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Virvi ja fondi mdju reklaami usaldusvéirsusele
Virvikombinatsioonide ja tekstifondi tiiiibi méju reklaami tajutud usaldusviirsusele

Lithikokkuvéte

Kéesoleva wuuringu eesmirgiks oli leida, kuidas reklaamis kasutatavad
viarvikombinatsioonid ja tekstifondid mojutavad seda, kui usaldusvédédrsena inimene antud
reklaami tajub. Uuringu kdigus viidi 14bi eelkatse, milles osales kokku 41 inimest, kellest 20
olid naised ja 11 mehed, ning eelkatse tulemustele tuginedes pohikatse, milles osalesid kokku
276 inimest, kellest 144 olid naised ning 62 mehed. Eelkatse kéigus paluti osalejatel hinnata
erinevate varvikombinatsioonide ja tekstifontide usaldusvéérsust. Pohikatses loodi reklaamid,
kus kombineeriti eelkatsest leitud kodige usaldusvédrsemad ja kdige vihem usaldusvdidrsemad
varvikombinatsioonid ja tekstifondid ning paluti osalejatel hinnata reklaamide
usaldusvédrsust. Uuringust selgus, et nii reklaamis kasutatav virvikombinatsioon kui ka
tekstifont avaldavad tajutavale usaldusviirsusele olulist moju nii iseseisvalt kui ka aditiivselt.
Kodige usaldusvididrsemaks peeti korge usaldusvédirsusega vérvide ja fondiga reklaame ning

kdige vahem usaldusviirseks madala usaldusvairsusega vérvide ja fondiga reklaame.

Modrksonad: reklaam, varvikombinatsioon, tekstifont, usaldusvaérsus



Virvi ja fondi mdju reklaami usaldusvéirsusele
The impact of color combinations and font type on perceived credibility of advertising
Abstract

The aim of this study was to find out, how color combinations and fonts used in
advertising affect how trustworthy people perceive it. During the study, a preliminary test
was conducted with a total of 41 people, 20 of whom were women and 11 men. Based on the
results of the preliminary test, the main test was conducted with a total of 276 people, 144
whom were women and 62 men. During the preliminary test, the participants were asked to
evaluate the trustworthiness of different color combinations and text fonts. In the main test,
advertisements were created by combining the most and least trustworthy color combinations
and fonts, found in the preliminary test and the participants were asked to evaluate their
trustworthiness. The study revealed that both, the color combination and the font used in the
advertisement have a significant impact on perceived trustworthiness, both independently and
additiviely. Advertisements with high-trust colors and fonts were considered the most
trustworthy, while advertisements with low-trust colors and fonts were considered the least

trustworthy.

Keywords: advertising, color combination, font, trustworthiness
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Sissejuhatus

Viimaste aastate jooksul voib tdheldada pidevalt kasvavat huvi turunduse toimimise
mehhanismide ja nende tulusa kasutamise vastu. Tarbijad ja reklaamijad saavad itha rohkem
aru, kui oluline on kaubamirgi reklaamimisel ldhtuda eelkdige tarbijate soovidest ja
vajdustest ning tarbijakditumise pdhimdtetest. Teadmised sellest, kuidas erinevad aspektid
turunduses ja reklaamides tarbijakditumist mojutavad, aitavad vastavalt sellele reklaame
paremini disainida. Lisaks aitab nende teadmiste jagamine tarbijatele kaitsta tarbijaid
paremini soovimatu reklaami mojutuse eest. Eduka turunduse oluliseks aluseks on see, kui
tosiseltvoetavana ja usaldusviirsena tarbija kaubamirki tajub. Seetdttu on moistlik kasutada
reklaamis vahendeid, mis tekitaksid tarbijas turvalise tunde ja looksid usalduse reklaamija ja

reklaamitava suhtes.

Reklaamid on igapédevaselt koikjal meie timber ja mdjutavad meie emotsioone ja
kditumist pidevalt. Reklaamidega puutume kokku nii kodus telerit vaadates, kui niisama
tanaval vOi kaubanduskeskustes ringi kdies ning tihti ei pane me teadlikult tihelegi, kuidas
reklaamid meid reklaamija poolt soovitud suunas tegelikult mojutavad. Reklaamid saavad
avaldada oma mdju inimesele kas teadliku taju ja mdtestamise kaudu voi alateadlikult ehk
alaldviselt. Teadliku mdjustamise korral on inimene teadlik reklaami sisust ja eesmérgist ning
langetab seda arvesse vottes teadliku otsuse. Alateadliku ehk alaldvise mojustamise korral
toimub modjutamine teadvuseviliselt ehk inimese emotsioone ja kditumist mojutatakse nii, et
inimene sellest ise aru ei saa (Bachmann, 2009). Selline mdjustamine voib toimuda néiteks
varvide, peidetud stimboolika, helide vms vahendusel. Alaldvise modjustamise efekt on
kasulik niiteks veebireklaamide puhul. Kuigi enamus tarbijaid ignoreerib veebitegevusi tehes
veebis ette tulevaid reklaame, omab ignoreeritud reklaam tarbija kditumisele ikkagi mingil
miiral mdju. Uhe asjakohase uuringu tulemustest selgus, et hoolimata veebireklaamile
pooratud tdhelepanu hulgast, talletavad tarbijad implitsiitse mélu poolt pdhjustatud
praimimist ja loovad seeldbi reklaamitava kaubamérgi suhtes soodsama suhtumise (Yoo,
2008). Seega avaldab juba reklaami hetkeline nigemine tarbija kiditumisele mingil maééral
moju, luues edasise suhtumise reklaamitud kaubamérgi suhtes. Lisaks leiti, et inimesed, kes
veebireklaame alateadlikult tootlesid ei miletanud reklaami ndgemist eksplitsiitselt, kuid
kaasasid reklaamitava kaubamairgi hilisemalt kaalutlusse tdendolisemalt kui need, kellel
reklaamiga kokkupuude tdielikult puudus (Yoo, 2008). Uuringu tulemused kinnitavad
alaldvise mojustuse olemasolu ja olulisust, ndidates, et isegi reklaami teadlikult méletamata

omab see inimese hilisemale kditumisele tugevat moju. Seega voib oletada, et ka teadlikult
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reklaami analiiiisides vdivad analiilisimata aspektid ehk alateadlikud modjustajad samuti

inimese kditumisele moju avaldada.

Virvi moju reklaamis

Uheks alaldvise mdjustamise vahendiks reklaami juures on virv. Antud juhul ei
tdhenda alaldvisus mitte seda, et reklaami elementide véarvitunnuseid ei teadvustata, vaid
seda, et reklaami vastuvdtja ei pruugi olla teadlik sellest, et ja kuidas vérv tema reageerimise
mingit kiilge mojutab. Erinevad virvid kutsuvad inimestes esile erinevaid emotsioone ja
mojutavad seeldbi tarbijakditumist. Inimesed seostavad virve erinevate objektidega voi
omistavad neile teatud isiksuseomadusi. Néiteks tekitab sinakasroheline vérv inimestes
merega seonduvaid assotsiatsioone ning 100gastustunnet, samas, kui teatud toonis
kollakasroheline seostub oksendamise ja vastikusega (Kaya & Epps, 2004). Uuringud
nditavad, et reklaamis kasutatavatel virvidel on oluline moju sellele, millisena me reklaami
tajume ja seega ka sellele, mil méiéral ja kuidas reklaam meid mojutab. Reklaamis kasutatud
vérvidel on vdime kutsuda tarbijates esile spetsiifilisi emotsioone ja seeldbi mdjutada nende
kditumist (Swarnakar, 2024). Niiteks leidsid Su et al. (2019), et briande, mille logos
kasutatakse sinist varvi, tajutakse usaldusvddrsemana kui brinde, mille logos on kasutatud
punast virvi; samasugusele jireldusele sinise usaldust ja kindlustunnet sisendava moju osas
on joutud ka muudes uuringutes. Broeder (2022) uuris erinevates kultuurigruppides vérvide
(puhas sinine; tumesinine; puhas kollane; puhas punane; helepunane; must) seoseid
emotsioonide, usaldusvdirsusega ja eksklusiivsusega ning leidis, et koigis neljas
kultuuririthmas seostati usaldusvéarsusega enim sinist vérvi, kusjuures puhast sinist seostati
usaldusvédrsusega enam kui tumesinist virvi. Ka Sasidharan & Dhanesh (2007) leidsid, et
panganduse veebilehte peeti enim usaldusviirseks siis, kui veebidisaini kujunduses kasutatud
domineeriv vérv oli sinine, vorreldes musta ja valge virviga. Uuringutes on ka leitud, et
punast vérvi seostatakse eelkdige elevuse ja kirega ning rohelist looduse ja rahuga
(Swarnakar, 2024). Punane on maskuliinsem vérvus samas kui roosa on feminiinsem. Seega
on véarvikasutusel oluline roll kutsumaks tarbijas esile soovitud emotsioone, mis aitaksid luua

usaldusviairse kuvandi ja seeldbi mdjutada tarbijakditumist.

Uheks oluliseks aspektiks virvide juures on nende tajutud subjektiivne “temperatuur”,
mis voib olla vastavalt kas soe voi kiilm. Soojade vérvide hulka kuuluvad néiteks punane ja
kollane ning kiilmade virvide hulka sinine ja roheline. Pileliene & Grigaliunaite (2017)

leidsid, et reklaamides kasutatava vidrvi temperatuuril on oluline roll tarbija ostukavatsuse
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mdjutamisel. Tulemustest selgus, et hoiak reklaami suhtes oli positiivsem reklaamide puhul,
kus oli kasutatud sooje virve vorreldes reklaamidega, kus oli kasutatud kiilmi vérve.
Positiivne hoiak reklaami suhtes mojutab positiivselt ka tarbija suhtumist reklaamitavasse

kaubamarki ning mojutab seeldbi oluliselt tarbijakéitumist.

Veel iiheks oluliseks aspektiks vérvide juures on kontrastsus ehk virvidevahelise
erinevuse tugevus ja virvide vastandlikkus. Virviteooria kohaselt saab virve jaotada
komplementaarseteks ja analoogseteks. Komplementaarsed varvid on virvid, mis asuvad
vérvirattal iiksteise vastas ehk on vastandvérvid, néiteks punane ja roheline vdi sinine ja
kollane. Analoogsed virvid on vérvid, mis asuvad vérvirattal liksteise korval, néiteks oranz ja
kollane, ja on seega madalama omavahelise kontrastsusega kui komplementaarsed vérvid
(White et al., 2021). White et al. (2021) uurisid, kuidas varvide kontrastsus reklaamis
mdjutab inimese hoiakut ja ostukavatsust ning leidsid, et kdige positiivsemaid hoiakuid ning
korgeimat ostukavatsus tekitas sinise ja rohelise védrvi analoogne kombinatsioon. Antud
uuringust selgub, et tarbija positiivsema hoiaku ja kdrgema ostukavatsuse saavutamiseks on
vorreldes komplementaarsete virvidega kasulikum kasutada analoogseid ja seega madalama
kontrastsusega virve. Samas voisid hoiakule ja ostukavatsusele kontrastsuse asemel avaldada
mdju hoopis lihtsalt vérvid sinine ja roheline, mis tekitasid inimestes positiivsemaid tundeid

ja seeldbi ka positiivsemat hoiakut ning ka kdrgemat ostukavatsust.

