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1 Johdanto

Autokauppa on Suomessa ollut viime vuosien aikana monien ulkopuolisten asettamien
haasteiden alla. Esimerkiksi autoverotusta on muutettu kahteen otteeseen 2000-luvulla,
joka on osaltaan vaikuttanut niin ostajien kuin myyjienkin toimintaan epéselvissi
toimintaymparistossd. Positiivisena seikkana toimialalle on Suomen eduskunnassa
kisiteltdivdnd oleva autojen katsastustoiminnan vapauttaminen vuoden 2012 alusta
alkaen, joka mahdollistaisi palveluvalikoiman laajentamisen autokauppaa harjoittavissa
yrityksissd. Myoskéddn kuluttajien mielikuva autoliikkeiden palvelusta ei ole koskaan
ollut erityisen korkea palvelukuvatutkimuksissa, eikd automyyjien ammatillinen
arvostuskaan ole mairitteleva. Suomen Kuvalehden teettdméssd eri ammattien
arvostuskyselyssd, automyyjit rankattiin sijalle 371 (Kauppalehti n:o 215/2010).
Osaltaan tyon alhaisen arvostuksen vuoksi autoliikkeilld on ollut vaikeuksia saada
patevdd, osaavaa ja motivoitunutta henkilokuntaa palvelukseensa. Tosin toimitusjohtaja,
kauppaneuvos Matti Porhon mukaan arvostus on viimeisen kahden vuoden aikana
parantunut, joka nikyy nuorison kasvavana halukkuutena hakeutua alalle. Esimerkkina
hdn mainitsee mekaanikko-opiskelijoiksi hakeutuvan 30 9% enemmén kun
aloituspaikkoja on tarjolla. Vetovoiman hén uskoo perustuvan teknologisten haasteiden

lisddntymiseen, joka motivoi opiskelijoita. (haastattelu 29.10.2010)

Naiset ovat kasvattaneet osuuttaan itsendisind auton ostajina vuosi vuodelta. Jos
perheesséd on kaksi autoa, evét ne enédé ole rekisterdity automaattisesti miehen nimelle.
Ennen naisten sanottiin pddttdvédn autosta ainoastaan virin, mutta nykyisin naiset ovat
erittdin  kuluttajatietoisia ostajia, joita kiinnostaa mm. ekologisuus ja auton
turvallisuuteen liittyvit seikat. Niinpd naisten merkitys kuluttajana ja paitoksentekijidna
auton hankinnassa on tirked tiedostaa, ja heiddn mielipidettddn ja toivomuksia on syytd
kysyd. My0s naisten sosioekonominen asema on muuttunut viimeisen 20 vuoden aikana
merkittdvasti ja tarkedtd on myds huomioida, ettd naiset ovat entistd enenevissd miirin
my0s  padtoksentekijoind  yrityksissd,  jolloin  heiddn  mielipiteilld  ja

kulutuskdyttaytymiselld on merkitystd myds suunnanndyttijana.



Autokaupassa on perinteisesti vallinnut maskuliininen ja jopa sovinistinen kulttuuri.
Kilpailluilla markkinoilla asiakkaan sukupuolella ei pitdisi olla merkitystd, mutta
naisten kertomukset saamastaan huonosta palvelusta autokaupassa asioidessa eivit voi

olla tekaistuja.

Seuraavassa muutama naisasiakkaiden kertoma kokemus siitd, miten heitd palveltiin
autokaupassa asioidessa. Kertomukset on julkaistu Aamulehden teema liitteessd

24.11.2008:

"Helsingissd olimme autokaupoilla mieheni kanssa. Minuun
suhtauduttiin kuin ilmaan, vaikka olin auton ostaja ja maksaja.
Autokauppias  kehotti miestd ostamaan  siitd  ndppdrdn
pikkuauton pikkurouvalle kauppakassiksi. Avaimet hdn ojensi

miehelle.”

"Menin Tampereen Hatanpddlld autokauppaan. Miesmyyjd tuli
luokseni ja kerroin tulleeni ostamaan autoa. Hdn heti tiedustelemaan

ettd kumpaa laitetaan, sinistd vai punaista ?"

Julkisessa keskustelussa huomiota heritti myos syksylld 2009 Suomen VW-konserniin
kuuluvan  Audin  markkinointijohtaja Esko Kiesi:n lausunnot Anna-lehden
mediamarkkinointi numerossa 1.9.2009. Artikkelissa, joka oli tarkoitettu mainonnan ja
markkinoinnin ammattilaisille, hin mm. totesi, ettei naiset selvid teknisisté ja fyysisistd
asioista sekd edelleen vertasi naisia autoithin, todeten kummallakin olevan eri
kayttotarkoituksia ja ettd naisista 10ytyy kaikki auton kdyttdominaisuudet. Lausunnolla
autokaupan ammattilainen stereotypioi naisia heitd halventavalla tavalla. Mikali
autokaupassa on enemmankin samanlaisia toimihenkil6itd, ei yleisessd keskusteluissa
olevat naisten kommentit huonosta palvelusta autokaupassa vilttiméttd ole tuulesta

temmattuja.

Omat kokemukseni asioinnista autokaupassa sekd markkinointijohtaja Kiesi:n lausunnot
heréttivit minussa kiinnostuksen tutkia tarkemmin naisten ostokdyttdytymistd autoa
ostettaessa ja millaista palvelua naiset kokevat saavansa autokaupassa asioidessaan.

Osansa ovat vaikuttaneet myds lukuisat lehti- ja yleisonosastokirjoitukset, joissa



toimiala on saanut kritiikkid etenkin sukupuolisuuntautuneesta toiminnasta. My0s Ité-
Suomen yliopistossa 2010 tarkastettiin Mirka Korkia-Ahon markkinoinnin Pro gradu
tutkielma, jossa todettiin automyyjien kohtelevan naisasiakkaitaan diskriminoiden ja
palvelun autoliikkeissd olevan sukupuolittunutta, eikd naisia oteta vakavasti otettavina
asiakkaina. Tutkimuksessa oli haastateltu 11 naista, jotka olivat ostaneet yhden tai

useamman auton.

Auto hankitaan yleensé tarpeeseen: kulkea toihin, kuljettaa lapsia, kdydéd kaupassa jne.
Auton hankinta on myds kuluttajalle yksi suurimmista investoinneista, heti asunnon
oston jdlkeen. Auton ostopditds perustetaan faktoihin kuten, hinta, koko, tarve,
kulutuksen taloudellisuus tai muu taloudellinen peruste, vaikkakin itse autoon liittyy
myds paljon tunteita. Professori Pekka Aulan mukaan aina kun palvelu, tuote tai
organisaatio tulee kuluttajan "iholle", muuttuu suhde sithen henkilokohtaiseksi ja osaksi
persoonallisuutta, ja tdstd syystd asiakas hakee autokaupasta tdyttymysti
henkil6kohtaiseen suhteeseen. Joitakin automerkkejd, kuten esim. Porche, ostetaan
elamyksellisyyden vuoksi, eikd niinkddn kaytdnnollisyyden ja tarpeen vuoksi. Télloin
ostolla tdytetdédn unelmia ja halutaan néyttdd ja tdyttdd eldmédntapaa. Silloin auton
hankinnasta ja omistamisesta on tullut osa mindn muodostamista ja suhde autoon on
hyvinkin henkilokohtainen. (Kauppalehti n:o 215/2010, s.14) Suurimmalle osalle
Porche:n omistajia onkin tarve kertoa muille heiddn eliméntyylistd, aktiviteetista ja
asemasta (Kotler & Armstrong 1994, s.134). Voidaankin todeta, ettd kuluttaja voi nihda
auton myos sosiaalisen statuksen luojana ja tapana osoittaa omaa arvomaailmaansa.
Tulevaisuudentutkija, kauppatieteiden tohtori Mika Pantzar (1991) on kuitenkin
viitoskirjassaan todennut, ettei auto endd tulevaisuudessa olisi persoonallisuuden jatke.
Hén perustaa viitteensd nuorison kéyttdytymiseen, joille tietolitkennevilineet ovat

ottaneet statusesineen paikan.



1.1 Tutkielman taustaa

1.1.1  Autokaupan kehitys ja ominaispiirteet

Erikoistavaroiden kauppaan, kuten autokauppaan, vaikuttaa kuluttajien taloudellinen
luottamus. Tdma huomattiin erityisesti vuonna 2008, jolloin yksityishenkiléiden
luottamusindikaattori painui muutamassa kuukaudessa negatiiviseksi ja samalla autojen
myynti ldhes pysdhtyi Suomessa (Tilastokeskus 2010). Henkildautoja on
ensirekisterdity 2000-luvulla Suomessa (pois lukien Ahvenanmaa) vuosittain 110 000 —
145 000 kappaletta. Poikkeuksena oli kuitenkin vuosi 2008, jolloin ensirekisterditiin
vain noin 90 000 autoa. Vuonna 2009 oli Suomessa liikenteessd 2 758 291
henkildautoa, joiden keski-ikd oli 10,1 vuotta. Mdédrd on kasvanut aina vuodesta 1994
lahtien. Tutkimuksen mielenkiintona oleva naisten osuus ensirekisterdinnissd on
kasvanut 2000-luvulla 2,8 prosenttia, kun taas miesten osuus on laskenut ldhes saman

verran (2,7 prosenttia). (Autoalan tutkimuskeskus)

Autojen hintakehityst on seurattu vuodesta 2005 alkaen. Uusien autojen hinnat pysyivit
melko samoina kaksi ensimmaisti seurantavuotta, mutta 2007 — 2008 vuodenvaihteessa
hintoihin tuli merkittdvd lasku, joka selittyy autoverotuksen muutoksella. Tuolloin
autoverotus muutettiin pohjautuvaksi hiilidioksipddstéihin. Néin ollen vahapaistoisten
autojen hinnat laskivat ja ohjasivat kuluttajan ostopditoksid. Vuoden 2008 voidaan
todeta olleen muutoinkin poikkeuksellinen autokaupassa: alkuvuotta leimasi autoveron
muutoksen odotuksen vuoksi patoutunut uusien autojen osto, jota taas seurasi talouden
taantumasta johtuva kysynnédn merkittdva lasku. Tuolloin kysyntd kohdistui halvempiin
vaihtoautoihin ja uusien autojen myynti oli kdytdnndssd jdissd. Kiytettyjen autojen
hinnat laskivat aina vuoden 2009 heindkuuhun saakka, jonka jédlkeen niiden hinnat
lahtivit nousuun ldhinnd véhdisen tarjonnat vuoksi. Kysyntd nousi, kun kuluttajat
luopuivat taloudellisista syistd uudehkoista autoistaan vaihtaen ne halvempiin
kédytettyithin autoihin. Viimeisen vuoden aikana autojen hinnat ovat pysyneet melko
stabiilina, vaikkakin kuluttajahinnat ovat nousseet ja samanaikaisesti autojen
varustetaso ja turvallisuus on noussut. Vuonna 2011 tulee taas ajoneuvoveron perusvero

muuttumaan hiilidioksipédéstoihin perustuvaksi nykyisen kéyttéonottovuoden sijaan.



Silldi ei kuitenkaan koeta olevan suurta merkitystd toimialalle. (Autoalan
tiedotuskeskus) Sen sijaan katsastustoiminnan mahdollinen vapautuminen koetaan
toimialalla positiivisena palvelutarjonnan lisdédmisend. Kuluttajan ndkokulmasta

kilpailun odotetaan laskevan myos katsastushintoja.

Autoala ty6llisti vuonna 2009 noin 26 800 henkildd, joista valtaosa oli mekaanikkoja
(45%) ja toimihenkil6itd (38%) (Autoalan tiedotuskeskus). Autoalan koulutus
ammatillisissa oppilaitoksissa on vuosittain noin 2 150 aloituspaikkaa. Vuosittain
autoalalle tulee toihin noin 1 100 uutta ammattilaista, vaikka autoala ilmoittaa
tarvitsevansa vuosittain noin pari tuhatta valmistunutta. Toimialan tulisikin kiinnittda
huomiota oman alansa profiilin nostamiseen ja houkuttelevuuden lisddmiseen, jolloin
alasta saataisiin kiinnostavampi ja haluttavampi tydpaikka. Tarjoaahan autokauppa
hyvin monenlaisia tehtdvid taloushallinnon, myynnin- ja markkinoinnin ja teknilliseltd

alalta.

Auton ostajan tyytyvéisyyden on todettu rakentuvan neljdén eri osa-alueeseen: itse auto
(52%), merkki (37%), huoltopalvelu (7%) ja myynnin palvelu (4%). Auton ja merkin
vaikutus tyytyvéisyyteen on suurin, huollon ja myynnin védhéisin. (Tripod research -
tutkimus 2010). Toimitusjohtaja, kauppaneuvos Porhdé mainitsee em. lisdksi
arvostuksen, myymaélédn siisteyden, asiakkaasta huolenpidon ja lupausten pitdmisen
olevan térkeitd asiakastyytyvdisyyden osatekijoitd (haastattelu 29.10.2010). Tripod
research (2010) tutkimuksen mukaan myyjdn merkitys ja vaikutusmahdollisuus autoa
ostettaessa on vihentynyt, koska kuluttajat hakevat etukéteistietoa eri ldhteistd ennen
autokauppaan tuloa. Huoltotoiminta autoilla on jarjestetty valtuutetuissa liikkeissd,
joskin se on vapautunut vuonna 2005 siten, ettd merkkihuolto voi olla muullakin
autoliikkeelld kun vain valtuutetulla automerkin uusien auton myyjélld. Huoltotoiminta
tulee tutkimuksessa esille, kun verrataan vanhojen autojen ostajien mielipiteitd
kysymykseen huoltotoiminnan merkityksestd ostopaikan valinnassa. Uusien autojen
ensimmadinen huolto on yleensé vasta kahden vuoden kuluttua, joten timén tutkimuksen
uuden auton ostaneet eivit ole vield padsddntoisesti tarvinneet viedd autoa pakolliseen

madriaikaishuoltoon.
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1.1.2 Tutkimuskohteen erityispiirteita

Luxus -tuotteiden (kuten autot ja televisiot) laajeneva kéyttdjdkunta on kasvanut
talouden kasvun myo6td. Perheissd autoja voi olla nykyisin useampikin ja niiden
merkitys kulutustuotteena vaihtelee eri kuluttajilla. Veblenildinen kulutusoppi toi esille
nimenomaan luksuskuluttamisen, tai kerskakuluttamisen, jossa kuluttajien tavoitteena
oli nimenomaan oman statuksen osoittaminen. Hénen havaintojen mukaan kuluttajan
kulutusvalintojen keskiossd on sosiaalinen luokka ja -asema ja niinpd kuluttajaryhmat
haluavat samaistua ja alkavat jiljittelemdidn ihannoimansa sosiaalisen ryhméin
kulutustottumuksia. Kulutustottumukset voidaan siis ndhdd myds kilpailemisena
sosiaalisten suhteiden ylldpidossa, jota kutsutaan kilpailevaksi kulutukseksi. (Dwyer
2009, s.328-330) Alemmat luokat siis pyrkivit jdljittelemddn kulutuksella ylempid
luokkia, josta kéytetddn nimitystd trickle-down efekti (Wilska 1995, s.8). Yksilon
jokapdivédinen kuluttaminen ja tuotteiden kéyttiminen onkin ndhtdvd yhtend osana
suurempaa kokonaisuutta, jossa yksittdinen tuote on yksi komponentti yksilon luomassa
kayttdytymismallissa, jossa sosiaalinen ryhmi, eldméntyyli, naapurit jne. ottavat yha
suuremman osan ja jittden vdhemmaén vaikutusta yksilon oma-aloitteiselle toiminnalle.
Wilska taas toteaa yhteiskuntaluokkien merkityksen kulutuksen ja eldméntyylin
selittdjand olevan kuitenkin vdhenemdssd, joten kulutuksen ja eldméntyylien eroille
taytyy 10ytdd myOs muita indikaattoreita, kuten ikd ja elinkaaren vaihe (Wilska 1995,

s.8).

Taloudellisen toimeliaisuuden lisdksi my0ds uudenlaiset elaméntyylit ja kuluttajaliikkeet,
kuten ekologisuus, ovat tulleet ohjaamaan ostopditdstd. Kuluttajat eivdt valttamatta
halua endd olla kulutusriippuvaisia, vaan haluavat harkita kriittisesti suhdettaan
kulutustottumuksin. Kun nousukaudella kuluttamisella haluttiin toteuttaa itsed, niin
modernit kuluttajat haluavat viestittdd eldméantavastaan. Kulutusta ei siis voida
tarkastella yksinomaan esineen kayttdtarkoituksen mukaan, vaan yhd enenevdssd maérin

my0ds merkityksenannon kautta. (Pantzar 2000, s.4)

Erikoistavarakaupassa my0s kuluttajan ostopddtosprosessi vaihtelee eri tuoteryhmissa,

jossa se poikkeaa pdivittidistavarakaupasta. Yhteistd erikoistavaroiden hankinnalle on
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kuitenkin niiden harva ostotiheys. Kuluttaja-arvon, sosioekonomisten ja kulttuuristen
tekijoiden on tutkimuksissa havaittu ohjaavan ostoprosessia. (Wilska 2000) Autokaupan
ndkokulmasta tutkimuksessa etsitddn keinoja parantaa toimialan mielikuvaa,
asiakaslupauksia ja asiakastyytyvdisyyttd. Tuloksia voidaan hyodyntdd autokaupan
koulutuksen kehittdmisessd ja naisasiakkaiden erityispiirteiden ja tarpeiden huomioon

ottamisessa kun naisasiakas astuu autolitkkeeseen sisille.

1.2 Tutkielman tavoitteet ja rajaukset

Tamin tutkielman tarkoituksena on selvittdd kuluttajien ostopddtokseen ja
valintaprosessiin vaikuttavia tekijoitd autokaupassa, jota ldhestytdén naisautonostajien
ndkokulmasta suomalaisessa kontekstissa. Saatua tutkimustietoa peilataan teoriaan ja
pyritddn selvittimédn, millaisia erityispiirteitd liittyy naisten auton ostamiseen ja
ostopaikan valintaan. Ostopaikan valinta on osa ostopddtosprosessia erityisesti
suomalaisessa autokaupassa, koska uusien autojen myynti on sallittu vain maahantuojan
valtuuttamille autoliikkeille, joka rajoittaa kuluttajan ostopaikan valintaa uutta autoa
ostettaessa. Tutkimusongelmaksi voidaankin kiteyttdd mitkd ovat merkityksellisid
tekijoitd, jotka vaikuttavat auton ostamisessa ja ostopaikan valinnassa naisten
keskuudessa. Empiirisessd osassa pyritddn selvittdmididn naiskuluttajien auton
ostamiseen ja ostopaikan valintaan vaikuttavia yksittéisid tekijoitd ja pystytddnko niiden
kautta tuomaan esille naisille ominaisia kuluttajakdyttdytymisen piirteitd
erikoistavarakaupassa, joilla voisi olla vaikutusta kuluttaja-arvon muodostumiseen.
Alakysymyksind halutaan lisdksi selvittdd, millainen merkitys sosioekonomisilla ja
demografisilla tekijoilld on naisten ostaessa autoa ja voidaanko ndiden tekijéiden

mukaan naisautonostajia segmentoida arvon muodostuksen mukaan.

Tutkimusongelmaa ldhestytddn teoriaosassa ensin selvittdmélld kuluttaja-arvon
muodostumista yleiselld tasolla ja lopuksi yksityiskohtaisemmin kiyttien Schwartzin
arvoteoriaa viitekehyksend. Empiirisessd osassa selvitetdén, miten naiset valitsevat

ostopaikan autoa hankittaessa. Kuluttajakdyttdytymistd tutkitaan, miten kuluttaja-arvo
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muodostuu ostoprosessissa ja onko sosioekonomisilla ja demografisilla tekijoilla
merkitystd siind, millaisen auton naiset hankkivat. Lisdksi halutaan selvittéda,
pystytddankd muodostamaan néiden tekijdiden mukaan homogeenisia ryhmid ja
voidaanko saatuja ryhmid sijoittaa Schwartzin arvomallin kehykseen. Tutkimuksessa
halutaan myos selvittdd, onko naisten eldmaétyylilld vaikutusta kuluttajakdyttdytymiseen.
Liséksi kartoitetaan itse auton ostamista ja pyritddn 10ytdméadn niitd tekijoitd, joita naiset
arvostavat ja mitd he odottavat automyyjiltd. Tutkimuksessa halutaan my0s selvittda,
millainen merkitys itse palvelulla on naisille. Merkkien Merkki tutkimuksen mukaan

automyyjin merkitys on vihdinen autoa hankittaessa (Tuulilasi 2010).

Tutkielman alussa selvitetddn Schwartzin arvoteorian ja yleisten kulutusteorioiden
kautta  kuluttajakdyttdytymisen = muodostumista  teoreettisessa  tutkimuksessa.
Kuluttajakdyttaytymistd ohjaa kuluttajan tarpeet ja motiivit, jonka kautta tarkastellaan
ostokdyttdytymistd. Tarpeet ja motiivit herdttdvdat ostohalun, johon ostokyky myos
vaikuttaa. Lopullisessa ostokdyttdytymisessd niin ostaja kuin myyjékin pddsevit
vaikuttamaan ja muokkaamaan omalla toiminnallaan lopputulosta.
Erikoistavarakaupassa ostopaiatosprosessi on kuitenkin pitkd, eikd niitd toteuteta yleensa

herateostoksina.

Tavoitetta lahestytddn selvittimélld vastaajien demograafiset tekijét ja sosioekonominen
tausta. Voidaanko niiden perusteella ennustaa, millaisen auton (uuden vai vanhan) ja
millaisesta litkkeestd nainen autonsa hankkii. Tutkimuksen perusjoukkona on
suomalaiset naiset, jotka Autorekisterikeskuksessa on merkitty auton haltijoiksi tai
omistajiksi. Julkisessa keskustelussahan juuri naiset kertovat saavansa huonoa palvelua
asioidessaan autokaupassa. Usein heiddn puolisonsa huomioidaan, vaikka nainen olisi
auton ostaja ja maksaja. Yksin asioidessaan naiset kertovat usein jddviansd vaille
palvelua tai heille jitetddn kertomatta autoon liittyvid yksityiskohtia ja mahdollisia
lisdlaitteita, joita autoon voisi hankkia sitd ostettaessa. Tutkimuskysymyksid

ratkottaessa kéytetddn apuna my0s tutkimuksessa saatuja vapaita kommentteja.

Vaikka tutkimus toteutetaan kuluttajaldhtdisesti, halutaan tutkimuksen kautta saada
konkreettista hyotyd autokaupalle, jotta he pystyisiviat entistd yksilollisemmin

tunnistamaan naisautoilijoiden tarpeet tulevaisuudessa ja miten naisasiakaskunta tulisi
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ottaa huomioon yhd kasvavana asiakaspotentiaalina. Tavoitteena on 10ytdad tekijoita,
joilla naiskuluttajia voidaan segmentoida kuluttajaryhmiksi ja jotka ovat keskendédn
homogeenisia, jotta heiddn tarpeensa voitaisiin tunnistaa autokaupassa paremmin.
Autolitkkeiden nédkokulmasta tutkielman tarkoituksena on 10ytdd syitd naisten

tyytyméttomyyteen autokaupassa saamaansa palveluun.

1.3 Tutkimusote ja menetelmiit

Tdssd luvussa kidydddn tarkemmin tutkielman l&hestymistapaa kuluttajan ostopaikan
valintaan ja ostokidyttdytymiseen erikoistavarakaupassa. Tutkimusongelmaa ldhestytidin
kvantitatiivisen tutkimusmenetelmin keinoin. Kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusta
kdytetddn, kun havaintoja tutkittavasta kohteesta on maaréllisesti paljon.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn tuottamaan numeerisia tuloksia, joista voidaan
tehdd johtopditoksid koskemaan koko perusjoukkoa. Koska otosjoukko haluttiin
mahdollisimman laajaksi, ei kvalitatiivisen tutkimuksen tekeminen olisi ollut

kustannustehokkaasti mahdollista.

