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Taman opinnaytetyon tavoite oli tutkia kuluttajien ostokayttaytymista
koulutuspalvelua ostaessa seka selvittaa, mitkd tekijat vaikuttavat eniten
kuluttajan  ostokayttaytymiseen. Liséksi tavoitteena oli havainnoida,
noudatetaanko myds koulutuspalveluita ostettaessa ostopaatosprosessin
viisivaiheista mallia.

Opinnaytetyon toimeksiantaja oli Trainer4dYou, suomalainen hyvinvointialan
koulutuspalveluita tarjoava yritys. Tassa opinnaytetydssa koulutuspalvelulla
tarkoitetaan Trainer4You:n personal trainer —koulutusputkea ja kohderyhmana
ovat kyseisen koulutuksen ostaneet henkiltt.

Opinnaytetyon teoria perustui kirjallisuuteen, internetlahteisiin sekd muutamiin
aiempiin tutkimuksiin. Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena
tutkimuksena. Tutkimusjoukolle lahetettin kyselylomake, joka pohjautui
opinnaytetyon teoriaan. Kyselyyn vastasi yhteensa 112 koulutuksen ostanutta
henkil6a.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd koulutuspalvelua ostaessa
kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat selkeasti ika, sukupuoli, asuinpaikka,
motiivit, oppiminen, arvot, perhe seka sidosryhmat. Vastaavasti pystyttiin
toteamaan myds tiettyjen tekijoiden vaikuttamattomuus. Lisdksi havainnoitiin,
ettd koulutuspalvelua ostaessaan kuluttajat noudattavat ostopaatosprosessin
viisivaiheista mallia.
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Abstract

Ulriikka Nuolikoski

Consumers buying behavior on training services, Case: Trainer4dYou, 41 pages,
1 appendix

Saimaa University of Applied Sciences

Faculty of Business Administration Lappeenranta

Degree Programme in Business Administration

Specialisation in marketing

Thesis 2016

Instructor: Mr Pasi Juvonen, Lecturer, Saimaa University of Applied Sciences,
Mrs Terhi Kukkonen, Marketing Manager, Trainer4You

The purpose of the thesis was to study consumers' buying behavior on training
services and the factors affecting it. The objective of the thesis was also find out
if the consumers are following the five-stage model of the buying decision pro-
cess.

The study was commissioned by Trainer4dYou. Trainer4You is a Finnish com-
pany which works on well-being field offering training services. In the study
training service means personal trainer education organized by Trainer4You
and the target group is consumers who have bought this particular training.

The information was gathered from literature, Internet and earlier researches.
The research was conducted by using a quantitative method by handing out a
guestionnaire. The questionnaire was based on the theory of the thesis and 112
responses in total were gathered.

Based on the findings it can be stated that there are some particular factors
which are in the key role when consumers' are buying training services. Factors
affecting to buying behavior are age, gender, place of residence, motives, learn-
ing, values, family and stakeholders. The results of the study show also that
consumers' are following the five-stage model of the buying decision process.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd tutkii kuluttajien ostokayttaytymistd koulutuspalvelua
ostettassa seka tarkastelee kyseista ostopaatdsprosessia kokonaisvaltaisesti
tarpeen tunnistamisesta aina ostopaatoksen syntymiseen asti. Tavoitteena on
selvittdd, mitka ovat vaikuttavimmat tekijat kuluttajien tehdessa ostopaatosta.
Opinnaytetyon toimeksiantaja on vuonna 2004 perustettu personal training- ja

ravintovalmentamisen yritys Trainer4You.

Idea opinnaytetydn aiheesta pohjautuu omaan kokemukseeni Trainer4You:n
personal trainer —koulutuksen ostaneena kuluttajana. My0ds kuluttajien
ostokayttaytyminen on kiehtova aihekokonaisuus, joten halusin yhdistdaa nama
kaksi itsedni kiinnostavaa aihealuetta opinnaytetyéhoni. Ostokayttaytymisen ja
ostopaatoksen tutkimisen ikuinen haasteellisuus sekd Trainer4You:n
koulutuksen ostaneiden henkildiden suuri lukumé&éara tekevat tutkimuksesta
mielenkiintoisen. Tarkoituksenani on analysoida ostopaatokseen vaikuttaneiden
tekijoiden yhtalaisyyksia seka eroja, jotta tutkimustulos olisi mahdollisimman
kattava ja monipuolinen, jolloin opinndytetyon toimeksiantaja hyotyy siita
tehokkaasti.

Opinnaytetyoni aihe on ajankohtainen, silla kuluttajat ovat vallitsevan
tydomarkkinatilanteen johdosta panostaneet itsensa kouluttamiseen lisatakseen
osaamistaan ja kehittddkseen ammattitaitoaan. Opinnaytetyoni tutkimus on
myo6s tarpeellinen, silla kuluttajien ostokayttaytymistd koulutuspalveluita
ostaessa on tutkittu l&hinn& business-to-business-ndkodkulmasta. Nain ollen
tutkimuksia ostokayttaytymisesta business-to-customer-tasolla on

koulutuspalveluiden osalta tehty huomattavasti vahemman.

Toimeksiantajan nakokulmasta opinnaytetyoéni aihe on hyoédyllinen, silla
tutkimustulokset antavat toimeksiantajalle ajankohtaista ja luotettavaa tietoa
siitd, mitka tekijat ovat vaikuttaneet kuluttajien ostopaatokseen ja milla
perusteilla kuluttajat péaatyvat valitsemaan juuri toimeksiantajan tarjoaman
koulutuksen. Tutkimustulosten perusteella toimeksiantaja pystyy arvioimaan
esimerkiksi markkinointikanavien tehokkuutta ja nain ollen tekemé&an tarvittavia

muutoksia kannattavampaan suuntaan.



1.1 Opinnaytetydn tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoite on selvittdd, millaista ostokayttaytyminen on
koulutuspalvelua ostaessa. Liséksi opinnaytetybn tavoite on saada selville
tekijat, jotka vaikuttavat eniten ostopaatokseen kyseisissé ostotapahtumissa.
Tutkimuksessa kaytettavan internerkyselyn vastausten perusteella pyritaan
loytamaan ostopaatdkseen vaikuttavista tekijoista eroja ja yhtalaisyyksia, joiden
avulla on mahdollista luoda tiettyja oletuksia kuluttajien ostokayttaytymisesta
koulutuspalveluita ostaessa. Tavoitteena on siis selvittdd, mitka tekijat
vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin eniten ja 10ytyyko tuloksista jotakin
yllattavaa yksittaista tekijaa, joka ratkaisisi ostopaatoksen syntymisen.

Ostokayttaytymista ja ostopaatdokseen vaikuttavia tekijoitd on tavoite tutkia
kokonaisvaltaisesti, jotta toimeksiantaja saa mahdollisimman paljon hyo6tya
tehdysta tutkimuksesta ja pystyy tutkimustulosten avulla vaikuttamaan
tulevaisuudessa muun muassa markkinointi-investointeihin. Tutkimusaineisto
on paaosin maardllista, mutta sisaltdéd myos laadullista aineistoa, jolloin
tutkimuksesta saadaan hieman kattavampi. Opinnaytety6n tavoite ei ole antaa
toimeksiantajalle valmiita ratkaisuja kysymykseen, millaisia investointeja
tulevaisuudessa pitdisi tehda — tama jaa toimeksiantajan omalle vastuulle

saatujen tutkimustulosten pohjalta.

Henkildkohtainen tavoitteeni on lisata osaamistani kuluttajan ostokayttaytymista
kohtaan sekd ymmartaa ostopaatdosprosessi paremmin. Lisdksi tavoittelen
onnistunutta kvantitatiivista tutkimusta, jotta tutkimusta ja sen tuloksia voidaan
pitdd luotettavina. Haasteena naen internetkyselyn kysymysten kohdentamisen

ostopaatoksessa vaikuttaviin tekijoihin.
1.2 Teoreettinen viitekehys

Taman opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu ostokayttaytymiseen

vaikuttavien tekijoiden tarkastelusta seka ostopaatdsprosessin analysoinnista.

Ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita tarkastellaan Kotlerin ja Armstrongin
(2012) jaottelun pohjalta, joka jakaa tekijat neljd&dn ryhmaan: demografiset,

psykologiset, sosiaaliset ja kulttuurilliset tekijat (Huuhtanen 2015, 9). Nama



ryhmat sisaltavat kukin useita tekijoita, joilla ostopaatosta voidaan tarkastella ja
joista merkittavimméat on huomioitu my6s opinnaytetyohon liittyvaéd tutkimusta
tehdessa. Ostopaatosprosessia puolestaan tarkastellaan Kotlerin ja
Armstrongin (2010) viisivaiheisen mallin avulla, joka pitdd sisallaan tarpeen
tunnistamisen, informaation etsimisen, vaihtoehtojen vertailun, ostopaatksen
sekd oston jalkeisen kayttaytymisen. Tassa opinnaytetydssa tavoitteena on
keskittya ostopaatdosprosessin neljaan ensimmaiseen vaiheeseen
kvantitatiivisen tutkimuksen avulla. N&ain ollen ostopaatésprosessin viimeinen
vaihe jatetddn vahemmalle huomiolle, silla se ei ole tassa tutkimuksessa
merkityksellista. Opinnaytetyon teoreettista viitekehysta pyritdédn

havainnollistamaan seuraavalla kuviolla (Kuvio 1).
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Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys (Huuhtanen 2015, 9; Kotler & Armstrong 2010,
177)

1.3 Koulutuspalvelu

Tassa opinnaytetyossa keskeisimpand kasitteend on koulutuspalvelu.
Opinnaytetydhon perehtyvan on olennaista ymmartaa, mita koulutuspalvelulla

tarkoitetaan, jotta tutkimus avautuisi lukijalle parhaalla mahdollisella tavalla.

Koulutuspalvelulla tarkoitetaan tassa opinnaytetydssa Trainer4dYou:n personal

trainer —koulutusta. Koulutukseen on mahdollista ilmoittautua TrainerdYou:n



internetsivujen kautta. Koulutus rakentuu kolmesta koulutuskokonaisuudesta:
hyvinvointivalmentaja-, kuntosalivalmentaja- sek&a personal trainer —
koulutusosasta.  Kyseinen  koulutusputki  pitdd  sisalladn  yhdeksan
lahiopetusjaksoa, joiden lisaksi koulutus etenee etdopiskelemalla. Koulutusputki
kestdd yhdeksan kuukautta ja sen hinta on 3645 euroa. (Trainer4dYou:n
internetsivut 2016.)

