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Kuluttajakayttaytyminen on laaja tutkimusala, johon sisdltyy ostamiseen ja kayttaytymiseen
littyvia prosesseja. Naiden prosessien tarkoituksena on tyydyttdd kuluttajien toiveet ja tarpeet.
Yrityksen kannalta kuluttajan ostokayttaytymisen ymmartaminen on tarkeda. Sen avulla
kuluttajan tarpeita kyetddn ymmartdmaan, ja talla tavoin yritys onnistuu hankkimaan sille

tarpeellisia asiakkaita.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia kuluttajien ostokayttaytymista kenkien ostamisen
nakokulmasta. Tutkimuksen toimeksiantaja oli suomussalmelainen kenkayritys KatuKenka Oy.
Tutkimuksen avulla haluttiin myds selvittdd myods selvittdd toimeksiantajayrityksen asiakkaiden
tyytyvaisyyttd muun muassa tuotevalikoimaan ja hintatasoon. Tavoitteena oli tuottaa
toimeksiantajalle uutta tietoa muun muassa kehitettavista kohteista seka asiakastyytyvaisyyden
tasosta.

Opinnaytteen teoriaosuus muodostuu kuluttajakayttaytymisesta seka ostopaatoksen prosessista.
Teoriassa kaydaan lapi myos lyhyesti erikoiskauppa ja sen tulevaisuus, kun vastassa on yhta
yleistyvampi verkkokauppa. Empiirinen osuus toteutettin kyselylomakkeella, jota jaettiin
KatuKengan asiakkaille paperisena versiona ja sahkoisessd muodossa.

Tutkimuksessa saatiin selville, ettd kenkia oli viimeisen vuoden aikana ostettu eniten
kenkaliikkeistd. Vapaa-ajan- ja juhlakenkiin oltiin valmiita kayttdm&an suunnilleen yhta paljon
rahaa (50-79 euroa). Tarkeimpi&é kenkien ominaisuuksia olivat hinta ja ulkon&ké. Kuluttajat olivat
viimeksi kuluneen vuoden aikana ostaneet itselleen kenkia suurimmaksi osaksi 1-3 paria.
Paasaantoisesti KatuKengén toimintaan on oltu tyytyvaisid, erityisesti asiakaspalvelun
ystavéllisyyteen ja asiantuntevuuteen. Eniten tyytyméattomyyttd oli valikoiman laajuutta ja

hintatasoa kohtaan.
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Consumer behaviour is a wide field of study, which includes the processes of buying and behav-
iour. The purpose of these processes is to satisfy the hopes and needs of a consumer. It is im-
portant for a company to understand the behavior of a consumer. That allows that the needs of a
consumer are understood and so the company manages to acquire the customers that are nec-
essary for it.

The purpose of this thesis was to study the behaviour of consumers from the point of view of buy-
ing shoes. The study was commissioned by the shoe company KatuKenkda Oy from
Suomussalmi. With the help of this study, the aim was also to measure customer satisfaction with
the product range and the price level. The second aim was to produce new information on the

development targets and the level of customer satisfaction.

The theory part consists of consumer behaviour and the process of buying decision. Specialized
trade and its future when faced with online stores were also included in the theory. The empirical
part was conducted with a questionnaire, which was distributed both in a paper form and in an
electronic form.

The results indicated that during the past year shoes were bought mostly at shoe stores. The
respondents were willing to pay the same amount of money for casual shoes and party shoes
(50-79 euros). The most important features of shoes were the price and the appearance. During
the past year, the respondents bought 1-3 pairs of shoes for themselves. There was mostly satis-
faction with the operations of KatuKenk&, especially with friendliness and expertise of customer
service. The greatest amount of dissatisfaction was with the variety of selection and the price

level.
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1 JOHDANTO

Verkkokauppojen suosio on kasvanut vahvasti viimeisen viiden vuoden aikana:
suomalaisten verkko-ostaminen on lisaantynyt lahes viidenneksella (Suomen
Asiakkuusmarkkinointiliitto  ry  2015.) Kuluttajat hakeutuvat verkkoon
saastadkseen ostoksissaan aikaa, vaivaa ja jopa rahaa (TNS-Gallup 2014.)
Tama tekee verkkokaupoista suuren uhan erikoiskaupoille. Kauppojen onkin
alettava tarjota asiakkaille elamyksellisyyttd, joka saisi heidat tekemaan
ostoksensa kivijalkamyymalassa (Loukasmé&ki 2015.)

Opinnaytety6n aihe  sai alkunsa  kiinnostuksesta  kenkiin seka
kuluttajakayttaytymiseen. Tyon tutkimusongelma on tutkia kenkid ostavien
kuluttajien ostokayttaytymista. Tutkimusongelma voidaan purkaa seuraaviin
kysymyksiin: mista kenkia useimmiten ostetaan? Millaisiin asioihin huomio
kengissa Kiinnittyy? Mita erilaisista kengista ollaan valmiita maksamaan?
Opinnaytteessa selvitetadn myos case-yrityksen asiakkaiden tyytyvaisyytta

muun muassa tuotevalikoiman laajuuteen ja hintatasoon.

Tutkimus  toteutettin  vuonna 2010 perustetulle, suomussalmelaiselle
kenkakaupalle KatuKenka. Tutkimus on hyvin ajankohtainen, silla viiden vuoden
aikana asiakkaiden ostotapoja tai asiakastyytyvaisyytta ei ole kertaakaan tutkittu.
Tavoitteena on tuottaa uutta tietoa jota voitaisiin hyodyntda esimerkiksi

tuotevalikoiman suunnittelussa.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista tutkimusta. Tutkimusaineisto
kerattiin kyselylomakkeilla, joista tehtiin seka sahkoinen ettd paperinen versio.
Vastauksia kyselyyn saatiin 95 kappaletta. Tyon teoriatausta muodostui
kuluttajakayttaytymisesta, jossa kuvaillaan kuluttamiseen vaikuttavia tekijoita ja
tarkastellaan kuluttajaa yksilona sekd osana yhteiskuntaa. Liséksi teoriaan
kuuluu tutustuminen kuluttajan ostopaatosprosessiin  ja erikoiskauppaan

ostopaikkana.



2 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajakayttaytyminen on laaja tutkimusala, johon sisaltyy erilaisia tuotteiden
sekd palveluiden ostamisen ja kayttdmisen prosesseja. Naiden prosessien
tarkoituksena on tyydyttaa kuluttajan tarpeet ja toiveet. Kuluttajat ovat eri-ikaisia
ja ostotavoiltaan hyvin erilaisia. Siksi kuluttajien ymmartaminen on markkinoijan
nakokulmasta tarkeaa, jotta yritykselle onnistuttaisiin tuomaan juuri oikeanlaisia

asiakkaita. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2006, 6.)

2.1 Kuluttamiseen vaikuttavat tekijat

1. Yksil6taso:
motivaatio, arvot ja
asenteet

2. Ihmissuhdetaso:
viiteryhméat

3. Sosiokulttuurinen taso:
osiaaliluokka,
elamantyyli ja kulttuuri

Kuva 1. Kuluttamiseen vaikuttavat tekijat (Dubois 2000,10.)

Kuvassa 1 esitetadn kuluttamiseen vaikuttavia tekijoitd luokiteluna kolmeen eri
tasoon: 1) yksilotaso, 2) ihmissuhteiden taso ja 3) sosiokulttuurillinen taso. Lahes
aina ostaminen heijastaa henkilon yksilollisia piirteitd, kuten esimerkiksi
motivaatiota, arvoja ja asenteita.  Siksi  loogisinta on  aloittaa

kuluttajakayttaytymisen tutkiminen yksilétekijoista. (Dubois 2000, 10.)



Toisena tasona on kuvattu ihmissuhteet. Useimpiin kuluttajan ostopaatoksiin
vaikuttaa yksilon lahiymparistd, kuten esimerkiksi perhe, ystavat seka tyoyhteiso.
Kolmas taso on sosiokulttuurillinen taso: kuluttamisen erilaiset mallit perustuvat

yleensa laajempiin sosiokulttuurillisiin konteksteihin. (Dubois 2000, 10.)

2.2 Kuluttaja yksilona

Ihmisten kayttaytyminen kuluttajana on yksilollistd. Jokainen ihminen ostaa
erilaisia asioita erilaisista paikoista ja kayttaa ostoksiin erisuuruisia summia
rahaa. Ostopaatosta tehdessad tarkeana pidettavat asiat ovat myos
yksilokohtaisia. Markkinoijan on hyva tutustua Kkuluttajan ostopaatoksen
taustatekijoihin seka sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin. (Bergstrom & Leppanen 2008,
51.)

2.2.1 Taustatekijat

Taustatekijoilla tarkoitetaan niita tietoja kuluttajista, jotka ovat helposti
selvitettdvissa esimerkiksi tilastoista. Tarkeimpia taustatekij6itd ovat muun
muassa ika, sukupuoli, tulot, ammatti ja perheen koko. (Bergstrom & Leppanen
2008, 52.) Esimerkiksi miehet ja naiset ostavat erilaisia tuotteita, koska
tarvitsevat erilaisia asioita, muun muassa erilaisia kenkid. Liséksi eri-ikaiset
kuluttajat ostavat erilaisia asioita: lapset eivat valita vaatteista, mutta teini-ikaisille

ne ovat osa itseilmaisua. (Tanner & Raymond 2012.)

Taustatekijoilla yksistddn ei ole mahdollista selittaa kaikkea ostokayttaytymista.
Ne ovat kuitenkin markkinoijan né&kokulmasta erittéin tarkeda tietoa. Toisin kuin
asenteet ja arvot, taustatekijat eivat ole alttita muille, kuin biologisille
muutoksille, esimerkiksi ikdantymiselle. Taman vuoksi markkinoijan on helppo
pyrkia ennakoimaan kuluttajan kayttaytymista muun muassa tilastoja hyodyntaen
ja siten suunnitella yrityksen markkinointia tulevaisuuden varalle. (Bergstrom &
Leppénen 2008, 52-53.)



2.2.2 Sisaiset tekijat

Sisdisia tekij6itd voidaan kutsua myds psykologisiksi tekijoiksi, silla niilla
tarkoitetaan ostamiseen liittyvia henkil6kohtaisia tekijoitd. (Bergstrom &
Leppénen 2008, 53.) Psykologiset tekijat ovat haastava tutkimuskohde, silla niita
ei voi tilastoida. Siksi onkin pyrittdva ymmartdamaan mika kuluttajia motivoi

ostamaan ja mihin he eivat ole elamassaan tyytyvaisia (Blythe 2008, 29.)

