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Sissejuhatus

Turunduses on olulisel kohal tarbija mdistmine, et pakkuda parimat toodet, teenust,
teenindust ja kliendikogemust. Ettevotte seisukohast on kliendi mdistmine ja parima
kogemuse pakkumine oluline ka selleks, et olla sammu vorra ees konkurentidest ja piisida
pidevalt uuenevas ja innovaatilises ettevotluse keskkonnas klientide alateadvuses.
Tarbijakditumise mdistmine on eesmaérgistatud ja efektiivsete turundusplaanide loomise ja
elluviimise jaoks ddrmiselt oluline (Kumar & Pandey, 2017). Lahtuvalt sellest on ka
hinnapsiihholoogia turunduses olulisel kohal, kuna hind on konkreetselt seotud miitigiga ehk
ettevotte kéibe ja kasumiga. See tdihendab, et kui ettevotja on teadlik, millest kliendi otsused
hinnapsiihholoogia seisukohast voivad ldhtuda, on ettevdtjal eelis konkurentide ees.

Nii vdiksemates poodides kui ka kaubanduskeskustes leidub klienditeekonnal mitmeid
fiitisilisi kokkupuutepunkte, mis voimaldavad kauplejatel oma klientide tarbimiskaitumist
mdjutada. Enim levinud meetodid on selleks niiteks erinevad viljapanekud, siseviimistlus ja
moobel ning valguse, I6hnade ja helide kasutamine (Grandi & Cardinali, 2022) ehk tarbijate
peal kasutatakse erinevaid stiimuleid, 14bi mille piilitakse mdjutada nende taju ja luua
emotsioone, mis suunavad ostule lihemale. Uhe niitena saab vilja tuua poes leviva virskelt
kiipsetatud pagaritoodete 10hna, mis mojutab tarbijat alateadlikult ostu sooritama. Erinevalt
tavapoodidest ei saa veebipoodide kiilastajad enamasti tooteid enne ostmist kogeda, mis
omakorda teeb toote kvaliteedis ja sobivuses veendumise keerulisemaks ja seeldbi tekitab
ebakindlust ostu sooritamisel (Benlian, Titah, & Hess, 2012). Seega erinevalt tavapoodidest
on klienditeekonnal vihem kokkupuutepunkte, 1dbi mille klientide taju mdjutada. Sellest
ldhtuvalt on e-kaubanduses tegutsevad ettevotjad sunnitud leidma teisi viise, lédbi mille e-
poodides kliendi ostuotsust mdjutada — itheks selliseks viisiks on psiihholoogiline
hinnastamine.

Pride ja Ferell 2011 (viidatud (Kumar & Pandey, 2017 kaudu) definitsiooni kohaselt
on psiithholoogiline hinnastamine viis, kuidas mdjutada kliendi hinnataju 14bi hindade
kuvamise. Soltuvalt meetodist on ettevotjal voimalik 1ébi psithholoogilise hinnastamise
mojutada kliendi taju toote vddrtusest vastavalt kas soodsamaks voi kallimaks. Kuna hind ja
eelkdige just hinnatunnetus on ostuprotsessis otsuse langetamisel iiks peamiseid tegureid
(Grandi & Cardinali, 2022), siis teadmised psiihholoogilisest hinnastamisest aitavad
jaemiiiijatel kuvada hindu viisil, mis mdjutaks positiivselt otsustusprotsessi ja julgustaks
tarbijat ostu sooritama ja vdimaldavad leida optimaalse hinnastamisstrateegia, mis
maksimeerib kasumlikkust, olles samal ajal tarbijale atraktiivne. Psiihholoogilise

hinnastamise seisukohast on oluline teada ka seda, kust jookseb piir veenva hinnastamise ja
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manipuleerivate taktikate vahel, et sdilitada ettevotte maine, briandilojaalsus ja tekitada enda
klientides usaldust.

Kiesoleva magistritod eesmark on selgitada vilja, milliseid hinnapsiihholoogia
visuaalse kuvamise meetoditega kuvatud hindu tajuvad kliendid just e-poes soodsamana. T60

eesmargi saavutamiseks piistitatakse jargnevad uurimisiilesanded:

1. Defineerida psiihholoogilise hinnastamise mdiste ja olulisus.
Tuua vilja vélja e-kaubanduse mdiste, eripdrad ja areng.
Tuginedes teaduskirjandusele selgitada vilja psiihholoogilise hinnastamise meetodid.

Tuginedes teoreetilisele raamistikule viia ldbi katse.

A

Lihtuvalt teoreetilisest raamistikust ja l&biviidud uuringust teha jareldused, kuidas

kuvada e-poodides hindu nii, et kliendid tajuksid neid vdimalikult soodsana.

Antud magistritdds 1abi viidud uuringut pole t66 autori andmetel Eestis varasemalt
tehtud. Leidub kiill infot ja blogipostitusi selle kohta, kuidas hinnapsiihholoogia abil ettevotte
miitigikdivet tdsta, kuid antud teemal ei ole teadusuuringuid 1dbi viidud ega tehtud jéreldusi,
kas jaekettides edukad hinnastrateegiad toimivad sama tdhusalt ka e-poodides, voi tuleks
antud ostukeskkondadele hinnapsiihholoogia seisukohast erinevate nurkade alt 1&heneda.
Teiste ritkide andmete pdhjal kirjutatud teadusartiklites on uuritud kiill psithholoogilist
hinnastamist erinevate nurkade alt ning viimastel aastatel on analiiiisitud psiihholoogilist
hinnastamist ka e-kaubanduses, kuid enamjaolt on iihe t66 raames hinnatud {ihte voi paari
kindlat hinnastamise strateegiat. Seega valdavas osas ei ole labi viidud selliseid uurimusi, mis
koondaks kokku hinnapsiihholoogia strateegiaid e-kaubanduses laiemalt, testides mitut
hinnastamise strateegiat, ega ka selliseid uurimusi, mis oleks testinud hinnastamise
strateegiate kombinatsioone. Lisaks on antud kontekstis oluline vilja tuua, et psithholoogiliste
hinnastamise meetodite kasutamine vdib tugevalt seotud olla kultuuriga (Levy, Lee, Chen,
Kauffman, & Bergen, 2008) ehk need hinnastamise meetodid, mis toovad héid tulemusi iihes
kultuuriruumis, ei pruugi anda samu tulemusi teises kultuuriruumis. Sellest 1dhtuvalt viib t66
autor 14bi eestikeelse katse, milles testitakse viit erinevat hinna kuvamise meetodi
kombinatsiooni.

Magistritoo koosneb kahest osast, millest esimene osa kisitleb hinnapsiihholoogia ja
e-kaubanduse teoreetilist tausta ning teine osa ehk empiiriline osa hinnapsiihholoogia
uurimuse raamistikku ja vdljundit. T60 teoreetiline osa jaguneb kolmeks alapeatiikiks, millest

esimene defineerib hinnapsiihholoogia mdistet ja olulisust, teine alapeatiikk toob viélja e-
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kaubanduse mdiste, eriparad ja arengu ning kolmas alapeatiikk selgitab vilja erinevad
pstihholoogilise hinnastamise meetodid. T66 empiiriline osa jaguneb samuti kolmeks
alapeatiikiks, millest esimene tutvustab uurimismetoodikat, teine osa keskendub t66 raames
labiviidud katse analiiiisile ja kolmas osa toob katsest tulenevalt vilja jareldused ja

soovitused.

T66 autor tdnab magistritdd juhendajat ning kiisimustikele vastajaid.

Mirksonad: Psiihholoogiline hinnastamine (psychological pricing), e-kaubandus, hinna
kuvamine, hinnataju.

Teaduseriala kood: CERCS: S265 Meedia ja kommunikatsiooniteadused

1. Psiihholoogilise hinnastamise ja e-kaubanduse teoreetilised kisitlused
1.1. Psiihholoogilise hinnastamise maoiste ja olulisus

Kiesolevas peatiikis defineeritakse psithholoogilist hinnastamist 1&bi erinevate
autorite késitluste ja selgitatakse lahti pohimdisted, mida t60s kasutatakse. Psiihholoogilist
hinnastamist on turundajad kasutanud juba aastaid selleks, et mdjutada tarbijate
ostukditumist, rakendades hinnastamisel psithholoogilisi taktikaid (Asamoah & Chovancova,
2011). Mitmed psiihholoogilise hinnastamise strateegiad voivad tShusalt tdsta miiiike ilma, et
ettevdtja oleks sunnitud vihendama toote hinda (Jogi¢ & Zmuk, 2021). Turundajana on
oluline mdista, millised psiihholoogilised mojutajad vdivad rolli méngida tarbija
ostukditumises (Pride & Ferrell, 2004).

Psiihholoogilist hinnastamist on Kumar ja Pandey (2017) defineerinud kui turunduse
voi hinnakujunduse strateegiat, mis pdhineb teoorial, et teatud viisidel kujutatud hinnad
avaldavad psiihholoogilist mdju tarbijate hinnatundlikkusele, suhtumisele ja nende
ostukditumisele ehk psiihholoogiline hinnastamine edastab tarbijatele sonumeid. Macé,
(2012) on vilja toonud, et psithholoogiline hinnastamine on viis, kuidas hind on
kommunikeeritud. Petkovski ja Mirchevska (2013) on psiihholoogilist hinnastamist
defineerinud kui viisi, kuidas mdjutada tarbija taju nii, et toote hind tunduks atraktiivne ning
ka Pride ja Ferrell (2004) on vélja toonud, et psiihholoogiline hinnastamine piitiab mojutada
klientide taju toote hinnast nii, et hind tunduks atraktiivsem. Paljudel juhtudel on
hinnapsiihholoogia ja hinnataju osatéhtsus ostuotsuse mojutamisel suurem, kui toote voi
teenuse hind ise — seega on ettevdtted, kes mdistavad psiihholoogilise hinnastamise rolli

hinnastrateegiaid luues, teistest ettevotetest sammu vorra ees (Asamoah & Chovancova,
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2011). Monroe (1971) on vélja toonud mdiste hinnataju, mis tdhendab klientide subjektiivset
muljet hinnast, mis omakorda tuleneb objektiivsest hinnast ja teistest hinna signaalidest.

Psiihholoogilise hinnastamise strateegia voeti vdidetavalt esmakordselt kasutusele
juba 19. sajandi 1dpus Ameerika Uhendriikides, tdpsemalt Chicagos, kui iiks konkureerivatest
ajalehemiitijatest veenis oma ajalehes tooteid miilivaid kaupmehi, et nad alandaksid tol ajal
tavaks olnud tdisnumbritega immargusi hindu tihe sendi vorra, tuues vilja, et impulsiivsed
ostjad oleksid tdendolisemalt nous soetama toodet 4,99 dollari eest, mitte 5,00 dollari eest.
Antud taktika tOstis vdidetavalt nii ajalehe miiiiki kui ka ajalehes vélja toodud toodete miitiki,
viimast lausa 60% vorra. (Subbaiyan, 2021)

Psiihholoogiline hinnastamine muutub ajas iiha olulisemaks. Konkurentsitihedas
ettevotluse keskkonnas tuleb mdista tarbijakditumist ja otsustusprotsessi ehk kust tarbijad
ostavad, kuidas ostavad, mida nad ostavad ja miks ostavad (Kumar & Pandey, 2017).
Hinnakujundus voib aga kujuneda keeruliseks protsessiks, kuna tegemist on mitmetahulise
otsusega, mida juhid langetavad tihti ainuiiksi tulenevalt varasematest érilistest kogemustest
arvestamata seejuures asjaoluga, et varasemalt kasutatud hinnastamise strateegiad ei pruugi
enam pidevalt muutuvas kaubandussektoris toimida (Smith, 2021). Veebilehtedelt ja
erinevatest sotsiaalmeedia portaalidest leiab tdnapdeval aina enam ettevotjate voi turunduse
valdkonnas tegutsevate ekspertide soovitusi ja nduandeid, kuidas enda brandiga silma jaada
ja voita tarbijate stidameid ning seelébi olla edukas konkurentsitihedal turul.

Turundusmeetmestik koosneb neljast pShielemendist: toode, miiiigitoetus, koht ja
hind (Nagle & Miiller, 2017). Turunduse valdkonnas on teadatuntud tdde, et toote v3i teenuse
hind on turundusmeetmestikus ainus element, mis toodab tulu, samas kui teised elemendid on
ettevottele kulu (Vihalemm, 2003; Kumar & Pandey, 2017). Seega selleks, et teenida
ettevottele kasumit, on oluline hinnastada tooteid ja teenuseid nii, et see tagaks ettevotte
jatkusuutlikuse (Kumar & Pandey, 2017). Kiill aga on Kumar ja Pandey (2017) vélja toonud
ka selle, et tarbijaid mojutab tooteid vdi teenuseid ostma just hinnatunnetus, mitte hind ise.
Tarbijad on nii ratsioonalsed kui ka irratsionaalsed (Ortega & Tabares, 2023) ehk
hinnastamisel ei ole olulisel kohal mitte ainult ratsionaalne l&henemine ja tootele voi
teenusele optimaalse hinna méidramine, vaid ka mdistmine, kuidas tarbijad antud hinda
tajuvad ja kuidas see mojutab nende ostukditumist. Hinna tajumist on vdimalik mdjutada
viisiga, kuidas hinda tarbijale edastatakse — sellisel juhul ongi tegemist psiihholoogilise
hinnastamisega (Mac¢, 2012).

Kuna tehnoloogia, informatsiooni kéttesaadavus, regulatsioonid ja tarbijate eelistused

on pidevas ja kiires muutumises, peavad ettevotted kes soovivad kasumit teenida, olema
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valmis muutma vanu tdekspidamisi sellest, kuidas méaidrata hindu nii, et teenida tulu (Nagle &
Miiller, 2017). Kiill aga tuleb seejuures silmas pidada, et turunduse eesmérk on luua
klientidega pikaajalisi suhteid, luues aja jooksul jatkusuutlikku véértust (Kotler & Keller,
2016) ehk hindade kujundamisel on oluline tdhelepanu pdorata ka sellele, et kliendid ei
tunneks, et nad on nurka surutud maksmaks ebadiglaselt kallist hinda toote vdi teenuse eest.
Hinnapsiihholoogia oskuslik rakendamine on {iks viisidest, kuidas méératleda hindu nii, et
ettevotte oleks kasumlik samal ajal, kui ka tarbija on teenuse voi toote hinnaga rahul.
Turundajad peaksid hinnastamisel silmas pidama seda, kuidas kliendid vdivad hindadele
reageerida ja neid tolgendada ehk kas hind voib tihendada korget kvaliteeti, madalat
kvaliteeti, head tehingut, diglast hinda vdi hoopis pdhjendamatult korget hinda — erinevad
tolgendused viivad kas kliendid ostule ldhemale voi hoopis vastupidi ning mojutavad ka seda,
millisel méiéral suurendab hind rahulolu ostukogemusega (Pride & Ferrell, 2004).
Psiihholoogiline hinnastamine on turundajate poolt kasutusel olnud juba
aastakiimneid, olleks oluliseks osaks tarbijate ostukditumise modistmises ja mdjutamises.
Psiihholoogiliselt kujundatud hinnad avaldavad moju tarbijate hinnatundlikkusele,
ostukditumisele ja hoiakutele. Hinnapsiihholoogia muutub aja jooksul {iha olulisemaks
konkurentsitihedas keskkonnas, kus tarbijakditumise moistmine voib olla suureks teguriks
ettevotte kasumlikkuses. Kiill aga on hinnakujundus keeruline protsess, millega seonduvaid
otsuseid ei saa tihtipeale langetada toetudes ainuiiksi varasematele kogemustele — oluline on
muutuva keskkonnaga kursis olla ja konkurentsis piisimiseks katsetada uusi strateegiaid.
Ettevotjate valmidus hinnakujunduse muutmisel ja hinnapsiihholoogia rakendamisel voib olla

suureks teguriks nii kasumlikkuse kui ka tarbijate rahuolu tagamisel.

1.2. E-kaubanduse mdiste, eripirad ja areng

E-kaubanduse kontseptsioon on alguse saanud aastakiimneid tagasi. Juba 1967. aastal
ennustasid Alton Doody ja William Davidson véljaandes ,,Harvard Business Review*, et
tulevikus toimuvad jaemiiiigitehingud nuppudega seadmete abil ldbi eleketroonilise
kommunikatsiooni nii, et tarbijad ei pea selleks kodustki lahkuma (Ignatius, 2011). Ténaseks
pievaks on e-kaubandusel markimisvadrne roll maailmamajanduse kasvus (Waliczko, 2023),
olles viimaste aastate jooksul kujunenud tiheks populaarseimaks ostumeetodiks (Melovi¢,
Sehovié, Karadzi¢, Dabié, & Cirovié, 2021). Nii e-kaubanduse tulud kui ka veebipoodide
kiilastajate arv on aastate jooksul olnud pidevas tdusujoones (Xiao, Guo, Yu, & Liu, 2019).

