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Golfin suosio on kasvanut viime vuosien aikana rdjdhdysmaéisesti niin kotimaassa kuin
kansainvilisestikin. Rekisterdityja golfin pelaajia on Suomessa jo ldhes 160 000.
Harrastajaméiridn kasvun mydtd myos golfvélineiden ja erityisesti golfmailojen markkinoiden
koko on kasvanut nopeasti, ja kasvun odotetaan jatkuvan my0s tulevina vuosina. Golfmailoja on
erityyppisid erilaisia lyonteja varten, ja jokaisella pelaajalla tulee golfin sdéntdjen mukaan olla
omat mailat golfkentélld pelatessa. Pelaajalla saa olla enintddn 14 mailaa mukana ja niiden tiytyy
olla ominaisuuksiltaan sidint6jen mukaisia. Yksittdisen golfmailan hinta vaihtelee noin sadasta
eurosta lahes tuhanteen euroon, jonka vuoksi pelaaja joutuu investoimaan harrastusvilineisiinsa
suuria summia rahaa. Lajin pitkdén jatkuneesta kasvusta ja suosiosta huolimatta golfin pelaajien
kulutuskéyttaytymista on kuitenkin tutkittu aiemmin vain vahan.

Tassd tutkielmassa tutkitaan golfin pelaajien ostokdyttdytymistd golfmailan ostotilanteessa
madréllisen menetelmén avulla. Tutkimusongelmia on kaksi; mitkd tekijat vaikuttavat
ostopaitokseen sekd mitéd eri vaiheita golfmailan ostopéétoksentekoprosessiin siséltyy. Aihetta
tutkittiin kvantitatiivisen eli mééarillisen menetelmén avulla. Tutkielman aineisto kerittiin
kyselytutkimuksen avulla. Aiheeseen sopivia validoituja mittareita ei ollut saatavilla, jonka
vuoksi kyselytutkimuksen kysymykset johdettiin péddosin Lukmanin ja Vukasovicin
ostopaitoksentekoon vaikuttavien tekijoiden teoriasta sekd Engelin, Blackwellin ja Miniardin
klassisesta ostokéyttaytymismallista.

Tuloksista kdvi ilmi, ettd ostopaatokseen vaikuttavissa tekijoissd ja niiden vaikuttavuudessa oli
eroja erityisesti sukupuolten vililld. Naiset kysyivit valmentajalta ja myyjéltd suosituksia
useammin kuin miehet ja suosituksilla oli selked vaikutus naisten ostopditdkseen. Miesten
ostopadtokseen vaikutti ammattilaispelaajien kayttdmdt mailat enemmén kuin naisten
ostopditokseen, mikd selittyy silld, ettd miesten mailoja ja miesammattilaisia kdytetddn
golfmailojen mainonnassa huomattavasti enemmain kuin naisten mailoja ja naisammattilaisia.
Myo6s mailan toimitusajalla oli miesten ostopditdkseen suurempi vaikutus kuin naisten, silld
naiset usein saavat mailan mukaansa heti ostotapahtuman jilkeen, kun taas michet ostavat naisia
useammin mittatilausmailoja, joilla voi olla pitkd toimitusaika.

Eri henkiléiden mielipiteen tai suosituksen vaikutuksessa havaittiin eroja myds pelaajan
pelikokemuksen osalta. Kokeneempien pelaajien ostopdatokseen vaikutti valmentajan tai
vilinemyyjan suositus kun taas kokemattomampien pelaajien ostopaétokseen vaikutti pelikaverin
tai perheenjdsenen mielipide.

Golfmailan ostoprosessi eteni tutkimuksen tulosten mukaan samalla tavalla ja samassa
jérjestyksessd kuin Engelin, Blackwellin ja Miniardin mallissa, mutta osa prosessin vaiheista oli
pelaajalle merkityksellisempid kuin muut. Miehet etsivdt naisia useammin tietoa mailojen
ominaisuuksista etukéteen ja vertailivat mailoja testaamalla niitd. Vastaajista vain puolet testasi
mailoja ennen ostamista. Ostoksiin oltiin keskimédrin erittdin tyytyvdisid, mutta vain harva
suositteli mailaa tai mailan ostopaikkaa muille.

Avainsanat: Kuluttajakdyttdytyminen, ostokdyttdytyminen, ostopaitdksenteko, golf, golfmailan
ostaminen, ostopditdkseen vaikuttavat tekijét.
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1 Johdanto

Golf on kasvattanut suosiotaan jo useamman vuoden ajan. Kuitenkin pandemia-aikana
lajin kiinnostus on kasvanut ldhes rdjahdysmadisesti, silld se on ollut yksi harvoista
terveysturvallisista harrastuksista. Vuonna 2020 golfin harrastajia oli 148 000 Suomessa,
vuoden 2021 syyskuun puoleen véliin mennessd harrastajia oli jo yli 157 000. Lajin
harrastajamddrdn kasvu ei rajoitu ainoastaan Suomeen, vaan kasvu on ndkynyt
kansainvélisesti lajissa. Golf on monellakin tavalla poikkeuksellinen urheilulaji, silla
kaikki suomalaiset golfin harrastajat ovat rekisterdityneet jonkun suomalaisen golfseuran
jaseniksi. Jasenyys on harrastajille pakollinen, silld jasenyyteen sisdltyy vakuutus, eikd
pelaaminen ilman vakuutusta ole mahdollista kuin poikkeustilanteissa. (Suomen
golfliitto: Golf Suomessa). Toinen poikkeuksellinen elementti lajissa liittyy varusteisiin,
silld jokaisella pelaajalla on oltavat omat mailat, joidenka hankintahinta saattaa muiden

lajien varusteisiin verrattuna olla moninkertainen.