Kuluttajan ja nimenomaan naiskuluttajan ostopaikan valintaa tarkastellaan téssd
tutkimuksessa siis autokaupan kontekstissa. Autokauppa lukeutuu
erikoistavarakauppaan, joka pitdd sisdllddn hyvin laajan tuoteryhmin erihintaisia ja
kokoisia tavaroita. Tilastokeskus luokittelee erikoistavarakaupan 49 toimialaan, joiden
myynti tapahtuu kiinteissd liiketiloissa ja lisdksi seitsemddn toimialaa, joiden myynti
tapahtuu kiinteiden myymaloiden ulkopuolella. Erikoiskauppaan lukeutuu kymmenesta
toimialasta muodostuva autokauppa, joka on tilastoinnissa eriytetty omaksi toimialaksi.
Erikoiskauppa myymadloitd voidaankin ndhdd sekd kauppakeskuksissa, ettd haja-
asutusalueella. Keskeinen sijainti on kuitenkin erikoistavarakaupassa tirke&a.
Autokaupan erityispiirteisiin kuuluu kuitenkin automyymaildiden vaatima tila ja sen
vuoksi ne ovat sijoittuneet kaupunkien reuna-alueille. Vaikka autoliikkeet sijaitsevat
yleensd kaupunkien reunamilla, useamman autoliikkeen keskittymind, kokevat he

hyGtyvinsa toistensa ldheisyydestd. Luonnollista olisi, ettd autoliikkeeseen voisi poiketa
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julkisilla kulkuneuvoilla, mutta tilaa vievdnd toimialana se harvoin on mahdollista.

(Erikoiskaupanliitto).

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielman ensimmaiinen luku on yleinen katsaus tutkimukseen ja sen taustoihin. Siind
selvitetddn autokaupan erityispiirteitd ja autokaupan tilannetta 2000-luvulla. Luvussa
kdyddan ldpi my0Os tarkemmin erikoiskaupan ominaispiirteitd erityisesti autokaupassa,

sekd kdydadn ldpi tutkimusmenetelma.

Tutkielman toisessa luvussa selvitetddn kuluttaja-arvo késitteend ja esitelldén
Schwartzin arvoteoria. Schwartzin arvoteoria toimii timén tutkimuksen taustoittajana,
koska sitd on kéytetty laajalti globaalissa kuluttajatutkimuksessa. Ainakin Puohiniemi
(1995) ja Aimo Tiilikainen (1999) ovat kéyttdneet arvomallia kuluttajatutkimustensa
pohjana suomalaisessa kontekstissa. Toisessa luvussa kuluttajakdyttdytymisti
tarkastellaan myos sosiologisten kulutusteorioiden kautta. Kulutussosiologia korostaa
kulutuksen symbolista merkitystd: kulutuksen avulla ithminen viestii ja uusintaa
sosiaalista asemaansa yhteiskunnassa ja ilmaisee yhteenkuuluvuutta tiettyihin ryhmiin
ja vastaavasti erottuu toisista ryhmistd (Wilska 1995, s.8). Tdhdn tutkimukseen on
valittu Georg Simmelin “Rahan filosofia”, Thorstein Veblenin luksuskuluttamisen
teoria ja Pierre Bourdieu:n teoria yhteiskunnallisista jaoista. Teorioita halutaan kdyttda
pohjana etsittdessd erityiskauppaan sekd naisten auton ostoon liittyvid taustatekijoiti,
jotka ohjaavat ostopaikan valintaa ja itse auton ostamista. Sosiologisten kulutusteorioita
kéytetddn tdssd tutkimuksessa arvoteorian rinnalla selvittimédn, miten ne vaikuttavat

arvon muodostukseen.

Kolmannessa luvussa selvitetdén kuluttajakédyttdytyminen erikoistavarakaupassa. Miten
kuluttajien kéyttdytyminen eroaa rutiiniostamisesta ja kulutustavaroiden hankinnasta.
Mistd kuluttajat hakevat tietoa ja mikd saa heidit liikkeelle prosessissa, joka johtaa

lopulta auton hankintaan. Samoin selvitetddn ostopditokseen ja itse ostamiseen
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vaikuttavat tekijat. Kolmannessa luvussa kdydddn ldpi myos ne sosioekonomiset ja

demografiset tekijit, joita tdssd tutkimuksessa tullaan kadyttdmaan.

Neljdnnessd luvussa esitellddn kvantitatiivisen tutkimusmenetelmdn metodologiset
valinnat ja miten tutkimus toteutettiin. Kvantitatiivinen tutkimus antaa tulokseksi
tarkkoja lukuja, jonka pohjalta voidaan antaa suosituksia sekd mallintaa syy-
seuraussuhteita. Faktorianalyysid kdytetddn itse tutkimuksessa selvitettdessd ostopaikan
valintatekijoitd. Klusterianalyysia puolestaan kdytetddn vastaajien segmentoinnissa.

Taustatekijoiden merkitsevyyttéd testataan Khin nelio-testilla.

Viides luku on empiirinen osa ja siind analysoidaan tutkimustulokset ja niiden
johtopéatokset. Loytyykod empiirisen tutkimuksen kautta yleistd teoriaa ja aikaisempaa
tutkimusta tukevia 10ydoksid ja voidaanko 10ytdd erityispiirteitd naisten
kuluttajakéyttdytymisessd, jotka vaikuttavat heididn asioidessa autokaupassa. Lisdksi
tutkitaan, voidaanko vastaajia segmentoida homogeenisiksi ryhmiksi sosioekonomisten
ja demografisten tekijoiden mukaan, joiden perusteella voidaan ennustaa heiddn
ostokéyttdytymistd autokaupassa. Tutkimustuloksissa tuodaan esille myds sanallisia

palautteita yleiselld tasolla ja pohditaan, tukevatko ne timén tutkimuksen 16ydoksia.

Kuudennessa luvussa esitelldén johtopditokset ja ehdotetaan nikemyksid tutkimuksen
perusteella autokaupan johdolle, miten heiddn tulisi huomioida naiset autokaupan
asiakkaan. Samoin otetaan kantaa tdméin tutkimuksen puutteisiin ja ehdotetaan

jatkotutkimus kohteita.

1.5 Tutkielman keskeiset kasitteet

Téssd osiossa madritellddn tdman tutkielman keskeisimmait késitteet. Muut tutkielman
késitteet on maédritelty tekstissd késitteen esiintymisen yhteydessd. Ensimmadisend

madritelldén erikoistavarakaupan ja sen erityispiirteet.

Erikoistavarat ovat kuluttajille tyypillisesti korkean sitoutumisasteen tuotteita. Télloin

asiantuntevalla ja henkil6kohtaisella palvelulla on merkitystd ja nidin ollen se voikin
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muodostua keskeiseksi kilpailukeinoksi. Erikoistavaroilla kuluttajat haluavat myos
erottautua ja osoittaa omaa sosiaalista asemaansa ja statusta. Myos brindilld on suuri
vaikutus ostopdidtdkseen erityisesti erikoistavarakaupassa. Voidaankin sanoa, ettd
erikoistavaroiden kuluttaminen onkin usein luksuskuluttamista tai kerskakulutusta, eli
symbolista, emotionaalista ja huomiota herdttivdd. (McCormick 2002, s.264)
Viiteryhmin merkityksen vaikutus vaihtelee tuotteiden ja briandien vélilld, mutta
kerskakulutuksessa ja luxus kulutuksessa ryhmén vaikutus on suurempi kuin
valttamattomyyshyodykkeissd. Ensinndkin, ostaja haluaa olla yksi niistd harvoista joka
omistaa tuotteen ja toiseksi hdn haluaa myos sen ndyttdd sen muillekin. (Kotler &
Armstrong 1993, s.140) Tyypillisesti veneet ja autot ovat téllaisia tuotteita, joiden
omistaminen halutaan ndyttaa my0s muille. Henkil6kohtaisten
vilttdmattomyystuotteiden hankkimisessa ryhméan vaikutusta ei ole, koska muut eivit

yleensd havaitse niiden kayttdmista.

Erikoistavaroiden, erityisesti autojen, kysyntddn vaikuttaa lisdksi taloudellinen
aktiivisuus ja suhdannevaihtelut. Tamd selittyy silld, ettd kalliit ja kestdvit
kestokulutushyddykkeet ostetaan yleensa luotolla ja kun kuluttajien kédytettdvissé olevat
tulot laskevat, kaventuvat heiddn luotonsaantimahdollisuudet. (Korpelainen 1980, s.22)
Erityisen suhdanneherkkid kulutuskohteita ovat investointiluontoiset kulutustuotteet
(kuten kulkuvélineet), muut kestokulutushyddykkeet sekd vapaa-aikaan liittyva
kuluttaminen ja palveluiden kéyttd. Kulutusrakenne litkenteen osalta on kuitenkin
samankaltaistunut sosioekonomisten ryhmien vélilld 1990-luvulta alkaen. Poikkeuksena

ovat elikeldiset, jotka eivit kuluta kovinkaan paljon litkennepalveluihin.

Samanaikaisesti 1990-luvulla kulutusmenoilla mitattu eriarvoisuus on kuitenkin
kasvanut, joka johtuu kulutuksen laadullisista eroista: taloudellisesti hyvin toimeen
tulevat taloudet kuluttavat aiempaa kalliimmin. Liikennemenot ovat myo0s
yksinhuoltajaperheissd huomattavasti pienemmat kuin muissa perheissd, joka selittyy
eroista auton omistamisessa. Kun kiytdnndssé kaikissa kahden huoltajan lapsiperheissi
oli auto vuonna 2006, useissa jopa useampia, niin yksinhuoltajaperheissd auto oli
ainoastaan runsaalla 60 prosentilla. Yksinhuoltajaperheisti noin 86% oli &iti-lapsi

perheitd vuonna 2009. (Tilastokeskus)
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Tdssd tutkimuksessa keskitytddn naisten omistuksessa tai hallinnoinnissa oleviin
henkilo- ja pakettiautoihin. Trafi (Litkenteen turvallisuusvirasto) jakaa autot
tilastoinnissaan viiteen eri osa-alueeseen: henkilo-, paketti-, kuorma-, linja- ja
erikoisautot. Viimeisen kahden vuoden aikana liikenteeseen tulleet ns. mopoautot
tilastoidaan mopoiksi ja ne eivdat ole tutkimuksessa mukana. Autot on téssd
tutkimuksessa edelleen jaettu uusiin ja vanhoihin autoihin. Erikseen tutkimuksessa

selvitetddn vield ostetun auton malli ja merkki.

Kuluttajakdyttiytymiselld tarkoitetaan yksityishenkilon, kuluttajan, kéayttdytymiseen
vaikuttavia tekijoitd ostettaessa hyodykkeitd yksityistalouden kayttoon. Tutkimusalana
kuluttajakédyttdytymisen avulla halutaan tarkastella yksildiden ostokdyttdytymistd sekéa
halutaan ymmartidd, miksi ithmiset ostavat tuotteita ja kuinka kuluttaminen ylipddnsa
vaikuttaa sosiaaliseen ympéristoon. Sen lisdksi, ettd tutkimusalan tarkoituksena on
tutkia kuluttajan tuotteen ja palvelun ostamiseen liittyvid tekijoitd, tutkimusala haluaa
selvittdd, miten ostaminen vaikuttaa kuluttajan eldmédédn ja identiteettiin. Kuluttajan
kayttdytyminen on moniulotteista ja tavoitteellista, sekd sitd ohjaavat kdytannolliset ja
emotionaaliset tekijdt. Esimerkiksi tuotteen ostaja voi olla eri kuin kayttdja. Kuluttajan
kayttdytymistd kuvataan prosessina, jossa yksild ja/tai muut kuluttajat valitsevat,
ostavat, kiyttdvét ja lopulta havittdvét tuotteen. Kuluttajan kdyttdytyminen vaihtelee
ajan ja paitoksenteon monimutkaisuuden mukaan, jossa yksilolld on eri rooleja ja jossa
yksilé on monien ulkopuolisten tekijoiden vaikutuksen alaisena. (Gianfranco et al.

2007, 5.698-699)

Tuotteen ostamiseen tai ostamatta jittdmiseen padttyvd ostopddtosprosessi on
monimutkainen prosessi, joka vaihtelee tuotteittain, yksil6ittdin ja eri tilanteen mukaan.
Ostopddtosprosessi jakaantuu viiteen eri polkuun: ongelman tunnistamiseen, tiedon
etsintddn, vaihtoehtojen vertailuun, pddtokseen sekd oston ja hankinnan jdlkeiseen
arviointiin. Téssa tutkimuksessa selvitetddn kestokulutustavaroiden, jotka ovat korkean

sitoutumisasteen (high-involment) tuotteita, hankintaan liittyvéaé ostopditosprosessia.

Segmentointia tutkimuksessa suoritetaan demografisilla ja sosioekonomisilla tekijoilla.
Tutkimuksessa ei kysytd eikd muodosteta sosiaaliluokkia taustatietojen mukaan, vaan

sosioekonomista asemaa ja demograafisia taustamuuttujia kartoitetaan selvittdmalld
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vastaajan ikd, ammatti, taloudellinen tilanne (tulot), eldmdnvaihe, asuinpaikka, lasten
lukumdidrd ja koulutustausta. Taloudellista tilaa selvitetddn koko talouden tuloilla,
johon vastaaja kuuluu. Kysyttivét tekijait mukailevat Tilastokeskuksen kéayttdmid
muuttujia  kuluttajatutkimuksissa ja  niiden avulla pyritdidn  muodostamaan

kuluttajatyyppi, jota voitaisiin hyddyntdd segmentoinnissa.
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2 ARVOT KULUTUSVALINTOJA OHJAAVINA TEKIJOINA

2.1 Kuluttaja-arvon miiritelmiit

Arvot ovat vilttamattomia elementtejd, joilla kyetddn selittiméén yksiloiden asenteita ja
kayttdytymistd. Arvojen katsotaan olevan melko stabiileita ja niiden kautta yksilot
arvioivat omia ja toisten kiyttdytymistd eri tilanteissa. Kuluttaja-arvo syntyy, kun
kayttdja ja tuote kohtaavat tietyssd kéyttotilanteessa. Holbrook (1999) esittdéd kuluttaja-
arvon syntyvdn vuorovaikutteisuudesta, suhteellisuudesta, preferoinnista ja
kokonaisvaltaisesta kokemuksesta. Kuluttajalle kuluttaja-arvo siis muodostuu
kokonaisvaltaisesta hyotyjen ja uhrausten vilisestd suhteesta. (Holbrook 1999, s.5)
Myo6s Rintaméki et al. méadrittelee kuluttaja-arvon olevan henkildkohtaista ja holistista
laadun kokemista, joka syntyy kun kuluttaja kéyttdd tuotetta tai palvelua ja punnitsee
sen positiiviset ja negatiiviset seikat. Kuluttaja-arvon kokeminen ja madritteleminen
selittdd sen, miksi ihmiset ostavat valitsemiaan tuotteita. Rintamdki et al. tunnistaa
kuluttaja-arvolle nelja eri ulottuvuutta, jotka ovat: 1) taloudellinen arvo (edullinen hinta,
alennukset, kokonaiskustannukset), 2) toiminnallinen arvo (valikoima, tehokkuus,
kokonaisvaltainen palvelu, tasalaatuisuus), 3) emotionaalinen arvo (mielihyvin
luominen, kokonaiskokemus, esteettisyys, asiointi-ilmapiiri) ja 4) symbolinen arvo
(perinteet, tarinat, brindinhallinta, erottautuminen ja yhteenkuuluvuus). Kuluttaja-arvon
madrittelee kuitenkin lopulta asiakas tai kuluttaja itse. (Rintaméki et al. 2007, s.621-

627)

Kuluttaja-arvo ilmenee ostomotiivin taustalla, joka voi olla tunneperdinen tai
kaytdnnollinen. Auton ostossa kdytdnnollisyys tulee esille, kun kartoitetaan kuluttajan
elamintyylid ja tarvetta. Lasten ja omat harrastukset voivat ohjata tarvetta, minkd
mallisen auton kuluttaja valitsee. Tunneperdiset motiivit ilmenevét halun ja sosiaalisten
tarpeiden tyydyttdmisend. Kummatkin motivaatiotekijit voivat toimia samanaikaisesti
eikd niiden erottaminen ole aina yksiselitteistd. (Thitiporn et al. 2010, s.159) Sweeney
et al. (2001) muodostivat my0s tutkimuksessaan neljd eri arvodimensiota. Heidén

mukaan kestokulutushyodykkeiden arvo kuluttajalle muodostuu emotionaalisen ja
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sosiaalisen arvon kautta, laadun ja hinnan vélisestd suhteesta sekd laadun ja
suorituskyvyn vélisestd suhteesta. Lisdksi heiddn tutkimuksessaan nousi esille
emotionaalisten arvojen merkittdvyys kuluttajan ostaessa kestokulutustavaroita.
(Sweeney et al. 2001, s. 217) Kulutus nihdédédn siten enemmaén henkildkohtaisena kuin
sosiaalisen identiteetin korostajana ja kulutustyyli voi tilloin mééaraytyd hedonistisesti,

jolloin kuluttamisesta haetaan nautintoa (Wilska 1995, s.9).

2.2 Schwartzin arvoteria

2.2.1 Arvoteorian taustaa

Shalom Schwartzin kehittimé arvoteoria on tieteellisesti testattu yli 200 tutkimuksessa
sekd yli 60 maassa ja yli 70 kulttuurissa, ja voidaankin sanoa sen olevan luotettava ja
pateva viitekehys 1lmididen tutkimiseen. Tutkittaessa arvojen luokittelua ja tulkintaa, on
Schwartzin arvoteoria osoittautunut selkedksi ja kayttokelpoiseksi malliksi. Schwartz
kehitti arvoteoriansa jo vuonna 1992. Hinelld oli pohjana yhteisid arvotutkimuksia
Bilsky:n ja Rokeachin kanssa, joiden kanssa tekemid tutkimustuloksia hén kiytti oman
mallinsa kehittelyssd. Han testasi tuolloin teoriaansa yli 20 eri maassa, joissa ilmeni,
ettd malli pystyl jo tuolloin huomioimaan eri kulttuurierot. Aikaisemmin muut
tutkimukset eivdt olleet ottaneet huomioon kulttuurisia eroja arvotutkimuksissa.

(Puohiniemi 1995, s.13-15)

Schwartzin arvoteorian (Schwartz Value Survey, SVS) mukaan arvot ovat késitteitd tai
uskomuksia, jotka tidhtddvit toivottuun lopputulokseen tai kdyttdytymiseen. Schwarz ei
ota teoriassaan kantaa siithen, onko arvo ekplisiittinen tai implisiittenen késitys, tai onko
se ryhmén tai yksilon késitys, tosin hdn ei my0skdin rajaa mitdén em. vaihtoehdoista
pois (Pohjanheimo Esa 1997, s.5). Arvoteoriassa arvot miéritellddn yleisluontoisiksi
asiantiloiksi, joita yksilot tavoittelevat ja joiden ldhtokohtana on yksildiden ja
organisaatioiden tarpeet. Arvot ohjaavat ihmisten valintoja ja tekemisid, mutta ne eivit
ole tilannesidonnaisia. Omassa kayttdytymisessddn kuluttaja myods luokittelee arvot

tarkeysjarjestykseen tehdessdén lopullisia valintoja ja pédétoksid. (Puohiniemi 1995,
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s.14-15) Schwartzin arvoteorian voidaan katsoa olevan universaali teoria ja siind
esiintyvien  arvolatausten = on  tdytettdvd  biologiset  tarpeet,  sosiaaliset
vuorovaikutustarpeet ja institutionaaliset tarpeet suuremman ryhmén hyvinvoinnin ja
selviytymisen turvaamiseksi. Tutkimuksissa nditd arvoja voidaan kuitenkin painottaa eri
tavoin, koska historialliset, yhteiskunnalliset ja taloudelliset tekijat vaihtelevat eri
tutkimusympéristoissd.  Schwartzin mukaan arvot ovat yksilon motivoijia, jotka
ohjaavat yksilod pddméddrddn nojautuen yksilon tarpeisiin, mutta eivét ole sama kuin

asenteet. (Pohjanheimo Esa 1997, s.7-9; Puohiniemi 1995, s.14)

2.2.2 Schwartzin teoria arvoista ja arvojen rakenteesta

Schwartzin arvotutkimus sisdltdd 56 yksittdistd arvoa, jotka jaetaan 10 erilliseen
arvodimensioon. Schwartzin ja Bilsky:n varhaisemmissa tutkimuksissa tutkijat
muodostivat kahdeksan arvoulottuvuutta, mutta Scwartzin jatkaessa tutkimustaan yksin,
tarkentui lopulliseksi madrdksi kymmenen (Puohiniemi 1995, s.16). Schwatrzin
arvoteoriassa on siis tarkoitus kartoittaa yksilon arvoja seuraavana kuvattavien
motivaatiotyyppien kautta. Pdddimensioita on neljd, jotka kuvataan kahtena vastaparina:
1) muutos valmius (itseohjautuvuus ja vaihtelevuus) versus pysyvyys (turvallisuus,
perinteet ja yhdenmukaisuus) ja 2) itsensd korostaminen (suoriutuminen ja valta) versus
itsensd ylittdiminen (hyvintahtoisuus ja universaalius). Lisdksi on mééritelty hedonismi,
joka pitdéd sisdlldén arvoja sekd itsensd korostamisesta ettd muutosvalmiudesta, jonka
vuoksi hedonismi sijoittuu nédiden kahden arvodimension viliin. Kuviossa 1
selvennetddn arvojen suhdetta toisiinsa Schwartzin teoreettisen mallin mukaan, ja
lisdksi kdydédédn jokainen motivaatiotekijd yksityiskohtaisemmin ldpi (Puohiniemi 1995,

s.16; Schwartz 1987, 554; 1992, 14).
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Itsensad ylittaminen

Universaalius Hyvantahtoisuus

Perinteet

Yhdenmu-

Itseohjautuvaisuus .
P kaisuus

<

Muutosvalmius

Sdilyttaminen

v

Vaihtelevuus
Turvallisuus

Hedonismi

Suoriutuminen

Itsensa korostaminen

Kuvio 1: Mukailtu Schwartzin arvokaavio

Hedonismi (nautinnollisuus) perustuu yksilon perustarpeisiin, jonka oletetaan olevan
synnynndistd. Yksilolld on tarve mielihyvén ja aistillisten tarpeiden tyydyttimiseen sekd

elamasti nauttimiseen.

Vaihtelunhalu perustuu yksilon oletettuun tarpeeseen saada vaihtelua eliméénsé, jotta
hinen aktiviteettitaso pysyisi riittdvan korkealla. Vaihtelunhalu ilmenee etsimilld

eldmaisti jdnnitystd, haasteita ja uusia kokemuksia.

Itseohjautuvuuden paamiirdnd on ajattelun vapaus ja toiminta, kuten omien valintojen
tekeminen, luovuus ja tutkiminen. Motivaatiotekiji pohjautuu tarpeeseen hallita
ympdristdd, onnistumisen tavoittelua ja halusta olla itsendinen suhteessaan muihin.

Myos luovuus, uteliaisuus ja itsekunnioitus ohjaavat motivaattoreina kohti padmaaraa.
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Universalismi pyrkii kaikkien ihmisten ja luonnon hyvinvoinnin tirkeyden
ymmartidmiseen, arvostamiseen ja suojelemiseen. Téllaisia arvoja ovat avarakatseisuus,
sosiaalinen oikeus, tasa-arvoisuus, maailmanrauha, yhteys luonnon kanssa, kauneuden

maailma, viisaus ja ympériston suojeleminen.

Hyviéntahtoisuus korostaa huolenpitoa liheisistd ithmisistd arkipdivin todellisuudessa

ja kanssakdymisessd. Motivaatiotekijdnd on lisdtd laheisten ihmisten hyvinvointia.

Perinteet ilmenevdt ryhmén yhteenkuuluvuutena siten, ettd ryhmia kehittdd omia
kéytantdjd jotka heijastavat heidén yhteisid kokemuksiaan. Ennen pitkdi niistd kehittyy
ryhmén jdsenten arvostamia traditioita ja rituaaleja. Perinteen arvojen motivaatiotekija
on tapojen kunnioittaminen, sitoutuminen ja hyvéksyntd, jota ympdristd, kulttuuri ja
uskonto yksiloltd edellyttidvit. Perinteen kunnioittaminen, ndyryys, hurskaus ja oman

osansa hyviksyminen.