Veebis sisseostude tegemine ei ole enam luksus, vaid elustiil (C.-S. Lee & Lee, 2023).
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E-kaubandus ehk elektrooniline kaubandus on elektrooniline meedia kaupade ja
teenustega tegelemiseks (Jain, Malviya, & Arya, 2021). Sarnaselt on e-kaubandust
defineerinud ka Gupta (2014) tuues vilja, et e-kaubandus tdhendab elektroonilist kaubandust
ja puudutab kaupade ja teenuste vahendamist 1dbi elektroonilise meedia. Wigand (1997) on e-
kaubandust defineerinud kui infotehnoloogia ja kommunikatsioonitehnoloogia rakendamist
1dbi elektrooniliselt ldbiviidavate driprotsesside ahela, mis on loodud drieesmérgi
saavutamiseks. Bristol (2001) on vélja toonud, et e-kaubandus on toodete ja teenuste
vahendamine telekommunikatsiooni ja telekommunikatsioonikesksete vahendite abil. Eesti
E-kaubanduse Liidu lehel on e-kaubanduse definitsiooniks: ,,E-kaubandus on kaupade voi
teenuste miiiik internetis toimuvate elektrooniliste tehingute abil“, ja e-poe definitsioonina on
vélja toodud: ,,E-pood on virtuaalne pood internetis, mis voimaldab tegeleda e-
kaubandusega® (Eesti e-kaubanduse statistika ja trendid, 2024). Ehk e-kaubandus koondab
enda alla koik internetis tehtavad kaupade voi teenuste miiligiga seonduvad tehingud, ka e-
poodide tegevuse.

Palju muudatusi on e-kaubanduse valdkonda toonud Covid-19 pandeemia. Seda
pohjustasid lilemaailmsed soovitused ja regulatsioonid piisida tervise huvides kodus, millest
ldhtuvalt ei saanud inimesed enam tavapéraselt muuhulgas ka jaekauplusi kiilastada. Antud
olukord pani jackaubanduses tegutsevaid ettevotteid otsima uusi lahendusi e-kaubanduse
néol, et muutunud majanduslikus keskkonnas kasumlikuks jddda (Kim et al., 2020). Mitmete
riikide statistika nditab, et Covid-19 pandeemia ajal tdusis e-kaubanduse miiiik
mérkimisvaérselt. Néiteks langes Kanadas perioodil veebruar kuni mai 2020 jackaubanduse
miiiik 17,9%, kuid e-kaubanduse miiiik tousis 99,3% ehk peaaegu kahekordistus (Aston,
2020). Tulenevalt Covid-19 pandeemiast on viimastel aastatel ka Vietnami internetikasutajate
seas veebist ostlemine tdusnud 88%-ni vorreldes 77%-ga 2019. aastal ning uuringute kohaselt
voib Vietnami e-kaubanduse kasvumaéir aastatel 2020-2025 kiiiindida 29%-ni aastas (Nga &
Tam, 2024). Pandeemiast tulenevalt tdusis tarbijate harjumus osta kaupu veebipoodidest ja
saab viita, et antud harjumus on suurel méairal piisima jadnud (Shaw, Eschenbrenner, &
Baier, 2022).

Lisaks on tarbimisharjumusi muutnud ka 2022. aastal hiippeliselt tdusnud inflatsioon,
mis on inimesed teinud hinnatundlikumaks ning pannud kaaluma uusi ja soodsamaid
osukohti nii e-kaubanduses kui ka fiiiisilistes poodides (Lone & Welterveden, 2023). Joonisel
1 on vélja toodud protsent interneti kasutajatest, kes ostsid veebipoest tooteid voi teenuseid —
vordlusena on kdrvuti vidlja toodud Euroopa ja Eesti statistika. Antud statistika pdhjal saab

vélja tuua, et Eestis on vihemalt alates aastast 2018 olnud rohkem interneti kasutajad, kes
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veebipoest tooteid voi teenuseid ostsid, kui Euroopa riikides keskmiselt. Antud statistika
kinnitab, et e-kaubanduse uurimine on ka antud t66 raames asjakohane tegevus, kuna aina

enam ettevotteid ja tarbijaid on seotud veebipoodides tehtavate tehingutega.

100%
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0% 75% 74%| [76% 759% | [71% 76%| |77% 78%)| [19%
60% 67%| [68% 70%
50%
40%
30%
20%
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Euroopa M Eesti (prognoos)

Joonis 1. Protsent interneti kasutajatest, kes ostsid veebipoest tooteid voi teenuseid

Allikas: Autori koostatud, tuginedes allikale Europe E-Commerce Report, 2023

E-poodides tegutsevatel ettevdtetel on tarbijate seisukohast tavapoodide ees mitmeid
eeliseid. Nendeks on néiteks ajakokkuhoid (Cebi, 2021; Shrivastava & Yadav, 2023),
mugavus (Rosario & Raimundo, 2021; Shrivastava & Yadav, 2023), suur valik erinevate
kaupade ja teenuste vahel (Notaro, Lovera, & Paletto, 2022; Shrivastava & Yadav, 2023)
ning raha sidistmine tulenevalt soodsamatest hindadest (FeuB3, Fischer-Kreer, Majer, Kemper,
& Brettel, 2022). Ka ettevotete seisukohast on e-kaubandusel tavapoodide ees mitmeid
eeliseid. Nendeks on nditeks tarneahela lihtsustamine, joudmine rohkemate klientideni olles
vihem soltuv tarbija geograafilisest asukohast ja vdoimalus kliendi ndusolekul koguda
detailsemaid andmeid kliendi ostukéitumisest (Litan & Rivlin, 2001). E-kaubandus annab
ettevotetele voimaluse parendada ka kliendikogemust 14bi otseste kontaktide loomise,
hdlbustades kiireid paringuid ja vastuseid (Taher, 2021). Lisaks saab vilja tuua ka kokkuhoiu
iitiripindadelt. Kuna suur osa tavapoe kiilastatavusest on sdltuv asukohast, siis enamasti
eelistavad ettevotted tavapoode omada rahvarohketes piirkondades, et suurendada kéivet.
Rahvarohketes piirkondades asuvad kinnisvarapinnad on aga enamajaolt viga kulukad ja
eelkdige just véikestel ning alustavatel ettevotetel on keeruline kdrgeid iitiripindade tasusid
makstes kasumlikuks jddda. Antud aspektidest 1dhtuvalt teevad ettevotte jaoks e-kaubanduse

voimalused driga alustamise lihtsamaks ja sdéstlikumaks, kui tavapoe avamine. Ka Abbas et
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al. (2022) on vilja toonud, et e-kaubandus on loonud ettevotetele voimaluse enda
turupositsiooni parendada, pakkudes toodete ja teenuste miitigiks soodsamat ja vahetumat
kanalit. E-kaubanduse miinustena saab vilja tuua tiheda konkurentsi, keerukuse lojaalsete
klientide hoidmisel tulenevalt vajadusest pidevalt kampaaniatega silma jddda ning lisaks
leidub tarbijaid, kes ei usalda veebipohiseid makseid (Fabri & Marquez, 2020).

Tehnoloogia areng ja informatsiooni kéttesaadavuse suurenemine tihed neist
aspektidest, millega ettevotted kiiresti muutuvas maailmas silmitsi seisavad (Nagle & Miiller,
2017). Kiire tehnoloogia areng on klientidele loonud uusi véartusi, kuid turgude
globaliseerumine on suurendanud ettevotete jaoks konkurentide arvu ega ole tingimata
suurendanud teenitavat kasumit (Nagle & Miiller, 2017). Tehnoloogia areng on aidanud
kaasa ka nutitelefonide, siilearvutite ja interneti kattesaadavusele iiha rohkemate inimeste
jaoks, mis omakorda suurendab informatsiooni kéttesaadavust iikskdik millisel ajahetkel,
olenemata inimese asukohast. Uheks osaks sellest on informatsiooni kittesaadavus ka
hindade osas ehk tarbijad on {iha enam hinnateadlikumad ja kursis turul toimuvaga (Sides &
Hogan, 2015). Lisaks sellele, et kliendid saavad kiilastada erinevate e-poodide kodulehti ja
teha sel viisil hinnavordlust, on e-kaubanduse keskkonnas hindade vordlemine tehtud
lihtsamaks ka hinna vordlusteks loodud veebilehtede abil (Hillen, 2021), mille eesmérk on
vélja tuua kindla toote hind erinevates e-poodides. Ehk soovi korral saab vaid paari
hiireklikiga jouda veebilehele, kus on soovitud toode soodsaim. Lisaks eelpool nimetatud
hinnavordluste variantidele on enamikes e-poodides ka toodete jarjestamise funktsioon
kliendi eelistusest 1dhtuvalt. Nendeks on niiteks toodete jarjestamine hinnangute,
populaarsuse, tootenimetuse voi hinna jargi. Toodete hinna jargi jarjestamine vihendab
samuti tarbijate hinnaotsingutele kuluvat aega ja teeb hindade vordlemise lihtsamaks (Varian,
2000). Seega laienenud informatsiooni kéttesaadavuse néol on tegemist on iihe aspektiga, mis
teeb e-kaubanduses tegutsevate ettevotete jaoks vorreldes tavakauplustega hindadega
konkurentsis piisimise keerulisemaks.

Veebipoodide kasutajate arv kasvab kiill iga aastaga, kuid hoolimata sellest seisavad
paljud ettevdtted silmitsi tiheda konkurentsiga ja vaid véhestel onnestub oma veebipoega
kasumit teenida - antud olukord viitab sellele, et ettevotted jatavad veebipoode iiles ehitades
midagi kahe silma vahele (Venkatesh, Speier-Pero, & Schuetz, 2022). Huang ja Ying (2021)
on vilja toonud, et e-kaubanduse valdkonnas tegutsedes on vdga oluline mdista kasutaja
psiihholoogiat. Inimeste teadvus pohineb erinevate asjade tajumisel ja paljud meie motted ja
tegevused on juhitud alateadvusest. Kuna e-kaubanduse keskkonnas puudub otsene inimeste

omavaheline suhtlus nii, nagu leiab see aset fiiiisilises poes, on tarbija alateadlikult
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ebakindlam ja ettevaatlikum ning ka ettevdtjatel on tunduvalt keerulisem tarbijat ja tema
vajadusi ning ootusi mdista. Sellest tulenevalt on ettevotete jaoks aina olulisem uurida
inimeste tarbimispsiihholoogiat ja kditumist e-kaubanduses. (Huang & Ying, 2021) Ka
hinnapsiihholoogial on antud osas suur roll, olles konkurentsitihedas e-kaubanduse
keskkonnas tiheks suureks teguriks tarbimispsiihholoogia mdjutamisel, kuna just toote hind ja
taju toote hinnast on tihti see, mille pdhjal klient oma ostuotsuse langetab.

E-kaubanduses on tarbijapsiihholoogia uurimine mitmes valdkonnas oluline. Niiteks
on olulisel kohal tarbija ostukéitumise ennustamine, et luua tdhusaid personaalsete soovituste
generaatoreid (Benlian et al., 2012; Huang & Ying, 2021). Shaw, Eschenbrenner ja Baier
(2022) on vilja toonud, et inimesed hindavad veebipoest ostmise puhul kerget ligipadsetavust
ja mugavust ning ootavad, et antud kogemus oleks nauditav. See pdhjendab ka seda, miks on
aina populaarsemaks muutumas UX ja UI disainerite ametikohad, mis keskenduvad
veebilehtede ja e-poodide kasutajasdbralikumaks muutmisele. “UX” tdhistab ingliskeelset
terminit user experience ehk kasutajakogemus, kuid lisaks kasutatakse ka eraldi véljendit
“WUX”, mis tdhistab ingliskeelset terminit website user experience ehk on otseselt suunatud
just veebilehtede ja -poodide kasutajasdbralikumaks muutmisele (Purwadi & Irwansyah,
2022).

E-kaubanduse kontseptsioon on aastate jooksul aina enam tarbijate poolehoidu
voitnud, méngides maailmamajanduse kasvus olulist rolli. E-kaubanduse tulud ja
veebipoodide kiilastajate arv on pidevas tdusujoones. Ka Covid-19 pandeemia ja inflatsioon
on tulenevalt erinevatest regulatsioonidest ja inimeste hinnatundlikkusest suurendanud
tarbijate veebipdhist ostlemist. Lisaks on e-kaubandusel tarbijate silmis mitmeid eelised
jaekaupluste ees. Nende on nditeks ajakokkuhoid, mugavus ning suurem toodete ja teenuste
valik. Kiill aga on e-kaubanduse valdkonnal ka mitmeid véljakutseid, nagu néiteks tihe
konkurents, keerukus lojaalsete klientide hoidmisel ja pidev vajadus kampaaniatega silma
paista. E-kaubanduses tegutsevate ettevotete jaoks on oluline mdista tarbijate kditumist just e-
kaubanduse kontekstis ja olla kursis antud valdkonna eriparadega, et piisida konkurentsis ja

teenida kasumit.

1.3. Psiihholoogilise hinnastamise meetodid

Psiihholoogilise hinnastamise meetodeid on mitmeid ja erinevad autorid on neid nii
teadusartiklites kui ka raamatutes ja blogipostitutes kirjeldanud erinevatel viisidel. Laias
laastus saab psiihholoogilise hinnastamise meetodid jagada kolmeks: numbrilised

hinnastrateegiad, hindade raamistamine (framing) ja visuaalsed hindade kuvamise
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strateegiad. Jargnevas peatiikis tuuakse vilja antud meetodite alajaotused ja tdpsemad
selgitused.

Nagu eelnevalt mainitud, saab ithe meetodina vélja tuua numbrilised hinnastrateegiad,
mille alla on t66 autor vélja toonud sellised hinnastamise strateegiad, mis on otseselt seotud
hinnas sisalduvate numbritega. Uks antud hinnastamise strateegiast on iiheksaga l6ppevad
hinnad, mis on tdendoliselt vanim ja kdige enam kasutusel olev psiihholoogilise
hinnastamise meetod. Antud strateegia, mille puhul kuvatakse hindu nii, et need jéddvad napilt
iimardatud numbrist madalamaks ehk 16ppevad iiheksaga, on olnud populaarne juba
aastakiimneid (Sokolova, Seenivasan, & Thomas, 2020). Lee, Kim, Shin ja Koo (2024) on
vélja toonud asjaolu, et kuna antud hinnastamise strateegia on kasutusel olnud juba pikki
aastaid, on iiheksaga 16ppevad hinnad tarbijate tajudesse juurdunud kui allahindlusega ehk
soodsad hinnad. Mitmed uuringud on vélja toonud, et napilt timardatud numbrist madalamad
hinnad on tajutavad soodsamana kui iimardatud hinnad ja tdnu sellele tostab antud
hinnastamise viis miilike (Thomas & Morwitz, 2005). Ka Kumar ja Pandey (2017) on vélja
toonud, et hinnateadlikumad tarbijad eelistavad neid tooteid, mille hinnad 16ppevad
itheksaga.

Macé (2012) viis 1dbi uuringu, mille eesmirk oli modta liheksaga 10ppevate hindade
mdju miiiigile ning tdi oma uurimuse jargselt vdlja, et antud hinnastamise viis on eelkdige
tohus just véikeste brandide miiligi suurendamisel ja soodsamatega hindadega kauplustes,
seega preemiumbrindide ja luksuskaupade tootjad peaksid antud hinnastamise viisi suhtuma
ettevaatlikult. Hillen (2021) on samuti vélja toonud, et itheksaga I6ppevad hinnad on néiteks
just toidukaupu miiiivates poodides populaarne hinnastamise viis. Ka Gendall, Holdershaw ja
Garland (1997) on oma uurimuse jargselt vilja toonud, et hinnad, mis ei ole kuvatud
tdisnumbritena, on edukad eelkdige just toidukaupade miiiigi puhul. Sellest 1dhtuvalt
kasutakse ka antud t66 raames lébiviidavas testis itheksaga 1dppevaid hindu.