Oma rolli méingib vérvide puhul ka nende kiillastuse (ingl saturation) tase. Kdorge
kiillastusega vérvid on intensiivsed, elavad ja puhtad ning nendesse pole segatud halli ega
musta. Sellised virvid on niiteks erkkollane ja fuksiaroosa. Madala kiillastusega virvid on
rahulikuma ja pehmema ilmega, sest neile on lisatud juurde halli, valget vdi musta
(Skulmowski, 2016). Sellised vérvid on nditeks beez ja tuhm roosa. Uurides vérvide
kiillastuse moju tajutud usaldusvédrsusele leiti, et korgema kiillastusega varvide kasutamine
veebilehel mojutas negatiivselt kasutajate hinnangut veebilehe usaldusvéérsuse ja
kasutatavuse kohta soltuvalt veebilehe sisust (Skulmowski, 2016). Uuring tdestas, et vérvi
kiillastusel on oluline mdju tarbija tajule, kuid see soltub oluliselt kontekstist, kus vérve

esitatakse-

Tekstifondi moju reklaamis

Veel iiheks visuaalseks reklaamides kasutatud alateadliku mojutamise vahendiks on
tekstifont, mis sarnaselt vérvidele on vdimeline kutsuma tarbijas esile teatud emotsioone ja

seeldbi ka kéditumist. Juni & Gross (2008) esitasid katseisikutele ajakirjast valitud satiirilisi
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tekste erinevates fontides ning kiisisid hiljem, milliseid emotsioone teksti lugemine neis
tekitas. Tulemustest selgus, et satiirilisi tekste, mis olid Times New Roman fondis tajuti
tunduvalt naljakamatena ja vihasematena kui neid tekste, mis olid fondis Arial. Satiirilised
tekstid kasutavad sageli irooniat, pilkavat huumorit ja kriitikat, mis kutsuvad inimestes esile
emotsioone nagu naljakas ja vihane. Times New Roman tekstifont kutsus inimestes esile just
satiirtekstidega soovitud emotsioone ning vOdimendas seega tekstide emotsionaalset mdju
(Juni & Gross, 2008). Uuringust saadud tulemused tdestavad, et tekstifondil on oluline roll
emotsioonide esilekutsumisel ja/vdi voimendamisel erinevate tekstide ja seega ka reklaamide
puhul. Teadmised sellest, milliseid emotsioone erinevad tekstifondid inimestes tekitavad on
olulised eduka turunduse ja reklaami elluviimisel. Oige fondi kasutamine aitab luua
reklaamist ja seega ka kaubamérgist usaldusvédrse ja turvalise mulje. Hea loetavusega
tekstiga veebisaite hinnatakse tarbijate poolt usaldusvddrsemaks eriti siis, kui esitatud
informatsiooni ei toddelda eriti siigavalt (Huang et al., 2018). Mida pdhjalikumalt
informatsiooni toddeldakse, seda viiksemaks muutub wvalitud tekstifondi efekt tajutud
usaldusvédrsusele (Huang et al., 2018). Seega on tekstifondil oluline mdju just madala
osalusmddra puhul, kus veebisaidil esitatud vm reklaamis sisalduva teabe vaimse to6tluse
stigavus ei ole liiga suur ning otsuse langetamiseks kasutatakse pigem lihtsaid heuristikuid.
Peamised triikkis ja ekraanidel kasutatavad tekstifondid jagunevad kahte peamisse
kategooriasse: Serif ja Sans-serif. Serif-fontidel on tdhtede alguses voi 10pus lithikesed
dekoratiivsed jooned, samas kui Sans-serif-fontidel neid pole. Uuringute jérgi on mdlemad
fonditiitibid prindituna hea loetavusega, kuid Serif-fondid veidi parema loetavusega kui Sans-
serif-fondid (Bernard et al., 2003). Samas on leitud, et ekraanil on parema loetavusega hoopis
Sans-serif fondid (Boyarski et al., 1998). Mdlemad fondid kutsuvad inimestes esile erinevaid
emotsioone ja neil on kujunenud vélja enda “isiksuseomadused”. Niiteks jatavad Sans-serif-
fondid sobraliku ja personaalse mulje, samas kui Serif~fondid véljendavad pigem
professionaalsust ja formaalsust (Mackiewicz & Moeller, 2004). Yuant et al. (2023) uurisid,
kuidas erinevad visuaalsed elemendid pakendil mojutavad tajutavat usaldusvidirsust.
Uuringust selgus, et molemad fondid tekitavad inimestes erineval mééral usaldustunnet
toodete voi pakendite suhtes, mille peal fonte kasutatud on. Pakendeid, millel oli kasutatud
Sans-serif-fonti peeti oluliselt usaldusvidrsemaks vorreldes pakenditega, millel oli kasutatud
Serif-fonti (Yuan et al., 2023). Jarelduste tegemisel tuleb arvestada ka seda, et lisaks serifile
kui sellisele vdivad avaldada mdju ka Serif-fondi muud tunnused nagu iimarus/kandilisus,

korgus/laius, kujundi stimmeetrilisus, vertikaalsus/kallutatus jms. Usaldusviérsust ja
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professionaalsust enim véljendavate fontide hulka kuuluvad kiisitluste jirgi néditeks Arial
(Sans-serif font); Baskerville (Serif font); Helvetica (Sans-serif font); Georgia (Serif font) ja
Garamond (Serif font) (Cactus Communications, 2025). Uheks vihim usaldusvéirsust
viljendavaks fondiks peetakse Comic Sans tekstifonti (Thrasidi, 2024 25. november).
Uuringute kohaselt voib iiheks pohjuseks olla fondi halb loetavus, mis mojutab tekstist
arusaamist ja vajaminevat kognitiivse t66 hulka. Kehvema loetavusega fonte, nagu niiteks
Comic Sans, peeti 22% vihem usaldusvédrseks vorreldes viga hea loetavusega fontidega,
nagu nditeks Arial, samas kui esitatud informatsioon oli mdlema tekstifondi puhul sama.
Ebausaldusvéirse kuvandi puhul voib rolli mingida ka Comic Sans fondi mitteformaalne ja
lapselik vdlimus, mis muudab esitatud info mitte tdsiselt voetavaks (Thrasidi, 2024 25.
november). Tekstifondi tiilibil on oluline roll mdjutamaks seda, milliseid emotsioone reklaam
inimeses esile kutsub ning kui usaldusvéérsena reklaami tajutakse ning seetdttu on oluline

reklaami valmistamisel sellele tdhelepanu pdorata.

Varvi ja fondi koosmdju reklaamis

Lisaks sellele, et virv ja font mdjutavad 1dbi reklaami tarbijakéitumist eraldiseisvalt
voiks kiisida, kas esineb ka teksti vdrvi ja fondi omavaheline koosmdju ehk kas véirvi mdju
tarbijakditumisele soltub fondi kui muutuja tasemetest. Zhou et al. (2022) uurisid, kuidas
erinevad fondid ja virvid mdjutavad uudiste lugeja tajutud kognitiivst koormust ehk seda, kui
suurt vaimset pingutust teksti lugemine lugejalt nduab. Uuringust selgus, et teksti fondi tiiiibi
ja varvi vahel esines statistiliselt oluline interaktsioon. Niiteks kui tekst oli korge kognitiivse
koormusega tingimuses, ehk siis kui teksti lugemine ndudis suuremat vaimset pingutust, esile
toodud sinise vérviga, siis suurendas fondi muutmine tavalisest kursiiviks (ingl italic) lugeja
tajutud kognitiivset koormust (Zhou et al., 2022). Uuringust jareldub, et virv ja font
mdjutavad teksti tajutud loetavust nii eraldi kui ka koosmdjuna. Uldisema jirelduse kohaselt
vOib uuringu pdhjal jareldada, et objektide visuaalsete omaduste, nagu niiteks teksti vérvi ja

fondi, mojud tarbija tajule ei ole eraldiseisvad, vaid on iiksteisest mdjutatud.

Usaldusvéairsuse moju tarbijakditumisele

Usaldusvéirsuse maiste on keeruline ja abstraktne ning seetottu raske defineerida.
Seda voib kirjeldada, kui usku inimese voi objekti kvaliteeti ja usku sellesse, et antud inimese
vOi objekti peale saab loota ja toetuda (Pinto de Sousa & Almeida, 2016). Reklaami
kontekstis tihendab usaldusvairsus seda, kui tdesena reklaamis esitatud argumendid inimese

jaoks tunduvad ning usaldusvairsusel on oluline roll kujundamaks reklaami ja seega ka toote
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ja kaubamirgi suhtes sobivat hoiakut. Mida usaldusvdirsemana tajutakse reklaami, seda
positiivsem on tarbija hoiak selle reklaami suhtes ja seda kdrgem on ostukavatsus (Febriane
et al., 2023). Seega on oluline hoiaku kujundamise ja ostukavatsuse seisukohast pOorata
tahelepanu sellele, et reklaam tunduks tarbijale usaldusvddrne. Kuna tarbija tajutud
usaldusvédrsus reklaami suhtes mojutab oluliselt tema edaspidist hoiakut ja seeldbi ka
ostukavatsust, on oluline uurida, kuidas erinevad aspektid reklaami juures seda tajutavat
usaldusvaarsust mojutavad. Uuringutest on leitud, et veebilehtede visuaalse meeldivuse ja
tajutud usaldusvidirsuse vahel on tugev positiivne seos (» = 0.643; p < 0,0001) (Kaczmarek-
Gajewska, 2021). Leitud tulemus viitab sellele, et usaldusvédirsuse loomine reklaami suhtes
vOib sageli toimuda 14bi visuaalse meeldivuse tekitamise, nditeks visuaalselt meeldivate
virvikombinatsioonide voi tekstifontide kasutamise. Usaldusvdidrsust mdjutavate tegurite
uurimisel tuleks silmas pidada ka seda, et on mitmeid muid tegureid peale virvide ja
tekstifontide, mis tajututavat usaldusvdirsust modjutada voivad. Seetdttu on oluline
tasakaalustada uuringus muude tegurite mdju, sest suhtumise positiivsust ei mddra mitte
iiksnes virv, vaid ka muud reklaamisonumi ja reklaamitava toote/teenuse omadused nagu

tootevaldkond, hind, kontekst jms.
Kiesoleva uurimistoo eesmérgid ja hiipoteesid

Kidesoleva uurimistod eesmérgiks on hinnata, kuidas reklaamis kasutatavad
viarvikombinatsioonid ja tekstifondi tiilip mojutavad seda, kui usaldusvéirsena tarbija
reklaami tajub. Uurimistoo tostatab kiisimuse, kuidas mdjutavad virvikombinatsioonid ja
tekstifondi tiilip reklaami tajutud usaldusvairsust. Pohikatsele eelnevalt viiakse uurimistdo
raames ldbi eelkatse, mille eesmérgiks on leida erinevate vidrvikombinatsioonide ja
tekstifontide tajutud usaldusvidirsus. Eelkatsest saadud tulemuste pohjal viiakse 1dbi
pohikatse, mille eesmirgiks on leida, kuidas mdjutavad usaldusvdirsed ja
mitteusaldusvéérsed virvikombinatsioonid ja tekstifondid reklaami tajutud usaldusviérsust
ning milline on vérvikombinatsioonide ja tekstifontide koosmdju reklaami tajutud
usaldusviairsusele. Hiipoteeside piistitamisel tuginetakse varasemale teaduskirjandusele ja

eelkatse tulemustele.
Eelkatse hiipoteesid:

e Sinine-valge virvikombinatsiooni tajutakse kodige usaldusviédrsemana.
¢ Kollane-punane virvikombinatsiooni tajutakse kdige viahem usaldusvdarsemana.

e Baskerville old face tekstifonti tajutakse kdige usaldusvaidrsemana.
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Comic sans MS tekstifonti tajutakse koige vihem usaldusvéirsemana.

