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SISSEJUHATUS

Interneti kasutamisest igapdevasteks toiminguteks on saanud tanapéevase arenenud
iihiskonna lahutamatu osa. Uheks selliseks tegevuseks on ostude sooritamine interneti
vahendusel. Tegemist on tdusvas tempos liikuva ndhtusega, kus juba olemasolevatele e-
muugikeskkondadele lisandub pidevalt juurde uusi. Tarbijatele on avanenud juurdepads
nii kodumaistele kui ka valismaistele e-muugikeskkondadele. VVorreldes traditsiooniliste
kauplustega kiidetakse e-muugikeskkonna kaubavalikut ja hindasid. Samal ajal kui ks
osa inimestest ndeb seet6ttu juba traditsiooniliste kaupluste sulgemiste ohtu, siis teine
osa inimestest leiab traditsiooniliste kaupluste juures mitmeid eeliseid vdrreldes e-
muugikeskkonnaga. Traditsioonilise kaupluse kasuks raagib véimalus tootega tutvuda
ning turvaline makseslsteem. Kahtlejatele lisavad kinnitust juurde ka mitmed ilmsiks
tulnud pettuseskeemid e-kaubanduses. Seetdttu on esialgne vaimustus e-kaubandusest

raugenud.

Selliseid tulemusi kinnitavad ka arvud. Kuigi Eurostat'i hinnangul interneti kasutamine
Eestis pidevalt tduseb, on interneti vahendusel ostude sooritamine 2013. aastal jaanud
peaaegu samale tasemele, mis ta oli 2011. aastal. PGhjendust sellele v@ib otsida 2013.
aastatel avaldatud Riigikantselei ning Majandus- ja Kommunikatsiooniministeeriumi
tellimusel valminud Eesti e-kaubanduse olukorra uuringu tulemustest. Selle pdhjal tuli
tarbijate arvamustest tugevalt esile, et paljud e-mutgikeskkonnad ei ole usaldusvééarsed
(E-&ri...2013:40-41).

Ké&esoleva t00 eesmargiks ongi seetdttu teha Eesti e-miiigikeskkondadele ettepanekuid
enda usaldusvaarsuse suurendamise vdimaluste kohta tarbijate silmis, uurides millised
tegurid e-muugikeskkondade usaldusvaarsust mojutavad. Kuna e-kaubandus on
mahukas valdkond ning iga valdkonda mdQjutavad tema olemusest tulenevad
spetsiifilised tingimused, siis vOetakse antud t00s vaatluse alla neist ainult tks. Valik
langes digitaalelektroonikat mulvatele e-muligikeskkondadele, kuna



digitaalelektroonika n&ol on tegemist kaubaga, mida tdendoliselt vbiks e-kaubanduse
vahendusel osta. Samal ajal on toodete hinnatase piisavalt kdrge, mis nduab enne ostu
sooritamist veendumist, et e-muugikeskkond on usaldusvéédrne. Uuringu tulemustest
vOiks eelkdige kasu olla usaldusvaarsetele digitaalelektroonikat miuvatele e-
muugikeskkondadele, kes ei ole suutnud klientidele oma usaldusvéarsust piisavalt vélja

tuua.

Lahtuvalt t66 eesmargist on seatud uurimisiilesanneteks:

— kirjeldada usaldusvaarsuse kui nahtuse olemust;

— selgitada vélja usaldusvadrsuse téhtsus  ostuotsuse tegemisel e-
muugikeskkonnas;

— uurida milliseid usaldusvaarsust mdjutavaid tegureid on varasemate t60de
autorid valja toonud;

— selgitada vélja sobivaim metoodiline l&henemine usaldusvéarsust mdjutavate
tegurite uurimiseks;

— vaadelda lahemalt e-kaubanduse olukorda Eestis ning teha tlevaade kéesolevas
t00s vaatluse all olevatest e-mutgikeskkondadest;

— uurida eratarbijatelt kuidas kujuneb nende usaldus e-miitigikeskkonna vastu;

— anallusida, millised tegurid mdjutavad digitaalelektroonika  e-
muugikeskkondade usaldusvééarsust kdige enam Eestis;

— tuua vélja soovitusi e-miitigikeskkondadele enda usaldusvéérsuse suurendamise

vOimaluste kohta tarbijate silmis.

Kuigi Eestis on varasemalt uuritud nii e-mudgikeskkondi kui eratarbijate ostukéitumist,
siis otseselt e-miiigikeskkondade usaldusvéarsuse teemaga tegeletud ei ole.
Valismaised autorid on antud valdkonna uurimisega tegelenud rohkem. Seet6ttu
kasutatakse antud t60s varasematest toOdest usaldusvadrsust mojutavate tegurite
uurimisel peamiselt erinevate vélismaiste autorite poolt 1abi viidud uurimuste tulemusi.
Uldandmeid Eesti e-kaubanduse kohta v&ib leida antud uurimuse jaoks Statistikaameti
ja Eurostat'i andmebaasidest. Té&psemalt digitaalelektroonika e-mulgikeskkondade

usaldusvaarsuse uurimiseks viib aga t66 autor eraklientide hinnangute teada saamiseks



l&bi vaatlus-intervjuud. Enne analulsimist saadud tulemused kodeeritakse. Analusi

labiviimiseks kasutatakse programmi MS Excel'i abi.

Ulesehituselt on kaesolev magistritod jaotatud kaheks peatiikiks. Esimeses peatiikis
vaadeldakse e-miiigikeskkonna usaldusvaarsust teoreetilisest aspektist ning teises
peattikis kirjeldatakse empiirilise analliisi tulemusi ning tuuakse valja jareldused ja
ettepanekud. TO6 esimese peatiiki alguses kirjeldatakse usaldusvaarsuse olemust ja
tema seost usalduse mdistega. Edasi vaadatakse lahemalt usaldusvaarsuse téhtsust e-
muugikeskkondadest ostmisel ning tuuakse vélja tema téhtsus vorreldes teiste
teguritega, mis eraisikuid e-mutgikeskkonnast ostmisel mdjutavad. Seejarel uuritakse
milliseid usaldusvaarsust mdjutavaid tegureid on varasemate t06de autorid vélja toonud
ning koondatakse need empiirilise uurimuse jaoks tldtegurite alla gruppidesse. Esimene
osa l6pus tuuakse vélja usaldusvéérsust mojutavate tegurite uurimiseks sobivaimad

meetodid.

Magistritdo teise peatuki alguses teeb to60 autor tlevaate e-kaubanduse olukorrast Eestis
ning k&esolevas t60s vaatluse all olevatest digitaalelektroonikat mutvatest e-
muugikeskkondadest. Seejarel tuuakse vélja uurimuses osalenud eraisikute vaatlus-
intervjuude tulemused digitaalelektroonikat mudvate e-muligikeskkondade kohta, et
tuvastada peamised e-muligikeskkonna usaldusvéérsust mdjutavad tegurid. Peatuki
viimane osa anallsib ja vordleb saadud tulemusi ning teeb nende pdhjal jareldused.
Osa I6pus tuuakse vélja ettepanekud ja soovitused Eesti digitaalelektroonika e-
mutgikeskkondadele oma usaldusvaarsuse suurendamise voimaluste kohta eratarbijate

silmis.

ToO6 autor soovib siinkohal t&nada nii oma juhendajat kui intervjueeritavaid t66

valmimisele kaasa aitamise eest.



1. E-MUUGIKESKKONNA USALDUSVAARSUS

1.1. Usaldusvaarsuse tadhtsus e-muigikeskkondadest ostmisel

Kéesolevas osas selgitatakse vélja usaldusvaarsuse téhtsus e-mitgikeskkondadest
ostmisel, uurides selle jaoks varasemate autorite uurimustest, millised tegurid
mdjutavad eraisikute ostmist e-mulgikeskkonnas kdige enam. Enne usaldusvaarsuse
uurima hakkamist vaadatakse aga kuidas tema olemust méératleda. Usaldusvaarsuse
mdistega samal ajal vaadeldakse ka tema seost usalduse mdistega.

Oma raamatus usalduse ja usaldusvaarsuse teemal toob Hardin (2002: 10) vélja, et kui
uks isik usaldab teist, siis see teine isik on esimese jaoks usaldusvaéarne ehk tema peale
pannakse usaldus. Seega usalduse mdiste on seotud usaldajaga ning usaldusvaarsuse
moiste usaldatavaga ning usaldusvéérsust voib maaratleda kui usaldaja poolt
usaldatavale antud usaldust. Sarnase jarelduse toob oma t60s valja ka Pennanen (2011:
233), kes vdidab, et usaldus viitab usaldaja psiihholoogilisele seisukohale ning
usaldusvéérsus viitab usaldatava omadustele. Samas toob Hardin (2002:29) veel vilja,
et paljud t66d, mis usaldust kasitlevad, kasutavad kull usalduse mdistet, kuid rd&givad
samal ajal hoopiski usaldusvaarsusest. Kuna usaldusvéarsuse olemus on tihedalt seotud

usalduse mdistega, tuleks vaadelda lahemalt usalduse mdistet.

Usaldust kui n&htust on uuritud mitmetes valdkondades nagu digusteaduses (Ribstein
2001, Reich-Graefe 2013), juhtimisteaduses (Wu et al. 2012, Lionel 2009),
psthholoogias (Simpson 2007, Montoya et al. 2011) ja sotsioloogias (Kong 2013, Suh
et al. 2012). Kuid siiski vaatleb igalks neist antud n&htust omaenda nurga alt.
Oigusteaduste uuringutes vaadeldi institutsionaalsete regulatsioonide méju usaldusele
(Ribstein 2001, Reich-Graefe 2013). Juhtimisteaduses vaadeldi gruppidevahelist
usalduse arengut (Wu et al. 2012, Lionel 2009). Psuhholoogia valdkonnas usalduse

mdju suhetele (Simpson 2007, Montoya et al. 2011) ning sotsiaalteadustes lisatakse



uuringusse ka kultuuri aspekt (Kong 2013, Suh et al. 2012). Véljatoodud uuringud on

vaid uksikud naited, kuid nende p6hjal on néha, et usaldus on laiahaardeline nahtus.

Eelnev jareldus vGib olla ka pdhjuseks, miks usalduse definitsioon uuringute l0ikes
erineb ning Uhtset definitsiooni siiani kasutusel ei ole (Gefen et al. 2003: 55, Hosmer
1995: 380), ka sama valdkonna Idikes (Lionel 2009: 243). Nditeks Montoya ja Pittinsky
(2011: 786) defineerivad usaldust kui uskumust teistesse, Ribstein (2001: 556) jallegi
kui isiku enese otsust anda kellelegi voim. Wu et al. (2012: 180) defineerivad usaldust
kui taju kellegi usutavusest. Uhtsemat definitsiooni on piiidnud vélja pakkuda Hosmer
(1995: 381), kelle uurimus hdlmas erinevate autorite poolt usalduse méaratlemisi
individuaalsete ootuste, isikutevaheliste suhete, kaubavahetuse, sotsiaalsete struktuuride
ning eetiliste pdhimdtete kontekstis organisatsiooniteooria piires. Selle kontekstiga
uhtib ka e-miitgikeskkondadest ostmine. Oma uurimuse tulemusena pakkus Hosmer
vélja, et usaldust vdiks defineerida kui isiku, grupi voi ettevotte eetiliselt digustatud
kéitumise ootust teise isiku, grupi vOi ettevOtte suhtes Uhises ettevotmises vOi
kaubavahetuses (Hosmer 1995: 399). Kui vorrelda antud definitsiooni eelpool vélja
toodutega, siis Uhtib see Montoya ja Pittinsky definitsiooniga usaldusest, kuid mitte eriti
Ribstein'i ning Wu et al. ké&sitlustega. Kinnitamaks Hosmer'i definitsiooni sobivust e-
kaubanduse valdkonnas, tuleks uurida ning vorrelda kuidas kirjeldavad usaldust kui
néhtust e-kaubanduse alased uuringud.

E-kaubandusest ehk elektroonilisest kaubandusest réékides Kirjeldab Carey (2001:5)
antud mdistet kui kahe vdi enama osapoole vahel toimuvate ostu- ja midgitehingute
sooritamist interneti vahendusel. E-kaubanduse teemal on labi viidud palju uurimusi ja
seda ka just usalduse teemal (Pennanen 2011, Eid 2011, Luarn & Lin 2003, Coetzee &
Eloff 2005, Haidari & Paktiani 2011, Rofig 2013). Samas nagu Lionel (2009: 243) on
valja toonud, siis ei ole usalduse mdiste ka sama valdkonna sees siiski tihti (heselt
defineeritud. Pennanen (2011: 234) kasitleb usaldust kui Gihe osapoole ndusolekut olla
haavatav teise osapoole tegude suhtes, ootusel, et teine osapool teostab usaldajale
tahtsat tegevust, vaatamata voimalusele jalgida voi kontrollida teist osapoolt. Samal ajal
Luarn ja Lin (2003: 158) ning Eid (2011: 80) defineerivad sarnaselt, et usaldus on
hoopis tarbija uskumus pakkuja kindlatesse omadustesse voi kaitumisse. Kuid Luarn ja

Lin (2003: 158) toovad nende omadustena tdpsustavalt vélja ausameelsuse,
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heatahtlikkuse, kompetentsuse ja prognoositavuse ning lisavad, et osapoolte vahel peab
toimuma jatkuv majanduslik suhe. Rofiq (2013: 34) osapooli ei tapsusta, kuid usaldust
defineerib temagi kui uskumust. Samas tépsustab ta, et see peab olema suunatud
kohustuste taitmisele kindlalt ja vabatahtlikult. Coetzee ja Eloff (2005: 499) néevad
usaldust kui positiivset ndhtust, mis véljendub uskumusel, et teine osapool kaitub
eeldatavalt ning vastupidised tdendid puuduvad. Seevastu Haidari ja Paktiani (2011: 13)
kirjeldavad usaldust kui piiratud enesekindlusega suhet, mis aitab vahendada
komplikatsioone ja edendada suhte arengut ka ebakindlates tingimustes. Kinnitamaks
Hosmer'i definitsiooni sobivust e-kaubanduse valdkonnas vordleb jargnev tabel e-
kaubanduse valdkonnas tehtud uurimustes valja toodud usalduse mdiste méaératlemisi

Hosmeri poolt valja toodud usalduse mdiste maaratlemisega:

Tabel 1. Usalduse mdiste kasitlus e-kaubanduse wvaldkonnas tehtud uurimustes

vOrdluses Hosmeri usalduse mdistega.

Autor(id) Ogapoglte Usalduse vorm | Usalduse sihtmérk Tegevus T eIse d
definitsioon marksdnad
Hosmer | 1sik aru Eetiliselt Uhine
(1995) ette\,/gte PP | 0otus Oigustatud ettevotmine voi
kaitumine kaubavahetus
Puudub
Pennanen . Usaldajale yﬁimalus .
(2011) Osapool Ndusolek Haavatav olemine tahtis tegevus jélgida VO
kontrollida
teist poolt
. Tarbija- Kindlad omadused
Eid (2010) | b | Uskumus v6i Kaitumine
Ausameelne,
. .. heatahtlik, . .
t?r?r(rz]é?)S) T:liﬁgf: Uskumus kompetentne ja mﬁfndumk
P J prognoositav
kaitumine
Positiivne
Coetzee ja nahtus,
Eloff Osapooled |Uskumus Esiltﬁ:ﬁ\rge puuduvad
(2005) vastupidised
téendid
(2011) ettevote enesekindlus suhte edendamine tingimused
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Kindel ja
Osapool Uskumus vabatahtlik Kohustused
kaitumine

Rofiq
(2013)

Allikas: eelnevalt tekstis toodud autorite pdhjal (t66 autori koostatud)

T6O autor jaotas tabelis vaatluse all olevate e-kaubanduse uurimuste autorite poolt
késitletud usalduse mdiste neljaks komponendiks ning vordles seejarel komponentide
sarnasust Hosmeri Kkasitlusega. Sarnasuse esinemine on vélja toodud halli
taustavarvusega. Esimese komponendina on vorreldud mdistetes defineeritud osapooli,
kes usalduses kui ndhtuses osalevad. Autorid on siinkohal vélja pakkunud nii osapoolte
kui ka tarbija-pakkuja nimetusi, kuid Hosmer votab dldiselt selle kokku ning defineerib
osapooltena koiki isikuid, gruppe ja ettevotteid. Seega Hosmeri l&henemine antud
komponendis sobib usalduse defineerimiseks e-kaubanduses. Teise komponendina
vaadeldakse usalduse vormi mdistetes. Vaid Pennaneni ning Haidari ja Paktiani
l&henemised erinevad Hosmeri poolt kasutatud lahenemisega usaldusest kui ootusest.
Enamik autoreist k&sitles usaldust kui uskumust, mis sarnaselt ootusele on siinkohal kui
arusaam tuleviku stindmuste kulgemisest endast olenematutel teguritel, mistdttu vdib
neid pidada sarnasteks lahenemisteks. Seega ka selles osas sobib Hosmeri l&henemine
usalduse definitsioonile. Kolmanda komponendina vorreldakse usalduse vormi
sintmérke. Jallegi kbik autorid peale Pennaneni ning Haidari ja Paktiani madratlevad
sintmérgina sarnaselt Hosmerile mingit kindlate omadustega kaitumist. Neljanda
komponendina vaadeldakse kohta, kus usaldus kui ndhtus aset leiab. Autorid, kes seda
on kasitlenud, toovad vélja mdisted nagu suhe, tegevus ja kohustused. Hosmer vGtab
need maisted Uldistavalt kokku ja nimetab usalduse toimumise kohaks (hise ettevotmise
vOi kaubavahetuse. Seega on né&ha, et Hosmeri ldhenemine on uldjoontes sarnane e-
kaubanduse uuringutes kasutatud usalduse mdistetega ning sobib e-kaubanduses
kasutamiseks. Kdesolevas t60s vOetaksegi see aluseks, kohandades seda antud t60
teemale vastavaks. Seega vOib usalduse mdiste 16plikul kujul vélja tuua jargnevalt:
usaldus on eraisiku eetiliselt digustatud kaitumise ootus e-muugikeskkonda haldava
ettevotte suhtes Uhises kaubavahetuses. Mitmes e-kaubanduse valdkonna uuringutes
(Eid 2011, Liu et al. 2013, Liu 2013, Pennanen 2011) vdib kohata ka valjendit e-usaldus
(ing.k. e-trust, online trust), mida Johnston ja Warkentin (2004: 221) selgitavad lihtsalt

kui usaldust virtuaalses keskkonnas.
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Usaldus on tarbijate jaoks oluline néhtus. Néiteks leidsid Essoussi ja Zahaf (2008: 34)
oma uurimust60s orgaaniliste toiduainete ostmise kohta, et kuigi kdige sagedamini
kilastatav ostukoht ei pruugi olla tarbija silmis kdige usaldusvadrsem, siis seda
kilastades on just usalduslikud hoiakud peamised tehingu toimumise pohjused.
Sarnasele jareldusele jdudsid oma uurimuses ka Luarn ja Lin (2003: 162), kes tdid vélja,
et korduvostu tegemiseks ei piisa kliendi rahulolu téitmisest, vaid tuleb pooérata
tahelepanu kliendis usaldusliku hoiaku tekkimisele.

Kaubanduses pakuvad internetis asuvad e-mulgikeskkonnad tarbijatele alternatiivi
traditsiooniliste, fulsiliselt eksisteerivate mulgikeskuste korval, kuid tarbijate
k&itumine erineb nendes kahes keskkonnas. Naiteks Liu et al. (2013: 895-896) leidsid
oma uurimuse tulemusena, et luksuskaupade ostjaid motiveerivad e-mitgikeskkonnas
ning traditsioonilises mudgikeskuses erinevad faktorid. Kui viimases neist hindasid
tarbijad just klienditeenindust ning tOotajate hoiakuid, siis e-mudgikeskkonnas ei
soovinud tarbijad klienditeeninduse survet kogeda. Teises uurimuses, mida viisid labi
Chu et al. (2010: 267), jouti naiteks jareldusele, et tihed ja samad majapidamised on e-
muugikeskkonnas palju rohkem bréndi lojaalsemad ning hinnatundlikumad kui
traditsioonilises miitigikeskuses oste tehes. See tahendab, et usalduse rolli maaramiseks
e-muligikeskkondades, tuleks vaadelda ainult e-kaubanduse alaseid uurimusi ning jatta
traditsioonilistes kanalites tehtud uurimused vaatluse alt vélja.

Antud valdkonna varasematest uurimustoddest on pdéhjaliku analtlsi teinud E.
Constantinides. Oma t60s teeb ta kokkuvotte 48 teaduslikust uurimusest, mis késitlevad
just eraisikuid e-muugikeskkonnast ostmisel mgjutavaid tegureid. Tema to0sse kaasatud
artiklitest 88% péarinevad aastatest 2000 kuni 2003 ning 12% aastatest 1997 kuni 19909.
(Constantinides 2004: 113-114) Oma uurimustdd tulemusena koondas ta
anallisitavates to0des valja toodud ostmist mdjutavad tegurid kolme gruppi:
funktsionaalsuse tegurid, psuhholoogilised tegurid ja sisulised tegurid. lgas grupis on ta
lisaks valja toonud alamkategooria(d). Esimene grupp sisaldab e-muugikeskkonna
funktsionaalsusele viitavaid tegureid, mis on seotud lehekilje kasutatavuse ja
interaktiivsusega. Selle grupi alamkategooriateks ongi kasutatavus ja interaktiivsus.
Teise gruppi on koondatud psiihholoogilised tegurid, mis aitavad vahendada kliendi

ebakindlust tuues esile kaupmehe ja mitgikeskkonna usaldusvéarsust ning usutavust.
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Selle grupi alamkategooria on usaldus. Kolmandasse gruppi kuuluvad sisulised tegurid,
mis naitavad mudgikeskkonna esindatuse ja turundusmeetmestiku ehk 4P esteetilisi
aspekte.  Selle alamkategooriateks on esteetilisus ja turundusmeetmestik.
(Constantinides 2004: 114,121) Jargnev tabel toob kokkuvdttena valja Constantinidese
kdik kolm ostmist mdjutavate tegurite gruppi koos alamkategooriate ning nendesse

koondatud teguritega:

Tabel 2. Eraisikuid e-muligikeskkonnast ostmisel mdjutavad tegurid

Grupp Funktsionaalsuse tegurid Psuhholoqglhsed Sisulised tegurid
tegurid

Alam-. Kasutatavus Interaktiivsus Usaldus Esteetilisus Turundug-

kategooria meetmestik
Mugavus Tehingu turvalisus E%rgrr]numka-
I}Iawga'tsmon Klienditeenindus Kllendla'ndmete Kujundus | Toode
Ulesehitus e kasutamine ; Soovid/vai

. .| Makseprotsess Tootajat.ega Kliendiandmete Esﬁ[use oovid/vaja-

Tegurid Otsin suhtlemine turvalisus kvaliteet  |dused
Iehekgl'el Kohandamine Ebakindlust Stiil/atmo- |Hind
neKtl Suhtlusvérgustik | .. . sfaér Edustamine
Kiirus vahendavad tegurid
L - . Omadused
Ligipaasetavus Garantiid/tagastamine

Uurimus-

tes maini- |61 29 59 25 33

miste arv

Allikas: Constantinides 2004: 114

Tabelist on ndha, et iga alamkategooria all on t66des kokkuvdttes viidatud vahemalt
neljale erinevale tegurile. Alamkategooria nimetus votab need kokku Uhise mdiste alla.
Tabeli viimane rida toob valja mitu korda on antud alamkategooria tegureid t66des
kokku nimetatud. Siin eristuvad teistest selgelt usaldus ja kasutatavus, omades ligi poole
rohkem nimetamisi. Sellest vOib jareldada, et usaldus ja kasutatavus on kaks peamist

faktorit, mis mdjutavad eraisikuid e-mutigikeskkonnast ostmisel.