Yhdenmukaisuuden tavoitteena on pyrkimys vilttdd sellaisia tekoja ja mielijohteita,
jotka voisivat hdiritd tai vahingoittaa muita tai rikkoa sosiaalisia odotuksia ja normeja.
Sithen liittyy vahvasti itsehillinndn, kohteliaisuuden sekd vanhempien ja idkkdiden

henkildiden kunnioittaminen.

Turvallisuus muodostuu perheen ja kansallisen turvallisuuden, sosiaalisen jérjestyksen,
yhteenkuuluvuuden ja terveyden tunteen arvoista. Turvallisuus muodostuu edelld
mainittujen tekijoiden jatkuvuuden ja muuttumattomuuden tunteesta yksilé ja

yhteiskunnallisella tasolla.

Valta liittyy sosiaalisten instituutioiden toimivuuteen. Eri ryhmien vililld on oltava
eroja (statuseroavaisuuksia) késitelld valtaa, joka tuo mukanaan hyviksynnin ja
oikeutuksen. Yksilot ndkevidt valta-arvon sosiaalisena statuksena ja ihmisten ja
vaurauden kontrollointi vallan avulla. Valta voidaan ndhdd vastakohtana
universalismille. Néin ollen valta on sosiaalisen kunnioituksen keskidssi. Arvoja, joita
liitetddn valtaan, on auktoriteetti, julkisen kuvan sdilyttdminen, sosiaalinen valta,

vauraus ja sosiaalinen arvostus.
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Suoriutumisen motivaattorina on henkilokohtaisen menestyksen osoittaminen
yhteisdssd. Suoriutuminen korostuu sosiaalisen hyvidksynnin tavoittelulla kulloisenkin
kulttuurin  maéarittelemien  kriteereiden mukaan. Motivaatiotyypin arvoja on

kunnianhimo, vaikutusvalta, patevyys, itsekunnioitus ja menestynyt.

Schwartzin arvoteoriassa toinen tirked elementti on yksittdiset arvot, jotka on koottu
taulukkoon 1 (Puohiniemi 1995, s.21). Yksittdisten arvojen suomenkieliset vastikkeet
on lainattu Tiilikaisen tutkimuksesta (1999, s.4-15). Yksittédiset arvot on térked eritelld

tdssd vaiheessa, koska niité tullaan kayttiméén empiirisen osan tulosten analyysissa.

ARVODIMENSIO YKSITTAINEN ARVO

Hedonismi mielihyvi ja eldmistd nauttiminen

Vaihtelunhalu uskaliaisuus, vaihteleva ja jannittivé eldma

Itseohjautuvuus uteliaisuus, luovuus, vapaus, omien tavoitteiden valinta,
itsendisyys, itsekunnioitus

Universalismi ympéristonsuojelu, yhteys luonnon kanssa, avarakatseisuus,

sosiaalinen oikeudenmukaisuus, viisaus, tasa-arvo,
maailmanrauha, sisdinen tasapaino, luonnon kauneuden
huomaaminen

Hyvéntahtoisuus auttavaisuus, rehellisyys, anteeksianto, uskollisuus,
vastuullisuus, henkinen tai hengellinen eldma, tosiystavyys,
kypséd rakkaus, elamén mielekkyys

Perinteet ndyryys, perinteiden kunnioitus, oman eldméinosan
hyviksyminen, maltillisuus, hurskaus, irrallisuus huolista ja
murheista

Yhdenmukaisuus tottelevaisuus, vanhempien ja vanhojen ithmisten
kunnioittaminen, kohteliaisuus, itsekuri

Turvallisuus puhtaus, kansallinen turvallisuus, palvelusten

vastavuoroisuus, sosiaalinen jdrjestys, perheen turvallisuus,
yhteenkuuluvuuden tunne, terveys

Valta sosiaalinen valta, arvovalta, varakkuus, julkisen kuvan
sdilyttiminen, sosiaalinen tunnettuus

Suorittaminen menestys, kyvykkyys, kunnianhimo, vaikutusvalta, dlykkyys

Taulukko 1: Schwartzin arvodimensiot ja niiden sisédltimaét yksittdiset arvot
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2.2.3 Schwartzin arvoteorian soveltaminen kuluttajatutkimuksessa

Schwartzin arvoteoriaa on paljon kéytetty globaalisti kuluttajatutkimuksissa, kun on
haluttu selvittdd kuluttaja-arvon muodostusta. My6s suomalaisessa kontekstissa mm.
Puohiniemi (1995) joka tutki kuluttajan valintoja, ja Tiilikainen (1999) jonka tutkimus
koski arvon muodostumista elintarviketuotannossa, ovat kéyttdneet Schwarzin
arvoteoriaa tutkimuksissaan. Puohiniemi huomio tutkimuksessaan suoriutumisen ja
vallan yhdistyvin suomalaisessa kontekstissa, kun taas Schwarzin arvoteoriassa ne ovat
kummatkin itsendisid motivaattoreita (Puohiniemi 1995, s.82). My0s kaksi muuta arvoa
poikkesi Puohiniemen tutkimuksessa suomalaisilla. Nimittdin turvallisuus sijoittui
hidnen tutkimuksissaan universaaliin tai hyvéantahtoisuuden ulottuvuuteen, kun se
Schwarzin arvoteoriassa sijoittuu omaan turvallisuus ulottuvuuteen. Sosiaalinen
jarjestys taas Puohinimen tutkimuksessa sijoittui  joko universaalin tai
hyvéntahtoisuuden lohkoon kun se perusmallissa oli sijoitettu turvallisuuteen.
(Puohiniemi 1995, s.81). Muutoin Puohiniemen arvomalli oli samankaltainen
Schwartzin arvokartan kanssa. My0s Tiilikainen teki muutoksia alkuperdiseen
Schwartzin arvokarttaan, koska hin huomioi esitestauksessa, ettei alkuperdinen
mittaristo toiminut vihemmain koulutettujen keskuudessa ja 56 arvon lista koettiin liian
pitkdksi. Téassd tutkimuksessa tullaan kadyttimddn alkuperdistd Schwartzin arvoteorian
perusmallia. Itse kyselyssd ei kdytetd listauksen muodossa kaikkia arvoja, vaan

arvodimensiot ovat analyysin pohjana.

2.3 Sosiologisia kulutusteorioita

Sosiologiset kulutusteoriat ovat tyypillisesti osa kvalitatiivista kulutustutkimusta. Liisa
Uusitalon mukaan mééréllisen ja laadullisen tutkimusotteen asettaminen vastakkain ei
valttdimittd ole mielekdstd. Laadullinen tutkimus voi olla kvantitatiivisen tutkimuksen
osana koko tutkimuksen valottajana. Kun tutkimus kohdistuu kulutukseen ja kuluttajiin,
on teoreettisten ja metodisten ndkokulmien tutkimusmenetelmien laajentumiselle

sijansa.  Etenkin  autokaupassa eldméntyyli, sukupuoli, arvot, identiteetti,
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kuluttajaliikkeet ja kuluttajan suhde tavaraan ovat huomion keskipisteend. Téssd
tutkimuksessa osana on kolme sosiologista kulutusteoriaa, jotka selittdvit
erikoistavarakaupassa kuluttajan kéyttdytymistd: Simmelin, Veblenin ja Bourdie.

(Ahlqvist et al. 2003, s.16)

2.3.1 Raha luo sosiaalisen statuksen

Georg Simmel ndki jo 1900-luvun alussa kulutuksen yhteiskunnallisten erojen
tuottajana. Rahalla on tirked rooli, kun luodaan sosiaalista statusta ja se toimii
kulutuksen ja laadullisten suhteiden vilittdjdnd. Raha nidhdddn siis vilineend, joka
mahdollistaa kuluttajan hankkimaan luxus tuotteita. (Sassatelli 2000, s.208) Koska raha
on kuluttajalle vaithdannan viline, jonka kautta hdn voi luoda itselleen substanssiarvoa,
on se perinteinen tapa osoittaa ja ilmentdd sosiaalista statusta ja hyvinvointia
modernissa yhteiskunnassa. ( Dwyer 2010 , s.329) Voidaankin sanoa, ettd Simmelin

teorian mukaan varakkuus ja arvostus korreloivat keskenddn.

Sosiaalista statusta naiset luovat erilaisten epdmuodollisten ryhmien kautta. Jotkut
naisten perustamista ryhmistd ovat tulleet jopa tienndyttdjiksi, joihin halutaan samaistua
kuluttamisen kautta. Téllaiset ryhmét ovat luoneet jopa omat kdyttdytymistapansa ja
oman muodin. Téllaisia ovat esimerkiksi Red Hat Society, Harajuku girls Japanista ja
punk girls Pohjois-Amerikasta (Stalp et al. 2009, s.229). Erikoistavaroiden hankinnassa
halu viestittdd sosiaalista statusta on yleistd, mutta sen ilmentdimismuodot vaihtelee eri
kulttuureissa. Simmel korostaa rahan ja arvostuksen lisdksi my0s luottamuksen
merkitystd, joka perustuu tasa-arvoon. I[lman luottamusta ei hdnen mukaan voi tapahtua
sosiaalista vaihtoa. Luottamuksen ja asiakaspalvelun merkitys kasvaa erityisesti
erikoistavarakaupassa, jossa hyodykkeet ovat kalliita ja niitd harkitaan harvoin.
Luottamusta ja tukea ostopditokselle voidaan hakea alan lehdistd tai tuttavapiirin

kokemuksista.

Thorsten Veblenin mukaan ihmisen arvostus on suoraan verrannollinen héanen

varakkuuteensa. Hidn ndkee ihmisarvon rahana ja sen heijastumana. Erityisesti hdn
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ndkee perityn omaisuuden merkityksellisempidnd kuin tyolld hankitun varallisuuden.
Veblenin mukaan varakkuutta ilmennetddn hillittomalla kulutuksella, ja jos et itse ehditad
kuluttaa, niin télloin voidaan kayttdd sijaiskuluttajia, kuten muut perheen jisenet tai
esimerkiksi palvelijat. Varallisuutta voidaan ndyttdd jopa vaimon kulutuksen kautta.
Teorian mukaan voidaan tulkita, ettd luksuskulutusta on kun ostetaan tuotteita jotka
tiedetddn kalliiksi (esim. brindituotteet), tai kaytetddn palveluita, jotka tiedetddn
kalliiksi (esim. matkustaminen VIP luokassa, erikoisvarusteet autossa ja muut private
palvelut). Yksilo toimii oman sosiaalisen statuksensa kohottamiseksi kaiken tavoin,
esimerkiksi  valittdmdttd omasta onnellisuudestaan. Thmiset yrittdvdt matkia
viiteryhmaénsa itseddn kunnioitetumpia jésenid kohottaakseen omaa statustaan. Nykyisin
kaytetddn tiettyjd brandejd ja kauppoja, joita pidetddn korkealuokkaisempina kuin muita
saman alan liikkeitd, ja ihmiset kdyvit tdllaisissa kaupoissa ja ostavat téllaisia tuotteita,

vaikkei heill4 olisi varaa siithen ja halvempia olisi saatavilla.

Kerskakulutukseksi voidaan luonnehtia kulutusta, jossa rahaa tuhlataan sen vuoksi, ettid
silld pyritdn osoittamaan oman statuksen olevan korkeampi kuin muiden. Puhutaankin
Veblenin hyoddykkeistd, joilla tarkoitetaan tuotteita, joiden hinta nousee kysynnin
kasvaessa.  Thorsten Veblen loi jo 1800 -luvun lopulla termin kerskakulutus
(conspicuous consumption), jolla hidn tarkoitti varakkuuden osoittamista kuluttamisella
ja sitd kautta statuksen luomista. Veblenin mukaan yksilon tapa kuluttaa selittyy
taistelulla korkeammasta asemasta. Tuhlaileva kulutus on symbolista ja silld
ilmennetddn korkeaa asemaa, ahneiden luokkaa. Kerskakulutuksella yksilo haluaa
nostaa sosiaalista statustaan ja osoittaa muille varakkuuttansa. Thmiset eivit siis osta
kalliita tavaroita sen vuoksi, ettd ne ovat erinomaisia vaan siksi, ettd ne ovat kalliita.
Veblen oli myds yksi ensimmdisistd, joka kirjoitti mainostamisen ja markkinoinnin
samanaikaisesta ndkokulmasta kulutuksessa ja kapitalismissa. Markkinoinnista tuli titen
uusi uskonnon julistus. Kateus ja toisten jiljitteleminen ohjaavat yksilod ostamaan
tuotteita ja kuluttamisella pyritddn saavuttamaan jokin tarkoitus tai tavoitetila, jota
kuluttaja arvostaa. Voidaan puhua ulkoisesta arvosta, joka on yhteydessd keino-
tarkoitus suhteesta (means-ends relationship), jossa kulutusta tai tuotetta arvostetaan

siitd syystd, ettd se on keino saavuttaa kuluttajan haluama tavoitetila. (Holbrook 1999,
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s.10). Veblen ajatteli kuitenkin myos ekologisuutta ja kritisoi kerskakuluttamista

luonnonvarojen tuhlaamisena.

Veblenin huomio kiinnittyi kulutustottumusten siirtdmiseen eri kerrostumien ja luokkien
vililld, sen sijaan ettd kulutusrakenteet olisivat pysyvid. Ylempien sosiaaliluokkien
kulutusta pyritédén jiljitteleméén ja siirtiméén se alempiin yhteiskuntaluokkiin (trickle-
down teoria). Veblen nostaa esille my0s jaetun kuluttamisen. Dwyerin (2009) mielestd
kulutustottumusten siirtyminen yhteiskuntaluokista toiseen johtuu totuttujen tapojen
jéljittelemisestd ja se on kuluttajan yleinen tapa toimia. Kyseessd ei niinkddn olisi
tietoinen ilmidn, vaan siirto yhteiskuntaluokasta toiseen. (Dwyer 2009, s.330) Veblenin
teoriaa on myoOs arvosteltu, koska sen ndhdddn synnyttivin kuluttajien motivaation
koyhdyttdmistd, koska kuluttajan on asemoitava itsensd kovaan kilpailuun ja
yksilokeskeiseen toimintaa, jotta hin kykenisi saavuttamaan korkean statuksen

kuluttamisen kautta (Tillman 2006, s.302).

2.3.2 Luokkasidonnaisuus ohjaa kulutusta

Pierre Bourdieu (1930-2002) on uuden ajan kulutusteoreetikkoja ja hénen teoria
yhteiskunnallisista jaoista muistuttaa Simmelin ja Veblenin teorioita. Hinen mukaansa
erottelut ndkyvét luokkasidonnaisina valintataipumuksina ja makuina (dispositiot) seka
ruumiillistumina (habitus). Sosiaalinen, kulttuurinen ja taloudellinen pddoma nakyvit
suoraan kulutusvalinnoissa ja ajankdytdssd. Voidaan tulkita, ettd hankitaan tuotteita
joita tietyissd piireissd tiedetddn kalliiksi tai harvinaiseksi (esim. kerdilytuotteet, pitkén
jonotuksen tarvittavat autot, yksilolliset tuotteet). Palvelut, jotka edellyttivét sosiaalista
ja/tai kulttuuripddomaa (kutsujdsenyydet, VIP kutsut). Henkilon kiinnostuksen kohteet
ja mieltymykset riippuvat hdnen sosiaaliluokastaan. Inhimillinen toiminta perustuu
talloin méératyissd  sosiaalisissa  olosuhteissa syntyviin  valintoja  ohjaaviin,
hiljaisuudessa omaksuttuihin ja tiedostamattomiin periaatteisiin (habitus). (Friedland

2009, s.888-889)
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Sosiaalinen jdrjestys ja yhteiskunnallinen asema luovat ajan ja tilan, joka luo kuluttajalle
kokemuksia, ja joka taas ohjaa kuluttajaa hinen valinnoissaan (Desmond 2003, s.30).
Kabylen mukaan eldmi on jérjestdytynyt luonnolliseen rytmiin, jossa eri aktiviteeteille
on oma paikkansa ja aikansa jopa niin, ettd eri sukupuolilla tdmé vuosittainen
kalenterikierto on erilainen. Kabyle maérittelee sosiaalisen ympériston siksi tilaksi, joka
edustaa yksilon elinpiirid. Paikaksi, jossa kaikilla asioilla on tilansa, paikkansa ja
tarkoituksensa, ja jossa yksil0 saa arvostusta ja hdntd ymmaérretddn myos kielellisesti.
Téllaisia paikkoja voi yksilolld olla useampi, mutta ei kuitenkaan monia. Yksilo6n on
talloin sisddn rakentunut toimintatavat historian myd6téd joista on muodostunut yksilon
identiteetti ja hédnen traditionsa toimia (Desmond 2003, s.30-31). Yksilot tottuvat
kuluttamaan tietylld tavalla ja jatkavat titd tottumusta myos tulevaisuudessa sitd sen
enempéd ajattelematta. Kun tottumus on muodostunut traditioksi, ndyttelee se keskeisti
roolia yksilon kulutuksessa ja sosiaalisessa eliméssd. Tottumuksen kautta syntyneet
rutiinit auttavat yksilod joutumasta epitietoisuuden tilaan ja helpottavat ndin kuluttajaa

valintatilanteissa. (Dwyer 2009, s.333)

Naiset ilmentidvédt omaa ja/tai puolison varakkuuttaan ja sosioekonomista asemaansa
tyypillisesti pukeutumisella. Jo 1890 -luvulla naisten pukeutuminen oli sellaista, ettei
tyon tekeminen ollut mahdollista (korkeat korot, hatut, korsetit) ja ndin haluttiin
viestittdd olevan vapaaherratar (lady of leisure). (Stalp et al. 2009, s.233) Naiset
voidaankin ndhdé ns. sijaiskuluttajia, joiden kautta puolisot voivat ilmentdd sosiaalista

statustaan ja saada jopa arvostusta osakseen.

Kuluttajan toiminnot ndkyvét siis totuttuina eldméntapoina eikd laskelmoivana ja
ennalta suunniteltuna toimintana. Bourdien mukaan yksilon kulutustottumukset nakyvit
erilaisuutena eri luokkajakojen mukaan ja jiljittelemélld yhteiskuntaluokan mukaisia
kulutustottumuksia. (Dwyer 2009, s.332). Vaikka ostopditoksen tekeminen totuttujen
tapojen mukaan voidaan néhdi vaarallisena ja parhaimmillaan typerédnd toimintana, on
se perusteltua tehokkuutensa vuoksi ostettaessa vahédpatoisid hyodykkeitd tai rutiini
ostamisessa. Télloin kuluttaminen voidaan perustella tehokkaana ja kustannuksia
sddstdvidnd toimintana. Toisaalta, markkinoijille rutiiniostamiseen perustuva

hyddykkeen osto on haaste saada kuluttaja muuttamaan totuttuja ostotottumuksia.
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Massakulutuksen ja homogenisoitumisen paineet ovat aiheuttaneet kritiikkid Bourdien
teorialle, koska kulutus on yhtendistynyt eiké eroja eri yhteiskuntaluokkien vélilla enda

ole havaita niin suuressa maérin, kuin aikaisemmin. (Dwyer 2009, s.332)

2.4 Yhteenveto Schwartzin arvoteorian ja valittujen sosiologisten teorioiden

ulottuvuuksista

Tdssd kappaleessa nivon yhteen kisittelemddni Schwartzin arvoteoriaa ja Simmelin,
Veblenin  ja  Bourdieun  sosiologisia  kulutusteorioita. ~ Arvoa  tuottava
asiointikokemuksella voidaan todeta olevan nelji eri roolia: taloudellinen-,
toiminnallinen-, emotionaalinen- ja symbolinen arvo, jotka motivoivat kuluttajaa
toimimaan (Rintamdki et al. 2009, s.624). Seuraavaksi kdyn ldpi kaikki neljd arvo-
ulottuvuutta ja sen, miten Schwarzin arvoteoria ja edelld esittdméani sosiologiset teoriat

niissd ilmenee kuluttajan ostopaatdsprosessissa.

Taloudellista ja toiminnallista arvoa kuluttaja voi kokea, kun hédn saa tuotteen
edullisesti, hinelld sddstyy aikaa ja vaivaa tuotteen hankkimisessa tai hdn saa apua ja
neuvoja tehdd oikeita ostopditoksid (Rintamidki et al. 2009, s.624). Schwartzin
arvoteoriassa taloudellinen arvo ilmenee universalismissa ja hyvantahtoisuuden arvo
dimensioissa, ja ne ilmentdvét yksilon kollektivistista ajattelutapaa. Sosiologisista
kulutusteorioista Bourdien teoria on hyvin ldhelldi Simmelin ja Veblenin
kulutusteorioita, mutta hin korostaa enemmén opittua, rutiiniin perustuvaa ostamista,
jolloin motivaatiotekijoind on sisdinen rauha, perinteet ja harmonisuus, koska tehddéin
opitun kaavan mukaan (universaalisuus). Emotionaalista ja symbolista arvoa yksilo
kokee hyvin subjektiivisesti. Hidn voi saada mielithyvdd ja nautintoa asioidessaan
liikkeessa tai kédyttdessddn tuotetta. Tyypillisesti brindin koetaan vaikuttavan kuluttajan
mind kuvaan. (Rintaméki et al. 2009, s.624) Emotionaalinen arvon kokeminen liittyy
individualistiseen ja muutosvalmiuteen. Schwartzin arvoteoriassa hedonismi ja
vaihtelunhalu ilmentdvét kuluttajan nautinnonhakuisuutta. Symbolinen arvo taas

ndhdddn itsensd korostamisena jota kuvaa suorittaminen ja valta Szhwartzin
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arvoteoriassa. Esittdmistidni sosiologisista kulutusteorioista Simmelin ja Vebelin
kulutusteorioissa ilmenee vahvasti vallan, vaihtelun- ja nautinnonhalun arvot. Ne ovat
kaikki  motivaatiotekijoitd, joilla yksilé  haluaa ilmentdd individualistista

eldminkatsomusta ja itsensd korostaminen.
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3 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN JA OSTOPAATOSPROSESSI

3.1 Kuluttajakiyttiytymisen taustaa

Kuluttajakayttdytyminen on muuttunut viimeisen 100 vuoden aikana feodalistisesta
yhteiskunnasta kohti nykypéivian modernia teollisuusyhteiskuntaa. Olemme erityisesti
vilme vuosikymmenten aikana saaneet todistaa luovuuden ja tuotannollisuuden
yhteenliittymisen. (Bégenhold 2001, s.830; Hilton 2004, s.101) Toisaalta 1900- luvun
alussa  luoduista  kulutusteorioista  esimerkiksi ~ Veblenildinen  kulutusteoria
kerskakulutuksesta on edelleen relevantti. Weberin mukaan yhteiskunnan menestys
johtui teollisesta vallankumouksesta ja protestanttisesta etiikasta. Nykypdivian moderni
yhteiskunta ja talouden kehittyminen on kuitenkin erittdin riippuvainen kulutuksesta.
Osaltaan ihmisten lyhentynyt tydaika ja samalla lisddntynyt vapaa-aika on
mahdollistanut uudenalaisen kulutusyhteiskunnan synnyn seké kuluttajien uudenlaisten
tarpeiden synnyttdmisen. (Bogenhold 2001, s.831, Hilton 2004, s.102) Néiin ollen
yksildiden kulutustottumukset ovat muuttuneet ja tulevat muuttumaan yhteiskunnan

rakenteen muuttumisen myota.