Pdhikatse hiipoteesid:

Korge wusaldusvdirsusega virvikombinatsiooniga ja korge usaldusvdirsusega
tekstifondiga reklaami tajutakse kdige usaldusvaarsemana.

Madala usaldusvddrsusega virvikombinatsiooniga ja madala usaldusvéirsusega
tekstifondiga reklaami tajutakse koige vahem usaldusvédrsemana.

Madala usaldusvédérsusega vérvikombinatsiooniga reklaami esitamine korge
usaldusvairsusega tekstifondiga suurendab reklaami usaldusvédirsust vorreldes
molema tunnuse madala usaldusvairsusega olles.

Madala usaldusvairsusega tekstifondiga reklaami esitamine korge usaldusvéirsusega
varvikombinatsiooniga suurendab reklaami usaldusvéirsust vorreldes molema

tunnuse madala usaldusvédrsusega olles.
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Eelkatse
Meetod
Valim

Eelkatses osales kokku 41 katseisikut, kuid osaliselt puudulike vastuste tottu jaeti
10plikust analiitisist vdlja 8 katseisiku andmed. Seega kuulus 0plikusse valimisse 33
katseisikut, kellest 20 (60,6%) olid naised, 11 (33,3%) mehed ning 2 (6,1%) mittebinaarsed.
Osalejate keskmine vanus oli 22,3 aastat (SD = 4,1; vahemik = 17). Kdige vanem osaleja oli
36 ning kdige noorem osaleja 19. Valimi moodustavad Tallinna Ulikooli tudengid. Tudengid
moodustavad homogeense valimi, mille liikmed on paljudes omadustes sarnased. Kuigi nad
ei ole tipselt tihesuguste omadustega, on and siiski sarnasemad kui juhuslikult valitud
inimesed elanikkonnas. Homogeensem valim aitab paremini tagada kontrolli ja sisemist
valiidsust, sest individuaalsete erinevuste roll ei ole sellise valimi puhul nii suur kui
juhuslikult valitud erinevates vanustes inimeste puhul. Katsesse kutsuti osalema inimesi, kes

on vihemalt 18-aastased ning on Tallinna Ulikooli tudengid.
Katse disain

Eelkatse viidi ldbi LimeSurvey veebikeskkonnas. Osalejate leidmiseks jagati kutset
katses osalemiseks mitmete suhtluskanalite vahendusel (Messenger, Facebook, Instagram).

Katseisikuid testiti individuaalselt ning tulemused summeriti.

Eksperimendi  sOltumatuteks  muutujateks on  reklaamidisainis  kasutatud
virvikombinatsioonid ja tekstifondi tiiiibid, mida mdddetakse ordinaalskaalal. Soltuvaks
muutujaks on vidrvikombinatsioonide ja tekstifontide tajutud usaldusvidirsus, mida
moddetakse enesekohase hinnanguga. Katses kasutatakse 6 erinevat virvikombinatsiooni
ning 6 tekstifondi tiitipi. Selgemate efektide saamiseks kasutatakse tekstifontidena varasemate
uuringute pohjal ja eksperimentaatori hinnangule vastavalt kdrge ning keskmise kuni madala
usaldusvdirsusega viarvikombinatsioone ja fonte. Kasutatud vérvikombinatsioonide

nimekirjas on esimesena margitud taustavirv ning teisena teksti vérv.
Kasutatavad vérvikombinatsioonid:

e Sinine ja valge
e Pruun ja kollane

e Hall ja roheline
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e Kollane ja punane
e Tumesinine ja hall

e Hall jalilla
Kasutatavad tekstifondid:

e Arial

e Times new roman

e Baskeville old face

e Miriam fixed

e Dreaming outlod pro

e Comic sans MS

Kontrollitavateks =~ muutujateks  on  katses  vidrvikombinatsiooni  puhul
varvikombinatsioonide esitusviis, piltide suurus, teksti imitatsiooni suurus ja tiiiip,
varvikontrast. Tekstifontide puhul on kontrollitavateks muutujateks tekstifondi suurus,

tekstifondi vérv, taustavérv ning teksti sisu.

Tegemist on kiisitlusega, mis sisaldab 12 erinevat pilt-kiisimust, millest igas palutakse
katseisikul hinnata vastavalt kas vérvikombinatsiooni voi tekstifondi usaldusviérsust. Iga
virvikombinatsiooni vdi tekstifondi juures peab katseisik 5-palli skaalal mérkima, kui
usaldusvairsena antud varvikombinatsioon voi tekstifont talle tundub (1 — ei tundu iildse
usaldusvdirne, 2 — pigem ei tundu usaldusvéddrne, 3 — ei oska Gelda, 4 — pigem tundub
usaldusvddrne, 5 — tundub vidga wusaldusvdirne). Koik katseisikud hindavad kdiki

véirvikombinatsioone ja tekstifonte.
Stiimulmaterjal

Katses kasutatakse 6 erinevat virvikombinatsiooni pilti (Lisa 1) ning 6 erinevat
tekstifondi pilti (Lisa 2). Seega on kokku 12 pilti. Varvikombinatsioonide ja tekstifontide
valimisel tuginetakse varasemale kirjandusele ning eksperimentaatori hinnangule.
Virvikombinatsioonid esitatakse katseisikule plakat-reklaami kontekstis, kus iiks vérv on
taustavirviks ning teine teksti meenutava tekstuuri ehk teksti imitatsiooni vérviks. Plakati
suurus ning tekstuuri stiil ja suurus on iga viarvikombinatsiooni esitamisel sama. Tekstifondid
esitatakse katseisikule valgel taustal tumehallis toonis esitatava neutraalse tekstina. Tekst,

teksti vérv ning teksti suurus on iga esitatava tekstifondi puhul sama. Virvikombinatsioonide
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piltide loomiseks kasutati rakendust Adobe Illustrator (Adobe Inc., 2023). Tekstifondi piltide
loomiseks kasutati rakendust Microsoft Word (Microsoft Corporation, 2023).

Protseduur

Katses esitatakse katseisikutele LimeSurvey keskkonnas esmalt instruktsioon katse
labimiseks. Seejdrel palutakse katseisikutel kinnitada, et nad on vdhemalt 18-aastased;
Tallinna Ulikooli tudengid ning on vabatahtlikult ndus katses osalema. Lisaks kiisitakse
katseisikutelt moned taustainfo kiisimused (“Mis on Sinu sugu?”’; “Mis on Sinu vanus?”).
Jargnevalt esitatakse igale katseisikule 12 pilt-kiisimust (6 vérvikombinatsiooni; 6
tekstifonti). Pilte néidatakse katseisikutele {ihekaupa ja eraldi testiakendes. Iga
varvikombinatsioonide pildi juures esitatakse katseisikule kiisimus: “Kui usaldusvdirne ja
sobralik tunduks Sulle sellist vdrvi reklaamikujundus?” ning palutakse tal usaldusvéirsust
hinnata 5-paali skaalal. Iga tekstifondi pildi juures esitatakse katseisikule kiisimus: “Kui
usaldusvédrne ja sobralik tunduks Sulle sellises fondis reklaamikujundus?” ning palutakse tal
samuti usaldusvdirsust hinnata 5-paali skaalal. Uhe pildi hindamine votab aega
maksimaalselt 30 sekundit ning instruktsiooni lugemine 1 minuti. Seega votab iiks katse

tervikuna aega umbes 7 minutit.
Eetika

Enne katses osalemist esitatakse katseisikutele informeeritud ndusoleku vorm, kus on
lisatud detailid selgitades katse eesmidrki ja katseplaani (Lisa 3). Lisaks on lisatud
informatsioon sellest, kus ja kuidas kogutud andmeid kasutatakse. Uuringu raames kogutud
andmed on tdielikult ananiilimsed ning neile pdédsevad ligi vaid uuringu ldbiviija ning uuringu
juhendaja. Uuringu tulemusi kasutatakse isikustamata. Uuringus osalemine on tdielikult
vabatahtlik ning katseisikul on 0igus eksperimendis osalemisest igal hetkel loobuda.
Uuringus osalemise aja saab katseisik ise valida vahemikus 02.04-30.04.2025 endale sobivalt.

Katse kéigus kogutud andmeid séilitatakse uurimisto6 valmimiseni ehk 2026 jaanuarini.
Andmeanaliiiis

Andmeanaliilisi 14biviimiseks kasutatakse vabavaralist statistikaprogrammi JASP
0.18.1 (JASP Team, 2025). Muutujate efektide usaldusvéérsuse selgitamiseks teostatakse
korduvmodtmiste dispersioonanaliiiis (ingl repeated measures ANOVA). Andmeanaliitisi
meetodi oluliseks eelduseks on andmete sfaérilisus, mille rikkumise korral (ehk Mauchly testi

p < 0,05) kasutatatakse Greenhouse-Geisseri korrektsiooni (kuna Greenhouse-Geisseri
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védrtus oli viiksem kui 0,75). Efektisuuruste raporteerimiseks kasutatakse eta ruut n’
vadrtuse arvutmist. Tulemuste tdlgendamisel 1dhtutakse statistilise olulisuse nivoost p < 0,05.
Kui efekt osutub statistiliselt oluliseks, viiakse 1dbi ka jéreltestid (ingl post hoc tests), mille

puhul kasutatakse Holmi korrektsiooni.
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Tulemused
Virvikombinatsioonide méju tajutud usaldusvairsusele

Tabelis 1 on esitatud tajutud usaldusvddrsuse hinnangud erinevate
viarvikombinatsioonide 16ikes. Kdrgeim aritmeetiline keskmine oli viarvikombinatsiooni hall-
lilla puhul (M = 3,67; SD = 1,11; N = 33) ning madalaim vérvikombinatsiooni kollane-
punane puhul (M = 2,36; SD =1,25; N =33).

Tabel 1.