1.4 Tutkimusmenetelma

Toteutan opinnaytetyoni kayttamalla kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Hankin tutkimusaineiston tekemalla koulutuksen ostaneille kuluttajille
internetkyselyn Google Forms -tyOkalulla. Linkki kyselyyn on ollut Trainer4You:n
personal trainereiden Facebook-sivustolla sekd osana kuukausittaista

uutiskirjetta tammikuussa 2016.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma sopii opinnaytetyohoni, silla tavoitteena on
saada tutkittua mahdollisimman useaa ostopdatokseen vaikuttavaa tekijaa.
Kvantitatiivinen tutkimus mahdollistaa tiedon saamisen siitd, mink& verran
millakin tekijalla on merkitysta ostopaattksen tekijélle ja mitka asiat han kokee

tarkeaksi ostaessa koulutuspalvelua.
1.5 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyén toimeksiantaja on vuonna 2004 Oulussa perustettu
hyvinvointialan koulutuspalveluja tarjoava yritys Trainer4You. Nykyisin ympari
Suomea toimiva Trainer4dYou on personal training- ja ravintovalmentamiseen
keskittynyt yritys, joka kouluttaa my0s kahvakuulavalmentajia, tarjoaa
lahiopetuksen lisaksi verkkokursseja seka tarjoaa yritysasiakkailleen

hyvinvointia edistavia palveluita. (Trainer4You:n internetsivut 2016.)

TrainerdYou tyollistaa talla hetkella noin 20 henkil6d, joiden lisaksi heilla on
noin 35 hengen asiantuntijatiimi alihankintaverkostona koulutustehtévissa.
TrainerdYou kouluttaa talla hetkella noin 600 personal traineria vuodessa.
Visiokseen TrainerdYou maarittelee olla personal training -osaamisen
vetovoimainen edellakavijd. TrainerdYou haluaa parantaa ihmisten

elaméanlaatua tutkimukseen ja kokemukseen perustuvan personal training -



osaamisen avulla ja luoda edelléakavijan tarmolla uusia mahdollisuuksia alalle.
(Kukkonen, Henkilokohtainen tiedonanto 11.2.2016.)

1.6 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyd koostuu kuudesta paaluvusta. Ty6 alkaa johdannolla, joka pitaa
sisallaan opinnaytetydn taustan, tavoitteet ja rajaukset, teoreettisen
viitekehyksen, tutkimusmenetelman kuvauksen ja toimeksiantajan esittelyn.
Toisessa luvussa tutustutaan opinnaytetyén teoriapohjaan tarkastelemalla
kuluttajan ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijéitd. Myos kolmas luku
avaa opinnaytetyon teoriaa kaymalla lapi ostopaatdosprosessin viisivaiheisen
mallin. Opinndytetydon neljds luku paneutuu valitun tutkimusmenetelman
esittelemiseen ja perustelemiseen, seka kertoo tutkimuskohteesta ja
tutkimusaineiston hankinnasta. Viidennestd luvusta selvidd opinnaytetyon
tutkimuksen tulokset, joita on havainnollistettu kuvioin ja taulukoin
ymmartamisen  parantamiseksi. Viidennen luvun lopussa kerrotaan
tutkimustulosten perusteella tehdyt johtopaatokset sekéa todetaan, kuinka hyvin
tutkimus onnistui ja pitivatké tutkimustuloksiin asetetut oletukset paikkansa.

Opinnaytetyon kuudes ja viimeinen luku kokoaa opinnaytetydsta yhteenvedon.

2 Ostokayttaytyminen

Kuluttajan ostokayttaytyminen on monimutkainen kokonaisuus.
Ostokayttaytyminen ohjaa yksityisten kuluttajien ja yritysten valintoja, tapoja ja
tottumuksia markkinoilla. Ostokayttaytyminen vastaa kysymyksiin mita, mista ja
miten ostetaan. Ostokayttaytyminen muodostuu kaikista niistd osa-alueista,
jotka liittyvat tuotteen tai palvelun hankkimiseen. Naiden osa-alueiden pohjalta
kuluttajalle syntyy ostokayttaytymisen laukaiseva tarve, jonka tyydyttamiseksi
kuluttaja péaatyy ostamaan tuotteen tai palvelun. Ostokayttaytymiseen
vaikuttavat sekd ulkoiset arsykkeet — esimerkiksi taloudellinen tilanne ja
yritysten markkinointitoimenpiteet — ettd ostajan yksilolliset tavoitteet ja

ostomotiivit. Tarpeet saavat ihmisen aktiiviseksi, mutta motiivit ovat



perimmainen syy sille, miksi suuntaamme kayttaytymisen tiettyyn toimintaan ja
hankimme hyoddykkeita. (Bergstrom & Leppénen 2009, 100-101, 109.)

Kotlerin ja Armstrongin (2012) mukaan kuluttajan ostokayttaytymiseen
vaikuttavat useat eri tekijat, jotka voidaan jakaa ulkoisiin ja sisdisiin tekijoihin.
Sisaiset tekijat voidaan jakaa edelleen demografisiksi tekijoiksi, eli kuluttajan
henkilokohtaisiksi ominaisuuksiksi sekd psykologisiksi tekijoiksi. Ulkoisia
tekijoitda ostokayttaytymisessa ovat puolestaan kulttuurilliset - sekd sosiaaliset
tekijat. Kuvio 1 auttaa hahmottamaan ostokayttaytymiseen vaikuttavien
tekijoiden kirjoa, joiden perusteella kuluttajien ostopdatokset syntyvat.
(Huuhtanen 2015, 9.)
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Kuvio 2. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Huuhtanen 2015, 9)
2.1 Demografiset tekijat

Ostajan demografiset tekijat eli vaestotekijat tarkoittavat yksilon henkilokohtaisia
ominaisuuksia, jotka toimivat usein pohjana markkinoinnille niiden helpon
mitattavuuden ja analysointimahdollisuuden vuoksi. Demografisiin tekijéihin

kuuluvat muun muassa yksilon ikd, sukupuoli, asuinpaikka seka ammatti.
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Ostokayttaytymisen kannalta demografiset tekijat luokitellaan koviksi tiedoiksi,
joiden perusteella pystytaan selvittamaan osittain yksilon tarpeita ja motiiveja.
Demografiset tekijat eivat kuitenkaan kerro, miksi kuluttaja valitsee juuri tietyn

tuotteen tai palvelun. (Bergstrom & Leppanen 2009, 102-104.)

Markkinoijat pyrkivdt kohdentamaan tuotteitaan ja palvelujaan my0s
demografisten tekijoiden perusteella. Esimerkiksi yksilon ammatti vaikuttaa
ostettuihin tuotteisiin - tietyn ammattiryhman ostaessa tiettyja tuotteita, yrityksen
on helppo suunnata markkinointiaan kyseisia ammattiryhmia kohti, tiedostaen jo
olemassa olevan, keskim&araista korkeamman kiinnostuksen heidan tuotteisiin
tai palveluihin. (Kotler & Armstrong 2010, 170-171.)

2.2 Psykologiset tekijat

Ostokayttaytymiseen vaikuttavilla psykologisilla tekij6illa tarkoitetaan yksilon
henkilokohtaisia ominaisuuksia eli motiiveja, arvoja, asenteita, havainnointia
seka oppimista (Kotler & Armstrong 2010, 162). Ostokayttaytymiseen
vaikuttavat vahvasti myo6s yksilon tarpeet seka innovatiivisuus, jotka ovat myos
psykologisia tekijoita (Bergstrétm & Leppanen 2009, 105). Seuraavaksi avaan
psykologisia tekijoita ja niiden vaikutuksia ostopaatokseen tarkemmin, silla on
oletettavissa, ettd myoOs tutkimustuloksissa psykologisilla tekijoilla todetaan

olevan suuri merkitys koulutuspalveluita ostaessa.
Tarpeet

Tuotteiden ja palveluiden ostaminen on kuluttajan tarpeiden tyydyttamista.
Maslowin luoman tarvehierarkian mukaan ihminen pyrkii tyydyttdmaan
tarpeensa tietyssa jarjestyksessa (Kuvio 2). Tarpeet ovat asetettu hierarkiseen
jarjestykseen siten, etta tarkeimmat tarpeet ovat alimmaisina ja vahiten tarkeat
ylimmaisind. lhminen pyrkii tyydyttamaan ensin tarkeimmaét tarpeensa, jotka
ovat tarvehierarkiassa alimmalla tasolla. Kun ndma tarpeet on tyydytetty, esiin
astuu aina seuraavaksi tarkein tarve, joka halutaan tyydyttdd ja nain ollen
Maslowin tarvehierarkiassa noustaan kohti ylimman tason tarpeita. (Kotler &
Armstrong 2010, 173).
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Kuvio 3. Maslowin tarvehierarkia (Kotler & Armstrong 2010, 173)

Motiivit

Vaikka tarpeet saavat ihmisen aktiiviseksi, vasta motiivit saavat ihmisen
toimimaan. Yksilon ostomotiivi selittdd, miksi jokin tuote ostetaan. Jokaista
ostopaatosta tehdessa motiivit ovat valintojen taustalla ohjaamassa toimintaa
kohti ostopaatdsta. Motiiveja on mahdollista luokitella monin tavoin. Yksi tapa
motiivien luokitteluun on jako jarki- seka tunneperaisiin motiiveihin, jotka
selittavat ostokayttaytymistamme. Jarkiperdisia motiiveja ovat esimerkiksi
tuotteen tai palvelun hinta seka tehokkuus. Tunneperaisia motiiveja ovat
puolestaan muodikkuus tai ympariston hyvaksynta. (Bergstrom & Leppanen
2009, 109.) Motiivien perusteita voi olla kuitenkin vaikea analysoida, silla ne
saattavat muodostua useista tekijdista ja vaihtelevat usein (Brassington & Pettitt
2005, 79).

Arvot

Arvot ovat asioita, jotka tuntuvat vyksilosta tarkeiltd ja jotka koetaan
valttaméattomiksi saavuttaa. Ne ovat paamaaria, jotka antavat suuntaa ihmisen
ajattelulle, valinnoille ja teoille, jolloin niilla on vahva merkitys myds henkilén
persoonallisuutta, joten niiden muuttaminen markkinoinnilla on vaikeaa
(Huuhtanen 2015, 12). Tamé&n vuoksi on tarkeada, ettd yritykset markkinoisivat

tuotteidensa lisdksi my6s omia arvojaan, jotta kuluttajat I6ytéisivat sellaisten
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yritysten luokse, joiden kanssa heidan arvomaailmansa kohtaavat (Bergstrom &
Leppé&nen 2009, 111).