Tarpeet

Ostamisen lahtékohtana on tarve jollekin tuotteelle tai palvelulle (Blythe 2008,
29.) Tarpeet voidaan jakaa kahteen ryhmaan; valinetarpeisiin ja kayttotarpeisiin.
Kayttotarve tarkoittaa sita, etta tuote ostetaan jotain tiettya kayttotarkoitusta
varten (Bergstrom & Leppénen 2008, 53.), esimerkiksi teltta retkeilya varten.
Teltta tayttaa silloin jonkin valttamattoman tarpeen. Joitakin tuotteita ostetaan
kuitenkin ilman tasmaéllista kayttotarkoitusta. Tatd kutsutaan véalinetarpeeksi.
Vélinetarve ei en&a tayta mitdén valttamatonta tarvetta, vaan silla voidaan haluta

esimerkiksi korostaa omaa imagoa. (Mikkonen 2010.)

1950-luvulla Abraham Maslow loi teorian tarvehierarkiasta. Siind ihmisen tarpeet
jaetaan viiteen portaaseen: fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tarpeet,
rakkauden ja yhteenkuuluvuuden tarpeet, arvostuksen tarve seka
itsensatoteuttamisen tarve. Teoria kuvataan usein pyramidikuviona, jossa
fysiologiset tarpeet ovat pohjalla ja itsensatoteuttamisen tarpeet karjessa.
(Nyyssonen 2003.)

Teorian mukaan seuraava pyramidin porras ei voi toteutua, mikali edellinen tarve
ei ole taysin tyydytetty. Vaikka tarvehierarkia onkin laajalti k&ytetty, sitd on myods
kritisoitu lilasta yksinkertaistamisesta. Esimerkkina on kaytetty tunnettuja
taiteilijoita, jotka ovat tyydyttaneet itsensatoteuttamisen tarvetta maalaamalla,

vaikka ovatkin olleet nalkaisia tai sairaita. (Nyyssonen 2003.)



Asenteet

Asenteet ovat ihmisten tapa suhtautua erilaisiin asioihin (Bergstrom & Leppéanen
2008, 56). Kuluttajien asenteet muodostuvat kolmesta osasta: tunteet, kaytos ja
tiedostaminen. Tunteet viittaavat Kkirjaimellisesti kuluttajan tuntemuksiin
tuotteesta tai palvelusta. Kaytos tarkoittaa sitd, mitd kuluttaja aikoo tehda

tuotteen tai palvelun kanssa (Solomon 2004, 227).

Tiedostaminen viittaa kuluttajan uskomuksiin tuotteesta tai palvelusta (Solomon
2004, 227). Uskomukset tuotteesta syntyvat kokemuksesta, joka voi olla suoraa
tai epasuoraa. Epasuorat kokemukset tarkoittavat muiden ihmisten mielipiteita ja
arvioita tuotteesta tai palvelusta (Blythe 2008, 141).

Markkinoijan kannalta asenteet ovat tarkeitd ymmartaa siksi, ettd ne
muodostavat kuluttajan ennakkokasityksen tuotteesta tai palvelusta. Vaikka
kuluttaja ei olisikaan nahnyt uutta elokuvaa, hanella voi olla sitd kohtaan
negatiivisia asenteita siksi, ettd hanen ystdvansd ei suosittele sita.
Ymmartamalla kuluttajan asenteita on mahdollista parantaa tietamysta siita,
miksi myynti on tai ei ole menestyksekastd seka kehittdd markkinoitimixia
vastaamaan kuluttajien asenteita. (Solomon 2004, 280.)

Motiivit

Motiivit ovat niitd asioita, jotka ajavat kuluttajia kayttaytymaan tietylla tavalla:
mist&, milloin ja miksi ostaa. Kuluttajalla voi olla useita motiiveja, joista osa on
tietoisia ja osa tiedostamattomia. (Wilkie 1994, 124-125.) Esimerkiksi kuluttajan
auto hajoaa, ja han tarvitsee uuden. Motiivi ostolle on siis tiedostettu. Mikéali
kuluttajalla on kuitenkin jo toimiva auto, mutta h&n haluaa silti ostaa urheiluauton,
voi motiivi olla tiedostamaton. Tiedostamattoman motiivin takana voi olla
esimerkiksi niin sanottu keski-ian kriisi, mista kuluttaja ei ole itse tietoinen.
(Blythe 2008, 33.)



Motiivit voivat olla myds jarkiperaisia tai tunneperaisia. Jarkiperaisia motiiveja on
helppo perustella esimerkiksi halvalla hinnalla. Tunneperdisia motiiveja on
painvastaisesti vaikeampaa perustella oston syiksi. Tuote voidaan ostaa
esimerkiksi siksi, etta se tekee henkildstd muodikkaamman. (Bergstrom &
Leppanen 2008, 56.)

Oppiminen

Oppiminen  tarkoittaa  muutosta  kayttaytymisessa.  Muutos  aiheutuu
kokemuksesta, joka voi olla suoraa tai epasuoraa. Oppia voi ilman omaa
tahtoakin, silla monet brandinimet ja mainosmusiikit jaavat helposti mieleen. Tata
kutsutaan satunnaiseksi oppimiseksi. Oppimisesta on olemassa muitakin
teorioita, joista tunnetuimpia ovat klassinen ehdollistuminen ja operantti
ehdollistuminen. (Wilkie 1994, 83.)

Klassisen ehdollistumisen tunnetuin esimerkki on venaldisen fysiologin Ivan
Pavlovin tekem& koe "Pavlovin koirat", jossa tutkittin koirien syljeneritysta.
Syljeneritys on ruoasta laukeava refleksi. Ruoan saamiseen yhdistettiin kellon
soitto, jonka tarkoituksena oli toimia arsykkeené ja saada aikaan haluttu reaktio,
eli syljeneritys. Tilannetta toistettiin useita kertoja ja lopputuloksena Kkoirat
alkoivat erittdéd sylked pelkastd kellonsoitosta. Téallainen oppiminen on niin

sanottua klassista ehdollistumista. (Salovaara 2004.)

Operantin  ehdollistumisen teoria kasittelee syy-seuraussuhteita. Teoria
pohjautuu  yhdysvaltalaisen  psykologin  B.F  Skinnerin  rottakokeisiin.
Tutkimuksissa muokattin  koe-eldinten  kayttaytymista ehdollistamisella.
Positiivista kayttaytymista palkittin ja negatiivista rangaistiin. Positiivisen
kaytoksen vahvistamiseksi palkinnon tuli seurata valittomasti kaytoksen jalkeen.
(Salovaara 2004.)



Operantin ehdollistumisen teoriaa on kokeiltu myds kouluopetuksessa (niin
sanottu ohjelmoitu opetus) seka muun muassa kayttaytymisterapiassa.
Ohjelmoitua opetusta on kuitenkin kritisoitu. Se voi johtaa rangaistuksen pelkoon
ja palkinnon havitteluun, jolloin itse oppiminen jaa toissijaiseksi. (Peltomaa
2002.)

2.3 Kuluttaja osana yhteiskuntaa

Ihminen haluaa kuulua erilaisiin ryhmiin, jotka jakavat samat mielenkiinnon
kohteet, sdaannot seka arvot. Sen vuoksi kuluttajan ostamiseen vaikuttavat
yksildllisten piirteiden lisaksi toiset inmiset. Perhe on yksi ensisijaisista ryhmista,
jolla on yksilén p&aatoksiin eniten vaikusta. Muita vastaavanlaisia ryhmia ovat
muun muassa poliittiset ja uskonnolliset ryhmat seké tydyhteisot. (Friesner
2014.)

Perhe

Perhe on yksi suurimpia vaikuttimia yksilon kehittymiseen kuluttajana. Se
vaikuttaa asenteisiin, kiinnostuksen kohteisiin sekd motivaatioon. Vaikuttimet
syntyvat jo nuorena, mutta jatkuvat silti koko elamén ajan. Lapset oppivat
vanhemmiltaan jokap&ivaisesséd elaméssd muun muassa brandeja. (Chisnall
1997, 167.)

Suomalaisessa kulttuurissa tunnettuja brandeja ovat esimerkiksi littala, Fazer,
Valio ja Marimekko. Namé& brandit voivat oppimisen myota tulla osaksi lapsen
omaa ostokayttaytymistd myohemmalla ialla: "lapsuudenkodin aamiaispdydassa
juotiin aina Valion maitoa littalan laseista, karkkipaivana syo6tiin Fazerin

makeisia. Haluan ostaa néita asioita my6s omaan kotiini".



Sosiaaliluokka

Sosiaaliluokat ovat niin sanottuja yhteiskunnan jakautumia, jotka koostuvat
henkilGista, joista jokaisella on erilaisia ominaispiireitd, esimerkiksi ammatti ja
tulot. Sosiaaliluokan asema maaraytyy nadiden ominaispiirteiden mukaan.
Sosiaaliluokka on toissijainen ryhma. Kommunikaatio sen jasenten valilla voi olla
suoraa tai epasuoraa: jasenet eivat valttamattd koskaan naa toisiaan. (Dubois
2000, 159.)

Kulutuskayttaytyminen ei valttamatta kerro, mita sosiaaliluokkaa yksil6 edustaa.
Ostamalla liilan kalliita asioita kuluttaja voi pyrkia kuulumaan korkeampaan
sosiaaliluokkaan, kuin todellisuudessa on. Toiset puolestaan haluavat kierrattaa
ja ostaa kaytettyd, vaikka taloudellisesti parjaisivatkin hyvin. Tallaisia kuluttajia

kutsutaan niin sanotuiksi statuskuluttajiksi. (Bergstrom & Leppanen 2008, 65.)

Kulttuuri

Kulttuuri méaarittelee ihmisyhteistn, sen yksil6t ja sosiaaliset ryhmat, mutta myos
taloudelliset ja poliittiset elimet. Kulttuuriin kuuluvat aatteet, kuten esimerkiksi
arvot ja etiikkka, mutta myds ihmisten tuottamat tuotteet ja palvelut, kuten autot,
vaatteet, taide, ruoka ja niin edelleen. Jokainen kuluttaja on osa kulttuuria.
Kulttuuria voi kutsua vallitsevaksi yhteiskuntajarjestelmaksi, jonka siséalla on

muita jarjestelmiéd. (Solomon ym. 2006, 499.)

