN CONSUMER BUYING
BEHAVIOR IN FASHION E-COMMERCE.

Valeria Smitt

The theoretical part of the thesis focused on the influence of social media on Estonian
consumers’ buying behavior in the fashion e-commerce sector. The study examined how
various social media platforms, such as Facebook and Instagram, affect consumer
purchasing behavior. The author provided an overview of the importance of social media
marketing, theories of consumer buying behavior, and social media influencing factors

that shape consumer behavior when purchasing fashion products.

In the first chapter, the author based the analysis on the Theory of Planned Behavior, the
Theory of Impulsive Behavior, and the Technology Acceptance Model to understand how
social media affects consumer buying behavior regarding fashion products in e-

commerce.

In the empirical part, a mixed-method approach was used—combining both qualitative
and quantitative research methods—to address the research problem and achieve the set
objectives. As a quantitative method, the author conducted a survey using the UT
LimeSurvey platform, with a sample of 108 respondents. The questionnaire responses
provided an overview of consumer buying behavior when purchasing fashion products.
As a qualitative method, the author conducted two semi-structured interviews, which
revealed that social media is an important marketing tool for fashion companies. The

primary platforms used for fashion product marketing were Instagram and Facebook.

The thesis author offers the following recommendations for fashion companies:
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e Organize well-planned promotional campaigns using visually attractive and time-
limited offers to boost sales and increase consumer engagement;

e Invest in high-quality visual content (photos, videos) tailored to the target audience
and platform;

e Encourage the sharing of customer reviews and user-generated content on the online
store and social media, and share positive customer feedback across social media
platforms;

e Create consistent and trustworthy content (images and videos), respond to feedback
openly, and strengthen the brand image on social media;

e Focus on and improve the user-friendliness of the online store and mobile application.

The research questions posed in the study were answered. The first research question was:
how does social media influence Estonian consumers’ buying behavior in fashion e-
commerce? The study revealed that social media has a significant impact on shaping
consumer buying behavior. The second research question asked which social media
platforms consumers notice fashion products on. The findings showed that consumers

discover fashion products on both Instagram and Facebook.
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