Asenteet

Asenteet kertovat, milla tavoin yksil6 suhtautuu kohdattuihin asioihin ja
tilanteisiin, esimerkiksi tuotteisiin. Asenteet muodostuvat tiedon, kokemuksen tai
ympariston  vaikutuksen perusteella. Ostokayttaytymisen nakokulmasta
asenteilla voi olla suurikin vaikutus lopputulokseen: asenteiden vuoksi ihmiset
kokevat esimerkiksi mainokset ja niiden sanoman eri tavalla, jolloin ihminen
kayttaytyy asenteidensa mukaisesti myods havaitessaan mainoksen. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 111-112.) My6s asenteiden muuttaminen on pitk& prosessi,
silla yhden asenteen muuttaminen vaikuttaa aina henkilén muihinkin asenteisiin
(Kotler & Armstrong 2010, 175).

Oppiminen ja havainnointi

Oppimisella tarkoitetaan kokemusten perusteella suhteellisen pysyvaksi
muuttuvaa kayttaytymista. Kokemukset eivat valttdamatta ole tapahtuneet
oppivalle yksilolle, vaan opimme myos tarkkailemalla muita ihmisia ja heidéan
kokemuksiaan. (Solomon 1996, 89.) Oppimisen perustaksi muodostuu siis
kykymme tallettaa tietoa muistiin. lhmiset tarvitsevat tallentamaansa tietoa
muun muassa havaintojen tekemiseen ymparistosta, silla havainnointi on yksi
tiedonhankintakeinoista, johon vaikuttavat aikaisemmat tiedot ja uskomukset.
Ostokayttaytymisen kannalta on vaikeaa arvioida, miten valikoimme havaituista
arsykkeistd kiinnostavimmat ja milla perusteella muistamme juuri tietyt

arsykkeet. (Bergstrom & Leppénen, 113-114.)
Innovatiivisuus

Innovatiivisuudella tarkoitetaan kuluttajan kykya ottaa riskejd ja kokeilla
uutuuksia. Kun tarkastellaan ostokayttaytymista, ostajat pystytaan jakamaan
neljagdn eri  omaksujarynmdan heiddn innovatiivisuuden perusteella.
Ensimmaistd omaksujaryhmaa kutsutaan "edellékavijoiksi" seka innovatiivisiksi
kuluttajiksi. Kaikkien ostajien joukossa heitd on kuitenkin vain 3 prosenttia.

Toinen omaksujaryhma, nimeltdan "mielipidejohtajat”, lohkaisee ostajien
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kokonaismaarasta 14 prosenttia. Edellakavijat ja mielipidejohtajat kiinnostuvat
uutuuksista lahes yhtéa paljon, mutta mielipidejohtajan erottaa edellakavijasta
hanen halunsa vaikuttaa ostokayttaytymiselladn myods ympaéristoon, jolloin
ostopaatosta ja vaihtoehtoja punnitaan hieman pidempéaan. Suurimman
omaksujaryhman muodostaa "enemmistd”, joka on 70 prosenttia ostajien
maarastd. Enemmistd pitdd huolen tuotteen yleistymisesta. Viimeinen
omaksujaryhmista on "hitaat omaksujat”, jotka ostavat tuotteen vasta sitten, kun
ne ovat olleet markkinoilla jo pidemman aikaa. (Bergstrom & Leppanen 2009,
114-115.)

2.3 Sosiaaliset tekijat

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat sosiaaliset tekijat voidaan jaotella pehmedaan
ja kovaan tietoon. Kova tieto tarkoittaa yksilon kuulumista sosiaaliluokkaan ja
erilaisiin viiteryhmiin ymparillaan. Kovan ja pehmeén tiedon erottaa toisistaan
muun muassa mitattavuus, silla pehmeéd tieto on vaikeasti mitattavissa.
Pehmedaa tietoa on se, miten ryhmiin ja tiettyyn sosiaaliluokkaan kuuluminen
vaikuttaa yksiloon ja hanen ostokayttaytymiseensa. Viiteryhmien on todettu
vaikuttavan ostokayttaytymiseen, mutta niiden vaikutus vaihtelee niin ryhman
kuin yksilonkin nakdkulmasta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 116-118.)

Kotlerin ja Armstrongin luomassa (2012) ostokayttaytymiseen vaikuttavien
tekijdiden mallissa (Kuvio 1) sosiaalisiin tekijoihin kuuluvat perhe ja viiteryhmat
(Huuhtanen 2015, 9). Sosiaalisiin tekijoihin on kuitenkin syyta lisata word-of-
mouth, suomennettuna puskaradio, seka sosiaalinen media, joiden vaikutusta
ostokayttaytymiseen tutkin myds tassa opinnaytetydossa tarkemmin (Kotler &
Armstrong 2010, 165-167). Oletan, ettd myos tutkimustulokset kertovat
puskaradion ja sosiaalisen median merkityksesta ostopaatdsprosessissa, joten

niiden lisddminen sosiaalisiin tekijéihin on perusteltua.
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Sosiaaliset
tekijat

==

Word-of-
mouth

Sosiaalinen

media Viiteryhmat

Kuvio 4. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat sosiaaliset tekijat (Kotler & Armstrong
2010, 165-170)

Kun ihmiset jakavat omia kokemuksiaan ja mielipiteitdén toistensa kanssa, on
kyseessa word-of-mouth eli puskaradio. Se on yksi suurimmista yksittaisista
ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoistd. Suurin vaikutus silla on silloin, kun
kuluttaja on ostamassa tuotetta tai palvelua ensimmaista kertaa tai
tapauksessa, jossa ostettava tuote tai palvelu on suhteellisen Kkallis.
Puskaradion merkitys ostokayttaytymisessd on kasvanut suuresti, silla
keskusteluja kaydaan myds internetissa tuotearvostelujen ja mielipiteiden
pohjalta. (Onghai 2012.) Varsinkin negatiiviset arvostelut ja kommentit saavat
kuluttajalta paljon painoarvoa, ja niihin kiinnitetddn enemman huomiota kuin
positiivisiin keskusteluihin (Solomon 1996, 355-356).

Kuluttajat jakavat mielipiteitddn tuotteista sek& palveluista yhd useammin
sosiaalisen median kanavien kautta. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan
internetin palveluita ja sovelluksia, jotka mahdollistavat sisallon tuottamisen
kayttajiensd valisen vuorovaikutuksen vaivattomasti. Sosiaalisen median
kayttajat eivat ole vain tiedon vastaanottajia, vaan heilla on mahdollisuus
kommentoida, vaikuttaa sek& arvioida. (Hintikka 2008.) Tamé&n vuoksi
sosiaalisella medialla on nykyisin suuri merkitys ostokayttaytymisessa:
verkkokauppaa tutkivan tutkimuksen mukaan jopa 90 prosenttia suomalaisista

tutustuu muiden kuluttajien arvosteluihin, ennen kuin tekee ostop&atoksen.
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Samaiseen tutkimukseen vastanneista 50 prosenttia pitda sosiaalisesta
mediasta l0ytyvid arvosteluita tarkeana tekijdnd ostopaatosta tehdessa.
(Kaupan liitto 2011.)

2.4 Kulttuurilliset tekijat

Kulttuurillisiin  tekijoihin kuuluvat kulttuuri sek& alakulttuuri, jotka vaikuttavat
kuluttajan ostokayttaytymiseen lapsesta saakka. Kulttuuri méaaradd yksildiden
kayttaytymista seka maarittelee, mita he haluavat. (Kotler & Keller 2012, 173).
Myds ihmisen toiminta ja toiminnan tuotteet voidaan ymmartaa kulttuurina.
Kulttuurin nékyy yksildiden elaméassa kahdella eri tavalla. Ensinnakin, kulttuurin
perusta muodostuu arvoista, historiasta, uskonnosta sek& ihmissuhteista.
Toiseksi, kulttuurin perustasta jalostuu ilmioitd, symboleja, rituaaleja ja
perinteitd, jotka ovat kussakin kulttuurissa omansa. (Bergstrom & Leppénen
2009, 118-119). Kasvaessamme tiettyyn kulttuuriin, opimme kayttaytyméaan
kulttuurimme vaatimalla tavalla ja noudattamaan kulttuurilemme tyypillisia
saantdja ja arvoja. Tama nakyy myos ostokayttaytymisessamme, silla tuotteet
ja palvelut, jotka vastaavat kulttuurillisia arvojamme, ovat usein myo6s
ostamamme tuotteet. (Solomon 1996, 539-540.)

Alakulttuurit ovat pienryhmi&, joita muodostuu valtakulttuurien sisélle.
Alakulttuurit rakentuvat yleensa harrastusten, kiinnostusten kohteiden tai minka
tahansa yhteisen tekijan ymparille, jolloin myds alakulttuurin jasenille
muodostuu  yhteiset kayttdytymismuodot ja kulutustavat. Esimerkkeja
alakulttuureista on muun muassa moottoripyorajengit tai seniorit, joista 10ytyy
ryhmaa yhdistava tekija: ensimmaisessa harrastus, toisessa ika. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 119-120.)

3 Ostopaatosprosessi

Tasséa opinnaytetydssa kuluttajan ostopéatdsprosessia kuvataan viisivaiheisen
mallin kautta (Kuvio 5). Ensimmaéinen vaihe ostopaatdsprosessissa on tarpeen

tai ongelman tunnistaminen. Toinen vaihe pitda sisallaan informaation etsimisen
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paatoksenteon tueksi. Loydettyaan tietoa mahdollisista vaihtoehdoista, kuluttaja
siirtyy kolmanteen vaiheeseen, jossa kuluttaja vertailee I6ytdmiaan vaihtoehtoja
keskendan, jotta pystyy siirtymdan neljnteen vaiheeseen ja tekemaan
varsinaisen ostopaatoksen. Viisivaiheisen mallin viimeisessd vaiheessa
tarkastellaan viela oston jalkeista kayttaytymista. Vaikka ostopaatosprosessiin
on maaritelty viisi vaihetta, kuluttaja ei valttamatta kulje jokaisen vaiheen kautta
tehdessaan ostopaatosta tai noudata oletettua jarjestystd. Seuraavaksi
kuvataan ostopaatdsprosessin viisi vaihetta tarkemmin. (Kotler & Keller 2012,
188.)