Golfin sddnndissd mainitaan, ettd jokaisella pelaajalla tulee olla omat mailat ja mailoja
saa olla enintddn 14. Pelivdlinemerkkejd on lukematon méiré, kuitenkin tunnetuimmat
vélinemerkit ovat yleensd edustettuina ammattilaispelaajien toimesta. Golfvilineiden
markkinakoko maailmanlaajuisesti vuonna 2018 oli 6,51 miljardia Yhdysvaltain dollaria
sisdltden golfmailojen lisdksi myds muut varusteet, kuten esimerkiksi pallot, kengit,
hanskat, tiitikut ja haarukat. Golfmailojen osuus koko markkinasta oli noin 45 %. (Grand
view research 2019). Vuonna 2020 golfmailojen markkinakoko oli 3,7 miljardia
Yhdysvaltain dollaria ja sen ennustetaan kasvavan 4,45 miljardiin vuoteen 2027
mennessd (Grand view research 2020). Kyseessd on siis erittdin suuri, kilpailtu ja

kansainvilinen markkina.

Golfmailojen hinnoissa on suuria eroja. Aloittelijoille suunnattujen alkeissettien hinnat
ovat noin 300 euron tuntumassa ja ne sisdltavét golfbdgin lisdksi noin yhdeksén erilaista
mailaa. Edistyneemmét pelaajat ostavat vilineitd yksi kerrallaan, jolloin yksittdisen
mailan hinta voi olla jopa tuhat euroa. Néin ollen yksittdisen pelaajan kaikkien mailojen
hankintahinta on tavanomaisesti yli 2000 euroa. Kun pelaajat siirtyvit kiyttiméin
parempia ja kalliimpia mailoja, on todenndkdistd, ettd niiden hankintaan halutaan
perehtyd rauhassa ja kysyd suosituksia niin vilinemyyjiltd kuin lajia harrastavilta
ystaviltakin. Talloin eri vdlinemerkkien brandimielikuvilla on myds mahdollisesti suuri

vaikutus sithen, mitd vélineitd pelaajat suosittelevat toisilleen ja minkd vélinemerkin



mailan pelaaja loppujen lopuksi itselleen valitsee. Pelivélineiden poikkeuksellisen
korkean hinnan vuoksi mailanhankintaprosessia on vaikeaa verrata muiden urheilulajien

vélinehankintoihin.

Tutkielman tarkoituksena on tutkia golfin pelaajien ostokdyttdytymistd golfmailan
ostotilanteessa. Kaikilla pelaajilla on kuitenkin kokemus véhintddn nykyisistd omista
mailoista, pidempéén pelanneilla on todenndkdisesti kerennyt olla jo useampia mailoja
harrastusvuosien aikana, joten osalla on myds kdytdnnon kokemusta useammasta
erillisestd ostopddtoksestd sekd eri vilinevalmistajien mailoista. N&in ollen
ostopédétdsprosessia voidaan tutkia laajasti niin vasta-alkajien kuin jo pidempéédn
pelanneiden pelaajien osalta sekd vertailla, kuinka paljon erilaiset tekijit vaikuttavat

golfmailan ostopaitokseen seké tutkia pelaajien ostopaiatoksentekoprosessia.

Golfvilinemarkkinaa ja erityisesti golfmailojen ostamista ei ole juurikaan tutkittu. Joitain
tutkimuksia aiheesta on tehty, kuten Yohin ja Pedersenin tutkimus vuonna 2006 seki
Leen ym. tutkimus vuodelta 2016, mutta niissd on pyritty selvittiméédn esimerkiksi tv-
mainonnan tai julkisuuden henkilén vaikutusta pelaajien ostokdyttdytymiseen hieman
suppeammin. Esimerkiksi sukupuolen, iédn tai pelitaidon merkitystd ostopadtoksentekoon
tai ostokdyttaytymiseen ei ole tutkittu, eikd maérallistd tutkimusta aiheesta ole vield tehty.
Maérdllinen tutkimus sopii menetelmdnd aiheen tutkimiseen erityisen hyvin, silld
tarkoituksena on 10ytdd wuudenlaisia kausaliteetteja ja selityksid kuluttajien
ostokdyttdytymiselle golfmailan ostotilanteessa sekd saada relevanttia tietoa isosta
joukosta. Aiemman tutkimuksen vihdisen mééran vuoksi vertailupohjaa ei juurikaan ole.
Sen vuoksi tutkielman teoriassa golfmailan ostamista on osittain verrattu luksustuotteiden
ostamiseen, silld luksustuotteiden ostamisesta ja luksustuotteiden kuluttajien
ostokdyttdytymisestd on enemmén tutkittua tietoa. Luksustuotteet ja golfmailat ovat

yksikkohinnaltaan kalliita ja niitd ostetaan harvemmin kuin edullisempia tuotteita.

Tutkimuksesta voisi olla hyotyd erityisesti  vidlinemyyjille, mutta myo0s
vilinevalmistajille. Vilinevalmistajat tuovat markkinoille uusia mailamalleja vuosittain,
jolloin aiemman vuoden vilineistd tulee nopeasti epdkurantteja ja niitd joudutaan
myymaién erilaisilla alennus- ja poistomyynneilld ulkokauden péatteeksi. Vilinemyyjilla
on tyypillisesti isot varastot, silld monet vilinemyyjit myyvét monen eri merkin mailoja,
ja useimmille harrastajille soveltuvat vakiomalliset mailat. Liiketalouden nédkokulmasta

olisikin hyddyllistd, jos mailoja osattaisiin jatkossa tilata oman asiakaskunnan tarpeiden



ja mieltymysten mukaisesti, jotta varastoon vanhenevan tavaran maird minimoituisi. Osa
vélinevalmistajista my0s on jéttinyt mailojen osalta jotkut kohderyhmit tiysin
ulkopuolelle — usein timéd ryhmd on lapset. Tdssd tutkimuksessa ei kuitenkaan ole
huomioitu lapsia kohderyhména, sillé lapset harvoin ostavat omat vélineensa itse, jolloin
heidén ostopaitoksentekoa tai ostoprosessia ei voida luotettavasti tutkia, silld vanhempien
tai muun ldheisen vaikutus ostopédatokseen ja ostoprosessiin on niin merkittdva. Lisdksi
tutkimuksen tuloksilla voitaisiin auttaa vélinemyyjid ymmartdimiidn asiakkaitaan

paremmin, jotta heille tarjottu palvelu tiyttiisi odotukset ja tarpeet aiempaa tarkemmin.
Tutkimusongelmia on kaksi:

- Mitka tekijét vaikuttavat ostopdédtokseen?

- Miti eri vaiheita golfmailan ostopdédtoksentekoprosessiin sisdltyy?