Kiill aga tuleb siinkohal tdhelepanu pdorata sellele, et olulist rolli midngib timardatud
numbrist madalamate hindade kuvamise juures ka koige vasakpoolsem number (Left-Digit
Price Effect) ehk antud hinna kuvamise efekt on suurem, kui vordluses on niiteks 2,99 ja
3,00 versus 3,59 ja 3,60 (Thomas & Morwitz, 2005). 52 magistridppe tudengi seas viidi 14bi
kiisitlus, kus paluti Likerti skaalal 1 kuni 5 hinnata, kui kdrgeks nad pidasid pastapliiatsite
hindu. Antud kiisitluse tulemused on vilja toodud Joonis 2. Kiisitluse tulemustest selgus, et
hinda 2,99 tajuti tunduvalt soodamana, kui 3,00. Kiill aga ei esinenud hinna 3,59 versus 3,60
vahel nii suurt hinnataju erinevust. Mdlema vdrdluse puhul on hinnavahe sama ehk 1 sent,

kuid antud juhul méangib rolli just kdige vasakpoolsem number ehk esimese hinnavdrdluse
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puhul on iiheks vasakpoolseks numbriks 2 ja teiseks vasakpoolseks numbriks 3, mis tekitab
tunde, et hindade erinevus on suur. Teise hinnavordluse puhul on mdlema hinna vasakpoolne
number 3 ja seetottu 1-sendine vahe nii suurt hinnaerinevuse taju ei tekita. (Thomas &

Morwitz, 2005)

2,5

1,5

0,5

Hinna suuruse taiumine
=

Erinevad vasakpoolsed numbrid ~ Samad vasakpoolsed numbrid
(2,99; 3,00) (3,59; 3,60)

9-ga I6ppevad hinnad 0-ga IGppevad hinnad

Joonis 2. Hinna vihendamine 1-sendi vrra muutes hinda 9-ga 1dppevaks omab hinna
soodsamalt tajumises rolli eelkodige siis, kui muutub ka vasakpoolne number

Allikas: Autori koostatud, tuginedes allikale Thomas & Morwitz, 2005

Uheks psiihholoogilise hinnastamise teooriaks on ka see, et mida rohkem on hinna
kuvas iihikuid ehk komasid ja numbreid (sente), seda kérgem tundub hind - isegi, kui
sentidega on kuvatud vaid nullid, tundub hind siiski kallim, kui ilma nullide kuvamiseta
(Toros, 2022). Ehk 1346€ tundub soodsam kui 1,346€ ja 1,346,00€ tundub veelgi kallim kui
kaks eelnimetatud varianti ning 1,346,35€ tundub neist kdige kallim (Toros, 2022). Ka
Coulter, Choi ja Monroe (2012) on oma uurimuse jargselt viiteid leidnud sellele, et hind,
millele on lisatud sendid (nditeks 46,75€) vaib olla tajutav kallimana kui ilma sentideta hind,
isegi siis, kui see on suurema numbrilise vdartusega (nditeks 47€).

Antud teooriat toetavad ka uuringud mis on leidnud, et hinnataju mojutab hinna
véljaiitlemisel silpide arv ehk mida rohkem on véljadeldavaid silpe ja seega ka
viljadeldavaid sonu, seda rohkem kulub hinna tajumisele aega ja seda suurem tundub
véljadeldud védrtus ka numbrilisena (K. Coulter et al., 2012; Vanhuele, Laurent, & Drze,
2006). Oluline on siinkohal vélja tuua ka see, et antud tunnetuse saamiseks ei ole vaja hindu
ilmtingimata valjuhéélselt vilja 6elda, sest meie aju tegutseb kiiresti ja loob peas seoseid ka

ilma sonu vilja litlemata (Vanhuele et al., 20006).
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Kiill aga ei toeta viimased kaks hinnapsiihholoogia strateegiat uurimusi mis on
leidnud, et tdisnumbritega kuvatud hinnad on tajutavad hoopis kallimatena. Antud t6s on
varasemalt {ihe punktina vilja toodud, et mitmed uuringud toetavad hinnastrateegiat, mille
puhul tuleks soodsama hinnataju tekitamiseks vasakpoolset numbrit kuvada madalamana ehk
3,00 hinna asemel nditeks 2,99. Wadhwa ja Zhang (2015) on oma uurimuse jirgselt vilja
toonud, et iimardatud hinnad toovad paremaid miiligitulemusi siis, kui ostuotsus on
emotsionaalne ehk tunnetest ajendatud. Kui aga ostuotsus on kognitiivne ehk tuleneb
teadmistest ja uskumustest, siis miiligi tdstmiseks tuleks kuvada hindu mittetimardatult
(Wadhwa & Zhang, 2015). Lisaks tdi sama uurimus vilja, et antud hinnastamise viis ei
mdjuta ainult ostuotsust, vaid omistab ostetud tootele ka teisi omadusi. Néiteks tajusid katses
osalejad, et kui niitlikult soetati fotokaamera puhkuse jaddvustamiseks (emotsionaalne
otsus), siis tajuti kaamera fotosid kvaliteetsemana siis, kui fotokaamera hind oli kuvatud
iimardatuna, kui aga fotokaamera soetati kursuse tarbeks (ratsionaalne otsus), siis tajuti
fotosid kvaliteetsematena mittetimardatud hinnakuva puhul (Wadhwa & Zhang, 2015). Ka
Kumar ja Pandey (2017) on uurimuse jérgselt vélja toonud, et itheksaga 16ppevad hinnad on
eelkdige efektiivsed just jackaubanduses ehk kiiresti litkuvate toodete puhul, ning
tdisnumbritega limardatud hinnad on efektiivsed eelkdige luksuskaupade puhul. Kiill aga on
ka luksuskaupade puhul tooteid, mida soovitatakse hinnastada mitteiimardatult. Seda néiteks
juhul, kui luksuskaupu soetatakse staatuse nditamiseks ja need on silmapaistvate logode
poolest timbritsevate inimeste poolt kergesti tuvastatavad (Fraccaro, Macé, & Parguel, 2021).
Kui aga luksuskaupade néol on tegemist klassikaliste ja ikooniliste toodetega, mis on ajatud
ja seeldbi tajutavad ka investeeringuna, siis soovitatakse kasutada tdisnumbritega
hinnastamise viisi (Kapferer & Bastien, 2012). Huyghe, Verstraeten, Geuens ja Kerckhove
(2017) on oma uurimuse jargselt leidnud, et tarbijad ostavad toidukaupade e-poodidest vihem
patutooteid kui tavapoodidest ehk e-poes ostu tehes on otsused pigem kognitiivsed, mitte
niivord emotsionaalsed.

Seega antud katse raames tuleks keskenduda {iheksaga 10ppevatele hindadele, mitte
tdisarvuna kuvatud numbritele. Uheksaga 15ppevad hinnad ei ole kiill otseselt osa
visuaalsetest hindade kuvamise meetoditest, kuid tegemist on laialt kasutusel oleva
meetodiga ning teadusartiklites tehtud uurimuste jérgselt on leitud, et just jaecketid voiksid
hinnastamisel kasutada tiheksaga 16ppevaid hindu, et tekitada tarbijates soodsat hinnataju
(Kumar & Pandey, 2017; Thomas & Morwitz, 2005; Hillen, 2021). Kuna antud t66 raames

labiviidavas katses testitakse visuaalseid hinnastamise strateegiaid toidukaupade peal, valis
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t00 autor hindade kuvamiseks viisiks iiheksaga 10ppevad hinnad. Tédpsemalt on numbrilised

hinnastrateegiad vilja toodud allpool tabelis 1.

Tabel 1

Numbrilised hinnastrateegiad

Numbrilised hinnastrateegiad

Selgitus

Uheksaga 16ppevad hinnad ehk
nine-ending-prices/charm
prices/Lefi-Digit Price Effect

Antud hinnastrateegia puhul on vasakpoolset numbrit {ihe vorra
vidhendatud ehk ei kuvata mitte 4,00 vaid 3,99 ehk vahe on vaid
iiks sent, kuid kuna see muudab vasakult esimesena loctavat
numbrit, siis on hind tunduvalt soodsamana tajutav (mitte ainult 1
sendi vorra).

Mone muu numbriga 16ppev hind,
mis pole null ehk charm prices,
odd-ending price

Antud hinnastrateegia alla kdivad hinnad, mis I0ppevad numbriga,
mis pole null ehk teadusartiklites késitletakse tihti antud moiste all
ka tiheksaga 1oppevaid hindu koos selliste hindadega, mis
16ppevad niiteks numbriga 5 (nditeks hind 1,85).

Taisnumbriga kuvatud hinnad ehk
round-ending price

Taishinnana soovitatakse kuvada tooteid, mis kategoriseeruvad
luksuskaupade vdi “patutoodete” (nditeks snikid, vein) alla, ehk

tooteid, millega seob meid emotsionaalne véirtus.

Allikas: Autori koostatud, tuginedes allikatele Kolenda, 2017; Thomas & Morwitz, 2005;
Wadhwa & Zhang, 2015

Teiseks psiihholoogilise hinnastamise meetodiks on hindade raamistamine
(framing), mis mdjutab inimeste tunnetust viértusest, mida nad ostutehingutest saavad 1dbi
selle, et tarbijatel tekib tunne, nagu nad saaksid soovitud toote eeliseid vdiksema makstud
summa eest (Thaler, 1985). Antud hinnastamise meetodi puhul mingib rolli ka see, et tarbijal
tekib tunne, nagu ta saaks antud toote madalama hinnaga kui on standardhind, kuid antud
efekt tuleneb tegelikult turundajate standardhinna mdjutustest 1abi hinna raamistamise
(Grewal, Monroe, & Krishnan, 1998). Ehk hindade raamistamine paneb tarbijat hinda voi
tootesse suhtuma nii, nagu ettevotja seda soovib — kui raamistada hinda voi toodet ettevotja
poolt positiivselt, siis tajub ka tarbija seda nii, kui aga negatiivselt, siis tajub ka tarbija seda
negatiivselt (Saul, 2017). Hindade raamistamise meetod hdlmab endas omakorda mitmeid

hinnastamise strateegiaid. Tédpsemalt on need koos selgitustega vilja toodud tabelis 2.

Tabel 2

Hindade raamistamise strateegiad

Hindade raamistamise Selgitus

strateegiad

1. | Hindade tilgutamine ehk drip
pricing

Eslialgu kuvatakse vaid osa toote voi teenuse hinnast ja alles
ostuprotsessi kdigus tuuakse jark-jérgult vélja ka maksud,
krediitkaarditasud, tellimuse todtlemistasud jne. Kasutatakse tihti
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nditeks lennupiletite ostu puhul ehk jark-jargult lisanduvad tasud
nagu niiteks pagastitasu, istekoha tasu jne. Loppsumma selgub
alles ostuprotsessi 1dpus.

2. | Hindade eraldamine ehk price Esialgu kuvatakse vaid baashind, millele lisanduvad veel néiteks
partitioning (saab vaadelda ka lisatasud, maksud, teenustasud, transport jne. Erineb eelmisest
kui numbrilist hinnastrateegiat) meetodist selle poolest, et tasud on kiill selgelt véilja toodud, kuid

tervikliku hinna tajumine on siiski raskendatud.

3. | Viitehinnastamine ehk reference | Tarbijale esitatakse toote voi teenuse hind koos vordlushinnaga
pricing ehk néiteks konkureeriva toote hind vdi tootja soovitatud jachind.

4. | Tasuta pakkumised ehk fiee Kasutatakse terminit “tasuta” ehk pakutakse tehingus tasuta toodet
offers vOi teenust.

5. | Ongitsev hinnakujundus ehk bait | Tarbijaid kutsutakse ostma piiratud koguses allahindlusega
pricing esemeid, kuid eesmérk on panna inimesed ostma ka muid kalleid

tooteid voi teenuseid.

6. | Maksa-kui-palju soovid ehk Pay- | Tarbijatele antakse vdoimalus maksta summa, mida nad soovivad.
What-You-Want (PWYW) Kasutatakse nditeks uute toodete turule sisenemiseks voi

kasutajatelt tootearenduse jaoks tagasiside saamiseks. Lisaks
kasutatakse ka ettevotte usalduse suurendamiseks.

7. | Paku-ise-oma hind ehk Mark-Off- | Tarbijatele antakse vdimalus teenuse voi toote hinnast maha
Your-Own-Price (MOYOP) arvestada neile sobiv allahindlus, kuid enamasti on siiski ettevotte

poolt seatud piirid, mille raames tarbija otsustada saab.
Kasutatakse tarbija huvi suurendamiseks ja kaasamiseks.

8. | Riskitaju raamistamine ehk Otsuste ja riskitaju raamistamine ehk nditeks investeeringu
framing in terms of risk potentsiaalsete kahjude voi kasude esitlemine viisil, mis on

ettevdttele kasulik.

9. | Komplektpakkumised ehk Mitu toodet voi teenust pannakse kokku iiheks tooteks ehk
bundled offers pakutakse paketti, mille hind on tavaliselt soodsam kui tooteid voi

teenuseid liksikuna ostes.

10. | Ajaliselt piiratud pakkumine ehk | Tarbijatele 6eldakse, et hind on saadaval vaid piiratud aja jooksul.
time-limited offer

11. | Piiratud kogus ehk limited Tarbijatele on seatud piiratud kogus, mida nad saavad osta —
quantity néiteks liks toode vdi teenus inimese kohta.

12. | Hinna esitlusjérjekord ehk price Hindade esitamine kahanevas jérjekorras tekitab tunde, et
presentation order jérgnevad ehk soodsamad tooted on head pakkumised.

13. | Kvaliteetne meelitustoode ehk Strateegia, kus kvaliteetseid tooteid pakutakse teadlikult alla
premium loss leader omahinna, et tdmmata ligi kliente ja suurendada miiiiki teistele

kasumlikumatele toodetele voi teenustele.

14. | Hindade esitlemine pideva Levinud strateegia tellimuste (subscription) puhul, kus kuumakse
raamistikus ehk mention the daily | asemel voi lisaks kuumaksele tuuakse vélja paeva hind. Néiteks
equivalancce kui kuumakse on 45 eurot, siis tuuakse vélja pdeva hind ehk ,,hind

ainult 1,50 eurot pievas*.

15. | Ettevotte poolt loodud Ettevotte poolt loodud maksevahendi siisteem boonuspunktide voi
maksevahend ehk payment krediidi néol on kuvatud toote vdi teenuse juures koos infoga, kui
medium palju antud toode v0i teenus punkte annab/véirt on.

16. | Peibutushind ja hinna Uhe toote hind on kiillaltki pohjendamatult kallis selleks, et teisi
ankurdamine ehk decoy tooteid ndidata parema tehinguna.
pricing/anchoring

17. | Hinna juurde “véiksena Kui toote hinnasildi juurde lisada niiteks “madalad
tajutavate” sonade lisamine iilalpidamiskulud”, siis on ka hind soodsamalt tajutav.

Allikas: Autori koostatud, tuginedes allikatele Ahmetoglu, Furnham, & Fagan, 2014;
Kolenda, 2017; Tripathi & Pandey, 2017; Larson, 2014; K. S. Coulter & Coulter, 2005;
Gourville, 1998

Antud t66 raames on pdhiline rohk suunatud visuaalsete hindade kuvamise

strateegiatele. Peamised hindade visuaalseteks kuvamise meetoditeks on hinna fondi suurus,
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hinna kuvamise asukoht ja hinna vérv. Lisaks saab visuaalsete hinna kuvamise meetodite all
vélja tuua ka komasid vOi nende puudumist hinnanumbrist ja sellega seoses ka hinnanumbri
silpide arvu, mis soltub nii sellest, kas hinnanumbris on komad vélja toodud voi mitte, kui ka
numbrilistest hinnastrateegiatest ehk kas hind on kujutatud nii, et selles on palju numbrilisi
védrtusi mida vélja delda voi mitte. Jargnevalt toob t60 autor tugiendes teadusartiklitele vélja
visuaalsed hindade kuvamise meetodid koos detailsemate kirjeldustega.

Nagu varasemalt mainitud, on iiheks psiihholoogilise hinnastamise meetodiks
manipulatsioon kuvatud hinna fondi suurusega. On libi viidud vuringuid, mille tulemusel on
jéreldatud, et suurem hindade font paneb kliente allahinnatuid tooteid soodsamana tajuma.
On leitud, et suurem font mdjutab nii vdikeste kui ka suurte allahindluste tdhusust ehk
suurema fondiga kujutatud allahinnatud toote hind on tajutav suure hinnaerinevusena
(Bhattacharyya, Jha, Guha, & Biswas, 2023). K. S. Coulter ja Coulter (2005) on aga vilja
toonud, et kui kuvada tavahinnana numbrit suure fondiga, siis on ka hind tajutav suurena ehk
kallina. Antud uurimuste tulemustest ldhtuvalt peaks soodsa hinnakuva tekitamiseks kuvama
tavahindu véiksema fondiga, kuid allahinnatud hindu suurema fondiga.