Ulrich Becks (2006, s.344-345) taas ndkee eldmidntavan yhdistymisen tiettyyn
sosiaaliseen  ryhmddn  kadonneen. Hénen  mielestddn  eldméntavat  ovat
monimutkaisempia 1lmiditd ja yhteiskunnan sosiaalinen eliméntyyli on avoin ja yksilot
kayttdytyvat yhd individualistisemmin. Moderni yhteiskunta vaatii kuitenkin tuotteiden
tuottamisen lisdksi myynnin ja kulutuksen. Valmistamisella ja kuluttamisella on oltava
yhteys yhteiskunnassa, jotta toiminta on tuottavaa ja kannattavaa. Solomonin (1983,
s.319) mukaan ihmisen ympérilla olevalla materiaalilla on suuri merkitys sithen, miten
sosiaalinen ympdristd hidnet arvottaa ja luokittelee. Vuorovaikutussuhteissa
madrittelemme toistemme identiteetin ja edelleen sosiaalisen roolin sen perusteella,
millaisia elementtejd koemme vuorovaikutussuhteessa. Voidaankin sanoa yksiléiden
vélisen vuorivaikutussuhteen olevan erddnlainen ndyttimo, jossa kuluttajilla on oma

rooli ja vain kulissit vaihtuu tilanteiden mukaan.
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Kéyttdytyminen, jota piddmme rationaalisena ei vélttdimattd ole luonnollista
kuluttajakéyttdytymistd, vaan se on kehittynyt historian my6ta (Desmond 2003, s.32-33;
Hilton 2004, s.113) Samoin  kuin  kulutustottumukset, niin  myo0s
kuluttajakédyttdytyminen kehittyy evoluutiossa eri tekijoiden vaikutuksesta. Yksilon
kayttdytyminen on usean eri tekijin yhteisvaikutuksen tulosta ja vaihtelee eri
kontekstissa. Tamédn vuoksi suoran johtopditoksen tekeminen vain yhden tekijén

perusteella voi antaa virheellisen paitelmén.

Ihmiset luovat tarkoitusta ja kehittdvit omaa identiteettid kulutuksen kautta.
Hyddykkeitd on kuluttajan eldmissd tdrked rooli. Tuotteita hankitaan jotta voidaan
kuulua ryhmén ja tunnetaan olevansa sosiaalisesti hyvéksyttdva (sosiaalisen roolin
ilmaiseminen). Kuluttamisella myds tyydytetddn emotionaalisia tarpeita, luodaan omia
alakulttuureja ja mahdollistetaan oman tarkoituksen ja identiteetin 16ytdminen
(identiteetin ilmaisukeino ja symboliset merkitykset). Miesten ja naisten tarpeet
minuuden osoittamisessa kulutuksen kautta ovat erilaiset. Naiset ovat objekteja ja
arvioivat itseddn ja muita naisia “miesten” linssien kautta. Naiset my0s ilmentdvét
enemman sosiaalista asemaansa kulutuksen kautta kuin miehet. (Stalp et al. 2009, s.234)
Autolla koetaan olevan myds statusarvoa sen liséksi, ettd sen ensisijainen tarkoitus on

siirtyd paikasta toiseen.

Kulutus tuli mahdolliseksi suurille massoille vasta teollistumisen my6td, jolloin
hyddykkeiden hinnat laskivat ja ne tulivat tyOldistenkin saataville. Tuolloin myds
uskottiin, ettd korkeat paddméérat ja ongelmat pystyttiin ratkaisemaan kuluttamalla. Pian
kulutustottumukset tulivat kuitenkin tdrkedksi osaksi osoittaa omaa sosiaalista
identiteettid ja olemaan signaali sekd itselle ettd muille. Muovautui kulttuurillisia
tekijoitd, joilla tarkoitettiin yhteison kollektiivista muistia. Nykyisin hyddykkeiden
liiallinen tuottaminen aiheuttaa sen, ettd markkinointi on yliampuvaa, koska tuotteet
tdytyy saada myytyé ja kulutettua. Ndin ollen mainonta luo linkin kuluttajien sosiaalisen
aseman ja yksilollisten tarpeiden luojana ja muokkaajana, joka edelleen luo ja muokkaa

yksilon kulutustarpeita. (Hill 2002, s.274-275)

Yksilon erikoistavaroiden hankinnan ajoitukseen vaikuttaa kuluttajalle mm. tuotteen

hinta, oma taloudellinen tilanne ja uusi teknologia. Kuluttajat, jotka odottavat nopeaa
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teknologista kehitystd ja merkittivdd hinnan alennusta teknisen kehityksen mydta,
lykkddvit tuotteen hankintaa. Kestokulutushyddykkeissd taas vain pieni osa kuluttajista
on valmiita siirtdimddn hankintaa. (Holak et al. 1987, s.210) Markkinoinnillisesti
kuluttajien  ostodrsykkeen  herittdjand  kulkuneuvoissa toimii  parhaimpana
markkinointikanavana suorapostitus seké erikseen naisille ja miehille suunnatut lehdet,
ja ne myos herdttavit keskustelua ja word-of-mouth ilmiditd kuluttajien keskuudessa.
(Higie et al. 1987, s.222) WOM- ilmi6 (world-of-mounth) onkin tyypillistd
autokaupassa. Kuluttajat hakevat tietoa alan lehdistd ja hakevat vahvistusta
ostopéditokselleen kysymélld kayttdjadkokemuksia tuttavapiiristd. Ndin kuluttajat
pyrkivdat vdhentdmdidn riskid ostettaessa arvokasta tuotetta. Toimitusjohtaja,
kauppaneuvos Porhon mukaan internetin merkitys on noussut viimeisen viiden vuoden
aikana tdarkeimmaksi yksittdiseksi kanavaksi autokaupassa. Perinteinen lehtimainonta
ndhdddn alalla enemméin imagomainontana ja tirkednd osana vaihtoautokaupassa.
Naisten ja miesten kohdalla mielenkiintoiseksi markkinoinniksi on noussut erilaiset
“tasméamarkkinoinnit”, kuten naisten illat, talviajokoeajopdivit ja esim. Audi Quattro

viikot. (haastattelu 29.10.2010)

Eettinen nédkokulma péédtoksenteossa on lisddntynyt ja tullut my0s osaksi
kestokulutushyoddykkeiden ja erikoistavaroiden paiatoksentekoa. Niinpad valmistajien ja
kauppojen on toiminnassaan otettava huomioon kuluttajien eettisen tietoisuuden
lisddntyminen ja tuotteiden ekologisuus. Gifford (1987) ja Norris (1987) vertailivat
vuosien 1976 ja 1986 vilistd muutosta eettisestd nidkokulmasta. Heiddn mukaan tuona
aikana kuluttajien ekologinen ja eettinen eldméntyyli oli tullut merkittidviaksi tekijaksi
kuluttajan ostopddtosprosessissa (Gifford et al. 1987, s.305) Myo6s Suomessa Tripod
Research:n toteuttamassa tutkimuksessa syksylld 2010 vertailtiin toista kertaa LOHAS
(Lifestyle of Health and Sustainability)) kuluttajien ostokdyttdytymistd. Yksittdisistd
tuoteryhmistd heiddn kiinnostuksensa oli ainoastaan autonliiketoimintaa kohtaan
suurempi kuin vertailuryhmén ns. tavallisten kuluttajien. My0s toimitusjohtaja,
kauppaneuvos Porh6 on huomannut eettisten arvojen lisddntyneet asiakkaiden
keskuudessa. Ympdristoystavilliset autot ndhdddn hyviksyttivampind sosiaalisessa
viitekehyksessd. My0Os itse yrityksen eettisten arvojen on hidnen mukaan oltava

kunnossa. (haastattelu 29.10.2010)
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Kuluttajien, joiden on todettu arvostavan turvallisuutta, kunnioitusta ja
yhteenkuuluvuutta on my0s osoitettu harrastavan enemmaén litkuntaa ja ostavan luxus
tuotteita. Kun taas sellaiset kuluttajat, jotka arvostavat hauskuutta ja jénnitysta,
hankkivat kodin viihde- ja urheilutuotteita sekd lemmikkieldimid. Materialistisella
elamintyylilldi oli merkitystd kestokulutushyddykkeiden hankinnassa. Myds
perheenjésenilli on todettu olevan erilaiset roolit kun pédtetddn tuotteiden
hankkimisesta perheen yhteiseen kéyttoon. Naisilla on havaittu olevan aktiivisempi
rooli hyodykkeissd, joita he hankkivat itselle omiin tarpeisiinsa verrattuna sithen, etti he
tekevdt hankintoja perheelleen. Sukupuolirooleilla on todettu olevan vaikusta myos
sithen, mistd ostetaan, mitd brindid ja millaista mallia suositaan, miten maksetaan ja
miten kulutetaan. (Corfman et al. 1991, s.194-201). My0s Juyal & Singh (2009) ovat
omissa tutkimuksissa huomanneet sukupuoliroolilla olevan merkitystd erikoistavaroita
ostettaessa. Yhteiskuntarakenteen muutos on vaikuttanut erityisesti naisten keskuudessa
kulutustottumuksen muutoksiin ja kulutuskdyttdytymiseen. Koulutus, tydura ja
perhesuhteet ovat muuttaneet aikaisempia uskomuksia kulutuskéyttdytymisestd. (Juyal

et al. 2009, s.15)

Naisen roolia auton ostopddtoksessd voidaan tutkia miten hidn paittdd brindisti,
mallista, véristd ja siitd mistd auto hankitaan ja milloin se hankitaan. Juyal & Singh
(2009) havaitsivat omassa tutkimuksessaan, joka koski erikoistavaroiden hankkimista
perheeseen, ettd naisilla oli vihiten padtosvaltaa kun perheeseen hankittiin auto, mutta
eniten kun péitettiin puhelimen hankinnasta talouteen. Auton merkin paitti mies ja
mallin perhe pditti yhdessd tai mies yksin. Auton viristd pddttdmisessd naisella ja
miehelld oli yhtdldinen rooli. Auton koosta pditettiin myos perheen kanssa yhdessa.
Mies pditti auton ostoajankohdan ja -paikan. Naisen rooli péddtdoksenteossa riippui
perhetyypistd, koulutustasosta, idstd sekd tyo- ja toimeentulo tasosta. Naisen idlld
todettiin olevan myds merkitystd hankintapdatoksessa. (Juyal et al. 2009, s.17-20) My0s
Wilska (1995, s.15) on todennut eldménvaiheen olevan kulutukseen voimakkaasti

vaikuttava tekijd, johtuen elinvaiheen olevan yhteydessé taloudellisiin resursseihin.

Erasmus, Boshoff ja Rousseau (2001) ja Loewenstein (2001) mukaan kognitiiviset ja

rationaaliset  tekijat eivdat yksin  riittdvisti  selitd  kuluttajakdyttaytymista
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kestokulutustuotteiden ja erikoistavaroiden ostopddtdstd tehdessd. Huomioitava on
myo6s kuluttajan emotionaaliset tekijat, henkilokohtainen tilanne, ymparisttekijéat,
luonne, kokemus sekd tiedostamattomat tekijat. Myds tarpeilla ja tavoitteilla on

merkitysta kuluttajan arvonmuodostuksessa. (Koklic et al 2009, s.89)

Demograafisten ja sosiaalisten tekijoiden kayttokelpoisuudesta
kuluttajakdyttdytymisessd on keskusteltu kirjallisuudessa paljon. Empiiristd tutkimusta
ovat tehneet mm. Yankelovich (1964) ja Reynolds (1965). Sosiaalisia eroja on verrattu
psykologisiin ja yksil6llisiin tekijoihin, jotka on vaikuttaneet kuluttajan valintoihin.
Vield 1968 Rich ja Jain kyseenalaistivat elaméintyylin ja sosiaalisen aseman vaikutuksen
kuluttajakdyttdytymiseen. Kuluttaminen perustuu kuitenkin  diskursioon sekd
osallistumiseen sosiaalisessa instituutiossa. Se ottaa paikkansa suunnitelmallisesti
kuluttamisen arkkitehtuurisessa rakenteessa, jota ohjaa kuluttamisen lainalaisuudet ja
mittaristot. Lopulta moraali ja kuluttajapolitiikkaa on asioita, joista keskustellaan

kuluttamisen yhteydessd. (Koklic et al 2009, s. 79-81)

Kulutus on siis muuttunut historian aikana samalla kun teollistuminen on ohjannut
miesten ja naisten toissd kdymistid. Teollistuminen muutti sddlimattomasti kuluttajien
ajankdyttdd; kun tehtaissa tyoskenneltiin pitkid pdivid, ei ollut aikaa kuluttaa. Niin ollen
tyoskenteleminen tehtaissa ei vélttdimittd taannut talouden kasvussa. Toisaalta
globalisaatiossa myohemmin ei tarvinnut niin brutaaleja toimia vaan voitiin luottaa

tunteisiin muuttaa miesten ja naisten kuluttamistottumuksia. (Gil-Juarez 2009, s.838)

3.2 Kuluttajakiyttiytymiseen vaikuttavat tekijit

Aina ostajat eivdt itsekddn tiedd, mikd heitd motivoi ostamaan tuotteen.
Kuluttajakayttdytymiseen  vaikuttaa  voimakkaasti  kulttuurilliset,  sosiaaliset,
henkil6kohtaiset ja psykologiset tekijit. Vaikka markkinoijat eivdt pysty ottamaan
huomioon kaikkia kuluttajakdyttdytymiseen vaikuttavia osatekijoitd, tulee heidin
kuitenkin tiedostaa niiden olemassaolo. (Kotler ja Armstrong 1994, s.135) Myoskiin

kuluttaja ei omassa kayttdytymisessddn huomioi rationaalisesti em. tekijoitd, vaikka
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tietdisikin niiden vaikuttavan hédnen ostokédyttdytymiseen. Kuluttajakdyttdytymiseen
vaikuttavat tekijit ndkyvédt ostoprosessin eri vaiheissa joko tiedostettuna tai
tiedostamattomina tekijoind. Téssd tutkimuksessa tarkastelemme sosiaalisten- (perhe ja
asema), henkilokohtaisten- (ikd, elamédnvaihe, ammatti, taloudellinen tilanne ja
elamantyyli) sekd psykologisten (koulutustaso) tekijoiden vaikutusta henkil6kohtaiseen

kuluttajakédyttdytymiseen.

3.2.1 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisilla tekijoilld on erityisen voimakas vaikutus kuluttajakdyttdytymiseen, johon
vaikuttavia sosiaalisia tekijoitd ovat kuluttajan pienryhmét, perhe, rooli ja asema, johon
hdn  kuuluu.  Sosiaalisilla  tekij6illd on  erityisen  voimakas  vaikutus
kuluttajakédyttdytymiseen. Kuluttajat kuuluvat moniin eri virallisiin ja epdvirallisiin
ryhmiin, joissa heilld on monia eri rooleja. Ryhmit, joilla on suora vaikutus kuluttajan
kayttdytymiseen, ovat yksilon ensisijaisia ryhmid ja joithin yksikolld on jdsenyys.
Tallaisia ovat esimerkiksi perhe, ystdvdt ja tyokaverit. Toissijaiset ryhmit ovat
muodollisempia ja niiden vaikutus kuluttajan kéyttdytymiseen on védhdisempi, mutta
heiddn mielipidettddn kuluttaja kysyy. Téllaisiin lukeutuu esim. organisatoriset ryhmat,

kuten uskonnolliset liikkeet ja ammattiyhdistykset.

Referenssiryhmid voi muodostua yhdestd tai useammasta yksilostd, joka vaikuttaa
kuluttajan uskomuksiin, asenteisiin ja kdyttdytymiseen suorasti tai epédsuorasti.
Kuluttajat saavat vaikutteita usein referenssiryhmistd, joihin he eivit itse kuulu. (Kottler
ja Armstrong 1994, s.139) Referenssiryhmi voi olla tiedollinen, komparatiivinen tai
normatiivinen. Tiedollisen referenssiryhmén kuluttaja kokee hyodylliseksi, saaden siitd
tietoa ja apua ongelmassaan. Komparatiivisia referenssiryhmid on kaytetty paljon
brindimainonnassa, jossa mainostajat ovat kdyttdneet esim. urheilijoita. Téllaiset ovat
ryhmid, johon kuluttaja haluaisi kuulua ja samaistua, vaikka ei olisikaan tekemisessd
henkil6kohtaisesti. Perhe edustaa normatiivista ryhmaéa, joka ohjaa miti saa tehda ja

mité ei, myds nuorilla koulukaverit voivat ohjata kuluttajan ostokayttaytymista.
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Referenssiryhmat altistavat kuluttajan muuttamaan kulutus- ja
kayttdytymistottumuksiaan ja jopa kokonaan eliméntyylid. Tdma on mahdollista, koska
ryhmé vaikuttaa kuluttajan asenteisiin sekd itsetuntemukseen ja kuluttaja itse haluaa
kuulua joukkoon. Kuluttajat haluavat noudattaa referenssiryhmén tapoja kuluttamisessa
ja tehdéd tuote ja brédndivalintoja ryhmén vaikutuksesta. (Kotler ja Armstrong 1993,
s.140). Bearden ja Etzel:n (1982, s.182) mukaan autoa hankittaessa ryhma vaikutus on

suurempi brandin valinnassa kuin itse tuotteen valinnassa.

Mielipidejohtajaksi voi referenssiryhmén tai sosiaalisen verkoston sisdlld nousta
henkild, joka omaa erityistaitoja tai —tietoja, persoonallisuutta tai muita luonteenpiirteitd
joilla on vaikutusta muihin. Téllaiset henkil6t ovat yleensd edelldkévijoitd teknisesti tai
taloudellisesti ja ovat sosiaalisesti aktiivisia ja verkottuneita, omaten samankaltaiset
arvot ja uskomukset kuin heidén vaikutuspiirissddn olevat. Heidén keskuudessa world-

of-mouth kommunikaatiolla on vahva vaikutus.

Perheelld on my0s vahva merkitys yksilon arvomaailmaan ja asenteisiin. Kotona jo
lapsena muodostetaan yleensé poliittinen ja uskonnollinen vakaumus seka taloudellinen
ndkemys ja kulutustottumukset. Vaikka perheen keskelld ei olisikaan runsaasti
kommunikaatiota, voidaan kiyttdytymismallien siitdkin huolimatta todeta siirtyvin
muille perheenjdsenille. Lapsiperheet ovatkin tirkein kuluttajaryhma yhteiskunnassa ja
heidén kuluttajakayttdytyminen siirtyy vahvimmin perheen sisélld. (Kotler & Armstrong
1993, s.140). Vanhempien arvomaailma ja kulutustottumukset siis siirtyvét lapsille
ainakin osittain: kiytetddn samaa pankkia, kuunnellaan, mitd automerkkii isd kehuu tai

”kiroaa”.

Sosiaalinen ryhma on melko pysyvé, jossa jdsenet jakavat samanlaisia arvoja, intresseja
ja kayttaytymistapoja. Sosiaaliset ryhmaét eivét ole méératietoisesti rakennettuja yhden
tekijdin ympdrille vaan muodostuu useista tekijoistd kuten ammatista, tuloista,
koulutuksesta. Tyypillistd sosiaalisen ryhmén jdsenille on, ettd he ovat luoneet ryhmén
sisdisen roolin ja usein ryhmén sisdlld he omaavat samanlaisia kulutustottumuksia ja
kayttdytymistapoja. Erityisesti auton ostossa sosiaaliset ryhmaét ostavat saman merkkisid
autoja. (Kotler & Armstrong 1994, s.137) Liséksi sosiaalisen ryhmin sisille voi syntya

erialaisia alakulttuureja kuten kuluttajaliikkeet, joihin kuuluvia yhdistdd samanlainen
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arvomaailma ja eldminkatsomus. Té@min hetkinen trendi on ekologisuus ja oman

hiilijalanjéljen tiedostaminen kulutusvalinnoissa.

3.2.2 Henkilokohtaiset tekijat

Kuluttaminen voidaan ndhdd myds ikd- ja sukupuolisidonnaisena tekijdnd, asemaan,
elaméntyyliin ja —tilanteeseen liittyvdnd sekd henkilo- ja itsetunto tekijéna.
Kulutustottumusten on my0s todettu vaihtelevan idn ja eldméantilanteen myota.
Kuluttaminen voidaan ndhdd myos perheen eldmédn kiertona; nuoresta yksin eldjistd
keski-ikdiseen yksineldjddn, lapsettomaan pariskuntaan tai lapsiperheeseen kohti

eldkeldispariskuntaan tai yksin eldvién eldkeldiseen.

Ty6 vaikuttaa kulutuskéyttaytymiseen kiytettdvissd olevan rahan ja tyon vaatiman
aseman  kautta.  Taloudellisella  tilanteella ~on  suuri  vaikutus  etenkin
kestokulutushyddykkeiden hankinnassa. Taloudellisen laman aikana hankitaan
vilttamattomyyshyodykkeitd vdhemmén ja vaihdetaan esim. autoja halvempiin
vaihtoehtoihin. My0s kuluttajavalinnoissa tyd ja asema ovat vaikuttavia tekijoita.
Nykyisen trendin mukaan yritysjohtajat haluavat niyttda suosivan kestdvian kehityksen

vaihtoehtoja my0s kestokulutusvalinnoissaan (Pantzar ).

Edellisessd kappaleessa késiteltiin sosiaalisia ryhmid, joiden todettiin olevan melko
pysyvid. Eldméntyylit ja kuluttajaliikkeet edustavat alakulttuureja, jotka voivat
muuttuvat yksilon eri eldmidnvaiheiden aikana ja joihin ympéristd myds vaikuttaa.
Elaméntyyli pitdd sisdllidan enemmédn kuin yksilon sosiaalinen luokka tai
persoonallisuus. Se pitdd sisdllddn yksilon koko wvuorovaikutuksen (aktiviteetin,
kiinnostuksen kohteet, mielipiteet ja asenteet ja demograafiset tekijat). (Wilska 1995,
s.17-18)
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3.2.3 Psykologiset tekijit

Psykologiset tekijdt ilmenevit tiedostamattomina yksilon eri arvoina. Téllaisia ovat
tyypillisesti motivaatio, uskomukset, asenteet ja oppiminen. Tekijdt ovat paljolti samoja,
joita kisiteltiin kappaleessa kaksi arvoteorian ja sosiologisten kulutusteorioiden
yhteydessd. Nama tekijdt vaikuttavat yksiloon siis tiedostamattomasti ja niitd pyritdin
perustelemaan jarkisyilld. Niin kuin aikaisemmin todettiin, arvot ja asenteet ohjaavat

kuluttajan valintoja ja ne ovat olennainen osa kuluttajakéyttdytymista.

3.3 Ostoprosessi

Ostopddtoksen tekeminen on monimutkainen prosessi, joka vaihtelee tuotteittain,
yksilGittdin ja tilanteen mukaan. Kuluttaja tunnistaa ongelman drsykkeen kautta, joka
herittid hinen kiinnostuksensa ja huomionsa tuotteen tarvitsemiseksi. Arsykkeiden
kautta yritykset pyrkivdt mainonnassa vaikuttamaan kuluttajan ostotarpeeseen ja jopa
luoden ja synnyttden uusia tarpeita. Kuluttajan ostoprosessin vaikuttamiskeinot ovatkin
kuluttajatutkimuksen ja yritysten mielenkiinnon kohteina. (Koklic 2009, s. 76) Kotlerin
ja Armstrongin (1993) mukaan ostoprosessi voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen, joka
johtaa tuotteen ostamiseen tai ostamatta jattdmiseen: 1) &drsykkeet (hinta, paikka,
mainonta, tulot, tekniikka, politiikkka ja kulttuuri), 2) musta laatikko (kuluttajan
ominaisuudet ja ostopditosprosessi) ja 3) kuluttajan vastaus (tuotteen hinta, brindin ja
myyjén valinta, hankinta-aika ja —mddrd). Seuraavassa kdydddn kukin ostoprosessin

osatekijd yksityiskohtaisemmin lépi.

3.3.1 Arsykkeet

Toiminnassa, joka johtaa kuluttajan kohti ostoprosessia alkaa drsykkeen kautta. Aluksi
kuluttaja tunnistaa ongelman drsykkeen kautta, joka herdttdd hénen kiinnostuksensa ja

huomionsa tuotteen tarvitsemiseksi. Arsyke toimii motivaatiotekijini, joka saa
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kuluttajan toimimaan. Tarpeet voivat olla kdytdnnollisid tai hedonistisia, nautintoon
liittyvid. Useat ruutiini ostamiseen liittyvit tekijit ovat opittuja, eikd niihin liity laajaa
ongelmanratkaisua eikd myoskddn kiytetd paljoa energiaa. Tyypillinen érsyke on
kaupassa néhty erikoistarjous, joka ostetaan heti. Néin ollen ostohetki vaikuttaa siithen,
miten todenndkoisesti kuluttaja hankkii tuotteen. (Solomon 1993, s.293) Toisaalta
rutiiniostaminen perustuu opittuun kayttdytymiseen ja kuluttajat ovat tdlloin

tuoteuskollisia ja heiddn ostokdyttdytymistd on vaikea muuttaa.