Tarpeen tunnistaminen

g

Informaation etsiminen

g

Vaihtoehtojen vertailu
¥
Ostopaatos
¥

Oston jalkeinen kayttaytyminen

Kuvio 5. Kuluttajan ostopaatdsprosessin viisivaiheinen malli (Kotler & Keller,
2012)

3.1 Tarpeen tunnistaminen

Ostopaatosprosessin  ensimmainen vaihe on tarpeen tunnistaminen, jolloin
kuluttaja kohtaa arsykkeita, jotka herattavat tarpeen. Arsykkeet voivat olla joko
sisédisia tai ulkoisia. Siséisia arsykkeita ovat ihmiselle luontaiset tuntemukset,
kuten vasymys tai ndlan tunne. Ulkoisia arsykkeitd ovat puolestaan mainokset
tai jokin toisen ihmisen omistama asia tai esine, joka saattaa synnyttaa tarpeen.
(Kotler & Keller 2012, 189.) Vaikka vaiheen nimi viittaa siihen, etta kuluttaja on
tunnistanut tarpeensa, han ei valttamatta ole siita tietoinen. Arsykkeelle
altistuminen voi tuoda pitk&aikaisenkin, piilossa olleen tarpeen esiin. (Renko,
2013, 13))
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3.2 Informaation etsiminen

Ostopaatosprosessin toisessa vaiheessa kuluttaja etsii tarpeestaan tietoa, joka
auttaisi hanta tyydyttamaan ensimmaisessa vaiheessa syntyneen tarpeen.
Kuluttaja voi etsia ulkoista tietoa monista eri lahteistd, kuten internetista,
mainoksista tai muilta ihmisiltd. (Kotler & Keller 2012, 189). Kuluttaja voi my6s
nojata omiin aikaisempiin kokemuksiinsa, eli siséiseen tietoon, mika auttaa
hanta yhdessa ulkoisista lahteistéd saadun tiedon kanssa eliminoimaan ostoon

siséltyvia riskeja (Bergstrom & Leppanen 2009, 141-142).

Ostaessaan jokapaivaisia kulutustuotteita kuluttajalle useimmiten riittd& sisainen
tieto, jota han on kerannyt kokemuksien kautta yleensa ostamistaan tuotteista.
Kun kuluttaja on puolestaan tekemassa merkittavad, usein myds normaalia
kallimpaa hankintaa, han turvautuu ulkoisen tiedon etsimiseen. (Perreau, The 5

stages of Consumer Buying Decision Process.)
3.3 Vaihtoehtojen vertailu

Kun kuluttaja on saanut kerattya riittavasti tietoa tarpeen synnyttaneesta
tuotteesta tai palvelusta, han siirtyy ostopaatosprosessin kolmanteen
vaiheeseen, joka pitdad sisélladn vaihtoehtojen vertailun. Vaihtoehtoja
vertaillessa kuluttajaan vaikuttaa tuotteen tai palvelun kahdenlaiset
ominaisuudet: objektiiviset sekd subjektiiviset. Objektiivisiksi ominaisuuksiksi
katsotaan kuuluvan esimerkiksi tuotteen toiminnallisuus, subjektiivisia
ominaisuuksia ovat puolestaan kuluttajien omat kasitykset tuotteesta seka
tuotteen koettu arvo. (Perreau, The 5 stages of Consumer Buying Decision
Process). Myds vaihtoehtoja vertaillessaan kuluttaja kayttaytyy eri tavalla
erilaisten tuotteiden kohdalla: toisinaan kuluttajat vertailevat tuotteita kesken&éan
hyvinkin kokonaisvaltaisesti, kun taas toisinaan he vertailevat vahan tai eivat
ollenkaan. Vertaillessaan kuluttajat voivat luottaa myyjan, ystavan tai
perheenjasententd neuvoihin tai tehda valinnan omien tuntemuksien pohjalta.
(Kotler & Armstrong 2010, 179.)
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3.4 Ostopéaatds

Kun kaikki vaihtoehdot on saatu kaytya lapi ja niiden valinen vertailu on tehty,
on vuorossa varsinainen ostopaatés. Hyvin usein kuluttaja paatyy valitsemaan
edullisimman tuotteen tai palvelun. Tahan paatékseen voi kuitenkin vaikuttaa
kaksi tekijaa: muiden ihmisten asenteet seka odottamattomat tilannetekijat. Jos
kuluttaja on jo paatynyt valitsemaan esimerkiksi edullisimman auton, hanen
suhtautumisensa todennakoisesti muuttuu, kun joku hanelle tarkea henkild
kertoo negatiivisia kokemuksia kyseisesta autosta. Kuluttaja voi my6s kohdata
odottamattomia tilannetekijoita, jotka liittyvat tuotteen odotettuun hintaan tai
tuotteesta saataviin hyotyihin. Mikali esimerkiksi talous kaantyy laskuun tai
vaihtoehtoisten tuotteiden hintoja pudotetaan akillisesti, kuluttaja saattaa viela
muuttaa valintaansa. Nain ollen ostoaikomus ei valttamattd johda

ostopaatokseen. (Kotler & Armstrong 2010, 179.)
3.5 Oston jalkeinen kayttaytyminen

Ostopaatosprosessin  viimeisessa vaiheessa tarkkaillaan oston jalkeista
kayttaytymista, eli ostoprosessi ei ole ohi vield siina vaiheessa, kun asiakas on
ostanut tuotteen. Ostotapahtumaa seuraa tuotteen kayttdminen seka
arvioiminen, vastasiko tuote kuluttajan odotuksia. (Bergstrom & Leppanen 2009,
143.) Naiden tekijoiden perusteella kuluttaja on joko tyytyvainen tai tyytymaton

hankintaan.

Yritysten tulisi panostaa asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen saanndllisin
valiajoin saadakseen tietoa kuluttajien mielipiteista, silla se, mitd asiakkaat
puhuvat ostamistaan tuotteista eteenpain, on merkittavaa tietoa yritykselle.
Tyytyvéinen asiakas todennakoisesti ostaa tuotteen uudestaan, suosittelee sita
muille seka ei kiinnitd niin paljon huomiota Kkilpailijoiden tuotteisiin kuin
aikaisemmin. Tyytymaton asiakas puolestaan voi aloittaa tuotteesta negatiivisen
keskustelun, mik& leviaa usein nopeammin sek& laajemmin kuin positiivinen
keskustelu. Taman vuoksi yritysten tulisi Kiinnittdd  huomiota
asiakastyytyvaisyyteen pystydkseen kehittamaén toimintaansa tulevaisuutta
varten. (Kotler & Armstrong 2010, 179-181.)
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3.6 Ostopdaatosprosessin tutkiminen

Tassa opinnaytetybssd ostopaatosprosessista halutaan tutkia nelja
ensimmaistd vaihetta: tarpeen tiedostaminen, informaation etsiminen,
vaihtoehtojen vertailu sekd ostopaatds. Ostopaatdsprosessin viimeinen vaihe
"oston jalkeinen kayttaytyminen” jatetdan huomioimatta, silld tutkimuksesta ei
haluta tehda liian laajaa, joten pa&paino pysyy vaiheissa ennen ostopaatoksen
syntymista. Oston jalkeiseen kayttaytymiseen liittyy pitkalti asiakastyytyvaisyys
ja sen tutkiminen, mita toimeksiantaja on jo mitannut. Mittauksien perusteella
Trainer4You:n asiakastyytyvaisyysprosentti on 98%, jolloin samantyyppisista
tutkimuksista ei valttamatta olisi toimeksiantajalle hyotya. (TrainerdYou:n

internetsivut 2016).

Ostopaatosprosessin tarpeen tiedostamista pyritdan selvittdmaan
kyselylomakkeen kysymyksella "Miksi halusit kouluttautua personal traineriksi?”
Talla kysymyksella pyritddn saamaan selville, miten Trainer4You:n asiakkaille
on syntynyt tarve kouluttautua. Prosessin toista vaihetta, informaation etsimista,
selvitetddn kysymyksen "Mista sait idean kouluttautua personal traineriksi?”
avulla. Kysymyksen vastausvaihtoehdot koostuvat erilaisista kanavista seka
henkiloisté ja tahoista, joiden avulla kuluttaja voi saada tietoa personal trainer -
koulutuksista sekéa muodostaa kokonaiskuvan koulutusta kohtaan. Seuraavaksi
kyselylomakkeessa tarkastellaan  ostopaatosprosessin  vaihetta, jossa
vertaillaan ja arvioidaan vaihtoehtoja. Tahan vaiheeseen paneudutaan
kysymyksen “Vertailitko koulutuspaatosta tehdessa muita koulutuspalveluita
tarjoavia yrityksia?” avulla, seka esitetaan vertailleille vastaajille lisakysymys
luettelon muodossa, jossa vastaajia pyydetddn valitsemaan kaikki ne yritykset,
jotka olivat mukana heidan vertailussaan. Vaihtoehtojen vertailun jalkeen
TrainerdYou on valikoitunut kyselyn vastaajien palveluntarjoajaksi, jolloin
paastaan analysoimaan tekij6itd, jotka vaikuttivat ostopaatbsprosessin
ostopaatdsvaiheeseen. Ostopaatosta kasittelevat kysymykset "Miksi valitsit juuri
Trainer4You:n tarjoaman personal trainer -koulutuksen?” seka "Kuinka tarkeana
pidit seuraavia asioita valitessasi Trainer4You:n koulutuksen?”
Ostopaatosprosessia tutkivien kysymysten analysointia kuvataan tarkemmin

luvussa 5.1 kuvioiden avulla.
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4 Tutkimuksen toteutus

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmand kaytettin  maarallistd eli
kvantitatiivista tutkimusta. Kvantitatiiviselle tutkimukselle on olennaista esittaa
tutkimustulokset  numeerisina  tietoina, esimerkiksi  lukum&arind tai
prosentuaalisina osuuksina. Taman vuoksi on tarkedd, ettda myos
havaintoaineisto sopii numeeriseen mittaamiseen ja muuttujat ovat siirrettavissa
taulukkomuotoon helposti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 140.)
Kvantitatiivisen tutkimuksen onnistuminen edellyttada, ettd vastaajia saadaan
riittdvan paljon, jolloin tutkimustuloksia analysoimalla on mahdollista yleistaa
tutkitun asian piirteitd tai vaikutuksia. Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii myos

saamaan selville asioiden vélisia riippuvuuksia. (Heikkila 2014, 15.)