Psiihholoogilises hinnastamises on oluline roll ka vérvidel. Morton (2009) sdnul on
mitmed uuringud vilja toonud, et rohkem kui 80% visuaalsest tajust on seotud vérvidega.
Virvidel on meie igapédevaelus suur roll, mdjutades meie tajusid ja edastades rohkelt
informatsiooni (Ettis, 2017). Turundajad on uurinud virvide moju reklaamides, ostu
keskkonnas, toodetel, pakenditel ja logodel ning on leitud, et viarvid mingivad lisaks brandi
identideedi loomisele ja konkurentidest eristumisele suurt rolli ka tarbijate meeleolu,
kditumise, emotsioonide, kogemuste ja rahuolu mdjutamises (Ettis, 2017).

Grandi ja Cardinali (2022) toovad aga vilja, et hoolimata teadmisest, et varvidel on
oluline roll meie tajudele, pole siiski piisavalt uuringuid selle kohta, kuidas virvid vdivad
mdjutada meie hinnataju ja kuidas erinevate hinnastrateegiate tdhusus voib olla mdjutatud
erinevate virvide kasutamisest. See seisukoht toetab antud magistritoo raames tehtava katse
vajalikkust uurida lisaks teistele visuaalsetele hinnakuvamise viisidele ka seda, kuidas just
vérvitoon mojutab hinnataju. Seda eriti seetdttu, et varasematest uuringutest, mis on
keskendunud viarvide mdjust hinnatajule, on vélja tulnud mitmeid vastuolulisi tulemusi.

Grandi ja Cardinali (2022) on leidnud, et kollast vérvitooni hinnad tekitavad
klientides positiivsemaid emotsioone ja mdjuvad allahinnatud toodete miitigile tohusamalt,
kui punast vérvitooni hinnad. Kiill aga on Puccinelli, Chandrashekaran, Grewal ja Suri (2013)
vélja toonud, et hoopis punane hinna virvitoon tekitab kliendis tunde, et tegemist on soodsa

hinnaga ning seda eelkdige just meessoost klientide puhul. Lennupiletite miiiigi pohjal tehtud
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uuringus leiti, et punast virvi hind on tajutav soodsamana kui musta vérvi hind (E. Lee et al.,
2024), kuid antud uuring ei vorrelnud omavahel punaseid ja kollaseid hindu. Antud t66
raames ldbiviidavas katses saab analiiiisida ka seda, kas soodsamalt on tajutav kollane vai
punane hind.

On l&bi viidud uurimusi mis on leidnud, et hinna kuvamise asukoht mdjutab
hinnataju. Nditeks on uurimuste tulemusena leitud, et madalamatena tajutakse neid hindu, mis
on reklaamis kuvatud vasakul pool - seda seetdttu, et enamasti loetakse infot vasakult
paremale ehk vasak pool tarbitavast infovéljast muutub meie jaoks visuaalseks tugipunktiks
ja koik, mis on tugipunktist kaugemal kuvatud, on tajutav raskemana ehk kdrgema hinnana
(Deng & Kahn, 2009). Antud seisukohta toetab ka asjaolu, et teoreetilisest vaatepunktist on
numbrid vasakult paremale kasvavas jirjekorras ehk tdenéoliselt seostatakse vasakul pool
asetsevaid numbrilisi védrtusi viiksemateks kui paremal pool asetsevaid numbreid (Cai,
Shen, & Hui, 2012). Sama uurimuse kiigus tehtud eeluurimuse katse toi vélja, et kui
katsealustele nédidati ekraani vasakul pool asetsevat kiivit versus ekraani paremal pool
asetsevat kiivit, siis tajuti paremal pool asetsevas kiivis olevat rohkem C-vitamiini kui
vasakul pool asetsevas kiivis ehk kui turundaja eesméark on rohuda toote kdrgetele
védartustele, siis tuleks samuti toode paigutada just paremale poole (Cai et al., 2012). Antud
katse tulemustest voiks jdreldada, et kui toote omadusi hinnatakse kdrgemalt siis, kui toode
asub ekraanil paremal pool, siis ollakse valmis antud toote eest ka rohkem maksma. Kui
lisada antud jareldusele ka varasemalt vélja toodud uurimustulemus, et vasakul pool kuvatud
hindu tajutakse soodsamatena kui paremal pool kuvatud hindu, siis teoreetiliselt vdiks antud
hinna kuvamise strateegia miitigitulemustele paremini mdjuda kui vasakul pool kuvatud
toode ja sellest 1dhtuvalt paremal pool kuvatud hind.

Lisaks on viidud 14bi uurimusi mis on piitidnud vélja selgitada, kas hindu peaks
kuvama tootest allpool voi tilevalpool. Deng ja Kahn (2009) on uurimuse kdigus leidnud, et
iilevalpool kuvatud objekte tajutakse kergematena (/ighter) kui allpool olevaid objekte, mis
on tajutavad raskematena (heavier). Ehk kui viia antud teooria hinna kuvamise strateegiasse
iile, siis peaks antud uuringu tulemustest l&htuvalt kuvama hindu iilevalpool, et tekitada
tarbijas tunnet, et hind on soodsam. Ka Park ja Ma (2019) t6id oma uurimuse jargselt vélja, et
on asptekte mis kinnitavad, et allpool vilja toodud numbrilist teavet tajuvad inimesed
numbriliselt suuremana. Selle tiheks pdhjuseks voib olla asjaolu, et gravitatsioon tekitab
tunde, nagu allpool asetseksid raskemad objektid (Park & Ma, 2019).

Kiill aga on 14bi viidud ka selliseid uuringuid, mille tulemusena on leitud, et

soodsama hinnatdlgenduse toovad kaasa hoopis allpool asuvad hinnad. Nii Hartmann,
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Gashaj, Stahnke ja Mast (2014) kui ka Barone, Coulter ja Li (2020) uuringu tulemustest
selgus, et tarbijad seostavad hoopis iilevalpool olevaid numbreid korgemate vairtustega kui

allpool olevaid numbreid. Tédpsemalt on hindade visuaalsed kuvamise meetodid vélja toodud

tabelis 3.
Tabel 3
Visuaalsed hindade kuvamise strateegiad
Visuaalsed hindade kuvamise Selgitus
strateegiad
1. | Fondi suurus Hindade viiksemana kujutamine tekitab tunde, et ka hind on viike.

Pigem soovitatakse antud meetodit tavahindade puhul. Allahinnatud
hindade puhul tasub tavahinda kuvada véiksena, kuid allahinnatud
hinda suurena, et tekitada tunnet, hinnavahe on suur.

2. | Hinna kuvamise asukoht Hinda tajutakse soodsamana, kui see asub toote suhtles iileval voi
vasakul. Antud teooria tuleneb sellest, et kui hind asub iileval, mdjub
see justkui kergelt ehk soodsana, kui aga all, siis raskelt ehk kallina.
Vasakul kuvatud hind on tajutavam soodsamana, sest inimene loeb
horisontaalselt vasakult paremale ja skaaladel asuvad enamasti
véiksemad numbrid (soodsamad) vasakul ja suuremad numbrid
(kallimad) paremal.

3. | Komade eemaldamine hinnanumbrist Hinnad on tajutavad soodsama kui on kujutatud ilma komadeta ehk
soodsamana on tajutav 1200 eurot, mitte 1,200 eurot, sest mida vihem
tihikuid on kuvatud, seda soodsam tundub hind.

4. | Silpide arv hinnanumbri lugemisel Ingliskeelses kirjanduses on vélja toodud, et komade eemaldamine
(antud hinnastrateegiat saaks vaadelda hinnast aitab kaasa ka silpide arvu vihendamisele, mis omakorda
kui ka numbrilist hinnastrateegiat, tekitab tunde, et hind on soodne (vihem iihikuid). Naiteks 1,499 kolab
muutes hindu numbriliselt nii, et neis inglise keeles one-thousand four-hundred and ninety-nine (10 silpi),
oleks vihem silpe) kuid 1499 kdlab fourteen ninety-nine (5 silpi).

5. | Hinna vérv Virvidel on inimeste tajudele suur moju. Hinnapsiihholoogia raames

on vérvide osas tehtud mitmeid uuringuid, kuid on joutud erinevatele
jéreldustele. Eelkdige saab viita, et soodamana on tajutavad punased
ja kollased hinnad.

Allikas: Autori koostatud, tuginedes allikatele Kolenda, 2017; Larson, 2014; K. S. Coulter &
Coulter, 2005; Deng & Kahn, 2009; K. Coulter, Choi, & Monroe, 2012;

Nagu ka antud t60 raames on eelnevalt vilja toodud, saab laias laastus
hinnapsiihholoogia meetodid jagada kolmeks: numbrilised hinnastrateegiad, hindade
raamistamine (framing) ja visuaalsed hindade kuvamise strateegiad. Seega erinevaid
psiithholoogilisi hinnastamise meetodeid on mitmeid, kuid antud t66 raames lébiviidavas
testis keskendub autor just visuaalsetele hindade kuvamise meetoditele, milleks on: hinna
fondi suurus, hinna kuvamise asukoht, komade kuvamine hinnanumbris, silpide arv

hinnanumbri lugemisel ja hinna vérv.
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2. Hinnapsiihholoogia eripirad tavapoodides versus e-poodides
2.1. Uurimismetoodika tutvustus

Euroopa e-kaubanduse 2023. aasta raport toob vélja, et Euroopas on 150 000
ettevatet, mis tegutsevad e-kaubanduse valdkonnas (Lone & Welterveden, 2023). E-
kaubanduse uudisteportaalis e-kaubandus.geenius.ee on 12. aprillil 2024 ilmunud artikkel,
mis toob vélja, et ainuiiksi Balti riikides on kokku ligi 25 000 epoodi — neist Létis 4395
(rahvaarv 1,9 miljonit), Eestis 9414 (rahvaarv 1,4 miljonit) ja Leedus 10 941 (rahvaarv 2,8
miljonit) (Kaubandus.ee, 2024). Ehk nagu ka antud artikli pealkiri {itleb, on Eestis ligi iile
kahe korra rohkem e-poode kui Litis, seda hoolimata sellest, et Eesti rahvaarv on 40%
vaiksem kui Litis. Méarkimisvéérne on ka see, et Eesti rahvaarv on poole véiksem kui Leedus,
kuid Eesti e-poodide arv kiilindib siiski juba peaaegu samade numbriteni, nagu Leedus. Eesti
E-kaubanduse Liidu tegevjuht Tonu Vait on samas artiklis kommenteerinud, et ,,Vdiks
jéreldada, et Eestis on kdige tihedam konkurents ning kdige vdhem tarbijaid, kuid e-ostlemise
voimaluste valik ja aktiivsus hoiab siiski Eestit ka e-kaubanduse kiibes juhtkohal.

Allpool oleval joonisel 2 on vilja toodud Eesti E-Kaubanduse Liidu lehelt leitav Eesti
e-kaubandusega seotud statistika. Antud statistika pdhjal saab jareldada, et Eestis on e-
kaubanduse populaarsus tarbijate seas tdusvas trendis, tuues muuhulgas vilja ka seda, et kui
viimaste andmete jérgi on esmatarbekaupade e-kanalitest ostlemise osakaaluks 6%, siis Emor
prognoosib 2025. aastaks antud osakaaluks juba 10% (Eesti e-kaubanduse statistika ja
trendid, 2024).

E-kaubandus moodustab Emor prognoosib 2025.
Eestis on iile 9000 e-poe juba pea 25% kogu aastaks esmatarbe

jaekaubanduse mahust kaupadele e-kanalitest
ostlemise osakaaluks juba

10% (viimaste andmete

Emor on vilja toonud, et jargi on see hetkel 6%)
internetti kasutab ning nditeks Hiinas juba
maailmas 4,5 miljardit 31%
inimest (aastane .
juurdekasv on 7%), mis Eesti
on 59% kogu rahvastikust E-kaubanduse
statistika 350 miljonit kuus

Koroona kriis suurendas
Eestis e-ostlejate arvu

vahemalt 50% Rahvusvahelised
uuringud toovad vélja, et
60% e-oste tehakse Eesti 90% esmasest
e-poodidest ja 40% toote/ettevotte otsingust
Pea 4 miljardiline piiriiileselt (suurimad ning 60% e-ostudest
kogukiive piiriiilesed Aliexpress, tehakse 14bi

Amazon, Temu jne) mobiiltelefoni
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Joonis 2. Eesti E-kaubanduse statistika

Allikas: Autori koostatud, tuginedes allikale Eesti e-kaubanduse statistika ja trendid, 2024.

Gao ja Bai (2014) on vilja toonud, et e-poes ostu sooritades on informatsiooni
iilekiillusest tulenevalt tarbijate valikud veelgi enam alateadlikult tehtud, kui fliiisilises poes
ostu sooritades. Uldjoontes vdib veebis toodete hindade vordlemine olla lihtne, kuid
toidukaupu ostes voib tegu olla lausa mitmekiimnete toodete ostuga ning kuna toidukaupade
ostmine kéib igapdevase elu juurde, siis pole ajaressursist ja kognitiivsetest voimetest
lahtuvalt moistlik iga toote hinda ratsionaalselt kaaluda (Hillen, 2021). Seega just
toidupoodide veebipoodides on psiihholoogilise hinnastamise roll olulisel kohal. Hillen
(2021) on iihe meetodina, kuidas infokiillust toidukaupu miiiivates e-poodides vihendada,
vélja toonud tarbijatele aastakiimneid tuttava psiihholoogilise hinnastamise viisi ehk
itheksaga 16ppevad hinnad. Ehk tarbijatel on lihtsam hindades orienteeruda ja neid vorrelda,
kui hinnad on tihetaolised.

Uuringuid visuaalsetest psithholoogilise hinnastamise meetoditest on ka varasemalt
1dbi viidud. (E. Lee et al., 2024) viisid 1dbi eksperimendi testides lennupiletite hindu
tuginedes broziiiiridele, millega tutvudes tuli uuringus osalejatel kahe kuvatud hinna variandi
vahel valida. Antud uuringus testiti punase ja musta vérvi hindade kuvamist ning iiheksaga
16ppevate hindade kuvamise moju potentsiaalsele ostuotsusele. Lisaks saab vilja tuua ka
varasemalt mainitud Thomas ja Morwitz (2005) 52 magistridppe tudengi seas lébi viidud
kiisitlust, mille raames paluti Likerti skaalal 1 kuni 5 hinnata, kui korgeks nad pidasid
pastapliiatsite hindu.

Antud t66 uurimismeetodiks on test veebikiisitluse ndol, milles kuvatakse erinevaid
kuvatdmmiseid, mis imiteerivad e-kaubanduse keskkonda. Grandi ja Cardinali (2022) on
vélja toonud, et mdistmine, kuidas hinnastamine ja hindade tajumine tarbijate ostukditumist
mojutab on eriti olulise tdhtsusega eelkdige just nendele jaemiilijatele, kes tegutsevad kiiresti
litkuvate tarbekaupade turul, ehk néiteks toidupoodide valdkonnas. Antud t66 raames
labiviidud katsesse on ldhtuvalt eelnevalt vilja toodud teoreetilistele seisukohtadele
uuritavaks sektoriks valitud igapdevased toiduained. Kuna varasemalt vilja toodud statistika
kinnitab, et lisaks fliiisilistele poodidele on aina enam populaarsust kogumas e-kaubandus ehk
veebipoed, siis antud t66 raames ldbiviidud katse imiteerib e-poodide keskkonda.

