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Tutkimuksen tarkoituksena on muodostaa paivittéistavaroiden ostopaikan valinnan pohjalta
kuluttajatypologia. Pddongelma pyritadan ratkaisemaan seuraavin osaongelmin: 1) Minka tekijéiden
avulla kuluttajatypologioita voidaan muodostaa? 2) Millaisia kuluttajatyyppeja voidaan erottaa
paivittdistavaroiden ostopaikan valinnan pohjalta? 3) Miten kuluttajatyypit eroavat toisistaan
demografisten ja psykografisten tekijoiden seké toteutuneen ostokayttaytymisen suhteen?
Vahittaiskaupan rakenteelliset muutokset, kuten lisadntynyt kilpailu ja ostopaikkojen imagojen
yhtendistyminen seka muutokset kuluttajien ostoasenteissa ja -kayttaytymisessd, luovat uudenlaisen
toimintaympadriston, jossa véhittdiskaupan taytyy ymmartad yha paremmin kuluttajia ja heidén
ostopaikan valintakayttaytymistaan. Kuluttajatypologiat auttavat vahittaiskaupan
strategiapaatoksissa niin, ettd esimerkiksi sijaintipaatokset ja markkinointiviestintd voidaan sovittaa
eri kuluttajatyyppien valintakdyttaytymisen ja -orientaatioiden mukaan.

Tutkimuksessa hyddynnetéd&n Turun kauppakorkeakoulun Mylly-tutkimusprojektin
postikyselyaineistoa syyskuulta 2001. Kyselyyn saatiin 2681 vastausta, otoksen ollessa 6321 Turun
seudun Kotitaloutta. Teoriaosuudessa tarkastellaan aikaisempia kuluttajatypologioita ja
teoreettisessa viitekehyksessa kootaan yhteen yleisimmat tekijat, joiden avulla kuluttajatypologioita
voidaan muodostaa. Nama tekijat esitetd&n ostokayttdytymismallin valossa. Kuluttajaryhmia
voidaan muodostaa mm. kuluttajien psykografisten ja demografisten tekijoiden seka
valintakriteerien ja -orientaation pohjalta. Tutkimus on luonteeltaan kvantitatiivinen.
Kyselyaineiston analyysissé kéytettiin SPSS-ohjelmaa. Analyysimenetelmind olivat
ristiintaulukointi, suorat jakaumat seka faktori- ja ryhmittelyanalyysi. Ryhmittely perustui
kysymykseen, jossa vastaajia pyydettiin arvioimaan erilaisten tekijoiden vaikutusta ostopaikan
valintaan, kun valitaan paivittaistavaroiden ostopaikkaa. Ndma valintakriteerimuuttujat tiivistettiin
faktorianalyysilla valintaorientaatioulottuvuuksiksi, jonka jalkeen suoritettiin ryhmittelyanalyysi.
Analyysissé paadyttiin kolmeen kuluttajaryhmaén, jotka nimettiin saavutettavuutta arvostaviksi,
vaivattomuushakuisiksi ja sosiaalis-rationaalisiksi. Kuluttajatyyppien kuvailussa ja vertailussa
kaytettiin psykografisia ja demografisia tekijoit4 sek& toteutunutta ostokayttaytymisté.
Saavutettavuutta arvostaville ostopaikan hyva sijainti on ensiarvoista. Kaupunkikeskusta
ostopaikkana houkuttelee tatd kuluttajatyyppié. Vaivattomuushakuisilla korostuu vaatimus asioinnin
helppoudesta. He ovat rationaalisia ja hintatietoisia, perheellisid kuluttajia. Sosiaalis-rationaalisille
puolestaan yksil6llinen palvelu, ostoksilla kdymisen sosiaalisuus, kanta-asiakkuus ja ilmainen
pysakadinti ovat erityisen tarkeitd kriteereitd paivittaistavaroiden ostopaikan valinnassa.
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