Antud tulemuste avaldamisest on méddas kiimnend ning nagu margib ka Constantinides
(2004: 121), on interneti kasutajad ja sealne keskkond pidevalt arenemas. Seet6ttu
tuleks enne jarelduste tegemist vaadelda lisaks, kuidas on antud teemat ké&sitlenud

viimase aja uurimused. Jargnev tabel vordleb valikus uurimustéddes vélja toodud
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eraisikuid e-miugikeskkondadest ostmisel mdjutavaid tegureid Constantinides'e poolt

valja toodud alamkategooriatega:

Tabel 3. Uurimustes vélja toodud eraisikuid e-mulgikeskkonnast ostmisel mdjutavad

tegurid vordluses Constantinidese alamkategooriatega

Autor Tegurid
Constantini-
des (2004: Kasutata- In}erak- Usaldus | Esteetilisus Turundug-
Vvus tiivsus meetmestik
114)
Hon Teenin-
g Sisteemi dus
etal. | kaliteet | Kvali- | JS1US
(2012: 2131)
teet
Liu Hind Interneti
et al. (2013: | Mugavus Usaldus Toote meeldi-
888-890) saadavus Vus
_— Mugavus
Rishi _ | L&hedus quldus Selgus Koge-
et al. (2005: Atraktiiv- -vaarsus MUS
46) Ulatus
sus
Kasutata- Tarkvara
. Informat .
) Vvus Turvalisus . agendid
Tang (2013: . . -sioon .
Kasutaja- Privaatsus . Soovitus
27) i Sisu ;
liides Usaldus S Ostmise
Veebidisain - .
Kogemus tugististeemid
Kasutus- | Kodu- Taiutay
Liu (2013: lihtsus lehe rjisk Kodulehe Hind Word-of-
37) Kodulehe | Kvali- kvaliteet Kasulikkus mouth
. Usaldus
kvaliteet teet
Hind
Brand
Edustamine
Turvalisus Otsingu-
Akbar (2014: MUGavUS Tagasta- mootorid
8) g mine Veebi-
oksjoni-
lehekiljed
Interneti-
kaubamajad
Autorite arv,
kes tbid \{alja 6 5 6 3 3 5 5
sarnaseid
tegureid

(t60 autori koostatud)
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Eelnevast tabelist on ndha, et kuigi mitte tikski vaadeldud autoritest ei ole toonud vélja
tdpselt sarnase sOnastusega tegureid, siis oli neid Uldjoontes vdimalik koondada
Constantinides'i alamgruppidesse. Neli autorit on lisaks vélja toonud veel tegurid, mida
vOiks koondada kahte gruppi - isiku omadused ning valised mdjutegurid. Constantinides
(2004:112) on oma to6s keskendunud ainult teguritele, mida saab e-mulgikeskkonna
haldaja otseselt mdjutada. Antud l&henemine Uhtib ka k&esoleva uurimuse eesmargiga
aidata e-miugikeskkondadel ennast usaldusvddrsemaks muuta. Seetdttu jaetakse kaks
lisagruppi - isiku omadused ning vélised mdjutegurid - antud t0ost valja. Tabeli viimane
rida toob vélja mitu autorit on vdhemalt Uhte tegurit antud alamgrupis maininud. Siit on
naha, et koik autorid on jallegi pidanud kdige olulisemaks kasutatavust ning usaldust
ning nende mainitavuse maar on poole suurem teiste alamgruppide teguritest. Sellest
vOib jareldada, et Kkuigi vahepeal on aeg edasi lainud, siis eraisikuid e-
muugikeskkondadest ostmisel mdjutavad tegurid on siiani sarnaseks jaanud ning
nendest kdige olulisemad on mudgikeskkonna kasutatavus ja kasutajate usaldus

mutgikeskkonna suhtes.

Kéesolev magistritod keskendub siit edasi hele eelnevalt nimetatud tegurist -
kasutajate usaldusele ehk mulgikeskkonna usaldusvaarsusele. Jargnevas o0sas
vaadatakse ldhemalt, millised tegurid eraisikute silmis e-mulgikeskkonna

usaldusvaarsust mdjutavad.

1.2. E-midgikeskkonna usaldusvéaarsust mojutavad tegurid

Usalduse suurenemine e-miiigikeskkonna vastu toob kaasa tarbija suurema osaluse
selles keskkonnas (Corbitt et al. 2003: 209). Seetbttu on ettevotetele téhtis teada,
millised tegurid tarbijas usaldust tekitavad ning muudavad e-mutgikeskkonna nende
silmis usaldusvéarseks. Kdesolevas osas vaadeldakse, milliseid eraisikute silmis e-
mudgikeskkonna usaldusvaarsust mdjutavaid tegureid on varasemate to6de autorid oma
uurimuste tulemustena leidnud. Nagu eelnevas osas maérgiti, siis keskendutakse antud

t00s ainult teguritele, mida saab e-mudgikeskkonna haldaja otseselt mdjutada.

See, kuidas tarbijad tajuvad kodulehte, on otseselt seotud kuidas nad tajuvad ettevotet
(Koufaris 2004: 391). Seega on usaldus ettevOtte vastu otseselt seotud e-
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muugikeskkonna usaldusvéarsusega. Lee ja Turbani (2001: 85) uurimusest selgus, et
ettevOtjad, kes tahavad suurendada tarbijate usaldust enda e-mulgikeskkonnast
ostmisel, peaksid keskenduma oma ausameelsuse tdstmisele tarbijate hinnangutes. Seda
saab valjendada pidades selgelt ja rangelt kinni seatud privaatsuse ja turvalisuse
reeglitest. Nii Lee ja Turban (2001: 85-86) kui ka Ceaparu et al. (2001: 99) tdid vélja, et
samavord tahtis on ka see, et reeglid oleksid klientidele lihtsalt ja kergelt leitavad ja
loetavad.

Oma uurimuses leidsid Corbitt ja Thanasankita (2009: 205), et e-miiugikeskkonna
toiminguid toetava tehnoloogia usaldusvéérsus on dlimalt tahtis tarbijate usalduse
kujunemisel - mida suurem on tajutav tehnoloogia usaldusvéarsus, seda suurem on ka
tajutav usaldus. Nad tdid v@imaliku selgitusena vélja, et mida rohkem saavad tarbijad
teenuse pakkuja peale kindlad olla, seda enam suureneb nendevaheline usalduslik suhe.
Vastavalt Chellappa et al. (2002: 361) uurimustdd tulemustele mojutab tajutav
informatsiooni turvalisus positiivselt usaldust e-mudgikeskkonna Ulekannetesse.
Usaldusvaarsus on véga vajalik isikliku informatsiooni avaldamiseks ning sealjuures ei
ole tahtis kas ettevotte eksisteerib ainult veebis vdi on ka flusiliselt olemas (Belanger et
al. 2002: 263). Enamik Al-Dwairi (2013: 4) uurimust06s osalenutest tdid valja, et nad ei
jaga meeleldi personaalset informatsiooni e-muugikeskkondadele ning soovivad selle
kaitseks luua personaalseid kasutajakontosid. Lisaks soovivad nad ndha kodulehel
turvamargistusi, mis annab neile usalduse enne ulekannete tegemist. Samadele
jareldustele joudsid ka Ceaparu et al. (2001: 99), kes tdid lisaks vélja, et graafilised
turvamargistused tekitavad rohkem usaldust kui sama informatsioon tekstiliselt
valjatooduna. Lisaks soovitab Al-Dwairi (2013: 4) oma uurimustoole toetudes
usaldusvddrsuse  suurendamiseks  kasutada e-mudgikeskkondades  keerukaid
kriptograafilisi protokolle. Samale jareldusele joudsid ka Chellappa ja Pavlou (2002:
361), kelle uurimuse tulemustest selgus, et kaitsemehhanismid ja kripteerimine

mdjutavad positiivselt tajutavat informatsiooni turvalisust.

Kim ja Benbasat (2010a: 122-123) tegid oma uurimuse kéigus selgeks, et mida rohkem
tarbijad usuvad e-miugikeskkonna vaiteid garantiide kohta, seda suurem on lehekiilje
usaldusvéérsus tarbijate silmis. Kdige tugevamalt avaldavad moju personaalse

informatsiooni  kaitsmine  ja = mitte-edastamine  kolmandatele  osapooltele,
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krediitkaardiandmete kaitse, tellimuse tihistamine ja tagastamine. Lisaks leidsid Kim ja
Benbasat (2010b: 175), et kasutajad poorasid e-mudgikeskkonnas rohkem téhelepanu
turvalisust garanteerivale sisule kui hind oli kdrgem. Madalama hinna korral poorati
rohkem tahelepanu kolmandate osapoolte turvalisuse garantiidele.

Tarbija suhtumine ettevottesse ning tema usk, kui suures ulatuses ettevote kaitseb tema
privaatsust, mdjutavad positiivselt kulastaja usaldust e-mudgikeskkonda (Metzger
2004). Liu et al. (2005: 297) leidsid uurimuse tulemusena, et kui vélja tuua kuidas
aripartner kasutab saadud isikuandmeid, méjub see positiivselt sellele, mil maaral
indiviid usaldab seda dripartnerit. Samuti mdjub positiivselt usaldusele, kui lubada
tarbijatele ligipadsu tema personaalsele informatsioonile, voimalust igal ajal loobuda ja
uhineda e-miitgikeskkonnaga ning ndidata valja putdu hoida andmed turvaliselt. Samas
tuli Berendt'i (2005: 104-105) uurimusest valja, et kuigi paljudel e-miigikeskkonna
kilastajatel oli tugev arvamus ja eelistus privaatsuse teemal, siis kui nad olid juba
haaratud tegevusse, ei jalginud ja jarginud nad oma tegevust enam nii tugevalt, eriti kui
avaldatud info vastu saab piisavalt ahvatlevat tasu (nditeks tootesoovitusi vOi
allahindlust). Sarnasele jareldusele joudsid ka Sultan et al. (2002: 26). Nende uurimus
tdi vélja, et veebilehekllje omadused mdjutavad oluliselt e-miugikeskkonna
usaldusvééarsust. Ei ole Gllatav, et privaatsus, turvalisus ja turvamargistused mdjutavad
usaldust, kuid nad moodustavad vaid umbes 11% usaldust mdjutavatest uuritud
muutujatest Ule erinevate tdé6stusharude ja tootekategooriate. Teised omadused peale
privaatsuse ja turvalisuse moodustavad umbes 80% usaldust mdjutavatest uuritud
muutujatest. Need tegurid on néiteks navigatsioon, brand, nGuanded, vigade puudumine,

esitlus, tellimuste taitmine ning kogukonna loomine.

Corbitt ja Thanasankita (2003: 206) uurimuse tulemused nditavad, et usaldust mgjutab
positiivselt e-mulgikeskkonna tajutav kvaliteet. Sarnaselt véaidavad nii Aghdaie et al.
(2011: 213) kui Al-Dwairi (2013: 4), et informatsiooni kvaliteet mdjutab kliendi
usaldust. Kodulehel peab olema téielik ja korrektne informatsioon toodete, teenuste,
eeskirjade ning ettevotte kohta (Al-Dwairi 2013: 4). Samuti toob Al-Dwairi (2013: 4)
vélja, et lihtne ja hea disain mdjub positiivselt, samal ajal kui atraktsioonid ja
multimeedia ei avalda usalduse tekkimisele olulist méju. Samas margivad Ceaparu et al.

(2001: 99-100), et informatsioon traditsioonilise kaupluse olemasolu kohta ei lisa
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usaldusvééarsust, sest kliendid ei taju e-mulgikeskkonda kui traditsioonilise kaupluse

laiendust.

Ceaparu et al. (2001: 98) uurimus nditas, et mida laiaulatuslikum on véljatoodud
klienditeeninduse kontaktivbimalus, seda suurem on usaldusvaarsus e-muugikeskkonna
vastu. Nii Al-Dwairi (2013: 4) kui Cutshall et al. (2013: 21) viidavad, et e-
mudgikeskkonnas peaks olema mingis vormis vdoimalus ettevottega tihendust votta, mis
aitab tOsta selle lehekiilje usaldusvaarsust kasutajate silmis. Cutshall et al. pakuvad vélja
virtuaalse esindaja kasutamise, Al-Dwairi pakub vélja lihtsalt e-maili aadressi voi

vestlusakna olemasolu.

Lisaks informatsiooni kvaliteedile kui usaldust mdjutavale tegurile tuli Aghdaie et al.
(2011: 213-214) wuurimusest vélja, et antud tegur mdjub positiivselt ka e-
muugikeskkonna kasutuslihtsust. Samuti mGjutasid  kasutuslihtsust — positiivselt
maksemeetodid. Tajutav kasutuslihtsus aga mdjutab omakorda positiivselt kliendi
usaldust. Samasugusele jareldusele joudis ka Koufaris (2004: 384). Maksemeetodid
mdjutavad aga omakorda samuti otseselt tarbijate usaldust (Aghdaie et al. 2011: 213).
Mida rohkem tarbijad on mures oma krediitkaardi kasutamise turvalisuse parast, seda
vdiksem on tdendosus, et nad ostu sooritavad (Kwon 2005: 182). Seega on néha, et

antud tegurid on omavahel tihedalt seotud.

Kliendi usaldust mdjutab ka reputatsioon (Aghdaie et al. 2011: 213). Lowry et al.
(2008: 215) poolt labi viidud uurimuse tulemusena selgus, et kui koduleht teeb koost6od
kdrge imagoga brandiga, siis koheselt tGuseb tema vastu suunatud usaldus. Bolton
(2008: 163) on valja toonud, et toote hind olema vaga palju madalam, et ostja ostaks

madalama reputatsiooniga e-miitigikeskkonna ké&est.

Usaldusvadrsust suurendavad ka tagasiside ja viited varasematelt ning praegustelt
klientidelt (Ceaparu et al. 2001: 99). Mida ldhemal on tehingu tlekande toimumise aeg
ké&esolevale ajale, seda suurema kaaluga on tagasiside hinnang usalduse kujunemisele
(Zhang 2013: 307). Klientide tagasiside ja usalduse vahelise positiivse seose tdid vélja
ka Lee, Park ja Han (2011: 192, 196, 201). Samas lisasid nad, et kuigi ettevotted vdivad
arvata, et kilastajad usaldavad kdhklematult klientide poolt e-miugikeskkondadesse
postitatud tagasisidet rohkem kui midja poolt avaldatud informatsiooni ning antud
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tagasiside aitab mdjutada tarbijate ostuotsust, siis selgus, et tarbijad peavad lehekdljel
avaldatud informatsiooni tahtsaks ning see mdjutab nende ostuotsust ainult siis, kui

usaldus e-miitigikeskkonna vastu on kdrge.

Kdigest eelnevast on ndha, et e-muugikeskkonna usaldusvaarsust mdjutavad paljud
teguri, mis kohati on ka omavahel seotud. Jargnev tabel teeb kokkuvétte eelpool
valjatoodud teguritest ja vastava uurimustod autoritest ning koondab sarnased tegurid

uhtse tldteguri alla gruppidesse:

Tabel 4. E-miugikeskkonna usaldusvaarsust méjutavad tegurid

Uldtegur Tegur Autor
o " Lesetl o),
. pre ] Ceaparu et al. (2001)
turvalisuse reeglid
Traditsioonilise kaupluse Ceaparu et al. (2001)
. olemasolu
Stu Aghdaie et al. (2011)
. . ghdaie : :
Informatsiooni kvaliteet Al-Dwairi (2013)
Al-Dwairi (2013),
Kontakti loomise vGimalus Cutshall et al. (2013),
Ceaparu et al. (2001)
Tehnoloogia usaldusvaarsus Corbitt et al. (2009)
Informatsiooni turvalisus Chellappa et al. (2002)
Personaalsed kasutajakontod | Al-Dwairi (2013)
Turvalisus I Al-Dwairi (2013),
Turvamargistused Ceaparu et al. (2001)
. - . Al-Dwairi (2013),
Kriiptograafilised protokollid Chellappa et al. (2002)
Garantiid Kim ja Benbasat (2010a)
) Privaatsus Metzger (2004)
Privaatsus - ) -
Isikuandmete kasutamine Liu et al. (2005)
Disain Disain Al-Dwairi (2013)
. Aghdaie et al. (2011),
Kasutuslintsus .
Kasutuslihtsus Koufaris (2004)
Maksemeetodid Aghdaie et al. (2011)
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Reputatsioon Aghdaie et al. (2011)

Imago X
Koostdo bréandidega Lowry et al. (2008)
Zhang (2013),
Tagasiside Tagasiside Lee et al. (2011),

Ceaparu et al. (2001)

Allikas: eelnevalt tekstis toodud autorite pdhjal (t66 autori koostatud)

Tabelist on n&ha, et erinevate autorite poolt vdlja toodud e-miugikeskkonna
usaldusvéérsust mojutavad tegurid voiks koondada seitsme uldteguri alla. Sisu, kui
esimene (ldtegur votab kokku mitgikeskkonnas leiduva informatsiooniga ning selle
kilastajateni paremini viimisega seotud tegurid. Teise dldteguri, turvalisuse alla on
koondatud kulastaja jaoks kaitset ja kindlust suurendavad tegurid. Kolmanda tldteguri,
privaatsuse moodustavad andmete Kkaitsega seotud tegurid. Neljas wldtegur,
kasutuslintsus koondab tegurid, mis aitavad Kkulastajatel mugavalt ja kergesti
mudgikeskkonnas navigeerida. Kuigi antud kirjeldus sobiks ka disaini tegurile, on siiski
tegemist laiema mdistega, mis hdélmab miugikeskkonna Gldist véljandgemist ja
ulesehitust ning mitte ainult selle funktsionaalsust. Seetdttu on disain eraldi viies
uldtegur. Kuues uldtegur, imago votab kokku mudgikeskkonna mainega seotud tegurid.
Viimasena on jéllegi valja toodud eraldi tegur, tagasiside. Oma olemuselt voiks see
sobida ka esimese uldteguri, sisu alla, sest tegemist on e-miugikeskkonnas leiduva
informatsiooniga. Samas kuigi e-mudgikeskkonna haldaja on see, kes tagasiside
funktsiooni lehektljel vGimaldab, siis selle sisu tuleb kolmandatelt osapooltelt ning
seetOttu on antud jaotuses eraldi tldtegurina vélja toodud.

E-miugikeskkonna usaldusvaérsust mojutavate tegurite uurimisel tuleb arvestada veel
kahe faktoriga. Bart et al. (2005: 133) oma uurimust60 tulemusena leidnud, et usaldust
mdjutavad peamised tegurid erinevad tegevusvaldkondade I6ikes. See annab pdhjust
uskuda, et tapsemate tulemuste saamiseks tuleks e-miugikeskkonna usaldusvaarsust
mojutavaid tegureid vaadelda just kindlas tegevusvaldkonnas. Kéesolevas t60s voetakse
vaatluse alla digitaalelektroonikat miitivad e-muugikeskkonnad, sest nad mitvad kaupa
mida vOiks tdendoliselt e-kaubanduse vahendusel osta ning tema piisavalt korge
hinnatase nduab usalduse olemasolu e-miigikeskkonna suhtes. Lisaks selgus Lynch ja
Beck (2001: 725) uurimustoost, et tarbijad erinevad oma uskumustelt, hoiakutelt,

vaadetelt ja internetis ostmisk&itumise poolest sdltuvalt oma kogemusest, aga ka riigist
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ja regioonist. Seetdttu erinevad tarbijate arusaamad samast sOnumist ja kontekstist
(Ibid.: 735). Lahendusena pakuvad uurimuse autorid (lbid.: 735) vdlja arendada
tarbijatega kohalikku, kultuurist méjutatud kokkupuudet interneti keskkonnas. Seet6ttu

tuleks tapsemate tulemuste saamiseks uurimust piirata kindla territooriumiga.

Lahtuvalt selles osas leitud tulemustest keskendub antud uurimus edasises t66s e-
mudgikeskkondade usaldusvaarsust mdjutavate tegurite vaatlemisele
digitaalelektroonika tegevusvaldkonnas Eestis. Jargnevas osas tehakse tlevaade milliste
meetoditega ja kuidas antud tegureid leida ja neid hinnata.

1.3. Usaldusvéaarsust mojutavate tegurite leidmise ja hindamise

meetodid

Uurimuse Ulesehitusele sobiva ldhenemise valik sOltub tOstatatud probleemist ning
millist thupi vastust soovitakse sellele leida (Kolb 2008: 25). Antud magistrit6o
eesmargiks on teha ettepanekuid digitaalelektroonika e-mulgikeskkondadele enda
usaldusvaarsuse suurendamiseks eraklientide silmis. Varasemate uurimuste tulemusi
soovitakse edasi arendada just Eesti konteksti sobivaks. Eelkdige soovitakse leida
vastuseid klientide hoiakute, arvamuste ja uskumuste kaudu. Lahtudes lisas 1 valja
toodud uurimuse Ulesehituste 1&henemiste vordlusest on kdesoleva t06 jaoks sobivaim
uurimuslik lahenemine, sest tema eesmark ja tulemus langevad kokku ké&esoleva t66
omadega. Antud lahenemine on eriti kasulik, kui tdpsemad probleemid tulevad vélja
alles t66 kaigus ning uurijad saavad kontseptsiooni ja eesmarke arendada ning tdiustada
16plikku uurimuse Glesehitust (Sachdeva 2009: 14). Seetottu tuleb antud ldhenemise
puhul olla paindlik ning kaaluda probleemi erinevaid aspekte (Kothari 2004: 36).

Uurimusliku lahenemisega t60 eesmérkide tdideviimiseks vdib kasutada nii
kvalitatiivseid kui kvantitatiivseid meetodeid, kuigi Gldjuhul tuginetakse rohkem
kvalitatiivsetele meetoditele (Sachdeva 2009: 165). Nende puhul on fookuseks
probleemist arusaamine ja teooria arendamine (Sachdeva 2009: 182), mis uhtib ka

k&esoleva t00 eesmérkidega.
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Lisas 2 vélja toodud uurimuslikule l&henemisele sobivate kvalitatiivsete meetodite
vordluse péhjal on ndha, et kdik meetodid aitaksid uurimusprobleemile tapseid
vastuseid leida ning seda rohkem avada. Samas annab soovitud tulemuse ainult nende
korrektne kasutamine. Antud meetodite puhul tuleb arvestada nende labiviimiseks
vajaliku aja ja kogemusega, mida mdne meetodi juures ldheb vaja suuremal madral.
Arvestades erinevate meetodite kasutamisest saadava vOimaliku tulemusega, antud t66
autori kogemustega ja ké&esoleva t00 eesmérkidega, kasutatakse antud t00s
uurimusmeetoditena varasema teemakohase kirjanduse uurimist, intervjueerimist ning
vaatlust. SOltumata uurimusmeetodite valikust tuleb neid labi viia paindlikult, et
probleemi erinevad tahud oleksid uurija poolt mérgatud ja nendega oleks arvestatud
(Kothari  2004: 37). Seda arvesse Vvottes vaadeldakse jargnevalt valitud

uurimusmeetodeid lahemalt.

Varasema teemakohase kirjanduse uurimisel tuleb Kothari (2004: 111) sonul arvesse
vOtta vaid usaldusvaarsed, asjakohased ja padevad allikad. Kolb (2008: 101) lisab
omadustena juurde veel ajakohasuse, korrektsuse ning taskukohasuse. Sachdeva (2009:
178) toob vélja, et kui varem avaldatud kirjanduses leidub juba antud omadustele
vastavaid andmeid, mis vdimaldavad uurijal jareldusi ja otsuseid teha, siis tuleks uurijal

valtida dubleerimist ning kaituda ressursi- ja ajasaastlikult.

Intervjuude l&biviimiseks valitakse kdigepealt uurimuse jaoks sobiv intervjuu tudp.
Ulesehituse jargi jaotavad Kothari (2004: 97-98) ja Sachdeva (2009: 168-169)
intervjuud struktureeritud ja mitte-struktureeritud intervjuudeks. Kui esimese puhul on
kisimuste ja nende salvestustehnika tlesehitus t&pselt maaratletud, siis teise puhul on
antud intervjueerijale palju suurem vabadus intervjuu labiviimisel ning kiisida vajadusel
tdpsustavaid ja lisakiisimusi ning muuta nende jarjekorda (Kothari 2004: 97, 98).
Uurimusliku lahenemisega uurimustes, mis kaesolev uurimus on, kasutatakse mitte-
struktureeritud intervjuusid (Kothari 2004: 98). Intervjuude osapoolte arvu jargi voib
valja tuua Uhe vastajaga personaalintervjuud (Sachdeva 2009: 169, Kolb 2008: 145-146)
ning mitme vastajaga grupiintervjuud (Sachdeva 2009: 170-171). Esimene neist sobib
tarbijate motivatsiooni ja kaitumise uurimiseks (Kolb 2008: 145) ning teine siis, kui
tahetakse, et vastajatel oleks omavahel suhtlemise vdimalus (Sachdeva 2009: 170).

Mitte-struktureeritud  Ulesehitust kasutavate intervjuude jaoks sobivad vaid
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personaalintervjuud, et pdhjalikult uurida probleemi (Kolb 2008: 155). Seega on
k&esolevas  magistrito6s  kdige  sobilikum  kasutada  mitte-struktureeritud

personaalintervjuusid.

Vaatluse meetodi korral kogutakse informatsioon uurija téhelepanekutele toetudes.
Vaatluse vOib olemuselt jaotada struktureerituks, kus on madratud té&pselt Ghikud,
salvestusmeetod, tingimused ja vaatlusalused objektid, ning mitte-struktureerituks, kus
etteantud kriteeriume médratud ei ole. Uuriva lahenemisega uurimustele sobib eelkdige
suhteliselt mitte-struktureeritud vaatlus. (Kothari 2004: 96) Vaatlusi v6ib omavahel
eristada ka l&biviija osalusmadra alusel. Téieliku vaatluse korral vaatleja ja osalejate
vahel igasugune kontakt puudub. Seda kasutatakse juhul, kui vaatleja sekkumine
mojutaks osalejate kaitumist. Osaleva vaatluse korral on vaatleja olemasolu osalejale
teada ning seda kasutatakse, kui vaatlejal on vdimatu varjatuks jadda. Téieliku osaleva
vaatluse korral osaleb vaatleja samades toimingutes kui osaleja. Sellist vaatluse vormi
kasutatakse, kui tahetakse lisaks osaleja k&itumisele kuulda ka tema kommentaare.
(Kolb 2008: 165-166) Kuna ké&esoleva t06 eesmérgi jaoks soovitakse vastuseid leida
klientide hoiakute, arvamuste ja uskumuste kaudu, sobib kdige paremini uurimusse
taielik osalev vaatlus. Lisaks vOib vaatluse jagada ka kontrollituks ja mitte-
kontrollituks, lahtudes uurimuse labiviimiseks ettemddratud plaani olemasolust.
Uurimusliku lahenemisega uurimuste juures kasutatakse mitte-kontrollitud vaatlusi.
(Kothari 2004: 97) Eelnevale toetudes tuleks kdesolevas uurimusliku I&henemisega
magistritoés kasutada mitte-struktureeritud, mitte-kontrollitud téielikku osalevat

vaatlust.