Labiviidud testis on kuvatdmmistel kasutatud igapéevasid toiduaineid, mida Eesti
jaekaubanduskettide lettidelt leida vdib. Kiill aga on antud tooteid kuvatud viisil, nagu

tegemist oleks e-poes miilidavate toodetega. Kuvatdmmistel on kasutatud viie erineva Eestis
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tegutseva toidupoe visuaalseid hinnastrateegiaid, mida antud toidupoed oma veebipoodides
kasutavad, kuid eemaldatud on koik muud antud brindidele omistatud elemendid ehk logod
ja kliendikaardi ikoonid ning muud viited kindlale bréndile, et antud elemendid ei mdjutaks
kiisitlusele vastajate hinnataju. Ka tootenimetused on testis kuvatud neutraalse fondiga, mida
iikski katses vélja toodud toidukauplus enda e-poes ei kasuta. Seega testis on kasutatud viies
erinevas veebipoes kasutusel olevate hindade kuvamise meetodeid, millest lahtuvalt vordleb
t60 autor viie toidukaupu miitivate e-poodide hinna kuvamise viise. Kuna tegemist on
reaalselt kasutusel olevate hindade kuvamise viisidega ja tegemist ei ole t66 autori poolt
loodud meetoditega, erinevad testis kuvatud hinnastrateegiad mitte vaid ihe muutuja poolest,
vaid mitme muutuja poolest. Sellest l&htuvalt on oluline tuginedes teadusartiklitele
analiilisida erinevaid detaile testitud hinna kuvamise viisides, tuues vélja, kas ja kuidas antud
hinna kuvamise detailid vdivad vastajate hinnataju mdjutada.

Antud magistritdd raames viidi 1dbi kiisitluse vormis test, mis koosnes kuuest
erinevast versioonist — viis versiooni, kus hinnad olid kujutatud allahinnatud hindadega ja tiks
versioon, mis tiitis kontrolltesti rolli ehk hinnad olid numbriliselt samad, kuid kujutatud
taishindadena ehk antud hindade puhul polnud kasutatud hinnapsiihholoogia visuaalse
kuvamise meetodeid. Antud kiisitlused on leitavad Lisa A, Lisa B, Lisa C, Lisa D, Lisa E ja
Lisa F. Kiisitlused olid kuue erineva lingina koondatud iihe liihilingi alla, millele klikates
suunati vastaja sellele kiisitluse lingile, millel oli klikkimise hetkel kdige vihem vastuseid.
Ehk siisteem jaotas vastajad vordselt erinevate kiisitluste vahel tagades selle, et kdik kuus
kiisitluse versiooni saaksid vordses arvus vastuseid. Liihilingile klikates ei saanud vastaja aru,
et testil on kuus erinevat versiooni. Labiviidud katse eesmérk on leida vastus kiisimusele, kas
inimene tajub hinda erinevalt, kui kuvatud hind on oma véirtuse poolest sama, kuid erineb
kuvamise viisilt.

Labiviidud katses osales kokku 358 inimest — neist 297 inimest vastasid allahinnatud
hindadega testi kiisitluse versioonidele ja 61 inimest kontrolltesti kiisitluse versioonile. Kiill
aga selgus andmeid analiiiisides, et vajalik on teha andmete puhastust. Néiteks leidus 7
vastajat, kes allahinnatud testi kiisitlusele vastates hindasid kdiki hinna kuvamise viise
samade hinnangutega. Kolm neist vastajatest andsid kdigile kiisimustele hinnanguks 5 ehk
,» Tajun hinda soodsana“, kaks vastajat andsid kdigile kiisimustele hinnanguks 7 ehk ,,Tajun
hinda véga soodsana“ ja kaks vastajat andsid koigile kiisimustele hinnanguks 2 ehk ,,Tajun
hinda neutraalsena. Selleks, et analiiiisi tulemused oleksid statistiliselt korrektsed ja omavahel
vorreldavad, kdrvaldasin testist antud vastajate tulemused. Kontrolltestis selliseid vastajaid ei

leidunud. Kuna antud kiisitlusele vastajate vahel léks loosi 50 € kinkekaart, siis kontrollis t60
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autor ka seda, kas mdni vastaja on kiisimustikku tditnud mitu korda, et suurendada enda
loosivoimalust. Selliseid vastajaid autor kiisitluste vastustest ei leidnud. Seega jargnevas
analiilisis on arvesse voetud kokku 351 inimese vastused — neist 290 vastasid allahinnatud
hindadega testi kiisitluse versioonidele ja 61 inimest kontrolltesti kiisitlusele.

E-kaubanduse valdkond on véga olulisel kohal ka Eesti kontekstis. Euroopas tegutseb
ligikaudu 150 000 e-kaubanduse ettevotet ning neist Eestis ligi 10 000 e-kaubanduse
ettevotet, seda hoolimata Eesti tagasihoidlikust rahvaarvust. Lisaks on e-kaubandus ka mujal
maailmas iiha enam populaarsust kogumas. Sellest ldhtuvalt on oluline uurida
hinnapsiihholoogia valdkonda just e-kaubanduse vdtmes. Teooreetilisele raamistikule
tuginedes saab vélja tuua, et psithholoogiline hinnastamine on eelkdige oluline just nendele
ettevotjatele, kes tegutsevad kiiresti liikuvate tarbekaupade turul, ehk néiteks toidupoodide
sektorile. Lisaks on toidukaupade ostmine osa igapdevasest elust, mille raames ei ole tarbijal
alati lahtuvalt oma ajalistest ressurssidest moistlik iga toote hinda ratsionaalselt kaaluda.
Seega on just e-kaubanduses tegutsevate ettevdtete jaoks hinnapsiihholoogia meetodite

rakendamine olulisel kohal.

2.2. Labiviidud katse analiiiis

Antud t66 raames ldbiviidud katses olid vastanutest 262 naised (75%) ja 89 mehed
(25%). Allahinnatud hindadega testi kiisitluse versioonile vastajatest olid 221 naised (76%) ja
69 mehed (24%) ning kontrolltesti kiisitluse versioonile vastajatest olid 41 naised (67%) ja 20
mehed (33%).

Kdige enam oli kdikide kiisitluste peale kokku vastajaid vanusevahemikus 25-34
(moodustades 46% vastanutest), kus oli kokku 163 vastajat, neist 115 naist (71%) ja 48 meest
(29%). Antud vanusevahemikule jargnesid inimesed vanuses 35-44 (moodustades 23%
vastanutest), kus oli kokku 80 vastajat, kellest 68 olid naised (85%) ja 12 mehed (15%).
Vastajate arvu poolest kolmas vanusevahemik oli 16-24 (moodustades 15% vastanutest), kus
oli kokku 53 vastajat, kellest 28 naist (53%) ja 25 meest (47%). Jargnes vanusevahemik 45-
54 (moodustades 11%), kus oli kokku 37 vastajat, neist 34 naist (92%) ja 3 meest (8%).
Kdige vihem oli vastajaid vanusevahemikus 65-74 (moodustades 1% vastanutest), kus oli

kokku 4 vastajat, neist 3 naist (75%) ja 1 mees (25%).
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Joonis 3. Kdikide kiisitlustele vastanute vanuseline ja sooline jaotus

Allikas: Autori koostatud

Allahinnatud hindadega testi kiisitluse versioonidele vastajaid oli samuti kdige enam
vanusevahemikus 25-34 (moodustades 47% antud kiisitlustele vastanutest), kus oli kokku 136
vastajat, neist 102 naist (75%) ja 34 meest (25%). Antud vanusevahemikule jargnesid
inimesed vanuses 35-44 (moodustades 23% antud kiisitlustele vastanutest), kus oli kokku 68
vastajat, kellest 56 olid naised (82%) ja 12 mehed (18%). Vastajate arvu poolest kolmas
vanusevahemik oli 16-24 (moodustades 13% antud kiisitlustele vastanutest), kus oli kokku 39
vastajat, kellest 19 naist ( 49%) ja 20 meest (51%). Jargnes vanusevahemik 45-54
(moodustades 11% antud kiisitlustele vastanutest), kus oli kokku 31 vastajat, neist 29 naist
(94%) ja 2 meest (6%). Taaskord kdige vihem oli vastajaid vanusevahemikus 65-74
(moodustades 1% antud kiisitlustele vastanutest), kus oli kokku 3 vastajat, neist 2 naist (67%)

ja 1 mees (33%).
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Joonis 4. Allahinnatud hindadega testi kiisitluse versioonidele vastajate vanuseline ja sooline
jaotus

Allikas: Autori koostatud

Tavahinnana kuvatud testi kontrolltesti kiisitluse versioonile vastajaid oli kdige enam
vanusevahemikus 25-34 (moodustades 44% antud kiisitlusele vastanutest), kus oli kokku 27
vastajat, neist 13 naist (48%) ja 14 meest (52%). Antud vanusevahemikule jirgnesid inimesed
vanuses 16-24 (moodustades 23% antud kiisitlusele vastanutest), kus oli kokku 14 vastajat,
kellest 9 olid naised (64%) ja 5 mehed (36%). Vastajate arvu poolest kolmas vanusevahemik
oli 35-44 (moodustades 20% antud kiisitlusele vastanutest), kus oli kokku 12 vastajat, kellest
koik olid naised. Jargnes vanusevahemik 45-54 (moodustades 10% antud kiisitlusele
vastanutest), kus oli kokku 6 vastajat, neist 5 naist (83%) ja 1 mees (17%). Kdige vihem
vastajaid oli vanusevahemikus 65-74 (moodustades 1% antud kiisitlusele vastanutest), kus oli

kokku 1 naissoost vastaja.
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Joonis 5. Tavahinnana kuvatud kontrolltesti kiisitluse versioonile vastajate vanuseline ja

sooline jaotus

Allikas: Autori koostatud

Enne pdhjalikumat analiiiisi tuleb {ile vaadata, kas kontrolltest kinnitab labiviidud
katses kogutud andmeid, ehk kas tavahinnana kuvatud hindu on vastajad tajunud kallimatena
kui allahinnatud hindadena kuvatud hindu. Selleks vordleb t66 autor kontrolltesti ja
allahinnatud hindadega kuvatud testi vastuste keskmist, standardhédlvet, mediaani ja moodi
ning viib 14bi t-testi veendumaks, kas allahinnatud hindadega kuvatud hindade ja tavahinnana
kuvatud hindade néitjate vddrtused on statistiliselt erinevad.

Aritmeetilise keskmise ehk keskvairtuse saamiseks liidetakse kokku kdigi vastajate
hinnangud ja jagatakse vastajate arvuga — antud tulemus néitab labildikelist vastust piistitatud
kiisimusele. Standardhilve niitab tiitipilist erinevust iildisest keskmisest ehk kui
standardhdlve on suur, siis vOib jdreldada, et vastajate vastused on enamasti tildisest
keskmisest erinevad. Mediaan on punkt tunnuste skaalal, millest suuremaid ja vdiksemaid
védrtusi on lihepalju ning mood on vastuste seas kdige sagedamini esinev vaértus. (Rootalu,
2014).

Kontrolltesti ja allahinnatud hindadega kuvatud testi nditajate vordlemise tulemusel
saab vilja tuua, et aritmeetiline keskmine on enamike kiisimuste puhul kontrolltestist
tunduvalt madalam, kui on allahinnatud hindadega kuvatud testis. Vahe on véiksem 3. hinna
kuvamise viisi ja 5. hinna kuvamise viisi puhul. Lisaks saab vilja tuua, et kontrolltesti puhul
on olnud inimeste vastused kiisimuste raames olnud kiillaltki erinevad. Néiteks on 5. hinna
kuvamise viisi hinnangute keskmine tulemus 3,7, kuid mediaan ja mood on 3. Ka korge

strandardhilve 1,86 kinnitab, et antud kiisimusele on inimesed andnud suure varieeruvusega
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hinnanguid. Kiill aga, kui vaadata kontrolltesti mediaani ja moodi ning allahinnatud
hindadega kuvatud testi mediaani ja moodi, siis on néha, et kdik néitajad erinevad teineteisest

vidhemalt 1 punkti vorra. Antud néitajad on vélja toodud ka allpool olevas tabelis.

Tabel 4

Allahinnatud hindadega testi ja kontrolltesti tulemuste vordlus arvestades vddrtusi: keskmine,
standardhdlve, mediaan ja mood

Keskmine Standardhiilve Mediaan Mood
Allahinnatud hindadega kuvatud testid
1. hinna kuvamise viis 5,1 1,39 5 6
2. hinna kuvamise viis 5,5 1,51 6 7
3. hinna kuvamise viis 3,8 1,27 4 3
4. hinna kuvamise viis 4,5 1,27 5 5
5. hinna kuvamise viis 4,1 1,35 4 4
Kontrolltest
1. hinna kuvamise viis 3,0 1,68 2 2
2. hinna kuvamise viis 2.9 1,57 2 2
3. hinna kuvamise viis 3,2 1,70 3 2
4. hinna kuvamise viis 2,7 1,71 2 2
5. hinna kuvamise viis 3,7 1,86 3 3

Markus: Vairtused skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina, 2 — Tajun
hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana,
4 — Tajun hinda veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun hinda veelgi
soodsamana, 7 — Tajun hinda véga soodsana.

Allikas: Autori koostatud

Lisaks keskmiste, standardhilvete, mediaanide ja moodide vordlusele viidi antud t66
raames ldbi ka t-test, et vorrelda kontrolltesti ja allahinnatud hindadega kuvatud testi nditajate
erinevuste statistilist olulisust kontrollimaks, kas saab vdita, et kontrolltesti tulemused
kinnitavad allahinnatud hindadega lébi viidud testi tulemusi. T-testi kasutatakse juhul, kui on
vaja vorrelda kahe arvulise tunnuse keskmisi vadrtusi voi kahe grupi ithe arvulise tunnuse
keskmisi véartusi, pohinedes t-statistikul, mille vdirtus arvutatakse vélja kasutades gruppide
keskmisi, standardhilbeid ja vastajate arvu grupis (Rootalu, 2014). Vottes aluseks olulisuse
nivoo 0,05 saab viita, et viiest hinna kuvamise viisist on neli hinna kuvamise viisi

kontrolltestis versus allahinnatud hindadega kuvatud testis statistiliselt erinevad. Kiill aga,
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nagu ka varasemast analiilisist selgus, pole 5. hinna kuvamise viisi kontrolltesti versus
allahinnatud hindadega kuvatud testi tulemused statistiliselt olulisel mééral erinevad ehk
olulisustdendosus (p-véértus) on 0,12, mis on suurem, kui olulisuse nivoo 0,05. See tdhendab,
et 5. hinna kuvamise viisi vastused on nii kontrolltestis kui ka allahinnatud hindadega
kuvatud testis olnud sarnased, ehk vastajad tajusid 5. hinna kuvamise viisi puhul hinda
sarnaselt hoolimata sellest, et iihes testis ehk kontrolltestis oli hind kuvatud tavahinnana ja
teises testis allahinnatud hinnana. Antud analiiiisi tulemus vdib olla mdjutatud ka asjaolust, et
tegemist on antud katse raames ldbi viidud hinna kuvamise viisiga, mida tajuti kontrolltestis
véga erinevalt, sest standardhélve on antud hinna kuvamise viisi puhul teiste hindade
kuvamise viisidega vorreldes kdige kdrgem. Analiiisi tulemustest 1dhtuvalt saab Gelda, et
kontrolltest iildjoontes pigem kinnitab allahinnatud hindadega kuvatud testi vastuste

statistilist korrektsust ja jatkan antud testi tulemuste analiiiisimist.

Tabel 5

Allahinnatud hindadega testi ja kontrolltesti tulemuste vordlus kasutades t-testi

T-test: Soltumatud valimid ja erinevad dispersioonid

I 1. hinna kuvamise viis I 2. hinna kuvamise viis 3. hinna kuvamise viis 4. hinna kuvamise viis 5. hinna kuvamise viis

h?rili?dl:;:t;ft Kontrolltest h?rlxldel:;:tt:t Kontrolltest h?rlnlda:;:;:‘t:t Kontrolltest h?rlnlda:dl:;:‘t:t Kontrolltest h?rlnldﬂ:dl:;:?:t Kontrolltest
Keskmine 5,106896552 3 5,544827586 2,918033 3,796551724 3,245902 4,548275862 2,688525 4,096551724 3,704918
Dispersioon 1,929710058 2,833333 2,283450662 2,476503 1,615905023 2,888525 1,611848228 2,918033 1,831475958 3,444809
Vaatluste arv 290 61 290 61 290 61 290 61 290 61
Vabadusastmete arv 78 85 75 75 74
T-statistiku vaartus 9,142957684 11,93105935 2,393566449 8,048330227 1,562941519
P(T<=t) ithepoolne 2,84975E-14 3,7533E-20 0,009593321 4,82784E-12 0,061166534
T-statistiku kriitiline ithepoolne 1,664624645 1,6629785 1,665425373 1,665425373 1,665706893
P(T<=t) kahepoolne 5,70E-14 7,50661E-20 0,019186643 9,65568E-12 0,122333068
T-statistiku kriitiline kahepoolne 1,990847069 1,988267907 1,992102154 1,992102154 1,992543495

Allikas: Autori koostatud

Allahinnatud hindadega kuvatud testil oli kuus erinevat versiooni. Antud versioonid
erinesid teineteisest selle poolest, et tooted kuvatdmmistel vahetusid. Ehk kui testis A nigid
vastajad oranZzi hinda kodujuustul, kollase taustaga hinda suitsuviineritel, punasel taustal
hinda pastal, oranzil taustal hinda kaerahelvestel ja sinisel taustal hinda sepikul, siis test B
vastajad ndgid kiill samu hindu samas jdrjekorras, kuid tooted olid teises jarjekorras ehk
antud vastajad nigid oranzi hinda hoopis sepiku, kollase taustaga hinda kodujuustul, punasel
taustal hinda suitsuviineritel, oranzi taustaga hinda pastal ja sinise taustaga hinda

kaerahelvestel. Oluline on veel vélja tuua ka see, et kdikide toodete puhul veendus t66 autor
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selles, et kasvdi iihes poes viiest oli konkreetne toode ka tegelikkuses soodushinnaga 0,99

eurot ehk kdikide kuvatdommistel kuvatud toodete puhul on antud hind realistlik ja seeldbi on

tooted ka antud katesesse sobilikud. Lisaks on kdikide toodete puhul kuvatud ka korrektsed

kilohinnad, mis on hindadega vastavuses. Allpool on vilja toodud, milliseid kuvatdmmiseid

ja millises jérjekorras vastajad erinevate kiisitluste puhul négid.

