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SISSEJUHATUS

Kliendirahulolu on viga oluline néitaja iga ettevotte seisukohast, arvestades tdnapdeva
viaga tihedat majanduslikku konkurentsi. Kui kliendi ootusi ei tdideta, ning ta jadb
rahulolematuks on tal vdimalik kiirelt ja lihtsalt po6rduda vajaduste rahuldamiseks mone
ettevotte konkurendi poole. Kui ettevotted soovivad edukalt toimida ning kasumit
maksimeerida on oluline enda kliendid hoida rahulolevatena. Samuti on leitud, et
rahulolevast kliendist vOib saada ettevdttele lojaalne klient, kes kiilastab ettevotet ka
tulevikus, ning soovitab seda teha ka enda ldhedastel. Sellest 1dhtuvalt on oluline pakkuda
oma klientidele parimat voimalikku teenust, et hoida neid rahulolevatena ning teha neist

ettevottele lojaalsed kliendid, 1dbi mille on véimalik teenida voimalikult suurt kasumit.

Tanapidevases turuolukorras on klientidel véga lai valiku voimalus, kuna paljud ettevotted
pakuvad sarnaseid tooteid ja teenuseid. Sellises olukorras on véga oluline leida teiste
ettevotete ees konkurentsieelis. Selleks, et tagada konkurentsieelis on viga palju
erinevaid voimalusi. Kvaliteetne teenus vOib anda suurepédrase konkurentsieelise teiste
ettevotete ees. Samuti on leitud, et kvaliteetne teenus tdstab ka kliendirahulolu, ning 1dbi
selle on voimalik kasvatada ka lojaalsete klientide hulka. Kui kliendid jddvad teenusega
rahule, siis suure tdendosusega soovitavad nad ettevotte pakutavat ka oma lahedastele ja
sopradele, ning sooritavad oste tulevikus ka ise. Labi selle on ettevottel voimalik

suurendada oma kasumit.

Viimasel ajal on kiiresti kasvav trend e-poodide kaudu ostude sooritamine. Sellele andis
suure tduke ka 2020. aastal alanud lilemaailmne koroona viiruse levik. See sundis viga
paljusid ettevotteid kiirelt tegutsema, ning vélja tulema enda e-poodidega voi arendama
olemasolevaid, et oleks voimalik oma kaupu miitia veebi teel. Sellises olukorras on e-
poes kvaliteetse teenuse pakkumine eriti oluline, et kliendile silma paista ja seejuures
pakkuda klienti rahuldavat teenust. E-poe loomisega voi arendamisega kiirustamine voib

jatta puudujddke kvaliteedi suhtes, ning seeldbi kasvatada rahulolematust. Seega on



oluline e-teenuse kvaliteediga kursis olemine, et seda vajadusel tdsta v3i olemasolevat

head taset hoida.

Poldma Kaubanduse AS on jae- ja hulgimiiigi ettevote, mis tarnib Eestisse
maailmakuulsaid moebriande ja miiiib kaupa Denim Dream’i kaupluste ketis (Poldma
Kaubanduse AS, s.a). Poldma Kaubanduse AS-is ei ole varasemalt 1dbi viidud uuringut
Denim Dream’i e-poes, mis hindaks e-poe teenuse erinevate aspektide kvaliteeti, 1dbi
mille oleks voimalik teha jareldusi seoses kliendirahulolu tasemega e-poes. Samuti pole
varem uuritud 1dhemalt kliendilojaalsust e-poes. Selle tdttu puudub iilevaade e-teenuse
puudustest, tugevusest, kliendirahulolust ja lojaalsusest Denim Dream’i e-poes. On aga
leitud, et e-teenuse kvaliteet on kliendirahulolu ja lojaalsuse oluline mojutaja. Loput6o
kéigus selgitatakse vilja klientide rahulolu ja lojaalsus seoses e-poe kvaliteediga, 1dbi
mille on vdimalik leida kliendirahulolu ja kliendilojaalsuse tase. Selle tulemusel on
voimalik kaardistada ettevotte konkurentsipositsioon ning olenevalt sellest leida, kas
konkurentsipositsiooni tuleb séilitada voi parandada. Uuringu puudumise tottu ei ole
teada, kas loodud e-poe teenus on kvaliteetne, selle erinevad aspektid on hésti toimivad
vOi on vOimalusi arenemiseks. Kliendirahulolu ja lojaalsuse vilja selgitamine vdib olla
ettevottele toeks tuleviku otsuste tegemisel. Sellest tulenevalt on seatud jargmine
uurimiskiisimus — kuivord on Kliendid rahul e-poe teenusega, millega nad rahul on voi ei

ole ja kuidas tosta vai sdilitada kliendirahulolu ja lojaalsust seoses e-poe teenusega.

Loputdo eesmérgiks on teha ettepanekuid PGldma Kaubanduse AS-ile kliendirahuolu- ja

lojaalsuse suurendamiseks Denim Dream’i e-poes.

To66 eesmérgi tditmiseks on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:

e selgitada vélja kliendirahulolu kujundavad tegurid;

e selgitada vilja kliendirahulolu eripara e-kaubanduse valdkonnas;

e anda iilevaade erinevatest kliendirahulolu hindavatest teooriatest ja mudelitest;

e kaardistada ettevotte hetkeolukord ja anda iilevaade kliendirahulolust ettevottes;

e viia l4bi kliendirahulolu uuring P6ldma Kaubanduse AS e-poes, ning analiiiisida selle
tulemusi;

e teha jareldusi ja ettepancekuid kliendirahulolu parandamiseks voi séilitamiseks

P3dldma Kaubanduse AS-is.



Loputéd on jagatud kaheks osaks, mille esimene osa teoreetiline ning teine osa
empiiriline. TG0 teoreetiline osa annab iilevaate kliendirahulolust ja lojaalsusest ning selle
eriparast e-kaubanduse valdkonnas viidates erinevatele autoritele ja nende leidudele.
Tapsemalt kirjeldatakse kliendirahulolu, lojaalsust ja neid mdjutavaid tegureid. Tuuakse
iilevaade kliendirahulolu ja -lojaalsuse eripiradest e-kaubanduses. Peatiiki 10pus
stivenetakse kliendirahulolu ja lojaalsuse mddtmise teooriatele ja mudelitele. Teoreetilise
osa koostamisel kasutati teaduslikku kirjandust, mis oli peamiselt ingliskeelne ja pérines

erinevatest andmebaasidest, milleks olid néditeks Ebsco ja Emeralnd.

Teine peatiikk on empiiriline ja keskendub kliendirahulolu ja lojaalsuse uuringule P6ldma
Kaubandus AS-is. Esmalt tutvustatakse ettevotet ja radgitakse kliendirahulolu teemal
siiani tehtust ettevottes. Samuti kajastatakse ettevotte hetkeolukorda, mille sisend tuleneb
intervjuust e-poe juhatajaga. Uuringu ldbi viimiseks valiti E-S-QUAL e-teenuse
kvaliteedi mdotmise mudel, mida kirjeldatakse empiirilise osa teises peatiikis.
Alapeatiikis slivenetakse uuringu metoodikale ning viiakse ldbi tulemuste analiiiis.
Peatiiki 10pus tehakse uuringu jireldused ning esitatakse ettevottele autori poolsed

ettepanekud.



1. KLIENDIRAHULOLU JA LOJAALSUS NING SELLE
ERIPARA E-KAUBANDUSE VALDKONNAS

1.1. Kliendirahulolu ning lojaalsus ja seda moéjutavad tegurid

Iga ettevotte jaoks on olulised kliendid, nende rahulolu ja selle tase. Kliendid, kes on
organisatsiooni poolt pakutava teenuse voi tootega rahule jddnud, suure tdendosusega
kasutavad organisatsiooni poolt pakutavat ka tulevikus, ning neist vdivad saada
ettevottele lojaalsed kliendid. Ténapédeva tihedas konkurentsis pilisimiseks on oluline
hoida kliendid rahulolevatena ning panustada nende lojaalsuse suurendamisse. Selleks, et
ettevotted teaksid oma klientide rahulolu taset ning lojaalsete klientide hulka, viiakse ldbi
erinevaid kliendirahulolu uuringuid, et kaardistada hetkeolukord ning seeldbi leida

vOimalusi arenguks.

Noobel (2018, 1k 7) on oma magistritdos defineerinud, et klient voib olla organisatsioon
vOi inimene, kes tarbib pakutavat teenust voi kasutab valmistoodet. Kliendikditumine
nditab, mis mojutab kliendi ostuprotsessi. Reid ja Bojanic (2010, Ik 89) on defineerinud
kliendi kaitumist, 14bi selle, kuidas inimese tunded, mdtted, suhtumine, hoiakud ja

kaitumismallid mojutavad seda, mida ja miks ta ostab ning kuidas ta seda teeb.

Kliendirahulolu uurimisega on tegeletud aastakiimneid, kuid siiani pole leitud iihte
universaalset definitsiooni selle selgitamiseks. Kotler (2002, Ik 202-203) kirjeldas, et
kliendirahulolu on tarbija rahulolu voi pettumus, mis tekib toote vdi teenuse
kasutamiskogemusest. Roudposhti ja Moradi (2020, Ik 4) defineerivad kliendirahulolu,
kui hinnangut toote voi teenuse kvaliteedile, arvestades kliendi ootustele ja vajadustele
vastavust. Sarnaselt on tdlgendanud kliendirahulolu Armstrong, Adam, Denize jt (2015,
Ik 15), kes kirjeldasid, et kliendirahulolu sdltub kliendi tajutud kogemusest ja selle
vordlusest ootustega. Kamrul Islam Shaon, ja Rahman (2015, lk 30) viidavad, et

kliendirahulolu mdistetakse tavaliselt kui rahulolu, mille loob toote ja teenuse



kasutamine, mis arvestab klientide ootusi. Suchanek ja Kralova (2018, lk 1334) on
leidnud, et kliendikogemus ja -rahulolu on subjektiivsed muutujad, mis tulenevad kliendi
tunnete vordlusest reaalset saadud kogemusega. Paljud autorid on mdistet defineerinud
ning nende virdlemisel on néha, et need on sarnased. Definitsioonidest on néha, et kliendi
rahulolu mojutab ootuste ja reaalsete kogemuse vaheline seos. Kliendid on rahulolevad,
kui nende ootused saavad taidetud voi tletatud. Kliendid on rahulolematud, kui nende

ootusi ei tdideta.

Erinevaid definitsioone vorreldes on néha, et kliendi rahulolu kujunemisel on olulisel
kohal kliendi ootused pakutavale tootele ja teenusele. Kuna klientide ootused toodetele ja
teenustele on vdga subjektiivsed, siis on (Vavra, 2002, Ik 5) leitud kaks erinevat
lihenemist rahulolule. Esimene on vastavuspohine késitlus, mille jargselt on inseneride
vaatenurgast toode rahuldav, kui see vastab nduetele, milleks see loodud on. Teine on
ootuspérane késitlus, mille kohaselt on toode rahuldav, kui see vastab klientide ootustele.
Probleem viimase kisitluse juures seisneb selles, et tuleb jélgida klientide pidevalt

muutuvaid ndudeid toodetele ja teenustele, et klientide soove rahuldada.

Kuna teenused on immateriaalsed, siis sdltub kliendirahulolu mojutavad tegurid

inimfaktorist (Dixon, 2012, lk 20). Looy jt (2003, lk 124) lisavad veel tegureid, mis

mdjutavad ja kujundavad kliendirahulolu arvestades kliendi perspektiivi:

e toote ja teenuse omadused: kliendi hinnang toote voi teenuse pdhjal;

e tarbija emotsioonid: kliendi emotsioonid mdjutavad hinnangut tootele voi teenusele;

e Oigluse perspektiiv: kliendi seisukoht selle suhtes, kas neid on diglaselt koheldud,

e teised tarbijad, pere, tOOkaaslased: ldhedaste inimeste arvamus voib mojutada ka
kliendi hinnangut tootele/teenusele;

e teenuse edukuse vOi ebadnnestumise tunnused: viis, kuidas klient tajub teenuse
tulemusi mdjutab ta kditumist, kuna kliendid votavad paljude teenuste juures osalise

vastutuse asjade kéigu eest.

Teenuse seisukohast on voimalik kliendirahulolu mojutavad tegureid jagada veel
jargmiselt:
o fiiiisilised ehk kédega katsutavad tegurid, niiteks kaubad, seadmed personali vilimus;

e usaldusvéirsus ehk ettevotte voimekus pakkuda klientidele lubatut;



e reageerimisvoime ehk ettevotte voimekus kiireks klienditeeninduseks;

e kindlustunne ehk tddtajate voimekus, teadmised ja muu oluline kliendile teenust
pakkudes;

e cmpaatiavdime ehk voimekus teenindada kliente personaalselt ja hoolivalt. (Barber,

Goodman, Goh, 2011, lk 329)

Eelnevalt sonastatud kliendirahulolu mdjutatavad tegureid on vdimalik kohandada
Barber, Goodmani, ja Gohi (2011, 1k 329) sonul koikidele teenust pakkuvatele

ettevotetele.

Cronin, Brady, Hult, (2000, Ik 195-196) tdid enda t66s vilja, et varasemalt on viga paljud
autorid leidnud, et teenuse kvaliteet on kliendirahulolu eelduseks. Seda viidet kinnitavad
ka Ngo ja Nguyen, (2016, Ik 111), kes leidsid enda uuringus teenuse kvaliteedi ja
kliendirahulolu vahelise seose. Samuti vdidavad autorid, et iiks peamisi elemente, mis
médravad kliendirahulolu on kliendi ettekujutus teenuse kvaliteedist. Kliendi rahulolu
kirjeldavad Herington ja Weaven (2009, Ik 1221), kui klientide ootuste ja tema hilisema

teenuse kvaliteedi tajutud tulemuse vordlemist ootustega.

Klientidel on tinapédeva turuolukorras véga lai valiku- ja otsustusvdimalus. Kui valitud
ettevote ei rahulda kliendi soove, siis pdordub ta oma vajaduse rahuldamiseks mone teise
turul tegutseva ettevate poole. Sellest tulenevalt on kdikide organisatsioonide seisukohalt
eluliselt oluline pakkuda oma klientidele tooteid ja teenuseid, mis neid rahuldavad. Igale
ettevottele on véga oluline hoida oma kliendid rahulolevatena, sest suure tdendosusega
sooritab rahulolev klient ettevottes kordusoste, ning seeldbi saab ettevotte lojaalse kliendi
(Noobel, 2018, Ik 8). Yussoff ja Nayan (2020) leidsid enda artiklis, et kliendirahulolu on
ettevotete jaoks oluline mitmel erineval moel. Esmalt leidsid nad, et rahuloleva kliendi
hoidmine on ettevottele soodsam, kui uute leidmine. Seejuures rahulolev klient toob oma
positiivse tagasisidega ettevottele kliente juurde. Teiseks toid nad vélja, et kui kliendid
on rahul toodete ja teenusega, siis ei teki probleeme, kui ettevdte oma toodete ja teenuse

hindu tdstab. Seega on rahulolevad kliendid ettevotte edukuse tdstjad.

Jung (2000, Ik 26) leiab, et kliendi rahulolu tuleks vaadata erinevatel tasemetel ning neid
tasemeid on kolm:

1) iilimalt rahulolevad kliendid, kelle ootused on iiletatud,;



2) rahulolevad kliendid, kelle ootused on tdidetud, kuid nad vodivad podrduda
konkurentide poole;
3) rahulolematud kliendid, kelle ootusi ei tdidetud ja nad voivad levitada ettevotte kohta

negatiivset informatsiooni.

Kliendirahulolu uurimise korval on oluline uurida ka kliendilojaalsust. Paljud teadlased
on leidnud selge,positiivse seose Kliendirahulolu ja Klientide lojaalsuse vahel
(Leninkumar, 2017, Ik 451). Viga rahulolev klient piisib ettevéttele tdendoliselt pikka
aega lojaalne. Ta ostab uusi ning juba tuttavaid tooteid, jagab oma positiivset kogemust
ettevottest ja selle toodetest. Samuti poorab vihem tihelepanu konkurentide toodetele, ei
ole vdga tundlik hinnamuutustele, pakub ettevottele ideid toodete ja teenuste
arendamiseks, ning 1opetuseks on ettevottele soodsam, kui uute klientide hankimine sest
tema ostukditumine on muutunud rutiinseks (Homburg, Koschate, Hoyer, 2005, Ik 84—
96). Leninkumar (2017, 1k 452) leidis ka, et mone teadlase sonul ei taga kliendirahulolu
alati korget lojaalsust, kuid enamik teadlasi on siiski leidnud positiivse moju

kliendirahulolu ja lojaalsuse vahel.