Uurimusmeetodite 1&hemal vaatlemisel selgus seega, et kdesolevas magistritdos on
kdige sobilikum andmete kogumiseks kasutada usaldusvaarsed, asjakohased ja padevad
varasemaid allikaid,  mitte-struktureeritud  personaalintervjuusid ning  mitte-
struktureeritud, mitte-kontrollitud téielikku osalevat vaatlust. VVaadates vordlusena teiste
autorite varasemaid uurimusi usaldusest e-miugikeskkonnas (vt. tabel 5), siis enamik
neist on hoopis pdhjusliku lahenemisega uurimused ning vaatlevad kuidas ks vdi teine
naitaja mdjutab e-mudgikeskkonna usaldusvéérsust. Kuigi uurimusliku lahenemisega
uurimused ei ole antud valdkonnas domineerivad, siis nagu on vélja toonud Kolb (2008:

25), soltub uurimuse Glesehitusele sobiva I&henemise valik tdstatatud probleemist ning
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millist tulpi vastust soovitakse sellele leida. Nagu mainitud antud osa alguses, siis
lahtudes lisas 1 valja toodud uurimuse Ulesehituste lahenemiste vordlusest on kdesoleva
t06 jaoks sobivaim uurimuslik lahenemine, sest tema eesmark ja tulemus langevad
kokku k&esoleva t66 omadega. Seetdttu kasutatakse antud t0os siiski uurimusliku
ldhenemisega uurimust. Kdesoleva t66 osas 1.2 mainitud tdéodest on uurimusliku
késitlusega uurimusi l&bi viinud Bart et al. (2005: 138), kes maarasid uurimust labi viies
e-muugikeskkonna tunnuseid, mis mdjutavad lehekilje usaldusvaarsust. Selleks viisid
nad labi personaalintervjuusid ja vaatlusi, kus osalejatel paluti uurida kindlaid e-
muugikeskkondi ning anda hinnanguid oma kogemuse kohta (Ibid. 138). E-
mudgikeskkonna usaldusvéérsuse tunnuste leidmiseks kasutasid uurimuslikku
ldhenemist ka Kim ja Benbasat, Lee ja Turban ning Sultan et al. Esimeses t60s kasutati
selleks vaatlust, kahes viimases t00s kasutati selleks pbhjalikke personaalintervjuusid
(Kim ja Benbasat 2010a: 122, Lee ja Turban 2001: 83, Sultan et al. 2001: 15). Seega on
ké&esoleva uurimuse jaoks valitud uurimusmeetodid kooskdlas teiste autorite poolt

kasutatud uurimusmeetoditega sarnase lahenemisega uurimustes.

Tabel 5. E-mulgikeskkondade usaldust ké&sitlenud t60de uurimuse tulpide ja

uurimusmeetodite vordlus

Autor Uurimuse tidp Uurimusmeetodid
Aghdaie et al. (2011: 213) Kirjeldav Kisitlus
Al-Dwairi (2013: 3) Kirjeldav Kisitlus
Bart et al. (2005: 138) Uurimuslik Personaalintervjuud, vaatlused
Belanger et al. (2002: 254) Kirjeldav Ksitlus, vaatlus

Kdsitlus, laboratoorne

Berendt et al. (2005: 102) Pdhjuslik !
eksperiment

Bolton et al. (2008: 149) Pdhjuslik Laboratoorne eksperiment
Ceaparu et al. (2001: 9) Pdhjuslik Eksperiment

Chellappa et al. (2002: 362) |Pd&hjuslik Kisitlus

Corbitt et al. (2009: 206) Pdhjuslik Kisitlus

Cutshall et al. (2013: 19) Pdhjuslik Vaatlus, kisitlus

Kim ja Benbasat (2010a: Uurimuslik Vaatlus

122)

ET) Ja Benbasat (20100: Pdhjuslik Laboratoorne eksperiment
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Koufaris ja Hampton-Sosa

(2004: 385-386) Pdhjuslik Kdsitlus, vaatlus

Kwon ja Lee (2003:177) Pdhjuslik Kisitlus

Lee ja Turban (2001: 83) Uurimuslik Ksitlus, intervjuud

Lee et al. (2011: 193) Pohjuslik iﬁf\zﬂg‘em fookusgrupi
Liu et al. (2005: 293) Pdhjuslik Laboratoorne eksperiment
Lowry et al. (2008: 209) P&hjuslik Eksperiment

Metzger (2006: 10) Pohjuslik Eksperiment

Sultan (2002: 15-16) ééﬁjsil?lgrimuslik, 2. 0sa; ib;stﬁsintervjuu, 2. 0sa;
Zhang (2013: 306) pohjuslik eksperiment

(TO06 autori koostatud)

Uurimuse labiviimiseks tuleb ka maaratleda kes ja kui paljud kuuluvad uurimisalusesse
valimisse. Uurimusliku ldhenemisega uurimuse korral ei panda réhku valimi suurusele,
vaid sobivate osalejate leidmisele ning nendelt saadud informatsiooni analuisile (Kolb
2008: 27). Personaalsete intervjuude vastaja valikul tuleb arvestada kogemuste ja
hoiakute olemasoluga uurimisvaldkonnas, mitte uldlevinud arvamusega (Sachdeva
2009: 169). Vastajate valikus tuleb l&htuda varasemalt koostatud profiiliga ning kutsuda
uuringus osalema ainult isikud, kes vastavad sellele profiilile. Potentsiaalsed osaleja ei
tohi eelnevalt teada, mis karakteristikuid profiil sisaldab, et mitte mfjutada enda
sobivust. (Kolb 2008: 150) Personaalsete intervjuude l&biviimiseks vajalike osalejate
leidmiseks soovitab Sachdeva (2009: 167) kasutada mittetdendosuslikku valimit.
Sobivateks lahenemisteks on néiteks sihtgrupi valim, kus osalejad valitakse kindlate
omaduste, kogemuse, kaitumise vms. jargi, lumepalli valim, kus juba olemasolev
osaleja soovitab teisi sarnaseid isikuid, ning mugavusvalim, kus osalejad valitakse
kéttesaadavate ja koostoovalmis tuttavate hulgast. Kuna antud t66s on osalejate
kogemus ja koostoovalmidus vdga tahtsad, siis kasutatakse eelkdige sihtgrupi ning

mugavusvalimit. Vajadusel kasutatakse juurde ka lumepalli valimit.

Parast andmete kogumist tuleb saadud tulemused analiitisiks ette valmistada (Kothari
2004: 122). Antud td66s on uurimismeetoditeks valitud vaatlus ja intervjuud, mistdttu
tulemuseks saadud andmed on s6nalises ja pildilises vormis. Kuna arve on lihtsam

vOrrelda ja eristada kui sdnu ja pilte, siis tuleks neid eelnevalt toddelda (Kolb 2008:
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230). Nii Kothari (2004: 122) kui Kolb (2008: 231) toovad selles protsessis vélja neli
etappi. Esimeses etapis andmed korrastatakse. Otsitakse ja parandatakse vead,
kirjutatakse ules salvestused ning sustematiseeritakse materjalid. Jargnevas etapis
toimub kodeerimine ehk numbrite ja sumbolite susteemne mé&aramine andmete
kogumisel saadud vastustele, et neid oleks kolmandas etapis vOimalik sorteerida
gruppidesse ja kategooriatesse. See vdib toimuda tunnuste vdi intervalli gruppide alusel.
Neljandas etapis toimub gruppide korrastamine (htsesse siisteemi ning seoste
madramine. (Kothari 2004: 122-129, Kolb 2008: 231-240)

Esimese peatuki tulemusena saadi teada, et e-muigikeskkondade usaldusvaérsus
mojutab oluliselt eraisikuid nendest keskkondadest ostmisel. Varasemate uurimuste
analliiisi tulemusena leiti ka seda usaldusvaarsust kdige rohkem mdjutavad tegurid,
mille antud t66 autor koondas sarnasuse alusel seitsme tldteguri alla - sisu, turvalisus,
privaatsus, kasutuslihtsus, disain, imago ja tagasiside. Nende tegurite sobivust Eesti
digitaalelektroonikat midvate e-mitgikeskkondade usaldusvddrsuse mojutajatena
asutaksegi jargmises peatukis uurima. L&htudes antud peatiki viimases osas leitud
juhistest vaadeldakse ja hinnatakse selle jaoks kdoigepealt digitaalelektoonika
muugikeskkondi Eestis ning seejarel viiakse labi intervjuud ja vaatlused eraklientide

seisukohtade kindlaks tegemiseks usaldusvaarsuse osas.
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2. E-MUUGIKESKKONNA USALDUSVAARSUS
DIGITAALELEKTROONIKA VALDKONNAS EESTIS

2.1. E-kaubandus Eestis ning digitaalelektroonikat mttvad

e-muugikeskkonnad

Eestis tegutsevatest digitaalelektroonika miuugikeskkondadest parema (levaate
saamiseks vaadeldakse ja hinnatakse kdigepealt Gldiselt e-kaubanduse sektori olukorda
Eestis ning selle arengusuundasid. Seejarel vaadeldakse lahemalt vaatluse jaoks valja

valitud Eesti tarbijatele digitaalelektroonikat midivaid e-mudgikeskkondi.
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Joonis 1. Midgitulud ja t66jdukulud posti vOi interneti teel toimuva jaemulgi

valdkonnas (t60 autori koostatud Statistikaameti andmete pdhjal)

Statistikaameti andmeil tegutseb Eestis 2013. aasta seisuga 555 ettevotet, kelle
tegevusalaks on jaemuiik posti voi interneti teel. See nditaja on vorreldes 2009. aastaga
kahekordistunud, kui siis oli selliseid ettevotteid veel 213. Kuigi ulemaailmne
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finantskriis 2007-2008. aastatel avaldas e-kaubandusele mdju, siis 2012. aasta alguseks
olid nii mudgitulu kui té6jdukulude naitajad jalle endisel tasemel (vt. joonis 1).
Vorreldes 2001. aastaga on e-kaubanduse mitgitulud 2013. aastaks kolmekordistunud

ning t60joukulud neljakordistunud. 2013. aasta 16pp naitab véikest tdusvat trendi.

E-kaubanduse ja e-miiigikeskkondade kasvule on kindlasti kaasa aidanud interneti
kasutamise kasv, mis 2013. aastaks on tdusnud Eestis tasemele, kus 84% kdigist
elanikest on internetti kasutanud. Vorreldes samu néitajaid Euroopa Liidu keskmisega,
siis on need Eestis keskmiselt 5% kdrgemad. (vt. joonis 2) Samal ajal nditab interneti

kasutajate arv lisaks ka kasvavat trendi, mist6ttu olukorda Eestis vBib hinnata lsna

korgelt.
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Joonis 2. Interneti kasutamine Gldiselt ja ostu sooritamiseks (Eurostat andmete p&hjal

t00 autori koostatud)

Kui interneti kasutamine Eestis on Usna levinud, siis elanike osakaal, kes kasutavad
internetti ostude sooritamiseks, ja&b tunduvalt alla Euroopa Liidu keskmisele. Kui 2007.
aastal sooritas Eestis interneti vahendusel ostu 9% elanikest, siis samal ajal oli antud
naitaja Euroopa Liidus 30% juures. 2013. aastaks on Eestis kasutanud internetti ostude
tegemiseks 23% elanikest ning Euroopa Liidus keskmiselt 47% elanikest. (vt. joonis 2)
Kuigi paari aastaga on rohkem kui kahekordistunud internetis oste sooritavate inimeste
osakaal, mis kulndib nlud juba peaaegu 1/5 Eesti elanike juurde, siis jadb antud néitaja

nii vaartuselt kui kasvult Euroopa Liidu keskmisele alla. Lisaks sellele on naha, et kuigi
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Euroopa Liidu keskmine naitab kasvavat trendi, siis Eesti nditaja on alates 2011. aastast
tdusnud vahe voi Uldsegi mitte. Eelnevast vOib jareldada, et Eestil on suur potentsiaal e-
kaubanduse kasvuks, kuid olemasolevates tingimustes on kasv pidurdunud.
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Joonis 3. Interneti kasutamine ostu sooritamiseks valdkondade [6ikes (t60 autori

koostatud Eurostat andmete pdhjal)

Kui vaadata interneti kasutamist ostmiseks tootegruppide IBikes, siis on néha, et
tegelikult koigis valdkondades Eesti Euroopa Liidu keskmisest siiski nii palju ei erine
ning mdnes valdkonnas isegi edestab (vt. joonis 3). Naiteks drituste pileteid ning
aktsiaid, finantsteenuseid ja kindlustust ostsid interneti kaudu 2013. aastal suurem
osakaal inimesi Eestis kui Euroopa Liidus. Natuke ja&b veel alla, kuid siiski ei erine
palju telekomiteenuseid interneti teel ostvate Eesti inimeste osakaal Euroopa Liidu
omadest. 2013. aastaks on ka riideid ostvate Eesti inimeste osakaal jarele joudnud
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Euroopa Liidu omale. Samas elektroonika, arvutiriistvara, arvutitarkvara, filmide,
muusika, raamatute, ajakirjade, e-Oppematerjalide, majapidamistarvete ning
toidukaupade interneti teel ostjate osakaal ja&b Eestis tunduvalt alla Euroopa Liidu
keskmisele.

Internetist ostmise arengusuundasid vorreldes on ndha, et 2013. aasta tdi Euroopa Liidus
internetist ostvate elanike osakaalu suurenemise kaasa enamikes valdkondades. Vaid
arvutiriistvara, aktsiaid, finantsteenuseid ja kindlustust, majutusbroneeringuid ning
urituste pileteid ostvate elanike osakaal jai samaks. Samuti ei olnud Euroopa Liidus
mitte Uheski valdkonnas internetis ostu sooritajate osakaal 2013. aastal vaadeldud 5
aasta madalaim. Vaid arvutiriistvara valdkonnas on see langenud samale tasemele
madalaima tulemusega. See néitab, et internetis ostu sooritamine on uldiselt kasvavas
trendis, mida Kinnitab ka joonis 2. Seevastu Eestis on majapidamistarvete valdkonnas
internetis ostu sooritajate osakaal 2013. aastal vaadeldud 5 aasta madalaim. Lisaks on
raamatute, ajakirjade ja e-Oppematerjalide, arvutiriistvara ja telekomteenuste
valdkondades internetis ostu sooritajate osakaal langenud samale tasemele madalaima
tulemusega. Siit vdib jareldada, et internetis ostu sooritamise trend on Eestis seisma

jaénud thele tasemele, mida kinnitab ka joonis 2.

Kuna antud t66s keskendutakse digitaalelektroonika valdkonnale, siis tuleks lahemalt
vaadata ka elektroonika valdkonda joonisel 3. Euroopa Liidus kasutab internetti
elektroonika ostmiseks keskmiselt 25% elanikest, seevastu Eestis 15% elanikest (joonis
3). Arengutrende vaadates on ndha, et finantskriis on mojutanud elektroonika e-
kaubandust nii Eestis kui Euroopa Liidus ning vastavad néitajad langesid kuni 2012.
aastani. 2013. aastal aga areng poordus ning elektroonika e-kaubandus tdusid jalle
endisele tasemele (joonis 3).

Eesti e-kaubanduse olukorrale on pultud pdhjendusi leida aastatel 2012 ja 2013
Riigikantselei ning Majandus- ja Kommunikatsiooniministeeriumi tellimusel valminud
uuringuga. Selle Gldiseks eesmargiks oli tdpsustada e-dri ja e-kaubanduse kasutatavuse
madra Eestis, selgitada vélja nende laiemat kasutamist parssivad tegurid ning
kasutuselevotu laiendamise vOimalused ning uurida teiste riikide vastavat parimat
poliitikakujundamise praktikat (E-ari...2013:9). Uuringu tulemusena tdid ettevotjad

takistavate teguritena valja, et kui e-mutgikeskkond ei paku just olulist lisavaartust, siis
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sooritavad tarbijad ostu pigem tavapoes. Samal ajal kohalikku turgu peetakse liiga
vaikseks, e-poe rahvusvaheline mastaap aga kaib ettevotjatele oma juriidiliste, tehniliste
ja kultuuriliste aspektidega ule jou. Rahvusvaheliselt on aga turul juba mitmed suured ja
tuntud tegijad, kellega on raske konkureerida. Tarbijate arvamustest tuli tugevalt esile,
et paljud e-muugikeskkonnad ei ole usaldusvadrsed. Lisaks mainiti palju pettuseohtu

ning toodete tagastamise keerukust. (E-&ri...2013:40-41)

Viimati nimetatud uurimuse raames (E-dri...2013:38-39) vaadati ka selliseid e-
kaubandust takistavaid tegureid, mis lisaks toimivad ka tOukavate teguritena. Kdige
enam tulid esile kaks tegurit, millest esimene on kaubavaliku suurus. Siinkohal aga
tuleb valja tuua, et vastused erinesid l&htudes kas inimene on varasem ostja voi mitte.
Kui esimesi tdukas antud tegur oste tegema pigem e-midgikeskkonnast, kus valik on
poe omast suurem, siis teine grupp pidas kaubavalikut tavakaupluses piiratuks, kuid
piisavaks ning eelistas oste teha seal. L&htudes tulemuste erinevusest, voetakse ka antud
t06s nimetatud grupid eraldi vaatluse alla. Teise tegurina toodi vélja kallimad hinnad
Eesti  tavakauplustes ja  e-milgikeskkondades  vOrreldes  vélismaa e-
muugikeskkondadega. See toimib takistava tegurina Eesti e-kaubandusele ning tGukab
ostma vélismaa e-miiigikeskkondadest. Tapsema arengu selles osas toob valja joonis 4,
mis néitab 16—74-aastaste e-kaubanduse kasutajate osakaalu lahtuvakt kus kohast nende
tellitud tooted périnevad.

Jooniselt on ndha, et Eesti e-kaubanduse kasutajad eelistavad tellida kaupu ja teenuseid
peamiselt Eesti e-muligikeskkondadest ning seejérel alles Euroopa Liidu ja muu paritolu
e-mulugikeskkondadest. 2012. aastal tellis Eesti e-miigikeskkondadest tooteid ja
teenuseid 81% e-kaubanduse kasutajatest. Euroopa Liidu e-miugikeskkondade vastav
naitaja oli 47% ning muu paritolu e-mudgikeskkondade oma 24%. (Statistikaameti
andmebaas) E-kaubandusest ostmise arengu osas on jooniselt 5 ndha, et kuigi
eelistatakse jatkuvalt osta Eesti e-mulgikeskkondadest, on see vorreldes Euroopa Liidu
ja muu paritolu e-mudgikeskkondade néitajatega palju vaiksema arenguga. 2013. aastal
tousis Eesti e-muigikeskkondadest tooteid ja teenuseid tellivate inimeste osakaal ainult
2%. Euroopa Liidu e-muugikeskkondade vastav nditaja oli 10% ning muu péritolu e-
mutgikeskkondade oma 3% (Statistikaameti andmebaas). Sellest vdib jareldada, et
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Eesti e-kaubanduse kasutajad eelistavad jarjest enam tellida Euroopa Liidu e-

muugikeskkondadest.
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Joonis 4. 16-74-aastaste e-kaubanduse kasutajate osakaal tellitud toote vOi teenuse
péritolu jargi vordlusena 2012. ja 2013. aastal (t06 autori koostatud Statistikaameti

andmete pdhjal)

Kuna antud magistrit60 keskendub Eesti eraklientide usalduse kujunemist mdjutavate
tegurite uurimisele digitaalelektroonikat mulvate e-mulgikeskkondade suhtes, siis
vaadatakse jargnevalt I&hemalt antud valdkonnas tegutsevaid e-mudgikeskkondi.
Vaatlusalused e-mitgikeskkonnad valiti peamiselt vélja e-Ostukeskuse kodulehelt, mis
koondab Eesti turule suunatud Eestis registreeritud e-mudgikeskkondi. Sealsetest
arvutite ja elektroonika alajaotustest valiti vélja poed, kes mulvad tuntud bréndide
Samsung ja Apple tahvelarvuteid, mida antud t66s kasutati vaatlusaluste objektidena.
Leitud e-muiugikeskkondadest valiti omakorda vélja 10 ettevdtet nii, et nende seas
leiduks nii kdrge kui madala mainehinnanguga ettevotteid. (e-Ostukeskus 2014)
Mainepunktid on leitud koostdos Inforegistriga ning need genereeritakse ettevotetele
automaatse algoritmiga, mis mdddab ettevOtte suurust, aktiivsust, vanust, edukust ja
toimekust, summeerides tulemuse Uhtseks arvuks. Algoritm arvestab andmete vaartust
ja hulka - mida véartuslikumad on ettevotte andmed (suur pdhikapital, korge
finantshinnang jm.) ja mida avatum on ettevote (kontaktid, koduleht, filiaalid,

sotsiaalmeedia, RSS vood), seda suurem on mainehinnang ja vastupidi, ettevotetel,
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kellel puuduvad kontaktid, esinevad vdlad, on esitamata majandusaasta aruanded, vdib
mainehinnang olla ka miinustes. (Inforegister 2014) Saadud nimekirja ettevotetest toob

vélja jargnev tabel:

Tabel 6. Vaatlusalused e-mutgikeskkonnad ning nende mainehinnang

Nimi Aadress Asutamisaasta | Kauplusi Eestis | Mainehinnang
Euronics WWW.euronics.ee 2003 16 16428
Klick www.klick.ee 1996 20 10658
Photopoint www.photopoint.ee 1992 6 4886
ITshop www.itshop.ee 1992 8 3213
Ox WWW.0X.€ee 2005 1 1664
Galador www.galador.ee 2004 2 1188
la www.la.ee 2010 1 887
Modikomp www.modikomp.ee 2004 0 - 668
NeoStore WWW.neostore.ee 2010 0 -776
iLike www.ilike.ee 2009 2 - 9850

Allikas: e-Ostukeskus 2014, Inforegister 2014 (t66 autori koostatud)

Kdrgeima mainehinnanguga ettevote nimekirjas on Euronics. Ettevote asutati 1990.
aastal ning on tdnaseks kasvanud Euroopa suurimaks elektroonikakaupade
ostugruppiks, thendades 31 riiki ning enam kui 11000 kauplust. Eestis alustas Euronicsi
kaubamark tegutsemist 2003. aastal ning on ténaseks lisaks e-mitgikeskkonnale
esindatud 16 kauplusega. (Ettevottest 2014) Jargmisena on valitud nimekirja
digikaupade jaekett Klick, kes tegutseb Eesti turul juba aastast 1996. Kuni septembrini
2008 oli nende kaubamargiks K-Arvutisalong. Lisaks e-miitigikeskkonnale on ettevottel
20 poodi ule Eesti. (Firmast. Klick 2014) Kolmandana on nimekirjas Photopoint, kes
tegutseb antud kaubamargi all Eesti turul alates 1992. aastast. Kokku on ettevdttel lisaks
e-muligikeskkonnale ka kuus kauplust. (Nordic... 2014) Jargmisena valiti nimekirja
ITshop, mis varasemalt on kandnud nime Mikromaailm. 1992. aastal Rakveres asutatud
ettevottel on niud lisaks e-mutgikeskkonnale Gle Eesti 8 kauplust. (Meist. 1TShop
2014) Viiendana on nimekirjas 2005. aastal asutatud e-muligikeskkond Ox, kes omab
esindust Tallinnas (Firmast ja kontakt 2014). Kuuendana valiti véalja Galador, mis

asutati 2004. aastal ning omab e-muitigikeskkonna esindusi Tallinnas ja Tartus (Firmast.
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Galador 2014). Viimane positiivse mainehinnanguga ettevote nimekirjas on 1a, kes on
Latis tegutseva e-muiigikeskkonna tutarettevote. Kui Eestis alustas ettevote tegevust
2010. aastal, siis Léatis tegutseb ta juba 2002. aastast. Eestis asub 1la e-miitigikeskkonna
esindus Tallinnas. (Meist. 1a 2014)

Negatiivse mainehinnanguga e-muugikeskkondi on nimekirjas kolm. iLike on Eesti
turul ule nelja aasta tegutsenud ishop24.ee uus nimi parast nimevahetust (Firmast. iLike
2014). Ettevottel on e-milgikeskkonna esindused Johvis ja Tallinnas (Kontakt. iLike
2014). NeoStore on 2010. aastal Eestis registreeritud e-muugikeskkond, kuid omab
kontorit L&tis (Kontakt. NeoStore 2014). Viimane nimekirja valitud e-mutgikeskkond
on Modikomp. Eestis tegutseb kaubamark Modikomp alates 2004. aastast ning tegemist
on e-midgikeskkonnaga, kellel esindusi Eestis ei ole. Ettevote kuulub Eesti E-
kaubanduse Liidu litkkmete hulka. (Firmast. Modikomp 2014)

Eesti E-kaubanduse Liidu litkmete nimekirjast leiab vaatlusalustest e-
muugikeskkondadest lisaks Modikompile ka iLike ja Photopoint e-mudgikeskkonnad
(Liikkmete  nimekiri  2014). Tegemist on Eesti e-kauplejaid Uhendava
katuseorganisatsiooniga, mis tegutseb Eesti e-kaubanduse eestvedaja ja edendajana,
olles kompetentsikeskus kolme osapoole jaoks - tarbijad, ettevotted ja avalik sektor.
(Kes me oleme 2014) Eesti E-kaubanduse Liit valjastab e-mulgikeskkondadele
kvaliteedimarki “Turvaline ostukoht”. Kvaliteedimargi eesmark on suurendada
tarbijates usaldust e-mulgikeskkondade vastu ning tdsta e-kaubanduse taset ja mainet
Eestis. (Kvaliteedimérgist 2014) Kvaliteedimdrgiga on antud to6sse valitud e-
muugikeskkondadest tunnustatud Photopoint (Kvaliteediméargiga e-poed 2014). Kuigi
tegemist on suurepdrase initsiatiiviga, siis Riigikantselei ning Majandus- ja
Kommunikatsiooniministeeriumi poolt l&biviidud e-kaubanduse uuringust selgus, et
ettevotjad mitte lintsalt ei nde turvalise ostukoha margisest saadavat lisavaértust, vaid
paljud ettevotjad pole margise olemasolust ka teadlikud (E-&ri...2014: 36). Lisaks
peavad tarbijad usaldusvéarsuse margiks pigem teiste ostlejate arvamusi, kommentaare

ja hinnanguid, kui margist ,,Turvaline ostukoht* (E-éri...2014: 40).