Kulttuurin vaikutus kuluttajan ostokayttaytymiseen on suuri. Yksilon kulttuuri
maarittelee osaltaan millaisia prioriteetteja tuotteesta tai palvelusta haetaan.
(Solomon ym. 2006, 500.) Esimerkiksi amerikkalaisen ja suomalaisen
kulttuurilliset ruokatottumukset ovat erilaiset, joten he todennakéisesti suosivat

my0s erilaisia ravintoloita ja ostavat erilaisia elintarvikkeita.



Kulttuuri voi myds maarittda jonkin tuotteen menestymisen: mikali tuote tai
palvelu vastaa kulttuurin prioriteettejd, silla on suuri mahdollisuus menestya
markkinoilla. Toisaalta, kulttuurilliset muutokset tarjoavat mahdollisuuksia myds
uudenlaisille tuotteille. Esimerkiksi valmisruokien suosio kertoo muutoksista
muun muassa perherakenteissa: naiset eivat valttdméatta ole enaa vain

kokoaikaisia kotiditeja. (Solomon ym. 2006, 500.)
Alakulttuurit

Alakulttuurit ovat yhteiskunnan sisalla olevia ryhmid, joista jokaisella on
omanlaisensa tunnuspiirteet. Alakulttuurit voivat erota vahvasti niin sanotusta
paakulttuurista. Ne muodostuvat perinteille, jotka tulevat muun muassa etnisista
tai uskonnollisista lahteista. Alakulttuurit antavat siihen kuuluvien yksildiden

toteuttaa sosiaalisia ja yhteenkuuluvuuden tarpeita. (Chisnall 1997, 123.)
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3 OSTAMINEN JA ERIKOISKAUPPA

Ostaminen on harvoin yksinkertainen paatds. Kuluttajan taytyy usein selvittda
monia ongelmia, jotka liittyvat tuotteen valintaan. Lisaksi ostopaatokseen
vaikuttavat mahdollisesti ulkopuoliset henkil6t, kuten esimerkiksi perhe tai myyja.
(Dubois 2000, 225.)

3.1 Ostopéaatdksen prosessi

Ostopaatosprosessi tarkoittaa ostopaatosta edeltavia vaiheita. Oletuksena on,
ettd prosessin lopputulos tyydyttdd kuluttajan alkuperdisen ongelman.
Prosessista on olemassa useita malleja, mutta alla kuvattu on yleisin. (Dubois
2000, 227.)

Tarpeen tiedostaminen

Vi

Tiedon etsiminen

[

Vaihtoehtojen vertailu

[

Ostopaatos

Vi

Ostonjalkeiset tunnetilat

Kuva 2. Ostopaatoksen prosessi (Solomon ym 2006, 258).

Ostopaatosprosessin ensimmainen ja tarkein vaihe on tarpeen tiedostaminen:
ilman tarvetta yksilo ei osta mitdan. Olennaista tarpeen tiedostamisessa on, etta

kuluttajan nykyisen tilanteen ja halutun tilanteen valilla on jotain, mik& puuttuu.
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Jokainen tarpeen tiedostaminen ei kuitenkaan johda ostopaatdkseen. Lisaksi
kuluttajan tulee hyvéksya keinot, joilla tarve tyydytetddn: esimerkiksi lilan suuri

hinta voi estaa ostopaatoksen syntymisen. (Perreau 2013.)

Tarpeen tiedostamisen jalkeen seuraa tiedon etsiminen. Se on prosessi, jossa
yksild etsii ymparistostaan sopivaa tietoa, jonka perusteella voisi tehda jarkevan
ostopaatoksen. Kaikki kuluttajat eivat kuitenkaan etsi tietoa ostoa varten. Monet
vierailevat esimerkiksi verkkokaupoissa omaksi ilokseen tai ollakseen ajantasalla
siitd, sitd markkinoilla tapahtuu. Tallaista tiedonhakua kutsutaan jatkuvaksi
hauksi. Siina tavoitteena voi olla eraanlaisen tietopankin luominen tai

yksinkertaisesti itsensa viihdyttaminen. (Solomon ym. 2006, 265.)

Ostopaatoksen prosessi etenee vertailuun. Vertailussa ovat tiedon etsimisella
|oydetyt kohteet. Ne vaihtoehdot, joita kuluttaja todennakoisesti harkitsee, ovat jo
olemassa yksilon muistissa: tuotteesta tai palvelusta on voitu ndhda mainoksia,
saada suosituksia, tai kuluttajalla on siita kokemusta jo ennestaan. Kerran hylatyt
vaihtoehdot eivat todennakoisesti koskaan paady harkintavaiheeseen

uudestaan. (Solomon ym. 2006, 274.)

Kun edellamainitut vaiheet on kayty lapi, tekee kuluttaja ostopdatoksen, joka
todennakoisemmin tyydyttdd olemassaolevan tarpeen. Ostopaatokseen voi
kuitenkin lisédksi vaikuttaa muun muassa palvelu myymalassa, tuotteen
markkinointi tai vaihtoehtojen vertailun aikana saadut kokemukset, esimerkiksi
tuotteen maistelu tai kokeilu ennakkoon. Nailla voi mahdollisesti olla niin suuri
vaikutus, ettéa kuluttaja ostaa eri tuotteen, kuin alun perin suunnitteli. (Perreau
2013))

Kuluttajan tyytyvaisyys maaraytyy sen mukaan, minkalaisia tuntemuksia yksilo
kokee ostopdatoksestaan tai miten han siihen asennoituu. Kuluttaja arvioi
jatkuvasti oston onnistuneisuutta. Siksi markkinoijan onkin tarkedd pyrkia
etsimaan tietoa mahdollisesta tyytymattomyydestd, jota voisi hyoddyntaa
toiminnan kehittdmisessa. (Solomon ym. 2006, 328.)
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Uusintaosto Reklamaatio
Ostopaét_()ksen
avioiminen
7 T N
rd N
Word-of-mouth- Ei muutosta
markkinointi kaytoksessa

Kuva 3. Arvioinnin seuraukset (Blythe 2008, 322).

Kuvassa 3 esitetddan mahdollisia ostonjalkeisen arvioinnin seurauksia, eli kuinka
arviointi voi muuttua kaytokseksi. Uudelleenostaminen on selkein merkki
onnistuneesta ostosta. Joskus epaonnistunut ostopaatés johtaa kuitenkin
reklamaatioon, joita voi olla kolmenlaisia: 1. suorat reklamaatiot, 2. kolmannen
osapuolen reklamaatiot ja 3. yksityiset reklamaatiot. Kuvio on kuitenkin vain
arvio, silla joskus oston jalkeen ei seuraa minkaanlaista kaytosta. (Blythe 2008,
322).

Suorat reklamaatiot tarkoittavat kirjaimellisesti suoraan annettuja palautteita
yritykselle tai tavarantoimittajalle. Nama ovat yrityksien kannalta paras keino
kuulla mahdollisista epakohdista liiketoiminnassa tai tuotteissa. Mikali yritys
onnistuu hyvittdmaan tapahtuneen virheen oikein, voi pettynyt kuluttaja yha

pysya yrityksen asiakkaana. (Blythe 2008, 322)

Kolmannen osapuolen reklamaatioissa kuluttaja ottaa yhteyttd kuluttaja-
asiamieheen tai lakimieheen. Taméan kaltaiset reklamaatiot voivat johtaa vakaviin
ongelmiin, vaikka monet kolmannet osapuolet antavatkin ensin yritykselle
mahdollisuuden hyvitykseen ennen jatkotoimenpiteita. Yksityisien
reklamaatioiden tapauksissa kuluttaja kertoo l&hipiirilleen ep&onnistuneesta
ostosta. Negatiivinen palaute voi levitd nopeasti laajalle, joten yrityksen on
tarkeaa pitaa huoli siita, ettd asiakkaan ostokokemus on postiivinen. (Blythe
2008, 322.)
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Word-of-mouth-markkinointia,  eli  viraalimarkkinointia ~ voidaan  kutsua
kansankielella my6s puskaradioksi. Se tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja osallistuu
yrityksen markkinointiin kayttdjana tai kampanjan osallisena. (Silmala 2014.)
Toisin sanoen, kuluttaja levittdd mainosviestia ymparistoonséd esimerkiksi

sosiaalista mediaa hyédyntaen (Metso 2012.)

3.2 Ostopaikan valitseminen

Uskollinen asiakas kayttdd usein samaa ostopaikkaa, keskittden ostoksensa
siihen. Jokainen kuluttaja kay kuitenkin myds muissa ostopaikoissa, silla kukaan
ei ole taysin uskollinen vain yhdelle myymalélle. Uskollinen asiakas on
tutkimusten mukaan tyytyvaisempi, odottaa vAhemman erikoistarjouksia ja tekee
suurempia kertaostoksia. (Heiniméaki 2006, 156.)

Kuluttajien ostopaikan valintakriteerit kohdistuvat yleensa hintatasoon,
tuotevalikoimaan, myymaldan ja sen sijaintiin. Ostopaikan valitseminen on
monivaiheinen prosessi. Valintaperusteita voivat olla esimerkiksi asiakaspalvelun
laatu, hintataso, saavutettavuus seka tuote- ja laatutietoisuus. Ostopaikan
valitsemisen perusteella kuluttajia voidaan ryhmitella jonkin verran. (Heinimaki
2006, 158.) Esimerkiksi lapsiperheille hintataso ja sijainti voivat olla tarkeimpia

valintakriteereitda, mutta nuorille voi merkitd eniten myymalan imago.

Kuluttajan ostopaikan valintaprosessi voidaan jakaa kolmeen osaan: 1) alueen
maarittely, 2) mahdolliset ostopaikat sekd 3) tilannetekijat. Alueen maéaarittelylla
tarkoitetaan sita, ettd kuluttaja rajaa alueen, minka sisaltd ostopaikan tulee
Ioytya. Seuraavaksi kuluttaja karsii alueelta pois ne ostopaikat, jotka eivat tuota

hanelle minkdéanlaista hyotya. (Heinimaki 2006, 159.)
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Lopullisen paatoksen ostopaikan valitsemisesta kuluttaja tekee eri
tilannetekijoiden perusteella. Na&itd ovat muun muassa ostosten tekoon
kaytettavissa oleva aika, ostopaikkojen erilaiset mielikuvat ja kokemukset seka

saavutettavuus eri kulkuvalineilla. (Heinimaki 2006, 159.)