Tajutud usaldusvidrsuse hinnangu kirjeldavad statistikud erinevate virvikombinatsioonide

loikes

Sinine- Pruun- Hall- Kollane- Tumesinine- Hall-

valge kollane  roheline  punane hall lilla
Vastajate arv (V) 33 33 33 33 33 33
Aritmeetiline
3,27 2,52 3,18 2,36 3,42 3,67

keskmine (M)
Standardhilve (SD) 1,07 0,97 1,01 1,25 1,12 1,11
Asiimmeetriakordaja 0,07 0,50 0,19 0,69 -0,37 -0,60
Ekstsess -1,34 0,08 -1,19 -0,62 -0,32 -0,41
Miinimum 2 1 2 1 1 1
Maksimum 5 5 5 5 5 5

Muutjaga viidi 1db1 korduvmodtmiste dispersioonanaliilis, et leida, kas tajutud
usaldusviairsuse keskmiste hinnangud erinevate virvikombinatsioonide vahel on statistiliselt
oluliselt erinevad. Analiiiisist selgus, et virvikombinatsiooni mdju reklaami usaldusvairsuse
hinnangule oli statistiliselt oluline (F (5, 160) = 8,11; p < 0,001; ° = 0,20). Mauchly testi
tulemustest selgus, et sfdérilisuse eeldus on tdidetud (p = 0,466). Jareltestidest selgus, et
viarvikombinatsiooni  hall-lilla  hinnati  statistiliselt  oluliselt  usaldusvadrsemaks
varvikombinatsioonidest kollane-punane (p < 0,001) ning pruun-kollane (p = 0,002).
Virvikombinatsioonist kollane-punane peeti statistiliselt oluliselt usaldusvéddrsemaks ka
vérvikombinatsioone sinine-valge (p = 0,037), hall-roheline (p = 0,023) ja tumesinine-hall (p
= 0,003). Varvikombinatsioonist pruun-kollane peeti statistiliselt oluliselt usaldusvairsemaks

ka vérvikombinatsiooni tumesinine-hall (p = 0,008). Jareltestide tulemused on niha Tabelis
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2. Tulemused viitavad sellele, et virvikombinatsioonidel vdiks olla oluline mdju reklaami
tajutud usaldusviirsusele. Kdige usaldusvéidrsemaks peeti virvikombinatsiooni hall-lilla ning

koige vihem usaldusviirsena mojus kollane-punane vérvikombinatsioon.

Tabel 2.

Jareltestide tulemused erinevate virvikombinatsioonide [oikes

Keskmiste
) SE t Pholm
erinevus

sinine-valge pruun-kollane 0,758 0,258 2,941 0,054
hall-roheline 0,091 0,240 0,379 1,000

kollane-punane 0,909 0,290 3,136 0,037

tumesinine-hall -0,152 0,247 -0,614 1,000

hall-lilla -0,394 0,275 -1,432 0,970

pruun-kollane hall-roheline -0,667 0,241 -2,766 0,075
kollane-punane 0,152 0,279 0,543 1,000

tumesinine-hall -0,909 0,240 -3,791 0,008

hall-lilla -1,152 0,265 -4,343 0,002

hall-roheline kollane-punane 0,818 0,244 3,352 0,023
tumesinine-hall -0,242 0,282 -0,859 1,000

hall-lilla -0,485 0,200 -2,424 0,148

kollane-punane tumesinine-hall -1,061 0,257 -4,123 0,003
hall-lilla -1,303 0,232 -5,610 <,001

tumesinine-hall hall-lilla -0,242 0,292 -0,830 1,000
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Tabel 2.

Jareltestide tulemused erinevate virvikombinatsioonide [oikes

Keskmiste
) SE t Pholm
erinevus

Mdrkused. SE — standardviga; ¢ — t-testi vadrtus; p — olulisuse tdendosus; p-vddrtuse

korrigeerimisel on kasutatud holmi korrektsiooni

Tekstifontide moju tajutud usaldusviirsusele

Tabelis 3 on esitatud tajutud usaldusvéarsuse hinnangud erinevate tekstifontide 16ikes.
Korgeim aritmeetiline keskmine oli tekstifondi baskerville old face puhul (M = 3,61; SD =
1,17; N = 33) ning madalaim tekstifondi comic sans MS puhul (M =2,30; SD = 1,29; N = 33).

Tabel 3.

Tajutud usaldusvddrsuse hinnangu kirjeldavad statistikud erinevate tekstifontide loikes

' Miriam Times  Dreaming Baskerville Comic
Arial new outloud sans
fixed old face
roman pro MS
Vastajate arv () 33 33 33 33 33 33
Aritmeetiline
‘ 2,55 3,12 3,33 2,58 3,61 2,30
keskmine (M)
Standardhilve (SD) 1,20 1,05 1,27 1,17 1,17 1,29
Astimmeetriakordaja 0,17 -0,43 -0,19 0,05 -0,65 0,61
Ekstsess -1,15 -0,24 -1,20 -1,04 -0,29 -0,78
Miinimum 1 1 1 1 1 1
Maksimum 5 5 5 5 5 5

Muutujaga viidi 1dbi korduvmdodtmiste dispersioonanaliilis, et leida, kas tajutud
usaldusviairsuse keskmiste hinnangud erinevate tekstifontide vahel on statistiliselt oluliselt
erinevad. Mauchly testi tulemustest selgus, et sfadrilisuse eeldust on rikutud (p = 0,004).

Kuna Greenhouse-Geisseri vaartus oli viaiksem kui 0,75, siis kasutati analiiiisiks Greenhouse-
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Geisseri korrektsiooni. Analiilisist selgus, et tekstifondi moju reklaami usaldusvéirsuse
hinnangule oli statistiliselt oluline (F (3, 111) = 8,39; p < 0,001; #° = 0,21). Jareltestidest
selgus, et tekstifont baskerville old face peeti statistiliselt oluliselt usaldusvédrsemaks
tekstifontidest comic sans MS (p < 0,001), dreaming outloud pro (p = 0,006) ning arial (p =
0,005). Tekstifonti times new roman peeti statistiliselt oluliselt usaldusvéidrsemaks
tekstifontidest arial (p = 0,038) ning comic sans MS (p = 0,009). Tekstifonti comic sans peeti
statistiliselt oluliselt vihem usaldusvddrseks ka tekstifondist miriam fixed (p = 0,012).
Jareltestide tulemused on nidha Tabelis 4. Tulemused viitavad sellele, et tekstifontidel voiks
olla oluline mdju reklaami tajutud usaldusvdirsusele. Kdige usaldusvdirsemaks peeti
tekstifonti baskerville old face ning kdige vihem usaldusvdirsena mojus comic sans MS

tekstifont.

Tabel 4.

Jdreltestide tulemused erinevate tekstifontide loikes

Keskmiste
. SE t Pholm
erinevus
arial miriam fixed -0,576 0,230 -2,499 0,124
times new roman -0,788 0,253 -3,116 0,038
dreaming outloud
-0,030 0,240 -0,126 0,971
pro
baskerville old
-1,061 0,265 -4,010 0,005
face
comic sans MS 0,242 0,234 1,034 0,927
miriam fixed times new roman -0,212 0,301 -0,705 0,971
dreaming outloud
0,545 0,175 3,125 0,038

pro

baskerville old -0,485 0,308 -1,574 0,712
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Jareltestide tulemused erinevate tekstifontide loikes

Keskmiste
SE t Pholm
erinevus
face
comic sans MS 0,818 0,228 3,588 0,012
. dreaming outloud
times new roman 0,758 0,285 2,654 0,098
pro
baskerville old
-0,273 0,210 -1,299 0,813
face
comic sans MS 1,030 0,277 3,721 0,009
dreaming outloud  baskerville  old
-1,030 0,263 -3,919 0,006
pro face
comic sans MS 0,273 0,170 1,604 0,712
baskerville old
" comic sans MS 1,303 0,277 4,706 <,001
ace

Mdrkused. SE — standardviga; ¢ — t-testi véadrtus; p — olulisuse tdendosus; p-védrtuse

korrigeerimisel on kasutatud holmi korrektsiooni.
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Arutelu

Eelkatse eesmaérgiks oli leida, milline on erinevate virvikombinatsioonide ja
tekstifontide tajutud usaldusvéirsus. Teadmine sellest, milliseid emotsioone erinevad varvid
voi fondid inimestes tekitavad on reklaami kujunduse seisukohast véga oluline, sest aitab
kujundada reklaami eesmérgipdraselt, tekitades tarbijas reklaamija eesmérkidaga sobivaid
emotsioone. On oluline, et reklaam tekitaks tarbijas usaldusvddrse tunde ja looks seeldbi
positiivset hoiakut reklaamitava toote voi teenuse suhtes, sest positiivne hoiak suurendab
ostutdendosust (Febriane et al., 2023). Uuring viidi 14bi veebikeskkonnas, kus osalejatel
paluti hinnata 6 viarvikombinatsiooni ja 6 tekstifondi usaldusvédrsust. Esimeseks hiipoteesiks
oli, et sinine-valge védrvikombinatsiooni tajutakse kodige usaldusvddrsemana. Antud hiipotees
ei leidnud wuuringu kiigus kinnitust. Koige usaldusvéddrsemaks peeti hoopis
véarvikombinatsiooni hall-lilla. Leitud tulemus ei ole kooskdlas varasemate uuringutega, kus
leiti, et koige usaldusvéddrsemaks virviks peetakse sinist (Su et al., 2019; Broeder, 2022;
Sasidharan & Dhanesh, 2007). Varasemates uuringutes ei ole uuritud varvikombinatsiooni
hall-lilla tajutud usaldusvidirsust, mistottu voib selle kombinatsiooni suurim tajutud
usaldusvédrsus olla uus tulemus ja ei vilista kombinatsiooni sinine-valge kdrget tajutavat
usaldusvédrsust. Leitud tulemus vOib ka tuleneda niiteks liiga viikesest valimist, mis ei
peegelda digesti kogu populatsiooni arvamust. Tulemus voib tuleneda ka valitud sinise
virvuse erinevatest omadustest nagu toon, soojus, heledus vms, mis vdisid tulemusi

mojutada.

Teine hiipotees, et virvikombinatsiooni kollane-punane tajutakse koige védhem
usaldusvédrsemana, leidis kinnitust. Tulemus on kooskodlas ka varasemate uuringutega, milles
leiti, et punast vérvi tajutakse iisna ebausaldusviirsena (Su et al., 2019) ning kollane vérvus
voib kutsuda esile vastikuid assotsiatsioone (Kaya & Epps, 2004). Ebausaldusviirse kuvandi
tekkel vais oma roll olla ka virvi erksusel ja korgel kiillastuse tasemel, mis vdis inimeste
jaoks olla visuaalselt védsitav ja seeldbi tekitada negatiivseid emotsioone ja vdhendada

usaldusvaarsust (Skulmowski, 2016).

Kolmandaks hiipoteesiks oli, et baskerville old face tekstifonti tajutakse kdige
usaldusvéddrsema fondina ning antud hiipotees leidis uuringu kdigus kinnitust. Leitud tulemus
ithtib osalislt varasemalt leitud tulemustega, mille kohaselt peetakse Sans-serif ja Serif fonte
enim usaldusviirseteks ning baskerville old face font on varasemalt leitu pdhjal korge

usaldusvairsusega font (Cactus Communications, 2025). Siiski ei {ihti tulemused varasemalt
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leitud tulemustega, kus Sans-serif fonte peeti ekraanil ndidates Serif fontidest
usaldusvédrsemaks, sest baskerville old face on Serif font (Boyarski et al., 1998). Tulemuste
erinevused voivad tuleneda jéllegi véikesest valimist voi siis muudest mojutavatest tegurites,

nagu niiteks teksti sisu vo1 varasemad kogemused.

Neljas hiipotees, et comic sans MS tekstifonti peetakse vihim usaldusvéirseks, leidis
samuti kinnitust. Tulemus {ihtib ka varasemalt leituga, mille kohaselt peeti comic sans MS
fonti 22% vihem usaldusvéddrsemaks vorreldes tekstifondiga arial, mis on Sans-serif font

(Thrasidi, 2024 25. november).