Tabel 6

Allahinnatud hindadega kuvatud testide kuvatommised

A

koauust
& sm

Alma kodujuust 5% 200g

QO€ 1.29€ (6,45€/kg)

4,95€/kg

Eesti Pagar peedi-porgandi-
pastinaagi pehmik 240g

Q0€ 1.29€ (5,38€/kg)
4,13€/kg

i

@
g

o

:

Veski Mati téisterakaerahelbed 500g

0 QQ€ 1.29€ (2,58€/kg)
1,98€/kg

Tartu Mill pasta Penne Rigate
500g

099€ 1,29€ (2,58€/kg)
1,98€/kg

Maks&Moorits Suitsuviiner 300g

0
—

3,30 €/kg

Alma kodujuust 5% 200g

Eesti Pagar peedi-porgandi-
pastinaagi pehmik 240g

0%
29E

413€/kg

Veski Mati taisterakaerahelbed 500g

7tk

1.98 €/kg

Tartu Mill pasta Penne Rigate
500g

29
€/tk
258€/kg

Veski Mati taisterakaerahelbed 500g

Alma kodujuust 5% 200g
29
</tk

6,45€/kg

—
&é

Eesti Pagar peedi-porgandi-
pastinaagi pehmik 240g

29

€/tk

1,29€

Maks&Moorits Suitsuviiner 300g

ocjuust |

1,29¢€

Alma kodujuust 5% 200g

Eesti Pagar peedi-porgandi-
pastinaagi pehmik 240g

099 €
4.13€/kg

Tavakliendi hind
129€/tk - 538€/kg

et

@ =
.
~Y

Veski Mati taisterakaerahelbed 500g

Tavakliendi hind
129€/tk - 258€/kg

e v &

Tartu Mill pasta Penne Rigate
500g

Tavakliendi hind
1.29€/tk - 258 €/kg

Maks&Moorits Suitsuviiner 300g

099€
330€/ig

Tavakliendi hind
1.29€/tk - 430€/kg
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Maks&Moorits Suitsuviiner 300g

Tartu Mill pasta Penne Rigate
500g

Allikas: Autori koostatud

gl

HaY

1,29€

Veski Mati taisterakaerahelbed 500g

29

€/tk

31

kodyjuust
- -

Alma kodujuust 5% 200g

Eesti Pagar peedi-porgandi-
pastinaagi pehmik 240g

0

99 €

495€/kg

Tavakliendi hind
129€/tk - 6.45€/kg

Analiitisides eraldi iga testi hinnakuvamise viise 14bi viie erineva testi saab vélja tuua,

et kollasel taustal kuvatud hind on olnud 14bi koikide testide kdige korgema aritmeetilise

keskmisega - testide peale kokku on aritmeetiliseks keskmiseks 5,5. Ka mediaan ja mood on

kollase taustaga hinnal lébi testide olnud teiste hindade niitajatest kdrgemad vdi samal

tasemel ehk vahemikus 6-7. Kiill aga on kollasel hinnal ka pea igas testis kdige korgem

standardhélve, olles vahemikus 1,30-1,78, mis tdhendab, et inimeste vastused on olnud suure

varieeruvusega. Tépsemalt on testitud hinnakuvamise viisid vélja toodud tabelis 7.

Tabel 7

Allahinnatud hindadega kuvatud testide nditajad erinevate hinna kuvamise viiside pohjal:
keskmine, standardhdlve, mediaan ja mood

Oranz Kollasel Punasel Oranzil Sinisel

hind taustal hind | taustal hind | taustal hind | taustal hind
Keskmine 4.9 5,5 3,8 4.5 3,8
Standardhilve 1,28 1,36 1,33 1,36 1,25

Test A
Mediaan 5 6 4 5 4
Mood 5 6 4 5 4
Keskmine 4.8 5,2 4,1 4.4 4.0
Standardhilve 1,53 1,78 1,40 1,41 1,34

Test B
Mediaan 5 6 4 5 4
Mood 6 7 4 5 4
Keskmine 5,0 5,5 3,8 4.8 4,1
Standardhilve 1,38 1,60 1,26 1,15 1,44

Test C
Mediaan 5 6 4 5 4
Mood 6 6 4 5 4
Keskmine 5,4 5,6 3,6 4.6 4,5
Standardhilve 1,31 1,44 1,21 1,20 1,51

Test D
Mediaan 6 6 3 5 5
Mood 6 6 3 5 5
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Keskmine 5,5 5,9 3,9 4,5 4,1
Standardhilve 1,43 1,30 1,25 1,30 1,21
Test E
Mediaan 6 6 4 5 4
Mood 6 7 3 5 4
Keskmine 5,1 5,5 3,8 4.6 4,1
Kokku Standardhilve 0,10 0,19 0,08 0,11 0,13
Mediaan 5 6 4 5 4
Mood 6 6 4 5 4

Markus: Vairtused skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina, 2 — Tajun
hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana,
4 — Tajun hinda veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun hinda veelgi
soodsamana, 7 — Tajun hinda véga soodsana.

Allikas: Autori koostatud

Antud testi vastuste pdhjal saab vilja tuua, et oranz hind on 14bi viie erineva testi
artimeetilise keskmise jirgi teisel kohal, testide peale kokku on aritmeetiliseks keskmiseks
5,1. Mediaan on testides A, B, ja C sama kdrge kui hinnal mida kuvati oranzil taustal, kuid
testides D ja E on mediaan oranZil hinnal siiski kdrgem. Testide peale kokku on oranzi hinna
mediaan 5, nagu on ka oranzil taustal kuvatud hinnal, kuid mood on oranzil hinnal 6 ja orazil
taustal oleval hinnal 5. Standardhélve on oranzil hinnal tiks madalamaid ehk 0,10 ehk
vastajad on antud hinna kuvamise viisi tajunud véga sarnaselt.

Kolmandal kohal on hind oranzil taustal, mille puhul on aritmeetiline keskmine 14bi
koigi viie testi kolmandal kohal. Testide peale kokku on oranzi taustaga hinna mediaan 5,
nagu ka oranzil hinnal. Mood on oranzi taustaga hinnal teiste hindadega vorreldes ainsana 5.

Aritmeetilise keskmise poolest 4,1 on neljandal kohal sinisel taustal hind. Siiski on
oluline vélja tuua, et testis A on nii sinise kui ka punase taustaga hinna artitmeetiline
keskmine sama ehk 3,8 ning testis B on sinise taustaga hinna aritmeetiline keskmine madam
kui punasel taustal hinnal ehk vastavalt 4,0 ja 4,1. Testis D on seevastu sinise taustaga hinna
aritmeetiline keskmine tunduvalt kdrgem kui punase taustaga hinnal ehk vastavalt 4,5 ja 3,6.
Testis D on sinise taustaga hinna standardhélve 1,51, mis on vordlemisi kdrge ehk vastajate
hinnangud on antud osas olnud véiga suure varieeruvusega.

Seega viiendale kohale jdib aritmeetilise keskmise poolest 3,8 punasel taustal hind.
Kiill aga ei ole sinise ja punase taustaga hinna niitajate erinevused nii suured, kui on teistel
hindade kuvamise viisidel. Antud tulemuste pohjal ei saa seega kindlalt véita, et sinise

taustaga hindu ilmtingimata soodsamana tajutakse kui punase taustaga hindu.
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Lisaks saab antud andmete pdhjal vaadata ka seda, kas vai kuidas on inimeste
vastused varieerunud erinevate kuvatdmmistel olevate toodete puhul. Analiiiisist selgub, et
kdige soodsamalt on vastajad tajunud suitsuviineriga kuvatdmmiseid (aritmeetiline keskmine
testide peale kokku 4,9). Aritmeetiline keskmine viie testi peale kokku kdigub toodete vahel
maksimaalselt 0,5 palli piires ehk suitsuviineri keskmine on 4,9, pasta keskmine 4,7,
kaerahelveste keskmine 4,6, kodujuustu keskmine 4,5 ja sepiku keskmine 4,4. Mediaan on
koikidel toodetel 5. Antud tulemusest saab jireldada, et toodete fotod on kiill veidi erinevate
nditajatega, kuid vahed on arvestades testi tulemusi pigem viiksed, ehk otseselt ei saa viita,

et kuvatdmmisel olev toode oleks pdhjustanud testis eksitavaid tulemusi.

Tabel 8

Allahinnatud hindadega kuvatud testide nditajad tootefotode pohjal: keskmine,
standardhdlve, mediaan ja mood

Kodujuust Suitsuviiner Pasta Kaerahelbed Sepik
Keskmine 49 5,5 3,8 4.5 3,8
Standardhilve 1,28 1,36 1,33 1,36 1,25
Test A
Mediaan 5 6 4 5 4
Mood 5 6 4 5 4
Keskmine 5,2 4,1 4.4 4.0 4.8
Standardhilve 1,78 1,40 1,41 1,34 1,53
Test B
Mediaan 6 4 5 4 5
Mood 7 4 5 4 6
Keskmine 3,8 4.8 4,1 5,0 5,5
Standardhilve 1,26 1,15 1,44 1,38 1,60
Test C
Mediaan 4 5 4 5 6
Mood 4 5 4 6 6
Keskmine 4.6 4.5 5,4 5,6 3,6
Standardhilve 1,20 1,51 1,31 1,44 1,21
Test C
Mediaan 5 5 6 6 3
Mood 5 5 6 6 3
Keskmine 4,1 5,5 5,9 3,9 4.5
Standardhilve 1,21 1,43 1,30 1,25 1,30
Test D
Mediaan 4 6 6 4 5
Mood 4 6 7 3 5
Keskmine 4.5 49 4.7 4.6 4.4
Kokku | Standardhilve 0,25 0,13 0,06 0,07 0,18
Mediaan 5 5 5 5 5
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| ‘ Mood 5 6 4 6 6
Mdrkus: Védrtused skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina, 2 — Tajun

hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana,
4 — Tajun hinda veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun hinda veelgi
soodsamana, 7 — Tajun hinda vidga soodsana.

Allikas: Autori koostatud

Antud andmete pohjal saab vilja tuua, et lébi viie testi oli kdige soodsamalt tajutav
hinna kuvamise viis kollasel taustal kuvatud hind, seejérel oranziga kuvatud hind, millele
jargnes oranzil taustal kuvatud hind, sinisel taustal kujutatud hind ja antud testis tajuti kdige
vihemsoodsana punasel taustal kujutatud hinda. Kiill aga, nagu ka varasem mainitud, ei ole

sinise ja punase taustaga hinna tajumise vahe nii erinev, kui on teiste hindade puhul.

Kui soodsana Sa antud hinda tajud?

=

Eesti Pagar peedi-porgandi-
pastinaagi pehmik 240g

Alma kodujuust 5% 200g Maks&Moorits Suitsuviiner 300g

ngu Mill pasta Penne Rigate ;';’3?‘

500g S

99€ 1.29¢ (6,45€/kg) 0 99 29 Veski Mati taisterakaerahelbed 500g

4,95€/kg 1tk €/tk
. 2.58€/kg Tavakliendi hind
3,30 €/kg - 1.29€/tk - 538 €/kg
0,

100% 4%
90% 12%
80%

70%
60%
50%
40%
0,
30% 30%
20% 22%
12%
10% 8% 8% ’
11% 5%
6% 5% 5% 9
0% 2% 1% 2% 2% 5%
1. hinna kuvamise viis 2. hinna kuvamise viis 3. hinna kuvamise viis 4. hinna kuvamise viis 5. hinna kuvamise viis
kisitluses kisitluses kisitluses kisitluses kisitluses
Ei taju hinda soodsana Tajun hinda neutraalsena Tajun hinda veidi soodsana
M Tajun hinda veidi enam soodsana M Tajun hinda soodsana M Tajun hinda veelgi soodsamana

M Tajun hinda vdga soodsana
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Joonis 6. Allahinnatud hindadega kuvatud testi tulemused.

Allikas: Autori koostatud.

Lisaks viidi antud t60 raames ldbi ka t-test, et vorrelda erinevate hindade kuvamise
viiside aritmeetiliste keskmiste statistilist erinevust. Antud vordlus on ldbi viidud arvestades
eelnevas analiilisis vélja toodud jareldusi, et kdige soodsamalt on kiisitluse vastuste pohjal
tajutud kollasel taustal hinda, seejérel oranzi hinda, millele jargnevalt oranzil taustal kuvatud
hinda, sinisel taustal kuvatud hinda ja kdige vihem soodsana on tajutud punasel taustal
kuvatud hinda. Seega t-testi vordlused on ldbi viidud testides hinna kuvamise viise antud
jérjestuses.

Vottes aluseks olulisuse nivoo 0,05 saab viita, et koik hinna kuvamise viiside
artimeetilised keskmised on antud jérjestuses iiksteisest statistiselt olulisel médral erinevad.
Nagu ka varasema analiiiisi kédigus selgus ja mida kinnitab ka t-test, erinevad kdige vihem
teineteisest sinisel taustal hind versus punasel taustal hind ja kollasel taustal hind versus
oranzil taustal hind. Kuna aga mdlemal juhul on jirelduse kehtimise tdendosus ehk p-viirtus
viiksem kui olulisuse nivoo 0,05, on antud tulemused siiski statistiliselt olulisel mééral
erinevad ehk antud t66 raames kiisitluses kogutud andmed on omavahel vorreldavad ja sellest

ldhtuvalt ka hinna kuvamise viiside vordluse analiitisiks statistiliselt sobilikud.

Tabel 9

Hindade kuvamise viiside vordlus kasutades t-testi

t-Test: Soltumatud valimid ja vordsed dispersioonid

Punasel taustal hind

Keskmine
Dispersioon
Vaatluste arv

Uhine dispersioon
Vabadusastmete arv

T-statistiku vdartus

P(T<=t) ithepoolne

T-statistiku kriitiline tthepoolne
P(T<=t) kahepoolne

T-statistiku kriitiline kahepoolne

Kollasel taustal hind Oranz hind Oranz hind Oranzil taustal hind [ Oranzil taustal hind  Sinisel taustal hind | Sinisel taustal hind
5,544827586 5,106896552( 5,106896552 4,548275862 4,548275862 4,096551724 4,096551724
2,283450662 1,929710058| 1,929710058 1,611848228 1,611848228 1,831475958 1,831475958

290 290 290 290 290 290 290
2,10658036 1,770779143 1,721662093 1,72369049
578 578 578 578
3,633295398 5,054972749 4,145561288 2,751538621
0,000152366 2,89267E-07 1,94888E-05 0,003058834
1,647494162 1,647494162 1,647494162 1,647494162
0,000304732 5,78533E-07 3,89777E-05 0,006117668
1,964076722 1,964076722 1,964076722 1,964076722

3,796551724
1,615905023
290

Allikas: Autori koostatud.

