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ABSTRACT

Kaesolev uuring keskendub helide ja tarbijakaditumise vaheliste seoste tuvastamisele varske kala ja kalatoodete mugi
kontekstis. Kvalitatiivse eel-uuringu raames, mis toimus august 2024- september 2024 viidi labi kombineeritud
helistiimulite hindamine ja fookusgrupi intervjuud 35 osalejaga. Eel-uuringu tulemusena tuvastati seitse pdhilist heli,
mis tekitavad tugevaima assotsiatsiooni mere ja kalandusega. Tulemused on rakendatavad helikeskkonna loomisel
jaekaubanduses ning annavad aluse edasisteks uuringuteks auditiivse turunduse valdkonnas. Kdesoleva uuringu
hiipotees vaidab, et pikemalt veedetud aeg kalaleti ees suurendab ostuotsuse tdendolisust. Uuringu eesmark on

tuvastada sobilik helikeskkond, mis assotsiatiivsel viisil pikendab tarbija leti ees veedetud aega.
SISSEJUHATUS

Auditiivne turundus on Gha enam tdhelepanu palviv valdkond, kus helikeskkonna strateegiline kujundamine vdib
oluliselt méjutada tarbijate kaitumist ja ostuotsuseid. Kuigi muusika mdju tarbijakditumisele on laialdaselt uuritud, on
keskkonnahelide ja spetsiifiliste helistiimulite potentsiaal turunduses suuresti alakasutatud ja véaheuuritud valdkond.
Helikeskkonnad, kus tarbijad kogevad nii tajutavat heli kui sensoorselt alateadvuslikke helisid on turunduslikust
vaatest huvipakkuvad. Uha rohkem on vajadus tdpsema ja suunatud vaartussdnumi edastusele, mis tihest kiiljest

vahendaks tarbijakeskkonnas esinevat reklaamimiira ja teisest kiiljest kdnetaks sihtriihma efektiivsemalt.

Tanapaeva jaekaubandus on konkurentsitihe ja ettevotetel on Giha olulisem leida uusi innovaatilisi lahendusi, kuidas
eristuda ja méjutada tarbijate ostukaitumist. Aina enam pddratakse tdhelepanu traditsioonilisest reklaamist
sensoorse ehk stiimulturunduse poole (Siimann, 2021). Uheks meetodiks, mis on kasvava trendina pélvinud
tahelepanu on heliliste elementide kasutamine kaubanduskeskkonnas. Heliline ruum, sealhulgas muusika,
looduslikud ja kunstlikud helid, loovad eristuva atmosfaari, mis véib mdjutada kiilastajate taju pakutavale ja

ostuotsuse kujunemist kaupluses (Smigun-Vahi, 2018).

Uuringud viitavad, et heli, sh meloodilise heli kasutamine turunduses mangib olulist rolli tarbijakogemuse
kujundamisel (Wilson, 2003). Kuulmismeele kasutamine pakub jaekaupmeestele uue vGimaluse kuidas mdjutada
klientide emotsioone ja kaitumist ning seelabi kuluefektiivsemalt kujundada ostukogemust (Spence et al, 2014).
Lahtudes teadmisest, et kauem veedetud aeg kaupluses suurendab labiviidud ostu téenaolisust (Underhill, 1999) on
turunduslikult tédhtis kasutada ostjate mojutamisel kdikide stiimulsisendite sh kuulmine kliendikogemuse

parandamiseks ja sellele jargneva ostuotsuse kujundamisel.

Eesti akadeemilises kirjanduses on helilise keskkonna maoju tarbijate ostukaitumisele vahe uuritud. Kdesoleva
uurimustoo eesmark on uurida varske kala ja mereandide leti miiligi muutust, muutes letiesise ala positiivse
helistiimuliga helikeskkonnaks ning mddtes sekkumisuuringu tulemust referentskauplusega samal ajal. Uuringu
tulemusena soovib autor pakkuda jaekaupmeestele ja tootjatele praktilist teadmist helistiimuli tdhusaks

kasutamiseks kliendikogemuse kujundamisel, positiivse ostuotsuse loomisel ja muiligi suurendamisel. Eelnevale



tuginedes on autori soov uurida seostuva helikeskkonna mdju tarbija ostuotsuse kujunemisel jaekaubanduslikus

keskkonnas

METOODIKA

Eel-uurimust66 metoodika pdhines suurima assotsiatsiooniga helide uurimise kvalitatiivsel [ahenemisel,
kombineerides individuaalset helistiimulite hindamist assotsiatiivsel skaalal ja vdaiksemate fookusgruppide

intervjuudel. Valimis osales 35 osalejat mugavusvalimi alusel.