Voidaan siis sanoa, ettd ostopaikan valinta perustuu kuluttajan ja ostopaikan
valiseen vuorovaikutukseen. Kuluttajat arvioivat myymaldiden tuottamaa arvoa.
Arviointi perustuu sekd kuluttajan henkilokohtaisiin - ominaisuuksiin, etta
myymalan ominaisuuksiin ja niiden merkityksiin kuluttajalle. Kuluttajan
ominaisuuksilla tarkoitetaan demografisia ja psykografisia kokonaisuuksia.
(Takkinen 2009, 26-27.)

Demografiset ominaisuudet ovat niitd peruspiirteitd, jotka ovat helposti
loydettavissa tilastoista, kuten esimerkiksi ikda ja sukupuoli. Myymalan
ominaisuuksilla  tarkoitetaan 1) tuotesidonnaisia  vaikuttimia ja @ 2)
markkinasidonnaisia vaikuttimia. Tuotesidonnaisia vaikuttimia ovat tuotteet ja
niiden laatu sek& hintataso. Markkinasidonnaisia vaikuttimia ovat muun muassa
palvelun laatu, sijainti, imago ja tunnelma. Niiden tarkoituksena on viestia
kuluttajille myymaldiden valisista eroista ja erityispiirteista. (Takkinen 2009, 27 &
41))

3.3 Ostopaikkana erikoiskauppa

Erikoiskaupalla tarkoitetaan myymal&a, joka on erikoistunut tiettyjen toimialojen
tuotteiden ja palveluiden kauppaan. Erikoiskaupat muodostuvat eri toimialoista,
joilla on paljon yhteisia piirteitd. Esimerkiksi vaate- ja kenkdkaupat, apteekit seka
kodintekniikkakaupat ovat erikoiskauppoja. Suurin osa vahittdiskaupan kaikista
yrityksistéd on erikoiskauppoja. Vuonna 2014 erikoiskaupan liikevaihto oli 16
miljardia euroa, mukaan lukien apteekit ja polttoaineen myynti. (Kaupan liitto
2015a.)
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3.3.1 Erikoiskaupan tulevaisuus

Vahittaiskauppa on kasvanut tasaisesti vuodesta 2000 lahtien. Kuvasta 4
voidaan n&hd&a, ettd erikoiskaupan kasvu jatkui runsaana vuoden 2008
puolivdliin saakka. Finanssikriisi ja sita seurannut taantuma on kuitenkin
vaikuttanut vahvasti erityisesti erikoiskauppaan. (Niemist6é 2015.) Vuonna 2014
erikoiskaupan myynti (pois lukien apteekit ja huoltamot) laski 2,6 %
(Erikoiskaupan liitto 2015).

120
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100 | .

—
. /
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70 5‘:’?’—-’
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50 w=\3hittdiskauppa == Paivittaistavarakauppa Erikoiskauppa

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Kuva 4. Vahittaiskaupan, péaivittaistavarakaupan ja erikoiskaupan trendi 2000—
2014 (Tilastokeskus)

Taloudellinen epavarmuus on vaikuttanut myds kuluttajien ostokayttaytymiseen.
Erikoiskauppa on herkempi suhdannemuutoksille, kuin paivittaistavarakauppa:
ruokaostoksista ei voi tinki&, toisin  kuin  huonekalujen ostosta.

Paivittaistavarakauppa onkin vahittaiskaupan kannattelija. (Niemist6 2015.)
3.3.2 Verkkokauppa erikoiskaupan haastajana
Erikoiskaupan tulevaisuudelle haasteita asettaa taloudellisen tilanteen lisaksi

verkkokauppa, joka on koko ajan yleistyvad ilmi6. Vuonna 2014 toteutetun

tutkimuksen mukaan vahittdiskaupan tuotteita ostettiin verkosta yhteensa 3,6
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miljardilla eurolla. Naista ostoista noin 44 prosenttia tehtiin ulkomaisista

verkkokaupoista, ja noin 56 prosenttia kotimaisista. (Kaupan liitto 2015b.)

Verkkokauppa on uudenlainen tapa ostaa. Sen vahvuudet ovat mahdolliset
hintaedut seka riippumattomuus kauppojen aukioloajoista: verkkokauppa on aina
auki. Liséksi verkkokaupat tuovat laajan valikoiman seka vaivattoman
toimituksen myds syrjaseuduilla asuvien saataville. Vuonna 2014 noin 75 %
ikaryhmasta 16-64-vuotiaat oli tehnyt ostoja verkkokaupasta viimeisen 12
kuukauden aikana. (Melkas 2014.)

Erikoiskauppojen kilpailukeinot verkkokauppaa vastaan ovat asiantunteva ja
henkilokohtainen palvelu seka pitkéalle erikoistunut valikoima. Internetin kaytén
yleistymisen myo6ta kuluttajista on tullut yhtéd enemman tietoisia hintatasosta seka
valikoimasta. Erikoismyymal6iden valikoimalta odotetaan korkealaatuisuutta ja
tuotteiden toivotaan olevan sellaisia, mitd muualta ei saa. (Wilska & Nyrhinen
2013, 22, 25-26.)

Nuoret ja keski-ikdiset odottavat, etta verkossa tarjottaisiin asiakastukea seka
digitaalisia katalogeja, jotka taydentaisivat erikoiskauppojen muita palveluita.
Asiakaspalvelun laatu on tarkeaa kaikille ikaryhmille, mutta palvelualttius on
erityisen tarkeaa ikaantyvalle vaestolle. Perinteinen myyntityd on myos tarkeaa,
silla myyjat ja tuote-esittelijat ovat edelleen merkityksellisia tiedonlahteita
kuluttajalle. (Wilska & Nyrhinen 2013, 24-25.)

Erikoistuneen tuotevalikoiman seka hyvan asiakaspalvelun liséaksi yksi
erikoiskauppojen kilpailutekijoista on fyysinen kauppapaikka, joka on kulutus- ja
ostokokemuksen muodostumisessa keskeinen tekijd. Myymalan design ja
tilasuunnittelu kulkevat kasi kadessd asiakkaan ostoelamyksen kanssa.
Perustarpeiden tyydyttamisen lisdksi myymalassa asiointiin liittyy vahvasti muun
muassa sosiaalinen kanssakayminen ja yhteis6on kuuluminen. Naitd asioita

verkkokauppa ei voi tarjota. (Wilska & Nyrhinen 2013, 29.)
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4 TUTKIMUS KATUKENGAN ASIAKKAIDEN OSTOKAYTTAYTYMISESTA JA
ASIAKASTYYTYVAISYYDESTA

Tutkimuksen toimeksiantaja oli vuonna 2010 perustettu kenkékauppa KatuKenka
Oy, joka sijaitsee Suomussalmella. Sen valikoimaan kuuluvat naisten ja miesten
jalkineet, kasi- ja matkalaukut, pieni valikoima lompakoita ja kasineita seka
kenkien hoitoon liittyvid oheistuotteita. KatuKengéan liiketiloista on suora yhteys
naapuriyritykseen, naistenvaateliike Somasetiin. Yrityksien yhteistyd néakyy muun

muassa yhteismainontana.

Tutkimusongelmana oli tutkia kuluttajien ostokayttaytymista kenkien oston
osalta. Vastauksia haluttiin saada kysymyksiin mistd kenkid ostetaan, kuinka
paljon kengista ollaan valmiita maksamaan (juhlakengét ja vapaa-ajan kengat),
millaisia ominaisuuksia kengiltd toivotaan ja kuinka paljon kenkia itselle ostetaan
(montako paria vuodessa). Tavoitteena oli saada toimeksiantajalle uutta tietoa,

jota voitaisiin hyddyntdd mydhemmissa vaiheissa yrityksen kehittymisessa.

Asiakastyytyvaisyyden osalta tutkittavia asioita olivat kayntien maara
KatuKengassa seka tyytyvaisyyden maara tuotteiden laatuun ja hintatasoon,
valikoiman laajuuteen, myymaldan sekd asiakaspalveluun. Tutkimus ol
toimeksiantajalle tarkea ja ajankohtainen sikali, ettd aikaisemmin tdméan kaltaista

tutkimusta ei ole toteutettu.

4.1 Hyvan tutkimuksen perusvaatimukset

Tutkimus on onnistunut silloin, kun sen avulla saadaan luotettavia vastauksia
tutkimuskysymyksiin.  Kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaatimuksia ovat
validiteetti, reliabiliteetti, objektiivisuus, avoimuus ja hyddyllisyys. Lisaksi hyva
tutkimus kunnioittaa yksityisyyttd seka ammatti- ja liikesalaisuuksia. Myos sopiva
aikataulutus on osa hyvan tutkimuksen perusvaatimuksia. (Heikkila 1998, 29 -
32)
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Validius eli patevyys tarkoittaa systemaattisen virheen puuttumista. Tutkimuksen
tulee siis mitata sitd, mita sen on tarkoituskin. IIman tasmallisia tavoitteita tutkija
tutkii helposti vaaria asioita. Mitattavat kasitteet ja muuttujat on maariteltava
tasmallisesti, silla muuten mittaustulokset eivét ole valideja. Tutkimuksen validius
varmistetaan huolellisella suunnittelulla ja harkitulla tiedonkeruulla. Tahan kuuluu
muun muassa perusjoukon maarittely seka tutkimuslomakkeen kysymysten

suunnittelu siten, etta ne kattavat koko tutkimusongelman. (Heikkila 1998, 30.)

Reliabiliteetti, eli luotettavuus tarkoittaa tulosten tarkkuutta. Tama tarkoittaa sita,
ettd tutkimuksen on oltava toistettavissa ilman, ettd tulokset muuttuvat.
Tutkimuksen  tulokset eivat mydskdadn saa olla sattumanvaraisia.
Sattumanvaraisuuden vaara on muun muassa silloin, kun otoskoko on liian pieni.
Tutkijan on myds oltava erityisen tarkka ja kriittinen koko tutkimuksen ajan, silla
virheita voi sattua seka tietoja keratessa etta niitéd analysoidessa. (Heikkila 1998,
30.)

Objektiivisuus tarkoittaa puolueettomuutta: tutkimuksen tulokset eivat saa olla
rippuvaisia tutkijasta. Tutkijan henkilokohtaiset mielipiteet esimerkiksi
politikkaan liittyen eivat saa vaikuttaa tutkimustyohon millaéan lailla.
Puolettomuus korostuu etenkin haastatteluissa, missa tutkijan on oltava
tarkkana, ettei johdattele vastaajia tiettyihin vastausvaihtoehtoihin. (Heikkila
1998, 31.)