Eelkatse iiheks voimalikuks piiranguks on valimi homogeensus, mis vdib seada ohtu
uuringu vilise valiidsuse ja iildistatavuse teistele populatsioonidele ja olukordadele, eriti
seetottu, et esteetilised eelistused on inimestel vdga erinevad. Samas aitab selline valim
véltida liigset individuaalsete erinevuste moju katse tulemustele. Piiranguks voib osutuda ka
vale virvide valik. Néiteks vOib moni teist tiiiipi sinine vdrvus mdjuda usaldusvddrsemana kui

antud uuringu kdigus valitud sinised vérvused.

Uuringust selgus, et varvikombinatsiooni hall-lilla tajutakse reklaami kontekstis enim
usaldusvédrsena ning virvikombinatsiooni kollane-punane vdhim usaldusvéérsena. Lisaks
selgus, et tekstifonti baskerville old face tajutakse koige usaldusvéddrsema fondina ning comic
sans MS fonti kdige vihem usaldusvddrsena. Neid viarvikombinatsioone ja fonte kasutatakse

vastavalt leitud usaldusvédrsuse tasemele pohikatse katse disainis.
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Pohikatse
Meetod
Valim

Pdohikatses osales kokku 276 katseisikut, kuid osaliselt puudulike vastuste tottu jéeti
10plikust analiiiisist vdlja 68 katseisiku andmed. Seega kuulus 10plikusse valimisse 208
katseisikut, kellest 144 (69,2%) olid naised, 62 (29,8%) mehed ning 2 (1,0%) mittebinaarsed.
Osalejate keskmine vanus oli 25,9 aastat (SD = 9,4; vahemik = 40). Kdige vanem osaleja oli
58 ning kdige noorem osaleja 18. Valimi moodustasid Tartu Ulikooli tudengid, kes samuti
moodustavad homogeense valimi, mille litkkmed on paljudes omadustes sarnased. Katsesse

kutsuti osalema inimesi, kes on vihemalt 18-aastased ning on Tartu Ulikooli tudengid.
Katse disain

Katse disainimisel vOeti eeskuju varasemast sarnase metoodilise sisuga toost, mille
kdigus uuriti virviskeemi ja kaubamérgi loosungi mdju kaubamérgi tajutud isiksusele ja
hoiakutele kaubamirgi suhtes (Geibler, 2018). Eksperiment viidi ldbi LimeSurvey
veebikeskkonnas. Osalejate leidmiseks jagati katses osalemise kutset meili teel ning mitmete
suhtluskanalite vahendusel (Messenger, Facebook, Instagram). Katseisikuid testiti

individuaalselt.

Eksperimendi sdltumatuteks muutujateks olid reklaami viarvikombinatsioon ja
reklaami tekstifont, mida mooddeti ordinaalskaalal. Nii varvikombinatsioonil kui tekstifondil
oli kaks taset — usaldusviddrne ja mitte-usaldusvéddrne. Soltuvaks muutujaks olid reklaami
tajutud wusaldusvéddrsus, mida moddeti enesekohase hinnanguga. Katses kasutati 2
viarvikombinatsiooni (usaldusvéddrne; mitte-usaldusvéédrne) ja 2 tekstifonti (usaldusvéérne;
mitte-usaldusvédrne). Virvikombinatsioonid ja tekstifondid valiti vastavalt eelkatsest saadud
tulemustele. Eelkatse tulemustest selgus, et enim usaldusvdirne virvikombinatsioon on hall-
lilla ning vdhim usaldusvéérne virvikombinatsioon on kollane-punane. Tulemustest selgus, et
enim usaldusviirne tekstifont on baskerville old face ning vihim usalduvdirne tekstifont on
comic sans MS. Seega olid pohikatses usaldusvédrseks vérvikombinatsiooniks hall-lilla,
mitte-usaldusvédrseks varvikombinatsiooniks kollane-punane, usaldusvédrseks tekstifondiks
baskerville old face ning mitte-usaldusviirseks tekstifondiks comic sans MS. Eksperimendi
puhul oli tegemist 2x2 faktoriaalse korduvmodtmistega katseplaaniga. Omavahel

kombineeriti varvikombinatsioonide kaks taset tekstifontide kahe tasemega. Kokku tuli iga
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reklaami kohta 4 tingimust: usaldusvdirne vérvikombinatsioon ja usaldusvdirne tekstifont;
usaldusvéddrne vérvikombinatsioon ja mitte-usaldusvdirne tekstifont; mitte-usaldusvéirne
varvikombinatsioon ja mitte-usaldusvédrne tekstifont; mitte-usaldusvairne
viarvikombinatsioon ja usaldusvéddrne tekstifont. Eksperimendis esitati katseisikutele 4
erineva toote reklaame (duSigeeli reklaam; Sampooni reklaam; kehakreemi reklaam;
kétekreemi reklaam), kusjuures nendest iga toote puhul olid kasutusel neli tingimuste
kombinatsiooni. Koik esitatavad reklaamid olid hiigieeni- voi ilutooteid reklaamivad, et
viltida liigsete vOimalike interaktsioonide ja korvalmdjude teket. Igas tingimuses pidi
katseisik 6-palli skaalal mérkima, kui usaldusvdidrsena antud reklaam talle tundub (1 — ei
tundu iildse usaldusviirne, 2 — ei tundu usaldusviérne, 3 — pigem ei tundu usaldusvéirne, 4 —
pigem tundub usaldusviddrne, 5 — tundub usaldusvdirne, 6 — tundub vidga usaldusviirne).

Koik katseisikud 1dbisid koik tingimused.
Stiimulmaterjal

Katses kasutati nelja erinevat reklaami disaini neljas tinigmuses ehk kokku 16 pilti.
Igast reklaamist oli neli erinevat versiooni, kus varieerusid sdltumatute muutujate tasemed.
Reklaamis esitatavate varvikombinatsioonide ja tekstifontide valimisel tugineti eelkatse
tulemustele. Reklaamide loomiseks kasutati rakendust Adobe Illustrator (Adobe Inc., 2021)
ja Adobe Photoshop (Adobe Inc., 2025). Reklaamide loomisel voeti eeskujuks sarnaste
toodete reklaampostrid, kuid loodi siiski reklaamid, mida reklaamiturul tegelikult ei kasutata.
See aitab tagada, et katseisikud ei ole reklaamiga varasemalt kokku puutunud ning véltida
sellest tulenevaid vdimalikke korvalmojusid. Naited koigile tingimustele vastavatest
Sampooni reklaamidest on ndha Lisas 4 (Sampooni reklaamidest), Lisas 5 (duSigeeli

reklaamidest), Lisas 6 (kdtekreemi reklaamidest) ning Lisas 7 (kehakreemi reklaamidest).
Protseduur

Eksperimendi kéigus esitatati katseisikutele esmalt LimeSurvey keskkonnas
instruktsioon eksperimendi ldbimiseks. Seejédrel paluti katseisikutel kinnitada, et nad on
vihemalt 18-aastased, Tartu Ulikooli tudengid ning on vabatahtlikult ndus katses osalema.
Jargnevalt paluti katseisikutel mirkida enda sugu ning vanus. Katses sai iga katseisik {ihe
neljast reklaamide komplektist. Igas komplektis oli 4 erinevat juhuslikus jarjekorras esitatud
reklaami, iga reklaam vastas erinevale tingimusele. Reklaame néidati {ihekaupa ja eraldi
testiakendes. Iga reklaami juures paluti katseisikul 6-palli skaalal mérkida, kui usaldusvéérne

tundub talle sellise kujundusega reklaam. Pérast reklaamide hindamist kiisiti katseisikult
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moned lisakiisimused katse eesmérgi dra tabamise ja iildise reklaamidesse suhtumise kohta.
Lisaks paluti katses osalemise ja katse sisu kohta infot mitte levitada. Uhe reklaami
hindamiseks kulus aega maksimaalselt 30 sekundit, instruktsiooni lugemisele 1 minut ning
lisakiisimustele vastamisele 2 minutit. Seega kulus iihe katse sooritamiseks tervikuna aega

umbes 5 minutit.

Kontrollitavateks muutujateks pohikatses olid disainielementide arv ja kujundus,
teksti suurus, sisu ja paigutus, reklaami suurus ja kvaliteet. Voimalikud sekkuvad mojud olid

disainielementide disaini erinevused ning toote-eelistused.
Eetika

Eksperimendis osalemisele eelnevalt esitatati katseisikutele informeeritud ndusoleku
vorm, milles oli selgitatud katse eesmirki ja katseplaani. Informeeritud ndusoleku vorm on
ndha Lisas 8. Lisaks oli lisatud informatsioon selle kohta, kus ja kuidas kogutud andmeid
kasutatakse. Katse 10pus informeeriti katseisikuid eksperimendi tegelikest eesmérkideks.
Loppu oli lisatud ka vorm, mille tditmine on vajalik katsepunktide saamiseks. Uuringu
tulemusi kasutati isikustamata ja uuringu kéigus kogutud andmed on tiielikult anoniitimsed
ning nendele péddsevad ligi vaid uuringu lébiviija ja uuringu juhendaja. Uuringus osalemine
oli tdielikult vabatahtlik ning katseisikul oli voimalus osalemisest igal hetkel loobuda. Kuna
tegemist oli veebikatsega, oli katseisikul voimalus valida sobiv osalemise aeg endale ise.

Katse kdigus kogutud andmeid siilitatakse uurimistdo 1opetamiseni ehk 2026 jaanuarini.
Andmeanaliiiis

Andmete analiilisimisel kasutatakse programmi JASP (JASP Team, 2025).
Hiipoteeside kontrollimiseks viidakse 14bi korduvmddtmiste dispersioonanaliilis (ingl
repeated measures ANOVA). Korduvmodtmiste ANOVA eeldusteks on, et soltuv muutuja
oleks vdhemalt intervallskaalal; vorreldavad grupid ehk mdodtmised on omavahel seotud;
tunnuse jaotus peaks olema ligildhedane normaaljaotusele ning andmete sfddrilisus (Naar,
2024). Sfairilisuse eeldus on tagatud kuna mdlemal muutujal (vérv ja font) on ainult kaks
taset. Normaaljaotuslikkusele vastavust hinnatakse asiimmeetria ja jarsakuse muutujate jargi,
mis jdid -2 ja 2 vahele. Efektisuuruste raporteerimisel kasutatakse eta ruut n? viirtuse

arvutamist. Tulemuste tdlgendamisel ldahtutakse statistilise olulisuse nivoost p < 0,05.
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Tulemused

Katse 10pus kiisiti katseisikutelt tdiendavaid kiisimusi katse eesmirgi dratabamise
kohta. Tulemustest selgust, et vihemalt {ihe katse eesmarkidest (kas vérvi voi fondi uurimise
vOi molemad) arvasid dra 41,3% katseisikutest. Kuna katse eesmérgi dra tabamine voib
tulemusi oluliselt mojutada, siis viiakse andmanaliiiis 1&bi kolmel erineval korral ja kolme
erineva valimiga. Esmalt viiakse analiilis ldbi koigi katseisikutega ehk koguvalimil (100%
valimist). Jargnevalt viiakse 14bi analiilis katseisikutega, kes ei arvanud dra iihtegi eesmarki
vOi arvasid dra ainult {ihe katse eesmérgi ehk osaliselt naiivsel valimil (87,0%). Viimaks
viiakse analiilis 1dbi vaid katseisikutel, kes ei arvanud dra kumbagi katse eesmirki ehk

tdielikult naiivsel valimil (58,7% valimist).
Kirjeldav statistika

Tabelis 1 on esitatud reklaami tajutud usaldusvéirsuse kirjeldavad statistikud
erinevate viarvikombinatsioonide ja tekstifontide usaldusvéirsuse tasemete (usaldusviirne ja
mitte-usaldusvéérne) ja valimite (koguvalim; osaliselt naiivne valim; tiielikult naiivne valim)
16ikes. Korgeim artimeetiline keskmine oli kd&igi valimite puhul usaldusvéirse
véirvikombinatsiooni ja usaldusviirse tekstifondiga reklaami puhul (koguvalim: M = 3,31; SD
= 1,13; N = 208; osaliselt naiivne valim: M = 3,30; SD = 1,13; N = 181; tdielikult naiivne
valm: M = 321; SD = 122; N = 122) ning madalam mitte-usaldusviirse
virvikombinatsiooni ja mitte-usaldusvéérse tekstifondiga reklaami puhul (koguvalim: M =
2,77, SD = 1,13; N = 208; osaliselt naiivne valim: M = 2,83; SD = 1,15; N = 181; taielikult
naiivne valim: M =2,81; SD =1,90; N = 122).