Tutkielman tekijd toimii golfin ammattivalmentajana kahdessa Varsinais-Suomen
alueella toimivassa golfseurassa. Tutkielman empiirisessd osuudessa toteutettava
kyselytutkimuksen vastauslinkki jaetaan eri kanavissa toisen edelld mainitun golfseuran
jasenille, Eteld-Pohjanmaalla sijaitsevan kentédn jésenille seké liséksi tutkielman tekijén
tuttavapiirille, johon kuuluu runsaasti suomalaisia golfin pelaajia. Tdlld tavoin pyritdén
varmistumaan siitd, ettd vastausmiérd on riittdvén suuri ja vastaajien jakauma vastaisi
mahdollisimman hyvin tavanomaista suomalaisen golfseuran jdsenistod ja antaisi siten

myds mahdollisimman todenmukaisen kuvan tutkittavasta asiasta.

Ostopddtoksen taustalla on lukuisia muuttujia, joita voi olla vaikeaa rajata kovin pieneksi
joukoksi. Mailahankinta saattaa esimerkiksi perustua puhtaasti haluun ostaa uusi maila,
tarpeeseen ostaa korvaava maila vanhan tilalle tai pakkoon hankkia maila rikkoontuneen
tai kadonneen mailan tilalle. Tarpeet mailahankinnan taustalla saattavat siis poiketa
olennaisesti toisistaan, joka viistimattd ndkyy myds ostopaidtoksenteossa. Tdmén vuoksi
tutkimuksessa olisi tirkedd kartoittaa pelaajan ostopditoksen taustalla olevaa tarvetta

hankkia maila.
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2 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokéyttdytymiseen vaikuttavat monet tekijit, joihin ei pystytd suoraan
vaikuttamaan (Kotler 2017, 140). Kuluttajan ostopditdkseen vaikuttavat tekijat voidaan
Lukmanin ja Vukasovicin (2020, 222) mukaan jakaa erilaisiin ryhmiin: Psykologiset
tekijat, sosiaaliset tekijit, henkilokohtaiset tekijat, kulttuuriin liittyvat tekijat sekéa

toimintaymparistoon liittyvét tekijéat.
2.1 Psykologiset tekijat

Psykologisilla tekijoilld tarkoitetaan esimerkiksi kuluttajan asennetta tai motivaatiota
tekemdt havainnot, oppiminen sekd uskomukset. Motivaatiolla tarkoitetaan syitd, jonka
vuoksi jokin tuote tai palvelu halutaan ostaa. Havainnointi puolestaan kuvaa prosessia,
jossa kuluttaja aistii ympériltddn erilaisia drsykkeitd, ja muodostaa arsykkeistd
jonkinlaisen hinen maailmankuvaansa ja ajattelutapaansa sopivan havainnon. Thminen
voi oppia ldhes kaikesta toiminnasta jotain. Ostopditoksentekoon liittyen kuluttaja voi
esimerkiksi saada erityisen hyvén ostokokemuksen, josta hdn oppii luottamaan kyseiseen
myyjadn, tuotemerkkiin tai tietynlaiseen ostoprosessiin. Uskomukset ovat kuluttajan
omia ajatuksia tai késityksid jostain tietystd asiasta. Uskomukset eivdt vélttimatta
pohjaudu tdysin tutkittuun tietoon, vaan ne voivat osittain perustua myds kuluttajan

omaan tai jonkun toisen henkilon mielipiteeseen.

Ajzenin (1991) kehittdm4 teoria suunnitellusta kéyttdytymisestd olettaa, ettd kuluttajien
kiyttdytymiseen vaikuttaa erityisesti kolme psykologista tekijdd: asenteellinen uskomus,
normatiiviset uskomukset sekd kontrolliuskomukset. Asenteellinen uskomus tarkoittaa
suosiollista tai epidsuosiollista asennetta kayttdytymiseen, normatiiviset uskomukset
tarkoittavat koettua sosiaalista tai muuta ulkopuolista painetta ja kontrolliuskomukset
tarkoittavat thmisen koettua kykya kontrolloida kéytostddn. Asenteellinen uskomus
luksustuotteen ostamisesta havaittiin korreloivan vahvasti asenteen kanssa, kun taas
normatiivisilla uskomuksilla oli vahva positiivinen vaikutus koettuun kykyyn
kontrolloida kéytostd. Tdma tarkoittaa sitd, ettd ihmiset, jotka saivat sosiaalista painetta
tai tukea ostaa luksustuotteita, kokivat suurempaa kontrollin tunnetta omaan
kayttdytymiseensd. Néin ollen ldhipiirilld todettiin olevan merkittivd mydtivaikutus

luksustuotteiden ostamiseen. (Jain & Khan 2017, 350-351.)
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Asenteella tarkoitetaan henkilon suhtautumista tiettyyn asiaan. Karkeasti jaoteltuna
henkilon asenne voi olla positiivinen tai negatiivinen. Kuluttajan olemassa olevaa
asennetta voi olla hyvin vaikeaa myShemmin muuttaa. (Kotler, 2017, 150-153).
Asenteeseen voi vaikuttaa my0s mainonta, jossa hyodynnetddn tunnettuja urheilijoita ja
vaikuttajamarkkinoinnin erilaisia keinoja. Ammattiurheilijoiden kdyttd6 mainonnassa ei
valttdmatta saa kuluttajaa tekemidn ostopditostd, mutta saattaa muulla tavoin vaikuttaa
kuluttajan asenteeseen tuotetta tai brandid kohtaan (Mandic ym. 2022, 1043). Tunnetun
urheilijan kiyttiminen mainonnassa saattaa herittda suuria tunteita ja jopa toiveita tulla
samankaltaisemmaksi mainonnassa esiintyneen urheilijan kanssa, jos kuluttaja ostaa

saman tuotteen kuin mitd urheilija on mainostanut (McCormick 2018, 321).
2.2 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliseen asemaan vaikuttaa kuluttajan tulotaso, koulutus, varallisuus ja asema
tyOpaikassa. Sosiaalisen aseman kategorioita on seitsemén: Yldluokka, alempi ylaluokka,
ylempi keskiluokka, keskiluokka, tyoluokka, ylempi alaluokka sekd alaluokka. Etenkin
Euroopassa kuluttaja saattaa eliménsd aikana vaihtaa asemaansa kategoriasta toiseen.
Jokaiseen kategoriaan kuuluvat kayttiytyvit kuluttajina kuitenkin samankaltaisesti, jonka
vuoksi eri kategoriat ja niiden sisdiset kayttdytymismallit olisi syytd ottaa huomioon.