Opinnaytetyohon  valittin ~ kvantitatiivinen  tutkimusmenetelm&,  koska
ostokayttaytymisesta haluttiin saada mahdollisimman laaja ja yleistettava kuva.
Kvantitatiivinen tutkimus mahdollistaa esimerkiksi monien ostokayttaytymiseen
vaikuttavien tekijoiden analysoimisen yht&aikaisesti, kun tutkimustulokset
taulukoidaan tai havainnollistetaan visuaalisesti. Kvantitatiivista tutkimusta

varten laadittiin kyselylomake (Liite 1), jonka pystyi tayttamaan internetissa.
4.2 Tutkimuskohde

Tassa opinnaytetydssad haluttiin  tutkia TrainerdYou:n personal trainer-
koulutuksen ostaneiden ostopaatosprosessia. Tutkimuskohteen valinta ol
itselleni luonnollinen, silla olen kaynyt kyseisen ostopaatdsprosessin lapi
ostaessani  koulutuspalvelun  TrainerdYou:lta. Tutkimuskohteena téssa
opinnaytetydssd olivat TrainerdYou:n personal trainer -koulutuksen ostaneet
henkilot. Osa kyselyyn vastanneista oli jo suorittanut koulutuksen, kun taas
osalla koulutus oli vasta alkuvaiheessa. Tutkimuskohde tavoitettiin helposti
sahkdpostitse kyselyn ollessa uutiskirjeen liittena sek& Trainer4You:n personal
trainereiden Facebook-ryhmastd, jonka tiedettiin olevan aktiivinen. Vastaajien
maaraksi tavoiteltiin 100-150 vastaajaa, mika saavutettiin, silla kyselyyn saatiin

yhteensd 112 vastausta. Nain ollen tutkimusjoukoksi maariteltin koko
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vastaajien joukko, 112 TrainerdYou:n personal trainer -koulutuksen ostanutta
henkilda.

4.3 Tutkimusaineiston hankinta

Taman opinnaytetydn tutkimusaineiston hankintakeinoksi valittin verkossa
taytettava kyselylomake (Liite 1). Kysely laadittiin Google Forms -tydkalulla, silla
tutkimuksen tekija oli tutustunut kyseisen tydkalun kaytt66n jo aiemmin ja nain
ollen tyokalu oli hanelle tuttu. Kysely laadittiin taysin sahkdisesti ja siihen myos
vastattiin ainoastaan internetin valityksella. Google Forms -ty6kalu muodostaa
annetuista vastauksista yhteenvedon, joka on toimeksiantajalle hyddyllinen
myo6s mybhaisempaa kayttoa varten.

Aineistonkeruumenetelméksi valittin - kyselylomake, silla sen avulla ol
mahdollista kysya helposti monien eri tekijéiden vaikuttavuutta ostopaatoksen
syntymiseen. Kysely on myos tehokas menetelméa sen vuoksi, etta silla tavoittaa
nopeasti suuren maaran potentiaalisia vastaajia ja nain ollen on mahdollista
saada hyvin laaja tutkimusaineisto lyhyessakin ajassa. (Hirsjarvi ym. 2009,
195.)

Nelisivuinen kyselylomake sisalsi 12 kysymysta, jotka olivat joko strukturoituja
tai sekamuotoisia kysymyksia. Struktutoiduissa kysymyksissa vaihtoehdot on
annettu valmiiksi, mikd helpottaa ajallisesti vastausten kasittelya ja analysointia.
Joidenkin kysymysten kohdalla paadyttiin sekamuotoisiin kysymyksiin, joissa on
vastausvaihtoehtojen lisaksi annettu mahdollisuus valita avoin
vastausvaihtoehto, johon vastaaja voi Kkirjoittaa oman vastauksensa.
Sekamuotoiset kysymykset mahdollistavat sen, ettd kysymyksiin saadaan
mahdollisimman totuudenmukaiset vastaukset, silla vastausvaihtoehtoja
laatiessa ei voida olla varmoja, keksitdanko kaikki tarvittavat vaihtoehdot.
(Heikkila 2014, 49-50.) Kyselylomake sisalsi myds taulukon, jossa vastaajaa
pyydettiin arvioimaan, miten tarkeana han piti tiettyja tekijoitd tehdessaan

ostopaatosta.

Kyselyn laatiminen aloitettiin joulukuussa 2015 ja se saatiin valmiiksi
tammikuussa 2016, jolloin se myds testattin muutamalla henkil6lla.

Toimeksiantaja hyvaksyi kyselyn ennen sen julkaisemista internetissa ja vastasi
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myos kyselyn jakelusta. Kysely lahetettiin Trainer4You:n helmikuun uutiskirjeen
mukana kaikille uutiskirjeen tilanneille personal trainereille. Lisaksi kyselyyn
johtava linkki julkaistiin tammikuussa 2016 Trainer4You:n personal trainereiden
Facebook-ryhméssé, jossa oli julkaisuhetkella yli 1200 jasentd. Julkaisun
yhteydessa mainittiin  kyselyn olevan osa Saimaan ammattikorkeakoulun
opinnaytetyota, jonka uskottiin lisaavan vastaamisen aktiivisuutta. Tahdaten
parempaan vastausprosenttin  toimeksiantaja  halusi arpoa kyselyyn
vastanneiden kesken 5 kirjaa, mistd ilmoitettiin kyselylinkin julkaisemisen

yhteydessa seka uutiskirjeessa ettd Facebook-ryhmassa.

5 Analysointi ja tutkimustulokset

Taustatiedot

Kyselylomakkeen vastauksista luotiin yhteenveto, jonka pohjalta oli mahdollista
aloittaa aineiston analysoiminen. Ensimmaiseksi selvitettiin tutkimukseen
osallistuneiden taustatiedot, joista selvidd muun muassa vastaajien sukupuoli,
vastaajien ikd sekd asuinpaikkakunta koulutuksen alkaessa, koulutuksen

aloitusvuosi seka koulutuspaikkakunta (Kuviot 6-10).

Vastaajien sukupuoli

Mies

® Nainen

Kuvio 6. Vastaajien sukupuoli

Kuten kuviosta 6 voidaan tulkita, kyselyyn vastanneista suurin osa oli naisia.
Naisia vastasi kyselyyn 95, eli 85% Kkaikista kyselyyn vastanneista. Miehia
vastasi puolestaan 17, mikd on prosentuaalisesti 15% vastaajien

kokonaismaarasta.
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Vastaajien ika koulutuksen alkaessa haluttiin selvittdd ikaryhmittain, jotta
vastausten tulkitseminen ja johtopaatosten tekeminen olisi helpompaa.
Valittavia ikaryhmia oli viisi kappaletta: alle 18-vuotiaat, 18-29 -vuotiaat, 30-45 -
vuotiaat, 46-60 -vuotiaat seka yli 60 -vuotiaat. Eniten vastaajia oli ikdryhmassa
30-45 -vuotiaat (54 kpl) seka 18-29 -vuotiaat (49 kpl), jotka muodostavat
enemmiston edustaessaan 92 prosenttia kaikista vastaajista. Myos ikaryhméa
46-60 -vuotiaat kerasi 9 vastaajaa, kun taas kahdessa jdljelle jaavéassa
ikaryhmassa ei ollut ollenkaan vastaajia. Nain ollen kyselyyn vastanneiden ika
vaihtelee valilla 18-60. Kuvio 7 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden ian
ikéryhmien perusteella.

Vastaajien ika koulutuksen alkaessa

m 18-29 vuotta 30-45 vuotta 46-60 vuotta
54

49

Vastaajien lukuméaara

Kuvio 7. Vastaajien ika koulutuksen alkaessa

Tutkimuksessa haluttiin myo6s selvittdd, mika oli koulutuksen aloitusvuosi, jotta
tiedettdisiin - my®6s, mina vuonna ostopdatés on tehty. Koulutuksen
aloitusvuoden havainnollistaa kuvio 8, josta selviaa, etta vastaajista suurin osa
(93,8 %) on aloittanut koulutuksen vuosina 2012-2015. IImiota selittanee se,
ettd TrainerdYou:n Facebook-ryhm&, mik& oli aktiivisin vastauskanava, on
perustettu vuonna 2013. Nain ollen vuonna 2013 ja sen jalkeen kouluttautuneet
ovat omaksuneet ryhméan kaytbn paremmin ja ovat aktiivisempia ryhman
jasenid kuin aikaisemmin kouluttautuneet, mika selittdnee osaltaan kyseista

vastausaktiivisuutta.

24



Koulutuksen aloitusvuosi

m 2015
2014
2013
2012

= Muut

Kuvio 8. Koulutuksen aloitusvuosi

Taustatietojen  viimeinen kysymys koski  koulutuspaikkakuntaa, joita
Trainer4You:lla on yhteensd 8: Espoo, Joensuu, Jyvaskyld, Lappeenranta,
Oulu, Tampere, Turku ja Vaasa. Koulutuspaikkakuntaa kysyttiin, jotta sita
voitaisiin vertailla vastaajien asuinpaikkaan. Tama antaa toimeksiantajalle
arvokasta tietoa siitd, kuinka laajalta alueelta tietyn kaupungin personal trainer —
koulutuksiin osallistutaan. Koulutus- ja asuinpaikkakunnan vertailu on siis
hyddyllista myo6s tulevaisuuden markkinoinnin kannalta. Kuvio 9 havainnollistaa
koulutuspaikkakuntien jakaumaa vastaajien kesken, kun taas kuviosta 10
nakee, kuinka moni kouluttautuneista asuu samassa maakunnassa, missa

koulutus jarjestetaan ja kuinka moni on matkustanut koulutukseen kauempaa.

Koulutuspaikkakunta

22
20 18 17
13
8
10
-é;
0
= Oulu Espoo Jyvaskyla Tampere
® Vaasa = Turku B Lappeenranta ™ Joensuu

Kuvio 9. Vastaajien koulutuspaikkakunta
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Vastaajien asuinmaakunta verrattuna
koulutuspaikkakuntaan

Joensuu, 2 kouluttautunutta
Lappeenranta, 4 kouluttautunutta
Turku, 7 kouluttautunutta

Vaasa, 13 kouluttautunutta

Tampere, 17 kouluttautunutta

Jyvaskyla, 18 kouluttautunutta

Espoo, 23 kouluttautunutta

Oulu, 28 kouluttautunutta

0 5 10 15 20 25 30

B Samassa maakunnassa asuvat Eri maakunnassa asuvat

Kuvio 10. Vastaajien asuinmaakunta verrattuna koulutuspaikkakuntaan

Kuvion 10 perusteella pystytddn  analysoimaan  kouluttautuneiden
asuinpaikkakuntaa verrattuna koulutuspaikkakuntaan. Kyselyssa kysyttiin vain
asuinpaikkakuntaa koulutuksen alkaessa, joten asuinpaikkakunnat ryhmiteltiin
viela maakuntiin analysoimisen helpottamiseksi. Koulutuspaikkakuntien
kohdalla oleva vastaajien lukumaara kertoo, kuinka moni vastaaja ol
kouluttautunut kyseisella paikkakunnalla. Kuten oli oletettavissa, niissa
maakunnissa, joissa jarjestettin myds koulutus, oli my6s eniten koulutuksen
ostaneita henkil6ita: 72,3 prosenttia vastaajista (81 kpl) asui koulutuksen

alkaessa samassa maakunnassa, missa koulutus jarjestettiin.