Lisaks Eesti turule suunatud eestikeelsetele e-miugikeskkondadele otsustati valida
vaatlusaluste e-miugikeskkondade hulka ka mdned inglise keelsed vélismaal

registreeritud lehed, et vaadelda vdimalikke erinevusi inimeste hinnangutes e-
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muugikeskkondades kasutatava keele ja péritolu jargi. Inglise keelsed e-
muugikeskkonnad valiti valja Google otsingumootori tulemustest, kasutades marksdnu
"ipad”, "buy", "online” ja "europe”, mis midsid oma e-miigikeskkondades
vaatlusaluseid objekte - Samsung ja Apple tahvelarvuteid. Loplikult vélja valitud
ettevotteteks olid MobileShop, OnlineSale Store ning Buywholesale. Neist esimene on
Slovakkia pealinnas Bratislavas alates 2011. aastast tegutsev e-miigikeskkond.
Ettevottel esindust ei ole ning ta mulb kaupa Euroopa Liidu liikmesriikidele. (About
Us. MobileShop 2014) Kaks ulejadnud e-mulgikeskkonda on mdélemad Hiina
ettevotted, mis mulvad elektroonikatooteid tle kogu maailma (About Us. OnlineSale

Store 2014, About Us. Buywholesale 2014).

Seega kokkuvdttes on valitud antud t06s vaatluse alla kiimme eestikeelset ning kolm
inglise keelset e-muugikeskkonda, kes k6ik miivad Samsung ja Apple tahvelarvuteid
ning tarnivad kaupu Eesti tarbijatele. Vaatlusaluste e-miugikeskkondade abil
pldtaksegi tuvastada, millised tegurid mdjutavad Eesti eratarbijates usalduse tekkimist
e-muligikeskkondade vastu. Jargnevas osas tehakse kokkuvdte tarbijate seas labi viidud

uuringu tulemustest.

2.2. Digitaalelektroonika e-miigikeskkondade usaldusvaarsuse

uuringu tulemused

E-midgikeskkonna usaldusvaarsust mdjutavatest teguritest Ulevaate saamiseks viidi
eraklientide seas l&bi uuring, mille tulemusi antud osa kajastab. Osa alguses tehakse
Ulevaade uurimuse struktuurist ning labiviimise tingimustest ning seejarel saadud

tulemustest eelmises osas kasitletud e-muugikeskkondade I6ikes.

Antud magistritoé jaoks andmete kogumine toimus 2014. aasta maértsis Tartus ja
Tallinnas. Nagu osas 1.3 selgus on t66 jaoks sobivateks valimimeetoditeks
mugavusvalim ning sihtgrupi valim, kuna antud t60s on osalejate kogemus ja
koostdovalmidus vaga tahtsad. Seetbttu alustas t66 autor uuringusse sobivate osalejate
valimist enda tuttavate hulgast, kes vastasid seatud eelkriteeriumitele. Kuna tekkis
vajadus kasutada juurde ka lumepalli valimit, siis soovitasid juba valimisse valitud

osalejad omakorda enda tuttavate hulgast jargnevaid sobivaid osalejaid.
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Eelmises punktis 2.1 tuli vélja, et soovitatav on vaadelda e-miugikeskkonnas
varasemalt ostjaid ja mitteostjaid eraldi. Seega seati eesmargiks leida valimisse 5 isikut,
kes varasemalt ei ole e-mulgikeskkonnas oste sooritanud ning 5 isikut, kes varasemalt
on e-muugikeskkonnas oste sooritanud. Eeltingimuseks kdigile osalejatele oli, et nad ise
ega nende ladhedased ei tootaks e-miiligikeskkonda omavas ega sarnaste tehniliste

lahenduste véljatddtamisega tegelevas ettevottes.

Osalejateks valitud kiimnest inimesest 7 olid naised ning 3 mehed. Vanuseliselt jaid
kdik isikud vahemikku 19-37 aastat. Rahvuse poolest 8 osalejat oli eestlased ning 2
venelased. Kdik uuringus osalejad olid igapdevaselt aktiivsed interneti kasutajad ning ei
vajanud uuringu l&biviimisel tehnilist abi. Uuringus osalemine oli vabatahtlik ning keegi
selle eest tasu ei saanud. Jargnev tabel teeb Ulevaate uuringus osalejatest varasema

ostukogemuse ldikes:

Tabel 7. Uuringus osalejad varasema ostukogemuse I6ikes (sugu, vanus, rahvus,

eelistatud brand)

Omavad varasemat ostukogemus e- Ei oma varasemat ostukogemus e-
kaubanduses: kaubanduses:
Osaleja 1: naine, 23 a., eesti, Samsung Osaleja 6: mees, 22 a., eesti, Samsung
Osaleja 2: naine, 31 a., vene, Samsung Osaleja 7: naine, 33 a., vene, Apple
Osaleja 3: mees, 19 a., eesti, Apple Osaleja 8: mees, 37 a., eesti, Apple
Osaleja 4: naine, 29 a., eesti, Samsung Osaleja 9: naine, 26 a., eesti, Apple
Osaleja 5: naine, 33 a., eesti, Apple Osaleja 10: naine, 29 a., eesti, Apple

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pohjal

Iga valimisse kuulunud osalejaga viidi osa 1.3. tulemustest lahtudes labi vaatlus-
intervjuu. Tegemist oli keskmiselt kaks tundi kestva mitte-struktureeritud, mitte-
kontrollitud tdieliku osaleva vaatlus-intervjuuga, kus osalesid korraga ainult (ks
valimisse valitud isik ning intervjueerija. Intervjueerijaks oli antud t66 autor. Igal
uuringus osaleval isikul paluti kdigepealt valida tahvelarvutite Samsung Galaxy Tab ja
Apple iPad vahel, lahtuvalt kumba bréndi ta eelistas ja usaldusvéarsemaks pidas.
Tuntud brandi tootega ning voimalusega vaatlusalust objekti valida, puldis t66 autor
vahendada tootest tulenevaid mdjusid e-mulgikeskkonna hinnangute suhtes. Lisaks

sellele on antud toodetel keskmisest kdrgem tootehind, mis peaks tapsemini vélja tooma
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e-muugikeskkonna usaldusvéérsuse hinnangud. Té&psemaid tehnilisi omadusi toote
valikul ei arvestatud ning vaatlus-intervjuu viidi l&bi eeldusel, et toodete hind e-
mutgikeskkondades ei erine. Jargmisena paluti vaatluses osalevatel isikutel uurida
Ukshaaval eelmises osas vadlja toodud kolmeteistkimmet e-miugikeskkonda ning
otsustada igalihe puhul kas nad usaldaksid eelpool valitud tahvelarvutit antud e-
mudgikeskkonnast osta. Oma otsuse kujunemise protsessi paluti neil kogu vaatluse aja
jooksul pdhjendada. Intervjueerija jélgis isikut ja tema tegevust vaatluse ajal ning kisis
vajadusel tapsustavaid kisimusi. Negatiivse 1dpptulemuse korral kisis intervjueerija ka
juurde kuidas mdjutaks vastust madalam tootehind antud e-miitigikeskkonnas vorreldes
teistega. Kokku viidi 1abi kimme intervjuud ning osalejate vastused koondas

intervjueerija enda uleskirjutistesse.

Jargnevalt tuuakse uuringu tulemused vélja vaatluse all olevate e-mitgikeskkondade
I6ikes. Ostjate ja mitteostjate hinnangud koondatakse eraldi tabelitesse ning need on
mdlemas sustematiseeritud osas 1.2. selgunud e-mudgikeskkonna usaldusvéérsust
mojutavate Uldtegurite jargi. Tabelites kasutatud varvigamma néitab hinnangu mdju
suunda e-muugikeskkonna usaldusvaarsusele, kus roheline t&histab positiivset, kollane
neutraalset ning punane negatiivset mdju. Tabelid on leitavad t60 lisades.

Ostjate hinnangud e-mudgikeskkonna Klick usaldusvéarsust mdjutavate tegurite kohta
toob vélja lisa 3. Kdige olulisemaks teguriks kujunes seal e-mitgikeskkonna sisu. Koik
viis osalejat tdid vélja info kaupluste olemasolu kohta Ule Eesti kui positiivse
usaldusvddrsuse mojutaja. Lisaks sellele nahti positiivselt ka selge ja pdhjaliku
informatsiooni pakkumist. Mitte Ukski osaleja ei maininud privaatsuse ja tagasiside
tegureid. Samas kdik ulejaadnud neli tegurit toodi vélja vordsel mééral - kaks osalejat
viiest. Usaldusvéarsust lisasid juurde jarelmaksu vdimaluse olemasolu, hea visuaalne
valjandgemine ning tuntud ettevotetega koostod. Positiivselt mdjus usaldusvéarsusele ka
lehekiilje hea struktuur, info kerge leitavus ning toodete vordlemise vGimalus. Uuringu
tulemusena pidasid koik ostjatest osalejad e-muugikeskkonda usaldusvaarseks ning
ostaksid sealt valitud toodet. Mitteostjate hinnangud e-mulgikeskkonna Kilick
usaldusvddrsust mdjutavate tegurite kohta toob vélja lisa 4. Sarnaselt ostjate
hinnangutele toodi sealgi kdige olulisema tegurina valja e-mutgikeskkonna sisu ning

peamiselt infot mitmete kaupluste olemasolu kohta. Kolm osalejat viiest tdid positiivse
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mdjutajana vélja ka e-midgikeskkonna kasutuslintsuse, tdpsemalt toote lihtsa
ilesleidmise. Uhe korra mainiti osalejate poolt positiivselt tuntud partnerite logode
olemasolu. Uks osaleja otsis lehekiiljelt ka teiste klientide tagasisidet, kuid lisas, et selle
puudumine ei m@juta tema jaoks e-mitgikeskkonna usaldusvaarsust. Mitte thtegi korda
el mainitud turvalisuse, privaatsuse ja disaini tegureid. Uuringu tulemusena pidasid ka
kdik mitteostjatest osalejad antud e-miugikeskkonda usaldusvéérseks ning ostaksid
sealt valitud toodet. Seega antud e-mitgikeskkonna juures ei ole néha erinevusi ostjate
ja mitteostjate vahel.

Ostjate hinnangud e-miiigikeskkonna Galador usaldusvéérsust mdjutavate tegurite
kohta toob vélja lisa 5. Kdige enammainitumateks teguriteks kujunesid seal disain ja
kasutuslihtsus, kuid peamiselt oma negatiivsete omadustega. Disaini puhul ei mdjunud
kolmele osalejale usaldusvaarsena, kui puuduvad tootepildid vdi neid on véga véhe.
Lisaks mojutas usaldusvéérsust negatiivselt, kui pildid on liiga véikesed.
Kasutuslihtsuse all méjutasid nelja osaleja arvates usaldusvééarsust negatiivselt toodete
halb leitavus, filtreerimise ja vordluse vdimaluste puudumine ning otsingu funktsiooni
mittet06tamine. Suure mdjutajana oli ka selle e-mudgikeskkonna puhul sisu. Positiivselt
mdjutas usaldusvéarsust esinduste olemasolu, selge ja pdhjalik informatsioon lehel ning
pikk tegutsemise aeg. Samas kahte osalejat mdjutas lehekilje sisu ka negatiivselt -
tooteinfo oli inglise keelest tdlkimata jaetud ning registrikoodi pdhjal selgus, et
ettevottel esineb puudusi asjaajamistes riigiga. Neli osalejat rohkem tegureid ei
maininudki, kuid viies tdi lisaks vélja, et positiivselt mdjutas usaldusvaarsust ka koost6o
tuntud firmadega ning kasutajaks registreerimise vdimalus. Ostjate negatiivsed
hinnangud kaalusid seekord tle positiivsed ning uuringu tulemusena ei pidanud enamik
osalejaid e-mulgikeskkonda usaldusvaarseks ega ostaksid sealt valitud toodet. Kaks
osalejat pidasid seda isegi nii ebausaldusvééarseks, et ei ostaks sealt ka soodsama hinna
korral. Mitteostjate hinnangud e-muligikeskkonna Galador usaldusvéarsust mdjutavate
tegurite kohta toob vélja lisa 6. Ka seal oli jallegi suurimaks positiivseks mdjutajaks e-
mudgikeskkonna sisu ning peamiselt info esinduste kohta. Lisaks mainiti positiivselt
pdhjaliku informatsiooni olemasolu lehel. Kaks osalejat markisid juurde, et esindused ei
asu sobivas kohas, kuid ainult thte mdjutas see negatiivselt. Neli osalejat viiest mainisid
usaldusvadrsuse mdjutajatena ka kasutuslintsuse ja imago tegureid. Viimase puhul
mdjus usaldusvaarselt koostdd tuntud pankadega, kuid tuttavate bréndide puudumise
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jallegi vahendas seda. Kasutuslihtsuse all téid enamik osalejaid positiivselt vélja
otsitava toote leitavust ning lehe dldist Glesehitust, kuigi thel osalejal oli ka tapselt
vastupidine arvamus. Disaini osas laksid osalejate arvamused lahku, kus Giht mgjutas see
positiivselt, teist aga negatiivselt. Uuringu tulemusena enamik mitteostjatest osalejaid ei
pidanud Galadori e-mulgikeskkonda piisavalt usaldusvaarseks ega ostaksid sealt
valitud toodet kui pole just piisavalt soodsam hind. Uldiselt jdudsid ostjad ja mitteostjad
antud e-muugikeskkonna puhul sarnastele jareldustele.

Ostjate hinnangud e-miugikeskkonna Euronics usaldusvdarsust mdjutavate tegurite
kohta toob vélja lisa 7. Kdiki osalejaid mdjutas positiivselt vaga paljude kaupluste
olemasolu populaarsetes keskustes ning enamik osalejaid ka péhjalik informatsioon
lehel. Lisaks toodi positiivselt valja lehe kasutajasdbralikkust ning head disaini. Antud
e-muugikeskkonna puhul t6id kolm osalejat positiivse mdjutajana valja varasemate
klientide tagasiside. Privaatsuse ja imago tegureid ei maininud kski osalejatest.
Kokkuvottes joudsid kdik tulemusele, et antud pood on usaldusvaarne ning sealt voiks
ostu sooritada. Mitteostjate hinnangud e-miudgikeskkonna Euronics usaldusvaarsust
mojutavate tegurite kohta (lisa 8) sarnanevad paljuski ostjate omadele. Peamiseks
positiivseks mdjutajaks on paljude kaupluste olemasolu. Samuti margiti mitme osaleja
poolt positiivselt head kujundust ning head struktuuri lehel. Tagasiside funktsiooni
olemasolu jai siiski enamikule mitteostjatest markamata - seda mainis positiivselt ainult
Uks osaleja. Imago, privaatsuse ja turvalisuse tegureid ei maininud (ksi osaleja.
Kokkuvottes joudsid ka kdik mitteostjad tulemusele, et antud pood on usaldusvéarne
ning sealt vOiks ostu sooritada.

Ostjate hinnangud e-mulgikeskkonna Buywholesale usaldusvaarsust mdjutavate
tegurite kohta toob valja lisa 9. Kdige enammainitum tegur oli jallegi sisu, kuid kdik
osalejad tdid selle all vélja negatiivseid hinnanguid. Peamiselt mainiti esinduse
puudumist Eestis, informatsiooni puudulikkust, kirjavigu ning Hiina ettevotte ja vdga
madalate hindade seost véltstoodetega. Kuigi lehekiilje puhul mérgiti positiivselt selle
head valjandgemist ning kasutuslihtsust, ei olnud see piisav tekitamaks usaldusvaarsust
pérast sisulisi puudusi. Lisaks sellele tdid kaks osalejat negatiivsete mdjutajatena vélja
ka uldlevinud makseviiside puudumise. Privaatsuse ja tagasiside tegureid ukski osaleja

el maininud. Uuringu tulemusena ei ostaks Ukski osaleja antud e-mutgikeskkonnast
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valitud toodet ning viiest neli osalejat ka siis mitte kui oleks hind soodsam kui mujal.
Mitteostjate hinnangud e-mutgikeskkonna Buywholesale usaldusvaarsust mdjutavate
tegurite kohta (lisa 10) sarnanevad uldiselt ostjate omadele. K&ik osalejad tdid valja sisu
kohta negatiivseid hinnanguid - esinduse puudumine Eestis, otsitava info puudumine
ning olemasolev info viitas ebaprofessionaalsusele. Lisaks toodi vélja veel mdned
negatiivset hinnangud disaini ja imago kohta. Erinevalt ostjatest aga ei toonud
mitteostjad valja mitte Ghtegi positiivset hinnangut antud e-miugikeskkonna kohta ning
sisu negatiivsed omadused mdjutasid nii tugevalt nende hinnangut, et enamik osalejaid

otsustas kohe ostu mitte teha antud e-miitigikeskkonnas tikskdik mis hinna eest.

Ostjate hinnangud e-muugikeskkonna Photopoint usaldusvaarsust mdjutavate tegurite
kohta toob vélja lisa 11. Kdik osalejad tdid vélja positiivse tegurina paljude kaupluste
olemasolu Eestis. Enamustele sellest piisas usalduse tekkimiseks. Kaks osalejat on
uurinud e-muugikeskkonda pdhjalikumalt ning toonud lisaks usaldusvaarsuse
positilvsete mojutajatena valja turvalisuse (turvamaérgid, jarelmaksu v@imalus),
kasutuslihtsuse ja disaini. Eraldi vOiks siinkohal mainida Facebooki Like Box
funktsiooni, mis toob vélja inimesed, kes on lisanud ettevdtte brandilehekilje
Facebookis meeldivate lehekillgede nimekirja. Antud juhul mainis tks osaleja, et suur
lisajate arv nditab ettevotte aktiivsust ning seetbttu mdjutab e-milgikeskkonna
usaldusvaarsust tema jaoks positiivselt. Kokkuvottes joudsid ka koik ostjad tulemusele,
et antud pood on usaldusvadrne ning sealt vdiks ostu sooritada. Mitteostjate hinnangud
e-muligikeskkonna Photopoint usaldusvaarsust mojutavate tegurite kohta (lisa 12) on
peaaegu tdiesti sarnased ostjate omadele. K&ik osalejad tdid positiivse tegurina vélja
kaupluste olemasolu keskustes. Enamustele sellest jallegi piisas usalduse tekkimiseks.
Kaks osalejat vaatlesid e-miitigikeskkonda pdhjalikumalt ning t6id samuti positiivselt
valja hea disaini ning kasutuslihtsust mdjutava hea struktuuri. Kui ostjad mainisid veel
paari tegurit, siis mitteostjad turvalisuse, privaatsus, imago ja tagasiside teguritest ei
maininud Uhtegi ning joudsid kdik kohe jareldusele, et e-mitgikeskkond on

usaldusvéérne ning sealt voib ostu sooritada kill.

Ostjate hinnangud e-miugikeskkonna MobileShop usaldusvaérsust mdjutavate tegurite
kohta toob valja lisa 13. Antud lehel on kdik osalejad vordselt valja toonud sisu, disaini

ja kasutuslihtsuse tegureid. Esimese puhul on positiivselt mainitud selget ja pohjalikku
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informatsiooni erinevate teemade juures. Kaks osalejad aga mainisid negatiivse
mojutajana esinduse puudumist Eestis. Disaini juures mdjutab usaldusvaarsust
positiivselt lehekiljel leiduvad tootajate pildid ja hea kujundus. Kasutuslihtsuse juures
hindavad osalejad positiivselt lisaks heale struktuurile ka PayPal makse vGimalust.
Imago ja tagasiside tegureid mainivad kaks osalejat, turvalisuse ja privaatsuse tegureid
ei maini Ukski osaleja. Tulemustest eristuvad selgelt kaks osalejat, kelle jaoks mdjus
negatiivselt esinduse puudumine Eestis. Nemad antud e-miugikeskkonnast muidu
valitud toodet ei ostaks, kui vaid see oleks palju soodsam. Ulejaanud osalejad aga
peavad antud e-midgikeskkonda usaldusvadrseks ning sooritaksid sealt ostu.
Mitteostjate hinnangud e-miugikeskkonna MobileShop usaldusvéérsust mdjutavate
tegurite kohta toob vélja lisa 14. Sealt tuli selgelt valja sarnane kaitumismuster
ostjatega. KoOik osalejad pidasid positiivseks pohjaliku informatsiooni olemasolu.
Mitmed t6id disainis positiivselt vélja tootajate piltide olemasolu ning kasutuslintsust
soodustava hea struktuuri ja PayPal makse vdimalused. Samal ajal on kdik osalejad
markinud, et e-muugikeskkonnal puudub Eestis esindus ning mitmed markisid ka
garantii tingimuste keerukust. Sellest tulenevalt otsustasid kdik osalejad, et antud e-
muugikeskkonnast usaldaks osta ainult siis kui toode oleks soodsam kui mujal.

Ostjate hinnangud e-miitigikeskkonna iTshop usaldusvaérsust mdjutavate tegurite kohta
toob vélja lisa 15. Jallegi on kdik osalejad vélja toonud esinduste informatsiooni
olemasolu kui positiivse teguri lehekiilje sisu osas. Uhe osaleja jaoks aga mdjub samal
ajal negatiivselt vahene info ettevdttest ning tootekirjelduse puudumine. Teine tegur,
mis koOigi osalejate poolt mainitud sai, oli disain. Antud juhul aga t6id enamik
osalejatest vélja, et disain ei olnud hea, kuid oli siiski piisavalt hea, et mitte mdjuda
negatiivselt usaldusvéarsusele. Disaini osas siiski meeldis inimestele, kui toodete kohta
olid toodud vélja suured pildid. Neli osalejat viiest tdi positiivselt valja ka hea struktuuri
lehel ja toodete lihtsalt leitavuse. Veel mainiti ka turvalisuse, tagasiside ja imago
tegureid, kuid privaatsust ei toodud Uhegi osaleja poolt vélja. Uurimuse tulemusena
viiest neli osalejat usaldaksid antud e-midigikeskkonnast toodet osta ning tks osaleja,
kellele oli vahene info ettevottest ning tootekirjelduse puudumine negatiivselt méjunud,
otsustas antud poest mitte toodet osta. Mitteostjate hinnangud e-miugikeskkonna
iTshop usaldusvéarsust mdjutavate tegurite kohta toob vélja lisa 16. Kdigi osalejate
poolt vélja toodud tegurid olid ka seal sisu ja disain. Sisu osas on ainult kaks osalejat
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valja toonud positiivse mdjutajana kaupluste olemasolu, teised on maininud pdhjalikku
informatsiooni ning pikaajalist tegutsemist. Uhele osalejale m&jus negatiivselt teada
saamine, et ettevote on nime vahetanud. Kui disaini osas ei lasknud ostjatest osalejad
ennast halvast disainist mdjutada, siis mitteostjad toovad tootepiltide puudumise vélja
kui mérgi ebaprofessionaalsusest, mis mdjub usaldusvaarsusele negatiivselt. Lehekilje
kasutuslihtsuse osas lahevad mitteostjatest osalejate arvamused lahku ning méne jaoks
mdjub antud tegur ka negatiivsena. Teiste teguritena on vélja toodud veel imagot ja
tagasiside, kuid turvalisuse ja privaatsuse kohta kommentaarid puuduvad. Kokkuvdttes
need osalejad, kelle jaoks e-miitigikeskkonna disain mdjus negatiivselt, kuid Glejaanud
tegurid olid kas positiivse vOi neutraalse mdjuga, need ostaksid antud e-
miiligikeskkonnast toodet, kuid ainult soodsama hinna korral. Uks osaleja kelle jaoks
disain oli kill puudulik, aga ei mdjutanud negatiivselt, sai lle ka halvast struktuurist
ning siiski usaldas e-miiligikeskkonda piisavalt ostu tegemiseks. Uks osaleja, kes lisaks
halvale disainile mainis ka nimevahetust negatiivselt, ei ostaks antud e-
mudgikeskkonnast ka soodsama hinna korral. Seega uuringu tulemusena enamik
mitteostjaid antud e-mitgikeskkonnast endale toodet ei ostaks. Kokkuvottes on néha, et
antud e-muugikeskkonna suhtes ldhevad ostjate ja mitteostjate hinnangud
usaldusvééarsusele lahku ning seda peamiselt just disaini tdttu - mitteostjaid mdjutab e-

muugikeskkonna vélimus rohkem kui ostjaid.