Tilannetekijoilld on myods huomattava vaikutus ostokdyttdytymiseen ja motivaatioon.
Parhaimmassa tapauksessa tilannetekijdt vahvistavat motivaatiota ja laukaisevat ostoon
johtavan tapahtumasarjan. Negatiivisessa tapauksessa tilannetekijat muodostuvat oston
esteeksi, jonka vuoksi ostoa joko lykdtddn tai se jitetddn kokonaan suorittamatta.

(Korpelainen 1980, s.49)

3.3.2 Musta Laatikko

Erikoistavaroiden ostaminen pohjautuu wusein rajoitettuun tai laajennettuun
ongelmanratkaisuun. Sekd rajoitettu ettd laajennettu ongelmanratkaisu pitidvét sisdlla
jonkin asteista informaation etsintdd ja harkintaa, vaikkakin intensiteetin ja aktiviteetin

taso vaihtelee (Solomon 1993, s.295).

Kuluttajan musta laatikko on erddnlainen &rsyke-reaktiomalli, jossa kuluttajan
ostopéditosprosessiin vaikuttavat kuluttajan ominaisuudet, arvot ja sosiaaliset tekijét.
Téllaisia ominaisuuksia on ikd, sukupuoli, sosio-ekonominen asema, kulttuurilliset
tekijat sekd arvot ja asenteet (Pohjanheimo Terhi 2010). Kuluttajan asenteilla on suora
vaikutus yksilon kulutuspddtoksiin ja ne voivat vahvistaa yksilon aikaisempia asenteita
tai sitten muuttaa ja ndin ollen heikentdd kuluttajan aikaisempia kulutusasenteita.
Asenteet muodostuvat kahdesta osatekijoistd: uskomuksista ja arvoista. Niin ollen

saadaan yhtdlo: asenteet= uskomukset x arvot. (Williams 1981, 5.98-99)



42

Kuluttajan mustassa laatikossa on kyse siis ongelman ratkaisusta. Perinteinen
kuluttajatutkimus olettaa kuluttajan tekevian padtoksensd rationaalisesti: kuluttaja hakee
tietoa rauhallisesti ja padmaddritietoisesti, punniten miinukset ja plussat. Edellisessd
kappaleessa todettiin, ettd kuluttajan ostopddtdsprosessi on kuitenkin riippuvainen
hankittavasta tuotteesta. Opitun ja totutun kdyttdytymisen perusteella tehdidén yleensd
rutiiniostokset, kun taas harvoin ostettavissa tuotteissa kdytetddn kokemusperdistd

ostokéyttdytymistd. (Solomon 1993, 5.293-294).

Kuluttaja hakee informaatiota pddtoksensd tueksi sisdisesti ja ulkoisesti. Sisdinen
tiedonhaku perustuu omiin aikaisempiin kokemuksiin tuotteista. Kuluttaja muistelee,
mitd hén tietdd tai on kokenut asiasta ennestdén. Ulkoisessa tiedonhaussa etsitdén tietoa
ympéristostd. Tietoa voi kertyd myds oppimisen kautta, lehdistd, internetistd ja
kaveripiiristd. Referenssiryhmilld onkin suuri vaikutus kuluttajan uskomuksin,
asenteisiin ja kayttdytymiseen. Tietoa kerdtddn yleensd niin kauan kuin se ei endd ole
rasittavaa tai vie litkaa aikaa. Vaikka tietoa olisi keréttykin eri kanavien kautta, ei
ostopditostd vélttamaittd tehdd rationaalisesti. Viiteryhma taas on ryhmad, jonka arvot
kuluttaja haluavat hyvdksyé ja samaistua nithin. Erityisesti huomiota heréttavét tuotteet
(autot, savukkeet) ovat sellaisia, joissa viiteryhmin vaikutus on suuri. Tiedonkeruun
jilkeen kuluttaja vertailee muutamia vaihtoehtoja, joiden perusteella hédn tekee
lopullisen pédédtoksensd. Vaihtoehtoja kuluttaja vertailee erilaisten ennalta asettamiensa
kriteereiden pohjalta, jotka kuvastavat hédnen arvojansa. Lopuksi vaihtoehtojen

perusteella tehddidn paatds hankinnasta.

Kuluttajan  tyytyvéisyys tai  tyytymidttdomyys  vaikuttaa  hdnen  tulevaan
ostokdyttdytymiseen. Erityisesti kestokulutushyddykkeiden hankinnassa dissonanssi
tekijoilld on merkitystd eli kuluttaja haluaa oston jidlkeen saada vahvistusta
ostopditokselleen.  Dissonanssia, eli  oston  jdlkeistd ristiriitaa  alentavaa
ostokdyttdytymistd tapahtuu silloin, kun kuluttaja on vahvasti sitoutunut tuotteen
hankintaan, mutta havaitsee vain vdhiisid eroja brandien valilld. Tuotteet ovat tuolloin
yleensd kalliita ja riskialttiita ja niitd ostetaan harvoin. Yleensa turvallisuustekijd nousee
merkitykselliseksi tillaisessa tilanteessa (Kottler 1994). Kuluttajan mustassa laatikossa

kuluttaja on  ulkoisten  vaikutteiden alaisena, jotka vaikuttavat héinen
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kuluttajakédyttdytymiseen. Erikoistavaroiden, kuten autojen hankinnassa teknisten
ominaisuuksien ei katsota olevan niin térkeitd yksittdisid tekijoitd, kuin esimerkiksi
kayton aikaisen huollon ja jilkimarkkinointi toimintojen. Bréndin luotettavuus ja maine

nousevat titen merkittaviksi tekijoiksi. (Williams 1981, s.155-156)

3.3.3 Kuluttajan toiminta — vastaus

Tuotteen myyjdn ndkokulmasta on tirkedtd tunnistaa ja tietdd mahdolliset oston esteet,
jotta nithin voidaan mahdollisuuksien mukaan vaikuttaa ja esittdd vaihtoehtoisia
ratkaisuja. Hyvd onkin, jos yritykselld on tarjota eri tuotteita niin teknisiltd
ominaisuuksiltaan kuin hintatasoltaankin. Kuluttaja arvostaa valinnan ja vertailun

mahdollisuuksia.

Tuotteen ja brindin valinnassa tulevat esille kuluttajan arvolataukset. Kuluttaja kokee
tuotteen tuottavan hinelle jonkinlaista arvoa kdyton kautta. Kuitenkaan itse tuote ei
yksistddn tuota hénelle arvoa, jos hdn ei satu arvostamaan kyseisen tuotteen
ominaisuuksia. Toisin sanoen, kuluttajan ja tuotteen vuorovaikutuksella on merkitysta
tuotetta valitessa. Tuotevalinnassa tapahtuu myos vertailua. Kuluttaja pdétyy ostamaan
tuotteen, jos hédn preferoi eniten oman referenssiryhménsd kanssa. Henkilokohtaisten
tekijoiden lisdksi tuotevalintaa ohjaa tilannetekijét, jonka vuoksi eri tilanteessa ja eri

aikaan tehdyt valinnat saattavat johtaa erilaiseen lopputulokseen. (Holbrook 1999).

3.4 Tutkimuskysymykset ja teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Téssa tutkimuksessa on tarkoituksena tarkastella naisten auton ostamiseen ja ostopaikan
valintaan vaikuttavia tekijoitd. Erikoistavarakaupassa valintaprosessi on erilainen kuin
paivittdistavarakaupassa, jossa kulutuskdyttdytyminen voi olla impulsiivista ja
rutiineihin  perustuvaa. Kappaleissa kaksi ja kolme on todettu kuluttajan

ostokdyttdytymisen olevan monimuotoinen ilmid, johon vaikuttaa monet tiedostetut ja
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tiedostamattomat tekijédt. Tekijoitd 10ytyy varmasti lisddkin, mutta tdssd tutkimuksessa
on rajoituttu tarkastelemaan sosiaalisten-, henkilokohtaisten- ja psykologisten tekijéiden
vaikutusta ja miten erilaiset arvot vaikuttavat ja ndkyvit kuluttajan valinnoissa.
Kuviossa 2 on kuvailtu kuluttajakdyttiytyminen ostoprosessin eri vaiheina ja miten nyt
esitetyt teoreettiset nakokulmat ilmenevét yksilon ostoprosessissa
kuluttajakdyttdytymisend. Kuviossa ilmenee, mistd osa-alueista tdssd tutkimuksessa

ollaan kiinnostuneita.

Shwarzin arvoteoria ja kulutusteoriat

. MUSTA KULUTTAJAN
A LAATIKKO VASTAUS

Kuluttajakayttiaytyminen (sosiaaliset-, henkilokohtaiset- ja psykologiset
tekijit

Kuvio 2: Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Schwartzin arvot ja sosiologiset kulutusteoriat heijastavat valintoja usein
tiedostamattomasti ostoprosessin aikana. Tutkimuksessa niitd peilataan ja pyritdén
analysoimaan kuluttajakdyttdytymisen sekd kysymysten asetannan kautta, jotka kdyn

seuraavassa lapi.

Mitkd tekijdt ohjaavat ostopaikan valintaa naisten hankkiessa autoa ? Kysymyksessi
19 haetaan tdssd tutkimuksessa vastausta 19 eri vdittdmilld ostopaikan valintaan
vaikuttavia tekijoitd, joihin vastaajat voivat vastata Likertin asteikolla 1-5. Lisdksi
kysymyksessd 20 vastaajaa pyydetddn erikseen nimedmiddn yksittdinen tdrkein
ostopaikan valintaan vaikuttanut tekijd. Viittdmilld halutaan selvittdd, millainen
vaikutus autolitkkeen  sijainnilla, merkkiedustuksella  (brdndiuskollisuus),
asiakasuskollisuudella, rahoituksella ja tuotteisiin ja yritykseen liitetyilld atribuuteilla

on.
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Voidaanko demografisten ja sosioekonomisten tekijoiden mukaan segmentoida uusien
ja vanhojen autojen asiakaskunta ? Vastaajilta kysyttiin kysymyksessd 16, olivatko he
ostaneet viimeksi uuden vai vanhan auton. Tétd tietoa analysoidaan taustatietojen
kanssa (kysymykset 1-14), joiden perusteella selvitetdén, voidaanko ennustaa
sosioekonomisten ja demografisten tekijoiden perusteella asiakaskunta uusien ja

vanhojen autojen hankkijoille.

Voidaanko naisia ryhmitelld homogeenisiksi ryhmiksi, joilla voidaan ennustaa heiddn
ostokdyttdaytymistd ? Kysymyksen laajuuden vuoksi se jaetaan tdssd tutkimuksessa
useisiin eri alakysymyksiin, joilla pyritddn kartoittamaan mahdollisimman tarkkaan
arvojen, demograafisten ja sosioekonomisten tekijoiden merkitystd. Taustatietoja
kerdtddn kysymyksilld 1-14 ja kysymyksilldi 17 ja 18 selvitetdin ostokohdetta.
Kysymyksilld 21 ja 22 selvitetddn vastaajan arvotaustaa, joiden perusteella pyritddn
selvittimddn, voidaanko vastaajia segmentoida arvoperusteisesti. Alakysymyksind
selvitetdén: 1) Onko perheen tulotasolla merkitystd siihen, millainen auto perheeseen
hankitaan ? 2) Vaikuttaako perheen eldmdntyyli auton merkin ja/tai mallin valintaan?
3) Vaikuttaako sosiaalinen asema auton hankinnassa? 4) Voidaanko vastaajia

ryhmitelld arvoperusteisesti Schwartzin arvoteoriaa mukaillen ?
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4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tutkielman tutkimusongelmaa ldhestyttiin kvantitatiivisin menetelmin. Jotta voitiin
tehdd paitelmid koskien koko tutkimusjoukkoa, tarvittiin tutkimukseen suuri joukko
vastaajia, jolloin kvantitatiivinen menetelmd on tehokkain tapa analysoida suurta
massaa. Tutkimustulokset analysoitiin kvantitatiivisesti kdyttien ristiintaulukointia seka

faktori- ja klusterianalyysia.

Ennen varsinaista tutkimusta, kysymykset testattiin kahdeksalla potentiaalisella
vastaajalla. Heidén palautteiden johdosta kysymykseen 12 liséttiin vaihtoehdoksi myds
moottoripydrd, kysymyksen 14 eldméntyylid kuvailevia vaihtoehtoja véhennettiin.
Lisdksi kysymyksen 19 alakohtaan lisdttiin edulliset auton kayttokustannukset. Samoin
LansiAuto Oy:n toivomuksesta vastaajaa pyydettiin nimedmééin liike, josta olivat

kyselyn kohteena olevan auton hankkineet.

Tutkimus toteutettiin ldhettdmalld kirje (liite 1) 30.8.2010 kaikille LénsiAuto-
konsernista 1.1.2008 — 31.3.2010 vilisend aikana auton ostaneille naisille. Konsernilla
on autotalot Turun seudulla Raisiossa (Magneetti Raisio), péddkaupunkiseudulla
Espoossa (Auto-Jalonen Oy) ja Vantaalla (Magneetti), Himeenlinnassa (Lé&nsiAuto
Héameenlinna) ja Lahdessa (LénsiAuto Lahti). Konsernilla oli vuosina 2008-2010
edustus seuraavissa uusissa autoissa: Toyota (31.12.2009 saakka), Saab, Opel,
Mercedez Bentz, Seat, Honda, Nissan, Citroen, Chevrolet. Vaihtoautoissa yritykselld oli
my6s omaa maahantuontia. Kirjeet postitettiin 30.8.2010 ja vastausaikaa oli 15.9.2010
saakka. Tutkimus toteutettiin internetissi Webropol ohjelmassa, joka rekisterdi
vastausajat. Tutkimuksessa ei ldhetetty erillistd muistutuskirjettd, vaan yritys aktivoi
vastaajia itse tutkimuskirjeessd erilliselld arvonnalla. Erilaisilla arvonnoilla ja
palkinnoilla katsotaan olevan negatiivinen vaikutus otoksen luotettavuuteen (Malhotra
& Birks 2006, s.256). Tassd tutkimuksessa kyselyn alussa vastaajia informoitiin
mahdollisuudesta jittdd vastaamatta ja osallistua vain arvontaan. Kahdeksan vastaajaa

jétti vastaamatta itse tutkimukseen ja osallistui vain arvontaan.
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Perusjoukkona tutkimuksessa on kaikki suomalaiset naispuoliset autonomistajat ja
heiddn kokemukset ja tarpeet autoa ostettaessa, joita Trafin mukaan oli 31.12.2009
yhteensd 768 744 kappaletta. Tutkimuksen empiirinen otos on rajattu yhden
autokonsernin naisasiakkaisiin, joka késittdd Eteld Suomen suuret asukaskeskittymét
(padkaupunkiseutu, Turku ja Lahti). Tutkimusta ei rajattu didinkielen mukaan, vaan
kysely ldhetettiin kaikille kansalaisuuteen ja didinkieleen katsomatta. Vastaajia ei rajattu
myo6skéddn idn perusteella, vaan tutkimus ldhetettiin kaikille. Tosin auton voi ostaa
alaikdinen vain, jos tdysi-ikdinen on auton omistaja ja alaikdinen voi télldin olla vain
auton haltijana. Mikéli téllaisia ostajia tutkimuksessa oli, 1dhetettiin kirje tuolloin auton
omistajalle siind tapauksessa, ettid hdn oli nainen. Ikdjakauma tutkimuksessa mairiteltiin
erikseen Tilastokeskuksen palkansaajan maééritelmdn mukaisesti. Taustatiedoissa
kuitenkin kerdttiin vastaajan koulutus, ammatti ja palkkatietoja, joita kéytettiin
tutkimuksessa erikseen tutkittaessa demografisten tekijoiden merkitystd naisten auton

ostamisessa.

Tutkimus siis rajattiin sukupuolen mukaan koskemaan naisautonostajia. Tutkimukseen
vastasi 427 naista ja vastausprosentiksi saatiin 19,50%, jota voidaan pitdd varsin
hyvédnd. Markkinoita kuvailevassa ja ongelmia ratkaisevassa tutkimuksessa otos koon
tulisi olla vdhintddn 200 havaintoa, jonka tdméi tutkimus tdyttdd (Malhotra & Birks
2006, s.361). Kyselyssé otos jaettiin idn mukaan kuuteen ryhméén, mutta itse tutkimusta
analysoitaessa tehtiin muuttujamuunnos ja kolme suurinta ikdluokkaa yhdistettiin
yhdeksi uudeksi ikédluokaksi yli 60-vuotiaat ja alle 30-vuotiaat yhdistettiin yhdeksi
ikdryhmaiksi. Ndin ollen tutkimuksen analysointi kohdistui viiteen ikdryhméén : alle 30
-vuotiaat, 30-39 -vuotiaat, 40-49 -vuotiaat, 50-59 -vuotiaat ja yli 60 -vuotiaat.
Ikdryhmittdin jakaminen on tirkedd, kun selvitetddn auton ostopditokseen vaikuttavia
tekijoitd  yksityiskohtaisemmin, jolloin tutkimus voi palvella ~my6hemmin
autonkauppiaiden tarpeita paremmin. Ilman eriyttdmistd, tulokset olisivat liian
yleispitevid eikd tuloksia voitaisi soveltaa autokaupan koulutusohjelmia suunnitellessa.

(Nummenmaa et al. 1997, s.2)
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Otanta Trafi (31.12.2009)
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Kuvio 3: Otannan ja perusjoukon jakauma ikdryhmittdin

Kuviosta 3. havaitaan, ettd vastaajien ikdjakauma noudattaa perusjoukon ikdjakaumaa
osittain. Trafi (Liikenteen turvallisuusvirasto) tilastoi autojen haltijat neljan vuoden
ikdjakaumalla, jotka tdhdn perusjoukkoon yhdistettiin vastaamaan osittain otannassa
kaytettyja ikdjakaumia. Tdmédn vuoksi otanta ei suoraan vastaa perusjoukkoa.
Tutkimuksessa alle 30-vuotiaat aktivoituivat perusjoukkoon ndhden vaimeammin.
Muihin ikdryhmiin verrattuna tutkimuksen ikdjakauma ei suoraan vastaa Trafin
tilastoinnissaan kayttdmi ikdjakaumaa. Suuntaa-antavana otantaa voidaan kuitenkin
pitdd. Tutkimuksesta voidaan siis tehdd johtopédétoksid, ottaen huomioon ettd
tutkimuksessa aktivoitui alle 30 -vuotiaat vdhiten ja muiden ikdluokkien jakaumaa
voidaan pitdd suuntaa-antavina. Vastaajista 40-49 -vuotiaat olivat suurin vastaajaryhma.
Vihiten tutkimuksessa aktivoituivat alle 30-vuotiaat. Tutkimus ldhettiin 2 188
otantakehikkoon kuuluvalle vastaanottajalle. jotka jakautuivat paikkakunnittain

seuraavasti (taulukko 2):
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KPL %
Himeenlinna 195 8,91
Espoo 864 39,48
Lahti 417 19,06
Raisio 236 10,79
Vantaa 476 21,76
YHTEENSA 2188 100,00

Taulukko 2: Otannan jakauma paikkakunnittain

4.1 Aineiston keruu ja kisittely

Tietojen keruumenetelmédksi wvalittiin lomakekysely, joka toteutettiin internetissa
Webropol ohjelmalla. Niin valittiin siitdkin huolimatta, ettd tutkimus voi rajata pois
vastaajia, joilla ei ole mahdollisuutta kéyttdd internettid. Téhdn varauduttiin laitamalla
tutkijan yhteystiedot ja tarvittaessa oltiin valmiita ldhettiméén kysely postitse liittden
mukaan vastauskuori. Internet pohjaiseen vastausmenetelmddn paadyttiin  sen
kustannustehokkuuden ja ajankdyton vuoksi, jolloin viltytddn paperisten vastausten

erilliseltd tallentamiselta analysointi jérjestelmadn.

Kyselylomakkeella haluttiin motivoida vastaajia osallistumaan tutkimukseen erillisen
arvonnan myotd. Lyhyen vastausajan vuoksi, erillisen muistutuskirjeen ldahettimisen
kustannuksilta haluttiin vélttyd ja siirtdd toisesta postituksesta aiheutuva kuluerd
erillisiin palkintoihin. Tutkimuksen postitus- ja arvontakuluista vastasi LénsiAuto-
konserni, joka osaltaan halusi kerdtd tietoa oman koulutuksensa ja myyntityon
kehittimiseen. Yritys aloitti 1.9.2010 Peugeot-merkkisen auton jilleenmyynnin ja
heididn mielestddn em. automerkki on profiloitunut naisasiakkaiden keskuudessa, jonka

vuoksi naisasiakkaiden mielipiteet ovat heille tarkeita.

Kyselysarja (liite 2) koostui neljdstd osiosta. Ensimmdiisend kerdttiin vastaajan

taustatiedot, joita selvitettiin demograafisilla ja sosioekonomisilla kysymyksilla.
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Seuraavana vastaajalta kysyttiin hdnen harrastuksiin ja eldméntyyliin liittyvid
kysymyksid. Kolmantena vastaaja otti kantaa 19 eri kysymykseen, joissa hidn arvioi
ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoitd (Likertin asteikolla). Erikseen hin joutui vield
valitsemaan niistd hédnelle tirkeimmin yksittdisen tekijin. Neljintend héneltd
tiedusteltiin 16 eri kysymykselld (Likertin asteikolla) itse ostotilannetta ja miten héin
arvotti eri tekijoitd ostotilanteessa. Lopuksi hédnelld oli mahdollisuus vélittdd vapaata
palautetta auton ostamiseen liittyen. Vapaata palautetta antoi 185 vastaajaa, jotka
edustavat noin 43% kaikista vastaajista. Tdtd vapaata palautetta kdytettiin soveltuvin
osin my0s tdssd tutkimuksessa, mutta erikseen ne vilitettiln muuttamattomina

LénsiAuto konsernin toimitusjohtajalle.

Asenteiden mittauksessa kaytettiin Likertin asteikkoa. Likert-asteikko on Renis Likerin
1930-luvulla kehittdimi yleinen kyselylomakkeissa kdytettdvd vastausasteikko silloin,
kun pyydetddn vastauksia asennevdittimiin, joiden tarkoituksena on ilmaista sekd
kielteisid ettd myonteisid asenteita kysyttyyn kysymykseen. Viisiportaisen asteikon
vastausvaihtoehdoissa 1 tarkoitti, ettei vaittdmilld ollut vaikutusta lainkaan ja

vaihtoehto 5 pdinvastoin vaikutti paljon.

Webropol ohjelma tallentaa vastaajien vastausjdrjestelmidn automaattisesti. Aineisto
stirrettiin SAS Enterprise guide 4.0 —ohjelmaan tilastollista analyysia varten. Vastaajien
sosioekonomisen aseman madrittelyssd kdytettiin Tilastokeskuksen luokittelujakaumaa
ammattiryhmissd seuraavasti: maatalousyrittdjd, tyovaesto, alempi toimihenkild, ylempi
toimihenkild/asiantuntija, itsendinen yrittdjd, johtavassa asemassa oleva, kotirouva/-iti,

opiskelija, eldkeldinen ja tyoton. (Tilastokeskus, Sosioekonominen asema).

4.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Mittauksen reliabiliteetti tarkoittaa tuloksen toistettavuutta eli ei-sattumanvaraisuutta.
Tutkimusten tavoitteena on aina korkea reliabiliteetti, mutta sen puutteellisuus ei mitatoi
tuloksia. Tarkedta on kuitenkin pyrkiéd arvioimaan reliabiliteettia kdytettyjen mittareiden

osalta. (Uusitalo 1991, s.84) Reliabiliteettia voidaan mitata uudelleenmittauksella,
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rinnakkaismittauksella sekd Cronbachin alfa-kertoimella (Alkula et al. 1994, s.95).
Téssd tutkimuksessa reliabiliteettia tarkastellaan faktorianalyysissd, kun tutkitaan
faktoreiden rakennetta ja sitd, miten muuttujat sopivat faktoreiden. Reliabiliteetti
kertoimella mitataan faktoreiden luotettavuutta jota testattiin Gronbachin alfa -luvulla.
Kun Cronbachin alfa arvo ylittdd 0,60, pidetddn tuloksia hyvind ja luotettavina
(Malhotra & Birks 2005, s.358; Nummenmaa et al. 1997, s.186). Tutkimuksessa
16ydettiin nelji ostopaikan valinnan taustalla olevaa faktoria, joiden kaikkien

Cronbachin alfa ylitti 0,60.