Koulutuspaikkakunnista Espoo ja Joensuu kerasivat osallistujia ainoastaan
maakunnistaan, kun taas lopuilla paikkakunnilla osallistujia oli muualtakin.
Oulussa, Jyvaskylassa, Tampereella ja Turussa osallistujia oli enemman
kyseisesta maakunnasta kuin sen ulkopuolelta; koulutuspaikkakunnista
ainoastaan Vaasassa osallistujia tuli enemman maakunnan ulkopuolelta.
Lappeenrannassa osallistujia oli yhtd monta maakunnasta sek& sen

ulkopuolelta.
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Ostopaatosprosessi

Taustatietojen jalkeen kyselylomakkeessa haluttiin vastauksia
ostopaatosprosessista, mikd on osa taman opinnaytetydn teoreettista
viitekehystad. Ostopaatdsprosessista haluttiin - selvittdda nelja ensimmaista
vaihetta, joita ovat tarpeen tunnistaminen, informaation etsiminen, vaihtoehtojen
vertailu sekd ostopdatds. Ostopaatdsprosessin viimeinen vaihe jatettiin
tarkoituksella tutkimuksen ulkopuolelle, jotta tutkimus oli mahdollista pitaa

tarpeeksi tiiviina.

Kuluttajan tarpeiden tunnistamista [&hestyttiin kysymalla syyta
kouluttautumiselle eli syyta tarpeen muodostumiselle. Kuvio 11 havainnollistaa,

miksi vastaajat halusivat kouluttautua personal trainereiksi.

Tarpeen tunnistaminen
Miksi halusit kouluttautua personal traineriksi?
m Halusin tyéskennella hyvinvointialalla
Halusin kehittd& osaamistani hyvinvointialalla
Halusin ryhtya yrittajaksi hyvinvointialalla
® Halusin vaihtaa ammattia

En tieda

= Muu syy
48
58
26
27
1
15

Kuvio 11. Tarpeen tunnistaminen

Suosituimpia syita personal trainer —koulutukseen hakeutumiselle oli halu
tyoskennella hyvinvointialalla sekd halu kehittad osaamista hyvinvointialalla.
Vastaajista 23,2 prosenttia piti myos yrittajaksi ryhtymistda mahdollisena
vaihtoehtona. Vain yksi vastaajista ei tiennyt syyta, miksi koki tarvetta
kouluttautua personal traineriksi. Koska syitd kouluttautumiselle voi olla

useampia, kysymykseen oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto.

27



Liséksi kysymyksesséa annettin mahdollisuus valita avoin kohta "muu syy",
jossa puuttuva vastausvaihtoehto kirjoitettiin itse. Tassa kysymyksessa avoimia
vastauksia tuli 15 kappaletta. Suurin osa avoimen kohdan vastauksista liittyi
itsensd kehittdmiseen joko lisaamalla vahvuuksia tydelamassa, syventamalla
ammatillista tietoa tai parantamalla omaa hyvinvointia. Yksilollisia, toisistaan
poikkeavia syita kouluttautua personal traineriksi olivat seuraavat vastaukset:

e pitkaaikaisen haaveen toteuttaminen

¢ hain uusia kokemuksia, treenivinkkeja itselle ja tekemista
vuorotteluvapaavuodelle

e tyOpaikalla tarve

e apua sydtmishairioén

e halu auttaa muita ihmisia

e valtava mielenkiinto personal trainer ammattiin.

Seuraavaksi haluttiin tutkia ostopaatdsprosessin toista vaihetta, informaation
etsimista. Vaihetta tutkittiin kysymyksen "Mista sait idean kouluttautua personal
traineriksi?" avulla. Kysymys olisi voitu muotoilla my6s "Mista sait tietoa
koulutuksesta?" —muotoon, silla vastausvaihtoehdot koostuvat eri kanavista,
josta kuluttaja on saanut idean personal traineriksi kouluttautumisesta tai etsinyt
tietoa aiheeseen liittyen. Nain ollen kysymyksen esittamisessa olisi ollut
parantamisen varaa. Opinnaytetydn kannalta vastaukset olivat kuitenkin
hyddyllisid, vaikka ne eivat suoraan vastanneet ostopaatdsprosessin toisen
vaiheen selvittamiseen. Kuviossa 12 kuvataan tiedon saamista sek&d idean

lahtokohtaa eri kanavien kautta.
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Informaation etsiminen
Mista sait idean kouluttautua personal traineriksi?

m Mainoksesta En muista
® Perheeltd Tyo6paikalta/kollegalta
® Tuttavalta/ystavalta ® Blogista
Sosiaalisesta mediasta Internetista
® Muu
I 4
_56
_9 16
w3
5

39
I 25

Kuvio 12. Informaation etsiminen

Kuten kuvion 12 perusteella voidaan todeta, suurimmat kanavat idean
syntymiselle seka tiedon etsimiselle olivat internet (34,8 %) seka
tuttavat/ystavat (14,3 %). Myos tassad kysymyksessa oli vaihtoehtona avoin
kohta "muu", jotta vastaaja voisi halutessaan vastata kysymykseen omin
sanoin. Jopa 25 vastaajaa valitsi avoimen kohdan, jossa vastaukset olivat usein
aihepiirien "pitkaaikainen haave" seka "oma harrastuneisuus/mielenkiinto"
sisdlla. ldean syntymiselle ja tiedon etsimiselle oli kuitenkin muutamia

poikkeavia syita:

e TrainerdYoulta soiteltiin

¢ 5 vuoden ryhmaliikunnanohjauksen myota

o kaytyani hyvinvointikurssin asiasta tuli varteenotettava vaihtoehto

e omasta kokemuksesta pt-asiakkaana ja kiinnostuksesta auttaa oman
alan ihmisia

¢ kavin ravintovalmentajakoulutuksen ja halusin jatkaa opintoja

e katsoin kuntosalilla tympaantyneena tydskentelevia pt:ita ja mietin, etta

itse olisin tydssa parempi.

Ostopaatosprosessin  ensimmainen ja toinen vaihe sekd niihin liittyvat
kysymykset ovat melko samanlaisia, silla myodskdan kuluttajan kokema

ostopaatdsprosessi ei aina etene systemaattisesti. Ostopaatdsprosessin kaksi

29



ensimmaista vaihetta voivat tapahtua hyvinkin yhtaaikaisesti normaaleissa arjen
tilanteissa. Myds kolmannen vaiheen, vaihtoehtojen vertailun, rajat voivat olla
hailyvat, eika nain ollen myodskadan kolmas vaihe aina erotu selkeasti omana

kokonaisuutenaan.

Vaihtoehtojen vertailua pyrittin -~ selvittamaan kahdella  kysymyksella.
Ensimmaiseksi aihetta ldhestyttin  kysymalla, vertailivatko vastaajat
koulutuspalveluita tarjoavia yrityksia koulutuspaatosta tehdessa. Mikéli vastaaja
oli verrannut palveluntarjoajia, hanelle esitettiin jatkokysymys, jossa hanen piti
valita listasta kaikki ne yritykset, joita h&n vertaili. Lista koostui Trainer4You:n
padakilpailijoista, jotka tarjoavat myds personal trainer —koulutusta. Kuviosta 13
nakee, miten vastaajat jakautuvat palveluntarjoajien vertaamisen suhteen.

Kuvio 14 puolestaan havainnollistaa, mita kilpailijoita verrattiin eniten.

Vaihtoehtojen vertailu
Vertailitko koulutuspaatdsta tehdessa muita
koulutuspalveluita tarjoavia yrityksia?

En
27 %

Kylla
73 %

Kuvio 13. Vaihtoehtojen vertailu

Kuvion 13 perusteella voidaan tulkita, etta lAhes kolme neljastd vastaajasta
vertaili vaihtoehtoja ennen ostopaatoksen tekemistd. Vastaajista 27 % ei

suorittanut mitaan vertailua ostopaatosprosessin aikana.
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Vertaillut koulutuspalveluiden tarjoajat
= Muu

m PT-Akatemia
m Tsempparit

Fitfarm

Trainer Lab

IKSA

FAF

EPTCA

Kuvio 14. Vertaillut koulutuspalveluiden tarjoajat

Ne vastaajat, jotka kertoivat vertailleensa koulutuspalveluiden tarjoajia
ostopaatosta tehdessd, vastasivat lisdkysymykseen, jossa he valitsivat
palveluntarjoajien joukosta ne yritykset, joita vertailivat. Kuvion 14 mukaan
suosituin vertailun kohde oli FAF, Fitness Academy of Finland, joka oli mukana
74 vastaajan vertailussa. Toiseksi ja kolmanneksi eniten kiinnostusta herattivéat
Trainer Lab (35 vastaajaa) seka Fitfarm (29 vastaajaa). Vertailtaviin yrityksiin oli
koottu toimeksiantajan paakilpailijat, joten mahdollisesti jonkun vastaajan
vaihtoehdoissa oli muitakin palveluntarjoajia. Taman vuoksi
vastausvaihtoehdoista 16ytyy avoin kohta "muu”, johon 10 vastaajaa Kkirjoitti
listalta puuttuvan vaihtoehdon. Vertailtavia kohteita olivat Santasport,
Virpiniemen liikuntapuisto (FISAF), Kauhajoen evankelinen opisto, Folkhalsan,
Vuokatin urheiluopisto, Trainer Sport Academy Finland sekd HEO

Kansanopisto.
Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu ostopaatésprosessin lisaksi
ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista. Kyselyssa pyrittiin selvittam&an
erilaisten tekijoiden vaikutusta ostopaatoksen syntymiseen seka myos
havainnoimaan, minkalaisilla tekijoilla on véhiten vaikutusta ostop&éttksen

syntymisen kannalta. Ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita tutkittiin kolmella
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eri kysymyksella: ensimmaisessa vastaajaa pyydettiin valitsemaan annetuista
vaihtoehdoista kaikki ne tekijat, jotka olivat syyna Trainer4You:n valitsemiseen
koulutuspalvelun tarjoajaksi, toisessa kysymyksessa tutkittin, oliko muilla
henkil6illa tai tahoilla vaikutusta ostopaatoksen syntymisen kannalta ja
kolmannessa kysymyksessd vastaajaa pyydettiin arvioimaan eri tekijoiden
tarkeyttd ostopaatosta tehdessa. Ensimmaisessa kysymyksessa vastaajalla oli

mahdollisuus valita niin monta vaihtoehtoa kuin oli tarpeellista.

Eri tekijoiden vaikutusta ostokayttdytymiseen ja ostopaatoksen syntymiseen
tarkastellaan kuviossa 15, jossa vastausvaihtoehtoja on lyhennetty kuvion
selkeyttamiseksi. Kokonaiset vastausvaihtoehdot ovat nahtavilla

kyselylomakkeessa (Liite 1).