Ostjate hinnangud e-mudgikeskkonna Onlinesale usaldusvéarsust mdjutavate tegurite
kohta toob vilja lisa 17. Kdige enammdjutanud teguriteks olid seal sisu, kasutuslintsus
ja disain. Esimesi kahte t0id valja koik osalejaid, disaini neli osalejat. Kuigi sisu puhul
mainiti kahe osaleja poolt head tootekirjeldust ja keelekasutust, siis tdid kdik osalejad
negatiivselt valja informatsiooni puudumise kontaktide ja transpordi osas. Samuti oli
sellegi ettevote kohta negatiivselt vdlja toodud Hiina tausta ja liiga madalate hindade
suhe voltskaubaga. Kasutuslintsuse puhul nahti positiivsena lehekilje head struktuuri
ning voimalust kasutada valuutakonverterit. Samal ajal mdjus kahele osalejale
negatiivselt jallegi tldlevinud makseviiside puudumine. Disaini osas léksid kdigi
vastanute arvamused lahku ning thest jareldust ei ole voimalik teha. Kokkuvottes ei pea
Ukski osaleja antud e-miiigikeskkonda véga usaldusvéérseks ega ostaks sealt ka
odavama hinna Kkorral. Mitteostjate hinnangud e-miutdigikeskkonna Onlinesale
usaldusvaarsust mojutavate tegurite kohta toob vélja lisa 18. Antud juhul mdjutas kdiki
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osalejaid peamiselt Uks tegur - sisu. Hinnangud sellele olid aga erinevalt ostjate omadest
ainult negatiivsed. Peamiselt toodi valja informatsiooni puudulikkust kontaktide,
ettevotte ja transpordi kohta. Samuti tdid mitmed vélja Hiina péritolu ettevotete, odavate
hindade ja vdltskauba seoseid. Teksti Ulesehitus ja sisu tekitasid kusimusi, kas ei ole
mitte tekst mujalt kiiruga kokku kopeeritud. Uks osaleja tdi negatiivselt vilja ka
esinduse puudumise Eestis. Teine enammainitud tegur oli disain, kus (ks osaleja tdi
positiivselt valja ilusad professionaalsed pildid. Kaks osalejat ndgid disaini aga pigem
negatiivsena - lehekllg meenutab populaarsete mulgilausetega otsingumootorite
meelitamiseks loodud fiktiivseid lehekiilgi ning ettevottel ei ole viidet nende lehele
Facebookis. Kahele osalejale mdjus negatiivselt ka lehekilje struktuur. Kokkuvottes ei
ostaks mitte Ukski osaleja antud e-muugikeskkonnast, ka soodsama hinna korral mitte.
Kuigi ostjad ja mitteostjad joudsid 16puks samadele tulemustele, siis uurisid ostjad
tldjuhul lehekilge pdhjalikumalt ning leidsid ka positiivseid omadusi. Mitteostjate
jaoks aga sai peamiselt madravaks e-muugikeskkonna sisule antavad negatiivsed

hinnangud.

Ostjate hinnangud e-mutgikeskkonna iLike usaldusvaarsust méjutavate tegurite kohta
toob vélja lisa 19. Kdige enammainitumateks teguriteks olid antud juhul sisu ning
kasutuslihtsus, mida t6id valja kdik osalejad. Sisu osas toodi vélja ettevotte kohta kaiv
informatsioon, mis ei tekitanud usaldusvaarsust. Samuti mdjus negatiivselt tooteinfo
puudulikkus ning sama toote hindade erinevus erinevatel lehekilgedel. Samal ajal toodi
positiivselt valja esinduste olemasolu ning piisava informatsiooni olemasolu.
Kasutuslihtsuse juures t6id enamik osalejatest valja lehekilje hea struktuuri, samas
thele osalejale mdjus see hoopis negatiivselt. Palju mainiti ka disaini ja turvalisuse
tegureid, millest esimese puhul toodi positiivselt mdjutajana valja kontori pildi ja
valuutakonverteri olemasolud, negatiivselt aga liigne liikuv reklaam ning kontori pildi
kvaliteet. Kasutuslihtsuse juures jagunesid osalejate arvamused kaheks, kus lehekilje
struktuuri ja maksevOimalusi toodi kord positiivselt ja kord negatiivselt vélja.
Kokkuvottes enamik osalejatest siiski antud ettevotet usaldusvaarseks ei pea ega telliks
sealt ka soodsama hinna korral. Mitteostjate hinnangud e-miugikeskkonna iLike
usaldusvéérsust mdjutavate tegurite kohta toob vélja lisa 20. Jalle on enimmainitud
teguriteks sisu ning disain. Sisu puhul margitakse positiivselt informatsiooni olemasolu.

Siiski on negatiivsed hinnangud sisu kohta tlekaalus - kirjavead, kdhklusi tekitav mérk
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"Nrl internetipood Eestis", kuna antud e-miuiigikeskkonnast pole varem kuuldud ning
ulistavad miugiargumendid on vaid mdned ndited. Disaini puhul toodi positiivselt valja
kontori pildi olemasolu. Kuid negatiivsed hinnangud olid ka disaini osas Utlekaalus -
kontori pilt tundus lavastatud, kujundus ei olnud professionaalne ning lehel oli liiga
palju reklaami. Kuigi kaks osalejat méarkasid lehel lisaks ka turvamargiseid, siis
kokkuvottes antud e-miugikeskkonda usaldusvaarseks ei peetud ning enamik
osalejatest ei ostaks siit ka soodsama hinna korral. Ostjate ja mitteostjate hinnangud
langesid antud e-mitgikeskkonna kohta uldjoontes kokku ning peamiseks pdhjuseks

olid just negatiivsed hinnangud lehe sisu ja disaini osas.

Ostjate hinnangud e-mulgikeskkonna Ox usaldusvéérsust mdjutavate tegurite kohta
toob valja lisa 21. Kdige rohkem toodi vélja sisu, disaini ja kasutuslintsuse tegureid.
Sisu puhul mdjus usaldusvaarsusele positiivselt pdhjalik informatsioon ettevotte ja
protsesside kohta, samas puudulik tooteinformatsioon mojus pigem negatiivselt.
Esinduse olemasolu oli samuti positiivne, kuid kui the osaleja jaoks oli selle asukoht
positiivne, siis teise jaoks negatiivne. Disaini puhul toodi vdlja positiivselt ettevotte
piltide olemasolu, kuid samas toodete piltide puudumine mdjus usaldusvaarsusele
negatiivselt. Kasutuslihtsuse juures toodi positiivselt vélja head struktuuri ja toote
leitavust Gldiselt. Privaatsust ei mainitud Uhegi osaleja poolt. Uuringu tulemusena
enamik osalejaid siiski pigem ei ostaks antud e-muugikeskkonnast, kuid soodsama
hinna korral kaaluks. Mitteostjate hinnangud e-mulgikeskkonna Ox usaldusvééarsust
mdjutavate tegurite kohta toob vélja lisa 22. Kdik osalejad mainisid mdjutajatena sisu ja
disaini tegureid. Sisu puhul toodi positiivselt valja esinduse olemasolu Eestis, kuid selle
asukoht ja juhataja nimi tekitasid osalejates kdhklusi. Disaini puhul mdjusid negatiivselt
pusibanner ning vaikesed ebaprofessionaalsed pildid. Samal ajal kolm osalejat on vélja
toonud Facebook'i Like Box'i suure hulga lisamiste arvu kui usaldusvéarsust positiivselt
mojutava teguri. Kokkuvodttes kaalusid negatiivsed hinnangud tles positiivsed ning
mitte Ukski osalejatest ei ostaks antud e-miligikeskkonnast ka soodsama hinna korral.
Ostjate ja mitteostjate vordlusest antud e-mutgikeskkonna osas on naha, et mitteostjad
annavad palju suurema t&henduse esinduse asukohale ning on tugevamate

eelarvamustega kui ostjad.
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Ostjate hinnangud e-midigikeskkonna NeoStore usaldusvéérsust mdjutavate tegurite
kohta toob vélja lisa 23. KOik osalejad tdid vélja hinnanguid sisu, disaini ja
kasutuslihtsuse kohta. Mitte (kski nendest ei olnud positiivne. Sisu o0sas mojus
negatiivselt informatsiooni puudumine ning lehel esinevad vdodrkeelsed s6nad. Disaini
osas héiris osalejaid detailide rohkus ja halb kujundus, samuti liigsed animatsioonid
lehel. Kasutuslintsust segas aga lehel puuduv hea struktuur ning toote raske (les
leidmine. Uks osaleja mainis ka negatiivse tegurina registreerimise vajadust.
Kokkuvottes ei telliks mitte Ukski osaleja antud e-miiugikeskkonnast endale valitud
toodet. Mitteostjate hinnangud e-muligikeskkonna NeoStore usaldusvaérsust mdjutavate
tegurite kohta toob vélja lisa 24 ning need kattuvad tdpselt ostjate arvamusega.
Ainukese erinevusega, et Uks osaleja tdi valja ka moned positiivsed hinnangud - ilusad
pildid ning piisava informatsiooni. Kokkuvottes aga ka sea mitte tikski osalejatest antud
e-muligikeskkonnast toodet ei ostaks ning seda ka soodsama hinna korral.

Ostjate hinnangud e-muligikeskkonna 1A usaldusvéérsust mojutavate tegurite kohta
toob vélja lisa 25. Kdik osalejad toovad jéllegi kdige rohkem hinnanguid vélja just sisu,
disaini ja kasutuslintsuse tegurite juures. Sisu juures mainitakse positiivselt selge ja
piisava informatsiooni olemasolu ning esinduse olemasolu. Disaini peetakse Uldiselt
meeldivaks ning tuuakse positiivsena valja pilte ning Facebook'i Like Box'i olemasolu.
Kahele osalejale tundub, et kohati on teksti liiga palju ja see mdjub hairivalt, kuid mitte
negatiivselt. Kasutuslihtsuse juures mainitakse positiivselt head struktuuri, lihtsat
leitavust ning pdhjalikku filtreerimise vGimalust. Uhele osalejale mGjub positiivselt ka
jarelmaksu vdimaluse olemasolu. Kokkuvottes ei toodud vélja Gihtegi negatiivse mdjuga
hinnangut ning see valjendub ka tulemuses - koéik osalejad usaldaksid sellest e-
muugikeskkonnast oma toodet osta. Mitteostjate hinnangud e-muugikeskkonna 1A
usaldusvéérsust mdjutavate tegurite kohta toob vélja lisa 26. Kdige rohkem on vélja
toodud hinnanguid sisu juures, kus positiivselt on mainitud esinduse olemasolu ning
piisavat informatsiooni. Kasutuslihtsuse juures toovad mitmed valja lehekilje head
struktuuri ja toodete lihtsat leitavust, vaid (hele osalejale mdjuvad need pigem
negatiivsena. Antud ostja on ka ainuke, kes pigem selle e-muugikeskkonna kéest toodet
ei ostaks. Ulejaanud peavad ettevitet usaldusvaarseks ja ostaksid sealt oma toote. Kui
vOrrelda ostjaid ja mitteostjaid antud e-milgikeskkonna puhul, siis tldiselt langevad
mdlema grupi hinnangud kokku.
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Ostjate hinnangud e-miitgikeskkonna Modikomp usaldusvaarsust mdjutavate tegurite
kohta toob valja lisa 27. Enimmainitud teguriteks on antud juhul sisu ning
kasutuslintsus. Esimese puhul tuuakse peamiselt valja selget ja pdhjalikku
informatsiooni. Esinduse puudumine negatiivseid hinnanguid ei tekita. Kasutuslihtsuse
juures tuuakse vélja jallegi head struktuuri, lihtsat toodete leitavust ning pdhjalikku
filtrite susteemi. Enamik osalejaid on maininud ka disaini tegurit ning peamiselt just
tootajate piltide olemasolu. Kaks osalejat on marganud lehel "Turvalise ostukeskkonna™
mérki ning hinnanud seda usaldusvéarsust tdstvaks. Kokkuvottes ei toonud wkski
osaleja valja negatiivseid hinnanguid antud e-mulgikeskkonna suhtes ning kdik
sooritaksid siin oma ostu. Mitteostjate hinnangud e-miugikeskkonna Modikomp
usaldusvaarsust mdjutavate tegurite kohta toob vélja lisa 28. Sisu ja disain olid seal
peamised vdlja toodud tegurid. Sisu osas mainiti kdige rohkem positiivselt selget ja
pdhjalikku informatsiooni, samal ajal toodi negatiivselt vélja kohati informatsiooni
liigne tehnilisus. Negatiivselt mGjusid mone jaoks ka esinduse puudumine, registrikoodi
kaudu saadud teave ning tooteinfo tdlkimata jatmine inglise keelest eesti keelde. Disaini
osas toodi positiivselt vélja todtajate piltide olemasolu, kuid samal ajal mdjus
negatiivselt piltide ebaprofessionaalsus. Kaks osalejat mainisid negatiivselt ka
Facebook'i Like Box véhest lisamiste arvu. Kasutuslintsuse osas laksid arvamused
lahku, kus mdni leidis toote lihtsalt Ules, kuid teine mitte. Kokkuvottes jagunesid
osalejad kaheks, kus (ks pool ostaks kindlasti antud e-miigikeskkonnast toodet ning
teine pool ka siis mitte kui oleks hind soodsam. Ostjate ja mitteostjate hinnanguid

vOrreldes on ndha, et mitteostjad on oma hinnangutes kriitilisemad.

Kui vaadata kokku koiki e-mutgikeskkondadele antud usaldusvaarsuse hinnanguid, et
kas osalejad oleks seal ostu sooritanud (vt. tabelid 8-9), siis kuuel korral langesid ostjate
ja mitteostjate hinnangud tépselt kokku. Seitsme e-mulgikeskkonna usaldusvaarsuse
osas hinnangud erinesid. Samal ajal on naha tendentsi, kus nendest seitsmest kuuel
korral olid mitteostjate hinnangud negatiivsemad kui ostjatel. See naitab, et mitteostjad
on Uldiselt ettevaatlikumad ja véhem usaldavamad. Neid tulemusi kinnitavad ka ostjate
ja mitteostjate hinnangud usaldusvéaérsust mdjutavate tegurite kohta. Mitteostjad andsid
kriitilisemaid hinnanguid ning omistasid negatiivsetele teguritele suuremat tahendust.
Vorreldes ostjatega langetasid nad otsuse ka enamasti kiiremini. Ostjad olid pigem
pbhjalikumad ning uurisid lehelt rohkem tegureid. Tdendoliselt on selline
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k&itumismuster tingitud ostjate kogemusest ja vastupidi mitteostjate kogenematusest e-
muugikeskkondadest ostmise osas. Ostjad teavad millised tegurid on tdhtsad ning
tutvuvad nendega p6hjalikumalt enne otsuse langetamist. Mitteostjad aga tépselt ei teagi
mida uurida ning seetdttu suhtuvad ettevaatlikkuse ja kriitilisusega mérgatud
teguritesse. See omakorda aga vOimendub negatiivse hinnangu saanud tegurite osas.
Seepérast ongi e-muligikeskkondadel téhtis teada millised tegurid mdjutavad nende
usaldusvééarsust, et Kklient peale pdgusat tutvust nende lehekiiljega kohe sellele
negatiivset hinnangut ei annaks. Eelkdige on sellist informatsiooni vajalik teada

positiivse mainehinnanguga e-miugikeskkondadel.

Tabel 8. E-milgikeskkondade mainehinnangute ja uuringus osalejate usaldusvaarsuse

hinnangute vordlus

Usaldusvaarsuse hinnang

Nimi Mainehinnang Ostjad Mitteostjad Kokku
Jah Ei Jah Ei Jah Ei
Euronics 16428 5 0 5 0 10 0
Klick 10658 5 0 5 0 10 0
Photopoint 4886 5 0 5 0 10 0
ITshop 3213 4 1 1 4 5 5
Ox 1664 2 3 0 5 2 8
Galador 1188 1 4 2 3 3 7
la 887 5 0 4 1 9 1
Modikomp - 668 5 0 2 3 7 3
NeoStore -776 0 5 0 5 0 10
iLike - 9850 1 4 0 5 1 9

Andmed: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude ja Inforegistri pohjal

Tabel 8 toob valja ka Eestis registreeritud e-midgikeskkondade Inforegistris
valjatoodud mainehinnangute ja antud t60s leitud usaldusvéarsuse hinnangute vordluse.
Tabelist on ndha, et Euronics, Klick ja Photopoint on suutnud enda usaldusvaarsuse
vdga hasti vélja tuua. Head t06d on teinud ka e-muiugikeskkond 1A. Seevastu iTshop,
Ox ja Galador on kill positilvse mainehinnanguga, kuid ei ole suutnud enda
usaldusvaarsust klientidele piisavalt hasti kommunikeerida. Samal ajal v6ib 6elda, et
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Modikomp on suutnud tekitada klientides usaldust, isegi kui nende mainehinnang on
madal. Kuigi kolme ettevotte kohta mainehinnang puudub, sest tegemist on Eestis
mitteregistreeritud ettevotetega, siis on ndha nende e-mutgikeskkondadele antud
usaldusvéérsuse hinnangutest (vt. tabel 9), et tldjuhul osalejad nendest ostu ei usaldaks
sooritada. Kui uurida osalejate hinnanguid nende e-muligikeskkondade usaldusvaarsust
mojutavate tegurite kohta, siis on ndha, et enamikel kordadel on mainitud esinduse
puudumist Eestis. Antud tulemus Kinnitab ka varasemalt joonisel 4 viélja toodud
naitajaid, et Eestis eelistatakse oste sooritada Eestis registreeritud e-
muugikeskkondadest. Esinduse olemasolu on aga osalejate jaoks tadhtis ka Eestis
registreeritud ettevotete puhul.

Tabel 9. Eestis mitteregistreeritud e-mulgikeskkondade usaldusvaarsuse hinnangute

vordlus
Usaldusvaarsuse hinnang
Nimi Ostjad Mitteostjad Kokku
Jah Ei Jah Ei Jah Ei
MabileShop 3 2 0 5 3 7
Onlinesale 0 5 0 5 0 10
Buywholesale 0 5 0 5 0 10

Andmed: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pohjal

Ké&esoleva osa tulemusena saadi teada millised tegurid mdjutasid uuringus osalejate
arvamust vaatlusaluste e-muugikeskkondade usaldusvéarsusest. Jargnev osa analldisib
millised tegurid kokkuvdttes koige rohkem e-miugikeskkondade usaldusvaarsust

mdjutavad ning kuidas oleks vdimalik seda mdju suunata.

2.3. Digitaalelektroonika e-mutigikeskkondade usaldusvaarsust

mojutavate tegurite analtlsi tulemused ja jareldused

Ké&esolevas osas tuuakse vélja iga seitsme utldteguri 16ikes millised tegurid mdjutavad e-
muugikeskkonna usaldusvaarsust kdige enam, vottes arvesse ka nende mdju olemust.
Nende tulemuste pdhjal tehakse e-mutgikeskkondadele soovitusi enda usaldusvaarsuse
tdstmiseks.
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Eelmises osas vaadeldud e-muugikeskkondade usaldusvaarsust positiivselt ja
negatiivselt mdjutanud tegurid on niiud antud osas koondatud uldtegurite 16ikes. Selle
eesmargiks on leida millised tegurid iga Gldteguri all kdige suuremat mdju avaldavad
usaldusvaarsusele. Vaatluse alt on vélja jaetud neutraalsed tegurid, mis osalejate sonul
nende hinnangut e-muugikeskkonna usaldusvéarsusele ei mdjutanud. Tegurite mdju
suuruse leidmiseks arvutatakse kokku mitu korda on ostjad ja mitteostjad antud tegurit
oma vaatluses maininud. Kuna uuring viidi l&bi 5 ostja ja 5 mitteostjaga ning vaatluse
all oli kolmteist e-muugikeskkonda, siis maksimaalne mainimiste arv tihe teguri osas
saab nii ostjate kui mitteostjate puhul olla 65. Seega kokku saab iga tegurit olla

mainitud maksimaalselt 130 korral.

[ Usaldusvadrsust méérav tegur }
& ® >
ebausaldusvaarne neutraalne usaldusvaarne

[ Usaldusvadrsust tokestav tegur 1 [ Usaldusvaarsust taiendav tegurJ

Joonis 5. E-mugikeskkonna usaldusvaarsust mdjutavate tegurite grupid mdju olemuse

jargi (t66 autori koostatud)

Uuringu tulemuste anallitsi tulemusena pakub t66 autor vélja e-mulgikeskkonna
usaldusvéérsust mdjutavate tegurite jaotuse, kus kdik vaatlusalused tegurid on iga
uldteguri all omakorda jaotatud kolme gruppi l&htuvalt nende mdju olemusest (vt.
joonis 5). Esimesse gruppi kuuluvad usaldusvaérsust maaravad tegurid, mille olemasolu
vOi puudumist e-muugikeskkonna lehekiljel kindlasti uuritakse ning talle antakse
seejarel hinnang. K&esolevas t66s on need tegurid, mille kohta osalejad andsid nii
positiivseid kui negatiivseid hinnanguid. Teise gruppi kuuluvad usaldusvaarsust
tdiendavad tegurid, mille puudumist lehekiljel negatiivselt valja ei tooda, kuid
olemasolu markamine tdstab e-mulgikeskkonna usaldusvéérsust. Antud t06s on need
tegurid, mille kohta osalejad andsid vaid positiivseid hinnanguid. Kolmandasse gruppi
kuuluvad usaldusvéarsust tokestavad tegurid, mille positiivset olemust lehekuljel vélja
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el tooda, kuid selle puudumise vOi negatiivse olemuse méarkamine véhendab e-
muugikeskkonna usaldusvéarsust. Antud t66s on need tegurid, mille kohta osalejad
andsid vaid negatiivseid hinnanguid. Tegurite eelpool nimetatud gruppidesse
koondamise eesmargiks on aidata e-muigikeskkonna haldajatel hinnata nende
lehekiiljel olevate tegurite moju enda usaldusvéarsusele ning kuidas seda muuta
vastavalt soovile. Usaldusvaarsust maadravate tegurite suhtes tuleb kindlasti tagada, et
need oleks usaldusvéérsust tekitavad ning saaksid positiivseid hinnanguid.
Usaldusvaarsust taiendavatele teguritele tuleb tdhelepanu pdorata vaid siis, kui on soov
e-muligikeskkonna usaldusvaarsust tosta. Usaldusvéarsust tokestavatele teguritele tuleb

tdhelepanu p6orata, et usaldusvaéarsus ei langeks.

E-milgikeskkondade sisu kohta toodi valja 17 usaldusvaarsust maéravat tegurit, mis
said osalejatelt nii negatiivseid kui positiivseid hinnanguid. Jargnev tabel toob need

vordlusena vélja:

Tabel 10. E-mitgikeskkondade usaldusvaarsust maéaravad tegurid sisu osas

Positiivsed hinnangud Negatiivsed hinnangud
Mainimiste arv Mainimiste arv
Tegurid 2|23 % % 23| B Tegurid

3|58 ¢ | <58 8

Esmduse/kgupluse 27 131 Is8 |16 o 7 Esmdus/kaup_lus

olemasolu info puudub (Eestis)

_Toofe_kl_rjeldus selge 17 |8 s |14 |5 9 Toote o kirjeldus

ja pohjalik puudulik voi segane

Ettevotte kontori/ Ettevotte kontori/

esinduse/  kaupluse |7 14 |21 |11 |9 2 esinduse/  kaupluse

asukoht asukoht

_Trarzspor_dl info selge 13 |8 21 o 3 6 Transp(_)rd|~_ info

ja pohjalik puudulik voi segane

K~on_tal_<t|nfo selge ja 10 |4 14 l1a |8 6 K~o_ntakt|nfo puudulik
pdhjalik vOi segane

Garantii info selge ja Garantii info puudulik
pohjalik vOi segane

Ettevotte info selge ja|0 3 3 15 10 |5 Ettevotte info
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pdhjalik puudulik voi segane

Ostuprotsessi selge ja Ostuprotsess|
Stpr 9¢ 13 g 5 11 |6 3 3 puudulik v6i segane
pohjalik seletus seletus

Registrikood ja selle
kaudu leitav info

Registrikood ja selle
kaudu leitav info

Hoolduse info selge ja Hooldus info
pdhjalik puudulik v6i segane

Tootajate kontaktid |1 2 3 4 4 0 Tootajate kontaktid

Uldine keelekasutus |3 0 3 3 3 0 Uldine keelekasutus

Ei ole
1 0 1 5 5 0 spetsialiseerunud
kindlale valdkonnale

Spetsialiseerumine
kindlale valdkonnale

E-mail on seotud E-mail pole seotud
~ . 1 0 1 4 2 2 ~ ;
ettevGtte nimega ettevGtte nimega
Ettevotte nimi seotud Ettevotte nimi ei ole
2 1 3 1 0 1
tegevusalaga seotud tegevusalaga
Véga palju

- Tootevalik  puudulik
spetsiifilist kaupa -|1 0 1 1 0 1 voi liiga Kirju

ala eksperdid

Keelevalikus pole

Leht eesti keeles 0 1 1 1 1 0 cesti keelt

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pohjal

Tabeli tulemusi vaadates on ndha, et Ulekaalukalt kbige enam e-miugikeskkonna
usaldusvaarsust maarav tegur on informatsioon kaupluse voi esinduse olemasolu vGi
puudumise kohta. Seda mainisid nii ostjad kui mitteostjad peaaegu vordsel maaral.
Intervjuudest tuli vélja, et usaldusvéarsust suurendab juba ainult fakt, et on vdimalus
minna enne ostu sooritamist kohapeale asja lle vaatama ning selle eest seal tasuma.
Samuti toodi vélja, et see annab kindlust juhuks kui esineb probleeme. Antud tulemus
on vastupidine Ceaparu et al. (2001: 99-100) uuringu tulemustele, et informatsioon
traditsioonilise kaupluse olemasolu kohta ei lisa usaldusvéérsust. Samas Kkinnitab
ké&esoleva uuringu tulemust ka esinduse vodi kaupluse asukoha suur tahtsus osalejate
jaoks. Mitmed osalejad tdid vélja, et usaldavad rohkem e-midgikeskkondi, kelle
esindus vOi kauplus asub tuntud arikeskuses vOi prestiizemas linnaosas ning vastupidi e-
muugikeskkonnad, kelle esindus v6i kauplus ei asu dripiirkonnas vdi madala mainega

piirkonnas, tunduvad kahtlased. Oluline on mérkida, et mitteostjate jaoks on kaupluse ja
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esindusega seotud tegurid tdhtsamad kui ostjate jaoks. See vdib olla seotud mitteostjate
vahese kogemuse ning eelistatakse vanast harjumusest traditsioonilise kaupluse
olemasolu. Teine suur hulk vélja toodud usaldusvaarsust madravaid tegureid kéasitleb
informatsiooni olemasolu lehel. Soovitakse, et see oleks selgelt ja pdhjalikult valja
toodud, mis nditab, et ettevdte tunneb valdkonda ning soovib pakkuda head
klienditeenindust. Puudulik ja segane informatsioon on osalejate hinnangul mark
ettevOtte ebaprofessionaalsusest vOi soovist teatud informatsiooni varjata. Koige
rohkem toodi viélja transpordi ja vaadeldava toote kohta kaivat informatsiooni.
Siinkohal on huvitav mérkida, et kui mitteostjad mérkisid rohkem kaupluse ja
esindusega seotud tegureid, siis ostjad mainisid rohkem transpordi ja vaadeldava toote
kohta kaivat informatsiooni. Lisaks eelpool mainitule, uuriti informatsiooni ka garantii,
hoolduse, ostuprotsessi, ettevdtte ning kontakteerumise vdimaluse kohta. Intervjuudest
tuli valja, et osalejate jaoks oli téhtis teada, kes on antud e-mudgikeskkonna taga ning
sellele aitasid kindlasti kaasa ka t0ttajate nimede ja kontaktide vélja toomine. Samal
ajal markisid mitu osalejat, et kdhkluse korral uurivad nad valja toodud nimesid
pohjalikumalt I&bi interneti. Sarnaseid vastuseid anti ka registrikoodi kohta, millega
kdhkluse korral mindi kontrolli 1&bi viima riiklikesse andmebaasidesse. Seejuures aga
tuleb markida, et negatiivse sisuga informatsiooni leidmisel on sellel

ebausaldusvéarsusele véga suur mdju, nagu viitab ka tabel 10.