Osalejatele mangiti 1abi korvaklappide individuaalselt ette erinevad helid, mille jargi osaleja markis liles esimese ja
teise seostuva marksona. Helid ei olnud suunatud kalale voi merele ja uuringu suund ei olnud eelnevalt osalejatele
teada. Helisid oli kokku 30tk, sh voimaliku merelise seostusega 12tk. Parast vastamist kodeeris autor vastused
tabelisse andes uuritava suunaga seostuvatele vastustele vaartuse 1 (mitte seostuvad vaartusega 0). Parast
individuaalseid hindamisi said osalejad vdiksemates gruppides, 4-6 osalejat, koos autoriga poolstruktureeritult
arutada erinevate helidega tekkinud assotsiatsioonide lahtekohti. See annab hilisemas uuringu jareldustes

pohjalikuma tausta tarbijate meelsusele helistiimuli keskkonnas.

Kaesoleva uurimustdd uurimismetoodika p&hineb kvalitatiivsel meetodil ja Iahtub pragmatismlikust paradigmast.
Andmete peamiseks kogumismeetoditeks on huvigruppide puhul poolstruktureeritud intervjuud ja eksperimendi
puhul teiseste andmete korval ka struktureeritud intervjuud ja vaatlus. Nii struktureeritud kui poolstruktureeritud
kiisimustikud on autori koostatud. Helilise seostuse huvigrupi valim koostatakse juhuvalimi alusel anoniiiimse
kutsena. Huvigrupi valimi suurus on 20 osalejat. Eksperimendi intervjuude valimi on mitte-tdenaosuslik valim
peamiselt tildvalimi tundmatu suuruse parast . Valimisse kuuluvad inimesed, kes eksperimendi ajal peatusid kalaleti
ees. See valim on vaatluse all ja lihtsast mugavusvalimist viiakse labi intervjuud. Eksperimendi valimi suurus lahtub
mugavusvalimi valemist. Eksperimenti jaoks luuakse (ihes kaupluses heliline keskkond k&larite abil, mis on vaatluse all
nelja nddala jooksul graafiku alusel. Eksperimendi heliline modjutegur on 70 dB. Referentskauplus (teiseste andmetega
vorreldav) on vaatluse all samal ajal graafiku alusel. Vaatlus ja kisitlusgraafikud on koostatud nii, et kaetakse
kaupluste

lahtiolekuaeg vordvaarselt nddalate, pdevade ja kellaaegade jaotus. Kogutud andmetele tehakse sobilik

andmeanaliiis ja koostatakse uurimust66 tulemus.

ANDMEANALUUS

Eel-uuringus kogutud andmete anallilisimiseks kasutati nii kirjeldavat kui ka jareldavat statistikat. Kirjeldav statistika
naitas, et 30 esitatud helist tekitasid kdrgeima keskmise seostumise (M = 0.87, SD = 0.35) merega seotud helid:
lainete loksumine (90% vastajatest), paadimootor (87%) ja kajaka helid (83%). Kontrollhelide grupp naitas

markimisvaarselt madalamat seostumist (M = 0.12, SD = 0.33)(Lisa 1).



Seostumise Keskmine Standard-halve Z- p-

Heli tiidip % (M) (SD) skoor vaartus
Lainete 90.0 0.90 0.305 4782 <0.001
loksumine

Paadimootor 86.7 0.87 0.346 4651 <0.001
Kajaka hiiiid 83.3 0.83 0.379 4.523 <0.001
Sadamakell 76.7 0.77 0.430 412 <0.001
Laeva pasun 70.0 0.70 0.466 3.894 <0.001
Vee tilkumine 13.3 013 0.346 0.782 0.434
Kohatus 3.3 0.03 0.183 0.224 0.823

Joonis 1 Seostumise protsent nditab osalejate osakaalu, kes mdrkisid antud heli seostuvaks mere voi kalandusega. Z-skoor ja p-védrtus on
arvutatud Wilcoxoni mdérgitestiga, vérreldes iga heli seostumist juhusliku seostumise tdendosusega

Andmete normaaljaotuse kontroll Shapiro-Wilki testiga naitas, et andmed ei vasta normaaljaotusele (p <.05),
mistottu rakendati mitteparameetrilist Friedmani testi. Test naitas statistiliselt olulist erinevust helide seostumise
vahel (x%(29) = 427.83, p < .001). Post-hoc analtitis Wilcoxoni margitestiga (Bonferroni korrektsiooniga) kinnitas, et
merega seotud helide grupp erines oluliselt kontrollhelide grupist (Z = -4.782, p <.001, r = 0.62). Efekti suurus (r =

0.62) viitab tugevale seosele. Klasteranaliis (hierarhiline, Wardi meetod) tuvastas kolm selgelt eristuvat helide

gruppi:

1. Tugeva seosega helid (seostumine > 70%)
2. Keskmise seosega helid (seostumine 30-70%)
3. Norga seosega helid (seostumine < 30%)

Spearman'i korrelatsioonanaliilis naitas tugevat positiivset korrelatsiooni (rs = .73, p < .001) merega seotud helide
vahel, samas kui korrelatsioon kontrollhelidega oli n6rk vdi puudus (rs <.20). Reliaabluse hindamiseks arvutatud

Cronbachi a = .84 néitas head sisemist kooskdla merega seotud helide grupis.