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat
Miksi valitsit juuri Trainer4You:n koulutuksen?

Koulutuspaikkakunta
Koulutusajankohta
Koulutustapa

Hinta
Asiakastyytyvaisyys
Suosittelija
Ammattitaitoiset kouluttajat
Yrityksen internetsivut
Ostamisen vaivattomuus
Europe Activen standardit
Osamaksumahdollisuus
Aikaisemmat koulutukset

Trainer4You -tili

Muu H Vastauksien maara

Kuvio 15. Koulutuspalvelun ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat
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Kuvion 15 perusteella voidaan tulkita, ettd suurimmat Trainer4You:n
valitsemitsemiseen vaikuttaneet tekijat olivat koulutuspaikkakunnan, -
ajankohdan ja -tavan sopivuus, riittdvan informaation saaminen yrityksen
kotisivuilta, koulutuksen ostamisen ja siihen ilmoittautumisen vaivattomuus seka
koulutuksen osamaksumahdollisuus. Muita tekij6itd kannatti reilusti alle puolet

vastaajista.

Vastaajista 5 valitsi vaihtoehdoissa olleen avoimen kohdan "muu"” vastatakseen
jonkin vaihtoehdoista |0ytyméattéman syyn ostokayttaytymiselleen. Kyseiset

vastaajat mainitsivat Trainer4You:n valitsemisen syiksi seuraavat:

e PT-putki koulutustapa, kun ei ole muuta liikunta-alan koulutusta

e Yhteisty0 LadyLine-ketjun kanssa

e Olin jo suorittanut T4U:n HV:n pari vuotta sitten

e Joustavin. Mahdollisuus korvata jos estyy osallistumasta joku viikonloppu
paivatyon takia

¢ Puhelimessa sai hyvin lisétietoa, se oli ratkaiseva tekija.

Ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista haluttiin selvittda erityisesti muiden
henkildiden vaikutus ostopaatdsta tehtdessa. Vastaajilta kysyttiin, vaikuttiko
joku muu henkild tai taho heidan ostopaatokseensa. Muiden henkildiden ja

tahojen vaikuttavuutta tarkastellaan tarkemmin kuviossa 16.

Vaikuttiko joku muu henkilé/taho paatokseesi
kouluttautua personal traineriksi?

Ei vaikuttanut/En osaa sanoa,
56 vastaajaa
50 %

= Kylla vaikutti,
56 vastaajaa

Kuvio 16. Muiden henkildiden tai tahojen vaikutus ostopaatbkseen
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Kuviosta 16 selvidd, ettd puolet vastaajista kokivat muiden henkildiden
vaikuttaneen heidan ostopéattkseensa, kun taas toinen puoli vastaajista oli sita
mielta, ettei muilla henkil6illa ollut vaikutusta ostopaatoksen syntymisen
kannalta tai he valitsivat vaihtoehdon "En osaa sanoa". Vastaukset eri

henkildiden ja tahojen kesken jakautuvat kuvion 17 perusteella.

Ostopdaatokseen vaikuttaneet henkil6t/tahot

Muu = Tybnantaja ®Kumppani Perheenjdsen = Ystava/tuttava = Kollega

10

I

10
Fl

Kuvio 17. Ostopaatokseen vaikuttaneet henkildt/tahot

25

Ostopaatoksen syntymiseen vaikuttaneet henkilot tai tahot olivat tydnantajia,
perheenjasenid, kumppaneita, ystavid/tuttavia, seka kollegoita. Annetuista
vaihtoehdoista eniten paatokseen vaikuttivat ystavat/tuttavat, jonka valitsi 25
vastaajaa. Lisaksi 5 vastaajaa valitsi vaihtoehdon "Muu", josta nousi esille vain
yksi uusi vaikuttava taho, koulutuspalveluntarjoaja Trainer4You (1 vastaus).
Loput nelja vastausta kasittelivadt samoja, annettuja vaihtoehtoja hieman omin

sanoin ja lisatyin perusteluin.

Kyselyn viimeisessad kysymyksessa haluttiin saada selville tiettyjen tekijoiden
tarkeys ostopaatostda tehdessd. Tassa kysymyksessd esitettin  samat
vaihtoehdot kuin edeltdvassa kysymyksessa, jossa paneuduttiin ostopaatoksen
syihin. Nyt painopiste oli kunkin tekijan tarkeydessa vastaajien valitessa
TrainerdYou:n personal trainer —koulutus. Kuviossa 18 havainnollistetaan eri

tekijoiden tarkeytta ostopaatdoksen syntymisen suhteen asteikolla "Ei lainkaan
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tarkedd" — "Erittain tarke&&". Vastaajilla oli myos mahdollisuus valita kohta "En
osaa sanoa/En huomioinut asiaa", mikali tekijalla ei ollut vaikutusta héanen

ostopaatokseensa tai han ei tieda, oliko asialla vaikutusta.

Kuinka tarke&nd pidit seuraavia asioita valitessasi
Trainer4You:n koulutuksen?

|
Koulutuspaikkakunta l

Koulutusajankohta

Koulutustapa

Hinta m Ei lainkaan tarkeda
Asiakastyytyvaisyys Ei kovin tarkeaa
Suosittelija

o i m Jonkun verran tarkeaa
Ammattitaitoiset kouluttajat

Yrityksen internetsivut Melko tarkeaa

Ostamisen vaivattomuus = Erittain tarkeaa

Europe Activen standardit
En osaa sanoa/En

Osamaksumahdollisuus huomioinut asiaa
Aikaisemmat koulutukset

Trainer4You -tili

0 20 40 60 80 100 120

Kuvio 18. Ostokayttaytymiseen vaikuttavien tekijoiden tarkeys

Tulkitsemalla kuviota 18 voidaan todeta, etta tarkeimpia tekijoitd ostopaatoksen
syntymiselle ja TrainerdYou:n valitsemiselle olivat koulutuspaikkakunnan
sopivuus (79 vastaajan mielesta erittéin tarkedd), kouluttajien vaikuttaminen
ammattitaitoisilta (73), koulutustavan sopivuus (62) sekd koulutuksen
osamaksumahdollisuus (55). Vastauksia analysoitaessa ei kuitenkaan nouse
esille mitaan sellaista yksittaistd tekijad, mika ei olisi tarked ostopaattksen
syntymisen kannalta, silla jokainen vaihtoehto oli monille vastaajille "erittain
tarkea" tai "melko tarked". Tasaisimmin vastaukset jakautuivat sen suhteen,
oliko vastaajille tarkedd se, etta koulutusta oli suositeltu hanelle ennen
ostopaatosta. Tassa vaihtoehdossa jokainen tarkeyden taso, lukuunottamatta
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"En osaa sanoa/En huomioinut asiaa" -vaihtoehtoa, kerési 6-21 vastaajaa, mika
tarkoittaa hyvin eridvia mielipiteité asian tarkeydesta.

Johtopaatokset

Taman opinndytetyon tutkimuksesta voidaan tehda tiettyja johtopaatoksia
kuluttajien ostokayttaytymisestd koulutuspalvelua ostaessa. Tutkimustulosten
mukaan koulutuspalvelua ostaessa monilla tekijoilla on luonnollisesti vaikutusta
lopputulokseen. Seuraavassa kuviossa eritellddn muutamia tutkimustulosten
perusteella koulutuspalvelun ostopaatosprosessiin vaikuttavia tekijoitd (Kuvio
19).

é N\ [ N\ [ )
Demografiset tekijat Psykologiset tekijat Sosiaaliset tekijat
— N N 7 ~
* ika * motiivit * perhe
* sukupuoli * arvot * sidosryhmat
+ asuinpaikka * oppiminen
\. /L /L J

Kuvio 19. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat tutkimustulosten perusteella
(Mukaillen Kotler & Armstrong 2010, 162)

Tutkimustulosten perusteella tehtiin havaintoja, ettd demografisista tekijoista
ialla, sukupuolella ja asuinpaikalla todettiin olevan vaikutus Trainer4You:n
personal trainer -koulutuspalvelun ostopaatosprosessissa. Tutkimuksessa
iimeni, ettd kyselyyn vastanneet ovat idltddn 18-60 -vuotiaita. N&in ollen
todennakoisyys sille, ettd koulutuksiin osallistuisi paljon alle 18-vuotiaita tai yli
60-vuotiaita on pieni, silla myoskaan kyselyyn ei osallistunut vastaajia kyseisista
ikaryhmista. Sukupuolta koskevaa kysymysta analysoidessa voitiin todeta, etta
suurin osa kyselyyn vastanneista, 85 %, oli naisia. Miesten ja naisten valinen

suhde tarkoittanee, ettd koulutuksiin osallistuvista henkildistd suurin osa on

36



naisia, silla ero vastaajien maarassa on niin selked. Demografisista tekijoista
myds asuinpaikalla todettin  olevan suuri merkitys koulutuspalvelun
ostopaatosprosessissa. Niissa maakunnissa, joissa jarjestettiin myds koulutus,
oli my6s eniten koulutuksen ostaneita henkildita: 81 vastaajaa asui samassa

maakunnassa, misséa koulutus jarjestettiin.

Psykologisista tekijoista vaikutusta ostopaatdsprosessiin  oli tutkimuksen
mukaan motiiveilla, oppimisella sekd arvoilla. Eri motiivit ohjasivat vastaajia
kouluttautumaan personal traineriksi: useilla vastaajilla kyseessa oli halu
hyvinvointialalla tydskentelemiseen tai ammatinvaihto. Oppiminen nousee
kuitenkin suurimmaksi yksittaiseksi psykologiseksi tekijaksi, silla 51,8 %
vastaajista halusi kehittda osaamistaan hyvinvointialalla. Arvot nousivat mukaan
keskusteluun avoimien vastauksien perusteella, jossa mainittin muun muassa

pitkdaikaisen haaveen toteuttaminen seka halu auttaa muita ihmisia.

MyoOs sosiaalisilla tekijoilla voidaan todeta olevan vaikutusta koulutuspalvelun
ostopaatdsprosessiin. Puolet vastaajista totesivat jonkun muun henkilon tai
tahon vaikuttaneen heidan paatdkseensa kouluttautua personal traineriksi.
Liséksi suosittelijoiden tarkeytta arvioidessa puolet vastaajista kokivat, etta
suosittelijan vaikutus oli ostopdatoksen kannalta "jonkun verran tarkeaa",

"melko tarke&a" tai "erittain tarkeaa".