Varasemad uuringud eristavad kditumusliku lojaalsust, mida tdendab korduvostud ning
patriootlik kditumine ja hoiakulist lojaalsust, mida iseloomustab klientide siigavam
psiihholoogiline kaasamine (Lee, Tang, Yip, Sharma, 2018, lk 358). Kliendilojaalsus
toimub siis, kui toode vai teenus on ostuotsuse tegemisel kliendi esimene eelistus voi kui
klient valib toote vOi teenuse alternatiivide seas esimese valikuna. Lojaalsus kajastab
klientide rahulolu toote voi teenuse eeldatava toimivusega. (Pandey, Tripathi, Jain, Roy,
2019, Ik 524-526).

Rowley (2005, Ik 577-580) on jaganud lojaalsed kliendid nelja kategooriasse, milleks on
vangistatud, mugavust otsivad, rahulolevad ja piihendunud kliendid. Nelja kategooria
kliendid on kéitumuslikult ja hoiakutelt erinevad. Esimene kategooria on vangistuses
kliendid, kes kasutavad kaubamaérki, teenust vdi teeninduspunkti, kuna neil pole muud
valikut. Nendel klientidel on vdhe vdimalusi eelistuse muutmiseks voi hindavad seda
vahetust liiga keerukaks. Teine kategooria on mugavuseotsijad. Sellised kliendid ei
keskendu kindlale brindile, kuna see on ebaoluline, sest mugavus on olulisem.
Mugavuseotsijale on oluline lihtne ligipdds tootele vOi teenusele ja sobivad

lahtiolekuajad. Neile meeldivad kaubamaérgid, millel on hea maine ning on igalt poolt
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kitte saadavad. Kolmas kategooria on rahulolevad lojaalsed kliendid, kes on brindiga
rahul ja jatkavad kliendina aga ei tarbi brindi teisi tooteid ja teenuseid. Nende kliendid
hindavad iga ostu sisuliselt ja kaubamérgid ei ole nende ostuotsuste osas olulised, mis
omakorda ei soosi kaubamérgi laiendamise katseid. Seejuured vdivad rahulolevad
lojaalsed kliendid jagada oma positiivset hoiakut brandi teiste potentsiaalsete klientidega,
kui nende arvamust kiisitakse. Neljas kategooria ehk piihendunud kliendid on positiivsed
nii suhtumises, kui ka kéitumises. Nad tunnevad kaubamérgist rodmu voi vaimustust,
ning jagavad seda ka teistega, mis v3ib kaasata uusi kliente. Nad ei podra konkurentide

toodetele ja teenustele tihelepanu, ning nende brindivahetuse voimalus on madal.

Kliendilojaalsus on iiks olulisemaid tegureid, mille abil on ettevotetel voimalik saavutada
konkurentsieelis teiste ettevitete ees (Prentice, Loureiro, 2017, Ik 97). Vaitone ja
Skackauskiene (2020, lk 3) jagavad kliendilojaalsust mojutavad faktorid kolme
erinevasse valdkonda (vt. joonis 1). Nendeks valdkondadeks on kliendi poolsed, teenuse
pakkuja poolsed ning keskkonna poolsed faktorid. Esimesel joonisel on kujutatud,
millised konkreetsed aspektid mdjutavad kliendilojaalsuse kujunemist. Kliendi poolsed
faktorid on néiteks vanus, sugu ja sissetulekud. Teenuse pakkuja faktoriteks on hind,
kvaliteet, asukoht jne. Keskkonna poolsed faktorid on konkurentsivoime, majanduslik
heaolu ja sotsiaalne toetus.
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Kliendilojaalsuse mojutajad

Kliendi faktorid Teenuse pakkuja Keskkonna faktorid

faktorid
Vanus — Hind Konkurentsivdime
Sugu —1 Kvaliteet Majanduslik heaolu
Sissetulekud — Asukoht Sotsiaalne toetus
Sotsiaalmajanduslik || Sortiment
staatus
Vahetamise kulud — Toetavad teenused

Joonis 1. Kliendilojaalsuse mojutegurid. Allikas: Vaitone & Skackauskiene, 2020, Ik 3

Kliendilojaalsus on iiks olulisemaid tdnapédevaseid strateegiaid, mis aitab tagada mitte
ainult ettevotte driedu ja pisiklientide eeliseid, vaid ka pikaajalisi klientide ja
ettevottesuhteid, séilitades ja tugevdades klientide lojaalsust, mille eesmérgiks on kasu
molemale osapoolele. Lisaks eelnevalt mainitule, et piisikliendid on -ettevottele
soodsamad, kui uute leidmine on nad ka kasulikud, tehes néaiteks suulist turundust, 1dbi
mille jagavad oma héid kogemusi ettevottest sdprade ja perega. Piisikliendid tunnevad
madalamat riski, suuremat usaldust ettevotte ja selle toodete ning teenuste vastu.
Pikaajaline suhe ettevottega muudab kliendi valiku seoses ettevotte toodete ja teenustega
lihtsamaks, ning loob kindlustunde oste sooritada tuttavas organisatsioonis. Seetdttu on
pusikliendid ettevotte nurgakivi, mis tagab finantsiliselt stabiilse ettevotte, mis teenib

suuremat kasumit, kasvatab miiiiki ja on konkurentidest ees. (ISoraite, 2016, 1k 292)

Teisel joonisel on kujutatud kliendirahulolu ja lojaalsuse mittelineaarset seost. Joonisel
on niha, olemasolevat selget seost kordusostude ja rahulolu vahel. Nimelt on niha, et
kliendid sooritavad kordusoste, kui nad on toote voi teenusega rahul. Mida enam nad
rahul on, seda kiiremini hakkab kasvama kordusostude sooritamine. Sellest saab
jareldada, et mida rahulolevamad on ettevotte kliendid, seda enam nad saavad oma miitiki

kasvatada.
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Joonis 2. Kliendirahulolu ja kordusostude vaheline seos. Allikas: Buttle, Maklan, 2019,
Ik 47

Iga ettevotte seisukohast on oluline pakkuda oma klientidele tooteid ja teenuseid , mis
neid rahuldab. Rahulolevast kliendist v3ib saada ettevottele lojaalne klient, ning selle
saavutamine peaks olema igale ettevottele tdhtis. Oluline on tegutseda nii, et Kliente
rahuldada ja seeldbi kasvatada lojaalsete klientide hulka. Lojaalsed kliendid on ettevottele
odavamad, nende hea tagasiside toob ettevottele juurde uusi kliente, ning lojaalsed
kliendid sooritavad kordusoste, ning seeldbi suureneb ettevotte kdive. Selle tottu on

otsustanud paljud ettevdtted uurida 1dhemalt kliendirahulolu ja lojaalsust.

1.2. Kliendirahulolu ja lojaalsuse eripara e-kaubanduse

valdkonnas

Aina enam on terves maailmas, kui ka Eestis ,kasvama hakanud e-poodides ostlemise
trend. See on klientidele viga mugav lahendus, kuna klient saab oste sooritada lihtsalt,
vaid moningaid hiirekldpse tehes. Viga paljudel ettevotetel on lisaks fiiiisilisele poele
loodud e-pood. Ténu sellele saavad kliendid mugavalt, kodust lahkumata veebi
vahendusel endale tellida kdike, niiteks toitu, tehnikat, teatri pileteid, riideid ja palju

muud. Selleks, et paremini mdista klientide ostukditumist e-kaubanduses, tuleb 1dhemalt
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uurida e-kaubanduse eripdra. Selles peatiikis kirjeldatakse kliendirahulolu ja lojaalsuse

eriparasusi e-kaubanduse valdkonnas.

Kantar Emori poolt 14bi viidud uuring néitab, et Euroopa riikide e-ostlemise top koosneb
Inglismaast, kus e-ostleb 87% elanikest, Taanist, kus kiitindib e-ostlemine 84%-ni ning
Rootsist 82%-iga (Vairt, s.a.). Teadlased ja ettevotjad on avaldanud erilist huvi
veebipohise kliendikogemuse uurimise vastu ning on seejuures kokku leppinud, et selle
juures on oluline luua kliendirahulolu, e-usaldus, e-lojaalsus ja initsiatiivid e-poe
taaskiilastamiseks (Micu, Bouzaabia, Bouzaabia, 2019, 1k 651). Veebiiri on tinapieval
ndidanud viga kiiret arengut, sellest tulenevalt on konkurentsieelis oluline, et rahuldada
oma Kliente, kes tootesse usuvad (Candrawati, Widiastuti, Ernawati, 2020, lk 52). E-
kaubandust on véga kiirelt ja suurel mairal mojutanud globaalselt leviv koroona viirus.
Viiruse levik on survestanud ettevotteid leidma erinevaid vdimalusi enda kaupade
miitimiseks ning selle tulemusel on kiiresti arenenud e-kaubanduse trend (Anagnoste,
Biclesanu, Chailan, Negoiasa, 2020, Ik 359).

Euroopa Liidu poolt viidi 2020. aastal elanike seas ldbi uuring, milles uuriti 1&hemalt
inimeste ostlemist e-kaubanduses. Selgus, et uuringu perioodil sooritas seitse inimest
kiimnest ostu interneti teel. Samuti selgub uuringust, et kdige populaarsem valdkond e-
ostlejate seas on riided, jalandud ja aksessuaarid, millele jargnesid toidu ning selle koju
toomise teenus ja modbel ning muud kodukaubad. Seejuures oli kdigi vanusegruppide
seas populaarseim e-ostlemise valdkond siiski riided, jalandud ja aksessuaarid, teiste

valdkondade populaarsus erines vanuste kategooriates. (Eurostat, 2021, Ik 1, 5)

E-kaubandus on aina enam populaarsust koguv. E-kaubanduse revolutsioon on
fundamentaalselt muutnud é&ritehinguid, andnud uusi véimalusi ning I6hkunud piire.
Veebipdhine kaubandus on loonud mitmeid eeliseid klientidele, kui ka miiijjatele. Lébi
mugavuse, mille loob e-kaubandus on vdimalik ettevotetel kasvatada kliendirahulolu.
Mugavuse klientidele tagab voimalus sooritada oste interneti vahendusel koikjal. E-
kaubanduse pakkuja peaks véartustama igat klienti pakkudes neile sujuvat teenust,
mitmeid maksevdimalusi ning palju muud. Eelisteks e-kaubanduses on ka toote

pakkumise laiendamine ning laiem geograafiline haare. (Khan, 2016, Ik 22)
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E-kaubandust on defineeritud kitsamas tdhenduses, kui interneti ja privaat suhtlusvorkude
kaudu tehtavaid finantstehingud, mille kdigus miiiiakse, ostetakse tooteid ja teenuseid
ning tchakse rahaiilekandeid. Tehing e-kaubanduses on kliendi Kinnitus soovist ja
vOimalusest toodet ja teenust osta, mida kinnitab krediitkardiga ost, mille kdigus kantakse
vajaminev summa iihelt kontolt teisele. E-kaubandus laiemas tdhenduses on igasugune
arisuhe, kus osalejate vaheline suhtlus toimub interneti tehnoloogiate vahendusel.

(Babenko, Kulczyk, jt 2019, Ik 2)

E-kaubandus loob klientidele ostlemisel mitmeid eeliseid. Peamisteks eelisteks

klientidele on mérkimisvéarne aja kokkuhoid ja vdimaldatud juurdepiis toodetele kdikjal

maailmas. Lisaks mainitule on e-kauplemisel jargmised eelised:

e vihenenud tegevuskulud turul osalemisel;

e tehinguid saab teha 24 tundi pievas, ilma et oleks vaja fiiiisilist suhtlus ettevottega;

e Kklient saab miiiia ja osta tooteid igal ajal interneti abil;

o kliendil on lihtne juurdepéds erinevatele veebisaitidele teabe kontrollimiseks;

e kdik ostud saab sooritada mugavalt ja lihtsalt kodus, t66] voi mujal vastavalt kliendi
soovidele;

e kliendid saavad kiirelt ja igal ajal vahetada ostude sooritamisel ettevotet, kui see tema
soove ei rahulda;

e Kkliendid saavad osta tooteid, mis ei ole saadaval kohalikul turul, see annab neile
laiema juurdepdisu erinevatele toodetele;

o Kklient saab kirjutada toodetele tagasisidesid ning teised saavad tagasiside enne oma
ostu sooritamist lugeda. (Khan, 2016, Ik 20-21)

E-kaubandus loob eelised lisaks klientidele ka ettevotetele. Peamiselt on 1dbi e-
kaubanduse voimalik ettevotetel tulusid suurendada ning haldus- ja hoolduskulusid
viahendada (Khan, 2016, lk 21).

Lisaks eelistele, mida pakub klientide e-kaubandus, kaasneb sellega ka erinevaid riske.
Oma uuringus leidsid Ariffin, Mohan ja Goh (2018, Ik 323), et veebis ostlemisel on
riskideks néiteks finants-, toote-, turva-, aja- ja psiihholoogiline risk. Finantsrisk holmab
kliendi seisukohast igasuguseid rahalisi védljaminekuid seoses ostuga, milleks vdib olla

nditeks kahjustatud toote parandamine, tarnerisk, varjatud hooldustasusid jne. Tooterisk
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seisneb selles, et veebi pohiselt on kliendil keeruline mdista toote sobivuses vihese info
pohjal (Popli, Mishra, 2015, 1k 55). Turvariski on méaratletud, kui voimalikku kahju, mis
on tingitud veebipettusest voi hdkkimisest, mis paljastab interneti-tehingu voi
veebikasutaja turvalisuse (Soltanpanah, 2012, 1k 2895). Ajarisk viitab ajale, mis tarbijatel
ostmiseks kulub, néiteks ooteaeg, tarneaeg, ja aeg, mille tarbijad kulutasid tooteteabe
sirvimiseks (Ariffin, Mohan ja Goh, 2018, |k 314-315). Psiihholoogilist riski vdib
defineerida, kui tarbija rahulolematust halva toote voi teenuse valimisel paljudest

erinevatest valikuvdimalustest (Ariffin, Mohan ja Goh, 2018, Ik 316).

Veebikeskkond e-moe seisukohast on viaga konkureeriv, pidevalt toimub voitlus, et tuua
tooted klientidele vdimalikult ldhedale, pakkudes selleks veebikeskkonnas korrektset
informatsiooni klientide rahulolu ja lojaalsuse saavutamiseks. Iga viga voib viia kliendi
ldhemale ostukorvist loobumiseni, mille tdttu on oluline e-kauplejatel tdhelepanu podrata
rahuldava kliendikogemuse loomisele. Eriti raske on e-kaubanduses osalemine
moetddstusele, kuna on keeruline klientidele esitada 1dbi veebi erinevate toodete virve,
suuruseid ja kvaliteeti. Seega dige kliendikogemuse loomine e-poes on véga oluline
selleks, et olla edukas veebimoe jaemiiiija. (Anagnoste, Biclesanu, Chailan, Negoiasa,

2020, Ik 358-359).