Parast seostuvate helide tuvastamist (autori avaldamata andmed, 2024) jatkub uuringu andmeanaliiiis
jaekaubanduse helikeskkonna mdju hindamisega. Autor analiiiisib andmeid kolmel pé&hilisel suunal, kombineerides
erinevaid analltilisi meetodeid tervikliku Glevaate saamiseks. Esimese anallilisisuunana vorreldakse
eksperimentaal- ja referentspoe labimutigi andmeid, kasutades selleks vordlevat anallilsi ja aegridade meetodit.
Muilgimahu muutuste hindamiseks rakendatakse dispersioonanalliiisi ning kahe poe keskmiste muiliginaitajate

vordlemiseks teostatakse t-test. See vdoimaldab autoril hinnata helikeskkonna otsest méju miigitulemustele.



Teise analliisisuunana keskendutakse kiisitlusandmete pdhjalikule analliiisile. Autor uurib ankeetkisitluste vastuste
jaotusi ning koostab risttabelid ostuplaani ja tegeliku ostukaitumise vaheliste seoste tuvastamiseks. Helikeskkonna
markamise ja ostukditumise vahelisi seoseid hinnatakse hii-ruut (x2) testiga. Taiendavalt rakendatakse binomiaalset
logistilist regressiooni, et tuvastada olulisemad ostuotsust mdjutavad tegurid. Kolmanda analllsisuunana teostatakse
vaatlusandmete analiiis, kus vorreldakse klientide viibimisaega eksperimentaal- ja referentspoes. Autor kasutab
soltumatute valimite t-testi keskmiste viibimisaegade vordlemiseks ning uurib korrelatsioone viibimisaja ja

ostusoorituse vahel. Tdiendavalt analiiUsitakse ajalisi mustreid, arvestades kellaaegade ja nadalapaevade maju.

Andmeanallilsi usaldusvaarsuse tagamiseks arvestatakse mitmete kontrollmuutujatega, sealhulgas
ilmastikutingimused, palgapdaevade mdju ning véimalikud kampaaniad. Kdik andmed kogutakse standardiseeritud

protokollide alusel ning anallisitulemuste hindamisel Iahtutakse statistilise olulisuse kriteeriumist (p < 0.05).

Analisi tulemused esitatakse integreeritud vormis, kombineerides erinevate andmeallikate tulemusi
triangulatsiooni meetodil. See v6imaldab autoril tuvastada p&hjuslikke seoseid helikeskkonna ja ostukditumise vahel
ning hinnata sekkumise Gldist efektiivsust. Tulemuste visualiseerimiseks kasutatakse vordlevaid graafikuid,

sagedustabeleid ning box-plot diagramme, mis voimaldavad andmeid esitada selgel ja arusaadaval viisil.

JARELDUS

Seostuvate helide eel-uuring, viitas, et teatud helid tekitavad inimestes seostuse merega ja kalandusega, mis
omakorda vGib mojutada nende tarbijakditumist ostuotsuse tegemisel jaekaupluses. Helide mdju selles protsessis

toimib mitmel tasandil, peamiselt kolmel, sensoorne taju, emotsionaalne seostus ja kognitiivne t66tlus.

Eel-uuringus tuvastatud kdrgeima seostumisega helid (lainete loksumine, paadimootor, kajaka haal, kure haal jm)
aktiveerivad tarbijate sensoorse milu, luues automaatse ja vahetu seose merekeskkonnaga. See
neuropsiihholoogiline protsess toimub osaliselt alateadlikult, mis teeb helidest suure potentsiaaliga
turundusinstrumendi. Erinevalt visuaalsetest stiimulitest, mida tarbija saab teadlikult valtida, toimib helikeskkond
pidevalt ja markamatult. Fookusgrupi intervjuudest selgus, et mere ja kalandusega seotud helid tekitavad sageli
positiivseid emotsionaalseid seoseid (nt meredarsed puhkused, peresisesed kalaroad, kalal kdimine jm). Need
positiivsed emotsioonid vGivad kanduda lle toodetele, mida helikeskkonnas presenteeritakse. Positiivsed
emotsionaalsed seosed suurendavad tarbijate viibimisaega midgialal ja tGstavad ostu téendolisust. Merega seotud
helid toimivad kui kontekstuaalsed vihjed, mis aitavad tarbijatel luua seoseid varske kala ja mereandide kvaliteedi
ning paritoluga. See kognitiivne seos v6ib suurendada toodete tajutavat vaartust ja usaldusvaarsust. Nditeks lainete ja
paadimootori helid vGivad tekitada kujutluspildi varskelt ptttud kalast, mis omakorda vGib positiivselt mdjutada

ostuotsust.

Korge seostusega helidega loodud helifaili kasutab autor edasises empiirilises uuringus jaekaupluses, uurides sellise

helikeskkonna moju tarbijakaitumisele varske kala leti ees. Vajadust helid eelnevalt eel-uuringu kaigus empiiriliselt



tuvastada tagab nende autentsuse. Kuna uuringus ei kasutata muusikat, on uurimise all ka helide sensoorne mdju

ehk kisitletakse kiilastajate markavusastet helikeskkonnas.
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