Hyva tutkimus on avoin: jokaisen tutkittavan on tiedettava tutkimuksen tarkoitus.
Lisaksi tutkimusraportissa esitellaan kaikki johtopaatokset, vaikka ne eivat
olisikaan toimeksiantajan kannalta edullisia. Lisaksi tutkimuksen tulee olla jollain
tapaa hyodyllinen ja uutta tietoa antava. Hyodyllisyyteen vaikuttaa
tutkimusmenetelman valinta, silla erilaisila aineiston  keraamis- ja
menettelytavoilla saadaan erilaista tietoja samankaltaisistakin tutkimuskohteista.
(Heikkila 1998, 32.)
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4.2 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivisessa, eli maarallisessa tutkimustavassa tietoa tarkastellaan
numeerisesti. Maarallinen tutkimus vastaa useimmiten kysymyksiin kuinka moni,
kuinka paljon ja kuinka usein. Tulokset esitetdan usein tunnusluvuin ja
olennainen tieto selitetdédn sanallisesti. Tavoitteena on kuvailla eri asioiden
valista riippuvuussuhdetta. Tyypillistd on, ettd maarallisen tutkimuksen aineisto
on suuri. (Vilkka 2007, 14)

Taman tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimustapa
koska haluttiin saada yleistietoa tietyn kuluttajaryhméan ostokayttaytymisesta, ei
tutkia yksittaisten kuluttajien ostotapoja. Lisaksi haluttiin tavoitella suurehkoa
maaraa vastaajia. Tutkimuksen aineisto kerattiin kyselylomakkeella (Liite 1.), eli

kyseessa oli niin sanottu kyselytutkimus.

Kyselytutkimuksen etu on laajan tutkimusaineiston kerd&minen tehokkaalla,
ailkaa saastavalla tavalla. Huolellisesti suunniteltu aineisto voidaan muuttaa
nopeasti analysoitavaan muotoon. Kyselyn haittoja ovat kuitenkin muun muassa
se, ettei tiedeta kuinka huolellisesti kyselyyn vastataan ja kuinka vastaajat
ymmartavat aihealueen ja lomakkeen kysymykset. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 1997, 184.)

Tarkein hyvan kyselylomakkeen ominaisuus on selvyys. Kysymykset on
yritettavd muotoilla niin, ettd ne merkitsevat samaa Kkaikille vastaajille.
Esimerkiksi sanojen “usein” ja ’yleensd” kayttéa tulisi valttda. Lyhyet ja
ytimekkdat kysymykset, jotka ovat muotoiltu spesifisesti helpottavat

ymmarrettavyytta. (Hirsjarvi ym 1997, 191 - 192.)
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4.3 Toteutus

Kuten aiemmin mainittiin, aineistonkeruumenetelméksi tédhén tutkimukseen
valittin  kyselylomake, silla se oli nopea, helppo ja edullinen tapa kerata
aineistoa. Lomakkeesta pyrittiin tekemaan mahdollisimman lyhyt, jotta se olisi
tarpeeksi motivoiva loppuun asti taytettavaksi. Kyselyssa oli yhteensa 13
kysymystd, jotka olivat yhden A4-kokoisen paperiarkin molemmin puolin. Lisaksi

kyselyn mukana oli saatekirje.

Kyselylomakkeen paperiseen versioon liitettiin lyhyt saatekirje, jossa kerrottiin
mihin tarkoitukseen vastaukset tulevat, ja etta aineisto tullaan kasittelemaan
siten, ettei yksittaisia vastauksia erota tuloksista. Saatekirjeen loppuun lisattiin
yhteystiedot mahdollisia kysymyksia varten. Samantyylinen “kirje” lisattiin

Facebookiin sahkoisen linkin jaon yhteyteen.

Tutkimuksen perusjoukon muodostivat kaikki KatuKengésséa joskus asioineet
kuluttajat, myds ulkopaikkakuntalaiset. Koko perusjoukko olisi ollut lilan suuri
kokonaisuudessaan tutkittavaksi, joten tutkimuksen kohteeksi valittin otos
perusjoukosta: tehtiin siis niin sanottu otantatutkimus. Jokaisella perusjoukon
havaintoyksikdlla oli yhtd suuri todennakdisyys tulla otokseen, joten

otantamenetelméksi muodostui yksinkertainen satunnaisotanta.

Tutkimusaineisto keréttiin 2.6. - 15.8.2015. Lomakkeesta tehtiin sek& séhkdinen
versio Google Form -tydkalun avulla, ettd paperinen versio. Paperinen lomake ol
jaossa KatuKengassad ja sahkdinen Facebookissa KatuKengan omilla sivuilla
sekd Suomussalmen kirpputori-ryhmassa. Lisdksi kyselyn linkkid jaettiin
muutamilla henkilékohtaisilla sivuilla. Kysely oli osoitettu kaikille KatuKengéssa
joskus asioineille, mutta muuten tutkimukseen ei valikoitu erikseen vastaajia.
Noin 82 % vastaajista vastasi kyselyyn sahkoisesti ja vain 2 % taytti paperisen

lomakkeen. Vastaajia oli yhteensa 95 kappaletta.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselylomakkeista  saadut  tiedot syotettiin SPSS-tilasto-ohjelmaan.
Tutkimustulokset  esitetetddn sekd sanallisesti ettda  kuvien avulla
havainnollistaen. Jokaisesta muuttujasta tehtiin frekvenssijakaumat (Liite 2.),

jotta aineistoon tutustuminen olisi helpompaa.

Tutkimuksessa testattiin onko ialla vaikutusta ostopaikan valintaan ja vaikuttaako
tulot siihen paljonko erityyppisiin kenkiin ollaan valmiita kayttamé&an rahaa (Liite
3). Testina kaytettiin khii-toiseen riippumattomuustestid, jossa tarkastellaan
havaittujen ja odotettujen frekvenssien eroja. Kaikissa kohdissa testin
edellytykset eivat kuitenkaan tayttyneet. Téallaisissa tapauksissa kaytettiin p-
arvoa, joka laskettiin exact-menetelmalla.

Testin tulokset tiivistyvat kaytannossa p-lukuun, joka kertoo virhepaatelman
todennakoisyyden silloin kun oletetaan, ettd otoksessa havaitut erot I6ytyvat
myo6s perusjoukosta. P-arvon merkitsevyystasot voidaan esittda seuraavasti.
(KvantiMOTYV 2004.)

o > 0.05 = ei riippuvuutta
a < 0.05 = melkein merkitseva
o < 0.01 = merkitseva

o < 0.001 = erittain merkitseva

5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselylomakkeen ensimmadiset viisi kysymysta kasittelivat vastaajan
taustatietoja. Naitd kysymyksia olivat sukupuoli, ikd, asuinpaikkakunta,
ammattiryhma sek&d kotitalouden vuositulot. 1k&& paatettin kysya avoimella
kysymyksella. Kuvasta viisi ndhdaan, etta lahes kaikki kyselyyn vastanneet olivat

naisia (94 %), silla vain 6 % vastaajista oli miehia.
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Sukupuoli

= nainen =mies

Kuva 5. Vastaajien sukupuoli (n=95).

Kuten aiemmin mainittiin, kyselylomakkeen ikakysymys oli avoin. Vastanneiden
iat luokiteltin myohemmin SPSS-ohjelmalla. Eniten vastauksia saatiin 24 — 35-
vuotiailta, joita oli 30 % kaikista vastaajista. Toiseksi eniten vastaajia kuului
ikéluokkaan 36 — 45 vuotta, 26 %.

35% 30%

30% 26%
0,
250 24%
20% 15%
15%
0,
10% 4%
5% 1% B
0% I

13 - 23 vuotta 24 - 35 vuotta 36 - 45 vuotta 46 - 55 vuotta 56 - 65 vuotta 66 vuotta tai
enemman

Kuva 6. Ikdjakauma (n=95).

Vastaajilta tiedusteltin my6s asuinpaikkakuntaa. Kysymyksessa vaihtoehtoina
olivat Suomussalmi ja muu, mikda, johon vastaajat saivat itse Kkirjoittaa
asuinpaikkakuntansa halutessaan. Oletuksena oli, ettd suurin osa vastaajista
asuisi Suomussalmella. Tulokset vastasivat oletusta, silla suurin osa vastaajista
(81 %) asui Suomussalmella.
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Jollain muulla paikkakunnalla asui noin joka viides vastaaja. Esimerkiksi 4 %

vastaajista asui Oulussa ja 2 % Kajaanissa, Kuopiossa seka Tampereella.

Suomussalmi e S N0/
Oulu =94
Kajaani m2%
Tampere m2%
Kuopio ®2%
Kerava ®1%
Kemijarvi m1%
Jyvaskyla 11%
Hyrynsalmi 51%
Helsinki 11%
Siikalatva ®1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuva 7. Asuinpaikkakunnat (n=95).

Selkeasti suurin ammattiryhmé oli tyontekija, johon kuului yli puolet vastaajista,
68 %. Toinen muita suurempi ammattiryhma oli opiskelija/koululaiset, johon

kuului 14 % vastaajista.

Tybntekija M 68%
Opiskelija/koululainen m———— 14%
Tyoton memm 6%
Muu, mika? mm 4%
Johtavassa asemassa ® 3%
Elakeldinen m 2%
Yrittdja ™ 2%

0% 10% 20%  30%  40% 50%  60% 70% 80%

Kuva 8. Ammattiryhmat (n=93.)

Kyselylomakkeen viimeinen taustakysymys kasitteli vastaajan kotitalouden
yhteenlaskettuja vuosituloja, mukaan lukien tulonsiirrot (mm. lapsilisat ja

asumistuet). 9 vastaajaa jatti kohdan tyhjaksi.
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Yksi vastaaja merkitsi kysymykseen kaksi vaihtoehtoa. Té&td vastausta ei ole

huomioitu tuloksissa, joten puuttuvia vastauksia oli yhteensa 10.

60%

0
50% 48%
40%

0
30% 28%

20%

20%
0,
0% I —

alle 30 000 30000-59999 60000-89999 90000 -119999 120000 - 149 999
euroa euroa euroa euroa

Kuva 9. Kotitalouksien vuositulot (n=85).