Rodri’guez ja Ferna'ndez (2016, Ik 616) leidsid oma uuringu tulemusel, et moekauba
veebiostukavatsust mojutavad neli aspekti, milleks on moe uuenduslikkus, elektrooniline
uuenduslikkus, usaldus ja tajutud véartust, mida on néha neljandal joonisel. Seejuures
omab koige vidiksemat mdju ostukavatsusele elektrooniline uuenduslikkus. Moe
uuenduslikkus tdhendab tarbijate seisukohast tidhelepanu ja huvi rdivaste, jalatsite ja
aksessuaaride vastu. Leiti ka, et mida suurem on veebitehingu tajutav véartus, seda
toendolisemalt ostab inimene moekaupa veebist. Tajutavat vaartust mojutavad positiivselt
usaldus, kulude ja aja kokkuhoid. Usaldust mojutavad omakorda positiivselt

informatsiooni kvaliteet ja turvalisus.
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Joonis 3. Moekauba veebiostukavatsuse mojutajad. Allikas: Rodr1'guez & Ferna'ndez,
2016, Ik 614

Tajutud kasulikkus kujutab endast, millisel miédral veebis ostlemise vdimalus kliendi
ostukogemust arendab. Kasulikkus on see, miks klient otsustab kasutada ostlemisel
veebiteenuseid. Tajutud kasutajamugavus nditab, kui lihtne on Kliendil veebilehel
orienteeruda ning millist pingutust temalt ostlemise protsess nduab. Eelnevalt mainitud
aspektid on olulised tegurid Kkliendi seisukohast, kui ta kasutab veebikanaleid. Need
aspektid madravad ka kliendirahulolu. (Wen, Prybutok, Blankson, Fang, 2014, Ik 1513)

Wen, Prybutok, Blankson ja Fang (2014, 1k 1519) leidsid ja tdid oma uuringu tulemusel
vélja kolm kliendirahulolu mdjutavat tegurit e-kaubanduse valdkonnas. Kliendirahulolu
mdjutab tajutav saadav kasu, e-teenuse kvaliteet ja toote kvaliteet. Tajutav kasu holmab
endas viite tegurit, milleks on tajutud kasulikkus, tajutud kasutajamugavus, mugavus,
valik ning meelelahutus. Anagnoste, Biclesanu, Chailan, Negoiasa (2020, Ik 365) leidsid
enda uuringu tulemusena, et veebipoe ostukogemuse juures on olulise tdhtsusega

veebipoe visuaalid, navigeerimis- ja turundusaspektid.

Kvaliteeti on hakatud tunnistama kui strateegilist tooriista ettevotte dritegevuse
efektiivsuse ja paremate tulemuste saavutamiseks. Mitmed autorid on uurinud kvaliteedi
olulisust ettevotetes, kes tegelevad klientide teenindamisega. Uuringute tulemused on

nédidanud, et kvaliteedil on positiivne mdju ettevotte kasumile, turuosa suurenemisele,
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investeeringutasuvusele, kliendirahulolule ja tuleviku kordusostu kavatsusele. (Jain,
Gupta, 2004, Ik 26) Micu, Bouzaabia, Capatina jt (2019, 1k 657) on leidnud 14bi
erinevatele autoritele viidates, et veebidri lojaalsuse teoreetilised alused on sarnased
traditsiooniline lojaalsusega. Interneti kontekstis on e-teenuse kvaliteet méératletud Kui
tarbija tlldine hinnang e-teenuse osutamise kvaliteedile internetiturul. Kooskolas
traditsioonilise maédratlusega on e-teenuse eesmirk 1dbi organisatsiooni veebisaidi
pakkuda klientidele voimalikult head tarbijakogemust teenuse kdigis aspektides. Lisaks
on Long ja McMellon leidnud, et tarbijad hindavad e-teenuse kvaliteeti peamiselt
veebisaidi liidese omaduste pdhjal, kuna kliendi suhtlus teenuse pakkujaga on piiratud e-

teenuseid kasutades. (Carlson, O'Class, 2011, 1k 122)

Yong, Jing, Shugin, Shihua ja Ke (2016, Ik 388) leidsid oma uuringus, et e-teenuste
kvaliteet mojutab positiivselt kliendirahulolu. E-teenuste korge kvaliteet tdstab
kliendirahulolu. Samuti leidsid uuringu autorid, et klientide rahulolu e-teenustega
mojutab positiivselt klientide lojaalsust. Tzavlopoulos, Gotzamani, Andronikidis ja
Vassiliadis (2019, Ik 576) avastasid oma uuringu tulemusel sarnaselt lisaks eelnevalt vilja
toodud autoritele, et teenuse kvaliteedil on positiivne moju kliendirahulolule. Samuti leiti,
et lisaks mojub teenuse kvaliteet positiivselt tajutavale vdértusele ja lojaalsusele. Leiti, ka
et kvaliteedi individuaalsete modtmete pdhjal on veebisaitide kasutusmugavus, kujundus,
reageerimisvoime ja turvalisus tajutavat védrtuse taset tdstev, ning kasutusmugavus,
reageerimisvdime ja isikupirastamine suurendavad tarbijate {ildist rahulolu. Uldiselt on
dokumenteeritud, et kdrge kvaliteedi tase viib suurema rahulolu ja tajutava véartuseni,
leevendab tajutud riski ja mojub positiivselt tarbijakditumisele, mis kajastub kliendi

lojaalsuses.

Parasuraman, Zeithaml ning Malhotra (2005, Ik 220) viisid 1dbi uuringu, kus vaatlesid
lahemalt erinevaid e-teenuse kvaliteedi mootmise mudeleid ning 14bi analiiiisi leidsin, et
kvaliteedi juures on olulised neli aspekti. Esimeseks on efektiivsus ehk kui lihtsasti ja
kiirelt on veebilehel voimalik toimetada. Teiseks on tditumise aspekt, mis nditab, millisel
madral veebileht suudab tdita kliendile antud lubadusi. Kolmandaks siisteemi
kittesaadavus, mis niitab veebisaidi diget toimimist ning turvalisust, mis kajastab
turvalisuse ja voimekuse taset veebilehel. Kassimi ja Abdullahi (2010, 1k 354) hinnangul

omab kliendi rahulolu seisukohalt suurt tdhtsust tajutav turvalisus ja privaatsus. Ettevottel

18



on oluline kujutada end usaldusvéérsena sest kliendil tekib usaldus organisatsiooni vastu
parast teenuse kasutamist. Privaatsus, turvalisus ja eetika on e-kaubanduses olulised
elemendid usalduse aspektis. Veebiteenuste kasutamise kavatsust voivad mojutada
kasutajate arusaamad usaldusvéirsusest, turvalisusest ja privaatsusest. Oma uuringu
kéigus leidsin Lee ja Lin (2005, 1k 164-165), et e-teenuse kvaliteeti ja kliendirahulolu
mojutavad veebilehe disain, usaldusvdirsus, reageerimisvoime, todkindlus ja
personaliseeritus. Wen, Prybutok jt (2014, 1k 1512) tdid vélja, et e-teenuse kvaliteeti

mojutab siisteemi ja teabe kvaliteet, veebisaidi kujundus ja turvalisus.

Arvestades kvaliteedi, tajutava viadrtuse ja rahulolu vahelist selget suhet, jareldasid
Tzavlopoulos, Gotzamani, Andronikidis ja Vassiliadis (2019, Ik 576), et e-kaubanduse
ettevotted voivad oma teenuste kvaliteedi paranemisest mérkimisvéérselt kasu saada,
kuna kvaliteet toob kaasa tajutava védrtuse suurenemise, korge rahulolu ja seeldbi
kliendilojaalsuse suurenemise, mis peegeldub omakorda suurenenud miiiigis, positiivsest
suust suhu turunduses, paremas maines ja brandilojaalsuses. Nii saavad e-ettevotted oma
finantsolukorda parandada, saavutada suuremat turuosa, séilitada oma konkurentsieelist,

meelitada uusi arenguressursse ja muutuda pikaajaliselt jatkusuutlikuks.

Erinevad autorid on leidnud ja oma uurimustes vélja toonud, et e-kaubanduses on pohiline
kliendirahulolu ja lojaalsuse mdjutaja e-teenuse kvaliteet. Lisaks mojub korge teenuse
kvaliteet positiivselt tajutavale véértusele. Kui kliendid on e-teenusega rahul, siis véivad
neist saada e-teenuse lojaalsed kliendid. Rahulolevad ja lojaalsed kliendid kasvatavad
ettevotte sissetulekuid. Selle tottu on e-teenuse kliendirahulolu ja lojaalsuse uurimisel

oluline keskenduda e-teenuse kvaliteedi modtmisele.
1.3. Kliendirahulolu ja lojaalsuse mootmise teooriad ja mudelid

Klientide rahulolu ja lojaalsuse uurimisega on tegeletud 14bi acgade ning selle uurimiseks
on loodud erinevaid teooriaid ja mudeleid. Nende abil on vdimalik méairata klientide
rahulolu taset ning leida neid rahuldavad ja mitte rahuldavad tegurid. Iga ettevotte jaoks
on olulised rahulolevad ja lojaalsed kliendid, kuna nad toovad ettevottesse raha ja selle
tulemusel saavad ettevotted toimida. Selleks, et organisatsioon oskaks oma kliente hoida

ning uusi kaasata on oluline teada kliendirahulolu ja -lojaalsuse taset. Kdesolevas peatiikis
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kirjeldatakse ldhemalt erinevaid kliendirahulolu ja lojaalsuse mddtmise teooriaid ja

mudeleid.

Jaapani professor Noriaki Kano to6tas vilja koos oma kolleegidega kliendirahulolu
mudeli. Mudelit kasutades on vodimalik vélja selgitada kliendi ootused. Selleks
analiiisitakse kliendi vajadusi seoses ettevotte poolt pakutava teenuse omadustega.
Sealjuures on oluline teada, et kliendid on erinevad ja nii ka nende vajadused. (Rotar,
Kozar 2017, Ik 343)

Kano mudel jaguneb kolmeks, arvestades teenuste omadusi ja nende mdju kliendile
jargmiselt:

e podhiomadused;

e to0omadused;

e atraktiivsed omadused. (Chen, Chuang, 2008, Ik 670)

Pohiomadused kujutavad endast ndudeid, mis peavad teenuse juures olemas olema.
Nende tdidetus ei iillata klienti ning jatab nad tdendoliselt neutraalseks, aga nende
puudumine vOib muuta kliendi rahulolematuks. Teine Kano mudeli aspekt on
todomadused, kus kehtib reegel, et rohkem on parem. See kategooria niditab konkurentide
vahelisi erinevusi. Kui selles etapis kliendi ootusi iiletatakse, siis tduseb ka rahulolu.
Kolmas punkt on atraktiivsed omadused, kus pakutakse klientidele eeliseid, mida nad
oodata ei oska. Nende eeliste pakkumine, tekitab klientides elevust ja tdstab rahulolu.
(Chen, Chuang, 2008, Ik 670)

Parasuraman, Zeithaml ja Berry tootasid 1980-ndate aastate alguses vilja SERVQUAL
mudeli, mis pohineb seisukohal, et kliendid hindavad teenuse kvaliteeti, vorreldes oma
ootusi ning ettekujutusi konkreetselt teenusepakkujalt saadud kogemusega. Tuvastatud
on viis teenuse kvaliteedi modtmise komponenti, milleks on fiilisiline keskkond,

usaldatavus, vastutulelikkus, kindlus ja empaatia. (Kassim, Abdullah, 2010, Ik 353)

SERVQUAL mudeli teenuse kvaliteedi modtmise viis komponenti on jargmised.
e Fiiiisiline kvaliteediniitajad — need on kdegakatsutavad esemed, milleks vdivad olla

rajatised, seadmed, personal, dokumendid jms.
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e Usaldusvairsuse kvaliteedinditajad — vOime osutada teenuseid turvaliselt ja
usaldusvédrselt. Oluline on olla vOimeline tditma klientidele antud lubadusi
korrektselt ja lubatud ajal.

e Reageerimisvoime kvaliteedinditajad — valmisolek koostdoks klientidega ning nende
abistamiseks. Téhtis on, et ettevotte tootajad on valmis Kliente Kiirelt abistama ning
voimelised nende kiisimustele vastama.

e Kindlustatuse kvaliteedinditajad — hdlmab kompetentsust ning tootajate voimet
tekitada klientides usaldust organisatsiooni vastu. To6tajate jark- jarguline kditumine
usalduse kasvatamiseks klientide seas.

e Empaatia kvaliteedinditaja — tdhendab klientidega suhtlemist sellisel tasemel, et
kliendid on veendunud selles, et organisatsioon on neid mdistnud ning védrtustab
neid. Oluline on poodrata klientidele tdhelepanu, piitida lahendada klientide
ainulaadseid vajadusi ning pakkuda neile parimaid hiivesid. (Majid Esmaeilpour,

Sayadi, Mirzaei, 2017, 1k 9)

SERVQUAL mudelit on laialt ning edukalt kasutatud 21. sajandil teenuse kvaliteedi
mootmiseks. Naiteks on mudelit kasutatud uurimaks e-kaubanduse komponentide méju
klientidele. Uuritavad komponendid on olnud niiteks kasutajamugavus, veebisaidi disain

ja muud aspektid. Samuti on pdhjalikult uuritud nende komponentide mdju kliendi

rahulolule. (Kassim, Abdullah, 2010, Ik 353-354)

Parasuraman, Zeithaml ning Malhotra (2005) 16id koosto6s E-S-QUAL mudeli e-teenuse
kvaliteedi hindamiseks. Selle raames viidi ldbi usaldusvédrsuse analiiiis. Selleks
grupeeriti kokku 11 kontseptuaalset dimensiooni, milleks olid usaldusvéérsus,
reageerivus, paindlikkus, navigeerimislihtsus, efektiivsus, tookindlus, turvalisus,
informatiivsus, disain ja personaliseeritus. Korrelatsioonide vordlemise tulemusel
vihendati korrigeeritud nimekirja. Jargnevalt eemaldati mudelist elemendid, mis ei
andnud piisavalt andmeid. Hilisema analiilisi tulemusel leiti, et kdik mudelisse alles
jadnud dimensioonid olid seotud e-teenuse kvaliteediga. Alles jddnud dimensioonide
alusel loodi E-S-QUAL mudel. Samuti kaisitleti uuringus E-S-QUAL mudeli juures
tajutavat vaartust, mida hinnati nelja tunnusega ning lojaalsuskavatsust, mida hinnati viie

tunnusega. (Parasuraman, Zeithaml, Malhotra, 2005, lk 219-224)
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Sumeyra ja Atrek, (2012, Ik 623) nimetavad E-S-QUAL-i dimensioone efektiivsuse-,
siisteemi kéttesaadavuse-, tditumise- ja privaatsuse dimensioonideks. Dimensioone
moddetakse 22 elemendi kaudu. Efektiivsuse dimensioon mdddab veebilehe juurdepéédsu
ning kasutamise lihtsust ja kiirust. Siisteemi kéttesaadavuse dimensioon moddab
veebilehe tehnilist toimimist. Tditumise dimensioon néitab kui palju veebilehel lubadust
tellimuste kohaletoimetamise ja esemete kéttesaadavuse kohta saab tdidetud. Neljas

dimensioon hindab veebilehe turvalisust ning kliendiandmete kaitset.

Ettevotte seisukohalt on vdga oluline kliendi ootuste tditmine. Selleks, et saaks oma
klientide ootusi tiita, tuleb need esmalt vilja uurida. Soovitusindeksi tulemusel on
voimalik oma kliente paremini tundma Oppida. (Recommy.com, s.a.) Florea, Tanasescu
ja Duica (2019, Ik 115) tdi oma t66s vélja, et kliendi plihendumise mééra on voimalik
vilja selgitada NPS soovitusindeksiga, mille valemi to6tas vélja Reichheld F. 2006.

aastal.

Soovidusindeks ehk NPS ( ingl. K. Net Promoter Score) vdimaldab vilja selgitada
klientide rahulolu, kiisides oma neilt kiimne palli skaalal, kui tdenéoliselt soovitaksid nad
kdesolevat ettevotet ldhedastele ja kolleegidele. Kiisimustele vastajad jagatakse
gruppidesse, mis on jargmised (vt joonis 3).

e Soovitajad, kelle tulemus on 9-10 punkti. Need on kliendid, kes sooritavad ettevottes
kordusoste ning soovitavad ettevotet oma ldhedastele ja sdpradele.

e Ukskoiksed, kelle tulemus on 7-8 punkti. Need on kliendid, kes olid pakutavaga rahul
aga seejuures on nad valmis pOoorduma ettevotte konkurendi poole uue ostu
sooritamiseks.

e Mittesoovitajad, kelle tulemus on 0-6 punkti. Need kliendid on teenuse suhtes
negatiivselt meelestatud ning voivad ettevottest levitada negatiivset infot ning

kahjustada mainet. (Satmetrix, 2020)

Ukskaiksed (7-8)

Joonis 4. Soovitusindeks (NPS). Allikas: Satmetrix, 2020.
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Soovitusindeksi arvutuskdik on lihtne ja loogiline. Indeksi vélja selgitamiseks tuleb
ettevotte soovitajate hulgast maha lahutada mittesoovitajate hulk. Selle arvutuse juures ei
arvestata iikskoiksete klientide hulgaga. Ettevote peaks oma indeksit vordlema
konkurentidega. Selle tulemusel on vdimalik teha jéreldusi, kus on nditeks ettevottel

arenguruumi ning millised on konkurentsieelised. (Netpromoter.com., s.a.)

