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Otsikk ) . . . : :
siiko -Tutkimus kuluttajien asiakasuskollisuudesta kanta-asiakasohjelmaa kohtaan
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Tiivistelma

Kilpailu asiakkaiden euroista paivittaistavaramarkkinoilla on kovaa. Kaupan ketjut rakentavat
kilvan kanta-asiakaspalvelujaan ja pyrkivat kasvattamaan kuluttajien asiakasuskollisuutta kanta-
asiakaseduilla ja -tapahtumilla.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd kuluttajan asiakasuskollisuutta kanta-asiakasohjelmaa
kohtaan. Tutkimuksen kohteeksi valittiin TOK-yhtymén kanta-asiakasjarjestelma. Tutkimuksessa
kanta-asiakkaiden asiakasuskollisuutta analysoitiin sitoutumisen, ostokayttdytymisen, suhteesta
saatujen hydtyjen seka valintaorientaation avulla. Esitetty tutkimusongelma pyrittiin ratkaisemaan
seuraavien osaongelmien avulla: 1) Minkalaisia asiakasuskollisuussegmentteja  kanta-
asiakasohjelmaan kuuluvien joukosta 16ytyy? 2) Mita hyotyja asiakkaat kokevat saavansa kanta-
asiakasohjelmasta ja miten n&mad hyddyt selittdvat asiakasuskollisuutta? 3) Mitkd ovat
valintaorientaatioulottuvuudet, joiden pohjalta ostopaikka valitaan ja miten namé vaikuttavat
asiakasuskollisuuteen?

Tutkimusaineisto  muodostui 200 TOK-yhtyman  kanta-asiakasohjelmaan  kuuluvasta
asiakasomistajasta sekd 63  ei-asiakasomistajasta, jotka  kuuluivat  jonkin  toisen
paivittdistavarakaupan kanta-asiakasohjelmaan. Tutkimusaineisto analysoitiin SPSS 11.5 for
Windows -tilasto-ohjelmalla. Tutkimusaineiston analysoinnissa kaytettiin suoria jakaumia,
ristiintaulukointia sekd monimuuttujamenetelmid, kuten faktorianalyysia ja erotteluanalyyseja.
Asiakasuskollisuuden segmentit muodostettiin kayttden Dick & Basun nelikenttdmallia, jossa
asiakasuskollisuus jaettiin  todelliseen, ndenndiseen, piilevddn ja ei-asiakasuskollisuuden
segmentteihin. Nelikentén akseleina kéytettiin kuluttajan sitoutumista kanta-asiakasohjelmaan seka
paivittdistavaraostojen  suhteellista  keskittdmisastetta. ~N&in saatuja asiakasuskollisuuden
segmenttejé selitettiin kanta-asiakkuudesta saatavilla hyddyilla.

Tutkimustulosten perusteella ostojen keskittdmisasteen ja sitoutumisen valillda oli voimakas
positiivinen riippuvuus. Toisin sanoen kuluttajat, jotka olivat korkeasti sitoutuneita, keskittivéat
paivittdistavaraostoksensa kanta-asiakasohjelman myymaldihin. Kanta-asiakkuudesta saaduilla
taloudellisilla  hyodyilla oli  suurin  vaikutus kuluttajan  sitoutumiseen, mutta myQds
erikoiskohteluhyddyilla oli positiivinen vaikutus sitoutumiseen. Saaduista
valintaorientaatioryhmista erityisesti palvelu- ja shoppailuorientoituneet kuluttajat olivat
sitoutuneita kanta-asiakasohjelmaansa. Kuluttajien demografisilla ominaisuuksilla ei ollut
vaikutusta asiakasuskollisuuteen. Tdmén tutkimuksen tulosten valossa nimenomaan sitoutuminen
on avain kuluttajien asiakasuskollisuuteen.
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