Tilastollisen merkitsevyyden testausmenetelmd X°-riippumattomuustesti eli khin-
nelidtesti (chi-square test) on useimmiten kdytetty testi nominaaliasteikollisen aineiston
kisittelyssd. Testi mittaa kahden muuttujan vilistd tilastollista riippuvuutta, jossa
lahtooletuksena on nollahypoteesi. Khin-nelid testi kertoo otoksesta muuttujien
yhteyden otokseen. Jos yhden muuttujan prosenttijakaumat ovat erilaisia toisen
muuttujan luokista laskettuna, on todettavissa, ettd kyseisessd otoksessa on loydettivissa
yhteyttd kyseisten muuttujien vililld. Testilld testataan, onko todenndkoistd, ettd
riippuvuus on syntynyt otanta sattuman vaikutuksesta siitdkin huolimatta, ettd muuttujat
ovat perusjoukossa riippumattomia. (Alkula et al. 1994, s.216; Jarvinen et al. 2004,

s.169: Malhotra & Birks 2006, s.463-464).

Khin-nelittestin edellytyksend on, ettd korkeintaan 20% odotusfrekvensseistd saa olla
pienempid kuin 5, ja jokaisen odotetun frekvenssin arvon on oltava suurempi kuin 1. Jos
em. testin edellytykset eivit ole voimassa, voi testauksen loppupéédtelména tulla helposti
nollahypoteesin hylkddaminen ja ndin virheellinen johtopédétds. Jotta tillaisilta ongelmilta
véltyttéisiin, tulisi pyrkid yhdistelemédédn luokkia tai jattdmadn testauksen ulkopuolelle
luokat, joissa frekvenssi muodostuu liian pieneksi. Luokkia yhdistellessé tulee kuitenkin
huolehtia, ettd yhdistiminen tapahtuu mielekkéélld tavalla. (Heikkild 2008, s.213)
Testisuure ilmoittaa siis, kuinka todenndkoistd on, ettd havaitut ja odotetut frekvenssit
poikkeavat toisistaan vihintdén otoksessa havaitun mairin, jos muuttujat perusjoukossa

ovat riippumattomia (Alkula et al. 1994, s.219).

Hypoteesin testauksessa voidaan siis saada aikaan kolme eri vaihtoehtoa: 1)

nollahypoteesia ei voida hylétd, 2) nollahypoteesi hyldtdén ja tutkimushypoteesi saa



52

tukea tai 3) nollahypoteesi saa tukea ja tutkimustulos osoittaa pdinvastaiseen suuntaan
kuin tutkimushypoteesissa oletettiin. Tilastollinen merkitsevyys tarkoittaa juuri sitd, ettd

nollahypoteesi hylittiin ja eikd muuttujien vélinen korrelaatio johdu sattumasta.

Khin-nelion testisuure lasketaan seuraavasti:

(f, - £,)?
X = Eof—

Havaittujen ja odotettujen frekvenssien erot siis korotetaan toiseen, jactaan odotetuilla

frekvensseilld ja lopuksi kaikki lasketaan yhteen (Malhotra & Birks 2006, s.464).

Tutkimuksessa on ensin maédriteltivd merkitsevyystaso (p-luku/Sig.), joka tarkoittaa
vadrassd olemisen riskid, kun nollahypoteesi hyldtddn. Yleisesti tutkimuksissa kdytetdan
95% luottamustasoa, joka tarkoittaa 0,05 merkitsevyystasoa. Sen jédlkeen lasketaan
testisuure, joka on sitd suurempi mitd enemmén odotetut frekvenssit poikkeavat
havaituista frekvensseistid. Jos havaitut frekvenssit taas ovat yhtd suuria kuin odotetut
frekvenssit, on testisuureen arvo nolla. (Heikkild 2008, s.212-213, Nummenmaa et al.
1997,5.43) Téssd tutkimuksessa Khin-nelid -testid kéytettiin ristiintaulukoinnissa, kun

selvitettiin eri klusteri ryhmien taustatekijoitd ja niiden merkityksellisyytta.

4.3 Faktorianalyysi

Faktorianalyysissd (factor analysis) on tavoitteena ryhmitelldi muuttujia siten, ettd
tutkitaan muuttujien vélisid suhteita ja suuresta méardstd muuttujia pyritddn 10ytdmééan
muutama yhteinen ulottuvuus, faktori. Faktorianalyysi on siis menettely, jolla useiden
samaa asia-aluetta koskevien mittareiden informaatiota pyritddn tiivistimain
harvemmaksi ulottuvuudeksi. Faktorianalyysissd faktorilataus kertoo, kuinka paljon
yksittaiselld muuttujalla on yhteisti faktorin kanssa. Communality (kommunaliteetti, h”)
kuvaa muuttujasta kaikilla faktoreilla yhteensd selittyvdn varianssin osuuden

prosentteina, eli kuinka paljon muuttujan vaihtelusta pystytddn selittimédn kaikkien
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faktoreiden avulla. Mikdli kommunaliteetti on alhainen, on kriittisesti tarkasteltava,
kuuluuko muuttuja kyseessd olevaan faktoriin lainkaan. Faktorianalyysi edellytyksend
on, ettd muuttujat ovat vilimatka-asteikollisia, jotta niistd voidaan tehda
korrelaatiomatriisi. Mittareiden tulee olla myds keskendén samantasoisia eivitkéd ne voi
olla teknisesti toisistaan riippuvaisia. Faktorianalyysissd oletetaan siis muuttujien takana
olevan rakenteen, jota yksittdiset mittarit heijastavat. Muuttujien vélisten yhteyksien
perusteella paitelldén, millaiset asiat kuuluvat yhteen ja mittaavat samaa asiaa. Yhteydet
ilmaistaan joko positiivisina tai negatiivisina lukuina. Eigenvalue (ominaisarvo) kuvaa
kunkin yksittdisen faktorin selitysosuutta. Kun ominaisarvo jaetaan muuttujien
lukumaiirilld saadaan selitysaste prosentteina. Faktoreiden miird saadaan poimimalla
yli 1 ominaisarvon olevat faktorit. Faktorin luotettavuutta tarkastellaan Cronbach Alpha
arvolla, joka vakiintunut faktorianalyysissd kéytettdvédksi reliabiliteettiarvona
kuvaamaan luotettavuutta. Yleensd yli 0.60 saatuja arvoja pidetddn hyvind. (Malhotra &

Birks 2007, s.358)

4.4 Klusterianalyysi

Klusteri- eli ryhmittelyanalyysi on menetelmad, jolla jaetaan vastaajia mahdollisimman
homogeenisiin ryhmiin (esim. kuluttajia). Vastaajilta voidaan kysyd useilla
kysymyksilld, miten he suhtautuvat jonkin tuotteen ostamiseen ja sen jilkeen jaetaan
heidit vastausten perusteella erilaisiin kuluttajaryhmiin. Tavoitteena on, ettd ryhméssa
on sisdisesti mahdollisimman pieni varianssi ja ndin ollen eroaisivat mahdollisimman
vihén toisistaan. Saatuja tuloksia arvioidaan latauksien mukaan ja sen kautta vastaajat
jaetaan kayttdytymisen mukaan ryhmiksi. (Malhotra & Birks 2006, s. 596)
Mielenkiinnon kohteena olevaa ilmiotéd siis ldhestytddn yksiloistd kdsin tutkimalla eri
muuttujien arvojen yhdistelmid. Ryhmien tulee olla siis sisdisesti homogeenisia, mutta
ulkoisesti erilaisia ja ryhmien keskenddn taas tulisi erota toisistaan mahdollisimman
selviasti. Klusterointi menetelméd on kuvaileva ja tutkijan on kokeilemalla 16ydettdava

paras mahdollinen klusteriratkaisu tutkimuksen kannalta.
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4.5 T-testi

Tilastollista merkitsevyyttd testataan mm. t-testilld. T-testid kédytetddn silloin, kun
halutaan verrata kahden ryhmén keskiarvoja. T-testin kéytto edellyttii, ettd jakauma
noudattaa normaalijakaumaa, ryhmien varianssit ovat suunnilleen samansuuruisia ja
lisdksi otoksen koon suositellaan olevan alle 30. Markkinatutkimuksissa t-testid

kédytetddn kuitenkin yleisesti kaikenkokoisissa otoksissa. (Heikkild 2008, s.230).

T-testi voidaan toteuttaa yksisuuntaisena (one-tailed test), jolloin tutkitaan onko jokin
suurempi kuin toinen. Kaksisuuntaisessa testissd (two-tailed test) tutkitaan onko kahden
ryhmén vélilld eroa. Testin tuloksena merkitsevyyttd arvioidaan p-luvulla. Jos varianssit
eroavat (p<0.05), katsotaan tutkittavien muuttujien eroavan merkitsevisti toisistaan ja

raportoinnissa kiytetddn Satterthwaite-testid. (Malhotra & Birks 2005, s. 494)



5 TUTKIMUSTULOKSET JA ANALYYSIT

5.1 Ostopaikan valinta

5.1.1 Faktorianalyysi ostopaikan valintaan

Faktorianalyysissd saatiin tunnistettua ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoitd
yhteensd neljd. Alkuperdisessd tutkimuksessa ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoita

kysyttiin yhteensd 19 eri kysymykselld. Seuraavassa taulukossa 3 esitetddn tunnistetut
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faktorit, niiden lataukset, kommunaliteetit ja jokaisen faktorin Cronbachin alfa —arvo

reliabiliteetti mittarina. Yksityiskohtainen erittely faktorilatauksista 16ytyy liitteistd 3.

Faktorit selittdvit yhteensd 59,30 % ostopaikan merkityksellisistd tekijoista.

. Cron-
Faktori | Muuttujat faz:lkstorlla- bachin
h2 alfa ((l)
Markkinajohtajan edustus 0.541 0.586
Tuotteet ovat arvostettuja 0.774 0.770
F1 Tuotteet ovat luotettavia 0.741 0.700
Testitulokset alan lehdissi 0.639 0.473| 0.835
Autoliikkeelld oli haluamani automerkin
edustus 0.747 0.585
Edulliset kdyttokustannukset 0.568 0.515
Tarjolla oleva rahoitus 0.565 0.372
Yrityksen huoltotoiminta 0.582 0.573
F2 Aukioloaika 0.779 0.705
Siisti myymala 0.693 0.687| 0.834
Palvelualttius ja asiakkaan huomioiminen 0.673 0.674
Toimitusaika 0.620 0.492
Vaihtoauton hyvityshinta 0.477 0.375
Laaja merkkivalikoima 0.757 0.684
F3 Sijainti kulkureitin varrella 0.730 0.580 | 0.683
Laaja palveluvalikoima 0.478 0.655
Tuttu automyyja 0.840 0.734
F4 Asiantunteva henkilsto 0.573 0.661 | 0.627
Tuttava suositteli 0.574 0.473

Taulukko 3: Faktorianalyysi ostopaikan valinnan mukaan
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5.1.1.1 Luotettava ja hyvimaineinen ostopaikka

Ensimmadiseen faktoriin latautui autoliikkeen yrityskuvaan ja sen edustamien autojen
brandiin liittyvid tekijoitd. Erikoistavarakaupassa, jossa tuotteet ovat kalliita ja niitd
ostetaan harvoin, tukeutuvat kuluttajat yleiseen mielikuvaan tuotteen laadusta ja
arvostuksesta. Ensimmadisen faktorin reliabiliteettia voidaan pitdd hyvéna (Cronbachin
alfa-arvo 0.835), koska luotettavuuden rajana pidetddn 0,60 (Malhotra & Birks 2006,
s.314). Tutkimuksen viittimét: tuotteet ovat arvostettuja ja luotettavia, yritykselld on
markkinajohtajan ja haluamani automerkin edustus tukevat kaikki vahvaa brédndid,
jonka kautta rakentuu my0s yrityksen imago ja yrityskuva. Seuraavassa tutkimustulosta

tukevaa vapaata palautetta:

"Olin pdidittinyt auton merkin ja mallin ja varustelutason etukdteen ja
ostoliikkeessd oli ko. auto kdytettynd. Erittdin siisti liike vaikutti kylld

mydéskin ostopdidtokseeni"

"todella helppoa ja "edullista" ja asiointia hyvéssd ja luotettavassa auto

kaupassa"

Sen sijaan edulliset auton kayttokustannukset ilmentidvét ympéristollisid arvoja ja
poikkeaa faktoriin latautuneiden muiden véittimien arvoista. Ympéristollisten arvojen
latautuminen faktoriin yksi voidaan selittdd silld, ettd tutkimukseen osallistui vuosina
2008, 2009 ja alkuvuoden 2010 auton ostaneet naiset. Tuona aikana
ympdristoystivéllistd hybridi autoja oli tarjolla vain Toyotalla ja Hondalla. Sellaisilla
kuluttajilla, joille ympéristolliset seikat ovat tdrkeitd, on auton ostopaikan valintaa
ohjannut ekologiset arvot ja tuona aikana heiddn valintamahdollisuudet olivat suppeat.
Faktoriin latautuneet muuttujat ovat uuden auton ostajalle liittyvid maéreitd. Kdytetyn
tietyn merkkisen auton voi hankkia mistd liikkeestd tahansa, mutta kdytettyjd hybridi

autoja ei vield 2008 — 2010 ollut vaihtoautoina tarjolla paljoakaan.

Faktorilataumat viestivit myos ostajan turvallisuushakuisuutta ostopaikan valinnassa
eikd kuluttaja halua ottaa riskid arvokasta tuotetta ostettaessa. Faktorin yksi mukaisten

kuluttajien voidaan olettaa olevan merkkiuskollisia ja he ovat valmiita ostamaan saman
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merkkisen auton uudelleen. Sitoutumisen aste on tirked palvelun tarjoajille ja my0s
keskeinen menestystekijd. Sellaiset kuluttajat ovat valmiita myds maksamaan
korkeamman hinnan tuotteista. Samoin uusintaostot sdilyvit silloin korkeina. Faktori
kuvastaa auton ostoprosessissa itse auton merkityksellisyyttd ja sitoutumista. Faktori
nimetddn “luotettava ja hyvdimaineinen ostopaikka”, joka sopii riskid vilttaville

kuluttajalle.

"olen ostanut 7 eri Toyota-merkkistd autoa ja olen aina ollut tyytyviinen,

Toyotat ovat luotettavia"

5.1.1.2 Joustava autokauppa

Toiseen faktoriin latautui kéytdnnollisyyttd ja helppoutta kuvaavia arvoja, kuten
huoltotoiminta, aukioloaika ja toimitusaika. Autoa ostettaessa kuluttajalla on yleensd
auto, jonka hin antaa vaihdossa. Kun autoliikkeilld ei ole mahdollisuutta tilan puutteen
ja pddoman sitoutumisen vuoksi pitdd suuria varastoja, voi uusien autojen pitkd
toimitusaika muodostua kaupanteon esteeksi. Suosituissa autoissa toimitusajat ovat
venyneet jopa puoleen vuoteen ja silloin liikkeet, joilla on joko vdhdn kéaytettyjd
kuluttajan haluamia autoja tai omaa maahantuontia, pystyvét kilpailemaan kilpailluilla

markkinoilla.

Rahoituksesta on myos tullut yksi kilpailukeino erikoistavarakaupassa. Etenkin autojen
myynnin rdjahdysmadistd laskua 2008 vuonna pyrittiin paikkaamaan tarjoamalla erittiin
edullista rahoitusta uusiin ja vaihtoautoihin. Joulukuussa 2007 autoveroa laskettiin
merkittdvisti ja sen seurauksena uusien autojen hinnat tippuivat noin 8%. Sen
seurauksena autoliikkeilld oli varastoissaan ennen veromuutosta hinnoiteltuja niin uusia
kuin vanhojakin autoja, joiden hinnat eivét olleet endi kilpailukykyisid. Niistd yritykset
pyrkivit pddsemddn eroon mahdollisimman nopeasti tarjoamalla myynnin

nopeuttamiseksi erilaisia rahoitus- ja huoltotarjouksia.

Palvelun puute ja naisasiakkaiden huomioimatta jattdminen autokaupassa on tdménkin

tutkimuksen innoittaja. Palvelualttiuden latautuminen faktorin sisélli kolmannelle
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sijalle aukioloajan ja siistin myymaélén jdlkeen sen sijaan on tutkijalle hienoinen yllatys,
koska julkisessa keskustelussa, jota johdannossa kaytiin 1dpi, ja mm. Korkia-Ahon Pro
gradu tydssd nimenomaan huono palvelu on ndhty suurimmaksi ongelmaksi
autokaupassa. Vastaajien vapaissa palautteissa palvelualttius nousi kuitenkin térkedksi

ja sen puutteen vuoksi oltiin valmiita jattdméaédn auto jopa ostamatta.

"Etsiessdni sopivaa autoa kdvin useassa eri autoliikkeessd miesystdivdni
kanssa. Useassa liikkeessd minua ei huomioitu auton ostajana, vaan
myyjdt halusivat vilttamdttd kdydd kauppaa miesystdvdni kanssa. Ainakin

vhdestd kaupasta kdvelin ulos tamdn takia."”

Huoltotoiminnan yllattivdan védhdinen latautumisaste faktorin sisdlld herdttdd myos
himmaéstystd. Huoltotoiminta saa yleensd kritiikkid huonosta hinta/laatusuhteesta ja
kallis hinta rinnastetaan negatiivisena. Huoltohenkilokunnan palvelualttius heijastuu

huollon merkityksellisyydessé ja myos se, jos autoa ei tarvitse kayttdd huollossa.

Kuluttajat etsivdt itse paljon informaatiota ennen kauppaan menoa ja timéin vuoksi
myyjin vaikutusmahdollisuus on vidhentynyt autokaupassa, koska kuluttaja hakee

autokaupassa vain vahvistusta paatokselleen.

"Ostin auton googlettamalla haluamani merkin edullisimman vaihtoehdon
pddkaupunkiseudulla. Merkitsevintd oli nopea ja asiallinen vastaus
sdahkopostikyselyyni, minkd perusteella varasin auton koeajoon ja ostin

n

sen.

Keskeisimmiksi tekijoiksi litkkeen ja myymaéldympériston siisteyden ohella on
myyntihenkilokunnan palveluhenkisyys, jotka yhdessd herdttdvit yleistd luottamusta
yritystd kohtaan. Myymadldn yleisen siisteyden latautuminen faktorin toiseksi
korkeimmaksi kuvastaa kuluttajien mielikuvaa hyvistd laadusta ja luotettavuudesta.

Faktori nimetdén “joustava autokauppa”.
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"Juuri tassd liikkeessd sattui olemaan sopivan ikdinen, ndkoinen,
kokoinen, hintainen ja vdrinen auto, jolla hyvdi ajaa. Plussaa saivat hyvd

Jja asiallinen palvelu sekd siisti litke. Kymppiostos!"”

5.1.1.3 Monipuolinen autokauppa

Kolmanteen faktoriin latautui monipuolisuutta kuvaavia tekijoitd. Autokauppa halutaan
ndihdd monipuolisena tavaratalona, jossa voi samalla kertaa hoitaa mahdollisimman
monipuolisesti autoiluun liittyvét tarpeensa. Néin ollen kuluttajat, jotka arvostavat
vaihtelua ja ovat muutosvalmiita ja itseohjautuvia, ovat tyypillisid "monipuolisen

autokaupan" asiakkaita.

Autoliikkeet ovat perinteisesti kauppakeskusten reuna-alueilla ja asioidessa on varattava
aikaa eikd tarpeita voi hoitaa impulsiivisesti. Sijainti kulkureitin varrella ja laaja
palvelu- ja merkkivalikoima tukevat kisitystd, ettd kuluttaja haluaa saada palvelua
yhdestd paikasta: huolto, vaihto, rahoitus ja vakuutus ovat tyypillisesti autoiluun
liitettyja palveluita, mutta niin ettd ne olisivat helposti saavutettavissa. Tulevaisuudessa

myos katsastustoiminnan vapautuminen tulee palvelevaan kiireisid kuluttajia.

5.1.1.4 Asiakasuskollinen autokauppa

Neljanteen faktoriin latautui asiakasuskollisuutta kuvaavia elementtejd. Kuluttaja on
saanut hyvéa palvelua ja hankinta perustuu luottamukseen. Luottamus voi olla auton
myyjdd kohtaan tai sitten ystdvéin suosittelemana. WOM- ilmi6 ilmenee autokaupassa

niin positiivisena kuin negatiivisenakin ilmiona.

"Viimeisen auton hankin seuraavalla tavalla Ldnsi-Autosta: Tiedustelin
puhelimitse tutulta automyyjdltd liikkeessd myynnissd olevaa autoa, mutta
tuttu autokauppias osasi puhelimessa auton kdytolle asettamat tarpeeni

huomioiden suositella ostamaani autoa. Hankin viimeisen autoni siis
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tutun automyyjdin kanssa kdymdni puhelinkeskustelun perusteella
ndakemdttd edes koko autoa - sanoisin, ettd kdtevdd ja vaivatonta
asiakkaan kannalta katsottuna :) Olen ollut auton valintaan tdysin
tyytyvdinen. Puhelinkeskustelussa en edes muistanut kysyd auton vdrid
(vaikka sen sanotaan olevan tai ainakin luullaan olevan naisten
autokauppoja tehdessd ensimmdinen kriteeri ostopddtoksen teossa).
Edellisestd, samasta liikkeestd ostetun, auton hankinnasta ei tosin ole yhtd
mairittelevaa sanottavaa... Kiertelin katselemassa autoliikkeessd uusia
autoja kaverini kanssa. Kukaan liikkeen myyjistd ei tullut kysymddn tai
millddn muullakaan tavalla ottanut minuun ja kaveriini kontaktia
kysymdilld esim. tarvitsisimmeko apua tms. Puolisen tuntia saimme aivan
rauhassa kierrelld ja varmaan toinenkin puoli tuntia olisi mennyt renkaita
potkiessa, jollemme olisi ensimmdisen puolen tunnin jdilkeen ottaneet
yhteyttd  tuttuun automyyjddni, joka tuli toisesta rakennuksesta
ilmoittamaan uusien autojen myyjille, ettd olisin ostamassa autoa ja
sellaisen voisi joku nyt ystdvillsesti minulle myydd.... Tdamdn jdilkeen
palvelu oli kylld kohdillaan ja kaupat uudesta autosta syntyi vaivatta...
Mielestdni "tarinan" opetuksena on se, ettd palvelkaa herran jumala niitd
litkkeissd pyorivid naisia, koska uskon, ettd suurin osa autoliikkeessd
asioivista naisista on aikeissa jotain sieltd ostaa eikd ole vain potkimassa
renkaita, kuten varmasti moni miespuolinen autoliikkeen kdviji tekee.
Naisten '"renkaiden potkiminen" tapahtuu vaateliikkeessd hepeneitd

hypistellen ei siis autokaupassa. Hyvdd syksyd kaikille!"

Autojen teknisten ominaisuuksien samankaltaisuuden vuoksi, kuluttajat ovat brandi- ja
myyjé uskollisia. Faktori nimetdan “asiakasuskollinen autokauppa’. Tutun automyyjin
vaikutus on havaittu olevan joskus jopa merkkiuskollisuutta vahvempaa. Kun
automyyjd on vaihtanut kilpailijalle, ovat asiakkaat ainakin aluksi seuranneet
automyyjdd. Sitoutuminen on liitetty yrityksen palveluhenkilokuntaan ja on jopa
hyvédksytty huonompi vaihtoauton hyvitys tutulta automyyjiltd, tosin huono
henkil6kunta vaarantaa voi vaarantaa my0s yrityksen maineen, niin kuin seuraavan

vastaajan vapaa palaute osoittaa.
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"Ndmd kaikki mainitut asiat olivat minulle tdrkeitd, mutta automyyjd
pilasi timdn kaupan maineen huutamalla minulle ja kdyttdytymdlld tdysin
moukkamaisella tavalla. Otin kuitenkin auton sieltd saatuani hyvid etuja
kaupan pddlle. Tdlld puheenvuorolla halusin ldhinnd tuoda julki sen
vihdttelevin ja ikdvinkin tavan kohdella naisia autokaupoilla. Mutta
edelleen mind ainoana aikuisena tissd taloudessa ostan autoni ja toivon

etten joudu tuollaiseen epdpdtevddn ihmiseen endd tormddamdcdn."