Soovitusindeksi kasutegurid:

e Voimaldab hinnata kliendilojaalsust ning selle moju ettevotte tegevusele;

voib tekitada kliendis intuitiivset soovi toodet/teenust soovitada;

e 0n tookindel, usaldusvairne ja tdpne voimalus kliendikogemuse modtmiseks;

e on lihtne, paindlik ja erinevatele ettevotetele kohandatav siisteem;

e kliendirahulolu indeksit saavad ettevotted tasuta kasutada;

e v0ib suulise reklaami kaudu kaasata uusi kliente;

e lihtsustab kliendiuuringute korraldamist, 1abi mille saabuvad andmed Oigeaegselt
ning neid on lihtne kasutada;

e uusi tehnoloogiaid kasutades on vdimalik ettevotetel jalgida oma kliendi aktiivsust

mingil perioodil (kui klient jdlgib ettevotte blogi voi veebilehte, siis ta voib suure

toendosusega anda NPS skaalal korge tulemuse). (Florea jt 2018, Ik 117-118)

Soovitusindeksi puudused.

e Ei ole universaalne vdimalus kliendirahulolu uurimiseks, kuna kliendid on erinevad
(nditeks ei eelsita konkreetset brandi voi ei vaja konkreetset toodet).

e Esineb valimivigu ning tulemused vdivad palju varieeruda erinevatel valimite
hulkadel. Mida suurem on valim, seda tdoesemad ja usaldusvadarsemad on tulemused.

e Uuringute tulemused on enamasti vahemikus 6 — 7,5 palli vahemikus, kuna Kkui
ettevotted uuendusi 14bi ei vii ja kliente ei iillata, siis see ei motiveeri neid teenust
kasutama. On volatiilsem kui muud kliendirahulolu mooddikud. Viaga tundlik
kultuurierinevuste suhtes.

e Voib viia negatiivse tulemuseni. Soovitusindeksit on madistlik kombineerida teiste

mdoodikutega, et saada mitmekiilgsemat iilevaadet olukorrast. (Florea jt 2018, Ik 118)

Selleks, et saada head iilevaadet kliendirahulolust on soovituslik tdiendada kiesolevat

soovitusindeksit teiste ettevotte jaoks oluliste mdddikutega. Ettevotte seisukohalt on
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oluline uurida rahulolu klienditeekonna erinevates etappide, et oleks iilevaade tervest
teenuse osutamise protsessid. See iilevaade annab hea voimaluse leidmaks kitsaskohti,

mida on véimalik arendada. (Netpromoter.com., s.a.)

Kliendirahulolu ja lojaalsuse uurimine on ettevotete seisukohalt viga oluline. Kui
ettevote on kursis oma plusside ja miinustega on vdimalik 14bi selle teadmise langetada
olulisi otsuseid klientuuri suurendamiseks ning lojaalsete klientide kaasamiseks.
Kliendirahulolu ja lojaalsuse mdotmiseks on loodud erinevate spetsialistide poolt
mudeleid, mida on vdimalik organisatsioonidel lihtne kasutada. Kédesoleva t66 uurimuse
labi viimiseks valiti e-teenuse kvaliteedi mootmise mudel E-S-QUAL koos
lojaalsuskavatsuse kiisimustega, mida on mudeli autorite poolt selle juurde pakutud.
Mudel hindab e-teenuse kvaliteeti, 1dabi mille on vdimalik leida kliendirahulolu ja
lojaalsus. Sellega kombineeriti NPS soovitusindeksi kiisimust, et leida lojaalsete klientide
hulka.
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2. POLDMA KAUBANDUS AS-| HETKEOLUKORD JA
KLIENDIRAHULOLU NING LOJAALSUSE UURING
ETTEVOTTE E-POES

2.1. Példma Kaubandus AS-i tutvustus ja hetkeolukord

P6ldma Kaubandus AS, laialdasemalt tuntud nimega Denim Dreami sai alguse 1994.
aastal, kui avati esimene teksakauplus Sinine Kangur, mis asus Nommel (Medar, 2019).
Sellest ajast saadik on pereettevote oma 26 tegutsemisaasta jooksul Eestis laienenud, ning
on joudnud ka Baltikumi. Ténaseks pdevaks kuulub Poldma Kaubandusele 121 kauplust.
Eestis leiab 12nest linnast kokku 65 kauplust. Litis leiab 35 kauplust kuuest erinevast
linnast ning Leedus on viies erinevas linnas 21 kauplust (P6ldma Kaubanduse AS, s.a).
Poldma Kaubanduse ketti kuuluvad niiteks Denim Dream, Calvin Klein, Mustang,
Guess, Tommy Hilfiger, Camel Active jt kauplused. Neist enim on Denim Dreami

kauplusi, mida on kokku 35 iile Baltikumi riikide.

Denim Dreami kauplused pakuvad enam kui 20 pika ajalooga tuntud moebriandi kaupu
(Medar, 2019). Denim Dreami kaubavalikust leiavad tooteid naised, mehed ja ka lapsed.
Kaubavalikust voib leida, teksapiikse, kleite, pesu, iilerdivaid, jalandusid ja palju muud.
Kaup on pidevalt uuenev ning kauplustest on voimalik leida riideid ja jalatseid igaks
hooajaks. Kaupa tellitakse poodidesse vilismaalt ning ettevote tegeleb kauba
edasimiitigiga. Lisaks tuntud brindide edasimiiiigiga, tuli ettevite 2014. aastal turule oma
enda Denim Dreami brindiga, mille kauba valikust on eriti populaarsed teksapiiksid
(Medar, 2019). Lisaks fiiiisilistele kauplustele 161 ettevote 2012. aastal e-poe, mille kaudu

on Kklientidel mugav oste sooritada igal pool (Medar, 2019).

2020. aasta 1dpuseisuga tootas Poldma Kaubandus AS-is 355 tootajat (E-krediidiinfo,
2021). Labi viidud intervjuus e-poe juhatajaga (vt. lisa 1) selgus, et e-poe

koordineerimisega tegeleb e-poe juhataja. Juhataja vastutab e-poega seotud tegemiste ja
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meeskonna eest, kelle hulka kuuluvad klienditeenindajad, kauba fotograafid ja nende
assistendid, modellid ja komplekteerimise juhtaja ja komplekteerijad. Tavapédraselt on
hoivatud e-poe tegemistega umbes 10 inimest. Erinevate kampaaniate ajal kaasatakse

lisaks kauplustest appi tootajaid tellimusi komplekteerima. (K. Kiiskiila, 19.03.2020)

Pdldma Kaubandus on loonud piisikliendiprogrammi, mille nimeks on Denim Family.
Denim Family e-poe konto sisaldab kliendi ostuajalugu ja annab ligipddsu ostuarvetele.
Piisikliendiprogrammi litkkmed saavad igalt ostult 5% soodustust ning e-poes koguvad iga
oma ostuga 5% boonusraha (v.a slinnipdevanddalal). Kogunenud boonusraha on vdimalik
kasutada oma jiargmisel ostul soodustuse saamiseks kuni 30% ulatuses tasumisele
kuuluvast kogusummast. Samuti pakub piisikliendiprogramm kolm péeva enne ja kolm
pdeva pérast kliendi siinnipdeva tdishinnaga toodetelt 10% soodustust. (Pdldma
Kaubanduse AS, s.a)

Denim Dreami e-poes tellimuse sooritamiseks tuleb valitud tooted lisada ostukorvi.
Jargmise sammuna tuleb tellimus vormistada. Seejérel tuleb sisestada vajalikud andmed
ja suunduda maksma. Tellimuse eest on vOimalik tasuda Eesti pangalinkidega ja
krediitkaardiga. Makse teostamine toimub véljaspool e-poodi labi Maksekeskus AS-i.
Tellitud kaubad toimetatakse klientideni 1dbi pakiautomaatide ja postkontorite voi kulleri
teel. Alates 50-curosest tellimusest on kliendile transport tasuta, vdiksemate tellimuste
puhul tuleb kliendil lisaks tasuda transpordi eest. Tellimused toimetatakse klientideni viie
toopaeva jooksul. Samuti on loodud voimalus tellitud tooted kitte saada 1dbi Denim
Dreami Click & Collect teenuse. Teenust kasutades on voimalik peale ostu sooritamist
oma tellimusele isiklikult jargi minna kauplusesse, kus toode on kohapeal olemas. E-poe
tellimustele kehtib 14-pdevane tagastusdigus alates kauba kéttesaamise paevast. Kaupu
on vOimalik tasuta tagastada ldbi pakiautomaatide ja postkontori, ning on vodimalus

kaubad viia tagasi fiilisilisse poodi. (Pdldma Kaubanduse AS, s.a)

E-poe juhataja sdnul moodustab ettevotte miiligitulust suurema osa fiiiisiliste kaupluste
sissetulekud. Tema hinnangul on selle pdhjuseks fliiisiliste poodide laiahaardeline
cksistents. Seda toendab fakt, et 15nest Eesti linnast 12nes voib leida P6ldma Kaubanduse
poe vOi mitu poodi. Samuti leiab e-poe juhataja, et flisiliste kaupluste suurema
miitigitulu tagab see, et kohapeal on klientidel voimalus soovitud kaupa niha ja proovida,

ning seeldbi ostus veenduda. Kui vorrelda e-poe miiiigitulu osakaalu kasvu kolme aasta
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16ikes, siis on nidha viikest e-poes ostlemise kasvutrendi. Aastal 2018 ja 2019 kasvas e-
poe miiiigitulu umbes 1% aastas. Aastal 2020 kasvas e-poe miiiigitulu kdive umbes 50%
ning moodustas kogu miiiigitulust 13%. Kiire ja suure kasvu taga on juhataja sonul
koroona ning kehtestatud piirangud, mille tottu ei olnud klientidel vdimalik oste sooritada
fiiisilistest poodidest, ning kasutasid alternatiivina ostude sooritamiseks e-poodi. (K.

Kiiskiila, 19.03.2020)

Keskmiselt tagastab e-poe juhataja sonul kaupa 15% klientidest. Juhataja hinnangul on
tagastamise peamised pdhjused toote mitte sobivus kliendile vdi toote ebasobiv 1dige.
Kliendid tellivad e-poest tooted koju, proovivad selga ning tagastavad tooted, kui nad
leiavad, et see neile ei sobinud. Tihti tellitakse ka {ihte toodet mitmes suuruses, et leida
sobivam suurus ning seejérel tagastatakse ebasobiv suurus. Kampaaniate ajal tousevad
miitigid ja ka tagastusprotsent. Juhataja sonul jddb kampaaniate ajal tagastusprotsent

umbes 20% ringi. (K. Kiiskiila, 19.03.2020)

Intervjuus selgus, et enamasti tekib klientidel seoses e-poe funktsionaalsusega
probleemid tasumisega. Kauba eest on voimalik e-poes tasuda lébi Eesti pangalinkide voi
krediitkaardiga. Makse tasumise teenust on sisse ostetud Maksekeskus AS-ilt ning
enamasti esinevad torked seal, kuid iildjuhul saavad need probleemid kiiresti lahendatud.
Modnikord esineb erinevaid vdiksemaid torkeid ka e-poe lehel, kuid juhataja hinnangul on
need pigem minimaalsed ja leiavad Kiiresti lahenduse. Paljud probleemid saavad alguse
ka klientide tdhelepanematusest. Juhataja sonul on olnud olukordi, kus kliendid ei saa
ostu sooritada, kuna ei ole mérgitud linnuke, mis nduab kasutajatingimustega ndustumist

voi kirjutatakse kinkekaart valesse kohta voi vigadega. (K. Kiiskiila, 19.03.2020)

Denim Dreami e-poes, kui ka fiiiisilistes poodides on 1dbi viidud kiisitlusi, et uurida
rahulolu kohta ning saada ettepanckuid, mida voiks muuta voi lisada. Seni pole
tagasisidena avastatud rahulolematust. Suurimat rahulolematust klientides on tekitanud
kampaaniate ajal tarneaja pikemaks venimine, sest tihti tuleb sel perioodil oodatust
rohkem tellimusi, mida ei jouta piisavalt kiirelt d4ra komplekteerida ja klientidele teele
panna. Eelmises uuringul, mis viidi 1dbi e-poe Klientide seas uuriti klientidelt, milliseid
brinde nad sooviksid e-poes niha, kas klienditoe lahtiolekuaeg on piisav, kas soovitakse
jarelmaksu voimalust, kuidas kliendid eelistavad tooteid tagastada, kas kliendid sooviksid

saada tellimuse kitte mitmes osas, kui see kiirendaks tarnet, kas kliendid sooviks saada
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e-poe tellimuse kitte kauplusest. Uuringud keskenduvad pigem arenguvoimaluste

otsimisele ning muudele korralduslikele aspektidele. (K. Kiiskiila, 19.03.2020)

Ettevate on olnud 1dbi aecgade arengule suunatud ning 1ébi viinud erinevaid uuringuid, et
olla oma tegemistes pidevalt edukas. Denim Dreami e-poes pole varem labi viidud
uuringut, mis hindaks e-poe erinevate funktsionaalsete aspektide toimimist kliendi
seisukohast ning lojaalsust seoses e-poega sellises kontekstis. Varasemate uuringute
kaudu on Kklientidelt uuritud, milliseid uuendusi nad soovivad nditeks seoses

briandivalikuga, tarne voimalustega ja muu sarnasega.

Labi kdesoleva to6 uuringu on vdimalik ndha, kas klientide hinnangul on e-pood iiles
ehitatud loogiliselt ja seal on lihtne toiminguid teha, kas e-pood toimib hésti voi mitte,
kas tellimustega seotud aspektid on rahuldavad voi mitte, kas nad tunnevad, et nende
andmed seoses ostudega on privaatsed, ning kui toendoliselt nad soovitaks e-poodi
teistele ja kas kasutaks e-poe teenust ka tulevikus. Uuringu tulemuste najal on vdimalik
leida e-poe funktsionaalsete aspektide kitsaskohad ning ndha, kas kliendid soovitavad e-
poe kasutamist ka oma ldhedastele ja kas sooritaksid oste ka tulevikus e-poest. Lébi
kitsaskohtade parandamise on vdimalik ettevottes piisida konkurentsis ning teenida

maksimaalset voimalikku tulu.