(Kotler 2017, 144.)

Sosiaalisen aseman lisdksi myds muut sosiaaliset tekijdt vaikuttavat merkittdvasti
kuluttajakdyttdytymiseen. Naitd tekijoitd ovat kuluttajan perhe- ja ldhipiiri seka
tuttavaverkosto. Verkoston jdsenten tekemit suositukset vaikuttavat yleensd vahvasti
kuluttajan mielipiteeseen sekd ostokéyttdytymiseen. Verkostot voivat koostua kuluttajan
henkil6kohtaisista tuttavista, joita hdn kohtaa kasvotusten erilaisissa tilanteissa, tai myos
verkossa olevia verkostoja, kuten esimerkiksi saman lajin harrastajaryhmié sosiaalisen
median alustoilla. Myds Yohin ja Pedersenin (2006, 39) mukaan perheelld,
tuttavaverkostolla ja myyntihenkil6illd oli merkittdvd vaikutus yhdysvaltalaisten
golfareiden mailanhankintaprosessiin. Mitd 1dheisemmén henkildn suositus on kyseessa,
sitd suurempi sen vaikutus on kuluttajan kdytokseen. Nykyddn myos yhd useammin
halutaan hyddyntda vaikuttajamarkkinointia, jonka toimintaidea ja vaikutustapa on hyvin

samankaltainen kuin verkoston jdsenten suositteluissa. (Kotler, 2017, 144-145.)

Perheen merkitystd kuluttajien ostokdyttdytymiseen on tutkittu paljon. On pystytty

osoittamaan, ettd naiset tekevit suurimman osan perheiden hankinnoista, minkéd vuoksi
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monet yritykset nykyddn kohdentavat tarjontaansa eritysesti naisille. Golfmailojen
hankinta on kuitenkin varsin henkil6kohtainen prosessi, silld mailoissa on merkittavid
eroja, ja tietyt mailat sopivat vain tietynlaisille tai tietyn tasoisille pelaajille. Myds
kuluttajan rooli verkostoissa ja yhteisdissd voi vaikuttaa ostokdyttdytymiseen.
Esimerkiksi golfvalmentajalla saattaa olla paineita hankkia uusia mailoja tasaisin
véliajoin, jotta hénelld olisi myds omakohtaista kokemusta uusimmista mailamalleista
sekd niiden teknologiasta ja pystyisi niitd suosittelemaan tai kritisoimaan

ammattimaisesti.
2.3 Henkilokohtaiset tekijat

Myds kuluttajan henkilokohtaiset tekijat vaikuttavat ostopaatoksentekoprosessiin. Naita
tekijoitd ovat esimerkiksi luonne, ikd, eldmaéntilanne, taloudellinen tilanne seki
eldiméntyyli. (Kotler, 2017, 147). Kuluttajilla voi myds olla toisistaan poikkeavia
nidkemyksid eri mailavalmistajien brindeistd. Yksi syy tietyn mailavalmistajan mailan
valitsemiselle voi liittyd myds kuluttajan toiveisiin statuksen nostamisen sekd
nikyvyyden saavuttamisen osalta. Merkkikellojen osalta Breitling ja Gucci vertautuvat
hyvin toisiinsa nidkyvyyden saavuttamisen osalta, mutta statuksen nostamisen osalta
Breitlingilld on suurempi vaikutus, koska sitd pidetddn perinteisend merkkikellojen

valmistajana (Truong ym. 2008, 198).

Mailavalmistajien bridndimielikuvissa voidaan olettaa olevan myds suuria eroja, silld
niiden kdytdnnon toiminnassa, sponsoripelaajien lukuméérassa ja alalla toimimisen ajassa
on my0s suuria eroja. Esimerkiksi Wilson ei toimi ainoastaan golfin parissa, vaan
valmistaa esimerkiksi tennisvilineitd, kun taas Ping on yksi alan vanhimpia toimijoita,
joka valmistaa vain golfmailoja. Titleist, Callaway ja Taylormade asettuvat jonnekin
ndiden brindien viliin, silld ne toimivat vain golfalalla, mutta valmistavat mailojen lisdksi
my0s muita varusteita, kuten golfpalloja ja vaatteita. Koska jokaisella pelaajalla on oltava
omat mailat, ei niiden voi olettaa toimivan ainakaan merkittdvasti statusta nostavana
symbolina kayttdjdlleen, eikd statuksen nostaminen ndin ollen mydskéddn ole suuri

motivaattori uuden mailan hankinnalle.
2.4 Kulttuuriin liittyvat tekijat

Kulttuurilla voidaan tarkoittaa joko laajemmin kuluttajan elinympéristoon liittyvad

kulttuuria, kuten asuinmaan tai jopa maanosan kulttuuria ja sithen liittyvid tekijoitd
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(Kotler 2017, 140). Kulttuuria voidaan tarkastella myds jopa lajikulttuurin tasolla, mikéli
lajin sisélld on havaittavissa oma kulttuuri, joka jossain miérin ohjaa lajin harrastajien
toimintaa. Kulttuuri voidaan jakaa my0s alakulttuureiksi, jolloin sen vaikutuksia

pystytddn arvioimaan tarkemmin.

Golfissa on runsaasti lajikulttuuriin liittyvid muuttujia, jotka osittain ovat perdisin lajiin
liittyvien etiketti-, pukeutumis- ja sddntomalleista. Ndma mallit ja niiden nikyvyys
kuitenkin vaihtelevat lajin alakulttuureissa runsaasti. Lajin alakulttuureiksi voidaan
nostaa esimerkiksi harrastepelaaminen, kilpapelaaminen, bisnespelaaminen sekéa

hupipelaaminen.