E-mulgikeskkondade sisu kohta toodi valja 12 usaldusvaarsust téiendavat tegurit, mis
said osalejatelt vaid positiivseid hinnanguid. Antud tegurid tuuakse vélja jargnevas

tabelis:

Tabel 11. E-midgikeskkondade usaldusvaarsust téiendavad tegurid sisu osas

Tegurid Malr)lmlste arv Mal'nlmlst.e arv Kokku
ostjate poolt mitteostjate

Pikk tegutsemise aeg

Tagastus info selge ja pohjalik

Selge sdnumiga reklaamid

Laoseis

E-miugikeskkonna domeeni nimi

NINIDN NN
OO | kR, P IDNIDN
NN W W~ O

Kliendikonkurss
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Maksetingimused selgelt ja pGhjalikult 1 0 1
Toopakkumised viélja toodud 1 0 1
Kinkekaardi voimalus 1 0 1
Lisatasude info 1 0 1
Tellimuste taitmise aeg 1 0 1
Uudiskirja tellimise véimalus 1 0 1

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pohjal

Tabeli tulemusi vaadates on né&ha, et tédiendavaid tegureid tdid peamiselt valja
varasemad ostjad. Pdhjus vOib olla selles, et neil on olemas vordluse vGimalus
varasemalt kilastatud lehtedega ning nad oskavad seet6ttu tdiendavaid tegureid
paremini mérgata. Kdige rohkem on toodud vélja pika tegutsemise perioodi positiivset

moju usaldusvaarsusele.

Usaldusvadrsust tOkestavaid tegureid toodi e-migikeskkondade sisu kohta valja 12.
Need said osalejatelt vaid negatiivseid hinnanguid ning on esitatud jargnevas tabelis:

Tabel 12. E-miitgikeskkondade usaldusvéarsust tokestavad tegurid sisu osas

. Mainimiste arv Mai'nimist.e arv
Tegurid ostiate poolt mitteostjate Kokku
poolt
Liiga joulised migitekstid 5 9 14
Ettevdtte paritolu 4 6 10
Kirjavead 3 6 9
Kahtlust tekitav hinnapoliitika 4 4 8
Transpordi tingimused ebasobivad 6 1 7
EttevGtte nimi pole professionaalne 3 4 7
Tolkimata tekstid 4 2 6
Ettevotte on vahetanud nime 1 2 3
Toote hind erineb lehekiilje osades 1 0 1

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pohjal

Tabeli tulemusi vaadates on ndha, et e-muligikeskkondade usaldusvaarsust méjutavad
tokestavalt mitmed tegurid. Osalejaid hairisid kdige enam liiga joulised mudgitekstid,
mis jatsid osalejatele mulje, et soovitakse tommata tdhelepanu korvale kahtlastest
tingimustest. Ettevotte péritolu toodi negatiivselt valja peamiselt Hiina ettevotete puhul,
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kus osalejad seostasid seda kohe véltskaupu tootva riigiga. Kui samale e-
muugikeskkonnale omistati ka kahtlane hinnapoliitika, kus olid palju madalamad
hinnad vorreldes teiste e-muugikeskkondadega, siis tulemuseks oli kohe véga koérge
ebausaldusvéérsuse hinnang. Lisaks hindadele tekitasid osalejates kahtlusi ka véga
suured allahindlused, kus toodete I6pphind sarnanes siiski teiste poodide tavahindadega.
Eestikeelsel lehel tblkimata vOdrkeelseid sdnu ja tekste ning ka kirjavigasid leides
tunnetasid osalejad, et tegemist on kiirustades valmistatud lehekdiiljega ning see ei jata
ettevottest professionaalset muljet. Eriti hairisid kirjavead toodete nimetustes. Sarnase
pbhjendusega t6i Uks osaleja vélja ka toote hinna erinemise e-muugikeskkonna
lehekiilgedel. Ebasobivaid transpordi tingimusi t6id peamiselt valja ostjad, kus enim
mainiti kaupade tolli Iabimise vajadust. Ettevotte nimevahetus seostus osalejatele

peamiselt sooviga varjata varasema nime taga peituvaid probleeme.

Kokku toodi sisu osas vélja 41 erinevat usaldusvaarsust mdjutavat tegurit. Eelnevaid
tegureid arvesse vOttes vdib valja tuua mitu soovitust Eesti digitaalelektroonikat
midvatele e-midgikeskkondadele. Klientide jaoks on véga tahtis teada, et e-
muugikeskkonna lehekiilje taga toimub reaalne tegevus. SeetOttu on tédhtis lisada
informatsiooni ettevotte kohta uldiselt, kui kaua ta on tegutsenud, kes seal to6tavad ning
kus asub ettevdtte kontor. Kuna reaalse esinduse voi kaupluse olemasolu ja asukoht on
védga suure tahtsusega klientidele, siis soovitavalt vdiks vahemalt tiks esindus asuda hea
mainega é&ripiirkonnas, mis on klientidele lihtsasti juurdep&asetav. Vahene
informatsioon tekitab kliendis tunde, et ettevottega seotud isikud soovivad ennast
varjata. Toodete kohta otsivad kliendid hasti struktureeritud ning pdhjalikult seletatud
informatsiooni. Sarnane tingimus kehtib ka ostuprotsessi ning selle etappide kohta.
Samal ajal tuleks meeles pidada dldist keelekasutust ning véltida kirjavigu. Kliendid
tahavad ndha ettevotte professionaalsust ning asjatundlikkust. Mida paremini on
suudetud e-mutgikeskkonna lehekiljel see valja tuua, seda suurem on klientide usaldus.

Sisu on koige rohkem klientide hinnanguid mdjutav tegur.

E-miugikeskkondade turvalisuse kohta toodi vélja vaid Uks usaldusvéarsust maarav
tegur, mis sai osalejatelt nii negatiivseid kui positiivseid hinnanguid. Tulemused toob
vordlusena vélja tabel 13. Kasutajaks registreerimise positiivset poolt tdid vélja ainult

ostjad. Lisaks vOimalusele néha tellimiste ajalugu ja ostu staatust, nahti kasutajakontot
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kui ettevotte poolt pakutud kaitset kliendi andmetele. Samal ajal negatiivselt toodi
kasutajaks registreerimist valja, kui see on muudetud kohustuslikuks ning ilma selleta
ostu sooritada ei saa. Osalejad t0id vélja, et kui plaanitakse thekordset ostu e-
muugikeskkonnast, siis ei soovita séilitada oma personaalseid andmeid susteemides.

Eriti peeti silmas krediitkaardi andmeid.

Tabel 13. E-miitgikeskkondade usaldusvéarsust maaravad tegurid turvalisuse osas

Positiivsed hinnangud Negatiivsed hinnangud
Mainimiste arv Mainimiste arv
Tegurid g gg % % gg g Tegurid
|58 2| 2|38 3
e [P

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pohjal

Usaldusvaarsust taiendavaid tegureid toodi e-mulgikeskkondade turvalisuse kohta valja
kaheksa ning need said osalejatelt vaid positiivseid hinnanguid. Tegurid tuuakse valja
jargnevas tabelis:

Tabel 14. E-milgikeskkondade usaldusvaarsust taiendavad tegurid turvalisuse osas

Tegurid Mainimiste  arv|Mainimiste arv|Kokku
ostjate poolt mitteostjate
poolt

Jéarelmaksu véimalus 8 1 9
"Turvalise ostukeskkonna" mark 2 0 2
Turvamérk 2 0 2
Eesti Kaubandus- ja To6stuskoja  liikme |2 0 2
mark

Pisikliendi programm 2 0 2
Saab tasuda toote eest esinduses 1 0 1
Garantii info selge ja pohjalik 1 0 1
Maksmine pangalinkide kaudu 1 0 1

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pohjal
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Tabelist on naha, et tdiendavaid tegureid tdid jallegi peamiselt vélja ainult varasemad
ostjad. Nagu eelnevalt vélja toodud, vdi pdhjus olla selles, et neil on olemas vordluse
vOimalus varasemalt kilastatud lehtedega ning nad oskavad seetfttu téiendavaid
tegureid paremini margata. Ulekaalukalt mainitud jarelmaksu vdimalust Kkui
usaldusvéérsust tdiendavat tegurit. Osalejad tdid vélja, et jarelmaksu korral teevad
ettevotted koostodd tuntud pankadega vOi siis pakuvad teenust ise. Esimesel juhul
eeldatakse, et pangad sdlmivad koost6dlepinguid vaid usaldusvéérsete ettevotetega.
Teisel juhul aga néitab see e-mulgikeskkonna finantsilise olukorra tugevust, kus ollakse
vOimeline véljastama toodet, kuid raha saadakse kétte alles pikema aja parast. Lisaks

eeldavad ostjad, et ettevOte peab olema suuteline jarelmaksu perioodi véltel tegutsema.

Usaldusvaarsust tokestavaid tegureid toodi e-muiigikeskkondade turvalisuse kohta valja
3. Need said osalejatelt vaid negatiivseid hinnanguid ning on esitatud jargnevas tabelis:

Tabel 15. E-milgikeskkondade usaldusvaarsust tokestavad tegurid turvalisuse osas

Mainimiste arv Mainimiste arv
Tegurid . mitteostjate Kokku
ostjate poolt
poolt
Turvamaérgile klikates ei avane infolehekiilg |2 1 3
Lingid ei avane vajutamisel 1 1 2
Kilastuse ajal esines tehnilisi probleeme 0 1 1

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pohjal

Kuigi usaldusvééarsust tokestavaid tegureid ei ole palju vélja toodud, siis mdjub nendega
kokku puutumine e-mulgikeskkonna usaldusvéérsusele véga  negatiivselt.
Turvamarkide korral tahtsid osalejad t&psustada, millist kaitset kasutatud mark tagab.
Uhenduse puudumine infolehekiiljega aga tekitas kahtlusi, et tegemist v&ib olla e-
mudgikeskkonna enda loodud margiga. Kilastuse ajal aset leidvad tehnilised

probleemid ei jatnud osalejatele e-muugikeskkonnast professionaalset muljet.

Uldiselt vGib ndha, et turvalisuse osas e-miiligikeskkonna usaldusvaarsust mdjutavaid
tegureid ei ole palju valja toodud - kokku 12 erinevat tegurit, kuid méne soovituse saab
nende pdhjal Eesti digitaalelektroonikat miuvatele e-mutgikeskkondadele anda. Nagu

uuringust valja tuli, siis ei ole antud vallas palju tegureid, mis kindlasti lehekdiljel olema
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peaksid. Seevastu on seal olevatel teguritel usaldusvéérsusele suur méju. Seetbttu on
soovitav lehekiiljel kasutada tegureid ainult siis, kui on kindel, et nad toovad positiivset
moju usaldusvéérsusele. Kasutajakonto loomise vOimalust tasuks (hendada
lojaalsusprogrammiga ning soovi korral peaks saama tooteid osta ka ilma
registreerimata. Turvamargid lisavad kill e-milgikeskkonnale usaldusvéérsust, kuid
uldiselt nende sisu ei teata ning seet6ttu peaks olema kindlasti vBimalik lihtsasti saada
uhendust nende kodulehekiiljega. Kindlasti tuleks véltida igasuguste tehniliste

probleemide esinemist e-mudgikeskkonnas, mis tdstab kiiresti selle ebausaldusvaarsust.

E-milgikeskkondade privaatsuse kohta ei toonud Ukski osaleja valja mitte htegi
usaldusvéérsust mdjutavat tegurit. Vaatluse kdigus ei pooratud ka antud tegurile tldse
tdhelepanu ega proovitud privaatsuse kohta informatsiooni leida. Antud tulemus on
kooskdlas varasemalt vélja toodud Berendt'i (2005: 104-105) uurimuse tulemustega, kus
tuli valja, et e-miugikeskkonna kulastajatel oli kill tugev arvamus ja eelistus
privaatsuse teemal, kuid tegevusse haaratuna ei jalginud ja jarginud nad oma tegevust
enam nii tugevalt. Belanger (2002: 264) joudis oma uurimuses jareldusele, et ostuotsuse
tegemisel on privaatsuse ja turvalisuse meetmed vadhem téhtsamad kui kasutuslihtsus ja
mugavus. Privaatsuse kohta tdid antud to60s osalejad valja O ja turvalisuse kohta 12
erinevat tegurit. Jargnevalt vaadatakse kuidas hindavad k&esolevas uuringus osalejad e-
mudgikeskkondade kasutuslihtsust.

E-miugikeskkondade kasutuslintsuse kohta toodi valja kuus usaldusvéérsust méaravat
tegurit, mis sai osalejatelt nii negatiivseid kui positiivseid hinnanguid. Jargnev tabel
toob need vordlusena vélja:

Tabel 16. E-milgikeskkondade usaldusvaarsust maaravad tegurid kasutuslintsuse osas

Positiivsed hinnangud Negatiivsed hinnangud
Mainimiste arv Mainimiste arv
Tegurid f‘i g 1‘3 ::-4—; ::-:; g 3 -§ Tegurid
S|158 2| 2 (=8| 8
Selge, arusaadav 22 |24 |56 |23 10 13 Ebaselge, segane
struktuur struktuur
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Leiab otsitava Ebatépne, keeruline
kergesti, Kiiresti 18 10|28 |18 o otsing/leitavus

PayPal makse 5 3 8 6 1 5 Ebamugavad/ebasobiva
vOimalus d makselahendused
Hea ja piisav toodete Toodete filtreerimise
. T - 7 0 7 4 2 2 .

filtreerimise v@imalus vOimalus puudub
Toodete vordlemise 5 0 5 9 1 1 Toodete vordlemise
funktsioon funktsioon puudub
Tootevalik selgelt 1 4 5 5 5 0 Tooteid keeruline
vélja toodud eristada teineteisest

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pohjal

Tabelist on n&ha, et osalejad hindasid vdga korgelt e-midgikeskkonna selget ja
arusaadavat struktuuri ning vastupidiselt ebaselge ja segane struktuur véhendas neis
usaldust ettevdtte vastu ning seostus ebaprofessionaalsusega. Véga téhtis oli osalejate
jaoks ka otsitava kiire ja lihtne Gles leidmine e-mudgikeskkonnast - olgu selleks siis info
vOi toode. Jallegi seostasid osalejad teguri ettevotte professionaalsusega. Vastupidiselt
ebatépne ja keeruline leitavus tekitas ostjates tunde, et tegemist on ebaprofessionaalse
ettevottega, kes vOib Uritada informatsiooni varjata. Keeruline toote leitavus pani ka
mone osaleja otsimisest loobuma ning e-mudgikeskkonnast lahkuma. Sarnane tegur oli
toodete filtreerimine, mis vdimaldas lihtsalt toodete hulgast nditajate alusel sobivaima
ules leida. Osalejatele meeldis kui filter t61 vélja t&pseid tulemusi. Pikkadest
nimekirjadest toodete leidmine ilma filtreerimise vdimaluseta mdjus sarnaselt toodete
keerulise leitavusega ning seostus ebaprofessionaalse ettevottega. Mitmed korrad tdid
osalejad vélja PayPal makse voimalust, kui kiiret, mugavat ja turvalist maksmise viisi.
Samal ajal vdga negatiivselt mdjus osalejatele, kui puudus krediitkaardiga maksmise
vOimalus. Mitmed osalejad tdid positiivselt vélja ka toodete vordlemise funktsiooni, et
tuvastada toodete tdpne erinevus. Selle puudumist pidas mitu osalejat ebamugavaks.
Sarnaselt toodi vélja ka toodete eristatavust, kus osalejad hindasid toodete lihidaid ja
selgeid nimetusi, mis vGimaldasid neid teineteisest kergesti eristada.

Usaldusvaarsust taiendavaid tegureid toodi e-mutiigikeskkondade kasutuslihtsuse kohta
vélja seitse ning need said osalejatelt vaid positiivseid hinnanguid. Tegurid tuuakse

vélja jargnevas tabelis:
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Tabel 17. E-mulgikeskkondade usaldusvaarsust téiendavad tegurid kasutuslintsuse osas

Mainimiste arv Mainimiste arv
Tegurid . mitteostjate Kokku
ostjate poolt
poolt
Automaatne valuutakonverter 4 0 4
Toodete kuvamis stiili valimine 3 0 3
Hoolduse staatuse jélgimise véimalus 2 0 2
Soovitatud tooted 2 0 2
Soodustooted eraldi vélja toodud 1 0 1
Sarnaste toodete valja toomine 1 0 1
Lisatarvikute pakkumised vélja toodud 0 1 1

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pohjal

Téiendavaid tegureid kasutuslintsuse osas tdid antud uuringus jéllegi peamiselt vélja
ostjad. Ukski tegur tugevalt esile ei tulnud siiski. Automaatset valuutakonverterit
hinnati peamiselt véalismaiste lehtede juures ning see aitas Kkiiresti vorrelda hindu Eesti
e-muligikeskkondadega. Toodete kuvamise stiili valimise juures toodi vélja véimalust
vaadelda tootekataloogi nii suurte piltidega ikoonidega kui inforohkema nimekirjana.
Osalejad mérkisid, et antud funktsioon on mugav vdga paljude toodete uldiseks
vordlemiseks. Hoolduse staatuse jalgimise v@imaluse véljatoonud ostjad hindasid
informatsiooni kéttesaadavust. Lisaks tdid mitmed ostjad vélja soovitatud, soodsate ja
sarnaste toodete ning lisatarvikute eraldi vélja toomise kui mugava viisi leida vajalikku
informatsiooni, mille peale ise poleks muidu tulnud. Usaldusvéarsust tokestavaid
tegureid e-muugikeskkondade turvalisuse kohta antud uurimuses osalejad vélja ei
toonud.

Kasutuslihtsuse kohta vélja toodud usaldusvaarsust mdjutavaid tegureid arvesse vottes,
mida kokku oli 13 erinevat, v0ib valja tuua mitu soovitust Eesti digitaalelektroonikat
mutvatele e-miigikeskkondadele. Klientide jaoks on vdga tahtis kiiresti ja kergelt aru
saada, kuidas lehekdlg Ules on ehitatud ning kus kohast vajalikku informatsiooni otsima
hakata. Funktsioneerivad filtreerimise, otsingu ja vordlemise vdimalused peaksid olema
igal e-muugikeskkonnal. Kindlasti ei tohi tekkida takistusi toote eest maksmisel, sest
seda seostatakse ebausaldusvaarsusega. Toote vdi otsitava informatsiooni mitte Ules

leidmine ning toote eest tasumise keerukus sunnivad klienti ostu e-mutigikeskkonnast
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lahkuma ostu sooritamata. Kliendi rahulolu ja ka kéibe suurendamiseks voiks eraldi

valja tuua ka soovitatud, soodsad ja sarnased tooted ning lisatarvikud otsitavale tootele.

E-mudgikeskkondade disaini kohta toodi valja viis usaldusvaarsust mééravat tegurit,
mis said osalejatelt nii negatiivseid kui positiivseid hinnanguid. Jargnev tabel toob need

vordlusena vélja:

Tabel 18. E-miitgikeskkondade usaldusvéarsust maaravad tegurid disaini osas

Positiivsed hinnangud Negatiivsed hinnangud
Mainimiste arv Mainimiste arv
Tegurid 2|23 % % 2B B Tegurid

3|58 ¢ | <58 8

Meeldiv, hea, Halb,

professionaalne 16 |13 |29 |26 |18 |8 ebaprofessionaalne

kujundus kujundus

Head Toote pildid puudu,

professionaalsed 6 4 10 |16 |7 9 liiga vaikesed,

toodete pildid ebaprofessionaalsed

Facebook  Like Box Facebook Like Box

olemasolu/lisamiste |5 4 9 6 6 0 olemus / lisamiste arv
arv

Kaupluse/esinduse/
KaupIL_lse_/es_lnduse/ 4 4 8 ; 5 1 kgptorl pildid puudu
kontori pildid VoI

ebaprofessionaalsed

Pole palju reklaami 0 1 1 6 5 1 Liiga palju reklaami

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pohjal

Tabeli tulemustest on ndha, et védga suure mdjutajana e-miigikeskkonna
usaldusvaarsusele on lehekilje kujundus. Osalejate intervjuudest tuli valja, et tegurit
seostatakse tugevalt professionaalsusega ning halva kujundusega lehekiljed saavad
kohe negatiivse hinnangu. Kujunduses aga ei soovita ndha liigsel hulgal reklaami, mis
sarnaselt liiga joulistele reklaamitekstidele, tekitas ostjates kdsitavust selle vajaduse
kohta. Tahtsad disaini osad on osalejate jaoks ka pildid. Kuna tooteid ei saa enne
ostmist kées hoida, siis soovitakse nédha nende kohta suuri, selgeid ja professionaalseid
pilte kdigist vajalikest vaatenurkadest. Vastupidine tekitas osalejatel tunde, et ettevote
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soovib midagi varjata. V&ga negatiivse hinnangu said need e-miitgikeskkonnad, kus
tootepildid hoopiski kohati puudusid. Kaupluse, esinduse vdi kontori pilt iseenesest
lisas ostjatele usaldust juurde, kuid pildi olemasoluga oli veel tdhtsamgi see, mis oli
pildi peal. Ebakvaliteetsed ja mitteprofessionaalsed pildid tekitasid osalejates tugevalt
negatiivseid hinnanguid. Facebook Like Box olemasolu ja lisamiste arvu toodi
positiivselt valja peamiselt kui ettevotte aktiivsuse néitajat. Samal ajal vdike lisajate arv
t0i kaasa pigem negatiivse hinnangu - eriti kui ettevote oli juba pikemalt tegutsenud.
Positiivse hinnangu said need e-mulgikeskkonnad, kelle Facebook'i lehekuljel leiti
lisajate hulgast moni tuttav. Samal ajal jalgisid mitmed osalejad ka Facebook'i lehekiilje
postituste kuupdevi ning kas lisajaid dritati meelitada kampaaniaméngudega. Vaga
ammused postitused ning jouline lisajate meelitamine usaldusvadrsust osalejates ei
tekitanud.

Usaldusvaarsust tdiendavaid tegureid toodi e-miigikeskkondade disaini kohta valja
kiimme ning need said osalejatelt vaid positiivseid hinnanguid. Tegurid tuuakse vélja
jargnevas tabelis:

Tabel 19. E-milgikeskkondade usaldusvaarsust taiendavad tegurid disaini osas

Tegurid Mair)imiste arv Mainimiste arv Kokku
ostjate poolt | mitteostjate poolt

Tootajate pildid 6 6 12
Kontakt info esilehel 3 1 4
Soodustooted vélja toodud esilehele 1 1 2
Makseinfo esilehel 2 0 2
Link Majandustegevuse registrisse 1 0 1
EttevGtte tutvustus esilehel 1 0 1
Toote videod 1 0 1
Transpordi info esilehel 1 0 1
Soodushind ja selle kujunemine selgelt vélja

toodud 1 0 1
Transpordi info tootelehel 1 0 1

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pohjal
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Tdaiendavaid tegureid disaini osas t6id ka disaini osas peamiselt valja ostjad. Teguritest
tuli enim esile tootajate piltide olemasolu lehekiljel. Osalejad t6id valja, et kui pildil
olev tootaja néeb vélja nagu ta vdiks antud to0d ka pariselt teha, siis tdstab see tugevalt

usaldust e-muugikeskkonna vastu.