2.2. Kliendirahulolu ja lojaalsuse uuring P6ldma Kaubandus AS-

| e-poes

Kliendirahulolu ja lojaalsuse uuringu ldbi viimine ettevottes vOib omada olulist
kasutegurit. Labi uuringu on vdimalik leida, kui rahulolevad on kliendid seoses ettevotte
pakutavaga. Samuti on ldbi uuringu vdimalik avastada ettevotte kitsaskohti ning otsida
vOimalusi olukorra parandamiseks. Iga ettevotte seisukohalt on véga oluline ka lojaalsete
klientide hulk. Lojaalsed kliendid toovad ettevottesse korduvalt raha enda ostudega,
seetdttu on oluline teada, kui palju on ettevottel lojaalseid kliente, ning kas nende hulka
on voimalik kasvatada. Tulenevalt sellest saab Gelda, et kliendirahulolu ja lojaalsuse
uuringu ldbiviimine ning selle tulemuste jargi téotamine voib viia ettevotte miiligitulude

kasvuni.
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Kliendirahulolu ja lojaalsuse uuringu aluseks viidi esmalt ldbi poolstruktureeritud
intervjuu e-poe juhatajaga (vt. tabel nr. 1). Intervjuu kaigus kiisitud kiisimuste (vt. lisa 1)
eesmdrgiks oli vilja selgitati ettevotte e-poe hetkeolukord, mille pdhjal on t66 16pus
tehtud jareldused ja ettepanekud. Denim Dreami e-poe kliendirahulolu ja lojaalsuse vélja
selgitamiseks (vt. tabel nr. 1) koostas t66 autor Google Forms-keskkonda kasutades
kiisimustiku.  Kiisimustiku koostamisel ldhtuti teoorias, 1.3 peatiikis Kirjeldatud
kliendirahulolu ja lojaalsuse modtmise mudelitest. E-teenuste hindamiseks kasutati E-S-
QUAL mudelit ning selle juurde kombineeriti lojaalsuskavatsuse kiisimused, mida on
varasemates uuringutes teiste autorite poolt E-S-QUAL mudeliga koos kasutatud.
Lojaalsust uuriti ldhemalt ka NPS mudeliga. Ankeetkiisimustiku kiisimused leiab lisast 2,
kus on need kujutatud sarnaselt sellele, kuidas said vastajad neile vastata ning sisulisi
erinevusi loodud tabeli ja konkreetselt 1dbi viidud kiisimustiku vahel ei ole.
Ankeetkiisitluse tulemustega viidi 14bi kirjeldav statistiline andmeanaliiiis, mille raames
toodi vilja tunnuste keskmised véirtused ja standardhdlbed. Samuti toodi viélja veapiiri
vahemikud, et néha ja vorrelda millisel mééral tulemused varieeruksid, kui need kanda

tile tervele tildkogumile. Saadud tulemuste pohjal tehti jareldused ja ettepanekud.

Ankeetkiisitluse esimene kiisimuste plokk sisaldas demograafilisi kiisimusi, millele said
kliendid vastuse valida vélja pakutud variantide seast. Sellele jargnesid E-S-QUAL
mudeli 22 kiisimust, mis jagunevad omakorda nelja gruppi:

o efektiivsuse kiisimused;

e e-poe kittesaadavuse kiisimused;

e tellimuse tditmise kiisimused;

e privaatsuse kiisimused.

Mudeli nelja ploki 22 kiisimust hindavad klientide jaoks e-teenuse olulisi aspekte, mis
médravad nende rahulolu seoses e-teenusega. Aspektid, mis hindavad kliendirahulolu
seoses e-teenusega toetuvad teoorias kirjeldatud seisukohtadele. Nelja ploki kiisimusele
tuli vastata Likerti skaalal 1-5 palli siisteemis, kuivord nad mingi viitega noustuvad. E-
S-QUALI mudeli kiisimustele jargnesid viis lojaalsuse kavatsuse kiisimust, mis on
Parasurmani jt poolt E-S-QUAL mudeli kasutamise juurde pakutud. Lojaalsuse kavatsuse
kiisimustele tuli samuti vastata Likerti skaalal 1-5 palli siisteemis, sarnaselt E-S-QUALI

mudeli kiisimustele. Kiisimustiku 16petas NPS soovitusindeksi kiisimus, kus tuli vastajal
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hinnata, kui tdendoliselt nad Denim Dreami e-poe teenust soovitaks enda ldhedastele.
Kiisimusele tuli vastata 0-10 palli siisteemis. Selle kaudu on vodimalik leida e-poodi

mittesoovitajad, likskoiksed ning soovitajad kliendid.

Tabel 1. Uurimismeetodite tabel

Uurimismeetod | Uldkogum Valim Viljund Meetodi
rakendamise
aeg

Poolstruktureer | E-poe juhataja (1 n=1 Poldma 19. mérts

itud intervjuu inimene) Kaubanduse

AS-i e-poe

hetkeolukorra
kaardistamine

Ankeetkiisitlus | Denim Dreami n=294 P&ldma 16. mirts—4.
Facebooki lehekiilje Kaubanduse aprill
jalgijad (62302 AS-i e-poe
inimest) kliendirahulol

u ja lojaalsuse
vilja
selgitamine

Esmalt saadeti kiisimustik tutvumiseks e-poe juhatajale. Peale juhataja poolset heakskiitu,
edastati kiisimustik klientidele vastamiseks. Kiisimustikku jagati esmalt klientidele
uudiskirja kaudu 16ndal mértsil. Selline viis t61 vaid mdned vastused. Jirgmise sammuna
jagati kiisimustikku Denim Dreami Facebook’i kodulehel. Facebook’i postitati
kiisimustik 25ndal mértsil. Kiisimustik oli klientidele vastamiseks avatud 16.mérts-
4.aprill. Samuti oli voimalik kiisimustikule vastajatel osaleda 50-eurose Denim Dreami
kinkekaardi loosis. Kinkekaardi loosimise eesmérgiks oli kliente kutsuda kiisimustikule
aktiivsemalt vastama. Uuringu valimiks médérati Denim Dreami Facebook’i kodulehele
jélgijate arv, mis oli uuringu ldbiviimise hetkel 62302. Kiisimustikule lackus 294 vastust,
millest 276 (94%) olid naised ning 18 (6%) olid mehed (vt. joonis 5). Vastanute sooline
jagunemise hulk on loogiline, kuna e-pood pakub suuremat tootevalikut naistele. Samuti
ostavad naised aktiivsemalt e-poodide kaudu rdivaid kui mehed. To6 autor seadis
usaldusnivooks 95% ja veapiiriks 6%. Nende nduete jargi oli vajalik valim 266.

Kéesoleva t06 uuringu jaoks vajalik valimi suurus tiideti.
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Joonis 5. Vastajate sooline jagunemine

Koige enam vastanuid oli vanusegrupis 21-30 aastased (54%). Jargnes 31-40 aastase
vanuseriihm (25%). Kolmas vanuserithm vastajate hulgalt oli kuni 20 aastased (10%),
millele jirgnes 41-50 aastaste riihm (7%). Koige madalama vastajate hulgaga
vanuseriihmad olid 51-60 aastased (3%) ning 61 aastat ja iile selle (1%). Koigis
vanuseriihmades oli nii mees-, kui ka naisvastajaid, kuid iile 61 aastaste vanuserithmas ei
olnud vastajate seas iihtegi meest. Kdigis vanusekategooriates oli rohkem naisvastajaid,
kui meesvastajaid. Vastajate vanuseline jagunemine oli oodatav ja loogiline, kuna pigem
tellivad e-poodide kaudu riideid nooremad inimesed, kes on digitaalsete voimalustega

rohkem harjunud. (vt. joonis 6)

3% 1% 10%

m Kuni 20 aastat

m 21-30 aastat
31-40 aastat

m 41-50 aastat

m 51-60 aastat

61 aastat ja iile selle

Joonis 6. Vastajate vanuseline jagunemine

Demograafilistele kiisimustele jargnesid E-S-QUAL nelja dimensiooni kiisimused. Autor
koostas tabeli (vt. lisa 3), mis kajastab nelja dimensiooni ja tunnuste keskmisi vdartuseid,

standardhilbeid ja veapiiri vahemikke. Uuringu kiisimustele oli voimalik vastata Likerti
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skaalal 1-5 palli siisteemis, kus lihe-palline hinnang tdhendas, et vastaja ,,Ei noustu tildse*
viitega, ning viie-palline hinnang tdhendas, et ,,Noustun tdielikult®. Sellest tulenevalt on
voimalik korgeim keskmine hinne viis ning madalaim iiks. E-S-QUAL mudeli kdigi

tunnuste keskmised ning standardhdlbed leiab t66 kolmandast lisast.

Dimensioonide keskmised vairtused néitavad dimensiooni tunnuste saadud tulemuste
aritmeetilist keskmist tulemust. Standardhdlve néditab, kui suurel maééral
ankeetkiisimustikule vastajate arvamused on dimensiooniti erinevad. Tulemuste
varieeruvus keskmistest tulemustest ,olid pigem madalad, seega vastajad olid suuresti
oma vastuses iiksmeelsed. Koige korgemal arvamusel olid vastajad privaatsuse
dimensioonis (4,82). Samuti olid vastajad privaatsuse dimensioonis kdige enam iihel
arvamusel, ning seda nditab dimensioonide madalaim standardhilve (0,49). Tulemuste
pohjal on néha, et klientidel esineb privaatsuse dimensioonis véiga vihe probleeme, ning
ollakse rahulolevad. Tellimuse kattesaadavuse dimensiooni keskmine tulemus on samuti
vaga korge (4,64) ning on ndha, et vastajad on rahulolevad. Hinnatud nelja dimensiooni
puhul oli aga keskmine vairtus madalaim, ehk enim esines rahulolematust kittesaadavuse
dimensioonis. Samuti on kittesaadavuse dimensioonis standardhdlve koigi
dimensioonide iiks korgeim koos tellimuse tditumise dimensiooniga (0,65), mis néitab
suuremat eriarvamuste osakaalu dimensioonides. Kokkuvodttes on nelja dimensiooni
keskmised tulemused viga head ning néitavad, et vastajad on késitletud dimensiooni
tunnustega rahul. Madalad standardhélbed viitavad vastajate sarnasele arvamusele.
Korged tulemused viitavad sellele, et klientidel on seoses e-poe nelja dimensioonis
kisitletud tunnustega vdga vihe probleeme, ning esineb vaid {iksikuid rahulolematuid.

(vt. tabel 2)

Tabel 2. E-S-QUAL mudeli dimensioonide keskmised ja standardhélbed

Dimensioon Efektiivsus | Kittesaadavus | Tellimuse tiitumine Privaatsus
Keskmine 4,67 4,64 4,69 4,82
Standardhilve 0,59 0,65 0,65 0,49
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Koikide dimensioonide puhul on keskmised vaartused iile nelja 4,0. Sellele tulemusele
toetudes saab viita, et vastajad olid nelja dimensiooni vididetega pigem ndus. Kdige
kdrgemalt hinnati privaatsuse dimensiooni tunnuseid, mida nditab kdrgeim keskmine
vaartus (4,82) vorreldes teiste dimensioonidega. Jargnesid tellimuse tditumise (4,69),
efektiivsuse (4,67) ja kéttesaadavuse dimensioonid (4,64), mis erinesid keskmiste

tulemustega vdiksel mééral.

Autor leidis andmeanaliiiisi kdigus ning t0i vélja (vt. lisa 3) dimensioonide, kui ka iga
moddetud tunnuse veapiiri vahemikud. Veapiiri vahemik niitab, valimi (n=294)
uurimisel saadud tulemuste tilekantavust kogu sihtrithmale (62302) (vt. tabel 1). Kdige
véiksem veapiiri vahemik oli privaatsuse dimensioonil, mis oli +/- 0,2. See tdhendab, et
kui laiendada uuringut kogu sihtriihmale on 95% tdenéosus, et kogu sihtriihm hindab
privaatsuse dimensiooni taset keskmiselt palliga 4,6-5. Jargnes tellimuse tditumise
dimensioon vahemikuga +/- 0,3, kus tellimuse tditumist hinnatakse kogu sihtrithma poolt
keskmiselt 4,4-5 palliga. Sellele jargnes efektiivsuse dimensioon vahemikuga +/- 0,35,
kus kogu sihtriihm hindab efektiivsust keskmiselt 4,3-5 palliga. Viimane oli
kattesaadavuse dimensioon vahemikuga +/- 0,35, kus kogu sihtrithm hindab

kattesaadavust keskmiselt 4,3-5 palliga.

E-S-QUAL mudeli nelja dimensiooni tulemuste visualiseerimiseks on loodud jargmised
neli joonist. Iga dimensiooni puhul on vertikaalsel teljel on kiisimused, millele on antud
tdheline ja numbriline vdirtus, et neid oleks joonisel mugavam visualiseerida. Téaht
iseloomustab dimensiooni nimetust ja arv seda, mitmenda hinnatud tunnusega on
tegemist. Téhtede ja numbrite kaudu on vdimalik lisast 2 ndha, milline hinnatud viide
konkreetse tunnuse taga on. Jargneva nelja joonise puhul nditab horisontaalsel teljel on
vastajate hulga véértust. Jooniste juures on ldhemalt selgitatud kdrgemaid ja madalaimaid
tulemusi saavutanud tunnuseid. K&iki tunnuseid, nende taga olevaid hinnatud viiteid ja

nende saavutatuid erinevaid vaértuseid kujutab lisa 3.

Esimene E-S-QUAL mudeli mdddetav dimensioon oli e-poe efektiivsust hindav.
Dimensiooni tunnuseid teistest eristab ,,E“ tdht, mille juures on number, mis néditab

konkreetset hinnatud tunnust (vt. lisa 2). Dimensioonis hinnati kaheksat tunnust, ning
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koikide moddetud tunnuste kaalutud keskmine tulemus oli 4,67. Madalaim keskmine
hinnang (4,53) anti viiendale tunnusele (E5), milleks oli ,,E-poe vahelehed avanevad
kiirelt”. Viies tunnus oli efektiivsuse kategooriast ainuke tunnus, mida hinnati iihe vastaja
poolt kdige madalama voimaliku skooriga ehk ,,Ei ndustu tildse vdimalusega (vt. joonis
7). Samuti oli viies tunnus kdige madalama keskmise vaartusega E-S-QUAL mudeli nelja
dimensiooni koigi tunnuste hulgast. Vahelehtede avanemise kiiruse taga on suure
toendosusega klientide enda internetitihenduse voimekus. Voimalik on ka, et kliendid on
sattunud e-poodi oste sooritama nditeks sooduskampaaniate ajal, millal on veebilehel
palju kasutajaid, mille tottu vOib vahelehtede avanemine muutuda aeglasemaks.
Seejuures on siiski rahulolu tase vahelehtede avanemise kiiruse suhtes kdrge ning
rahulolematus on pigem erandlik. Tulemus nditab, et e-pood on vdimekas ja suudab

korraga teenindama paljusid kliente.

Kdige korgemalt hinnati esimese dimensiooni seitsmendat tunnust (E7) (4,89), milleks
oli ,,E-poodi on lihtne kiirelt leida®. Samuti oli seitsmes tunnus E-S-QUAL mudeli nelja
dimensiooni puhul kdige korgemalt hinnatud tunnus. Seitsmendat tunnust hinnati kdigi
nelja dimensiooni 22 tunnuse seast ainukesena ainult ,,Pigem ndustun“ ja ,,NOustun
taielikult* valikutega (vt. joonis 7). Veebipoodi on véga lihtne leida veebiotsingust.
Samuti on veebipoe leidmine tehtud véga lihtsaks 1dbi Denim Dream’i sotsiaalmeedia
kanalite. Efektiivsuse dimensiooni tulemus tervikuna, kui ka erinevate tunniste 1dikes on
korge ning vastajad leiavad, et e-pood on lihtsasti leitav, seal on vdimalik vajalikud
toimingud sooritada kiirelt ja lihtsalt, ning e-pood on iiletildiselt hea {ilesehitusega ja

mugav kasutada.
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Joonis 7. Efektiivsuse dimensiooni vastuste jaotus

Efektiivsuse dimensioonile jirgnes uuringus kittesaadavuse dimensioon. Dimensiooni
kuulus neli tunnust, mida teistest dimensioonidest eristab ,,K* tdht, mille juures on
number, mis nditab konkreetset hinnatud tunnust (vt. lisa 2). Koikide tunnuste kaalutud
keskmine oli 4,64. Kittesaadavuse dimensiooni keskmine véartus oli E-S-QUAL mudeli
neljast dimensioonist kdige madalama keskmise vdirtusega. Kdige korgemalt hinnati
neljandat tunnust (K4) (4,70), milleks oli ,,E-pood ei hangu kui sisestatakse tellimuse
infot* (vt. joonis 8). Tulemus néitab, et viga vihestel klientidel esineb probleeme e-poes,
kui sisestatakse tellimuse andmeid. On niha, et e-pood on vdimekas, ning ettevotte on
selle toimimisse piisavalt panustanud. Need, kellel on tekkinud olukord, et e-pood hangub
tellimuse sisestamise ajal on tdendoliselt sattunud oste sooritama siis, kui e-poes on

suurem koormus. Probleemi vdib pdhjustada ka ndrk internetiiihendus.