Harrastepelaajat tuntevat lajikulttuurin, ja toimivat padosin sen mukaisesti. Esimerkiksi
etikettinormistoon liittyvd kaikkien pelaajien tervehtiminen kentdn alueella on
lajikulttuuriin  liittyvd tapa, jonka toteuttamista pidetddn tdrkednd. Kuitenkin
harrastepelaajat saattavat poiketa vaikkapa pelin sddnndistd, jos se nopeuttaa pelin

etenemisti tai jos pelaajilla tulee erimielisyyttd pelin sddnnoista.

Kilpapelaajat puolestaan yleensi noudattavat niin etiketti- kuin sdéntomalleja ja tuntevat
ne kokonaisuudessaan varsin hyvin. Kilpapelaajille on tirkedd noudattaa pelin sdintd;a,
koska sdéntdjen vastainen toiminta ei ole heille yhtd arvokasta kuin sddntdjen mukainen
toiminta. Jos kilpapelaaja esimerkiksi tekee pelin nopeuttamiseksi sdéntdjen vastaisen
teon ja tekee henkilokohtaisen ennitystuloksen, ei kilpapelaaja vélttaméttd edes pidd
kyseistd tulosta ennitystuloksena, koska tuloksen syntymiseen saattoi vaikuttaa tehty

saantorike.

Bisnespelaaja vertautuu hyvin harrastepelaajaan, silld niiden alakulttuurit yhtenevit
monelta osin. Niin bisnes- kuin harrastepelaamisessa etiketin noudattaminen ja hyvén
henkilovaikutelman tekeminen on tdrkedmpdd kuin pelin sddntdjen noudattaminen.
Bisnespelaamisessa kuitenkin korostuu myos pelaajan pelitaito; taitavampi pelaaja
koetaan usein uskottavampana myos litke-eldimédn kontekstissa kuin heikompitasoinen

pelaaja.

Hupipelaajat puolestaan poikkeavat monessakin asiassa lajikulttuurista. Lajikulttuurin
ohjatessa vahvasti kaikkia muita alakulttuureja, hupipelaajat usein pelaavat sellaisiin
aikoihin, jolloin golfkentilld ei ole juuri muita pelaajia ja he voivat vapaammin poiketa

niin etiketti-, pukeutumis- kuin sdéntomalleista oman mielensd mukaisesti. Hupipelaajat
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ovat usein ystdvdporukoita, jotka saattavat vaikkapa haluta harjoitella kentdlld, mika
yleisesti lajikulttuurin mukaisesti olisi paheksuttavaa. Lajikulttuuri ndkyy hupipelaajien
toiminnassa siind, ettd hupipelaajat yleisesti ottaen kunnioittavat lajietiketin mukaisesti
muita alakulttuureja seké lajikulttuuria, ja pyrkivit toimimaan sellaisiin aikoihin, jolloin

hupipelaaminen aiheuttaisi vdhiten haittaa muille. (Golflehti, 2022.)
2.5 Toimintaymparistoon liittyvat tekijat

Toimintaymparistoon liittyvit tekijat ovat esimerkiksi myymdld, myymdildn sijainti,
myyntihenkilon vaikutus sekéd ajankohdan vaikutus (Lukman & Vukasovic 2020, 227).
Myymaldin liittyvid tekijoitd ovat esimerkiksi myymaélédn sisustus, tuotteiden esillepano
ja tuotteiden hinnoittelu. Kuluttajat kuitenkin arvostavat aika tavanomaisia ja perinteisia
asioita myymdiloissd, kuten siisteyttd, tuotteiden selkedd esillepanoa sekd halpaa
hintatasoa, kun taas myymaélidn henkilokunta usein luulee, ettd asiakkaat odottavat
myymalidkokemukseltaan paljon innovatiivisempia asioita, kuten uudenlaista teknologian

kayttod myymaldssa. (Backstrom ym. 2006, 424.)

Ajankohdan vaikutus voi olla merkityksellinen tekijé, koska silld viitataan esimerkiksi
hetkeen, jolloin kuluttaja nidkee vaikkapa mainoksen jostain tuotteesta tai ostoshetken
tapahtumahetkeen (Babin ym. 2015, 74). Jos hetki mainoksen ndkemiselle on otollinen,
voi silld olla suuri vaikutus ostopditoksen tekemiseen, kun taas kiireen keskelld tai
vasyneend kuluttaja ei vilttdimittd edes noteeraa nikeméddnsd mainosta, eikd se siten
mydskéddn atheuta toivottua vaikutusta kuluttajassa. Ostohetken ajankohtaan voi liittyd
myos erilaisia muuttujia etenkin golfmailojen osalta, silld mailamerkit julkaisevat uudet
mallit tyypillisesti tammikuussa, jolloin vanhempia malleja puolestaan myyddén suurilla

alennuksilla.
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3 Ostopaatoksentekoprosessi

Tutkimalla kuluttajan péédtoksentekoa saadaan tietoa myods siitd prosessista, jonka
kuluttaja koko ostokokemuksensa aikana tekee (Santos & Gongalves 2021, 2). Kuluttajan
paétoksentekopolun tutkimus koostuu klassisesta kuluttajan ostokéyttdytymismallista,
padtoksentekoanalyysi-mallista sekd vaikutusten hierarkia -mallista (Santos & Gongalves

2021, 5).
3.1 Tarpeen tunnistaminen

Alla on esitelty Engelin, Blackwellin ja Miniardin (1993) ostokéyttdytymismalli, jota

mukaillaan oheisessa prosessikuviossa. Malli perustuu rationaalisen ostokdyttdytymisen

tutkimiseen.
Tz::rpeer Tiedonhankinta Vertailu Ostopaitaksen Esto!(sen
tunnistaminen # - tekeminen Ji!_lkel.r.ien )
» » kdyttdytyminen

Kuvio 1. Engelin, Blackwellin ja Miniardin (1993) ostopaatoksentekoprosessimalli.