Lisaks saab tulenevalt andmetest analiilisida ka seda, kas hinnakuva tajumine erineb
soo vOi vanuse 16ikes. Tulemusi vaadates selgub, et mehed on kdiki hindade kuvamise viise

hinnanud vihemsoodsaks, kui naised. Ka standardhdlbed on meeste vastuste puhul tunduvalt
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kdrgemad kui naiste vastuste puhul, ehk meeste vastused on rohkem teineteisest erinenud kui

naiste vastused. Antud niitajad vdivad tuleneda sellest, et mehed teevad toidupoodides

vihem sisseoste kui naised, ja seetdttu pole kursis ka poodides olevate hindadega ja sellest

ldhtuvalt ei hinnatud mitte niivord hindade kuvamise viise, vaid hindu ennast, mis voisid

tunduda kallitena. Kiill aga on antud arvamus véga subjektiivne ja ei pohine teaduslikel

allikatel. Tulemuste erinevust vdib pdhjustad ka asjaolu, et mehi oli vastajate seas tunduvalt

viahem kui naisi (72 versus 225).

Puccinelli, Chandrashekaran, Grewal ja Suri (2013) on oma uurimuse jargselt vélja

toonud, et mehed tajuvad just punaseid hindu soodsamatena kui teiste véarvidega kujutatud

hindu. Kiill aga antud t66 raames 14bi viidud test seda tulemust ei kinnita, kuna ka meeste

seas on kdige vihemsoodsana tajutud hind just punasel taustal kuvatud hind.

Tabel 10

Allahinnatud hindadega kuvatud testide nditajad erinevate hinna kuvamise viiside pohjal
tulenevalt vastaja soost

Kollasel Punasel Oranzil Sinisel
Oranz hind taustal hind taustal hind taustal hind taustal hind
Keskmine 4.8 5,1 3,6 4.2 4.0
Standardhilve 1,55 1,78 1,40 1,51 1,45
Mees
Mediaan 5 6 3 4 4
Mood 6 6 3 5 4
Keskmine 5,2 5,7 3,9 4.7 4.1
. Standardhilve 1,35 1,42 1,25 1,19 1,35
Naine
Mediaan 6 6 4 5 4
Mood 6 7 4 5 4

Markus: Vairtused skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina, 2 — Tajun

hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana,

4 — Tajun hinda veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun hinda veelgi

soodsamana, 7 — Tajun hinda véga soodsana.

Allikas: Autori koostatud

Lisaks saab antud testi vastuste pdhjal analiilisida ka seda, kas hinna kuvamise viisi

taju mdjutab ka inimese vanus. Analiilisi pdhjal saab vilja tuua, et kdige soodsamana on

hindu tajunud inimesed vanusevahemikus 25-34 ja 35-44, aritmeetilise keskmise véartus 4,7.

Aritmeetilise keskmise védértusega 4,5 on tajunud hindu inimesed vanusevahemikus 45-54 ja
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55-64. Vanusevahemikus 16-24 on inimesed tajunud hindu aritmeetilise keskmisega 4,4.

Kdige kallimana on hindu tajunud vanusegrupp 65-75, kuid peab siiski arvestama, et antud

vanusegrupis oli kokku vaid 3 vastajat.

Uldjoontes saab viita, et erinevad vanusegrupid on hindu tajunud siiski kiillaltki

sarnaselt ehk enamjaolt kdik vanusegrupid on kdige soodsamalt tajunud kollasel taustal hinda

- véljaarvatud vanusegrupid 55-64 ja 65-74, kes hindasid kollasel taustal hinda ja oranZzi

hinda samaviirselt soodsatena. Samuti on pea koigil vanusegruppidel teisel kohal oranz hind

(véljaarvatud vanusegrupid 55-64 ja 65-74, kes hindasid oranzi hinda ja kollast hinda

samavidrselt soodsatena). Ka jirgnevaid hindu ehk hinda oranzil taustal, sinisel taustal hinda

ja punasel taustal hinda on kdik vanuseriihmad hinnanud samas jéirjestuses, vdljaarvatud

vanusegrupp 45-54, kes hindas sinisel taustal hinda vihemsoodsamaks kui punasel taustal

hinda.

Tabel 11

Allahinnatud hindadega kuvatud testide nditajad erinevate hinna kuvamise viiside pohjal

tulenevalt vastaja vanusest

Kollasel Punasel Oranzil taustal Sinisel

Oranz hind taustal hind taustal hind hind taustal hind

Keskmine 4,8 5,2 3,7 4,3 4,0

16-24 Standardhilve 1,71 1,75 1,35 1,32 1,31
Mediaan 5 6 3,5 5 4

Mood 6 6 3 5 4

Keskmine 5,1 5,6 3,8 4,6 472

25-34 Standardhilve 1,34 1,56 1,34 1,27 1,37
Mediaan 6 6 4 5 4

Mood 6 7 3 5 4

Keskmine 53 5,6 3,9 4,7 4,2

35-44 Standardhilve 1,31 1,20 1,25 1,26 1,41
Mediaan 5 6 4 5 4

Mood 6 6 4 5 4

Keskmine 4,8 5,5 4,0 4,5 3,7

45-54 Standardhilve 1,49 1,48 1,33 1,39 1,55
Mediaan 5 6 4 5 4

Mood 6 6 4 5 3

Keskmine 53 53 3,4 4,8 3,9

55-64 Standardhilve 1,33 2,13 0,85 0,97 1,07
Mediaan 6 6,5 3,5 5 4
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Mood 6 7 4 5 4
Keskmine 5,0 5,0 3,3 4.0 3,7
65-74 Standardhilve 2,00 1,00 1,53 2,65 0,58
Mediaan 5 5 3 5 4
Mood #N/A #N/A #N/A #N/A 4

Markus: Vairtused skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina, 2 — Tajun
hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana,
4 — Tajun hinda veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun hinda veelgi
soodsamana, 7 — Tajun hinda véga soodsana.
Allikas: Autori koostatud

Tuginedes varasematele teadusartiklites vilja toodud jéreldustele saab analiiiisida
katses kujutatud hindade vérvi, fondi suurust, asukohta ja seda, kas hinnas on komad vélja
toodud voi mitte. Ehk nagu ka varasemalt antud t60s on mainitud, siis teadusartiklitele
tuginedes peaksid inimesed tajuma soodsamalt neid allahinnatud hindu, mis on kuvatud
suurema fondiga kui tavahind (Bhattacharyya et al., 2023) ning mis asetsevad toote suhtes
kas tileval (Deng & Kahn, 2009; Park & Ma, 2019) vai vasakul (Cai et al., 2012; Kumar &
Pandey, 2017). Lisaks on leitud, et mida rohkem on hinna kuvas tihikuid ehk komasid ja
numbreid, seda kdrgem tundub hind (Toros, 2022). Analiiiisi lihtsamaks jadlgimiseks toob t66
autor tabelis 12 vilja testi A versiooni kuvatdmmised vastavalt sellele jérjestusele, kui

soodsana vastajad antud hindade kuvamise viise tajusid.

Tabel 12

Allahinnatud hindadega kuvatud testi A versiooni kuvatommised muudetud jdrjestuses
vastavalt sellele, kui soodsana vastajad hindade kuvamise viise tajusid

I ]

W/ Bl

g | 20

& = ""r ».-

g:i’k Veski Mati taisterakaerahelbed 500g

Keskmine 5,5 5,1 4,6 4,1 3,8
Kokku Standardhilve 0,19 0,10 0,11 0,13 0,08
Mediaan 6 5 5 4 4
Mood 6 6 5 4 4

Allikas: Autori koostatud
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Antud t66 raames 1dbi viidud testis tajusid vastajad kdige soodsamana kollase
taustaga hinda. Ka Grandi ja Cardinali (2022) on oma uurimuse jérgselt leidnud, et kollast
varvitooni hinnad tekitavad klientides positiivsemaid emotsioone ja mojuvad allahinnatud
toodete miiligile tohusamalt, kui niiteks punast vérvitooni hinnad. Kiill aga asub kollase
taustaga hind hoopis all ja paremal, mitte iilal nagu Deng ja Kahn (2009) ning Park ja Ma
(2019) varasemate uuringute pdhjal on hinna soodsamaks kuvamiseks soovitanud ega ka
vasakul, nii nagu Cai et al. (2012) ning Kumar ja Pandey (2017) varasemate uuringute pohjal
hinna soodsamaks kuvamiseks on soovitanud. Teistest kiisitluses testitud hindade kuvamise
viisidest erineb kollasel taustal kuvatud hind selle poolest, et toote tdishind on 14dbi
kriipsutatud ehk maha tdommatud ning lisaks on joone virvuseks punane. Punane virv tekitab
Puccinelli, Chandrashekaran, Grewal ja Suri (2013) ldbiviidud uuringu tulemustel kliendis
tunde, et tegemist on soodsa hinnaga. Seega antud hinna kuvamise viisi puhul on kasutatud
kollase ja punase virvi kombinatsiooni, mida on mdlemaid teaduskirjanduses kirjeldatud kui
positiivseid tegureid hinna soodsalt kuvamiseks.

Oranz hind erineb teistest hindade kuvamise viisidest hinna fondi suuruse poolest,
ehk antud testi raames on tegemist hinnaga, mida on kuvatud kdige suurema fondiga. Ka
Bhattacharyya, Jha, Guha ja Biswas (2023) sonul on soodsamana tajutavad need allahinnatud
hinnad, mis on kujutatud suurema fondiga. Lisaks saab vélja tuua ka seda, et antud hinna
kuvamise viisi puhul asub hind vasakul pool. Tuginedes varasemalt vélja toodud teooriale, on
vasakul pool kuvatud hinnad tajutavad soodsamatena (Cai et al., 2012; Kumar & Pandey,
2017).

Oranzil taustal hind erineb teistest hinna kuvamise viisidest eelkdige selle poolest, et
nii allahinnatud hind kui ka tavahind on kuvatud tipselt sama suure fondiga, mis tuginedes
teooriale ei pruugi klientides tekitada kdige soodsamat hinnataju. Bhattacharyya et al. (2023)
on vilja toonud, et suurema fondiga kuvatud allahinnatud hind on tajutav suure
hinnaerinevusena. Ehk kui nii allahinnatud hind kui ka tavahind on kuvatud sama suure
fondiga, ei pruugi see kliendis soodsat hinnataju tekitada. Lisaks on oranzi taustaga hinnal
ainsana hinnas kuvatud ka koma. Teaduskirjandus toob vélja, et mida rohkem on hinnas
komasid ja numbeid, seda seda kdrgem tundub hind (Toro$, 2022). Kiill aga on allahinnatud
hinna oranz taust vorreldes hinnaga kiillaltki suur ja seeldbi tommata tdhelepanu ja tekitada
soodsamat hinnataju. Lisaks on hind kuvatud vasakul pool ja tootenimetusest kdrgemal ehk
tuginedes teooriale, vOib hind sellest tulenevalt olla soodsamalt tajutav.

Sinisel taustal hind erineb teistest hinna kuvamise viisidest eelkdige selle poolest, et

hinna taust on vorreldes teiste vérvilise taustaga hindadest kdige suurem. Lisaks on ka toote
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kilohind kuvatud koos allahinnatud hinnaga virvilisel taustal. Tuginedes teooriale saab viita,
et mida rohkem on hinna kuvas iihikuid, seda kdorgem tundub hind (Toros, 2022) ehk antud
juhul voib kilohinna koos allahindluse hinnaga virvilisele taustale lisamine vihendada
soodsat hinnataju.

Hoolimata sellest, et punase vérviga kujutatud hinnad on need, mida tarbijad vdivad
kdige soodsamana tajuda (Puccinelli, Chandrashekaran, Grewal & Suri, 2013), on punasel
taustal kuvatud hind antud testi raames vastajate poolt hinnatud kui kdige viahem
soodsamalt tajutavaks hinnaks. Kdige suuremaks erinevuseks vorreldes teiste hinna kuvamise
viisidega vdib vilja tuua selle, et tdishind on antud hinna puhul kuvatud suuremana, kui
allahinnatud hind. Nagu aga ka varasemalt on antud t66 raames vilja toodud, mdjutab K. S.
Coulter ja Coulter (2005) sonul fondi suurus ka tavahinda, ehk kui kui kuvada hinda suure
fondiga, siis on ka tavahind tajutav suuremana ehk kallimana. Lisaks asub antud hinna
kuvamise viisi puhul tdishind vasakul pool ja allahinnatud hind paremal pool. Cai, Shen, ja
Hui (2012) on aga oma uurimuse jérgselt vilja toonud, et tdenéoliselt seostatakse vasakul
pool asetsevaid numbreid vdiksemateks kui paremal pool asetsevaid numbreid. Lisaks
loetakse enamasti infot vasakult paremale ehk esimese asjana jiédb silma tdishind ja alles
seejirel allahinnatud hind. Teiste testis kuvatud hinna kuvamise viiside puhul on esikohal
allahinnatud hind ja alles seejdrel tdishind.
2.3.Jireldused ja soovitused

Tuginedes antud t66s 1dbiviidud katse analiiiisile ja varasematele teaduskirjanduses
kajastatud uuringutele saab vélja tuua, et antud hindade kuvamise viisidest on vastajate
hinnangul kdige soodsamalt tajutav hinna kuvamise kombinatsioon kollasel taustal suure
fondiga kujutatud allahinnatud hind, millel on lisaks vdiksema fondiga kuvatud tavahind
labikriipsutatud punase joonega, ehk kasutatud on punase ja kollase vérvitooni
kombinatsiooni. Kuna viiest hinna kuvamise viisist kolm kdige soodsamalt tajutud hinna
kuvamise viisi on kujutatud kollase vdi oranzi tooniga, voib iihe tdhelepanekuna vilja tuua ka
selle, et antud vérvitoonidega hinnad vdivad rolli méngida soodsama hinnataju loomisel.

Antud t60 raames ldbiviidud testi analiiiisile ja teaduskirjandusele tuginedes saab vilja
tuua, et hindade kuvamise meetoditest on lisaks vérvile ka palju teisi mdjutajaid. Antud juhul
on nendeks eelkdige hinna kuvamise asukoht ja nii allahinnatud hinna fondi suurus kui ka
tavahinna fondi suurus ehk allahinnatud hindu tasuks kuvada suurema fondiga kui tavahindu
ning hind vodiks toote suhtes asetseda vasakul. Olulist rolli vdib mingida ka see, kas esimene

hind mida klient mérkab on allahinnatud hind voi tdishind. Antud t66 raames ldabiviidud katse
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analiiiis viitab sellele, et tdendoliselt tajutakse soodsamana neid toodete hindu, mille puhul on
esimesena margatav allahinnatud hind ja alles seejirel tdishind.

Lisaks saab vilja tuua, et mehed tajusid koiki hindade kuvamise viise kallimatena, kui
naised. Kiill aga on siinkohal oluline tdhelepanu pddrata sellele, et antud erinevust voib
pohjustada meeste ja naiste osakaal vastajate seas - naisi osales antud kiisitluses 225 ja mehi
72. Vanusegruppide vahel olulisi erinevusi hindade tajumisel antud testi tulemuste analiiiisi
pohjal ei ilmnenud.

Kuna varasemalt teaduskirjanduses kajastatud hinna visuaalsete kuvamise meetodite
uuringud on valdavas enamuses ldbiviidud jackaupluste néitel kasutamata veebikeskkondi, oli
antud t66 raames oluliseks aspektiks ka see, kuidas kuvada just e-poodides hindu nii, et
kliendid tajuksid neid vdimalikult soodsana. Analiiiisi pohjal saab vilja tuua, et 1dbiviidud
testi tulemused pigem kinnitasid varasemalt teaduskirjanduses kajastatud uuringuid ja
jéreldusi. Kuna aga antud t60 raames testiti erinevaid visuaalseid hindade kuvamise
meetodeid mida Eesti toidukaupu miilivad e-poed reaalselt kasutavad, oli tegemist hinna
kuvamise viiside kombinatsioonidega, mille pdhjal on keeruline iga hinna kuvamise meetodi
kohta detailseid jireldusi teha.

Erinevalt praeguse t00 raames ldbiviidud testist soovitaks t66 autor jargmistes
uurimustes erinevaid hinna viusaalseid kuvamise viise detailsemalt kasitleda ehk vorrelda
korraga ainult {ihte muutujat, mitte nende kombinatsioone. Nendeks voiksid olla vdrvitoon,
allahinnatud hinna fondi suurus, tdishinna hinna fondi suurus, hinna asukoht toote suhtes ja
hinnanumbris komade esinemine v3i mitteesinemine. Antud uurimus vdimaldaks
vorreldavamaid jéreldusi selle kohta, millised meetodid tdpsemalt ja kui palju mojutavad
inimeste hinnataju. Lisaks saaks suurendada valimit ja veenduda selles, et valimis on nii
sooline osakaal kui ka vanuseline osakaal vordsem, kui see antud t60s oli.