Suurin vuosituloluokka oli 30 000 — 59 999 euroa, silla siihen kuuluu noin puolet
vastaajista, 48 %. Toiseksi suurin vuosituloluokka oli 60 000 — 89 999, 28 %.
Yhdenkaan vastaajan kotitalouden vuositulot eivat olleet 150 000 euroa tai

enemman.
5.2 Kenkien ostaminen

Seuraavaksi tarkastellaan vastaajien kenkien ostamista. Kyselyssa tiedusteltiin
mista kenkia useimmiten ostetaan, kuinka paljon erilaisista kenkapareista
(vapaa-ajan kengat ja juhlakengat) ollaan valmiita maksamaan, minkéalaisiin
seikkoihin huomio kengiss& kiinnittyy ja kuinka monet parit kenkid on ostettu

itselle viimeisen vuoden aikana.

Ensiksi vastaajilta tiedusteltin mistd he ovat ostaneet useimmiten kenki&
viimeksi kuluneen vuoden aikana. Yli puolet (65 %) vastanneista olivat ostaneet
kenkia kenkaliikkeista ja 22 % verkkokaupoista. Marketeista ja tavarataloista

kenkia ostaneita oli yhteensa 10 %.
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Tutkimuksessa testattiin onko ialla vaikutusta ostopaikan valintaan. Testia varten
ikd-muuttuja seka ostopaikat-muuttuja luokiteltiin uudelleen. Muuttujien valilla ei

kuitenkaan huomattu riippuvuutta, silla p-arvo oli 0,156.

70% 65%
60%
50%
40%
30% 22%
20% .
10% ol 3% 2%
0% I — —
Kenkaliikkeistd Verkkokaupoista Marketeista  Tavarataloista Muualta, mista?
(esim. Prisma, (esim.
K-Citymarket) Stockmann,
Anttila)

Kuva 10. Kenkien ostopaikat (n=95.)

Kyselyssa paadyttiin kysymaan erikseen rahankaytdsta vapaa-ajan kenkiin ja
juhlakenkiin silla oletettiin, ettd kenkia ostetaan eri kayttotarkoituksia varten,
joten niistd ollaan todennakoisesti valmiita my6s maksamaan erilaisia hintoja.
Selkeéasti suurin osa vastaajista (57 %) oli valmis maksamaan vapaa-ajan
kengista 50 — 79 euroa. Ero muihin vastausvaihtoehtoihin on suuri, silla
esimerkiksi vain 19 % oli valmis maksamaan 80 — 99 euroa. Yksi vastaaja oli

valmis maksamaan naista kengista 150 euroa tai enemman.

70%
60%
50%
40%
30%

57%

0,
20% 17% 19%
wo [ T 9% 1%
0% [ |
alle 50 euroa 50 - 79 euroa 80 - 99 euroa 100 - 149 euroa 150 euroa tai

enemman

Kuva 11. Rahan kayttdé vapaa-ajan kenkiin (n=95).
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My0s juhlakenkien kohdalla selkeasti suurin osa (46 %) oli sitd mieltd, etta voisi
maksaa juhlakengista 50 - 79 euroa. Kuitenkin 23 % oli valmis maksamaan alle
50 euroa, kun vapaa-ajan kenkien tapauksessa kyseinen maara oli vain 17 %.
Yksikdan vastaaja ei ollut valmis maksamaan juhlakengista 150 euroa tai
enemman, mutta 9 % valitsi vaihtoehdon 100 — 149 euroa.

50% 46%
40%
30%
23% 21%
20%
9%

]

0%

alle 50 euroa 50 - 79 euroa 80 - 99 euroa 100 - 149 euroa

Kuva 12. Rahan kaytto juhlakenkiin (n=95).

Voidaan siis todeta, ettd vapaa-ajan kengistad ja juhlakengista ollaan valmiita
maksamaan suunnilleen yhtd paljon. Seuraava kysymys koski kenkien
ominaisuuksia. Kysymyksessa pyydettiin valitsemaan vain kaksi vaihtoehtoa.
Kuitenkin 29 vastaajaa merkitsi kaksi tai useamman vaihtoehdon. Ta&sta
huolimatta kaikki vastaukset ovat mukana tuloksissa.

Mukavuus I 71%
Ulkonékd I 69%
Hinta . 51%
Laatu I 479%
Kestavyys NN 22%
Materiaali NN 12%
Tuotemerkki [N 7%
Kotimaisuus M 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuva 13. Kenkien ominaisuudet (n=95).
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Tutkimuksessa testattin onko kotitalouden vuosituloilla merkitystd siihen,
paljonko kenkiin ollaan valmiita kayttdmaan rahaa. Testissa testattiin erikseen
vapaa-ajan kengat ja juhlakengéat. Testia varten muuttujat vuositulot, vapaa-ajan
kengat seka juhla-kengat luokiteltin uudelleen. Riippuvuutta ei kuitenkaan
havaittu, silla khiin nelid-testin p-arvo oli 0,680 (exact-menetelmda) vapaa-ajan

kenkien kohdalla ja 0,856 (exact-menetelmd) juhlakenkien kohdalla.

KatuKengan asiakkaat ovat suurimmaksi osaksi (64 %) ostaneet itselleen 1 -3
paria kenkia viimeksi kuluneen vuoden aikana. Myos 4 - 6 paria ostaneita oli

kohtuullinen maara, 27 % vastanneista.

70% 64%

60%

50%

40%

30% 27%
20%

10% 6%
1% 1%
0% ]

1- 3 paria 4 - 6 paria 7 - 9 paria 10 paria tai En yhtéén paria
enemman

Kuva 14. Kenkien ostaminen itselle (n=95).

5.3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyyden osalta ensimmaisend tiedusteltin kéayntien maaraa
KatuKengéassa. Suuri enemmistd (79 %) asioi KatuKengassa joitakin kertoja
vuodessa. 12 % asioi kerran vuodessa tai harvemmin ja 5 % 2-3 kertaa
kuukaudessa. Yksi vastaaja ei vastannut kysymykseen, tdma on huomioitu

tuloksissa.
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90%
79%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20% 12%
10% 5% 4% -

0% [ | |
2 - 3 kertaa Kerran kuukaudessa Joitakin kertoja Kerran vuodessa tai
kuukaudessa vuodessa harvemmin

Kuva 15. Asiointien mé&ara (n=94).

Toiseksi viimeisend kysymyksena ennen avointa kysymysta asiakkaita pyydettiin
maarittdmaan tyytyvaisyytensd laatu seuraaviin KatuKenkaan liittyviin
maaritelmiin:  asiakaspalvelun asiantuntijuus ja ystavallisyys, myymalan
viihtyvyys ja aukioloajat, valikoiman laajuus seka tuotteiden laatu ja hintataso.
Tyytyvaisyyden laadun maarittelyn apuna kaytettiin Likert-asteikkoa, jossa 5

merkitsi erittain tyytyvaista ja 1 erittain tyytymatonta.

As.palv.ystavallisyys (n=95) IS G
As.palv.asiantuntijuus (n=95) NG SV EATEE %
Myymalan viihtyvyys (n=95) |[INGS ey,
Myymalan aukioloajat (n=95) NGOV T
Tuotteiden laatu (n=95) EEEEENESYA N2 i
Valikoiman laajuus (n=95) INZTYG GG 67 S
Tuotteiden hintataso (n=95) N2 16% a2

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

® Erittain tyytyvainen m Melko tyytyvainen
= Ej tyytyméatdn, muttei tyytyvainenkaan = Melko tyytyméaton
= Erittain tyytymaton

Kuva 16. Tyytyvaisyyden maaréa eri asioihin
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Kuten kuvasta 16 voidaan nahd&, ovat asiakkaat yleisesti ottaen olleet
tyytyvaisia KatuKengan toimintaan. Tuotteiden hintataso on ainut seikka, johon
ollaan oltu erittdin tyytymattymattomia jossain maarin. Tata mieltd on ollut
kuitenkin vain 2 % vastaajista. Asiakaspalvelun ystavéllisyyteen ja
asiantuntijuuteen asiakkaat ovat hyvin pitkalti olleet erittain tyytyvaisia: 83 % piti

asiakaspalvelua asiantuntevana ja 87 % ystavallisena.

Asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia myés myymalaan: 65 % oli erittain tyytyvainen
myymalan viihtyvyyteen ja 60 % erittain tyytyvainen aukioloaikoihin. Valikoiman
laajuuteen on ollut melko tyytyvdinen 46 %. Tuotteiden laadusta on pitanyt
erityisen paljon 49 % asiakkaista, melko tyytyvainen on ollut 42 %. Hintatasoon
57 % oli melko tyytyvainen. Eniten tyytyméttomyytta on esiintynyt valikoiman
laajuudessa, mutta vain hieman: 8 % vastaajista ilmoitti olevansa melko

tyytymaton.

5.4 Kehitysehdotukset

Tutkimustulosten perusteella kehitysehdotukset voidaan jakaa kahteen luokkaan,
valikoimaan liittyvat sekd muut. Valikoima kehitysehdotuksena voidaan
perustella silla, ettéd 18 % kyselyyn vastanneista ilmoitti olevansa "ei tyytymaton,
mutta ei tyytyvainenkaan" valikoiman laajuuteen, ja 8 % ilmoitti olevansa melko

tyytymaton.

Melko tyytyvaisia oli lahes puolet kaikista vastanneista, 46 %. Lisaksi avoimeen
kysymykseen (Liite 4.) vastanneet toivoivat muun muassa enemman valikoitavaa
ja kotimaisten tuotteiden ottamista valikoimaan. Valikoiman kehittdminen voidaan
aloittaa esimerkiksi tarkastelemalla tuottoisuutta, yhtendisyyttd seka sesonkiin
sopivuutta. Mahdollisten jatkotutkimusten aiheita voisivatkin siis olla

tuotevalikoiman kehittdminen tai asiakastyytyvaisyystutkimus.
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Muut-osion ehdotuksiin kuuluu hintataso. 16 % vastaajista ilmoitti, ettd ei ole
tyytyvainen, muttei tyytymatonkaan nykyiseen hintatasoon. Se on kuitenkin
kehityskohteena haastava, silla sen maaraytymiseen vaikuttaa muun muassa
ennakoitu myyntimaara, erilaiset kustannukset seka tuotteen ominaisuudet.
Hintapolitikan on oltava joustavaa ja kilpailuun sopeutuvaa. Mahdollista
kehitysta voidaankin tehda esimerkiksi tarkastelemalla nykyisen hintastrategian

toimivuutta.
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6 YHTEENVETO

Kuluttajakayttaytyminen on tutkimusalana erityisen laaja. Siihen sisaltyy erilaisia
ostamiseen ja kayttaytymiseen liittyvia prosesseja, joiden tarkoituksena on
tyydyttaa kuluttajan tarpeet ja toiveet. Kuluttajat ovat ostotavoiltaan hyvin
erilaisia. Kulutustapoihin vaikuttavat niin  yksilotekijat, ihmissuhteet kuin
elamantavatkin. Ostokayttaytymista onkin erittdin tarked pyrkia ymmartamaan,

jotta yritys onnistuisi saavuttamaan oikeanlaiset asiakkaat.