Tabel 1.

Reklaami tajutud usaldusvidrsuse kirjeldavad statistikud virvikombinatsioonide ja tekstifontide usaldusvidrsuse tasemete ja valimite loikes

Usaldusvairne varv + Usaldusvairne varv + Mitte-usaldusvairne varv  Mitte-usaldusviarne virv +
Usaldusvéérne font Mitte-usaldusvéirne font + Usaldusviérne font Mitte-usaldusviirne font
Valim KV ONV TNV KV ONV TNV KV ONV TNV KV ONV TNV
Vastajate arv (V) 208 181 122 208 181 122 208 181 122 208 181 122
Aritmeetiline
) 3,313 3,298 3,205 3,029 3,094 2,967 3,130 3,138 3,082 2,774 2,834 2,811
keskmine (M)

Standardhilve (SD) 1,131 1,130 1,219 1,167 1,163 1,206 1,170 1,177 1,250 1,134 1,148 1,188

Astimmeetria-

-0,295 -0,259 -0,151 -0,056 -0,121 -0,080 -0,018 -0,024 0,178 0,093 0,040 0,132
kordaja
Ekstsess -0,315 -0,271 -0,489 -0,740 -0,661 -0,738 -0,283 -0,217 -0,217 -0,581 -0,567 -0,499
Miinimum 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Maksimum 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000

Mdrkused. KV — koguvalim; ONV — osaliselt naiivne valim; TNV — tdielikult naiivne valim



Virvikombinatsiooni ja tekstifondi moju tajutud usaldusviirsusele

Virvikombinatsioonide  ja  tekstifontide = moju  analiiiisimiseks  tajutud
usaldusvairsusele viidi 1dbi 2 (varvikombinatsioon: usaldusvéédrne ja mitte-usaldusvéérne) x
2 (tekstifont: usaldusvddrne ja mitte-usaldusvddrne) kahefaktoriline korduvmoodtmiste
ANOVA, rakendatuna koigile valimitele. Analiiiiside tulemused on néha tabelis 2, joonisel 1,

joonisel 2 ja joonisel 3. Jareltestide tulemused on ndha tabelis 3.



Tabel 2.

Kahefaktorilise korduvmootmiste ANOVA tulemused vdrvikombinatsiooni ja tekstifondi kohta koikide valimite loikes

Valim KV ONV TNV

df F P n’ df F P n? df F P n’
Viry 1 1384  <,001 0,027 1 9,936 0,002 0,026 1 4,505 0,036 0,013
Font 1 40,196  <,001 0,058 1 25722 <,000 0038 1 1484 <001 0,043
Virv % Font 1 0,772 0,381 7,384x10% 1 1,319 0252 0,001 1 0,090 0,764 1,801x10

Mdrkused. KV — koguvalim; ONV — osaliselt naiivne valim; TNV — téielikult naiivne valim; df — vabadusastmete arv; F' — F-statistik; p —
olulisuse tdendosus; #n? - efekti suurus; Virv — virvikombinatsioon usaldusvddrne/mitte-usaldusvdarne, peamodju; Font — font

usaldusvidrne/mitte-usaldusvairne, peamdju; Varv *¢ Font — varvikombinatsiooni ja tekstifondi interaktsioon



Tabel 3.

Jareltestide tulemused erinevate usaldusvddrsuse tasemete ja valimite loikes

Valim KV ONV TNV
Keskmiste ; Cohen’i Keskmiste p Cohen’i Keskmiste ; Cohen’i
erinevus d Phoim erinevus d Phoim erinevus d Pholm
UV+UF MUV+UF 0,18 0,07 2,585 0,159 0,021 0,16 0,08 2,085 0,139 0,077 0,12 0,09 1,443 0,101 0,303
UV+MUF 0,28 0,06 4,484 0,247 <0,001 0,20 0,06 3,269 0,177 0,005 0,24 0,08 2,887 0,195 0,018
MUV+MUF 0,54 0,08 7,015 0,468 <0,001 0,46 0,08 5,767 0,402 <0,001 0,39 0,09 4,240 0,324 <0,001
MUV+UF UV+MUF 0,10 0,08 1,273 0,088 0,204 0,04 0,09 0,513 0,038 0,608 0,12 0,09 1,230 0,094 0,303
MUV+MUF 0,36 0,07 5332 0,309 <0,001 0,30 0,07 4,359 0,263 <0,001 0,27 0,09 3,050 0,222 0,014
UV+MUF MUV+MUF 0,26 0,07 3,445 0,221 0,002 0,26 0,08 3,169 0,225 0,005 0,16 0,09 1,820 0,128 0,213

Mdrkused. KV — koguvalim; ONV — osaliselt naiivne valim; TNV — téielikult naiivne valim; SE — standardviga; ¢ — t-testi védrtus; Cohen’i d —

efekti suurus; p — olulisuse tdendosus; p-vddrtuse korrigeerimisel on kasutatud holmi korrektsiooni; UV+UF — usaldusvédrse

virvikombinatsiooni ja usaldusvédrse tekstifondi kombinatsioon; MUV+UF — mitte-usaldusvéérse vérvikombinatsiooni ja usaldusvéérse

tekstifondi kombinatsioon; UV+MUF — usaldusviirse varvikombinatsiooni ja mitte-usaldusvédrse tekstifondi kombinatsioon; MUV+MUF —

mitte-usaldusviirse

varvikombinatsiooni

ja

mitte-usaldusvéirse

tekstifondi

kombinatsioon
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Joonis 2. Virvikombinatsiooni ja tekstifondi interaktsioon osaliselt naiivse valimi puhul.

Usalduspiiride vahemik on 95%.
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Joonis 3. Viarvikombinatsiooni ja tekstifondi interaktsioon tdielikult naiivse valimi puhul.

Usalduspiiride vahemik on 95%.

Esimene hiipotees, mis viitis, et korge usaldusvédrsusega virvikombinatsiooniga ja
korge usaldusvéirsusega tekstifondiga reklaami tajutakse kdige usaldusvddrsemana, leidis
osaliselt kinnitust. Korduvmdotmiste dispersioonanaliiiisi (repeated measures ANOVA)
tulemustest ilmnes varvikombinatsiooni peamdju nii koguvalimi (F(1, 207) = 13,48; p <
0,001; #° = 0,03), osaliselt naiivse valimi (F(1, 180) = 9,94; p = 0,002; 5’ = 0,03) kui ka
taielikult naiivse valimi (F(1, 121) = 4,50; p = 0,036; 5° = 0,01) puhul. Ilmnes ka tekstifondi
peamdju nii koguvalimi (F(1, 207) = 40,20; p < 0,001; #° = 0,06), osaliselt naiivse valimi
(F(1, 180) = 25,72; p < 0,001; ° = 0,04) kui ka tdielikult naiivse valimi (F(1, 121) = 14,86; p
< 0,001; #° = 0,04) puhul (tabel 2). Tabelist 3 on niha, et kdrge usaldusviirsusega
virvikombinatsiooniga ja korge usaldusviirsusega tekstifondiga reklaami (UV+UF) tajuti
enamike valimite 10ikes kdige usaldusvddrsemana, erinedes statistiliselt oluliselt korge
usaldusvédrsusega virvikombinatsiooniga ja madala usaldusvédrsusega fondiga (UV+MUF)
reklaami tajutud usaldusvairsusest ning madala usaldusvédrsusega vérvikombinatsiooniga ja
madala usaldusvéirsusega fondiga reklaami tajutud usaldusvairsusest (MUV+MUF). Madala
usaldusvairsusega virvikombinatsiooniga ja korge usaldusviirsusega fondiga (MUV+UF)
reklaami tajutud usaldusvéérsusest erines see statistiliselt oluliselt vaid koguvalimi puhul,

kuid mitte osaliselt naiivse ja tdielikult naiivse valimi puhul.
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Teiseks hiipoteesiks oli, et madala usaldusvdirsusega virvikombinatsiooniga ja
madala usaldusvéérsusega tekstifondiga reklaami tajutakse kdige vihem usaldusvéidrsemana,
mis leidis ANOVA andmeanaliiiisi kohaselt osaliselt kinnitust. Tabelis 3 on ndha, et madala
usaldusvdirsusega virvikombinatsiooniga ja madala usaldusvddrsusega tekstifondiga
(MUV+MUF) reklaami tajuti koguvalimi ja osaliselt naiivse valimi 1dikes kdige vdhem
usaldusvéirsemana, erinedes  statistiliselt ~ oluliselt  korge  usaldusvéirsusega
viarvikombinatsiooniga ja korge usaldusvdirsusega fondiga (UV+UF) reklaami tajutud
usaldusvdirsusest, korge  usaldusvddrsusega  védrvikombinatsiooniga ja  madala
usaldusvédrsusega fondiga (UV+MUF) reklaami tajutud usaldusvéérsusest, ning madala
usaldusvédrsusega varvikombinatsiooniga ja kdrge usaldusvdirsusega fondiga (MUV+UF)
reklaami tajutud usaldusvéérsusest. Téielikult naiivse valimi puhul tajuti madala
usaldusvédrsusega virvikombinatsiooniga ja madala usaldusvéirsusega tekstifondiga
(MUV+MUF)  reklaami statistiliselt oluliselt vihem usaldusvddrsemana korge
usaldusvédrsusega virvikombinatsiooniga ja korge usaldusvdirsusega tekstifondiga
(UV+UF) reklaamist ja madala usaldusvdirsusega vérvikombinatsiooniga ja kdorge
usaldusvédrsusega tekstifondiga (MUV+UF) reklaamist, kuid mitte korge usaldusvéirsusega

varvikombinatsiooniga ja madala usaldusviirsusega (UV+MUF) reklaamist.