Kokkuvaote

Hinnapsiihholoogial on inimeste hinnataju kujundamisel markimisvéairne roll.
Visuaalsete hinnakuvamise meetodite puhul on hinnataju kujundajateks néiteks erinevad
vérvitoonid, fondi suurus, hinna asukoht toote suhtes ja silpide arv hinnanumbri lugemisel
ehk niiteks hinnanumbris komade esinemine vdi mitteesinemine. Antud t60 raames vélja
toodud aspekte hinnapsiihholoogiast, nii tulenevalt teaduskirjandusest kui ka l14biviidud testi
analiiiisist, saavad turundajad kasutada oma igapdevatdds, et mdista tarbijate kditumist ja
seeldbi suurendada ettevotte kdivet ja kasumit. Kindlasti tuleks aga seejuures silmas pidada,
et oluline on séilitada ka ettevdtte maine ja tegutseda viisil, mis oleks klientide poolt

aktsepteeritav ja tooks kaasa positiivse ostukogemuse.
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Antud t66 eesmérgiks oli vélja selgitada milliseid hinnapsiihholoogia visuaalse
kuvamise meetodeid tajuvad kliendid just e-poes soodsamana. Eesmérgi saavutamiseks toi
t00 autor esimeses osas vélja psiihholoogilise hinnastamise mdiste ja olulisuse ning e-
kaubanduse mdiste, eripdrad ja arengu. Lisaks selgitati vdlja erinevad psiihholoogilise
hinnastamise meetodid. Eesmargi saavutamiseks viidi ldbi test kuue erineva kiisitlusega, kus
viies versioonis olid kuvatud allahinnatud hindadega tooted ning tihes versioonis, mida antud
t00 raames kasitleti kui kontrolltesti, olid kuvatud visuaalselt tdishindadega tooted.
Kiisimustikud viidi 14bi Google Forms kiisitlusega ning analiitisiti programmis Microsoft
Excel.

Antud t66 raames ldbiviidud katse analiiiisi pohjal oli kdige soodsamalt tajutav hinna
kuvamise kombinatsioon kollasel taustal suure fondiga kujutatud allahinnatud hind, millel oli
lisaks ka viiksema fondiga kuvatud tavahind lébikriipsutatud punase joonega. Seega antud
hinnakuvamise kombinatsiooni puhul oli kasutatud punase ja kollase vérvitooni
kombinatsiooni. Kuna viiest hinna kuvamise viisist kolm kdige soodsamalt tajutud hinna
kuvamise viisi olid kujutatud kollase vdi oranzi tooniga, saab iihe tdhelepanekuna vilja tuua
ka kollase ja oranZzi virvitooni potentsiaalse positiivse mdju soodsama hinnataju loomisel.

Labiviidud katse kitsaskohaks saab pidada asjaolu, et kuvatdmmistel ei olnud hindade
kuvamise meetodite ainsaks muutuvaks elemendiks varv, hinna asukoht voi hinna fondi
suurus, vaid antud tegurid olid kuvatdmmistel kujutatud tapselt nii, nagu Eestis tegutsevad
viis toidupoe ketti neid oma e-poodides kasutavad. Seega oli antud t60 raames ldbiviidavas
testis kasutusel erinevate viusaalsete hinnakuvamise meetodite kombinatsioonid ja sellest
ldhtuvalt ei saa antud analiiiisi pdhjal vélja tuua tépseid jareldusi selle kohta, millised detailid
ja kui palju mdjutasid klientide hinnataju.

Kéesolev t00 saab olla aluseks jargnevatele uuringutele, mis keskenduvad
hinnapsiihholoogiale hindade visuaalse kuvamise aspektist. Kiill aga oleks soovituslik
hinnakuvamise meetodeid testida eraldiseisvatena ehk testida korraga vaid {ihte muutujat, et
analiiiisi tulemused oleksid detailsemad ja omavahel vorreldavamad. Lisaks saaks suurendada
vastajate arvu ja veenduda selles, et vastajate seas oleks nii sooline kui ka vanuseline osakaal

vordsem, et tulemuste omavaheline vordlus annaks ka statistiliselt vaartuslikke andmeid.
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LISA A

Kiisitluse vormis 1dbi viidud testi versioon A

Kiisimus

Vastusevariandid

1. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

P

(G )

kodyjuust
Y s
- -7

Alma kodujuust 5% 200g

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina, 2
— Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega ka
soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 — Tajun hinda veidi
enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun hinda
veelgi soodsamana, 7 — Tajun hinda vdga soodsana.

2. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

Maks&Moorits Suitsuviiner 300g

0>
/tk
;

3,30 €/kg

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina, 2
— Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega ka
soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 — Tajun hinda veidi
enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun hinda
veelgi soodsamana, 7 — Tajun hinda vdga soodsana.

3. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

nnnnnnnnnnn

LT )

S el
278 m
Tartu Mill pasta Penne Rigate
500g

29
€/t

Scac /k
258€/kg

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina, 2
— Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega ka
soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 — Tajun hinda veidi
enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun hinda
veelgi soodsamana, 7 — Tajun hinda vdga soodsana.
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4. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

129€

Veski Mati taisterakaerahelbed 500g

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Vidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina, 2
— Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega ka
soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 — Tajun hinda veidi
enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun hinda
veelgi soodsamana, 7 — Tajun hinda vdga soodsana.

5. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

Eesti Pagar peedi-porgandi-
pastinaagi pehmik 240g

099 €
4.13€/kg

Tavakliendi hind
1.29€/tk - 5.38€/kg

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina, 2
— Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega ka
soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 — Tajun hinda veidi
enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun hinda
veelgi soodsamana, 7 — Tajun hinda vdga soodsana.

6. Sinu sugu

Mees
Naine
Muu

7. Sinu vanus

16-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65-74

O O O O O 0|0 O O
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LISA B

Kiisitluse vormis 1dbi viidud testi versioon B

Kiisimus

Vastusevariandid

1. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

Eesti Pagar peedi-porgandi-
pastinaagi pehmik 240g

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina,
2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega
ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 — Tajun hinda
veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun
hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun hinda vdga soodsana.

2. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

==

.

kodlyjuust |
W sl
:“9 o 4

Alma kodujuust 5% 200g

0 99

/tk
+29-€
4,95 €/kg

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina,
2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega
ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 — Tajun hinda
veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun
hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun hinda viga soodsana.

3. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

Maks&Moorits Suitsuviiner 300g

29

€/tk

430€/kg

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina,
2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega
ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 — Tajun hinda
veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun
hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun hinda véiga soodsana.
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4. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

129¢

Tartu Mill pasta Penne Rigate
500g

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina,
2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega
ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 — Tajun hinda
veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun
hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun hinda vdga soodsana.

5. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

PR
g‘ TAISTERA- —
4 KAERA-
0=
AT

»

s

Veski Mati taisterakaerahelbed 500g

()99 €

1.98€/kg
Tavakliendi hind
1.29€/tk - 2.58€/kg

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina,
2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega
ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 — Tajun hinda
veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun
hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun hinda vdga soodsana.

6. Sinu sugu

Mees
Naine
Muu

7. Sinu vanus

16-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65-74

O O O O O 0|0 O O
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LISA C

Kiisitluse vormis 1dbi viidud testi versioon C

Kiisimus

Vastusevariandid

1. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

£
;i /9 smg

Veski Mati taisterakaerahelbed 500g

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina,
2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega
ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 — Tajun hinda
veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun
hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun hinda viga soodsana.

2. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

Eesti Pagar peedi-porgandi-
pastinaagi pehmik 240g

0.
——

4,13€/kg

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina,
2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega
ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 — Tajun hinda
veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun
hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun hinda vdga soodsana.

3. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

( <SAcferes=z )

foolyjuust |

iy =t

Alma kodujuust 5% 200g

29
€/tk

6,45€/kg

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina,
2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega
ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 — Tajun hinda
veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun
hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun hinda véiga soodsana.
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4. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

1,29€

Maks&Moorits Suitsuviiner 300g

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Vidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina,
2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega
ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 — Tajun hinda
veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun
hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun hinda vdga soodsana.

5. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

nnnnnnnnnnn

Tartu Mill pasta Penne Rigate
500g

099 €
1.98€/kg

Tavakliendi hind
1.29€/tk - 258 €/kg

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina,
2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega
ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 — Tajun hinda
veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun
hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun hinda vdga soodsana.

6. Sinu sugu

Mees
Naine
Muu

7. Sinu vanus

16-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65-74

O O O O O O0O|0 O O
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LISAD

Kiisitluse vormis 14bi viidud testi versioon D

Kiisimus

Vastusevariandid

1. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

S Tartu Mill

PENNE RIGATE
2 )
iY77 2

2o8

Tartu Mill pasta Penne Rigate
500g

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Vidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina,
2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega
ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 — Tajun hinda
veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun
hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun hinda vdga soodsana.

2. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

& E

B

0.
-ty

L&

Veski Mati taisterakaerahelbed 500g

99

/tk

29-€

1,98 €/kg

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina,
2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega
ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 — Tajun hinda
veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun
hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun hinda vdga soodsana.

3. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

Eesti Pagar peedi-porgandi-
pastinaagi pehmik 240g

29
€/tk
5,38€/

1%
Kg

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina,
2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega
ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 — Tajun hinda
veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun
hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun hinda vdga soodsana.
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4. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

/\’ reSctesjerersT )

kodjuust |

Alma kodujuust 5% 200g

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina,
2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega
ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 — Tajun hinda
veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun
hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun hinda viga soodsana.

5. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

Maks&Moorits Suitsuviiner 300g

099 3
3.30€/kg

Tavakliendi hind
1.29€/tk - 430€/kg

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav kallina,
2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei kallis ega
ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 — Tajun hinda
veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda soodsana, 6 — Tajun
hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun hinda vdga soodsana.

6. Sinu sugu

Mees
Naine
Muu

7. Sinu vanus

16-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65-74

O O O O O O0O|0 O O
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LISA E

Kiisitluse vormis 1dbi viidud testi versioon E

Kiisimus

Vastusevariandid

1. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

Maks&Moorits Suitsuviiner 300g

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav
kallina, 2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei
kallis ega ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 —
Tajun hinda veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda
soodsana, 6 — Tajun hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun
hinda véga soodsana.

2. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

Penne mIGATE

Tartu Mill pasta Penne Rigate
500g

929

/tk

2
1,98 €/kg

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav
kallina, 2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei
kallis ega ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 —
Tajun hinda veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda
soodsana, 6 — Tajun hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun
hinda viga soodsana.

3. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

Veski Mati téisterakaerahelbed 500g

29

€/tk

258€/kg

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Vidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav
kallina, 2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei
kallis ega ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 —
Tajun hinda veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda
soodsana, 6 — Tajun hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun
hinda véga soodsana.




HINNA VISUAALSE KUVAMISE ROLL HINNATAJU MOJUTAJANA... 62

4. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

1,29€

5,38 €/kg

Eesti Pagar peedi-porgandi-
pastinaagi pehmik 240g

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav
kallina, 2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei
kallis ega ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 —
Tajun hinda veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda
soodsana, 6 — Tajun hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun
hinda véga soodsana.

5. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

< IeSctetjescasT -

kodujuust |
w7 s
R =)

Alma kodujuust 5% 200g

099 €
495€/kg

Tavakliendi hind
1.29€/tk - 6.45€/kg

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav
kallina, 2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei
kallis ega ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 —
Tajun hinda veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda
soodsana, 6 — Tajun hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun
hinda véga soodsana.

6. Sinu sugu

Mees
Naine
Muu

7. Sinu vanus

16-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65-74

O O O O O 0|0 0 O
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LISAF

Kiisitluse vormis 14bi viidud testi versioon F ehk kontrolltest hindadega, mis on kuvatud

taishindadena

Kiisimus

Vastusevariandid

1. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

A\

(( seoctetjeees=ze )

kodyjuust |
o s
- -

Alma kodujuust 5% 200g

0 99€

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav
kallina, 2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei
kallis ega ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 —
Tajun hinda veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda
soodsana, 6 — Tajun hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun
hinda véga soodsana.

2. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

Eesti Pagar peedi-porgandi-
pastinaagi pehmik 240g

99
Itk
4,13 €/kg

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav
kallina, 2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei
kallis ega ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 —
Tajun hinda veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda
soodsana, 6 — Tajun hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun
hinda véga soodsana.

3. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

@ Tllm

I
M
:i 19 song

P 13

Veski Mati taisterakaerahelbed 500g

99

€/tk
1,98 €/kg

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav
kallina, 2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei
kallis ega ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 —
Tajun hinda veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda
soodsana, 6 — Tajun hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun
hinda véga soodsana.
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4. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

nnnnnnnnnnn

0,99 €

Tartu Mill pasta Penne Rigate
500g

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav
kallina, 2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei
kallis ega ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 —
Tajun hinda veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda
soodsana, 6 — Tajun hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun
hinda véga soodsana.

5. Kui soodsana Sa antud
hinda tajud?

Maks&Moorits Suitsuviiner 300g

099 €
330€/kg

Likert skaala vahemikus 1-7, vddrtused skaalal: Viidrtused
skaalal 1 - Ei taju hinda soodsana ehk hind on tajutav
kallina, 2 — Tajun hinda neutraalsena ehk hind ei tundu ei
kallis ega ka soodne, 3 — Tajun hinda veidi soodsana, 4 —
Tajun hinda veidi enam soodsana, 5 — Tajun hinda
soodsana, 6 — Tajun hinda veelgi soodsamana, 7 — Tajun
hinda véga soodsana.

6. Sinu sugu

Mees
Naine
Muu

7. Sinu vanus

16-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65-74

O O O O O O0O|0 O O
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Summary
THE ROLE OF VISUAL PRICE DISPLAY AS AN INFLUENCER OF PRICE
PERCEPTION IN E-COMMERCE: THE CASE OF GROCERY ITEMS
Meelia Muld
Price psychology plays a significant role in shaping people's perception of prices. In

the context of visual price presentation methods, elements such as different color tones, font
size, the placement of the price relative to the product, and the number of syllables when
reading the price number (e.g., the presence or absence of commas) are influential in forming
price perception. The aspects of price psychology highlighted in this study, derived from both
scientific literature and the analysis of a conducted test, can be utilized by marketers in their
daily work to understand consumer behavior and thereby increase the company's revenue and
profit. However, it is essential to keep in mind that it is crucial to maintain the company's
reputation and operate in a manner that is acceptable to customers and leads to a positive
shopping experience.

The aim of this study was to determine which visual price presentation methods in
price psychology are perceived by customers as more favorable in online stores. To achieve
this goal, the author first explained the concept and importance of psychological pricing, as
well as the concept, characteristics, and development of e-commerce. Additionally, various
psychological pricing methods were identified. To achieve the goal, a test was conducted
with six different questionnaires, where five versions displayed products with discounted
prices and one version, treated as a control test in this study, displayed products with full
prices. The questionnaires were conducted using Google Forms and analyzed using Microsoft
Excel.

Based on the analysis of the experiment conducted within this study, the most
favorably perceived price presentation combination was a discounted price displayed in a
large font on a yellow background, with the regular price shown in a smaller font and crossed
out with a red line. Thus, this price presentation combination used a combination of red and
yellow color tones. Since three out of the five most favorably perceived price presentation
methods were displayed in yellow or orange tones, one observation that can be made is the
potential positive impact of yellow and orange color tones in creating a perception of lower
prices.

A limitation of the conducted experiment is the fact that the screenshots did not
isolate color, price placement, or font size as the only variable elements in the price
presentation methods. Instead, these factors were depicted exactly as used by five grocery

store chains operating in Estonia in their online stores. Therefore, the test conducted within
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this study employed combinations of different visual price presentation methods, and as a
result, precise conclusions cannot be drawn about which specific details and to what extent
influenced customers' price perception.

This study can serve as a basis for subsequent research focusing on price psychology
from the aspect of visual price presentation. However, it is recommended to test price
presentation methods separately, i.e., testing only one variable at a time to ensure the analysis
results are more detailed and comparable. Additionally, increasing the number of respondents
and ensuring a more balanced gender and age distribution among them would help to provide

statistically valuable data for comparative analysis.
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