Ennen tuotteen ostamista kuluttajan tdytyy tunnistaa syntynyt tarve sekd harkita, miten
kyseinen tarve olisi parhaiten tyydytettdvissd (Lemon & Verhoef 2016, 76). My0s
Engelin, Blackwellin ja Miniardin mallia mukailevassa Kotlerin ostopddtdsmallissa
(2017, 155) ostopditoksentekoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisesta. Kuluttajan tulee
havaita jokin puutos tai tarve. Jos puutos tai tarve on riittdvin merkittdvd, se motivoi

kuluttajaa ratkaisemaan asian ostamalla jonkun tuotteen tai palvelun.
3.2 Tiedonhankinta

Prosessin seuraava vaihe on tiedonhankinta. Tuotteesta ja tarpeesta riippuen informaation
etsintd voi olla suppeaa tai laajaa. Edullisemmat ja arkisemmat tuotteet ovat monille jo
ennestddn tuttuja, minkd vuoksi niistd ei vélttimittd tarvita lisdtietoa ostopddtoksen
tueksi. Monimutkaisten, kalliiden tai riskialttiiden tuotteiden osalta tiedonhankinta on
usein laajaa ja perusteellista, jotta ostopditds voidaan tehdd harkitusti. Seuraavaksi
esitettdvin Kotlerin (2017, 153) taulukon mukaan kuluttajien ostokdyttadytymisti voidaan

kuvata monimutkaiseksi, jos ostopditoksen tekeminen edellyttidd laajempaa harkintaa.
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Taulukko 1. Kotlerin (2017, 153) taulukko sitoutumisasteen vaikutuksesta ostokayttaytymiseen.

Vaatii suurta sitoutumista Ei vaadi suurta sitoutumista
Isoja eroja tuotteiden valilla Monimutkainen Vaihtelunhaluinen
ostokayttaytyminen ostokayttaytyminen
Ei eroja tuotteiden valilla Ristiriitoja vahentava Tavanomainen
ostokayttaytyminen ostokayttaytyminen

Tyypillisesti kalliit tuotteet, joita ostetaan harvoin ja tuotteet, joissa on suuria eroja
valmistajasta tai mallista riippuen tai niiden ostamiseen liittyy merkittdvid riskejd ovat
sellaisia, joiden ostamista kuluttaja harkitsee tarkemmin. Kuluttaja usein aloittaa
tillaisten tuotteiden ostopditoksenteon luomalla uskomuksia ja mielikuvia tuotteesta.
Uskomusten ja mielikuvien seurauksena kuluttajalle muodostuu asenne, joka ohjaa
ostopaitoksentekoprosessia eteenpdin. Tavanomaisemman tuotteen ostaminen tapahtuu
lahes rutiininomaisesti ilman tarkempaa vertailua tai harkintaa. Kuluttaja saattaa
kuitenkin haluta vaihtelua, ja spontaanisti kokeilla toisen tuotemerkin tuotetta tai tdysin

erilaista tuotetta kuin aiemmin. (Kotler 2017, 153—154.)

Jos kyseessé on kallis ja harvoin ostettava tuote, mutta tuotteiden vélilld ei ole merkittavid
eroja tuotemerkkien tai mallien vililla, saattaa kuluttaja vertailla tuotteita vihemmaén ja
tehda ostopadtoksen nopeammin kuin tilanteessa, jossa tuotteiden vililld on huomattavia
eroja (Kotler 2017, 153—154). Ostopditos saattaa syntyd esimerkiksi sen perusteella,
mistd tuote on helpoiten tai nopeimmin saatavilla tai mikd samanlaisista tuotteista on

edullisin.

Golfmailojen ollessa keskiméddrin yksikkohinnaltaan varsin kalliita, on todenndkoisti,
ettd kuluttajat pitivat laatua erittdin tarkedna kriteerind ostopddtosta tehdessddn. Ahmadin
ym. (2014, 92) mukaan luksustuotteita ostaessa tuotteiden korkea laatu on kuluttajille
kaikista tirkein kriteeri. My0s bréndin vélittima elaméntyyli on merkityksellinen peruste
valita juuri tietty tuote eri luksusmerkkien valilld. Kuluttajat haluavat, ettd brandi edustaa

heidédn eldméantyylidén ja vélittdd siitd halutunlaisen kuvan muille.

Kuluttajat hakevat tietoa usein henkilokohtaisista ldhteistd, kuten perheenjédsenilti,
ystaviltd ja tuttavilta, kaupallisista ldhteistd kuten mainoksista, myyjiltd, tuottajilta tai
pakkauksista ~ sekd  julkisista  ldhteistd = kuten sosiaalisesta ~ mediasta,
kayttdjdarviointisivustoilta tai internetin hakukoneista. Niistd kaupallinen ldhde
useimmiten tarjoaa kuluttajalle kaikista eniten informaatiota, mutta merkityksellisin ja

vaikuttavin informaatio tulee henkilokohtaisista ldhteistd (Yoh & Pedersen 2006, 39).
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Saadun informaation avulla kuluttaja on tietoisempi vaihtoehdoistaan ja kohdistaa
todenndkoisemmin kiinnostuksensa vain tiettyihin tuotemerkkeihin tai malleihin. (Kotler
2017, 156.) On kuitenkin todettu, ettd ihmisen koulutustasolla on vaikutusta sithen, misté
ja miten luotettavaksi koettua tietoa etsitddn. Korkeammin koulutettuja ihmisii olisi hyva
lahestyd yleisesti luotettavien ja loogisten kanavien avulla, silld he eivédt suhtaudu
esimerkiksi sosiaalisen median alustoilla nékyvdin mainontaan samalla tavalla kuin
alemman koulutustason ihmiset (Al-Abdallah ym. 2021, 574). Myd6s golfmailan
ostoprosessissa merkittdvin vaikuttava tekijd on informaatio. Kuluttajan taytyy saada
tietoa mailan ominaisuuksista ja kéytetyistd teknologioista, kuten myds yleistietoa sen
hinnasta ja saatavuudesta. Tutkimuksessa kivi ilmi, ettd asenne, jolla kuluttaja suhtautui
mainontaan seké kuluttajan asenne brindid kohtaan vaikuttivat kuluttajan ostoaikeisiin.

(Lee ym. 2016, 796.)
3.3 Vertailu

Prosessin kolmas vaihe on vertailu. Vertailuvaiheessa kukin kuluttaja vertailee tuotteita
omien mieltymystensd ja tarpeidensa pohjalta. Monesti tuotteen valintaan vaikuttaa
useampi ominaisuus, ja jokainen kuluttaja painottaa eri ominaisuuksia eri tavalla. (Kotler

2017, 156.)