Kolmas hiipotees, mis vditis, et madala usaldusvédrsusega virvikombinatsiooniga
reklaami  esitamine korge usaldusvididrsusega tekstifondiga suurendab reklaami
usaldusviairsust vorreldes molema tunnuse madala usaldusvéérsusega olles, leidis ANOVA
jargi kinnitust. Kuigi vérvikombinatsiooni ja tekstifondi interaktsioon ei osutunud {ihegi
valimi 13ikes statistiliselt oluliseks (tabel 2; joonis 1; joonis 2; joonis 3), siis viidi hiipoteeside
kontrollimiseks 1dbi riihmadevahelised jéreltestid (tabel 3), kust selgus , et madala
usaldusvédrsusega virvikombinatsiooniga reklaami esitamine korge usaldusvéirsusega
tekstifondiga suurendab reklaami usaldusvdirsust vorreldes molema tunnuse madala
usaldusvédrsusega olles statistiliselt oluliselt (p < 0,05) kdikide valimite 13ikes.

Neljandaks hiipoteesiks oli, et madala usaldusvédirsusega tekstifondiga reklaami
esitamine  kOorge  usaldusvddrsusega  virvikombinatsiooniga  suurendab  reklaami
usaldusvédrsust vorreldes molema tunnuse madala usaldusvéddrsusega olles ning ka see
hiipotees leidis ANOVA kiigus osaliselt kinnitust. Madala usaldusviérusega fondi ja korge
usaldusvédrsusega varvikombinatsiooniga reklaami hinnatud usaldusvédérsus erines

statistiliselt oluliselt (» < 0,05) mdlema tunnuse madala usaldusviirsusega reklaami hinnatud
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usaldusvédrsusest koguvalimi ja osaliselt naiivse valimi puhul, kuid mitte tdielikult naiivse

valimi puhul. Tulemused on ndha tabelis 3.
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Arutelu

Uurimuse eesmargiks oli leida, kuidas reklaamis kasutatud virvikombinatsioonid ja
tekstifondid mdjutavad reklaami tajutud usaldusvairsust. Teadmised sellest, kuidas vérvid ja
fondid inimeste psiiiihikat reklaami tajumise hetkel mdjutavad, aitavad reklaami disaineritel
disainida mojusamaid reklaame. Reklaami poolt loodav usaldusvdirne tunne on oluliseks
positiivse hoiaku loomise vahendiks reklaamitava toote vdi teenuse suhtes ning positiivne
hoiak suurendab ostu- ja/vdi tarbimistdendosust (Febriane et al., 2023). Lisaks aitab
teadlikkus reklaami erinevate aspektide mojust inimeste psiitihikale olla reklaamide
vaatamisel teadlikum nende vdimalikust mdjust ostukavatsusele. PShiuuringule eelnevalt
viidi 14bi eeluuring, et selgitada vilja, millised on inimeste hinnangul kdige
usaldusvéddrsemad ja vdhem usaldusvdirsemad vérvikombinatsioonid ja tekstifondid.
Eeluuringust saadud tulemustele tuginedes viidi veebikeskkonnas ldbi pdhiuuring, kus
osalejatele esitati 4 erinevat reklaami neljast erinevast hiigieeni- ja ilutootest, mis olid
disainitud  kasutades  vastavalt, kas  usaldusvdirset vO01  mitte-usaldusviirset
viarvikombinatsiooni ja tekstifonti. Andmete analiilisimisel jaotati osalejad katse eesmérgi
tabamise jargi kolmeks valimiks — koguvalim, osaliselt naiivne valim ja tdielikult naiivne
valim, et kontrollida katse eesméirgi dra tabamise voimalikku mdju tulemustele.

Tulemustest ilmnes mdlema tunnuse, varvikombinatsiooni ja tekstifondi, peamdju ehk
mdlema tunnuse mdju on iseseisev ja mojutab reklaami tajutavat usaldusvédrsust olenemata
sellest, millise on tekstifont. Tunnustevaheline interaktsioon ei osutunud oluliseks ehk vérvi
moju reklaamis ei sdltu sellest, milline on tekstifondi usaldusvédrsuse tase ja vastupidi, kuid
hiipoteeside pohjal tehtud rithmade vordlused niitasid, et virv ja fonr vdivad tajule mdju
avaldada ka kombineeritult voi aditiivselt.

Esimene hiipotees, et korge usaldusvéddrsusega virvikombinatsiooniga ja kdorge
usaldusvairsusega tekstifondiga reklaami tajutakse kdige usaldusvidrsemana, leidis uuringu
kéigus kinnitust. Osalejasid hindasid kodige usaldusvéddrsemana reklaame, kus oli kasutatud
hall-lilla virvikombinatsiooni ja Baskerville Old Face tekstifonti. Leitud tulemus on
kooskodlas eelkatsest saadud tulemustega, kus leiti, et koige usaldusviirsemaks
virvikombinatsiooniks peeti kombinatsiooni hall-lilla ning kdige usaldusvidrsemaks
tekstifondiks fonti Baskerville Old Face. Teiseks hiipoteesiks oli, et madala
usaldusvdirsusega virvikombinatsiooniga ja madala usaldusvdirsusega tekstifondiga
reklaami tajutakse koige vdhem usaldusvddrsemana, mis leidis kinnitust koguvalimi ja

osaliselt naaivse valimi puhul, kuid mitte tdielikult naiivse valimi puhul. Selline erinevus vdib
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tuleneda sellest, et tdielikult naiivne valim oli inimeste arvult kdige vdiksem ning seetdttu ei
pruugi efekt nii selgelt vidlja tulla. Leitud tulemus on kooskdlas eelkatsest saadud
tulemustega, kus leiti, et kdige madalama usaldusvdirsusega kombinatsiooniks peeti
kombinatsiooni kollane-punane ning kodige madalama usaldusvéérsusega tekstifondiks fonti
comic sans MS. Varasem kirjandus toetab, et korge kiillastusega vérvide, nagu niiteks
erkkollane, mida kasutati ka katses, kasutamine disainis mdjutab negatiivselt tarbijate
hinnangut disaini usaldusvéarsusele (Skulmowski, 2016). Leitud tulemused on kooskdlas ka
varasemate uuringutega, kus on leitud, et disainimisel kasutatud virvid mojutavad oluliselt
tajutud usaldusvairsust (Su et al., 2019; Broeder, 2022; Sasidharan & Dhanesh, 2007).

Tulemustest jareldub, et reklaamis kasutatavad vérvid ja fondid tdepoolest mdjutavad
seda, kui usaldusvdirsena inimene reklaami tajub ning korge usaldusvédrsusega vérvide ja
fontidega kujundused eristuvad usaldusvddrsuse hinnangute 1dikes selgelt madalama
usaldusvédrsusega vérvide ja fontidega kujundustest. Esimese kahe hiipoteesi tdesusest
jareldub, et madala wusaldusvdirsusega tekstifondiga reklaami esitamine madala
usaldusvédrsusega virvikombinatsiooniga vidhendab reklaami usaldusvédérsust vorreldes
molema tunnuse korge usaldusvéirsusega olles. Tulemustest jareldub, et reklaami visuaalsete
tunnuste, nagu varv ja font, moju on kumulatiivne ehk mdlema tunnuse madal usaldusviérsus
langetab tugevalt iildist usaldusvédrsuse taju ning mdlema tunnuse kdrge usaldusvéirsus
tostab tugevalt iildist usaldusvéirsuse taju. Uuring tdestab, et vérvid ja fondid on head
vahendid reklaami usaldusvéérsuse tOstmiseks. Seega on reklaamide loomise seisukohast
oluline poorata tdhelepanu kasutatavatele virvidele ja fontidele, et luua voimalikult
usaldusvdirne ja seeldbi ka mojus reklaam. Uuringu tulemustest saab jareldada konkreetsete
virvikombinatsioonide ja tekstifontide tajutud usaldusvdirsuse mdéédra just ilu- ja
hiigieenitoodete puhul, mis on abiks vdimalikult usaldusvéirsete ja seeldbi modjusate
reklaamide kujundamisel just selles valdkonnas ning mida pole varasemates toddes voi on
vihe uuritud. Eeltoodud tulemused lubavad viita, et voimalikult usalsuvdirse tunde
loomiseks voOiks ilu- ja hiigieenitoodete reklaamide puhul olla kasulik kasutada virve nagu
hall ja lilla ning tekstifonti Baskerville Old Face.

Kolmas hiipotees, mis vditis, et fondi korge usaldusvdirsus voiks kompenseerida
varvikombinatsiooni madalat usaldusvéérsust ning neljas hiipotees, mis vditis, et virvi korge
usaldusvairsus voiks kompenseerida fondi madalat usaldsuvéérsust, leidsid uuringu kéigus
kinnitust. Kolmas hiipotees leidis kinnitust kdikide vaimite puhul ning neljas hiipotees ei

kehtinud vaid tdielikult naiivse valimi puhul, mis vdis tuleneda viikesest valimisest.
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Tulemustest jareldub, et nii véarv kui font médngivad reklaami usaldusvairsuse loomisel olulist
rolli ning iihe tunnuse kdrge usaldusvdirsus voib aidata kompenseerida teise tunnuse madalat
usaldusvairsust. Leitud tulemused on kooskdlas varasemate uuringutega, kus on leitud, et
varvi ja fondi mgju tajule ei ole tdielikult iseseisev ning need voivad iiksteise mdju tajule
sOltuvalt olukorrast kompenseerida voi voimendada (Zhou et al., 2022). Kuigi antud uuringu
pohjal aitab korge usaldusvéirsusega virv kompenseerida madala usaldusviirsusega fonti ja
vastupidi, siis nditas uuring ka seda, et nende tunnuste moju reklaami usaldusviirsusele on
kumulatiivne ehk voimalikult korge usaldusvairsuse saavutamiseks on parim, kui mdlemad
tunnused on korge usaldusvéirsusega. Vorreldes mdlema tunnuse (nt viarvikombinatsioon ja
font) ebasoodsa olles saadud madala usaldusvdirsusega on vodimalik usaldusvdirsust
suurendada ka vaid iihe ebasoodsa tunnuse asendamisega meeldivamaga. Kuna interaktsiooni
ei ole ja eri tunnuste moju on aditiivne, siis pakub see tulemus praktiliselt kasutatava
teadmise juhul, kui reklaamijal pole vdimlik iihte ebasoodsaks osutunud tunnust teisega
asendada, kuid ta tahab usaldusvéérsust tosta. Seda saab teha teise tunnuse vahetamisega
soodsamaks juhul kui see on vdimalik.

Antud uuringu tiheks voimalikuks piiranguks on valimi homogeensus, mis seab ohtu
uuringu vilise valiidsuse ning piirab tulemuste {ldistatavust teistele populatsioonidele ja
kontekstidele. Samas aitab homogeenne valim viltida liigset individuaalsete erinevuste mdju
uuringu tulemustele. Veel iiheks vdimalikuks piiranguks on stiimulite valimisel vaid kindla
tootekategooria (ilu- ja hiigieenitooted) toodete kasutamine, mis piirab tulemuste
iildistatavust teistele tootekategooriatele. Kuna hinnati vaid ilu- ja hiigieenitoodete reklaame,
siis el saa uuringu pohjal véita, et samad tulemused kehtiksid ka nditeks piimatoodete
reklaamide puhul. Samuti ei saa vdita, et tulemused oleksid {ildistatavad koikidele
reklaamitiilipidele (nt teenuse- ja/voi Uritusereklaamid), kuna uuringus kasutati stiimulitena
vaid tootereklaame. Lisaks on iiheks voimalikuks piiranguks uuringu eksperimentaalne
labiviimine, mistottu ei pruugi kunstlikult loodud reklaamid vastata tegelikkuses néhtavatele
reklaamidele. Erinevate vdimalike sekkuvate mojude kontrolli all hoidmiseks olid reklaamide
disainid védga lihtsad ja amatoorlikud ning ei peegeldanud vdibolla piisavalt hdsti péris
reklaame, mis vdis mojutada tarbija hinnangut reklaami usaldusvéirsusele. Seetdttu ei pruugi
eksperimentaalsel teel saadud tulemused olla iildistatavad tegelikkusele ja nende
kontrollimiseks oleks otstarbekas mdju testimist 1dbi viia reaalses turusituatsioonis.