Kuten jo teoriaosuudessa mainittiin, ostamiseen liittyvat paatokset syntyvat
harvoin helposti. Kuluttajan on selvittdvd monista ongelmista aina tarpeen
tiedostamisesta ostopaikan valintaan. Lisaksi paatokseen vaikuttaa monet
ulkopuoliset tekijat, kuten esimerkiksi ystavat.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia kenkia ostavien kuluttajien
ostokayttaytymista. Lisdksi haluttiin selvittdd asiakkaiden tyytyvaisyyttd case-
yrityksen tuotevalikoimaan, hintoihin, myymaldéan ja asiakaspalvelun laatuun.
Tutkimuksen case-yritys oli suomussalmelainen kenkaliike KatuKenka, jolle
tutkimuksen toteutus oli ajankohtainen. Vuonna 2010 perustetulle yritykselle ei

ole aiemmin tehty mitddn tdman kaltaista tutkimusta.

Tutkimusongelmaan haluttiin saada ratkaisu kyselylomakkeilla, jossa tiedusteltiin
muun muassa mista kenkia on ostettu viimeksi kuluneen vuoden aikana, kuinka
paljon erityyppisiin henkiin ollaan valmiita panostamaan rahallisesti ja kuinka
monet kengat vastaajat olivat itselleen ostaneet viimeksi kuluneen vuoden
aikana. Kyselysta tehtiin seka paperinen versio etta sdhkodinen, jota jaettiin
Facebookissa KatuKengén omilla sivuilla, sekd muutamalla muulla ulkopuolisella

sivulla.
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Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, ettd kenkid on ostettu viimeksi
kuluneen vuoden aikana eniten kenkaliikkeista. 65 % ilmoitti ostaneensa kenkia
kenkakaupoista, ja vain 22 % vastanneista oli ostanut kenkid viimeksi

verkkokaupasta.

Teoriassa mainittiin, etta verkkokauppojen suosio on viime vuosina noussut,
jonka vuoksi ne ovat erikoiskauppojen suuri tulevaisuuden haaste. Taman
tutkimustuloksen perusteella kuluttajat eivat toistaiseksi ole siirtdneet kenkien
ostoa verkkoon, vaan edelleen suositaan niin sanotusti perinteisia

kivijalkamyymaloita.

Tutkimuksessa haluttin myds selvittdd ollaanko erilaisista kenkatyypeista
(vapaa-ajan kengat ja juhlakengat) valmiita maksamaan erilaisia summia.
Tuloksien perusteella naihin kenkiin ollaan kuitenkin valmiita panostamaan
rahallisesti suunnilleen yhta paljon. Kenkid ostettaessa huomio Kiinnittyy
padasiassa kenkien ulkondkéon ja mukavuuteen. Jonkin verran kengissa
huomioidaan myds hintaa ja laatua. Kenki& oli p&d&asiallisesti ostettu kuluneen

vuoden aikana itselle 1 — 3 paria.

Myymalassa asioidaan enimmakseen joitakin kertoja vuodessa. Asiakkailta
tiedusteltiin tyytyvaisyyttd asiakaspalvelun laatuun, myymalan viihtyvyyteen ja
aukioloaikoihin, tuotteiden laatuun ja hintatasoon seka valikoiman laajuuteen.
Kokonaisvaltaisesti asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia KatuKengan toimintaan.
Eniten tyytyvaisia on oltu asiakaspalveluun sekd myymalaan. tyytymattomyytta
vastaavasti eniten tuotevalikoiman laajuudessa, hintatasossa seka tuotteiden

laadussa.

Teoriassa  mainittiin -~ tutkimuksen  olleen  onnistunut  silloin, kun
tutkimuskysymyksiin on saatu luotettavia vastauksia ja aikataulutus on
onnistunut. Hyva tutkimus tayttdd myds reliabiliteetin, objektiivisuuden,

avoimuuden ja hyodyllisyyden perusvaatimukset.
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Lukuun ottamatta aikataulutuksen onnistumista voidaan sanoa, ettéa kaikki edella
mainitut  vaatimukset ovat tayttyneet. Tutkimuksen validius pyrittiin
varmentamaan maarittelemalla tasmallisesti tutkittavat asiat. Kyselylomakkeen

kysymykset valittiin siten, ettéd ne kattaisivat koko tutkimusongelman.

Tutkimuksen reliabiliteetti pyrittiin varmistamaan olemalla tarkka seka kriittinen
koko tutkimuksen ajan. Erityisen tarkkoja oltiin silloin, kun aineistoa syo6tettiin
SPSS-ohjelmaan. Tulosten uskotaan olevan samat, mikali tutkimus toistettaisiin
ja tutkija vaihtuisi. Tulokset on myos esitetty avoimesti kaunistelematta mitdén ja

niiden uskotaan olevan toimeksiantajalle hyodyllisia.

Tutkimuksen ajankayttd epdaonnistui suurimmaksi osaksi, silla alkuperdinen
ajatus oli saada tutkimus valmiiksi jo vuoden 2014 lopulla tai vuoden 2015
alussa. Toimeksiantajalla ei ollut kuitenkaan kiire valmiin tyén saamisessa.

Liséksi tyon tekoon oli toimeksiantajan puolesta niin sanotut vapaat kadet.

Tybn aihe oli hyvin yleinen ja tietoa eri oli l6ydettavissa runsaasti. Erilaisia
lahteita olisi kuitenkin voitu hyddyntda monipuolisemmin tutustumalla esimerkiksi
lukuisiin eri Kirjallisiin lahteisiin. Lisaksi muita tehtyja tutkimuksia olisi voitu

tarkastella lahemmin.

Kyselylomakkeen teko alkoi teoriaosuuden ollessa valmis. Lomake valmistui
hyvalla tahdilla, mutta siihen olisi kenties voitu panostaa enemmaén testaamalla
lomake ennen varsinaista julkaisua. Kuitenkin aikaa tutkimuksen toteutukseen oli
jaljella rajallisesti, ja aineiston keruuseen olisi varattava myods aikaa.

Lomakkeeseen oltiin kuitenkin paallisin puolin tyytyvaisia.
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Arvoisa KatuKengén asiakas,

Taman kyselyn tavoitteena on kehittdd KatuKengén toimintaa ja palveluja. Kysely on osa
kuluttajakéyttdytymis-  ja  asiakastyytyvdisyystutkimusta, joka on Kajaanin
ammattikorkeakoulun opiskelijan opinnaytety®. Sen vuoksi pyydankin Teitd vastaamaan
jokaiseen seuraavaan kysymykseen. Aineisto kasitellaan siten, ettd yksittaisen henkilon
vastauksia ei voi erottaa tuloksista. Mikali kyselystd tai tutkimuksesta ilmenee jotain
kysyttavaa, loydatte yhteystiedot tdmén saatteen lopusta. Kiitos vaivannddstanne jo

etukateen!

Ystavallisin terveisin,

Marika Kinnunen
puh. 044 263 7792
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Rastittakaa sopiva vaihtoehto.

1. Sukupuoli ? o Nainen o Mies

2.1ka? vuotta.

3. Asuinpaikkakunta? o Suomussalmi o Muu, mika?

4. Ammattiryhma, johon katsotte Iahinna kuuluvanne?:

o Johtavassa asemassa o Tyontekijé o Yritt4ja m
Opiskelija/koululainen
o Elékeldinen o Tyo6ton o Muu, mika?

o En halua vastata

5. Kotitaloutenne yhteenlasketut vuositulot (mukaan lukien tulonsiirrot, kuten lapsiliséat,
asumistuet jne.) ennen verojen vahentamista?
o alle 30 000 euroa o 30 000 - 59 999 euroa 0 60 000 - 89 999 euroa

0 90 000 - 119 999 euroa 0120000-149999euroa © 150 000 euroa tai
enemman

o En halua vastata

6. Mista olette ostaneet useimmiten kenkia viimeksi kuluneen vuoden aikana? Valitkaa
yksi vaihtoehto.

o Verkkokaupoista o Marketeista (esim. Prisma, K-Citymarket)
o Tavarataloista (esim. Stockmann, Anttila) o Kenkaliikkeista

o Muualta, mista?

7. Kuinka paljon olette valmis maksamaan vapaa-ajan kengistad? Valitkaa yksi
vaihtoehto.

o alle 50 euroa o 50 - 79 euroa o 80 - 99 euroa

o 100 - 149 euroa o 150 euroa tai enemman
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8. Kuinka paljon olette valmis maksamaan juhlakengista? Valitkaa yksi vaihtoehto.

o alle 50 euroa o 50 - 79 euroa o 80 - 99 euroa

o 100 - 149 euroa o 150 euroa tai enemman

9. Minkalaisiin seikkoihin kiinnitdtte huomionne ostaessanne kenkia? Valitkaa kaksi
tarkeinta:
o Hintaan o Laatuun o Ulkonakdon o Mukavuuteen

o Kestavyyteen o Materiaaliin o Tuotemerkki o Kotimaisuus

10. Kuinka monet parit kenkid olette ostaneet itsellenne viimeksi kuluneen vuoden

aikana?
o En yht&4n paria o 1-3paria O 4 -6 paria
o7 -9 paria o 10 paria tai enemman

11. Kuinka usein asioitte KatuKengéssa?
o Viikoittain

0 2 -3 kertaa kuukaudessa

o Kerran kuukaudessa

o Joitakin kertoja vuodessa

o Kerran vuodessa tai harvemmin
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12. Kuinka tyytyvdinen olette seuraaviin asioihin KatuKengassa? Merkatkaa rasti
sopivan vaihtoehdon kohdalle jokaiselle riville.