Kodige madalama hinnangu sai kittesaadavuse dimensioonis kolmas tunnus (K3) (4,54),
milleks oli ,,E-pood ei jookse kokku* (vt. joonis 8). Hinnangu taga on tdendoliselt samad
poOhjused, mis sai eelnevalt vélja toodud — kehv internetiiihendus ning e-poes ostude
sooritamine paljude klientidega samal ajal. Kéttesaadavuse dimensioonis hinnati teist
tunnust (K2), milleks oli ,,E-pood avaneb ja to6tab kiirest™ ja kolmandat tunnust, milleks
oli ,,E-pood ei jookse kokku* mdlema puhul iihel korral ,,Ei ndustu {ildse* valikuga (vt.

joonis 7). Tulemused néitavad, et rahulolematus on pigem erandlik ja probleeme esineb
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vihestel. Kokkuvottes on dimensiooni tulemused head ja kliendid on hinnatud
aspektidega rahul. On nidha, et Poldma Kaubanduse AS on loonud e-poe, mis on

klientidele kiiresti leitav ning mugav tellimuse sooritamiseks.
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® Ei ndustu {ildse ™ Pigem ei ndustu = Keskmine ™ Pigem ndustun M NGgustun téielikult

n=294

Joonis 8. Kittesaadavuse dimensiooni vastuste jaotus

E-S-QUAL mudeli kolmandaks uuritavaks dimensiooniks oli tellimuse tditumise
dimensioon, mida teistest dimensioonidest eristab ,,T* tdht, mille juures on number, mis
nditab konkreetset hinnatud tunnust (vt. lisa 2). Dimensioonis hinnati seitset erinevat
tunnust, mille kaalutud keskmine viirtus oli 4,69. Kdige madalamalt hinnati kolmandat
tunnust (T3) (4,59), milleks oli ,,Tellimused toimetatakse klientideni kiirelt* (vt. joonis
9). E-poes on klientidele lubatud tarne 1-5 toopédeva. Leidub kliente, kellele tundub viie
paevane tarne pikk, kuna paljud e-poed voimaldavad klientidele kuni kahe paevast tarnet.
Denim Dream’i e-pood on véga suur ja teenindab paljusid kliente, mille tottu ei ole alati
voimalik klientidele tooteid tarnida vaid mone pdevaga, vOimalusel seda kindlasti
tehakse. Samuti tekib kampaaniaperioodidel olukordi, kui tarne venib lubatust kauemaks
e-poe suure tookoormuse tottu, mis tekitab klientides rahulolematust. Kliendile lubatud

tarneaja pikenemise taga on ka ettevotted, kes seda teenust e-poele pakuvad.

Tellimuse tditumise dimensiooni kdige korgema keskmise védrtuse sai neljas tunnus (T4)
(4,84), milleks oli ,,Klientidele toimetatakse diged tellimused* (vt. joonis 9). Tulemus on
viga hea ja nditab, et e-poes pOdratakse tellimustele suurt tdhelepanu, et vélja saaks

saadetud diged tellimused. Tellimuse tditumise dimensiooni seitsmest tunnusest kolme
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hinnati kdige madalama voimaliku ehk ,,Ei ndustu iildse* hindega. Nendeks tunnusteks
olid esimene tunnus (T1), ehk ,,Tellimused toimetatakse klientideni lubatud aja jooksul®,
kolmas tunnus (T3), ehk ,,Tellimused toimetatakse klientideni kiirelt“ ning seitsmes
tunnus (T7), milleks oli ,,E-poes on korrektsed tarneajad toodetele”. Ulejdinud neli
tunnust ei saanud iihtegi kdige madalamat véimaliku hinnet. Kliendid, kes ei ndustunud
nimetatud tunnustega on ilmsed kokku puutunud tarneprobleemidega, mille taga voivad
olla eelmises 1digus nimetatud pdhjused. Uldiselt hinnati dimensiooni tunnuseid vastajate
poolt kdrgelt ning rahulolematus on pigem erandlik, ning selle taga on peamiselt erinevad

tarneprobleemid.
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Joonis 9. Tellimuse tditumise dimensiooni vastuste jaotus

Viimane E-S-QUAL mudeli hinnatav dimensioon oli privaatsuse dimensioon.
Dimensiooni tunnuseid teistest eristab ,,P*“ tdht, mille juures on number, mis néditab
konkreetset hinnatud tunnust (vt. lisa 2). Dimensioonis hinnati kolme tunnust, millest
mitte likski ei saanud kdige madalamat véimalikku hinnet, milleks oli ,,Ei ndustu tildse®.
Samuti oli privaatsuse dimensioon E-S-QUAL mudeli neljast dimensioonist kdige
korgema keskmise vairtusega, milleks oli 4,82. Dimensiooni kdige kdrgema keskmise
vaartuse sai kolmas tunnus (P3) (4,84), milleks oli ,,E-pood kaitseb minu krediitkaardiga
seotud informatsiooni®. Jargnes teine tunnus (P2) (4,83), milleks oli ,,E-pood ei jaga minu
isikuandmeid kolmandate osapooltega“. Dimensiooni madalaima keskmise védrtuse sai

esimene tunnus (P1) (4,78), milleks oli ,,E-pood kaitseb minu ostudega seotud

37



informatsiooni (vt. joonis 10). Tulemused niitavad, et kliendid tunnevad end e-poes
ostlemisel turvaliselt ning leiavad, et nendega seotud andmeid ei jagata kolmandate
osapooltega. E-poes on kirjas privaatsus ja isikuandmetega seotud info, mida on voimalik
klientidel lihtsalt leida.
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Joonis 10. Privaatsuse dimensiooni vastuste jaotus

Ankeetkiisitluses ~ jargnes neljale  E-S-QUAL  mudeli  dimensioonile  viis
lojaalsuskavatsuse kiisimust. Peatiikis 1.2 on vilja toodud, et E-S-QUAL mudeli autor
kasutas mudeli juures ka tajutud véértuse ja lojaalsuskavatsuse kiisimusi. Kédesoleva t60
autor kasutas lébi viidud uuringus samuti eelnevalt mainitud lojaalsuskavatsuse kiisimusi.
Lojaalsuskavatsuse kiisimusi oli uuringus viis ja need on kantud sarnaselt joonisele nagu
eelnevad nelja dimensiooni kiisimuste tulemused. Vertikaalsel teljel on kiisimustele antud
sarnaselt eelnevate dimensioonide kiisimustele tdheline mirge vastavalt ,,L.* tdhega, mille
juures on number, mis néitab konkreetset hinnatud tunnust (vt. lisa 2). Horisontaalsel
teljel on kujutatud vastajate hulga védrtusi. Sarnaselt E-S-QUAL mudeli nelja
dimensiooni kiisimustele on samuti voimalik leida lojaalsuskavatsuse joonisel olevate

tunnuste vasted lisast 2.

Lojaalsuskavatsuse kiisimuste puhul tuli vastajal hinnata viite tdendolisust. Kiisimustele
oli vdoimalik vastata skaalal 1-5 palli slisteemis, kus {lihe-palline hinnang tdhendas, et
vastuseks on ,,Toendoliselt mitte ning viie-palline hinnang andis vastuseks ,,Viga
toendoliselt™. Lojaalsuskavatsuse kiisimuste keskmiseks vaartuseks oli 4,60 (vt. lisa 3).

Korgeima keskmise vairtuse said teine (L2) ja kolmas tunnus (L3) (4,79). Teine tunnus
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oli ,,Kui tdendoliselt soovitaksite e-poodi inimesele, kes usaldab Teie nduandeid? ja
kolmas tunnus oli ,,Kui tdendoliselt julgustaksite sdpru/pere/tuttavaid sooritama oste
antud e-poest?. Madalaima keskmise hinnangu sai viies tunnus (L5) (4,31), milleks oli

,,Kui toendoliselt 1ahikuudel uuesti e-poe vahendusel oste sooritate?*. (vt. joonis 10)

Tulemused néitavad, et kliendid on e-poe teenusega rahul ning on valmis e-poe kohta
jagama positiivset infot oma ldhedastega. Samuti on vastajad valmis e-poodi ka
soovitama ldhedastele, tuttavatele ja inimestele, kes nende nduandeid usaldavad.
Neljanda (L4) ja viienda (L5) tunnus hindasid esimese vdimalusena e-poe kasutamist
ning ldhikuudel uuesti ostu sooritamist. Kéesolevas dimensioonis said need tunnused
koige madalama hinnangu. Selle taga on klientide konkreetne vajadus. E-pood pakub
brandi kaupu, mis on pigem kallimad, kui muud rdivaid miitivate e-poodide kaup. Paljud
kliendid ei kanna ainult bréndi rdivaid ning seetottu ei pruugi nende esimene valik olla
Denim Dream’i e-pood. Selleks, et uurida spetsiifilisemalt tagamaid, tuleks klientidelt
uurida, kas nad kaaluks e-poe kasutamist esimese voimalusena, kui nad soovivad osta
brandikaupu. Samuti on kliente, kes ei osta veebi vahendusel pidevalt rdivaid, vaid teevad
seda monel korral aastas. Seega ei ole neil vajadust ldhitulevikus oste sooritada, ning selle
tottu on hinnanud tunnust madalamalt. Vaadeldes dimensiooni tulemusi voib viita, et
klientidel on e-poe suhtes lojaalsuskavatsused olemas ning e-pood on suutnud end

klientidele toestada.
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Joonis 11. Lojaalsuskavatsuse vastuste jaotus
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Lojaalsuskavatsuse kiisimusi on voimalik vaadelda sarnastel alustel NPS soovitusindeksi
kiisimusega. Vastajad, kes hindasid lojaalsuskavatsuse kiisimusi ,,Toenéoliselt mitte* ja
,»Pigem mitte* viidetega on pigem kahjustajad. Vastajad kes hindasid kiisimusi véitega
,E1 oska Oelda* on neutraalsed ning vastajad, kes hindasid lojaalsuskavatsuse kiisimusi
,»Toendoliselt ja ,,Viga toendoliselt on ettevotte soovitajad. Selle alusel on ndha, et
kliendid on enamuses e-poe soovitajad. Kahjustajaid ja neutraalseid on vdaga véhe. Selle
tulemusel saab veel kord viita, et e-pood on oma tegevustega litkumas diges suunas, kuna
kliendid on valmis e-poodi soovitama ning ka ise uuesti kiilastama. Téhtis on
mittesoovitajad ja neutraalsed kliendid samuti kaasata soovitajate hulka. Tuleb leida
nende negatiivse vOi neutraalse arvamuse tagamaad ning tegutseda selle nimel, et see

saaks positiivseks, ning neist saaks ettevotte soovitajad.

Viimane kiisimus ankeetkiisitluses on NPS soovitusindeksi kiisimus, et vilja selgitada
ettevotte e-poe lojaalsete klientide hulka. Ankeetkiisitluse téitjal tuli hinnata vdidet ,,Kui
tdendoliselt soovitaksite Denim Dream'i e-poe teenust oma sdpradele/perele/tuttavatele?*
0-10 palli siisteemis, kus O-palline hinnanguga andis vastuse ,,tdendoliselt mitte* ja 10-
palline hinnang andis vastuse ,,viga tdendoliselt”. Jirgmisel joonisel (vt. joonis 12) on
ndha NPS soovitusindeksi tulemusi. Y-telg nditab vastajate hulka ja x-telg nditab NPS

soovitusindeksile antud hinnangut.
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Joonis 12. NPS soovitusindeksi vastuste jaotus
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Soovitusindeksi tulemused néitavad, et suurem osa (82%) kiisimustikule vastajatest on e-
poe soovitajad. Soovitajad on NPS kiisimusele vastanud 9-10 palliga. Lihtuvalt 1.2
peatiikis kirjeldatud NPS soovitusindeksi teooriast saab saadud tulemuste pdhjal viita, et
Denim Dreami e-poe kliendid on suures osas ettevotte soovitajad, kes jagavad head infot
ettevotte kohta, ning on ka lojaalsed kliendid. Jirgmine grupp vastajate hulgalt oli
tikskoiksed kliendid (15%). Grupi moodustavad inimesed, kes hindasid NPS kiisimust 7-
8 palliga. Need on kliendid, kes on pakutavaga rahul aga on valmis pddrduma vajaduste
rahuldamiseks konkurentide poole. Kdige vidiksema osa vastanute seast moodustab
mittesoovitajad (3%). Need on kliendid, kes hindasid NPS kiisimust 0-6 palliga. Need
kliendid on saanud teenuse suhtes negatiivse kogemuse ning voivad e-poe kohta jagada

negatiivset infot ja 14bi selle ettevotte mainet kahjustada.

Soovitusindeksi leidmiseks lahutatakse soovitajate protsendist mittesoovitajate protsent,
ning kdesoleva uuringu soovitusindeksi tulemuse sai 79%, mis on viaga korge tulemus.
Tulemus on kdrge, kuna mittesoovitajate hulk on vdga madal ning soovitajate hulk on
korge. Kui votta arvesse, et E-S-QUAL mudeli dimensioonide tulemused néitasid korget
klientide rahulolu, saab ka t60 teooria osale toetudes vélja tuua, et rahulolev klient on
lojaalne, kes soovitab teenust ka oma perele ja sdpradele. Seda kinnitas ka kéesoleva

uuringu NPS indeksi korge tulemus.

Labi viidud uuringu tulemused olid vdga informatiivsed ning tulemuste najal on véimalik
oigustatud jéareldusi ning teha ettepanekuid ettevottele. Uuringu tulemused niitavad, et
klientide rahulolu tase seoses e-poe funktsionaalsete dimensioonidega on korge. Samuti

on uuringu tulemustest ndha, et kliendid on pigem lojaalsed ja lojaalsuskavatsusega.

2.3. Példma Kaubandus AS-i kliendirahulolu ja lojaalsuse

uuringu jareldused ja ettepanekud

Uuringu tulemusi vaadeldes on ndha, et vastajad on Denim Dreami e-poe teenusega
pigem rahul. Seda niditavad erinevad moddetud keskmised tulemused ja madalad
standardhédlve tulemused, mis néditab ka, et kliendid on suures osas sarnasel arvamusel.
Leidus ka moningaid tulemusi, kus vastajad ei olnud mingite aspektidega rahul aga see

oli pigem erandlik ja nii arvas vdga viike hulk vastajaid. Samuti nditavad uuringu

41



tulemused, et kliendid on pigem lojaalsuskavatsustega, ning soovitavad e-poe teenust

kasutada oma l&dhedastel ning plaanivad seda ka ise tulevikus uuesti teha.

Lébi viidud uuringus osales 294 inimest, kellest suurema osa moodustasid naised, keda
oli 276 ning vdiksema osa moodustas meesvastajate hulk, keda oli 18. Selline jagunemine
on iisna loogiline, kuna e-pood pakub suuremat valikut kaupa naistele, kui meestele. Ule
poole vastajatest kuulusid 21-30 aastaste vanuseriihma. Vihim vastajaid oli 61 aastaste ja
vanemate seas. Ka see tulemus on viga loogiline, kuna e-poodidest ostlemine on

populaarsem nooremate seas, kuna nad on digivdimekamad kui vanemaealised.

T60 teoreetilises osas selgus, et kliendirahulolu on lojaalsuse tekkimise iiheks eelduseks.
Samuti leiti t60 esimeses osas, et e-teenuse kvaliteet on kliendirahulolu ning lojaalsuse
eelduseks. Ldbi viidud uuring hindas Denim Dream’i e-poe kvaliteeti 1&bi erinevate
dimensioonide ja nende tunnuste, et ndha kliendirahulolu seoses nendega. Lahemalt uuriti
ka kliendilojaalsust lojaalsuskavatsuse kiisimustega ning NPS soovitusindeksiga.
Uuringus selgus, et koik moddetavad dimensioonid ja nende tunnused saavutasid viga
korged tulemused. Vastajad olid moddetud tunnustega rahul, ning voib véita, et e-poe
kvaliteet on kdrge ja seeldbi on korge kliendirahulolu. Samuti saavutasid korge tulemuse
lojaalsuskavatsuse tunnused ning NPS indeks. Seega voib teoorias kirjeldatu pohjal viita,
et e-teenuse korge kvaliteet tagab kliendirahulolu ja kdrge kliendirahulolu mojutab

positiivselt ka kliendilojaalsust.