Nagu nédgime, mdjuvad nii védrv kui font reklaami tajutud usaldusvéirsusele

eraldiseisvalt, ja ka kumulatiivselt. Saadud tulemused tdstatavad huvitavaid kiisimusi, mida
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uurida edaspidi. Tulevikus vdiks viia 14bi sarnase eksperimendi realistlikumate reklaamidega,
et tulemused oleksid iildistatavamad ka pariselule. Suuremaks iildistatavuseks voiks lisaks
uurida virvi ja fondi mdju tajutud usaldusvddrsusele muude tootekategooriate ja
reklaamitiiiipide puhul. Lisaks voiks tulevikus uurida, kuidas muud aspektid reklaami juures
nagu nditeks pildid/illustratsioonid; brandielementide iihtsus voi trendid mojutavad reklaami
tajutud usaldusvéirsust, et ndha millistele aspektidele reklaami juures oleks veel oluline
mojususe seisukohalt tdhelepanu poorata. Veel voiks uurida, kuidas erineb erineva
demograafilise taustaga, nditeks erienvast vanusest vOi kultuuridest, inimeste hinnang
reklaamide usaldusvédrsusele, et ndha, kas ja kuidas mojutavad demograafilised erinevused
reklaami tajumist.

Hoolimata mitmetest piirangutest, on uuring andnud olulise panuse teadmistesse
visuaalse kommunikatsiooni mdju mdistmisest ning reklaami erinevate aspektide, nagu
reklaamis kasutatava virvi ja fondi, mdjust reklaami mojule. Leitud tulemus vérvi ja fondi
mdju kohta reklaami tajutud usaldusvairsuse kujundamisel on oluline reklaami kujundamise
seisukohast, sest nditab, et dige vérvi ja fondi kasutamine mingib olulist rolli tarbija tajutud
usaldusvédrsuse ja seeldbi hoiaku kujunemisel reklaamitava toote suhtes. Uuring panustas
antud uurimissuuna laiendamisesse, uurides vérvi ja fondi mdju reklaami kontekstis ning
spetsiifiliselt ilu- ja hiigieenitoodete kontekstis, ning andis suuna ja teadmised edaspidiseks

uurimiseks.
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Lisa 2.

Eelkatse stiimulpildid tekstifontidest
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Lisa 3.
Eelkatse informeeritud nousoleku vorm

Olen Tartu Ulikooli psiihholoogia eriala teise kursuse tudeng ning kutsun Teid enda
uurimistd6 raames osalema uuringus “Varvikombinatsioonide ja tekstifontide tajutud
usaldusvédrsus”. Enne uuringu alustamist tutvuge palun uuringu tutvustusega, et saaksite
langetada informeeritud otsuse osalemise kohta. Antud uuring on eeluuringuks uurimistoole,
mis uurib viarvikombinatsioonide ja tekstifontide mdju reklaami tajutud usaldusvédrsusele.
Palun Teil osaleda jirgnevas uuringus vaid juhul, kui olete Tallinna Ulikooli tudeng. Lisaks
peab uuringus osalemiseks olema vihemalt 18-aastane ning Teil ei tohiks esineda
varvipimedust. Katses osalemine votab aega umbes 7 minutit. Katse kédigus esitatakse Teile 6
erinevat viarvikombinatsiooni ning 6 erinevast fondis teksti, millest iga puhul palume Teil
hinnata 5-pallilisel skaalal, kui usaldusvédrne ja sdbralik tunduks Teile selline reklaami
kujundus. Lisaks kiisitakse Teilt moned kiisimused Teie tausta kohta. Osalemine on kogu
uuringu véltel vabatahtlik ning Teil on digus sellest igal hetkel loobuda ilma igasuguste
negatiivsete tagajargedeta. Uuringus kogutud andmed siilitatakse anontiiimselt. Tdiendavate
kiisimuste korral votke tihendust vastutava uurijaga (Kris Jette Piht, e-post:
kris.jette.piht@ut.ee).
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VARSKENDAB
PEANAHKA

SOODUSTAB + /

JUUKSEKASVU GLOWS +

Stigavpuhastav

sampoon

\ FAASTAB

LOOMULIKU
LAIKE

TUGEVDAB / Vitamiin 134
JUUKSEID Vitamin E

Kliniliselt toestatud tulemused
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Usaldusviirne virv ja usaldusvéirne font

~
FRESH ™

UUS!

. -
Virskendav
S dusigeel

RIKASTAB NAHKA
VITAMIINIDEGA

S
FRESH

\'ﬁrs\'\cm\a\'
Ausigee

FAASTAVA
TOIMEGA

SIIDISE

LOOB VARSKL
ENESETUNDE

Klimiliselt toestatud tulemused

Mitte-usaldusviérne virv ja mitte-
usaldusviirne font

Usaldusviirne virv ja mitte-
usaldusviirne font

FRESH'S

UUS!

Virskendav®
S dusigeel

~
FRESH

" ndav
Ve SGee

\]
1 nisuTe!
T

o rske-
sidise 19 wars!

Kliiniliselt tdestatud tulemused

Mitte-usaldusviirne virv ja
usaldusviirne font

FRESHS

VUS|

Virskendav™
S dusigeel

RIKASTAB NAHKA
VITAMIINIDEGA

e

TAASTAVA
—— ———— TOIMEGA

T TATABNAHA
PEHME JA

SIIDISE
Vienih & o
LOOB VARSKE
ENESETUNDE

Kliiniliselt toestatud tulemused

-~
FRESH ™

UUS!

. -
Virskendav
S dusigeel

RIKASTAB NAHKA
VITAMIINIDEGA

/

TAASTAVA
———— TOIMEGA

\1‘\ JATAR NAHA
PEHME JA

SIIDISE

LOOB VARSKE
ENESETUNDE

Klimiliselt toestatud tulemused
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Usaldusviirne virv ja usaldusvéirne font

UUS!

Toitev ja taastav’
kitekreem
(SOFT

Toitev ja taastav
Kilekreem

TUGEV KAITSE

Klimiliselt toestatud tulemused

Mitte-usaldusviérne virv ja mitte-
usaldusviirne font

Usaldusviirne virv ja mitte-
usaldusviirne font

(SOF T

UuUSs!

Toitev ja taastav’
¢ kdtekreem

Toitev ja taastav
kiitekreem

rahka, jattes kaed
pehmeks ja kaitstuks.

TUGEV KAITSE

Kliiniliselt téestatud tulemused

Mitte-usaldusviirne virv ja
usaldusviirne font

(SOFT>

UuSsl!

Toitev ja taastav

¢ kdtekreem
JA KARIUSTUNUD (SOFT”’
NAHA ~—
JATAB KAED Toitev ja faastav

kdtekreem

SILEDAKS TA
ELASTSEKS \

TERVEM JA //
UHTLASEM

NAHK
TUGEV KAITSE

Pantenaol
Vitamiin E

Kliiniliselt t6estatud tulemused

(SOFT’

UUS!

Toitev ja taastav
kdtckreem

TAASTAB KUIVA
JA KAHJUSTUNUD
NAHA

JATAB KAED

SILEDAKS JA
ELASTSEKS \

TERVEM JA //
UHTLASEM

NAHK
TUGEV KAITSE

Pantenool
Vitamiin

Khiniliselt toestatud tulemused
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Usaldusviirne virv ja usaldusvéirne font
N4
WILD=

UUS!

Looduslik ja nusutav=
> kehakreem

PUHAS
LOODUSLIK
KOOSTIS

IFOIDAB
_~ NAHKA

VARSKUS

KOGU PAEVAKS NIISUTAB

JA TAASTAB

Kliniliselt (oestatud tulemused

Mitte-usaldusviérne virv ja mitte-
usaldusviirne font

Usaldusviirne virv ja mitte-
usaldusviirne font

wiLd?S

UuUS!

Looduslik ja niisutav¥
5 kehakreem

PUHAS
LOODUSLIK
KOOSTIS

TOIDAB
—~ NAHKA

VARSKUS b ™ NIISUTAB
) S \ T
KOGU PAEVAKS JA TAASTAB

Kliiniliselt toestatud tulemused

Mitte-usaldusviirne virv ja
usaldusviirne font

wiLp

US|

Looduslik ja niisutav€
5 kehakreem

PUHAS
LOODUSLIK
KOOSTIS

i

" TOIDAB
itamij NAHKA
i
VARSKUS \
KOGU PAEVAKS J’;II%:EEEB

Kliiniliselt téestatud tulemused

V 4
WILD=

UUS!

Looduslik ja nusutavs
;kehakreem

PUHAS
LOODUSLIK
KOOSTIS

TOIDAB

/ NAHKA
VARSKUS \
NIISUTAB

KOGU PAEVAKS . 4
JA TAASTAB

Klimiliselt toestatud tulemused
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Lisa 8.
Pohikatse informeeritud nousoleku vorm

Olen Tartu Ulikooli psiihholoogia eriala tudeng ning kutsun Teid enda uurimistdd raames
osalema uuringus “Reklaami tajutud usaldusvéérsus”! Enne uuringu alustamist tutvuge palun
uuringu tutvustusega, et saaksite langetada informeeritud otsuse osalemise kohta. Palume Teil
osaleda jirgnevas uuringus vaid juhul, kui olete Tartu Ulikooli tudeng. Lisaks peab uuringus
osalemiseks olema vdhemalt 18-aastane. Katses osalemine vOtab acga umbes 5 minutit. Katse
kéigus esitatakse Teile 4 erinevat reklaami, millest iga puhul palume Teil hinnata 6-pallilisel
skaalal, kui usaldusvdirne antud reklaam Teie jaoks tundub. Lisaks kiisitakse Teilt katsele
eelnevalt moned kiisimused Teie tausta kohta ning katsele jargnevalt moned lisakiisimused
katse sisu kohta. Osalemine on kogu uuringu viltel vabatahtlik ning Teil on digus sellest igal
hetkel loobuda ilma igasuguste negatiivsete tagajargedeta. Uuringus kogutud andmed
siilitatakse anoniiiimselt. Uuringus osalemise eest on Tartu Ulikooli psiihholoogiatudengitel
soovi korral voimalik saada 0,25 katsetundi. Tdiendavate kiisimuste korral votke iithendust
vastutava uurijaga (Kris Jette Piht, e-post: kris.jette.piht@ut.ee).
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Kdesolevaga kinnitan, et olen korrektselt viidanud koigile oma toos kasutatud teiste autorite
poolt loodud kirjalikele toodele, lausetele, motetele, ideedele voi andmetele.

Olen néus oma t66 avaldamisega Tartu Ulikooli digitaalarhiivis.

/Kris Jette Piht/