5 Erittdin
tyytyvéinen

4 Melko
tyytyvéinen

3 Ei tyytymaéton,
muttei
tyytyvéinenkaan

2 Melko
tyytymaton

1 Erittain
tyytymaton

Tuotteiden
hintataso

Tuotteiden laatu

Valikoiman
laajuus

Myymaéléan
aukioloajat

Myymalan
viihtyvyys

Asiakaspalvelun
ystavéllisyys

Asiakaspalvelun
asiantuntijuus

13. Kehitysehdotuksenne KatuKengan toimintaan:

Kiitos vastauksestanne!
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Ik luokiteltuna
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 13 — 23 vuotta 22 23,2 23,7 23,7
24 — 35 vuotta 28 29,5 30,1 53,8
36 — 45 vuotta 24 25,3 25,8 79,6
46 — 55 vuotta 14 14,7 151 94,6
56 — 65 vuotta 1 11 11 95,7
66 vuotta tai enemman 4 4,2 4,3 100,0
Total 93 97,9 100,0
Missing  System 2 2,1
Total 95 100,0
Sukupuoli?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid nainen 89 93,7 93,7 93,7
mies 6 6,3 6.3 100,0
Total 95 100,0 100,0
Asuinpaikkakunta?
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid  Suomussalmi 77 81,1 81,1 81,1
Muu, mika? 18 18,9 18,9 100,0
Total 95 100,0 100,0
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Ammattiryhma, johon katsotte lahinna kuuluvanne?
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Johtavassa 3 3,2 3,2 3,2
asemassa
Tydntekija 63 66,3 67,7 71,0
Yrittaja 2 2,1 2,2 73,1
Opiskelija/koululaine 13 13,7 14,0 87,1
n
Elakelainen 2 2,1 2,2 89,2
Ty6ton 6 6.3 6.5 95,7
Muu, mika? 4 4,2 4,3 100,0
Total 93 97,9 100,0
Missing System 2 2,1
Total 95 100,0
Kotitalouden yhteenlasketut tulot
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid alle 30 000 17 17,9 20,0 20,0
30 000 - 59 999 euroa 41 43,2 48,2 68,2
60 000 - 89 999 euroa 24 25,3 28,2 96,5
90 000 - 119 999 euroa 2 2,1 2,4 98,8
120 000 - 149 999 euroa 1 11 1,2 100,0
Total 85 89,5 100,0
Missing  System 10 10,5
Total 95 100,0
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Misté olette ostaneet useimmiten kenkié viimeksi kuluneen vuoden aikana?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Verkkokaupoista 21 22,1 22,1 22,1
Marketeista (esim. Prisma, 7 7.4 7.4 29,5
K-Citymarket)
Tavarataloista (esim. 3 3,2 3,2 32,6
Stockmann, Anttila)
Kenkaliikkeista 62 65,3 65,3 97,9
Muualta, mista? 2 21 21 100,0
Total 95 100,0 100,0
Kuinka paljon olette valmis maksamaan vapaa-ajan kengista?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid alle 50 euroa 16 16,8 17,0 17,0
50 - 79 euroa 54 56,8 57,4 74,5
80 - 99 euroa 18 18,9 19,1 93,6
100 - 149 euroa 5 53 98,9
150 euroa tai enemman 1 11 100,0
Total 94 98,9 100,0
Missing  System 1 11
Total 95 100,0
Kuinka paljon olette valmis maksamaan juhlakengista?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  alle 50 euroa 22 23,2 23,2 23,2
50 - 79 euroa 44 46,3 46,3 69,5
80 - 99 euroa 20 211 211 90,5
100 - 149 euroa 9 9,5 9,5 100,0
Total 95 100,0 100,0
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$Kenkien_ominaisuudet Frequencies

Responses Percent of
N Percent Cases
$Kenkien_ominaisuudet® Hintaan 48 18,0% 50,5%
Laatuun 45 16,9% 47,4%
Ulkonakosn 66 24,7% 69,5%
Mukavuuteen 67 25,1% 70,5%
Kestévyyteen 21 7,9% 22,1%
Materiaaliin 11 4,1% 11,6%
Tuotemerkkiin 7 2,6% 7,4%
Kotimaisuuteen 2 7% 2,1%
Total 267 100,0% 281,1%

a. Dichotomy group tabulated at value 0.

Kuinka monet parit kenkié olette ostaneet itsellenne viimeksi kuluneen vuoden aikana?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid En yhtdan paria 1 1,1 1,1 1,1
1 - 3 paria 61 64,2 64,2 65,3
4 - 6 paria 26 27,4 27,4 92,6
7 - 9 paria 6 6,3 6,3 98,9
10 paria tai enemman 1 11 11 100,0
Total 95 100,0 100,0
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Kuinka usein asioitte KatuKengassa?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 - 3 kertaa kuukaudessa 5 5,3 5,3 53
Kerran kuukaudessa 4 4,2 4,3 9,6
Joitakin kertoja vuodessa 74 77,9 78,7 88,3
Kerran vuodessa tai 11 11,6 11,7 100,0
harvemmin
Total 94 98,9 100,0
Missing  System 1 11
Total 95 100,0
Tuotteiden hintataso
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Erittain tyytymé&ton 2 2,1 2,1 2,1
Melko tyytyméatén 4 4,2 4,2 6,3
Ei tyytymé&tdn, muttei 15 15,8 15,8 22,1
tyytyvainenkaan
Melko tyytyvéinen 54 56,8 56,8 78,9
Erittain tyytyvainen 20 211 211 100,0
Total 95 100,0 100,0
Tuotteiden laatu
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Melko tyytymatén 4 4,2 4,2 4.2
Ei tyytyméatdn, muttei 4 4,2 4,2 8,4
tyytyvainenkaan
Melko tyytyvainen 40 42,1 42,1 50,5
Erittain tyytyvainen 47 49,5 49,5 100,0
Total 95 100,0 100,0
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Valikoiman laajuus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Melko tyytymatén 8 8,4 8,4 8,4
Ei tyytymaton, muttei 17 17,9 17,9 26,3
tyytyvainenkaan
Melko tyytyvainen 44 46,3 46,3 72,6
Erittain tyytyvainen 26 27,4 27,4 100,0
Total 95 100,0 100,0
Myymalan aukioloajat
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Melko tyytymaton 1 1,1 1,1 1,1
Ei tyytymatdn, muttei 2 2,1 2,1 3,2
tyytyvainenkaan
Melko tyytyvainen 35 36,8 36,8 40,0
Erittain tyytyvainen 57 60,0 60,0 100,0
Total 95 100,0 100,0
Myymalan viihtyvyys
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ei tyytymé&ton, muttei 2 2,1 2,1 2,1
tyytyvainenkaan
Melko tyytyvainen 31 32,6 32,6 34,7
Erittain tyytyvainen 62 65,3 65,3 100,0
Total 95 100,0 100,0
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Asiakaspalvelun ystavallisyys
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Melko tyytymatén 1 11 11 11
Ei tyytymaton, muttei 1 11 11 2,1
tyytyvainenkaan
Melko tyytyvainen 10 10,5 10,5 12,6
Erittain tyytyvainen 83 87,4 87,4 100,0
Total 95 100,0 100,0
Asiakaspalvelun asiantuntijuus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
valid  Melko tyytymaton 1 11 11 11
Ei tyytymatdn, muttei 2 2,1 2,1 3,2
tyytyvainenkaan
Melko tyytyvainen 13 13,7 13,7 16,8
Erittain tyytyvainen 79 83,2 83,2 100,0
Total 95 100,0 100,0
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Ika uusi luokittelu

29 vuotta tai

alle 30-49 |50 tai enemman Total
Ostopaikat uusi luokittelu Verkkokauppa  Count 9 12 0 21
% within |k& uusi luokittelu 23,1% 28,6% ,0% 23,1%
Myymalat Count 30 30 10 70
% within Ika uusi luokittelu 76,9% 71,4% 100,0% 76,9%
Total Count 39 42 10 91
% within Ika uusi luokittelu 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 3,714° ,156
Likelihood Ratio 5,927 ,052
Linear-by-Linear Association , 746 ,388
N of Valid Cases 91

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected

countis 2,31
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Rahankayttd vapaa-ajankenkiin uusi luokittelu * Kotitalouden tulot uusi luokitus Crosstabulation

Kotitalouden tulot uusi luokitus
90 000 -
alle 30 000 | 30000 -89 | 149999
euroa 999 euroa euroa Total
Rahankaytt6 vapaa- alle 50 euroa Count 4 10 0 14
ajankenkiin uusi % within 23,5% 15,4% 0% | 16,5%
luokittelu Kotitalouden tulot
uusi luokitus
50 - 99 Count 11 51 3 65
% within 64,7% 78,5% 100,0% | 76,5%
Kotitalouden tulot
uusi luokitus
100 euroa tai Count 2 4 0 6
enemman % within 11,8% 6,2% 0%| 7,1%
Kotitalouden tulot
uusi luokitus
Total Count 17 65 3 85
% within 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0
Kotitalouden tulot %
uusi luokitus
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1- Point
Value df sided) sided) sided) Probability
Pearson Chi-Square 2,434° ,656 ,680
Likelihood Ratio 2,991 ,559 ,636
Fisher's Exact Test 2,510 ,626
Linear-by-Linear ,115° 1 735 ,806 463 ,186
Association
N of Valid Cases 85

a. 6 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,21.

b. The standardized statistic is ,339.
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Rahankayttd juhlakenkiin uusi luokittelu * Kotitalouden tulot uusi luokitus Crosstabulation
Kotitalouden tulot uusi luokitus
90 000 -
alle 30000 | 30000 -89 | 149999
euroa 999 euroa euroa Total
Rahankaytto alle 50 euroa Count 4 16 0 20
juhlakenkiin uusi % within 23,5% 24,6% 0% | 23,5%
luokittelu Kotitalouden tulot
uusi luokitus
50-99 Count 11 42 3 56
% within 64,7% 64,6% 100,0% | 65,9%
Kotitalouden tulot
uusi luokitus
100 euroa tai Count 2 7 0 9
enemman % within 11,8% 10,8% ,0% | 10,6%
Kotitalouden tulot
uusi luokitus
Total Count 17 65 3 85
% within 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0
Kotitalouden tulot %
uusi luokitus
b. The standardized statistic is ,078.
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1- Point
Value df sided) sided) sided) Probability
Pearson Chi-Square 1,630° 4 ,803 ,856
Likelihood Ratio 2,579 4 ,631 , 759
Fisher's Exact Test 1,083 ,974
Linear-by-Linear ,006" 1 ,938 1,000 ,551 ,164
Association
N of Valid Cases 85

b. The standardized statistic is ,078.

a. 5 cells (55,6%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,32.
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Salainen