Tutun suosittelu kuvastaa autoliikkeen saaneen sitoutettua asiakkaita niin vahvasti, ettd
he ovat valmiita suosittelemaan sitd muille. Ndin ollen kuluttajien viite- ja sosiaalisilla

ryhmilld on merkitystd autokaupalle heidén suosittelijoinaan.

5.1.2 Ostopaikkaan vaikuttava tarkein yksittdinen tekija

Vastaajia pyydettiin erikseen nimedmaéén yksi tekijd, joka vaikuttaa eniten ostopaikan
valintaan. Tutkimuksessa nousi esille kolme tirkeintd tekijdd, jotka olivat: 1)
autoliikkeelli oli haluamani automerkin edustus 21.55%, 2) Tuttu automyyji
14,52% ja 3) palvelualttius ja asiakkaan huomioiminen 11,94%. Kaikkien

yksittdisten tekijoiden saamat arvot on raportoitu liitteessa 6.

Autoliikkeelld oleva merkkiedustus nousi tiarkeimmaéksi tekijaksi noin 40% alle 30-
vuotiaista vastaajista. Myos yhden hengen taloudessa asuvista kolmannes ilmoitti sen
yksittdiseksi tirkeimmaéksi tekijaksi. Uusien autojen hankinnassa timé on luonnollisesti
tarkein tekijd, koska autokaupassa maahantuoja antaa piirimyyntioikeudet uusien

autojen myynnille.

Tuttu automyyjd oli toiseksi tdrkein yksittdinen tekija yli 50-vuotiaiden ikdryhmissa,
kun he valitsivat auton ostopaikkaa. Reilu 20% vastaajista, jotka asuivat yksin lasten
kanssa, ilmoittivat tutun automyyjén olevan tirkein ostopaikan valitaan vaikuttava
tekijd. Uusien autojen ostajista taas noin 14% vanhojen autojen ostajista 15% ilmoitti

tutun automyyjin tidrkeimmdiksi tekijdksi. Tuttua automyyjdd suosivat ehdottomasti
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yksityisyrittdjdt ja maatalousyrittdjit. Yrittdjistd 30% ja maatalousyrittdjistd 40%

valitsee ostopaikan myyjidn mukaan.

Palvelualttius ja asiakkaan huomioimisen tairkeimmaiksi tekijéksi ilmoittivat reilun 10%
osuudella kaikki muut ikdryhmait paitsi alle 30-vuotiaat. Avo/aviopuolison ja lasten
kanssa sekd lapsettomista pariskunnista reilut 13% piti titd tirkeimpand yksittdisend
tekijand. Alle 30-vuotiaille tirkeimméksi tekijdksi osoittautui  autoliitkkeen

merkkiedustus, niin kuin edelld todettiin.

5.2 Ostokiyttiytyminen

5.2.1 Klusterianalyysi

Klusterianalyysissd tutkittiin vastaajien jaottelua ryhmiksi, eli klustereiksi auton
hankinnan mukaan. Vastaajia pyrittiin klusteroimaan ryhmittymiksi, jotta voitaisiin
tunnistaa erilaiset ostajatyypit. Klusteroinnin lukuméédrdd Kkartoittaessa pyrittiin
16ytdméédn sellainen madrd klustereita, ettd niissd olisi kaikissa tarpeeksi havaintoja.
Klusteroinnissa paddyttiin neljdédn eri klusteriryhméan. Seuraavalla sivulla taulukossa 4

on esitetty klusterikeskittymit ja voimakkaimmat lataukset on tummennettu.
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Klusteri 1 Klusteri 2 Klusteri 3 Klusteri 4

(n=106) (n=18) (n=182) (n=121)

Ostan mielelldni naismyyjalta 1,568 1,976 1,842 1,892
Myyjin sukupuolella ei ole vilid 4,247 3.952 4178 4.500
Edullinen hinta on automerkkia 3.025 2.696 2.802 2.802
tarkedmpaa

Haluan olla merkkiuskollinen 1.765 3.152 1.733 2.358
Auton tiytyy olla ympiristdystivillinen 2.383 3.776 3.262 3.257
Asioin mielellini tutussa autoliikkeessi ~ 2.617 4.176 3.069 2.633
Ostan tutulta automyyjalta 2.728 4.168 2.782 2.358
Haluan, ettd minulle esitelldén tekniset ~ 2.926 4.000 3.733 4.275
ominaisuudet

Minulle valmistusmaa on tirke# 1.716 3.304 2.446 3.342
Auton on edustettava arvojani 1.630 3.760 2.832 3.617
Ystévien mielipiteilld on merkitysté 1.790 2.272 1.846 2.025
Autolla on mahdollisuus ajaa lujaa 1.765 2.792 1.624 2.833
Auton edustettava uutta teknologiaa 1.988 3.784 2.713 3.917
Turvallisuus on minulle tirkeiti 3.383 4.480 4.376 4.517
Autoverokeskustelu vaikutti hankintaani  1.247 2.816 1.782 1.908

Taulukko 4: Klusterikeskukset auton ostamiseen vaikuttavien tekijédiden mukaan

5.2.1.1 Kayttdautojen asiakaskunta

Klusteriin yksi latautui ainoastaan yksi tekijd, edullinen hinta on automerkkid
tairkedmpad. Klusteriin latautui 106 vastaajaa ja he olivat padasiallisesti yksineldvid
eldkeldisid tai alle 30 -vuotiaita. Tulotaso taloudessa oli keskimdiri 20 001 - 40 000
euroa vuodessa, joka selittdd heiddn taloudellisista syistd suosivan edullisia
vaihtoautoja. Ammattitaustaltaan he olivat pddosin tyOvéestod tai opiskelijoita. Niin
ollen voidaan tulkita, ettd auto oli heille toissijainen kulkuneuvo satunnaiseen kéyttoon,
koska julkisen liikenteen kdytto oli myds ndissd ryhmissd suurinta. Tédssd ryhmdissa yli
puolet oli ostanut Honda-merkkisen auton, joka on malliltaan sedan, ja he suosivat
tuttua automyyjdd. Taloudessa oli tyypillisesti koira. Ryhmédd voidaankin kuvailla

kéyttéautojen asiakaskunnaksi.
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5.2.1.2 Edellakavijat

Klusteriin kaksi latautui 4,2 % vastaajista, vain 18 vastaajaa. Ndille vastaajille ja
ryhmédn latautuneille oli ominaista vahvat ndkemykset ja mielipiteet. He ovat
asiakasuskollisia niin merkin kuin myyjénkin suhteen. Viittimét: ostan mielelldni
naismyyjaltd, ostan mielelldni tutulta automyyjéltdi ja ystdvien mielipiteilld on
merkitystd kuvastavat vahvaa sosiaalista aspektia. Eldméntyylid kuvastaa, ettd he
omistivat vapaa-ajan asunnon Suomessa ja harrastivat monipuolisesti eri urheilulajeja,
joka selittdd ettd heidédn tyypillisin automalli oli farmari tai sedan/hatcback. Yleisimmin
ndmi vastaajat asuivat parisuhteessa tai avo-/aviopuolison ja lasten kanssa.
Ympiristoystavillisyys ja auton on edustettava arvojani kuvastavat taas vastaajan
eldménkatsomusta ja —tyylid. Suosituin automerkki heididn keskuudessaan oli Toyota.
Aikaisemmin todettiinkin ainoastaan Toyotalla ja Hondalla olleen 2008-2009
ympdristOystivéllisid hybridi autoja tarjolla. Téllaiset vastaajat ovat edelldkdvijoitd
joille on tyypillistd verkostoituminen ja uusien aatteiden helppo omaksuminen. Ryhmén
latautui ldhinnd 30-40 -vuotiaita vastaajia, jotka edustivat ylempdd toimihenkilditd

ammattiryhmaltddn. Tallaisia ostajia voidaan kuvata edelldikdvijoiksi.

5.2.1.3 Asiakasuskolliset ostajat

Klusterin kolme vastaajajoukko on suurin, 182 vastaaja joka edustaa noin 43% kaikista
vastaajista, mutta he eivit lataudu vahvimmin yhteenkdén yksittdiseen véaittimaa.
[4ltdan he ovat 30-50 vuotiaita ja 40-50 vuotiaista naisista suurin osa latautuu tdhén
klusteriin. He ovat ammattitaustaltaan ylempid toimihenkil6itd tai asiantuntijoita.
Talouden tulotaso on tyypillisesti 40 001- 60 000 euroa ja perheelld voi olla vapaa-
ajanasunto, koira tai vene. Klusteriin latautuneiden naisten tirkein ostopaikan
valintakriteeri oli tuttu automyyji. Heiddn suosima yleisin auto on merkiltddn Opel ja
malliltaan sedan/hatcback ja heidén tirkein yksittdinen ostopaikan valintakriteeri on
"autoliikkeelld on haluamani merkin edustus". Voidaankin todeta heiddn olevan erittdin

asiakasuskollisia. Autoa he kayttdvit pdivittdiseen kulkemiseen, koska he eivit
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juurikaan kéyté julkisia kulkuvélineitd. Tdmén klusterin edustajilla on kuitenkin eniten
taloudessa tydsuhdeautoja ja ainoa ryhmé, joka omisti moottoripyorid. Klusteri

nimetaan asiakasuskollinen ostaja.

5.2.1.4 Autokeskeinen ostaja

Klusteri nelja latautuu tekijoitd, jotka kuvaavat ostotietoisen henkilon mielipiteitd, kuten
turvallisuus on tidrked, haluan ettd minulle esitellddn tekniset ominaisuudet ja ettd
autolla on mahdollisuus ajaa lujaa. Automyyjdn sukupuolella ei olut merkitystd ja
haluttiin asioida tutussa litkkeessd. Valmistusmaalle oli merkitystd, ja voidaankin todeta
auton ostajien mielikuvissa auton merkilld ja turvallisuudella olevan mielikuvayhteys
valmistusmaahan. He suosivat tasapuolisesti Hondaa ja Toyotaa. Vastaajat edustivat
ammattiryhmailtddn ylempéad toimihenkil6a ja asuivat parisuhteessa tai puolison ja lasten
kanssa ja edustavat ikdryhméd 40-59 vuotta. Yli puolella talouksista oli kdytossd
useampi kuin yksi auto. Eldméntyylid kuvastaa, ettd tdméin klusterin edustajilla oli
eniten veneitd. Lisdksi kolmanneksella oli vapaa-ajan asunto Suomessa. Tirkein
yksittdinen ostopaikan valintatekijd oli liikkeelld oli haluamani automerkin edustus.
Klusteriin latautui 121 vastaajaa. Ryhméin latautuneilla on valmiiksi laajat ja relevantit
tiedot valmiiksi kéytettdvissd ostopddtoksensd tueksi. Klusteri nimetddn autokeskeinen

ostaja.

5.3 Uuden ja vanhan auton valintaan vaikuttavat tekijat

Tutkimuksessa haluttiin myd6s selvittdd, onko yksittdisid tekijoitd, jotka vaikuttavat
sithen, ostetaanko talouteen vanha vai uusi auto. Auton osto on taloudellisesti iso
hankinta, jolloin talouden varallisuus ohjaa ostopditostd. Tutkimuksessa verrattiin
seuraavien yksittdisten tekijoiden merkityksellisyyttd sithen, ostetaanko perheeseen uusi
vai kidytetty auto: asumistapa ja -muoto, ikdryhmd, koulutus, asuinpaikka,

ammattiryhmd, talouden henkiloméadrd ja -tulot. Ainoastaan idlld (Khiin nelio 0.036)
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todettiin olevan merkitystd siihen, ostettiinko perheeseen uusi vai vanha auto.
Ammattiryhmélld Khin nelié oli 0,039, mutta 36% odotusfrekvensseistd oli pienempid
kuin 5, jonka vuoksi tulosta ei voida pitdd luotettavana. Ollakseen merkittdvd Khiin
olisi oltava <0,05 ja korkeintaan 20% odotusfrekvensseistd saa olla pienempié kuin 5 ja
jokaisen frekvenssin arvo on suurempi kuin 1. Vastaajista uutta autoa suosivat yli 40-
vuotiaat ja muut kdytettyjd autoja. Yksittdisistd ammattiryhmistd ainoastaan elikeldiset
ja maatalousyrittidjdt suosivat enemmaén uusia autoja kuin kaytettyjd autoja. Millddn
muulla yksittiiselld taustatekijdlld ei siis ollut merkitystd ostettiinko talouteen uusi vai
vanha auto. Huomioitavaa on, ettei talouden tuloilla ollut merkitystd uuden tai vanhan

auton ostoon.

Voidaan kuitenkin suhtautua saatuun tulokseen Kkriittisesti, koska tutkimus aikana 2008-
2009 uusien autojen myynti oli heikkoa taloudellisen taantuman vuoksi ja kalliimpia
autoja vaihdettiin halvempiin kiytettyihin. Kun taloudellinen tilanne mm. tydpaikan
pysyvyyden suhteen oli epdvarma, halusivat ostajat tulotasoon katsomatta pidattaytya
kalliista hankinnoista. Eldkeldiset ovat tyypillinen ryhma4, joihin taloudelliset suhdanteet

eivat vaikuta.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Erikoistavarakaupassa kuluttajan  péédtoksentekoprosessi ja ostopaikan valinta
poikkeavat paivittdistavarakaupasta. Koska tuotteita ostetaan harvemmin ja ne ovat
kalliimpia, haetaan padtokseen tukea ystiviltd, internetistd ja alan lehdistd. Lopullisessa
padtoksenteossa myyjdlld on merkityksellinen asema vahvistaa ja ohjata asiakkaan
padtostd kohti ostotapahtumaa siten, ettd asiakas olisi tyytyvidinen tuotteeseen ja tulisi
asioimaan uudelleen samassa myymaldssd. Mielikuvilla ja tuotteiden brindillda on
merkitystd kun tuotetta kartoitetaan. Brindi luo mielikuvan tuotteen luotettavuudesta ja

arvosta.

Tutkielman tarkoituksena oli selvittdd ostopaikan ja ostopddtokseen vaikuttavia tekijoitd
naisten keskuudessa, kun he ostavat auton. Tutkimusongelmaa ldhestyttiin selvittdmalla
ostopaikan valintaa ohjaavia tekijoitd analysoimalla ja muodostamalla neljd eri faktoria
alkuperdisistd 19 tutkimuskysymyksestd. Saadut faktorit nimettiin seuraavasti: 1)
luotettava ja hyvdmaineinen autokauppa, 2) joustava autokauppa, 3) monipuolinen
autokauppa ja 4) asiakasuskollisen autokauppa. Erikseen nimetyistd yksittdisistd
tekijoistd merkittivimmat tekijit ostopaikan valinnassa olivat: 1)autoliikkeelld oli
haluamani automerkin edustus, 2) tuttu automyyjd ja 3) palvelualttius ja asiakkaan

huomioiminen.

Merkittavimpéén, eli merkkiedustukseen, autoliikkeet eivdt voi paljoa vaikuttaa, koska
maahantuojat méaaradvat, ketkd saavat heiddn merkkejéén edustaa. Taten autokaupan ei
voida sanoa olevan kaikilta osin vapaata. Sen sijaan huoltotoiminta vapautui muutama
vuosi sitten ja autoliitketoimintaa ldhelld oleva katsastustoiminta on vapautumassa.
Autokauppiaat ovatkin todenneet katsastustoiminnan olevan elinkeinon vapautta
sadtelevistd rajoitteista viimeisimpid jaanteitd. Palvelutasoon, asiakkaan huomioimiseen
ja hyvistd tyontekijoistd "kiinni pitdmiseen" toimiala voi vaikuttaa nostamalla alan
yleistd arvostustasoa. Tdmén tutkielman yksi tarkoitus on keritd tietoa autoalalle, jotta
he voisivat parantaa ja kehittdd toimialalle kattavaa koulutusta, jolla nuoria ja osaavia
tyontekijoitd saataisiin alalle. Autokauppa on pitkdlti myyntivetoista toimintaa, jonka

vuoksi henkildstdjohtaminen ja yrityksen arvojen prioriteetti on jddnyt vdhemmaille
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huomiolle. Kun taloudellinen toimintaymparisté vakiintuu ja vakautuu, olisi toimialan
yksittdisilla yrityksilld oiva tilaisuus erottautua laatimalla pitkdjanteisid strategioita,

joissa huomioidaan yrityksen sisdinen ympdristd laajemmin ja syvéallisemmin.

Kuluttajakdyttaytymistd tutkittaessa mielenkiinnon kohteena oli mahdollisuus
segmentoida ja 10ytdd homogeenisia ryhmid vastaajista, sekd 10ytdd mahdollisia
erityispiirteitd naisasiakaskunnan piiristd. Kiinnostus kohdistui demograafisiin ja
sosioekonomisiin  tekijoihin. Tutkimuksen tuloksena klusteroitiin neljd eri
kuluttajatyyppid, joiden erityispiirteitd tutkittiin yksityiskohtaisemmin. Taulukossa 5 on
lueteltu loydetyt kuluttajatyypit havaittujen ominaispiirteiden mukaan. Sen mukaan
voidaan todeta tulotason ohjaavan kiyttdautojen (edullisten autojen) suosijoita, jotka
ovat tyypillisimmin pienituloisia, kuten nuoret ja eldkeldiset. Myos eldméntyylin
todetaan vaikuttavan automallin valintaan. Edelldkédvijoiden taloudessa harrastetaan
monipuolisesti eri urheilulajeja ja he omistavat myos tyypillisesti vapaa-ajan asunnon.
He suosivat farmarimallisia autoja ja heiddn suosikkimerkki on Toyota.
Asiakasuskolliset ovat ylempid toimihenkil6itd ja heiddn taloudessaan on eniten
tyosuhdeautoja. Voidaankin todeta taloudessa olevan useamman auton, jonka vuoksi he
eiviat juurikaan kaytd julkisia kulkuneuvoja. He olivat ainoa ryhmi, jolla oli
omistuksessa my0s moottoripydrid. Autokeskeisten kuluttajien ryhméssd nikyy eniten
nautinnollisuus. He haluavat ajaa autolla lujaa auto korostaa heididn yksilollisyyttd myos

autovalinnallaan.



Kiyttoauton

suosijat Edelléikévijit Asiakasuskolliset | Autokeskeiset

* yksinelava *parisuhteessa tai *30-50 -vuotiaita | 40-59 -vuotiaita

elakeldinen tai avo/aviopuolison ja parisuhteessa parisuhteessa

alle 30-vuotias lasten kanssa 30-39 avo/aviopuolison ja | avo/aviopuolison
vuotiaita lasten kanssa ja lasten kanssa

*tulotaso 20 001-
40 000

* opiskelija tai
tyoviestod

*edullinen hinta
merkkid
tarkedmpi
*suosikkimerkki
Honda

*suosii tuttua
automyyjaa

*kayttdd julkisia
kulkuneuvoja

*omistaa koiran

*tulotaso 40 001- 60 000

*ylempid toimihenkil6ita

* asiakasuskollisia
merkin ja myyjén suhteen

*suosikkimerkki Toyota

*eldménkatsomus ja
ympaéristoystavallisyys ja
harrastavat
monipuolisesti eri
urheilulajeja

*vahvat nakemykset ja
mielipiteet sekd ovat
hyvin verkottuneita

*vapaa-ajan asunto

*tulotaso 40 001 -
60 000

*ylempid

toimihenkiloiti tai
asiantuntijoita
*omistavat paljon

tyosuhdeautoja

*suosikkimerkki
Opel

*tuttu automyyja
tarked

*eivat kayta
julkisia
kulkuneuvoja

*mokki, vene,koira
ja moottoripyora

*tulotaso 40 001 -
60 000

*ylempid
toimihenkildita

*mahdollisuus ajaa
lujaa autolla,
turvallisuus tirked
*suosivat Hondaa
ja Toyotaa

*tuttu autoliike ja
merkkiedustus
tarked sekd
valmistumaalla on
merkitysti

*yli puolella
enemman kuin
yksi auto
taloudessa
*kolmanneksella
mokki ja
tyypillisesti vene

Taulukko 5: Kuluttajatyypit ja niiden ominaispiirteet
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Kun edelleen sijoitetaan saadut klusterit Schwartzin arvomalliin, voidaan arvoteorian

todeta toimivan myo0s tdssd tutkimuksessa. Vaikka tutkimuksessa ei suoraan kéytetty

Schwartzin arvokysymyksid, voitiin valittujen arvostusta kuvaavien kysymysten kautta

kuitenkin 16ytdd kuluttajan arvostuksen kohteet, jotta ne voitiin sijoittaa malliin.
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Itsensé ylittaminen

Universaalius Hyviintahtoisuus

Edella
kévijh

Perinteet

Yhdenmu-
kaisuus

Itseohjautuvaisuus

Muutosvalmius Sailyttaminen

Vaihtelevuus
Asiakasuskolliset” Turvallisuus
} / Autokes-
Hedonismi keinFn

Suoriutuminen

Itsensi korostaminen

Kuvio 4: Kuluttajaryhmien sijoittuminen Schwartzin arvomalliin.

Kuluttajaryhmien klusteroinnissa voitiin tulotason havaita vain osittain vaikuttavan
osittain perheen ostokdyttdytymiseen. Kun tutkittiin erikseen uusien ja kéytettyjen
autojen ostajia, voitiin todeta vain 1dlld olevan merkitystd siithen, ostaako kuluttaja
uuden vai vaihtoauton. Ammattiryhméstd todettiin  Khin nelion olevan kylla
merkityksellinen, mutta vastausten jakauman hajonnan olevan niin suuri, ettei siitd
voida tehdd suoria johtopddtoksid. Taulukosta 5 voidaan kuitenkin huomata, ettd
ammattiryhmien ja kuluttajaryhmien vélilli on yhteyttd. 40-59 -vuotiaat ylemmét
toimihenkil6t arvostavat nautinnollisuutta ja haluavat autolla olevan my0s
mahdollisuuden ajaa lujaa. Samalla he kuitenkin arvostavat turvallisuutta, joka on
hieman ristiriidassa sen kanssa, ettd autolla halutaan nauttia vauhdin hurmasta. Vaikka
Puohiniemi on omassa tutkimuksessaan todennut turvallisuuden sijoittuvan
universaaliuden ja hyvéntahtoisuuden ulottuvuuteen, voidaan téssd tutkimuksessa
turvallisuus sijoittaa Schwartzin alkuperdisen arvomallin mukaisesti. Voidaankin todeta,
ettd segmentointi demografisten ja sosioekonomisten tekijoiden mukaan toimii timén
tutkimuksen valossa osittain, mutta mink&énlaisia suoria johtopédétoksid ei voida tehda

vaan kéyttda néitd havaintoja viitteellisind ja ohjaavina tuloksina.
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Tutkimuksessa annettiin paljon vapaata palautetta, joka oli tutkijalle yllatys. Vastaajat
halusivat kertoa niin positiiviset kuin negatiivisetkin kokemuksensa. Vaikka yleisessa
keskustelussa ja my0s Korkia-Ahon Pro gradu tydssd naisten todetaan saavan
sukupuolittunutta palvelua autokaupassa, ei tdmd tutkimus tue nédkokulmaa
sukupuolittuneesta palvelusta autokaupassa. Vapaita kommentteja, jotka voidaan tulkita
positiiviseksi ostotilanteessa, oli 57 kpl ja vastauksia, joita voidaan tulkita negatiivisiksi
oli 13 kpl. Néin ollen naisten saama palvelu autokaupassa on pédédosin positiivista timén
tutkimuksen mukaan. Monet vastaajat (48 kpl) kertoivat kuitenkin selvittidneet

haluamansa auton tiedot internetisté ja valinneensa ostopaikan sen mukaan.

"Olin pddttinyt auton merkin ja mallin ja varustelutason etukdteen ja
ostoliikkeessd oli ko. auto kdytettynd. Erittdin siisti liike vaikutti kylld

mydéskin ostopdidtokseeni."

"Loysimme auton netin kautta. Olimme kotipaikkakunnalla jo ajaneet
kyseistd merkkid ja mallia. Sain netistd nopean vastauksen ja soiton.