Tutkimuksen mukaan kulttuurisilla tekijoilla ei ollut erityistd vaikutusta
koulutuspalvelun ostopaatosprosessiin tassa opinnaytetyon tutkimuksessa.
Kulttuurillisten tekijéiden vaikuttavuut lienevat niin pienet, ettd ne jaavat muiden
tekijoiden varjoon. Kulttuurillisia tekijoitd voisi olla tarpeen tarkastella omana
tutkimuksenaan kuluttajien ostokayttaytymista tarkastellessa koulutuspalvelua

ostaessa.

Tassa opinnaytetydssa ostopaatosprosessista tutkittiin tarkoituksella vain nelja
ensimmaistd vaihetta. Tutkimustulosten perusteella pystytdan luottamaan
siihen, ettA my6s koulutuspalvelua ostaessa kuluttajat noudattavat
ostopaatdsprosessin vaiheita. Tutkimuksessa ei ollut tarkoitus selvittaa, missa
jarjestyksessad kuluttajat kayvat vaiheet I|&pi. Mielenkiintoisin havainto
ostopaatosprosessia koskien |6ytyy vaihtoehtojen vertailusta. Tutkimustulosten
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mukaan noin joka neljas (27 % vastaajista) jatti vertailematta palveluntarjoajia.
Luku on melko yllattava, silla kyseessa on kohtalaisen merkittava ja kallis ostos.

6 Yhteenveto

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa, millaista ostokayttaytyminen on
koulutuspalvelua ostaessa seka mitka tekijat vaikuttavat ostokayttaytymiseen ja
ostopaatoksen syntymiseen eniten. Opinndytetydon toimeksiantaja oli

hyvinvointialan koulutuspalveluita tarjoava yritys Trainer4You.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys muodostui Kotlerin ja Armstrongin (2010)
seka Kotlerin ja Kellerin (2012) luomien teorioiden pohjalle ostokayttaytymiseen
liittyvista tekijoista seka ostopaatosprosessista. Opinnaytetydssa tarvittava
teoria hankittiin kirjallisuudesta, internetlahteista sekd muutamaa aikaisempaa
tutkimusta hyodyntamalla. N&iden teorioiden pohjalta siirryttiin opinnaytetyon
tutkimuksen pariin. Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin  kvantitatiivisena
tutkimuksena, johon valmistettin kyselylomake. Kyselylomake Ildhetettiin
toimeksiantajan toimesta sahkopostitse Trainer4You:n uutiskirjeen tilaajille seka
julkaistin ~ TrainerdYou:n  personal trainereiden  Facebook—ryhmé&ssa.
Kvantitatiivinen tutkimus mahdollisti monien tekijéiden tutkimisen yhtaaikaisesti

seka teki vastausten analysoinnista sujuvampaa.

Kyselyyn tavoiteltiin 100-150 vastaajaa, mika saavutettiin, silla kyselyyn vastasi
yhteensa 112 vastaajaa. Tutkimustulosten perusteella |0ydettiin tiettyja
ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita, joilla oli eniten painoarvoa
koulutuspalvelua ostaessa. Demografisista tekijoista iadlla, sukupuolella ja
asuinpaikalla todettiin olevan vaikutusta ostokayttaytymiseen. Psykologisista
tekijoista vaikutusta oli motiiveilla, oppimisella seka arvoilla. My6s sosiaalisilla
tekijoilla oli vaikutusta, silla puolet vastaajista kokivat jonkun muun henkilon tai
tahon vaikuttaneen ostokayttaytymiseen ja ostopaatoksen syntymiseen. TA&man
opinndytetydon mukaan kulttuurisilla tekijoilla ei ole suoranaista vaikutusta
kuluttajan ostokayttaytymiseen koulutuspalvelua  ostaessa. Lisaksi

opinndytetydssa onnistuttiin tutkimaan, miten kyseinen ostopaatésprosessi
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etenee sekd toteamaan, ettd myos koulutuspalvelun ostopdatdsprosessista
loytyy ennalta oletetut vaiheet, eika mitaan niista sivuuteta ainakaan kaikkien

kuluttajien toimesta.

Opinnaytetyotd voidaan pitdd onnistuneena sekad luotettavana. Olisi hyvin
todennakoista, ettd mikali kysely lahetettéisiin uudelleen samoille vastaajille,
vastaukset olisivat suurin piirtein samat eivatka tulokset nain ollen muuttuisi.
Kokonaisuudessaan opinnaytetyd on siis onnistunut huolimatta yhdesta
kyselylomakkeessa olleesta muotoiluvirheesta, joka oli mahdotonta korjata
kyselylomakkeen |&hettamisen jalkeen. Muotoiluvirheen vaikutus
tutkimustuloksiin  on  kuitenkin  minimoitu, jotta vastaukset sailyisivat
mahdollisimman totuudenmukaisina. Tutkimustulosten perusteella
toimeksiantaja pystyy analysoimaan heidan asiakaskuntaansa seka pohtimaan,

millaisia toimenpiteitéd kannattaa tehda tulevaisuuden varalle.

Opinnaytetyd oli  kokonaisuudessaan mielenkiintoinen.  Kvantitatiivisen
tutkimuksen toteuttaminen oli melko yksinkertaista, kuten myds tuloksien
analysointi. Tutkimustulokset olivat selkeita, joten myos johtopaattksien teko ol
sujuvaa. Pidan opinnaytetydta onnistuneena kattavan teorian ja sen perusteella
tehdyn tutkimuksen vuoksi. OpinndytetyOprosessi myds eteni loogisesti ja

ajallaan, enkd kohdannut prosessin aikana suurempia ongelmia.
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Liite 1.

Kysely Trainer4Youn Personal Trainer -
koulutuksen ostaneille

Taustatiedot

*Pakollinen

Koulutuksen aloitusvuosi *

(B

Ika koulutuksen alkaessa *

O Alle18
O 1829
O 30-45
O 4660
O Vieo

Sukupuoli *

O Nainen
O Mies

Asuinpaikkakunta koulutuksen alkaessa *

Koulutuspaikkakunta *
Jos olet suorittanut koulutusta useilla paikkakunnilla, valitse ensisijainen paikkakunta

O Espoo

O Joensuu

O Jyvaskyla

O Lappeenranta
O Oulu

O Tampere

O Turku

O Vaasa



Personal Trainer -koulutus

Miksi halusit kouluttautua personal traineriksi? *
O Halusin tyoskennelld hyvinvointialalla

() Halusin kehittaa osaamistani hyvinvointialalla
O Halusin ryhtyd yrittajaksi hyvinvointialalla

() Halusin vaihtaa ammattia

O Entieds

O Muu:[ ]

Mista sait idean kouluttautua personal traineriksi? *
O Mainoksesta

O Lehdestd

O Internetista

O Sosiaalisesta mediasta (Facebook, Instagram, Twitter yms.)
O Blogista

O Messuilta

O Tuttavalta/ystavalta

O Tybpaikalta/kollegalta

O Perheelts

O En muista

O Muu:[ ]

Vaikuttiko joku muu henkilo/taho paatokseesi kouluttautua personal traineriksi? *
O Ei vaikuttanut

O En osaa sanoa

O Kylld, tyonantajani

O Kylld, perheenjaseneni

O Kylla, kumppanini

() Kylia, ystavani/tuttavani

O Kylla, kollegani

O Muu:[ ]




Palveluntarjoajan valinta

Vertailitko koulutuspaatdsta tehdessa muita koulutuspalveluita tarjoavia yrityksia? *
O kyla
Okn

Vertailin seuraavia koulutuspalveluita tarjoavia yrityksia:

O PTCA, PT Coaching Academy

() FAF; Fitness Academy of Finland

O IKSA, International Kettlebell and Strength Training Academy
O Trainer Lab

O Fitfarm

O Tsempparit
O PT-Akatemia

O Muu:[ J

Miksi valitsit juuri Trainer4Youn tarjoaman Personal Trainer -koulutuksen? *
Voit valita useamman syyn.

O Koulutuspaikkakunta oli sopiva.

O Koulutusajankohta oli sopiva.

(U Koulutustapa (Iahijaksot ja itsendinen opiskelu) oli sopiva.

O Koulutuksen hinta oli sopiva.

O Asiakastyytyvaisyys sai minut vakuuttuneeksi.

™ Suosittelija (ystavé/kollega) sai minut vakuuttuneeksi.

O Kouluttajat vaikuttivat ammattitaitoisilta.

®) Yrityksen nettisivut antoivat tarpeeksi infoa koulutuksesta.

O Koulutuksen ostaminen ja siihen ilmoittautuminen oli vaivatonta.
O Koulutus perustuu EuropeActiven standardeihin.

O Koulutus oli mahdollista maksaa osamaksulla.

O Olen kéynyt muita TrainerdYou:n koulutuksia aikaisemmin ja olen ollut tyytyvéinen niihin.

O Koulutuksen ohessa luotava Trainer4You -tili tarjoaa mahdollisuuden lisdopiskeluun.

O Muu:[ ]




Trainer4You Personal Trainer -koulutus

Kuinka tarkeana pidit seuraavia asioita valitessasi Trainer4You:n koulutuksen? *
Jos et huomioinut asiaa valitessasi koulutusta, valitse "En osaa sanoa"

oo En osaa
Eilainkaan  Eikovin Melko Erittain sanoa/En
S Rl verran SR N R
tarkeda tarkeda A tarkeaa tarkedd  huomioinut
tarkeda .
asiaa
Koulutuspaikkakunta O O
Koulutusajankohta
Koulutustapa
(Iahijaksot ja
itsendinen opiskelu)

Koulutuksen hinta

Koulutuksen
kayneiden
asiakastyytyvaisyys
Koulutusta
suositeltiin minulle
Asiantuntevat ja
ammattitaitoiset
kouluttajat
Koulutuksesta oli
tarjolla riittavasti
infoa Trainer4Youn
kotisivuilla
Koulutuksen
ostamisen ja siihen

iimoittautumisen O O O O O O
vaivattomuus

Koulutus perustuu

EuropeActiven O O O O O O
standardeihin

Koulutus oli

mahdollista maksaa O O O O O O
osamaksulla

Aikaisemmat

kdymani

Trainerd4Youn

koulutukset ovat O O O O O O
saaneet minut

vakuuttuneeksi

Trainer4You -tili

mahdollistaisi

lisdopiskelun O O O O O O
vaivattomasti
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Arvontaan osallistuminen
Mikali haluat osallistua arvontaan, laita rasti ruutuun ja jata yhteystietosi.

O Haluan osallistua "Kokkaa, liiku ja nauti’ -kirjan arvontaan

Nimi
Sahkapostiosoite
« Takaisin

Alé koskaan léheta salasanaa Google Formsin kautta.

100 %. Sait sen valmiiksi.