Usaldusvaarsust tOkestavaid tegureid toodi e-miugikeskkondade disaini kohta valja
kolm. Need said osalejatelt vaid negatiivseid hinnanguid ning on esitatud jargnevas
tabelis:

Tabel 20. E-mitgikeskkondade usaldusvaarsust tokestavad tegurid disaini osas

Mainimiste arv Mainimiste arv
Tegurid . mitteostjate Kokku
ostjate poolt
poolt

Liikuvaid pilte liiga palju/liiga kiiresti

4 0 4
vahetuvad
Kiri liiga vaike 1 1 2
Tulhjad alamkategooriad 1 0 1

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pohjal

E-migikeskkondade usaldusvaarsust tokestavatest teguritest disaini osas tdid uuringus
osalejad koige rohkem vélja litkuvate piltide paljususe ning piltide liiga Kiire
vahetumise. Osalejad kommenteerisid, et sellised tegurid hdirivad vajalikule

keskendumist ning segavad otsitava tlesleidmist.

Kokku t6i uuringus osalejad vélja 18 erinevat usaldusvaarsust méjutavat tegurit disaini
osas. Eesti digitaalelektroonikat muidvatele e-midgikeskkondadele voib lehekilje
disaini osas soovitada eelkdige keskenduda professionaalse kujunduse valja té6tamisele,
mis sisaldab kvaliteetseid tootepilte, esilehel lihidalt valjatoodud kdige tdhtsamat
informatsiooni ning vahesel hulgal reklaami, mis soovi korral liigub pigem aeglaselt kui
kiirelt. Kontaktide juures vdiks usaldusvaadrsuse suurendamiseks esitada ka tootajate
ning kontori, esinduse vdi kaupluse pildid. Facebook Like Box on soovitav lehele lisada
ainult juhul, kui seal on ettevdtte tegevusperioodi kohta sobival hulgal lisajaid ning
ettevote lehekulje lisajatega aktiivselt suhtleb.
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E-milgikeskkondade imago kohta toodi vélja vaid kaks usaldusvéarsust madravat
tegurit (tabel 21) ning mitte Uhtegi taiendavat ja tdkestavat tegurit. Peamiselt toid
osalejad usaldusvéarsust maaravate teguritena valja koost6o tuntud firmadega. Eelkdige
mainiti siinkohal tuntud pankasid ning transpordifirmasid. Teise tegurina mainisid
mitmed osalejad vGimalust osta antud valdkonnas tuntud bréndide tooteid, mis naitab
ettevotte teadlikkust ja professionaalsust mudidavate toodete alal. Selle p&hjal vGib Eesti
digitaalelektroonikat mulvatele e-mulgikeskkondadele soovitada  tuntud
koostoopartnerite ja brandide olemasolul need esinduslikult valja tuua. Tootevalikus
leiduvate mitte vdga tuntud bréndide kohta voiks lisada ulevaatliku tutvustuse.

Tabel 21. E-mulgikeskkondade usaldusvaarsust méaéravad tegurid imago osas

Positiivsed hinnangud Negatiivsed hinnangud
Mainimiste arv Mainimiste arv
Tegurid 222 ::-2" ::-Z" 23| B Tegurid

S |58 2| 2|58 8

Tuntu_q__ _ 9 6 15 |1 0 1 Koostoopartnerite info

koostoopartnerid puudu

Miuvad tuntud 1 1 5 5 5 0 Tundmatute  bréndide

brandide tooteid tooted mlilgis

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pohjal

E-miugikeskkondade tagasiside kohta toodi vélja vaid 2 usaldusvéarsust téiendavat
tegurit (tabel 22). Usaldusvadrsust mééravaid ja tdkestavaid tegureid antud uuringus
vélja ei toodud. Kdige rohkem mainiti usaldusvaarsust tdiendava tegurina varasemate
klientide tagasisidet, millele osalejad omistasid suure mdju nende ostuotsusele. Uks
osaleja mainis positiivselt ka vdimalust toodete hindamiseks, mis aitab tundmatute
toodete puhul hinnata nende kvaliteeti. Siinkohal vOib Eesti digitaalelektroonikat
mutvatele e-mulgikeskkondadele soovitada kindlasti tagasiside funktsiooni lisamist
oma lehele, sest isegi kui seal kommentaare ei ole, see usaldusvéarsust ei vahenda.

Samas tuleb arvestada, et sinna lisatud kommentaaridel on suur moju.
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Tabel 22. E-miitgikeskkondade usaldusvéarsust taiendavad tegurid tagasiside osas

Mainimiste arv Mainimiste arv
Tegurid : mitteostjate Kokku
ostjate poolt
poolt
Varasemate klientide tagasiside 3 1 4
Toodete hindamise funktsioon 1 0 1

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pohjal

Kdige enam tdid uuringus osalejad vélja e-mulgikeskkondade usaldusvéarsust
mdjutavad tegureid sisu osas - kokku 41 erinevat tegurit. Jargmiste Uldtegurite osas
toodi valja juba poole vdhem tegureid, kus nimetati 18 disaini, 13 kasutuslihtsuse ja 12
turvalisuse tegurit. VVdga vahe vOi uldse mitte toodi vélja erinevaid tegureid imago (2),
tagasiside (2) ja privaatsus (0) osas. Sellest voib jareldada, et e-miigikeskkonna sisu on
Uks peamiseid usaldusvaarsuse mdjutajaid. Lisa 29 vdtab koondtabelina kokku kdik
antud uurimuses osalenute valja toodud e-mulgikeskkondade usaldusvaarsust
mojutavad tegurid. Tabel esitab eraldi pingeridadena usaldusvadrsust méaéravad,
tdiendavad ja tOkestavad tegurid, millele on lisatud juurde nende mainimiste arv
osalejate poolt. Tabelist on naha, et kdige rohkem tdid osalejad vélja usaldusvéarsust
tadiendavaid tegureid. Samas nende mainimiste arv on usna madal. Kdige vahem on
osalejad vélja toonud usaldusvaarsust tOkestavaid tegureid ning nende mainimiste arv
on samuti tisna madal. K&ige rohkem mdjutavad usaldusvaarsust aga méaéravad tegurid.

Kuigi neid on toodud valja keskmisel hulgal, siis nende mainimiste arv on véga suur.

Nagu t6os varasemalt ka mainitud oli, siis e-mulgikeskkonna usaldusvaérsust
mdjutavad tegurid on kohati omavahel seotud. Siinkohal tuleks lisaks vélja tuua, et kui
vOrrelda e-miugikeskkonna usaldusvaarsust mdjutavaid tegureid - sisu, turvalisus,
disain, kasutuslintsus, imago ja tagasiside, tabelis 2 vdalja toodud -eraisikuid e-
muugikeskkonnast ostmisel mdjutavate teguritega, siis vOib leida mitmeid seoseid
nende kahe nimekirja vahel. Sellest vdib jareldada, et e-milgikeskkonda tuleks vaadata
kui tervikut, mille iga osa otseselt vOi kaudselt mdjutab I16puks eraisikuid oma
ostuotsust tegema.

Eelnevaid tulemusi ja jareldusi kokku vottes vdibki Eesti digitaalelektroonikat
mudvatele e-mitgikeskkondadele soovitada laheneda lehekdiljele kui tervikule, kuna
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paljud antud t66s vélja toodud tegurid on teineteisega tugevalt seotud. Eeskétt tuleks
pOorata tahelepanu usaldusvaarsust méaravatele teguritele ning viia need tasemele, kus
neile antavad hinnangud oleks eelkbige positiivsed. Usaldusvaarsust taiendavate
tegurite arv tuleks viia maksimumini ning usaldusvaarsust tokestavate tegurite arv viia
miinimumini. T&psemalt vélja tuues, tuleks e-muidgikeskkond kujundada silmas
pidades, et seda on visuaalselt meeldiv kilastada, kuid samal ajal on sel selge ja
arusaadav struktuur ning otsitava leiab kiiresti tles. Hasti funktsioneerivad filtreerimise,
otsingu ja vordlemise vdimalused peaksid olema igal e-mudgikeskkonnal. VVaga suur
tahtsus on lehel leiduval informatsioonil. Kontaktide juues tuleks vélja tuua ettevotte
tegevusaadress, mis soovitavalt asub esinduslikus &ripiirkonnas. Kui ettevottel on
olemas esindus vOi kauplus siis tuleks see kindlasti selgelt valja tuua ning voimalusel
lisada ka professionaalne pilt sellest. Sama t&htsad on kontaktandmed, mis peaks
klientide jaoks Ghenduse votmise vdimalikult lintsaks tegema. Ettevotte informatsiooni
juures tuleks luhidalt vélja tuua ettevotte ajalugu ning tegutsemisaja pikkus. Kui
ettevGte on vahetanud nime, siis peaks vélja tooma selgesdnalise pdhjenduse. Véga
palju annavad juurde ka tOotajate pildid ja kontaktid. Ostuprotsessi ja selle etappide
hésti struktureeritud ja arusaadav kirjeldamine on vdga téhtsad usaldusvaarsuse
tekkimise jaoks. Veelgi tahtsam on aga toote lehekiilg. Hea kvaliteediga suured pildid
peaksid tootest andma visuaalse Ulevaate igast vaatenurgast. Lisaks peaks juures olema
selge ja pdhjalik tootekirjeldus, mis sisaldab ka tehnilisi andmeid. Viide tootja
ametlikule lehele, lisatarvikute ja alternatiivsete toodete soovitused on ainult boonuseks.
Usaldusvadrsuse suurendamiseks voiks toote juures olla ka vdimalus lugeda eelmiste
klientide tagasisidet. Informatsiooni e-mudgikeskkonna lehtedel esitades tuleks meeles
pidada Uldist keelekasutust ning valtida kirjavigu. Kuna kliendi kogemus algab e-
muugikeskkonna esilehekiljelt, siis tuleks veenduda, et see ei tekita juba kohe
eelavamusi enne edasist tutvumist. Soovitav on kasutada véhe reklaami, tuua luhidalt
vélja kbige tdhtsam informatsioon transpordi, maksmise ja kontakteerumise tingimustest
ning soovi korral ka Facebook Like Box. Viimase puhul tasub seda teha vaid juhul, kui
lehekiilje lisajate arv on piisavalt suur ning ettevote lisajatega aktiivselt suhtleb.
Usaldusvaarsust suurendavad kindlasti ka koostGdpartnerite ja turvamarkide valja
toomine. Kui kliendil on toode vélja valitud, siis kindlasti ei tohi tekkida takistusi selle

eest maksmisel. Kasutada tuleks tldtunnustatud makseviise ning nende vahendajaid.
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Lisaks pangalinkidele vdiks voimaldada maksta ka krediitkaardi ning néiteks PayPal
makse abil. Kindlasti ei tohiks klienti sundida toote ostmiseks registreerima
kasutajakontot, vaid pakkuma seda vdimalusena. Kuigi (ks osa Klientidest just
eelistabki konto luua, siis teisele osale mdjub see pigem eemale tdukavalt. Selgelt tasub
vélja tuua kasutajakonto omamise eelised nagu nditeks lojaalsusprogramm. Antud
soovitusi jargides on vdimalik suurendada e-miitigikeskkonna usaldusvéérsust klientide

silmis.
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KOKKUVOTE

Kuigi e-kaubandus kasvab maailmas iga aastaga jarjest mahukamaks, siis Eestis on selle
areng viimasel paaril aastal pidurdunud. Riikliku uuringu tulemused on toonud Eesti
tarbijate poolse suurima takistusena valja usalduse puudumise e-milgikeskkondade
vastu. SeetOttu on vaja usaldusvaarsetel e-mitgikeskkondadel teada, millised tegurid
nende usaldusvaarsust mdjutavad ning kuidas oleks vdimalik neid rakendada soovitud

tulemuste saamiseks.

Usaldusvadrsust mojutavate tegurite maaramiseks tuleks esmalt 1ahemalt vaadata kuidas
madratleda usaldusvaarsuse olemust. Antud t00s késitleti usaldusvéarsust, kui the isiku
poolt teise isiku peale pandud usaldust. Usaldus oli aga juba palju keerulisem mdiste,
mida erinevates valdkondades ja erinevate autorite poolt mdistetud erinevalt. Antud
uurimuses aluseks voetud Hosmeri ldhenemine, mida kohandati e-kaubanduse
valdkonda sobivaks, t6i usalduse Vvélja, kui eraisiku eetiliselt digustatud kaitumise
ootuse e-miuitigikeskkonda haldava ettevotte suhtes thises kaubavahetuses.

Usaldusvaarsuse rolli maaramiseks e-kaubanduses tugineti antud t60s nimetatud teemat
pdhjalikult analtudsinud uurimusele, mis tdi vélja viis peamist e-miugikeskkondadest
ostmist mdjutavat tegurit: kasutatavus, interaktiivsus, usaldus, esteetilisus ja
turundusmeetmestik, kus usaldus ja kasutatavus olid kaks peamist faktorit, mis
mdjutavad eraisikute ostmist e-midgikeskkonnas. VOrreldes tulemusi teiste autorite
hilisemate uurimustega oli ndha, et ka need autorid pidasid jallegi kdige olulisemaks
kasutatavust ning usaldust. Seega kuigi vahepeal oli aeg edasi lainud, siis e-
muugikeskkondades eraisikute ostmist mdjutavad tegurid on jadnud sarnaseks.

Kui oli selge, mida usaldusvaarsus endast kujutab ning kindlaks tehtud, et see tdesti
mojutab tugevalt tarbijate ostuotsust, uuriti milliseid usaldusvéarsust mojutavaid
tegureid on varasemate to0de autorid vélja toonud. Varasemate uurimuste analliusi

tulemusena puddis antud to60 autor leitud tegurid sarnasuse alusel koondada seitsme
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uldteguri alla, milleks olid sisu, turvalisus, privaatsus, kasutuslihtsus, disain, imago
ning tagasiside. Nende tegurite sobivust Eesti digitaalelektroonikat mudvate e-
mudgikeskkondade usaldusvéédrsuse mojutajatena asuti analulsima antud t60

empiirilises osas.

Ké&esoleva to0 jaoks oli sobivaim uurimuslik ldhenemine, kuna tema eesmérk ja
tulemus langesid kokku t60 omadega. Uurimuslikule Idhenemisele sobivate
kvalitatiivsete meetodite vordluse pdhjal selgus, et antud magistritods tuleks
uurimusmeetoditena  kasutada  varasema teemakohase  kirjanduse  uurimist,
intervjueerimist ning vaatlust. Uuringusse kaasati 5 isikut, kes varasemalt ei ole e-
muugikeskkonnas oste sooritanud ning 5 isikut, kes varasemalt on e-muugikeskkonnas
oste sooritanud. Neil paluti uurida tkshaaval kolmeteistkimmet e-miiugikeskkonda
ning otsustada igathe puhul kas nad usaldaksid antud e-mutgikeskkonnast osta

tahvelarvutit.

Kdige enam tdid uuringus osalejad vélja e-mulgikeskkondade usaldusvéarsust
mdjutavad tegureid sisu osas - kokku 41 erinevat tegurit. Jargmiste Uldtegurite osas
toodi valja juba poole vahem tegureid - nimetati 18 disaini, 13 kasutuslihtsuse ja 12
turvalisuse tegurit. V&ga vahe voi tldse mitte toodi valja erinevaid tegureid imago (2),
tagasiside (2) ja privaatsus (0) osas. Sellest voib jareldada, et e-muligikeskkonna sisu on

uks peamiseid usaldusvaédrsuse mojutajaid.

Uurimuse tulemustest selgus, et pooltel juhtudel langesid varasemate ostjate ja
mitteostjate hinnangud e-muugikeskkonna usaldusvadrsuse osas kokku. Samal ajal
ulejadnud kordadel kui need erinesid, siis mitteostjate hinnangud olid enamasti
negatiivsemad kui ostjatel. Seega olid mitteostjad uldiselt ettevaatlikumad ja vdhem
usaldavamad. Neid tulemusi Kinnitasid ka ostjate ja mitteostjate hinnangud
usaldusvaarsust mdjutavate tegurite kohta. Mitteostjad andsid Kriitilisemaid hinnanguid
ning omistasid negatiivsetele teguritele suuremat tdhendust. Vorreldes ostjatega
langetasid nad otsuse ka enamasti kiiremini. Ostjad olid pigem pdhjalikumad ning
uurisid lehelt rohkem tegureid. Mitte-eestikeelsetele e-miugikeskkondadele antud
usaldusvéérsuse hinnangutest vdib jareldada, et Gldjuhul eelistavad eraisikud
eestikeelseid e-miiugikeskkondasid.
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Uuringu tulemuste analiitsi tulemusena pakkus t66 autor vélja e-mulgikeskkonna
usaldusvéérsust mdjutavate tegurite jaotuse, kus kdik vaatlusalused tegurid on iga
uldteguri all omakorda jaotatud kolme gruppi lahtuvalt nende méju olemusest. Nendeks
olid usaldusvéérsust méaéravad tegurid, mille olemasolu v6i puudumist e-
muugikeskkonna lehekdljel kindlasti uuritakse ning talle antakse seejérel kas positiivne
vOi negatiivne hinnang, usaldusvaarsust taiendavad tegurid, mille puudumist lehekdljel
el margata, kuid selle olemasolu mérkamine tGstab e-mudgikeskkonna usaldusvéarsust,
ning usaldusvéarsust tOkestavad tegurid, mille neutraalset v6i positiivset olemust
lehekiiljel ei margata, kuid selle puudumise vOi negatiivse olemuse mérkamine
vahendab e-midgikeskkonna usaldusvaarsust. Koéige rohkem t6id osalejad valja
usaldusvaarsust taiendavaid tegureid, kbige vahem jallegi usaldusvaarsust tokestavaid
tegureid. Samas mdlema grupi tegurite mainimiste arv intervjueeritavate poolt oli Usna
madal. Kdige rohkem mdjutasid usaldusvéarsust méaravad tegurid. Kuigi neid oli

toodud vélja keskmisel hulgal, siis nende mainimiste arv oli vdga suur.

Eelnevaid tulemusi ja jareldusi kokku vottes vOib Eesti digitaalelektroonikat mutvatele
usaldusvaarsetele e-muugikeskkondadele soovitada ldheneda lehekdiljele kui tervikule.
Paljud antud t60s vélja toodud tegurid on teineteisega seotud ning mojutavad klientide
usaldusvddrsuse  hinnanguid  koostoimes. Oma  usaldusvadrsuse  paremaks
valjatoomiseks on soovitav eeskatt poorata tdhelepanu usaldusvéérsust madravatele
teguritele ning viia need tasemele, kus neile antavad hinnangud oleks eelkdige
positiivsed. Lisaks tuleks paremate tulemuste nimel viia usaldusvadrsust tdiendavate

tegurite arv maksimumini ning usaldusvéarsust tokestavate tegurite arv miinimumini.

Too6s valja toodud jareldused ja soovitused on eelkbige suunatud Eesti
digitaalelektroonikat mulvatele e-mitgikeskkondadele, kuid sobivad kohandades ka
teiste valdkondade e-milgikeskkondades kasutamiseks. T66 autor ndeb vdimalusi
uuringu tulemusi veel edasi arendada, leides iga teguri puhul lisaks tema tahtsusele ja
mdju olemusele ka tema mdju tugevuse. Kuigi antud tdosse olid kaasatud ka mdned
Eestis mitteregistreeritud e-mudgikeskkonnad, siis Gheks edasi arenduse vdimaluseks on

ka lehekiilje péritolu ja keelelise kasutuse mdjude tdpsem hindamine.
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LISAD

Lisa 1. Uurimuse lesehituste lahenemiste vordlus

Taup

Eesmark

Tulemus

Uurimuslik

sbnastada uus probleem voi
arendada juba tootavat
hlipoteesi ning uurida seda
tdpsemalt tegevuses.

leida informatsiooni klientide
hoiakute, arvamuste ja
uskumuste kohta.

Kirjeldav

andmete ja omaduste
statistiline kirjeldamine.

teada saada tdpsemaid fakte
oma Kklientide ja nende
kaitumise kohta.

Pohjuslik

uurida hiipoteeside pdhjuslikke
suhteid, mille kaudu
proovitakse kindlaks madrata
kas the muutuja muutumine
majutab teist.

leida millist mdju avaldavad
tehtud  vb8i  planeeritavad
muutused nende klientidele.

Allikas: Kolb 2008: 25-27,
koostatud)

Sachdeva 2009: 14-15, Kothari 2004: 35-39 (t66 autori
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Lisa 2. Uurimuslikule 1dhenemisele sobivate kvalitatiivsete meetodite vordlus

Meetod Olemus Tugevus Norkus
Teemakohase Vananenud teave,
Kirianduse Teiste autorite to0de Kdige lihtsam ja viljakam, | tulemuste subjektiivne
uugimine uurimine ja analiis aja- ja ressursisaastlik télgendamine,

erinevused valimis

Intervjueerimine

Uks (ihele pohjalik
arutelu

Padevad kogemustega
vastajad aitavad problee-
mi tdpsemini méaratleda
ja vbivad panustada uute
ideede ja lahendustega.
Paindlik - saab koheselt
tpsustada vastuseid.

Aja- ja ressursi
mahukas, vajalik
labiviimise oskus.

Stimuleeriv
testimine

Loominguline tehnika
emotsionaalsete vastuste
saamiseks

Voimaldab koguda
mitmekesist
informatsiooni, viljakas
meetod probleemi
t&psustamiseks.

Korrektne tehnika
valik, vajalik
labiviimise oskus.

Fookusgrupid

Grupp inimesi
véljendavad oma
arvamusi ja motteid

Grupidiinaamika aitab
vélja tuua suurema hulga
vastuseid.

Professionaalse
moderaatori
soovituslikkus.

Vaatlus

Kéitumise ja tegevuse
jalgimine

Odav, annab té&pse ja
tegeliku Ulevaate,

Ajamahukas,
labiviimise asukoht
vOib anda liiga tugevat
moju.

Etnograafilised
uuringud

Inimeste uurimine nende
igapéevases keskkonnas

Annab tépse ja tegeliku
ulevaate.

Vastava véljadppega
uurija vajadus.

Ground theory

Vastupidine ulesehitus:
defineeritud probleemile
otsitakse teoreetilist
kinnitust. Kusimuste
tdpsustamine uuringu
ajal

Annab tépse Ulevaate, ei
ndua varasemaid teadmisi
valdkonnast.

Vastava véljadppega
uurija vajadus, kes
oskaks Ules ehitada
teooriat.

Projektiivsed
meetodid

Uuringu kiisimustele
vastatakse mitte-
verbaalselt (N.
joonistades)

Maone teise meetodi
lisameetod info
kogumiseks teise nurga
alt. Interaktiivne ja
huvitav osalejatele.

Vajalik intensiivne
erikoolitus labiviijale.
Vajab verbaalset
lisameetodit. Osalejad
vOivad arvata, et
hinnatakse ka nende
loomingulisust.

Juhtumiuuring

Objekti k&itumismustri
stivauuring. Sisaldab
teisi uurimismeetodeid.

Taielik tlevaade.

Raske vorrelda
tulemusi, ajamahukas.

