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ASIAKKAAN KOKEMAN ARVON MUODOSTUMINEN

Otsikko Ostoskokemus huonekal ukaupassa

Ohjaaja(t) | KTT HelenaMakinen, KTM Hannu Makkonen

Tiivistelméa

Asiakkaan kokema arvo on vaikeasti méaériteltava ja subjektiivinen kéasite. Y rityksen tulee kuitenkin
tietdd, mitd asioita juuri heidan asiakkaansa arvostavat ja mistd muodostuu arvoa tuottava ostosko-
kemus. Asiakkaan kokeman arvon ulottuvuuksien tunnistaminen auttaa yritysta ostoskokemuksen
suunnittelemisessa, johtamisessa ja k&ytannon toimenpiteissd. Jotta asiakkaan odotukset pystytdan
tayttamaan, asiakkaan kokema arvo tulee ymmartda lagjemmin kuin pelkastdan konkreettisina asi-
oinnin tuloksina. Ostoskokemus huonekalumyymaléssd koostuu tuotteista, asiakaspalvelusta ja
myymaldymparistosta.

Tama tutkielma tehtiin toimeksiantona huonekalualan yritykselle, jonka toimialana ovat kaikki
kodin kalusteet. Tutkielman tarkoituksena oli selvittéa, miten asiakkaan kokema arvo muodostuu ja
miten huonekalualan yrityksen asiakkaiden kokema arvo liittyen ostoskokemukseen muodostuu.
Tutkimuksen tarkoitus jaettiin osaongelmiin seuraavasti: 1. Mitka ovat merkittdvimmét huonekalu-
alan yrityksen asiakkaiden kokemat hyodyt ja uhraukset ostoskokemukseen liittyen? 2. Mitk& ovat
arvon eri ulottuvuudet huonekalualan yrityksen asiakkaiden ostoskokemuksessa? Tutkimuksen teo-
reettinen viitekehys pohjautui Rintaméen, Kannon, Kuuselan ja Spencen esittamaan malliin koetun
arvon muodostumisesta. Mallin mukaan asiakkaan kokema arvo muodostuu kolmesta osa-alueesta,
jotka ovat utilitaristinen, hedoninen ja sosiaalinen arvo. Kutakin osa-aluetta ilmentéd useampi koe-
tun arvon ulottuvuus.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena ja perusioukkona olivat huoneka-
lukaupan asiakkaat, jotka olivat ostaneet yli 500 euron hintaisen tuotteen tai tuoteryhman. Kysely-
lomakkeita jaettiin myyjien toimesta kohdeyrityksen kolmessa myymal&ssa yhteensa 350 kpl. Vas-
tausprosentiks muodostui 22,9 %. Vastaukset analysoitiin SPSS 14.0 for Windows -ohjelmalla.
Tutkimusaineiston analysoinnissa kaytettiin mm. vastausten frekvensseja ja keskiarvoja. Arvon
ulottuvuudet huonekalukaupan asiakkaiden ostoskokemuksessa selvitettiin faktorianalyysin avulla.

Korkean sitoutumisen tuotteita ostettaessa asiakkaiden ostoskokemuksessa korostuvat selvasti
utilitaristiset hyodyt ja koetun arvon ulottuvuudet. Saatujen tulosten perusteella asiakkaat pitavéat
tarkeimpinéd hyotyiné tuotteen korkeaa laatua ja asiantuntevaa palvelua. Vastaavasti ostoskokemuk-
sen epdonnistumisen kannalta merkittavimpind uhrauksina pidettiin huonoa palvelua ja palvelun
odottamista tai muita viivytyksia Utilitaristista arvoa huonekalukaupassa ilmensivét palvelun laatu,
tuotteen laatu, rahalliset séastét ja vaivattomuus. Hedonigtista arvoa ilmensi viihteen ulottuvuus ja
sosiadlista arvoa statuksen/mindkuvan ulottuvuus. Kohdeyrityksen tulis jatkossakin keskittya tar-
joamaan asiakkaille heidan haluamiaan hyotyja ja pitdmaén uhraukset alhaisina
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