Jos kyseessé on kallis ja harvoin ostettava tuote, mutta tuotteiden vélilld ei ole merkittdvia
eroja tuotemerkkien tai mallien vililld, saattaa kuluttaja vertailla tuotteita vihemman ja
tehdi ostopaddtoksen nopeammin kuin tilanteessa, jossa tuotteiden vililld on huomattavia
eroja. Ostopdétds saattaa syntyd esimerkiksi sen perusteella, misté tuote on helpoiten tai
nopeimmin saatavilla tai mikd samanlaisista tuotteista on edullisin. (Babin ym. 2015,

263-264.)

Vertailu on osa rationaalista ostopditoksentekoa. Vertailu ei kuitenkaan ole valttamatta
kaiken kattavaa, vaan vertailuun otetaan vain osa markkinoilla olevista tuotteista. Hyvin
usein vertailu ei edes voi perustua tiydelliseen rationaalisuuteen, sill4 silloin kuluttajalla
taytyisi olla pddsy kaikkeen kyseisid tuotteita koskevaan tietoon, joka ei usein
kiytannossd ole kuitenkaan mahdollista. Joskus kaikki markkinoilla olevat tuotteet eivit
kuitenkaan ole samanaikaisesti saatavilla, jonka wvuoksi vertailua ei voida tehda

konkreettisesti vaikkapa myymaéléssi. (Babin ym. 2015, 257-258.)
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Golfin osalta vertailua voidaan toteuttaa sekd myymaéléssi ettd internetissd. Internetissé
eri mailojen ominaisuuksien vertailu on nopeampaa ja helpompaa, silld mailojen
ominaisuudet on hyvin kattavasti esitelty mailavalmistajien verkkosivuilla. Mailojen
kokeileminen on kuitenkin yksi yleisimpid tapoja suorittaa vertailu, koska mailojen
ominaisuuksissa on niin paljon eroja, ettei kuluttaja vélttdméttd 10ydé parhaiten itselleen
sopivaa vaihtoehtoa pelkdstddn mailojen teknisid tietoja vertailemalla. Esimerkiksi
Euroopan suurin golftavaratalo Dormy tarjoaa mailoille 30 vuorokauden kokeilujaksoja,
jonka aikana pelaajat saavat rauhassa vertailla ja kokeilla mailoja (Dormy).

Vertailuvaiheen jélkeen prosessi etenee ostopdédtoksen tekemiseen.
3.4 Ostopaatoksen tekeminen

Ostopéitostd edeltdd ostoaikomus. Ostoaikomus ei vilttiméttd etene ostopédatokseksi,
koska jokin yksittdinen tekijd voi dkillisesti muuttua ja aiheuttaa kuluttajassa
epavarmuutta (Kotler 2017, 157). Esimerkiksi tuotteen saatavuuteen voi tulla dkillinen
muutos, jolloin vaihtoehtoinen tuote voikin alkaa vaikuttamaan kuluttajan mielesti
kiinnostavammalta, tai kuluttajan eldméntilanteeseen tulee jokin dkillinen muutos, jonka

seurauksena tuotteelle ei olekaan enéi niin suurta tarvetta.

Ostopditds -vaiheeseen kuuluu varsinaisen ostopditoksen lisdksi myds konkreettinen
ostohetki, joka sisiltdd tuotteen valinnan sekd maksutapahtuman. Vaikka ostotapahtuma
el ostopaddtoksentekoprosessia ajatellen ole endd kovin merkityksellinen osa prosessia, on
se asiakaskokemuksen ndkokulmasta kuitenkin kannattavaa huomioida ja tiedostaa.

(Lemon & Verhoef 2016, 76.)
3.5 Ostoksen jalkeinen kaytos

Prosessin viimeinen vaihe on ostoksen jédlkeinen kéytds. On tdrkedd, ettd kuluttajan
tyytyvédisyydestd hankitaan tietoa ostopddtoksen jilkeen. Kuluttajalle voi myos tulla
ostamisen jdlkeen epdvarma ja ristiriitainen olo erityisesti, jos tuotteessa tai sen kdytossi
on ilmennyt jotain haasteita tai pettymyksid. (Kotler 2017, 157.) Yrityksen tulisi huolehtia
kuluttajan tarpeista my0s varsinaisen ostotapahtuman jidlkeen, jotta kuluttajan
mahdolliset ~ pettymykset  voitaisiin ~ vield  k#intdd  onnistumiseksi  ja
asiakastyytyvédisyydeksi. Ostohetken jdlkeen kuluttajalla on jo kdytdnnon kokemusta

tuotteen kiyttdmisestd, minkd seurauksena tyytyvdisestd kuluttajasta tulee uskollinen
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asiakas ja tyytyméton kuluttaja aloittaa ostoprosessin alusta. (Lemon & Verhoef 2016,

76.)

Tyytyméton asiakas saattaa kertoa huonoista kokemuksistaan ldhipiirille, ystiville ja
tuttaville hyvin matalalla kynnykselld, mikd on erityisen haitallista yritykselle, koska
juuri  henkilokohtaisista ldhteistd saadulla informaatiolla oli suurin vaikutus
kuluttajakiyttdytymiseen (Lemon & Verhoef 2016, 76). Tyytymittomait asiakkaat eivit
vélttdmattd ota itse yhteyttd yritykseen ja kerro omasta tyytyméattomyydestién ja sithen
johtaneista syistd, vaan olisi tidrkedd, ettd yritys aktiivisesti ottaisi yhteyttd kaikkiin
asiakkaisiin,  jotta silla olisi mahdollisimman  paljon  informaatiota

asiakastyytyvéisyydesti ja siithen liittyvistd muuttujista.
3.6 Muut mallit ostopaatoksentekoprosessin taustalla

Klassisen kuluttajan ostokdyttdytymismallin ongelmana pidetddn sitd, ettd mallissa
kuluttajaa pidetdin rationaalisena toimijana, jolla kuvitellaan olevan tiydellinen tietimys
tuotteesta ja sen markkinasta sekd vankkumattomat mieltymykset (Santos & Gongalves
2021, 6). Myods padtoksentekoanalyysissd kuluttajaa pidetddn ldhtokohtaisesti
rationaalisena toimijana. Mallissa kuvataan jokaisen teon hyodylliset ja haitalliset
seuraukset ja oletetaan, ettd kuluttaja toimii siten, ettd saatu hyoty maksimoituisi. Mallin
tarkoituksena on analysoida kuluttajan kdytostd ja siihen liittyvid psykologisia prosesseja
erityisesti pddtoksentekohetkelld. Padtoksentekoanalyysi-malli tdydentdd klassista
kuluttajan ostokéyttdytymismallia (Santos & Gongalves 2021, 8). Kuluttajan saama hyoty
voi kuitenkin maksimoitua, vaikka ostopditds olisikin impulsiivinen. Impulsiivinen
ostopddtds syntyy hetkessd ilman ennakkoharkintaa; sen taustalla on usein muut syyt kuin

tarve hankkia jokin tuote (Chen-Yuenh ym. 2019, 2).