Teenuse kvaliteeti uurides E-S-QUAL mudeliga selgus, et kdik neli dimensiooni olid
kliente rahuldavad, kuna saadud keskmised tulemused olid védga lihedal vdimalikule
maksimaalsele tulemusele. Kdige madalama keskmise tulemuse saavutas kittesaadavuse
dimensioon (4,64). Dimensiooni kuulusid tunnused, mis hindasid e-poe teenuse
kittesaadavust ajas ning voimekust. Dimensioonis leidus vastajaid, kellel on tdendoliselt
e-pood kokku jooksnud, tootanud aeglaselt ja hangunud tellimust sisestades. Seetdttu on
nad hinnanud dimensiooni erinevaid tunnuseid madalamalt. Selliste probleemide taga
voib tihti olla kliendi enda interneti ihenduse voi tehnika vdhene vdimekus. E-poe
juhatajaga ldbi viidud intervjuus selgus, et kampaaniate ajal ostleb e-poes rohkem kliente,
kui tavaliselt. Seega on vdimalus, et klientidel on probleemid esinenud erinevate
sooduskampaaniate ajal, millal on veebilehel palju kasutajaid, ning seetdttu vodivad

moningad funktsioonid olla héiritud. Dimensiooni kuulus ka aspekt, mis hindas e-poe
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kattesaadavust ja toimimist ajas. Ka seal leidus moni rahulolematu vastus, mille vois
tingida samuti kampaaniaperioodil suure hulga kasutajate tottu tekkinud tdrked voi ka

nditeks e-poe hooldustodde ajal lehele sattumine.

Kaittesaadavuse dimensiooni keskmine tulemus oli siiski pigem korge ning rahulolu
dimensiooniga on selle tottu korge. Autori hinnangul on oluline olemasolevat taset
sdilitada ning autor leiab, et on ka moningaid voimalusi rahulolu tdstmiseks. Autor pakub
vilja, et enne e-poes kampaaniate 14bi viimist tuleks iile vaadata ja voimalusel parandada
e-poe paljude klientide samal ajal teenindamise vdimekust, et viia torgete tekkimise
voimalus vdga madalale tasemele. Samuti on oluline kliente teavitada e-poe suurenenud
koormusest tingitud tehniliste raskustest vdimalusest, et nad oskaks sellega arvestada.
Oluline on ka kliente teavitada planeeritavatest e-poe hooldustéddest, et nad teaksid enda
ostude tegemist planeerida ajale, millal e-pood on toimiv. Parim v&imalik viis oleks
hooldustoid 14bi viia ajal, millal on e-poes viibivate klientide arv madalaimal tasemel.

Seeldbi on autori hinnangul voimalik kdttesaadavuse dimensiooni tildist rahulolu tdsta.

E-S-QUAL mudeli neljast dimensioonist sai kolmanda keskmise tulemuse efektiivsuse
dimensioon (4,67). Dimensioon hindab tunnuseid, mis on seotud e-poe iilesehitusega ning
seal ringi litkkumisega. Dimensioonis oli iiks tunnus, mis sai ainukesena kahelt vastajalt
voimaliku védiksema hinde. Samuti oli tunnuse keskmine hinne E-S-QUAL mudeli
tunnuste seas madalaim (4,53). Tdendoliselt on neil klientidel olnud probleeme e-poe
vahelehtede avanemisega, kuna madalalt hinnatud tunnus hindas seda aspekti. Sellise
hinde voisid tingida sarnased pohjused, mis kittesaadavuse dimensioonis vilja toodi.
Moni vastaja hindas madalamalt ka e-poe loogiliselt organiseerituse ja iilesehituse
tunnuseid. Autori hinnangul on oluline ettevdttel olla kursis klienditeekonnaga e-poes, et
muuta see voimalikult lihtsaks ja loogiliseks kliendi jaoks. Selleks on voimalik ettevottel
kliente uurida ning kiisida neilt, millised aspektid jddvad neile e-poes arusaamatuks ning

seeldbi puudujiike parandada.

E-S-QUAL mudeli neljast tunnusest kolmanda keskmise tulemuse (4,69) sai tellimuse
tditumise dimensioon. Dimensiooni standardhilve oli teiste dimensioonidega vorreldes
iiks korgeim (0,65), mis nditab, et dimensioonis varieerusid vastajate hinnangud enim.
Dimensioon hindab klientidele lubatud toodete olemasolu ning lubadusi tarnele.

Vastanute seas leidus kliente, kes leiavad, et tellimusi ei toimetata klientidele kiirelt ning
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lubatud aja jooksul. Tarneaeg toodetele on kuni viis todpdeva. Samuti selgus intervjuus
e-poe juhatajaga, et kampaaniate ajal voib tekkida suure tellimuste hulga tttu, probleeme
tarneajaga. On voimalik, et neid tunnuseid madalamalt hinnanud kliendid on pidanud
nditeks kampaania ajal soetatud kaupa kauem ootama e-poe suurenenud toOmahu
tulemusel. Samuti v3ib olla probleeme tarneettevotte poole peal. Mone kliendi hinnangul
voib kuni viie todpdevane tarneaeg olla liiga pikk ja nad sooviksid oma kaupu kitte saada
kiiremini. Autori hinnangul on vdimalik ettevottel samuti valmistuda piisavalt ette
kampaania perioodiks ning kaasata sel ajal to6le rohkem inimesi, et vdimalikud
tellimused jouaksid vdimalikult kiirelt klientideni. Dimensiooni kuulus ka vdide mis
hindas e-poes klientidele lubatud toodete olemasolu aspekti. Uuringus leidus kliente,
kelle hinnangul ei ole laos olemas neile e-poes lubatud tooteid. Selle taga voib olla moni
tehniline rike voi inimlik eksimuse seoses kauba sisestamisega siisteemi. Autori
hinnangul on mdistlik kauba sisestamisega seotud toimingud tdies mahus muuta

tehnikapohiseks, et véltida inimlikke eksitusi.

Koige korgema keskmise hinde E-S-QUAL mudeli mdddetavatest dimensioonidest sai
privaatsuse dimensioon (4,82). Dimensioon hindas tunnuseid, mis on seotud kliendi
tellimusega seotud andmetega. Selles dimensioonis oli ka standardhidlve madalaim (0,04).
Seega vastajate hinnangud erinesid selles dimensioonis kdige vdiksemal méadral. Kaks
tunnust said iihel korral hindeks madalaima vdimaliku hinde. Seega leidub vihesel mééral
kliente, kes ei tunne, et e-pood kaitseks nende ostudega seotud infot ning ei usu, et
ettevote ei jaga tellimuse infot kolmandate osapooltega. Autori hinnangul on keeruline
moista ilma vastajatelt uurimata vastuse tagamaid. Autor teeb ettepaneku kliente rohkem

teadvustada sellest, et nende info on kaitstud ning ei satu kolmandate osapoolteni.

E-S-QUAL mudelile uuriti lisaks lojaalsuskavatsuse kiisimusi. Lojaalsuskavatsuse
kiisimuste keskmine tulemus oli samuti pigem korge (4,60), seega vastajad on e-poe
soovitajad ja on tulevikus valmis uuesti e-poe vahendusel oste sooritama. Madalamalt
hinnati tunnuseid, mis kaalusid e-poe kasutamist esimese vodimaliku valikuna ning
lahikuudel uuesti e-poe kaudu ostu sooritamise kavatsust. Autori hinnangul vdib
madalama hinnangu tingida vajaduspohisus. Selle all moeldakse seda, et kliendil ei
pruugi olla vajadust l4hiajal uuesti e-poe vahendusel ostu sooritada ning seetdttu vois

klient hinnata tunnust madalamalt. E-poe kasutamine esimese valikuna vajaduspShisuse

44



aspektis voib soltuda ka sellest, millist tiilipi toodet klient konkreetselt soovib osta ning
hinnaklassist. Denim Dream pakub bréndikaupu ning koigil klientidel ei ole vajadust voi
vOimalusi osta ainult brdndi kaupu ning sooritab oste ka teistes e-poodides. Autori
hinnangul on klientidel ka védga suur valikuvdimalus seoses e-poe vahendusel riiete
ostmisel. Seega oleneb, mida klient konkreetselt osta soovib ja millises hinnaklassis.

Teised lojaalsuskavatsuse tunnused olid hinnatud korgemalt.

Lojaalsuskavatsuse kiisimusi saab hinnata sarnaselt NPS soovitusindeksi kiisimusega.
Mittesoovitajaid on vdga vihe, mis on e-poe seisukohast viga hea, sest leidub véhe
inimesi, kes e-poe kohta negatiivset infot voivad levitada. Samuti on iikskoikseid pigem
vidhe. Autori hinnangul oleks oluline leida vdimalused, et likskdiksetest klientidest
saaksid soovitajad kliendid. Oluline on neilt uurida, mis on puudu sellest, et nad ettevaotet
teistele soovitaks ja ka ise tagasi tuleks oste sooritama. Kdige enam vastajaid olid
soovitajad, kes rddgivad ettevottest head, soovitavad seda ldhedastele ning kiilastavad ka

ise ettevotet ostude sooritamise eesmargil uuesti.

Viimase aspektina kiisiti vastajatelt uuringu kaudu NPS soovitusindeksi kiisimus, ehk kui
toendoliselt soovitaks nad e-poodi oma ldahedastele ja tuttavatele. NPS Soovitusindeksi
tulemuseks saadi 79%, mis on viga hea tase. Mittesoovitajate hulk oli madal.
Ukskdikseid oli rohkem kui mittesoovitajaid ja viihem kui soovitajaid . Oluline ettevotte
seisukohast oleks iikskodiksetest klientidest teha soovitajad, mis tooks ettevottele kliente

juurde. Kodige enam oli soovitajaid, kes ettevotet soovitavad.

T66 teoreetilises 0sas selgus erinevatele autoritele viidates, et e-teenuse kvaliteet on
kliendirahulolu ja lojaalsuse eelduseks. Samuti selgus teooria osas, millised aspektid on
e-teenuse kvaliteedi tagamise juures olulised. Tulenevalt sellest valis t66 autor uuringu
1abi viimiseks sobiva meetodi. Uuringu tulemused néitasid, et kliendid hindasid
mdodetud tunnuseid véga korgelt. Mone tunnuse juures esines védhesel maiiral
rahulolematust. Selleks, et hoida saavutatud head taset voi voimalusel tdsta taset veel
enamgi, teeb autor ettepanekud e-poe teenuse kvaliteedi tostmiseks, et e-teenuse
kvaliteeti mdjutavad, teoorias lahemalt kirjeldatud olulised tunnused sidilitaksid oma head

taset ja tostaks seda veel korgemaks.
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Jargnevalt esitab t60 autor ettepanekud e-poe teenuse kvaliteedi tostmiseks, 1dbi mille

kasvatada kliendirahulolu ja lojaalsust.

Parandada tuleb e-poe klientide teenindamise v&imekust, et ei tekiks probleeme
kampaaniaperioodidel, kui e-poes on korraga palju kliente.

Kliente tuleb teavitada e-poe koormuse suurenemisest tingitud tehniliste raskuste
tekkimiste voimalusest, et nad oskaks sellega arvestada.

Kliente tuleb teavitada planeeritavatest e-poe hooldustéddest, et nad teaksid enda
ostude tegemist planeerida ajale, millal e-pood on toimiv.

Parim voimalik viis oleks hooldustdid 1dbi viia ajal, millal on e-poes viibivate
klientide arv madalaimal tasemel.

Selleks, et olla kursis klienditeekonnaga e-poes, et see oleks voimalikult lihtne ja
loogiline kliendi jaoks on vaja jérjepidevalt uurida klientide tagasisidet ja vastavalt
vajadusele olla valmis sisse viima muudatusi.

Kampaania perioodil kasutada rohkem personali, et tellimused jouaksid lubatud aja
jooksul klientideni.

Kauba sisestamisega seotud toimingud tuleks tdies mahus muuta tehnikapohiseks, et
viltida inimlikke eksitusi ja viltida voimalust, et laos pole kliendile lubatud toodet.
Kliente tuleb rohkem teadvustada sellest, et nende info on kaitstud ning ei satu

kolmandatele osapooltele.

Denim Dreami e-poele pakutud ettepanekud on tehtud 1dbi viidud uuringu tulemuste

pohjal, et kasvatada teenuse kvaliteeti erinevates aspektides. Ldbi selle on voimalik

kasvatata kliendirahulolu ja kaasata juurde uusi lojaalseid kliente. Uldiselt on kliendid e-

poe teenusega rahul ning autori hinnangul on oluline saavutatud positsiooni séilitada ning

edasi arendada. Ettepanekud on esitatud ldhtudes uuringu tulemustest ning mille abil

loodetakse anda panus ettevotte e-poe arendamisse, klientuuri kasvatamisse, rahulolu

suurendamisse ning kasumi kasvatamisse.
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KOKKUVOTE

Viimastel aastakiimnetel on hakatud ldhemalt uurima kliendirahulolu ja seotust
lojaalsusega. Erinevate uuringute kdigus on leitud, et kliendirahulolu ja lojaalsus on
seotud ja peaksid olema igale ettevottele olulised néitajad. Ténapédevases tihedas
konkurentsis on ettevotetel vastasel juhul viga keeruline hakkama saada sest kliendil on
viga lihtne p66rduda oma vajadusute rahuldamiseks konkurendi poole. Kui ettevotted
soovivad edukalt tegutseda on oluline pakkuda tooteid ja teenuseid, mis kliente
rahuldaks. Samuti v3ib rahulolevast kliendist saada ettevottele lojaalne klient, kes oma
positiivse tagasisidega toob juurde ka uusi kliente. Selle tottu on ettevotetel oluline uurida

kliendirahulolu ja lojaalsust.

E-teenuse kvaliteet on iiks peamisi kliendirahulolu ja lojaalsuse mojutajaid e-
kaubanduses. Hasti tiles ehitatud e-pood, mida on lihtne ja kiire kasutada, mis on igal ajal
kittesaadav ja toimiv, mis pakub klientidele kiiret ja mugavat tarnet, ning seejuures on
ostude sooritamiseks turvaline on kliendirahulolu ja lojaalsuse tekkimise eelduseks.

Selleks, et e-teenuse kvaliteeti mddta on loodud mitmeid erinevaid mudeleid.

Kéesoleva 10putd6 raames uuriti Denim Dream’i e-poe klientide rahulolu ja lojaalsust
seoses e-poe teenusega. Esmalt viidi 1dbi intervjuu e-poe juhatajaga, et kaardistada
ettevotte hetkeolukord. Jargnevalt viidi 14bi uuring, mis uuris kliendirahulolu seoses e-
teenuse kvaliteeti mdjutavate erinevate tunnustega. LOputdd eesmérgiks oli saadud
tulemuste pdhjal teha Pdldma Kaubanduse AS-ile ettepanekuid kliendirahulolu ja
lojaalsuse suurendamiseks seoses Denim Dream’i e-poe teenusega. Saadud ettepanekute
tulemusel on ettevottel voimalik parandada kliendirahulolu ja lojaalsust seoses e-poe
teenusega, 1abi mille on vdimalik kasvatada e-poe kéivet. Uuringu labiviimiseks kasutati
teenuse kvaliteedi modtmise E-S-QUAL mudelit, mille juures kasutati ka mudeli autori
poolt vilja pakutud lojaalsuskavatsuse kiisimusi. Kliendilojaalsust uuriti ka NPS

soovitusindeksi kiisimuse kaudu.
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Uuringu tulemusel selgus, et vastajad on e-poe teenuse kvaliteediga rahulolevad.
Uuringus leidus viga vihesel méiiral rahulolematust mone tunnuse juures, mis oli pigem
erandlik. Kdige madalamalt hinnati vastajate poolt kéttesaadavuse dimensiooni, mille
tunnused hindasid e-poe kittesaadavust ja toimimist ajas. Selleks, et kittesaadavuse
dimensiooniga rahulolu tdsta on oluline arendada e-poe tehnilist vdimekust teenindada
korraga paljusid kliente, et véltida koormuse tSttu tekkivaid probleeme e-poe toimimises.
Jargnes efektiivsuse dimensioon, mis hindas veebilehe loogilisust ja seal toimingute
sooritamise lihtsust. Vihest rahulolematust dimensioonis tekitas veebilehe toimimise
kiirus ja organiseeritus. Oluline on ettevotte seisukohalt jdlgida klienditeekonna

kujunemist e-poes, et tagada mugav ja kiire teenindus.