Allikad: Kothari 2004: 36-37, 95-100, 107-106; Kolb 2008: 29-33, 142-146, 158-172;
Sachdeva 109-113, 167-172, 176-181.
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Lisa 3. Ostjate hinnangud e-muugikeskkonna Klick usaldusvaarsust mojutavate tegurite

kohta (roheline: positiivsed hinnangud)

Osaleja 1 Osaleja 2 Osaleja 3 Osaleja 4 Osaleja 5
Reklaamid lehel | Selge ja pdhjalik
Palju poode selge infoga, tootekirjeldus, Pali
. o ; alju
Si olemas Kauplused | transpordiinfo palju esindusi . :
isu esindusi
populaarsetes| olemas selge, toote teh- | olemas, hooldus- olemas
keskustes niline info selge, | keskuste info
esindused olemas leitav
Jarelmaksu
vo;r;z;ltui? %r(l)r(:zb Jarelmaksu
Turvalisus 9 ' vBimalus
summast saab olemas
maksta
kattesaamisel
Privaatsus
Disain Nae"b_hea Head pildid
vélja
Hea struktuur,
Hea struktuur, kuid liiga palju
lihtne otsida, |alamkategooriaid,
Kasutuslihtsus soodustooted toode lihtsalt
selgelt vélja leitav, vordlus-
toodud, funktsioon, saab
vordlusfunktsioon| jalgida remondi/
hoolduse staatust
Koostd6 tuntud
IMAado firmadega Pankade
g transpordi ja logod
jarelmaksu osas
Tagasiside
Otsus Jah Jah Jah Jah Jah
Otsus:
madalam hind

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 4. Mitteostjate hinnangud e-mutgikeskkonna Klick usaldusvaarsust mdjutavate

tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, kollane: neutraalsed hinnangud)

Osaleja 6 Osaleja 7 Osaleja 8 Osaleja 9 Osaleja 10
Esinduste Ez:Jnudrl:es:d
Eesti Eesti, pohjalik
tootekirjeldus
Turvalisus
Privaatsus
Disain
. Hea struktuur, Lihtne leida | Lihtne leida
Kasutuslihtsus | lihtne leida toodet toodet
toodet
Tuntud
Imago partnerite
logod
. Tagasiside
Tagasiside ouudub
Otsus Jah Jah Jah Jah Jah
Otsus:
madalam hind

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 5. Ostjad hinnangud e-miiligikeskkonna Galador usaldusvéérsust mdjutavate

tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, kollane: neutraalsed hinnangud, punane:

negatiivsed hinnangud)

Osaleja 1

Osaleja 2 Osaleja 3 Osaleja 4 Osaleja 5

Hoolduse

asukoht ) _
ebasobiv, vahe Paltjgoi:%c;loutmt
infot ettevotte
kohta

Turvalisus

Privaatsus

Disain

Imago

Kasutuslihtsus

Tagasiside
Otsus Jah Ei Ei Ei Ei
Otsus: . _
madalam hind Ei Jah Ei Jah

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 6. Mitteostjate hinnangud e-mutigikeskkonna Galador usaldusvéaérsust mdjutavate
tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, kollane: neutraalsed hinnangud, punane:
negatiivsed hinnangud)

Osaleja 6 Osaleja 7 Osaleja 8 Osaleja 9 Osaleja 10

Sisu
Esinduste
asukohad pole
sobivad
Turvalisus
Privaatsus
Disain

Kasutuslihtsus

Imago
. Funktsioon
Tagasiside puudub
Otsus Ei Ei Ei Jah Jah
Otsus:
madalam hind Jah Jah Jah

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 7. Ostjate hinnangud e-milgikeskkonna Euronics usaldusvéérsust mdjutavate

tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, punane: negatiivsed hinnangud)

Osaleja 1 Osaleja 2 Osaleja 3 Osaleja 4 Osaleja 5

Sisu

Turvalisus

Privaatsus

Disain

Kasutuslihtsus

Imago

Tagasiside

Otsus Jah Jah Jah Jah Jah

Otsus:
madalam hind

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 8. Mitteostjate hinnangud e-mulgikeskkonna Euronics usaldusvéarsust méjutavate
tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, kollane: neutraalsed hinnangud, punane:
negatiivsed hinnangud)

Osaleja 6 Osaleja 7 Osaleja 8 Osaleja 9 Osaleja 10

Sisu

Turvalisus

Privaatsus

Disain

Kasutuslihtsus

Sorteerimise
vBimalus puudu
Imago
Tagasiside
Otsus Jah Jah Jah Jah Jah
Otsus:
madalam hind

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 9. Ostjate hinnangud e-mutgikeskkonna Buywholesale usaldusvaérsust méjutavate

tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, punane: negatiivsed hinnangud)

Osaleja 1 Osaleja 2 Osaleja 3 Osaleja 4 Osaleja 5

Turvalisus

Privaatsus

Disain

Kasutuslihtsus

Imago

Tagasiside
Otsus Ei Ei Ei Ei Ei
Madalam hind Ei Jah Ei Ei Ei

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 10. Mitteostjate hinnangud e-muugikeskkonna Buywholesale usaldusvaarsust
mdjutavate tegurite kohta (punane: negatiivsed hinnangud)

Osaleja 6 Osaleja 7 Osaleja 8 Osaleja 9 Osaleja 10

Turvalisus

Privaatsus

Kasutuslihtsus

Tagasiside
Otsus Ei Ei Ei Ei Ei
Otsus: . . . . .
madalam hind El El Ei Ei Ei

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 11. Ostjate hinnangud e-mulgikeskkonna Photopoint usaldusvaarsust mdjutavate

tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, kollane: neutraalsed hinnangud)

Osaleja 1 Osaleja 2 Osaleja 3 Osaleja 4 Osaleja 5
Asjakohase
SR (bR, Esindused Esindused
. kauplused
Esindused Kauplused olemas olemas, olemas,
Sisu olemas tuntud olemas ! tooteinfo véga | kéttesaamise
korraldavad e ans o
keskustes keskustes S 00 | hasti vélja vBimalus
UL, L toodud esindusest
ja valdkond
lahevad kokku
. . Jarelmaksu
Turvalisus Turvamargised vBimalus
Privaatsus
Klienditugi
esilehel,
Facebook Like _
Disain Box niitab Kvaliteetsed
aktiivsust pildid
Pildid peaks
olema suuremad
Lihtne struktuur,
saab valida Hea
Kasutuslihisus kuvatavate filtreerida
toodete arvu, tooteid, hea
remondikontrolli|  struktuur
voimalus
IMAado Tuntud
g koostdopartnerid
Tagasiside
Otsus Jah Jah Jah Jah Jah
Otsus:
madalam hind

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 12. Mitteostjate hinnangud e-migikeskkonna Photopoint usaldusvéaarsust

mdjutavate tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, punane: negatiivsed

hinnangud)

Sisu

Turvalisus

Osaleja 6

Osaleja 7

Osaleja 8

Osaleja 9

Osaleja 10

Privaatsus

Disain

Kasutuslihtsus

Imago

Tagasiside

Otsus

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Otsus:
madalam hind

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal

89



Lisa 13. Ostjate hinnangud e-mulgikeskkonna MobileShop usaldusvéérsust méjutavate
tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, kollane: neutraalsed hinnangud, punane:
negatiivsed hinnangud)

Osaleja 1 Osaleja 2 Osaleja 3 Osaleja 4 Osaleja 5

Sisu
Turvalisus
Privaatsus
Ok, kirja
suurus voiks
olla suurem
Disain

Kasutuslihtsus

Imago
Tagasiside Puudub
Otsus Jah Ei Jah Ei Jah
Otsus:
madalam hind Jah Jah

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 14. Mitteostjate hinnangud e-mutgikeskkonna MobileShop usaldusvéaérsust
mdjutavate tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, kollane: neutraalsed
hinnangud, punane: negatiivsed hinnangud)

Osaleja 6 Osaleja 7 Osaleja 8 Osaleja 9 Osaleja 10

Sisu

Turvalisus

Privaatsus

Disain

Kasutuslihtsus

Imago
Tagasiside
Otsus Ei Ei Ei Ei Ei
Otsus: .
madalam hind Jah Jah Jah Jah Ei

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 15. Ostjate hinnangud e-mulgikeskkonna iTshop usaldusvaarsust mdjutavate

tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, kollane: neutraalsed hinnangud, punane:

negatiivsed hinnangud)

Turvalisus

Osaleja 1

Osaleja 2

Osaleja 3

Osaleja 4

Osaleja 5

Privaatsus _
.. Vanamoodne
Disain Halb Ok kujundus
Kasutuslihtsus Kaupluste
asukoha infot
raske leida
Imago
. Tagasiside
Tagasiside véimalus puudub
Otsus Jah Jah Ei Jah Jah
Otsus: Ei
madalam hind

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 16. Mitteostjate hinnangud e-miitigikeskkonna iTshop usaldusvéérsust mdjutavate
tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, kollane: neutraalsed hinnangud, punane:
negatiivsed hinnangud)

Osaleja 6 Osaleja 7 Osaleja 8 Osaleja 9 Osaleja 10

Klienditoe
Sisu kontakt on
offline

Turvalisus

Privaatsus

Ei tundu
professionaalne
lehe ja logo
disain

Disain

Tooteinfo
struktuur halb

Kasutuslihtsus

Imago
Tagasiside
Tagasiside vBimalus
puudub
Otsus Ei Ei Ei Jah Ei
Otsus: .
madalam hind Jah Jah Jah El

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 17. Ostjate hinnangud e-muugikeskkonna Onlinesale usaldusvaarsust mdjutavate
tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, kollane: neutraalsed hinnangud, punane:

negatiivsed hinnangud)

Osaleja 1 Osaleja 2 Osaleja 3 Osaleja 4 Osaleja 5

Turvalisus

Privaatsus

Disain

Puudub
vordlusfunktsioon

Kasutuslihtsus

Imago
Tagasiside
Otsus Ei Ei Ei Ei Ei
Otsus: . . . .
madalam hind Ei Jah Ei Ei Ei

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 18. Mitteostjate hinnangud e-muigikeskkonna Onlinesale usaldusvaarsust
mdjutavate tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, punane: negatiivsed

hinnangud)

Osaleja 6 Osaleja 7 Osegleja Osaleja 9 Osaleja 10

Turvalisus

Privaatsus

Disain

Kasutuslihtsus

Imago
Tagasiside
Otsus Ei Ei Ei Ei Ei
Otsus: . . . . .
madalam hind Ei Ei Ei Ei Ei

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 19. Ostjate hinnangud e-miigikeskkonna iLike usaldusvdérsust mdjutavate
tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, kollane: neutraalsed hinnangud, punane:
negatiivsed hinnangud)

Osaleja 1 Osaleja 2 Osaleja 3 Osaleja 4 Osaleja 5

Esindused
Tallinnas ja
Johvis

Turvalisus | Turvamargid

Privaatsus

Disain

Kasutuslihtsus

Imago
. Voimalus, aga
Tagasiside pole jaetud
Otsus Ei Jah Ei Ei Ei
Otsus: . . .
madalam hind Jah El El El

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 20. Mitteostjate hinnangud e-mutgikeskkonna iLike usaldusvaarsust mdjutavate

tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, kollane: neutraalsed hinnangud, punane:

negatiivsed hinnangud)

Osaleja 7 Osaleja 8 Osaleja 9 Osaleja 10

Osaleja 6

"Nr 1 netipood
Eestis"- pole
Sisu kuulnud varem,
nimevahetus ei
tekita kiisimusi

Turvalisus Turvamérgid
tundmatud

Privaatsus

Disain

Kasutuslihtsus

Imago
Tagasiside
Otsus Ei Ei Ei Ei Ei
Otsus: . . . .
madalam hind Jah Ei Ei Ei Ei

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 21. Ostjate hinnangud e-milgikeskkonna Ox usaldusvéarsust mdjutavate tegurite
kohta (roheline: positiivsed hinnangud, kollane: neutraalsed hinnangud, punane:
negatiivsed hinnangud)

Osaleja 1 Osaleja 2 Osaleja 3 Osaleja 4 Osaleja 5

Turvalisus

Privaatsus

Disain
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Ei leia infot
lintsalt, toote
leidmiseks
Kasutuslihtsus peab palju
o klikke tegema,
Vahe fl |trEId OtS|ng
ebamugav
Imago
. Tagasiside
Tagasiside puudub
Otsus Ei Ei Ei Jah Jah
Otsus: .
madalam hind Jah El Jah

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 22. Mitteostjate hinnangud e-miiugikeskkonna Ox usaldusvéérsust mdjutavate

tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, punane: negatiivsed hinnangud)

Osaleja 6 Osaleja 7 Osaleja 8 Osaleja 9 Osaleja 10

Sisu

Turvalisus

Privaatsus

Disain

Kasutuslihtsus

Imago

Tagasiside

Otsus Ei Ei Ei Ei Ei

Otsus:

madalam hind Ei Ei Ei Ei Ei

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 23. Ostjate hinnangud e-muugikeskkonna NeoStore usaldusvaarsust mojutavate

tegurite kohta (punane: negatiivsed hinnangud)

Osaleja 1 Osaleja 2 Osaleja 3 Osaleja 4 Osaleja 5

Sisu

Turvalisus

Privaatsus

Disain

Kasutuslihtsus

Imago
Tagasiside
Otsus Ei Ei Ei Ei Ei
Otsus: . . . . .
madalam hind El El Ei Ei Ei

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 24. Mitteostjate hinnangud e-miugikeskkonna NeoStore usaldusvéérsust

mojutavate tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, kollane: neutraalsed

hinnangud, punane: negatiivsed hinnangud)

Osaleja 6

Sisu

Turvalisus

Osaleja 7

Osaleja 8

Osaleja 9

Osaleja 10

Privaatsus

Disain

Kasutuslihtsus

Lati ettevote,
Eestis esindus
olemas

Imago
Tagasiside
Otsus Ei Ei Ei Ei Ei
Otsus: . . . . .
madalam hind El Ei Ei Ei El

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 25. Ostjate hinnangud e-mugikeskkonna 1A usaldusvéarsust mdjutavate tegurite

kohta (roheline: positiivsed hinnangud, kollane: neutraalsed hinnangud)

Osaleja 1 Osaleja 2 Osaleja 3 Osaleja 4 Osaleja 5

Sisu
Kuulub rahvus-
) vahelisse gruppi,
Paukl:ﬁ:]/l;ur:;rilk ei ole pikalt tegu-
tsenud, esindus
ainult Tallinnas
Turvalisus
Privaatsus
Kirju, liiga palju
infot esilehel,
Disain alamkategooriaid
on liiga palju
vélja toodud
Liiga palju teksti
reklaamides

Kasutuslihtsus

Imago
. Voimalus olemas,
Tagasiside kommentaare pole
Otsus Jah Jah Jah Jah Jah
Otsus:
madalam hind

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 26. Mitteostjate hinnangud e-miiigikeskkonna 1A usaldusvéarsust mdjutavate

tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, kollane: neutraalsed hinnangud, punane:

negatiivsed hinnangud)

Osaleja 6

Osaleja 7

Osaleja 8

Osaleja 9

Osaleja 10

Sisu
Turvamdrgisele
Turvalisus ei saa klikata,
ei vii kuhugi
Privaatsus
Facebook Like
Esileht kirju, Box palju
. - . lisamised
Disain liiga palju
2 tulnud
infot -
peamisel
mangudest
Kasutuslihtsus
Imago
. Funktsioon
Tagasiside puudub
Otsus Ei Jah Jah Jah Jah
Otsus:
madalam hind Jah

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 27. Ostjate hinnangud e-miugikeskkonna Modikomp usaldusvaarsust mdjutavate

tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, kollane: neutraalsed hinnangud)

Osaleja 1 Osaleja 2 Osaleja 3 Osaleja 4 Osaleja 5
Véga palju Selge ja piisav
spetsiifilist ostuabi info,
: kaupa - ala transpordi-
Kontakt info eksperdid, hinnad, telli- -
piisav, selge | Tooteinfo | saavad aru mida | muste taitmise | Selge ja piisav
ja pohjalik piisav ja miiiivad, aeg, garantii- | garantii info,
Sisu ostuinfo, selge huumor tekstis, | tingimused hasti valja
pikalt kontakt infoja | kdik selgelt | toodud ostuabi
tegutsenud, telefon, toote- | vélja toodud, | info, pohjalik
garantii info info selgelt ja pikk tootekirjeldus
pohjalik liihidalt tegutsemisaeg
Tooteinfo Esinduse ole- .
L Esindus puudub
ingliskeeles | masolu ebaselge
"Turvalise "Turvaline
Turvalisus ostukeskkonna" ostukeskkond"
mark mark
Privaatsus
Soodustooted
Piisav esilehel, Tootajate
kujundus, Facebook Like | pildid, link
Disain asjalikud | Viisakas | Box olemas, Majandus-
pildid todtajate pildid | tegevuseregistri
tootajatest Minimaalne sse
disain
Hea Palju filtreid, Loogiline Hea struktuur, : .
Kasutuslihtsu | struktuur, leiab toote | struktuur, suur info lihtsalt ?g;a;?jkiﬂfrr’
S loogilised | lihtsalt, palju | filtrivalik, lihtne | leitav, kontod lihtne Kasuta d,a
kategooriad | kategooriaid | leida kaupu mitmes pangas
Tuntud tran- Kdige uuemad
spordifirmade, )
Imago tootemudelid
pankadega uudy
koost6o P
Vdimalus on,
Tagasiside kommentaarid
puuduvad
Otsus Jah Jah Jah Jah Jah
Otsus:
madalam hind

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pohjal
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Lisa 28. Mitteostjate hinnangud e-milgikeskkonna Modikomp usaldusvaarsust
mdjutavate tegurite kohta (roheline: positiivsed hinnangud, punane: negatiivsed
hinnangud)

Osaleja 6 Osaleja 7 Osaleja 8 Osaleja 9 Osaleja 10

Sisu

Turvalisus

Privaatsus

Disain

Kasutuslihtsus

Imago
Tagasiside
Otsus Ei Ei Jah Ei Jah
Madalam hind Ei Ei Ei

Allikas: t60 autori koostatud vaatlus-intervjuude pdhjal
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Lisa 29. E-miugikeskkondade usaldusvéarsust mdjutavad tegurid

Usaldusvéaarsust

Usaldusvéaarsu

Usaldusvadrsust | Mainimist | ... Mainimist ~ Mainimist
médravad tegurid |e arv talenqlavad earv st t_o kestava earv
tegurid tegurid
Lehekilje e _— Liiga joulised
struktuur 7 Tootajate pildid 112 muugitekstid 14
Esinduse/kauplus Jarelmaksu Ettevotte
. 74 ~ 9 s 10
e olemasolu info vOimalus péaritolu
Kujundus 55 Z;Ek tegutsemise 6 Kirjavead 9
. Varasemate Kahtlust
Otsitavus, 46 Klientide 4 tekitav 8
leitavus . . . I
tagasiside hinnapoliitika
Toote  Kirjeldus Kontakt info Traqspordl
selge ja pohjalik | esilehel 4 tingimused |7
ebasobivad
Ettevotte kontori/ Automaatne E(t)tleevotte himt
esinduse/ 32 valuutakonverter 4 IOrofessionaaln
kaupluse asukoht E
Transpordi info 30 Tagastus  info 4 Tolkimata 6
selge ja pohjalik selge ja pohjalik tekstid
Liikuvaid pilte
Kontaktinfo selge Toodet_e - liiga palju/liiga
O 28 kuvamis  stiili|3 S 4
ja pohjalik L Kiiresti
valimine
vahetuvad
Turvamargile
- Selge sbnumiga klikates el
Toodete pildid 26 reklaamid 3 avane 3
infolehekulg
.. . Ettevotte on
Garantii info .
selge ja pohjalik 18 Laoseis 3 vghetanud 3
nime
~ . Soodustooted
Ettevotte info 1s T
selge ja pohjalik 18 va_lja toodud|2 Kiri liiga véike |2
esilehele
Ostuprotsessi . Lingid el
selge ja pdhjalik|17 Zﬁtﬁi‘lnfo 2 avane 2
seletus vajutamisel
Registrikood  ja[17 Hoolduse 2 Tlhjad 1
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selle kaudu leitav staatuse alamkategooria
info jalgimise d
vOimalus
Koostoopartnerite Soovitatud Kulastuse ajal
info P 16 tooted 2 esines tehnilisi|1
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SUMMARY

POSSIBILITIES TO IMPROVE DIGITAL ELECTRONICS E-COMMERCE
SITES' TRUSTWORTHINESS IN THE EYES OF PRIVATE CONSUMERS IN
ESTONIA

Kadri Salus

Using internet in everyday life has become an integral part of a modern developed
society. One such activity is making purchases via the Internet. It is an increasing
phenomenon where new e-commerce sites are constantly added to already existing ones.
Consumers have access to both domestic and foreign e-commerce sites. Compared to
the traditional stores consumers appraise the range of goods and the prices. While some
people already see the threat of closing the traditional stores, others believes there are a
number of advantages in shopping in the traditional stores. Secure payment system and
possibility to check out the product are speaking in favor of a traditional store. The
number of fraudulent schemes in e-commerce coming out to light have only added
confirmation to doubters. Therefore the initial enthusiasm for e-commerce has faded.

These results are also supported by the numbers. Although internet usage in Estonia is
rising constantly, using internet for shopping has remained almost at the same level in
2013 as it was back in 2011. Reasons could be found in the results of the study
conducted by Riigikantselei and Majandus- ja Kommunikatsiooniministeerium about
the e-commerce in Estonia. The results have brought out that the biggest barrier for
private consumers is the lack of trust in e-commerce sites. Therefore trustworthy e-
commerce sites need to find out what are the factors incluencing their trustwortiness and

how to improve them.

The objective of this study originates from the previous need. In this study the purpose
has set to make suggestions for improvement to trustworthy e-commerce sites by
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determine the factors influencing the trustwortiness of Estonian digital electronics e-
commerce sites. As e-commerce is a wide field and is influenced by specific nature of
the conditions, only one part of it is included to this study. The choice fell on the e-
commerce sites selling digital electronics, as digital electronic products could probably
be bought via e-commerce. At the same time, prices of the products are high enough to
require assurance before making a purchase if e-commerce site is reliable. The study
results could be particularly useful for reliable e-commerce sites selling digital
electronics who have been struggling to sufficiently bring out its trustworthiness.

For this purpose, the following research tasks have been set:

— describe the meaning and the nature of trustworthiness;

— identify the importance of trustworthiness in a buying decision making process;

— investigate which factors affecting the trustworthiness of the e-commerce site
has been pointed out in earlier works by other authors;

— identify the most suitable methodological approach to investigate the factors
affecting the trustwothiness of e-commerce sites;

— take a closer look at the situation of e-commerce in Estonia and to the e-
commerce sites under investigation in this study;

— examine how trustworthiness of the e-commerce sites is developed for private
users;

— analyze which factors influence the trustworthiness of the e-commerce sites the
most;

— bring out recommendations and possibilities to improve the trustworthiness of e-

commerce sites in the eyes of consumers.

Although there have been previous studies investigating e-commerce and consumer
buying behaviour in Estonia, trustworthiness of the e-commerce sites has not yet been
addressed. Foreign authors have more been engaged in investigation of this field.
Therefore this study primarily uses the results of the works of the foreign authors to
examine the factors influencing the trustwortiness of Estonian digital electronics e-
commerce sites. General data about e-commerce in Estonian can be found in
Statistikaamet and Eurostat databases. Specifically, the data to examine the factors

influencing the trustwortiness of Estonian digital electronics e-commerce sites is
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collected through consumer observations and interviews conducted by the author. Prior
to the analysis the results are coded. The analysis is carried out using the program MS
Excel.

The structure of this thesis was divided into two chapters. The first chapter examined
the theoretical aspect of trustworthiness of the e-commerce sites. The second chapter
described the results of the empirical analysis and outlines the conclusions and
suggestions. The first chapter of this study started with identifying the meaning and the
nature of trustworthiness as the trust put on somebody by someone. But defining trust
was more difficult as different authors and fields described it differently. Most suitable
for this study was Hosmer's approch to trust which was adapted to suit for e-commerce
and defined as private consumer's ethically rightful expectation of behavior of the
company managing the e-commerce site in their common trade. This helped to proceed
to identify the role of trustworthiness in the buying decion in e-commerce. Based on the
works of E. Constantinides five main factors were identified as the influencers of the
buying decision in e-commerce: usability, interactivity, trust, aesthetics and marketing
mix. Usability and trust were both standing out as the most influencial.

As it was explained what trustworthiness was and proved that it indeed was one of the
most influencial factors on buying decision, the first chapter examined in its last part the
previous works of authors to determine the factors influencing the trustworthiness of e-
commerce sites. As the result of the analysis the list of seven factors was presented:
content, security, privacy, ease of use, design, image and feedback. Suitability of these
factors in the context of Estonian digital electronics e-commerce is the base of the

chapter two.

The first chapter finished with finding the most suitable methodical approach to find the
trustworthiness influencers. The best suited approach for this study was exploratory
research as the purpose and the results matched with the ones of this study. Comparing
the suitable qualitative research methods for exploratory research, it turned out the most
suitable methods were studying the previous research materials, interviewing and
observation. There were 10 persons taking part in the study - 5 persons with no previous

experience in e-commerce and 5 persons with previous experience in e-commerce. They
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were asked to study one by one thirteen e-commerce sites and decide in each case if

they would buy the tablet computer from that store.

Most participants of the study brought out content as the influencer of the
trustworthiness of the e-commerce sites. A total of 41 different factors were mentioned.
Next group of general fact were already brought out at least half times less than content.
A total of 18 design, 13 ease of use and 12 safety factors were mentioned . Very little
attention or not at all was given to image elements (2), feedback (2) and privacy (0). It
can be concluded that the content of the e-commerce site is by far one of the main
factors that influence the trustworthiness of the site.

The result of the study suggested that buyers and non-buyers gave similar judgements
on the influencers of e-commerce trustworthiness on half of the cases. Another half of
the times while the judgements differed, non-buyers mostly gave more negative
judgements than buyers. This shows that non-buyers are in general more cautious and
less trusting. Non-buyers behaved more critical and put stronger meaning to the
negative factors. Compared to buyers, non-buyers made up their mind faster. On the
opposite buyers turned out to be thorougher and examined the factors on the site longer.
Based on the judgements given to e-commerce sites in other language than Estonian,

consumers prefered sites in Estonian language.

The author of this study suggested to use three categories to divide the factors found in
this study based on the nature of their influence. The first category included the factors
determing the trustworthiness as they were always noticed by the consumers in positive
or negative way. Second category included the factors complementing the
trustworthiness as if noticed, always received positive feedback. The third category
included the factors obstructing the trustworthiness as if noticed, always received
negative feedback. Different factors consumers named the most were the factors
complementing the trustworthiness. Different factors consumers named the least were
the factors obstructing the trustworthiness. At the same time the total number of their
references was quite low. The most influential factors were the factors determing the
trustworthiness. Though the list of different factors mentioned under this was not that
long, the references they got were much higher than other two groups.
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Considering the results of this study the suggestion to the e-commerce sites could be to
approch the page as a whole as many factors are connected to each other and influence
the trustwortiness of the site in interaction. To bring the trustworthyness out better, it is
advised to pay the first attention to the factors determing the trustworthiness and take
them to the level where feedback given to them is mainly positive. For even better
results, it is advised to maximise the number of the factors complementing the
trustworthiness and to minimise the number of the factors obstructing the

trustworthiness.

Though these results and suggestions best suit for the digital electronics e-commerce,
they can be adapted also for the other fields. The author of this study sees the
opportunity to develope this research and addtional to the nature and the influence
direction of the factors there is also a possibility to find out the strength of the influence
of the factors. Also the origin of the e-commerce site and the language used on the page

could be the subjects of further reaseach.
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