Kauppa tapahtui asiantuntevasti ja sujuvasti"”

Vapaissa palautteissa nousi esille, ettd naiset haluavat tietdd auton tekniset

ominaisuudet, mutta ne jatetddn heille usein kertomatta.

"Naisostajakin haluaa tietdd teknisistd asioista, suorituskyvysti ja
varustetasosta. Kun nainen kysyy, yleensd vastataan mukana tulleelle

miehelle.”

"Saamani  palvelu oli  hyvdd. Naisena  toivoisin  jatkossakin
kéytdnnonldheistd asiallista palvelua, joka informoi vihemmdnkin
tekniikasta perilld olevaa asiakasta. Taatusti menen samaan kauppaan

uudestaankin ja annan sanan kiertdd!
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6.1 Suositukset autokauppiaille

Tutkimuksessa vastaajat toivat selvisti esille heiddn erityistarpeensa ja huomioon
ottamisen autokaupassa. He eivét toivoneet erityishuomiota vaan tasapuolista ja
sukupuolineutraalia kohtelua. Erityisesti naisasiakkaiden valveutuneisuus ja heiddn

kiinnostuksensa teknisiin asioihin tulisi huomioida.

Naiset ovat erittdin valveutuneita auton ostajia ja he ovat kartoittaneet tarpeensa ja
markkinoilla olevan tarjonnan hyvin etukiteen. Heille tuotteen merkin lisdksi erittidin
tarkedksi tekijdksi nousi henkilokohtainen ja luotettava myyjd. Monet naiset tekevit
kalliin ja merkityksellisen ostopddtdksen yksin, ilman miespuolista apua, jolloin
automyyjan tulisi olla valveutunut ja kertoa asiakkaalle auton ominaisuudet
karsivillisesti siten, ettei asiakas koe itsednsd ns. tyhmaéksi. Naisasiakkaat ovat valmiita
solmimaan luotettavan asiakassuhteen niin autoliikkeeseen kuin myyjddnkin, mutta
vapaissa palautteissa he totesivat sen olevan vaikeata. Sen sijaan 8 vastaajaa ilmoitti
kayttdvansd auton ostossa tuttua naismyyjad, jonka kanssa oli syntynyt luottamukselliset
suhteet. Voidaankin todeta, ettd autolitkkeiden pitdisi panostaa sosiaalisten
vuorovaikutustaitojen merkitykseen myyjien koulutuksessa, jotta he osaisivat
luonnollisesti keskustella ja luoda pitkéaikaisia asiakassuhteita my0s naisasiakkaiden
kanssa. Kertoipa yksi vastaaja hdnen toppinsa kiinnostaneen automyyjda enemmén kuin

hén itse:

"Kohdelkaa naisasiakkaita kuin mitd tahansa tavallisia asiakkaita.
Myyjéinne katseli kylld tiukkaa toppiani, mutta pddtin olla vilittamadittd

asiasta.”

Autokaupan myyjien palkkaus perustuu provisiopohjaiseen palkkaukseen, joka ohjaa
myyjien tekemistd. Kokonaisvaltainen asiakkaan huomioiminen unohdetaan valitettavan
usein, koska se ei vilttdimittd ndy palkkauksessa. Merkkiuskollisuuden rinnalla
asiakasuskollisuuden kasvattaminen ja asiakkaiden sitouttaminen myynti- henkilosto6n

voisi lisdtd asiakastyytyviisyyttd ja tuoda asiakkaan useamminkin asioimaan samassa
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litkkeessd. Henkildstojohtamisen kautta alan palkkausta voitaisiin kehittdd siten, ettd se

huomioisi myds pitkédjénteisen asiakassuhteen hoitamisen.

Tuulilasi-lehden (numero 10/2010) Merkkien Merkki -tutkimuksessa kuitenkin todetaan
myyjan merkityksen olevan vuosi vuoden jdlkeen vidhdisempi. Tutkimus on tehty
seitsemidn vuoden ajan ja se toteutetaan lehden lukijoiden keskuudessa. Lehden
julkaisemasta tutkimuksesta ei ilmene, onko vastaajia jaoteltu sukupuolen mukaan,
mutta tyypillinen lehden lukija ja tilaaja on mies. Nédin ollen naiset ja miehet arvottavat

erilaisia tarpeita auton ostossa automyyjin suhteen.

Autoliikkeiden tulisi jatkossa panostaa naisasiakkaisiin hienovaraisesti siten, ettd he
saisivat sitoutettua heiddt asiakkaikseen. Naiset eivét halua “nostamista jalustalle” vaan
ettd heiddn astuessa autokauppaan, myyjét eivit piiloutuisi pditteidensd taakse vaan
rohkeasti ldhestyisivdt heitd. Muutamat vastaajat toivat erityisesti esille naismyyjien
osaavan ldhestymisen ja kommunikoimisen luontevasti, saaden siten sitoutuneita
asiakkaita. Kun autot tulevaisuudessa samankaltaistuvat, ei brindilli endd ole niin
suurta merkitystd vaan kiireiset asiakkaat arvostavat palvelua ja ovat siitd valmiita

maksamaan.

6.2 Jatkotutkimukset

Tdma tutkimus kohdistui Eteld Suomen suuriin keskuksiin ja vain yhden konsernin
naisasiakkaisiin, jonka vuoksi tutkimustuloksista voidaan saada viitteitd, mutta suoria
johtopéatoksid ei voida tehda. Jatkotutkimus tulisi toteuttaa useamman autoliikkeen
koko asiakaskuntaan kohdistuvana tutkimuksena, jossa olisi edustettuna kaikki
automerkit. Ndin pystyttdisiin vertaamaan naisten ja miesten eroavaisuuksia. Téssd
tutkimuksessa  vertailuryhmdid ei  ollut ja  tuloksia  peilattiin = yhteen

markkinointitutkimukseen.

Naisten auton ostamiseen liittyvid trendejd tulisi tulevaisuudessa tutkia sddnnollisesti,
silli niin kuin tilastot osoittavat, naiset ovat yhd kasvavampi asiakaskunta

autoliikkeissd. Automerkit kylld tekevdt omaa tutkimustaan, mutta ne ovat salaisia ja
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kohdistuvat usein vain oman merkin asiakaskuntaan. Jos halutaan selvittdda miten

asiakaspalvelun tila kehittyy, tarvittaisiin sithen pitempiaikainen sitoutuminen.

Jatkotutkimuksessa tutkimuskohdetta voisi ldhestyd strategisesti tidrkedn tuotteen
ja tutkia niiden vaikuttavuutta ostokayttdytymiseen. Né&in kyettdisiin paremmin
hahmottamaan ne tekijat, joihin yritys voi konkreettisesti itse omalla toiminnallaan
vaikuttaa. Samalla voitaisiin selvittdd erilaisten konseptien tarvetta autokaupassa ja

minka tyyppisid autokauppoja kuluttajat arvostavat.
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Liite 1: Saatekirje

Helsingissa 26.8.2010

Hyva Naisasiakkaamme

Kiitos, etta olette ostaneet auton LansiAuto-konsernin liikkkeestamme: LansiAutosta,
Auto-Jaloselta tai Magneetista. Haluamme kehittaa palveluamme ja sen vuoksi haluamme
tietaa ostokokemuksestanne tarkemmin. Erityisesti meitd kiinnostaa naisasiakkaidemme
kokemukset palvelustamme, jonka vuoksi toteutamme yhteistyossa Aalto-yliopiston
kauppakorkea-koulun kanssa tutkimuksen palvelustamme. Olette meille tarked asiakas-
ryhma ja haluamme tietda juuri Teidan kokemuksenne saamastanne palvelusta, jotta
voimme jatkossa palvella entistd paremmin.

Toteutamme tutkimuksen yhteistyossa Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun kanssa

Pro gradu tyona, jonka kyselyyn toivomme Teidan vastaavan. Kyselyyn voitte vastata
internetissa osoitteessa www.lansiauto.fi/tutkimus 12.9.2010 mennessa. Aikaa kyselyyn
vastaaminen vie vain muutaman minuutin ja kysely toteutetaan anonyymisti.

Kyselyyn vastanneet osallistuvat arvontaan, jossa arvotaan Peugeot RCZ -avoauto viikoksi
kayttoon ja lisaksi 100 kpl The Body Shop:n Love Etc tuoksua, jonka Cosmopolitan-lehti on
valinnut vuoden 2010 tuoksuksi.

Kiitos jo etukateen ajankdytostanne ja tervetuloa poikkeamaan liikkeessamme.

Halutessanne lisatietoja tutkimuksesta, voitte ottaa yhteytta opiskelija Liisa Kuoksa-
Jaloseen, liisa.kuoksa-jalonen@student.hse.fi

Ystavallisin terveisin

Markku Makeld Liisa Kuoksa-Jalonen
Toimitusjohtaja KTK
Lansi-Auto 0y, konserni Aalto-yliopisto kauppakorkeakoulu

LansiAuto konsernin toimipisteet:

Auto-Jalonen Oy LansiAuto Oy Hameenlinna LansiAuto Oy Lahti

Luomankuja 4 | 02200 Espoo Uhrikivenkatu 18 | 13130 Hameenlinna Patometsankatu 1| 15610 Lahti
Puhelin 010 52520 Puhelin 046 714 6300 Puhelin 046 714 6456
LansiAuto Oy Turku LansiAuto Oy Magneetti www.lansiauto.fi

Raisiontie 93 | 21280 Raisio Pakkalantie 15 | 01510 Vantaa www.autojalonen fi

Puhelin 046 714 6500 Puhelin 046 714 6000

Citroen | Chevrolet | Honda | Mercedes-Benz | Nissan | Opel | Peugeot | Saab | Seat
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Liite 2: Kyselylomake
Auto-Jalosen ja LansiAuton asiakastutkimus

Tervetuloa osallistumaan naisten auton ostamista késittelevdidn asiakastutkimukseen.
Mikali haluatte osallistua vain arvontaan, voitte ldhettda vastauslomakkeen vastaamatta
ja tayttdd sen jilkeen erillisen arvontalipukkeen. Kyselyyn vastaaminen vie enintddn 5
minuuttia.

KYSYMYKSET:
Taustatiedot:
1. Asun

*  Yksin

* Vanhempieni kanssa

* Avio-/avopuolison kanssa

* Avio-/avopuolison ja lasten kanssa
* Lasten kanssa

* Muu

2. Ikdryhménne

e 18-24 vuotta
e 25-29 vuotta
*  30-39 vuotta
* 40-49 vuotta
*  50-59 vuotta
*  60-64 vuotta
* 65-79 vuotta
* yli 79 vuotta

3. Koulutuksenne

* Kansa-/peruskoulu

* Ammattikoulu/-opisto
*  Ylioppilas

* Ammattikorkeakoulu
* Korkeakoulu/yliopisto



4. Asuinpaikkakuntanne

¢ Himeenlinnan seudulla
¢ Lahden seudulla

¢  Turun seudulla

e Piadkaupunkiseudulla

¢ Keski Suomessa

* Pohjanmaalla

e Muu

5. Ammattiryhménne:

* Maatalousyrittdja

e Tyovaesto

* Alempi toimihenkild

* Ylempi toimihenkil6/asiantuntija
* Itsendinen yrittija

* Johtava asema

¢ Kotirouva/-diti

* Opiskelijja

* Elidkeldinen

e  Tyo6ton

6. Montako henkea talouteenne kuuluu Te itse mukaan luettuna ?

7. Heistd alle 18-vuotiaita on henkiloa

8. Taloutenne yhteenlasketut vuositulot (brutto)

e Alle 10 000 euroa

* 10001 —-20 000 euroa
e 20001 —-40 000 euroa
* 40001 —60 000 euroa
* 60001 —80 000 euroa
* yli 80 000 euroa

9. Asumismuotonne

* yksin

* vanhempieni kanssa

* avio-/avopuolison kanssa

* avio-/avopuolison ja lasten kanssa
* muu

10. Taloutemme kaytettdvissd on autoa
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11. Joista tydsuhdeautoja on autoa
12. Taloudessamme on

* vene

* vapaa-ajan asunto Suomessa

¢ koira tai hevonen

* moottoripyora

*  muu tai el mitddn edelld mainituista

13. Kéytén julkista litkennetta

* péivittdin
e viikoittain
e harvemmin

14. Perheessamme harrastetaan

* jadkiekkoa

* laskettelua

* murtomaahiihtoa

* hevosurheilua

* metsdstysti tai kalastusta
e golfia

* moottoripyorailya

15. Liike, josta ostin autoni (autoliike, jonka ostokokemukseen vastataan)
* Auto-Jalonen, Espoo
¢ LiansiAuto, Himeenlinna
* LansiAuto, Lahti
* LénsiAuto Magneetti, Vantaa
* LénsiAuto Turku

16. Ostamani auto oli uusi/vanha

17. Viimeksi ostamani auton merkki oli:

e Audi

e BMW

¢ Chevrolet
*  Chrysler
¢ Citroen

* Dodge

e Fiat
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* Ford

* Daewoo
e Honda

* Hyundai
e Jaguar

e Kia

e Lexus

e Mazda

e Mercedes-Benz
e Mitsubishi

¢ Nissan

* Opel Pecugeot
¢ Renault

e Saab

* Seat

¢ Skoda

¢ Subaru

¢ Suzuki

* Toyota

*  Volkswagen
e Muu

18. Ostamani auton malli:

e Sedan/Hatchback

e Farmari
e Tila-auto
e Avoauto

¢  Maastoauto
e Pakettiauto

19. Paljonko seuraavat tekijit vaikuttivat auton ostopaikan valintaan ?
1=ei vaikuttanut lainkaan 5=vaikutti erittdin paljon

1. Laaja merkkivalikoima

2. Sijainti kulkureittini varrella
3. Tuttu automyyja

4. Asiantunteva henkilosto

5. Yritykselld on markkinajohtajan merkkiedustus
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20.

10.
1.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

Tuotteet ovat arvostettuja

Tuotteet ovat luotettavia

Laaja palveluvalikoima

Tarjolla oleva rahoitus

Yrityksen huoltotoiminta

Aukioloaika

Siisti myymala

Palvelualttius ja asiakkaan huomioiminen
Toimitusaika

Tuttavan suosittelu

Hyvit testitulokset alan lehdissd
Edulliset kayttokustannukset
Vaihtoautostani maksettu hyvityshinta

Autoliikkeelld oli haluamani automerkin edustus

Mika edelld mainituista merkitsee eniten ?

10.

Laaja merkkivalikoima

Sijainti kulkureittini varrella

Tuttu automyyja

Asiantunteva henkil9sto

Yritykselld on markkinajohtajan merkkiedustus
Tuotteet ovat arvostettuja

Tuotteet ovat luotettavia

Laaja palveluvalikoima

Tarjolla oleva rahoitus

Yrityksen huoltotoiminta
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1.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

Aukioloaika

Siisti myymala

Palvelualttius ja asiakkaan huomioiminen
Toimitusaika

Tuttavan suosittelu

Hyvit testitulokset alan lehdissd
Edulliset kayttokustannukset
Vaihtoautostani maksettu hyvityshinta

Autoliikkeelld oli haluamani automerkin edustus

21. Viittamia, jotka liittyvit autonne ostamiseen.
1=ei vaikuta lainkaan, 5=vaikuttaa paljon

10.
1.
12.
13.

Ostan auton mielelldni naismyyjalta

Myyjén sukupuolella ei ole merkitystd, kunhan hdn on ammattitaitoinen
Edullinen hinta on minulle automerkkia tarkeampaa

Haluan olla merkkiuskollinen ja hankkia aina samanmerkkisen auton
Minulle on tdrkeati, ettd ostamani tuote on ympéristdystévallinen
Asioin mielelldni tutussa litkkeessa

Ostan autoni mielelldni tutulta automyyjaltd

Haluan katsoa rauhassa autoja

Haluan, ettd minulle esitelldin auton tekniset tiedot

Minulle on tiarkeédtd, missd maassa autoni on valmistettu

Haluan autoni edustavan arvojani

Auton valintaan vaikutti ystdvieni mielipiteet

Haluan autoni edustavan uutta teknologiaa
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14. Haluan, etti autollani on mahdollisuus ajaa lujaa.
15. Turvallisuus on minulle tdrkeétd autoa valitessa

16. Autovero keskustelu vaikuttaa hankintaani

22. Auton ostossa péésin vaikuttamaan seuraaviin asioihin
I=en ollenkaan S5=pditin kokonaan:

- Auto merkki
- Auto malli

- Auton viéri

- maksutapa

- ostoajankohta

- ostopaikka
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Liite 3: Korrelaatiomatriisin ominaisarvot: ostopaikan valinta

Korrelaatiomatriisin ominaisarvot (Eigenvalues): Yht. 19

Keskiarvo=1 (ostopaikan valinta)

Ominaisarvo Ero Osuus | Kumulaatio
1 7.52724633|6.10911086 0.3962 0.3962
2 1.41813547 (0.21107126 0.0746 0.4708
3 1.20706421 [ 0.09138576 0.0635 0.5343
4| 1.11567845(0.12309771 0.0587 0.5931
5| 0.99258073(0.21141271 0.0522 0.6453
6| 0.78116802(0.03868762 0.0411 0.6864
7| 0.74248040(0.07430653 0.0391 0.7255

0.66817387 | 0.06287812 0.0352 0.7607

0.60529575 | 0.04861782 0.0319 0.7925
10| 0.55667793|0.00643132 0.0293 0.8218
11 0.55024661 | 0.02405736 0.0290 0.8508
12| 0.52618925|0.06220141 0.0277 0.8785
13| 0.46398784 |0.02376388 0.0244 0.9029
14| 0.44022396|0.04836782 0.0232 0.9261
15| 0.39185614 |0.04709366 0.0206 0.9467
16| 0.34476248|0.07315694 0.0181 0.9648
17| 0.27160554 | 0.03367247 0.0143 0.9791
18| 0.23793307|0.07923911 0.0125 0.9916
19| 0.15869396 0.0084 1.0000
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Liite 4: Faktorilataukset: ostopaikan valinta

Rotatoitu faktoriratkaisu (ostopaikan valinta)

Factor1 | Factor2 Factor3 Factor4
F21 Laaja merkkivalikoima 0.10440 | 0.24488 0.75696 0.19966
F22 Sijainti kulkureitin varrella 0.07456 | 0.19568 0.73017 -0.05565
F23 Tuttu automyyja 0.05962 | 0.14119 | -0.07261 0.84003
F24 Asiantunteva henkil6sto 0.37128 | 0.40372 0.18104 0.57256
F25 | Yritykselld on markkinajohtajan 0.54088 | 0.10057 0.46739 0.25421

merkkiedustus

F26 Tuotteet ovat arvostettuja 0.77378 | 0.19295 0.24619 0.27070
F27 Tuotteet ovat luotettavia 0.74091 | 0.23401 0.17239 0.25775
F28 Laaja palveluvalikoima 0.47760 | 0.34469 0.47800 0.28167
F29 Tarjolla oleva rahoitus 0.13789 | 0.56450 0.18467 0.00497
F30 Yrityksen huoltotoiminta 0.43829 | 0.58235 0.12978 0.15822
F31 Aukioloaika 0.05865 | 0.77941 0.30580 -0.01659
F32 Siisti myymala 0.26949 | 0.69266 0.32448 0.17247
F33 Palvelualttius ja Asiakkaan huomioiminen 0.32342|0.67335 0.08582 0.33009
F34 | Toimitusaika 0.21346 | 0.61997 0.14678 0.19966
F35 Tuttava suositteli 0.10927 | 0.09380 0.26175 0.57414
F36 Hyvat testitulokset alan lehdissa 0.63884 | 0.20804 0.10638 0.10278
F37 Vaihtoauton hyvityshinta 0.24916 | 0.47660 -0.10372 0.27340
F38 Autoliikkeelld oli haluamani merkin edustus 0.74660 | 0.17436 -0.07471 -0.14128
F39 Edulliset auton kayttdkustannukset 0.56784 | 0.42016 0.05755 0.11410




Liite 5: Kommunaliteetit: ostopaikan valinta

Kommunaliteetit (h2) ostopaikan valinta

F21 0.68371227
F22 0.58009570
F23 0.73441701
F24 0.66143923
F25 0.58573540
F26 0.76985624
F27 0.69986933
F28 0.65473230
F29 0.37180145
F30 0.57310258
F31 0.70470530
F32 0.68743602
F33 0.67432846
F34 0.49134135
F35 0.41888363
F36 0.47327749
F37 0.37473160
F38 0.61335100
F39 0.51530808
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Liite 6: Ostopaikkaan vaikuttava tdrkein yksittdinen tekija

20. Mika edella mainituista tekijoista vaikutti eniten ?

Asiantunteva henkilosto
Aukioloziks| | 0.70%
Autolikkeslls ol.. .utomerkin edustus
Edullis=t suton k3yttokustannuksst
Hyv3at testitulokset 3lan lehdissa
Laajz merkkivalikoima
Lz3zja palveluvalikoima
Palveluslttius j3...k33n huomiciminen
Siisti myyma3la
Sijsinti kulkureitin varrslla 4.45%

Tarjollz oleva rahoitus 2.75%

Toimitusaiks 1.41%

Tuottest ovat arvostettujs
Tuottest ovat luotettavia
Tuttava suositteli

3.51%

21.55%

6.05%

11.24%

9.60%
2.04%

Tuttu sutomyyja 14.52%
Vaihtoautostani m...ettu hyvityshinta 10.30%
Yrityksells on ma.. jan merkkiedustus || 0.47%
Yrityksen huoltotoiminta 1.41%
T T T T T
0 5 10 15 20 25

Percentage



Liite 7: Ikdryhma / uusi vai vanha auto

Ikaryhma / uusi vai vanha auto

Millainen auto

uusi| vanha |Yhteensi

lkaryhma

18-29 | Vastaajaa 11 26 37

vuotta | o _ssuus 7.19 9,59

30-39 | Vastaajaa 22 67 89

vuotta| o osuus | 1438| 24,72

40-49 | Vastaajaa 46 81 127

vuottal o.osuus | 30,07| 29,89

50-59 | Vastaajaa 40 59 99

vuotta| o osuus | 2614| 2177

yli 60 | Vastaajaa 34 38 72

vuotta| o osuus | 2222 14,02
Yhteensa | Vastaajaa 153 271 424
Statistic DF Value Prob
Chi-Square 4| 10,3069| 0.0356
Likelihood Ratio Chi-Square 4( 10,4832| 0.0330
Mantel-Haenszel Chi-Square 8,7681 0.0031
Phi Coefficient 0.1559
Contingency Coefficient 0.1541
Cramer's V 0.1559
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Liite 8: Ammattiryhma / uusi vai vanha auto

Ammattiryhma / uusi vai vanha auto

Millainen auto
Uusi| Vanha|Yhteensa
5. Ammattiryhmanne
0 Vastaajaa 2 2 4
%-osuus 1,31 0,74
Vastaaj
Alempi toimihenkils | aa)aa 36 59 95
%-osuus 23,53 21,77
Vastaaj
Eliikeldinen |— > 2423 22 19 41
%-osuus 14,38 7,01
....... | Vastaajaa 16 18 34
Itsendinen yrittaja
%-osuus 10,46 6,64
Vastaajaa
Johtavassa asemassa 11 11 29
%-osuus 7,19 4,06
Vastaaj
Kotirouva/-aiti/-isa astdajaa 3 8 1
%-osuus 1,96 2,95
Vastaaj
Maatalousyrittaja astdajaa 3 2 5
%-osuus 1,96 0,74
Vastaaj
Opiskelija | — > 2233 3 6 9
%-osuus 1,96 2,21
Tyéton Vastaajaa 0 1 1
%-osuus 0 0,37
. = .. | Vastaajaa 15 54 69
Tyovaesto
%-osuus 9,8 19,93
Ylempi| Vastaajaa
toimihenkilé/asiantuntija 42 9 133
%-osuus 27,45 33,58
Yhteensa Vastaajaa 153 271 424
Statistic DF Value Prob
Chi-Square 10| 19.1153| 0.0388
Likelihood Ratio Chi-Square 10| 19.5340( 0.0340
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 8,5317 | 0.0035
Phi Coefficient 0.2123
Contingency Coefficient 0.2077
Cramer's V 0.2123

WARNING: 36% of the cells have expected counts less
than 5. Chi-Square may not be a valid test.
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