Kolmanda tulemuse saavutas tellimuse tditumise dimensioon, mis hindas ettevotte
lubadusi toodetele ja tarnele. Vidhesel mairal tekitas rahulolematust tarne ja e-poes
lubatud toodete olemasolu, mida on voOimalik parandada piisava personaliga
kampaaniaperioodil ning arendades laosiisteemi, et tekiks vdhem eksitusi. Korgeimalt
hinnati privaatsuse dimensiooni, mis hindas kliendi tellimusega seotud andmete kaitset.
Viga vihesel mééral leidub kliente, kes ei tunne, et nende andmed oleks tellimuse puhul
kaitstud. Seda on voimalik vdhendada, kui klientidele tehakse selle kohta piisavalt

teavitustood.

Lojaalsuskiisimused néitasid, et kliendid on e-poe soovitajad ja plaanivad e-poodi ka
tulevikus kiilastada. Madalamalt hinnati tunnust, mis hindas e-poe kasutamist esimese
alternatiivina. Selle tulemuse taga vdib olla inimeste erinevad vajadused rdivaste
soctamisel. NPS soovitusindeksi tulemuseks saadi 79%, mis on vdga hea tase. E-poe
soovitajate hulk oli kdrge ning kahjustajate hulk pidev madal. Soovitusindeksi tulemus

nditab, et ettevdtte kliendilojaalsuse tase on viga korge.

Kéesoleva 16putdo raames lébi viidud uuringu tulemused ja esitatud ettepanekud on vélja
pakutud Poldma Kaubanduse AS-ile kliendirahulolu ja lojaalsuse taseme
suurendamiseks. Saadud uuringu tulemusi ja ettepanekuid on ettevottel voimalik
rakendada, et parandada olukorda ja seeldbi suurendada kdivet. Kédesoleva 16putdo seatud

eesmadrgid ja uurimiskiisimused said tdidetud.
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Lisa 1. Poolstruktureeritud intervjuu kiisimused

Intervjuu kiisimused on jargmised:

1.

Kui suure osa (protsendiliselt) moodustab Poldma Kaubanduse AS-i miitigitulust
e-poe osa?

Kas Pdldma Kaubanduse AS-i e-poe miitigitulu osakaal on viimase kolme aasta
jooksul  kasvanud/vdhenenud ja kui suurel madral (protsendiliselt)
kasvanud/vihenenud?

Kui suur osa (protsendiliselt) klientidest, kes e-poe vahendusel oste sooritavad
kaupu tagastavad? Peamised tagastamise ajendid? Kas ja kuidas on viimase kolme
aasta jooksul see muutunud?

Millised on peamised kliendiprobleemid, mis kerkivad e-poes ostlejatel seoses e-
poe funktsionaalsusega?

Kui teadlikud olete kliendirahulolust ja -lojaalsusest e-poes? Mis kliente rahuldab

vOi ei rahulda?
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Lisa 2. Ankeetkiisimustiku kiisimused

Valikvastused

= Sugu?

£ o Naine
;% o Mees

= Vanus?

§ o Kuni 20
= o 21-30

g o 31-40
E o 41-50

E o 51-60
a

o 61 jaiile selle

Hinda 1-5 palli siisteemis
E1. E-poes on vajalik lihtsasti leitav.
12345
Eindustu iildse © © o o o Noustun tiielikult
E2. E-poes on lihtne ringi liikuda.
12345
Ei ndustu iildse © o o o o Noustun taielikult
E3. E-poes on voimalik tehinguid teha Kiiresti.
12345
Eindustu iildse o o o o o Noustun tiielikult
E4. E-poes on informatsioon histi organiseeritud.
12345
Eindustu iildse 0 o o o o Noustun tiielikult
ES5. E-poe vahelehed avanevad kiirelt.
12345
Eindustuiildse o o o o o Noustun tdielikult
E6. E-pood on iildiselt lihtne ja mugav kasutada.
12345
Eindustu iildse ©c © 0 o o Noustun tdielikult
E7. E-poodi on lihtne kiirelt leida.
12345
Eindustu iildse 0 o o o o Noustun tiielikult
E8. E-pood on hiisti iiles ehitatud.
12345
Eindustuiildse o o o o o Noustun tdielikult

Efektiivsuse dimensioon

Sumeyra,
Atrek, 2012, 1k
629

Hinda 1-5 palli siisteemis
K1. E-pood on igal ajal kiittesaadav ja toimiv.
12345
Eindustuiildse o o o o o Noustun tdielikult
K2. E-pood avaneb ja tootab Kiiresti.
12345
Eindustuiildse o 0 o o o Noustun téielikult
K3. E-pood ei jookse kokku.
12345
Eindustuiildse o 0 o o o Noustun téielikult
K4. E-pood ei hangu kui sisestatakse tellimuse infot
12345
Eindustuiildse o 0o o o o Noustun téielikult

Kittesaadavus dimensioon

Sumeyra,
Atrek, 2012, Ik
630
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Lisa 2. jarg

Hinda 1-5 palli siisteemis Sumeyra,
T1. Tellimused toimetatakse kiitte lubatud aja jooksul. Atrek, 2012, 1k
12345 630

Eindustu iildse o o o0 o o Noustun tiielikult

T2. Tellimused toimetatakse klientideni sobiliku aja jooksul.
12345

Ei ndustu iildse o o o o o Noustun tiielikult

T3. Tellimused toimetatakse klientideni Kiirelt.
12345

Eindustu iildse o o o o o Ngustun tiielikult

T4. Klientidele toimetatakse diged tellimused.
12345

Eindustu iildse o o o o o Noustun tiielikult

T5. Laos on olemas veebilehel klientidele lubatud tooted.
12345

Ei ndustu tildse © o o o o Noustun tiielikult

T6. E-poe pakkumised on tdesed.
12345

Ei ndustu tildse o o o o o Noustun tiielikult

T7. E-poes on korrektsed tarneajad toodetele.

Tellimuse tditumise dimensioon

12345

Ei ndustu iildse © o o o o Noustun tiielikult

Hinda 1-5 palli siisteemis Sumeyra,

P1. E-pood kaitseb minu ostutega seotud informatsiooni. Atrek, 2012, Ik
12345 630

Eindustu lildse o o o o o Noustun tdielikult

P2. E-pood ei jaga minu isikuandmeid kolmandate osapooltega.
12345

Eindustu iildse © o o o o Noustun tiielikult

P3. E-pood kaitseb minu krediitkaardiga seotud informatsiooni.
12345

Ei ndustu iildse © o o o o Noustun taielikult

Privaatsuse dimensioon
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Lisa 2. jarg

Lojaalsuse kavatsus

Hinda 1-5 palli siisteemis Parasuraman,

Kui tdenioliselt te... Zeithaml,

L1. ...iitleksite midagi positiivset e-poe kohta teistele? Malhotra,
12345 2005, 1k 231

Tdendoliselt mitte o 0 0 o o Viga toendoliselt

L2. ...soovitaksite e-poodi inimesele kes usaldab teie nduandeid?
12345

Toendoliselt mitte 0 0 o o o Viga tdendoliselt

L3. ...julgustaksite soOpru/tuttavaid/pere sooritama oste

kiesolevast e-poest?
12345

Tdendoliselt mitte 0 o o o o Viga tdendoliselt

L4. ...kaalute tulevikus e-poe kasutamist esimese valikuna?
12345

Tdendoliselt mitte o o o o o Véga tdendoliselt

5. ... lihikuudel uuesti e-poe kaudu oste sooritate?
12345

Tdendoliselt mitte 0 © o o o Viga tdendoliselt

NPS

soovitusindeks

Hinda 0-10 palli siisteemis Reichheld,
Kui tdenioliselt soovitaksite Denim Dreami e-poe teenust oma 2003, Ik 1
sopradele/perele/tuttavatele?

012345678910
Tdendoliselt mitte © 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 Véga toendoliselt
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Lisa 3. E-poe teenuse dimensioonide ja lojaalsuskavatsuse tunnuste keskmised,
standardhiilbed ja veapiiri vahemikud

n=294
Dimensioon Keskmine | Standardhilve | Veapiiri
vahemik
Efektiivsus 4,67 0,59 0,35
E1l. E-poes on vajalik lihtsasti leitav. 4,64 0,62 0,35
E2. E-poes on lihtne ringi liikuda. 4,62 0,64 0,4
E3. E-poes on vodimalik tehinguid teha 4,79 0,48 0,2
kiiresti.
E4. E-poes on informatsioon histi 457 0,65 0,45
organiseeritud.
E5. E-poe vahelehed avanevad Kiirelt. 4,53 0,70 0,2
E6. E-pood on iildiselt lihtne ja mugav 4,72 0,56 0,3
kasutada.
E7. E-poodi on lihtne kiirelt leida. 4,89 0,31 0,1
E8. E-pood on histi iiles ehitatud. 4,58 0,62 0,4
Kiittesaadavus 4,64 0,65 0,35
K1. E-pood on igal ajal Kittesaadav ja 4,69 0,61 0,3
toimiv.
K2. E-pood avaneb ja tootab Kiiresti. 4,64 0,62 0,35
K3. E-pood ei jookse kokku. 4,54 0,77 0,45
K4. E-pood ei hangu Kkui sisestatakse 4,70 0,58 0,3
tellimuse infot.
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Lisa 3. jirg

Tellimuse taitumine 4,69 0,65 0,3
T1. Tellimused toimetatakse kitte lubatud aja 4,60 0,72 0,4
jooksul.

T2. Tellimused toimetatakse klientideni sobiliku aja 4,69 0,63 0,3
jooksul.

T3. Tellimused toimetatakse klientideni Kiirelt. 4,59 0,78 0,4
T4. Klientidele toimetatakse diged tellimused. 4,84 0,44 0,15
T5. Laos on olemas veebilehel klientidele lubatud 4,63 0,75 0,35
tooted.

T6. E-poe pakkumised on toesed. 4,81 0,47 0,2
T7. E-poes on korrektsed tarneajad toodetele. 4,71 0,64 0,3
Privaatsus 4,82 0,49 0,2
P1. E-pood Kkaitseb minu ostudega seotud 4,78 0,53 0,2
informatsiooni.

P2. E-pood ei jaga minu isikuandmeid kolmandate 4,83 0,49 0,15
osapooltega.

P3. E-pood kaitseb minu krediitkaardiga seotud 4,84 0,45 0,15
informatsiooni.

Lojaalsuskavatsus 4,60 0,75 0,4
Kui téenioliselt te...

L1....iitleksite midagi positiivset e-poe kohta teistele? 4,74 0,55 0,25
L2. ...soovitaksite e-poodi inimesele kes usaldab teie 4,79 0,51 0,2
nouandeid?

L3. ...julgustaksite sdpru/pere/tuttavaid sooritama 4,79 0,55 0,2
oste kiesolevast e-poest?

L4. ...kaalute tulevikus e-poe kasutamist esimese 4,39 0,88 0,6
valikuna?

L5. ...lJdhikuudel uuesti e-poe kaudu oste sooritate? 4,31 0,99 0,7
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SUMMARY

STUDY OF CUSTOMER SATISFACTION AND LOYALTY BASED ON
EXAMPLES IN POLDMA KAUBANDUSE AS E-STORE

Egle Leppikson

Customer satisfaction has a large impact on the performance of companies and should be
an important indicator for all companies. A satisfied customer can become a loyal
customer to the company, who makes repeat purchases and recommends the company
also offers to his family and acquaintances. Through conscious action, it is possible to
maintain or increase the company's competitive position. Recently, more research has
been conducted into customer satisfaction and loyalty related to e-services. Researching
e-service satisfaction and loyalty is very important, as many companies have expanded
their activities to web-based channels. Through e-shops, companies can offer their
products to customers around the clock and regardless of location, which creates good
opportunities to increase sales volumes. For this reason, companies need to be aware of

the customer satisfaction and loyalty of their e-service.

PSldma Kaubanduse AS has not previously conducted a survey in the Denim Dream e-
store, which would assess the quality of the e-store service, through which it would be
possible to conclude the level of customer satisfaction in the e-store. Also, customer
loyalty in the e-store has not been studied in detail before. As a result, there is no overview
of the shortcomings, strength, customer satisfaction and loyalty of the e-service in the
Denim Dream e-store. During the dissertation, customer satisfaction and loyalty
concerning the quality of the e-store was determined. Due to the lack of research, it is not
known whether the service of the created e-store is of high quality, its various aspects
work well or there are development opportunities. Finding out customer satisfaction and

loyalty can help a company make future decisions.
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The dissertation aims to make proposals to P6ldma Kaubanduse AS to increase customer

satisfaction and loyalty in the Denim Dream e-shop.

In order to fulfil the aim of the work, the following research tasks have been set:

identify the factors that shape customer satisfaction;

identify the specifics of customer satisfaction in the field of e-commerce;

e to give an overview of different theories and models assessing customer satisfaction;

e map the current situation of the company and provide an overview of customer
satisfaction in the company;

e conduct a customer satisfaction survey in the e-shop of PGldma Kaubanduse AS, and
analyze its results;

e make conclusions and proposals for improving or maintaining customer satisfaction

in P6ldma Kaubanduse AS.

In the theoretical part of the work, it was found that customer satisfaction is an important
indicator and is influenced by various aspects. Satisfaction was also found to be a
prerequisite for loyalty. From the point of view of e-service, the quality of service is an
important factor influencing customer satisfaction. Through high-quality service, it is
possible to increase the level of customer satisfaction and, through it, the number of loyal
customers. To measure e-service satisfaction, several different theories and models have
also been developed that companies can conveniently use to determine satisfaction and

loyalty.

The qualitative research method used in the work was an interview and the quantitative
research method was a questionnaire survey. An interview was conducted with the
manager of the e-store to map the current situation of the company, based on which
conclusions were drawn and proposals were submitted. To conduct the questionnaire
survey, the E-S-QUAL e-service quality measurement model and the NPS
recommendation index were selected, through which customer satisfaction and loyalty in

connection with the e-store service were determined.

As a result of the survey, it was found that the respondents are satisfied with the quality
of the e-store service. The study found very little dissatisfaction with some of the

characteristics, which was rather exceptional. Respondents rated the accessibility
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dimension the lowest, the characteristics of which assessed the availability and operation
of the e-store over time. To increase satisfaction with the availability dimension, it is
important to develop the technical ability of the e-store to serve many customers at the
same time, to avoid problems in the operation of the e-store due to load. This was
followed by an efficiency dimension, which assessed the logic of the website and the ease
of performing operations there. The dissatisfaction with the dimension was caused by the
speed and organization of the website. From the company's point of view, it is important
to monitor the development of the customer route in the e-shop to ensure convenient and

fast service.

The third result has achieved by the order fulfilment dimension, which assessed the
company's promises for products and delivery. There was a small amount of
dissatisfaction with the delivery and availability of products allowed in the e-shop, which
could be improved during the campaign period with sufficient staff and by developing a
warehouse system to reduce mistakes. The privacy dimension was rated the highest,
which assessed data protection related to the customer's order. There are very few
customers who do not feel that their data is protected when ordering. This could be

reduced if enough information is provided to customers.

Loyalty questions showed that customers are the recommenders of the e-store and plan
to visit the e-store in the future as well. The indicator evaluating the use of the e-shop as
the first alternative was rated lower. This result may be due to the different needs of
people when purchasing clothes. The NPS recommendation index resulted in 79%, which
is quite a high level. The number of e-store referrers was high also the number of pests
was consistently low. The result of the recommendation index shows that the company's

level of customer loyalty is very high.

The results of the research conducted within the framework of this dissertation and the
submitted proposals have been proposed to PGldma Kaubanduse AS to increase the level
of customer satisfaction and loyalty. The results and suggestions of the survey can be
used by the company to improve the situation and thereby increase turnover. The

objectives and research questions of this dissertation were met.
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