Vaikutusten hierarkia -mallissa yhdistyvit niin klassisen ostokdyttdytymismallin kuin
padtoksentekoanalyysi-mallin piirteet, mutta lisdksi mallissa huomioidaan kuluttajan
tietoisten toimintojen ja tunteiden vaikutus prosessin aikana. Vaikutusten hierarkia -
mallissa kuluttajan ostopéddtoksenteko koostuu kolmesta tasosta: Kognitiivisessa tasossa
kuluttaja kerdd tietoa ja arvioi sitd, tunteellisessa tasossa kuluttaja peilaa tietoa omiin
tunteisiinsa sekd mieltymyksiinsd ja sen seurauksena siirtyy konatiiviselle tasolle, jossa
kuluttaja ryhtyy tarkoituksenmukaisiin toimiin (Santos & Gongalves 2021, 9). Mallia on

kritisoitu erityisesti siitd, ettei se ota huomioon tasojen viélistd vuorovaikutusta eiki siti,
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miten ihmiset vaikuttavat toistensa kdyttdytymiseen erilaisten vuorovaikutuskeinojen

avulla (Santos & Gongalves 2021, 10).
3.7 Sukupuolen vaikutus ostopaatoksentekoon

Myo6s sukupuolella on suuri merkitys niin ostopditoksentekoon kuin ostoprosessiin.
Esimerkiksi ostopdétokseen liittyvéssd tiedonhaussa naiset tyypillisesti etsivdt enemmén
tietoa ja prosessoivat 10ytdmainsa tietoa subjektiivisesti ja objektiivisesti, kun taas miehet
hyddyntéavit pienempéd tietomadrdd ja tekevit padtoksen nopeammin (Rialti ym. 2017,
150). Télld voi olla suuri merkitys esimeriksi siithen, miten yksilot kokevat tuotteen tai
koko brindin laadukkuuden; naisten paédtoksen taustalla on todennakdisemmin suurempi

méérd havaintoja ja tietoja eri léhteistd kuin miehilld (Lee ym. 2021, 21).

Miehet ovat keskiméarin briandiuskollisempia kuin naiset ja he pitidvit ostotapahtumasta,
jossa he voivat toimia itsendisesti (Rialti ym. 2017, 150). Kanwalin ym. (2021, 39)
mukaan sosiaaliset tekijit vaikuttavat molempien sukupuolten ostoaikeisiin melko paljon.
Miesten tapa tehdd ostoksia on erilainen kuin naisten; miehet suhtautuvat ostamiseen
tehtdvéni, joka halutaan suorittaa nopeasti ja tehokkaasti, kun taas naisten tapa tehdi
ostoksia muodostaa ostokokemuksen, joka on paljon moniulotteisempi ja

pitkédkestoisempi prosessi (Herter ym. 2014, 782).
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4 Empiirisen tutkimuksen suorittaminen

Tutkimuksen menetelmisuuntaukseksi valittiin kvantitatiivinen eli méiéréllinen tutkimus.
Mairiéllisen tutkimusmenetelmén avulla voidaan tyypillisesti kartoittaa olemassa olevaa
tilannetta, mutta sen avulla ei pystyti osoittamaan tai selvittiméén tapahtuneiden asioiden
syitd (Heikkild 2014, 15). Maidrillisen tutkimusmenetelmdn tavoitteena on luoda
yleiskuva ilmiostd tutkimalla mitattavien ominaisuuksien valisid riippuvuuksia ja eroja
(Vilkka 2007, 13). Maarallinen tieto ilmaistaan numeerisesti ja silld voidaan usein vastata

madrdin liittyviin kysymyksiin (Karjalainen 2010, 19).
4.1 Menetelmat

Madrillinen tutkimus tarkastelee tutkittavaa asiaa tai ilmiotd numeerisesti (Vilkka 2007,
14). Se vaatii riittdvén suurta ja edustavaa otosta, jotta tutkimuksessa saatuja tuloksia
voitaisiin menetelmadsuuntauksen mukaisesti yleistdd laajempaan joukkoon tilastollisin
keinoin (Heikkild 2014, 15). Tilastollisten menetelmien avulla voidaan 16ytdd
tutkittavasta ilmiostd sddnnénmukaisia sekd myOs satunnaisia tekijoitd, arvioida
tutkittavien ilmididen vélisid kausaalisuhteita sekd tuoda ymmarrettivilld tavalla esiin

niiden vilisid eroja lukujen avulla (Vilkka 2007, 18).

Téssd tutkimuksessa on tehty sekd teoriaa testaavaa ettd teoriaa luovaa empiiristd
tutkimusta  (Ketokivi 2014, 175). Teoriaa testaavat osuudet koskevat
kuluttajakdyttdytymisen teorioita, kun taas varsinainen tutkimuksen konteksti sekd
tutkijan itse kehittima mittaristo erittdin spesifin ja uniikin tuotteen osalta parhaimmillaan

luo uutta teoriaa tutkittavan ilmién ympérille.

Yksi tdrked kriteeri hyville tutkimukselle on tarkastella tutkimuksen luotettavuutta.
Validin tutkimuksen toteuttaminen edellyttdd mahdollisimman tarkkaa perusjoukon
madrittelyd, edustavan otoksen saamista ja korkeaa vastausmddrdd, minimissddn 100
tilastoyksikon otosta (Karjalainen 2010, 33). Mikali tutkimuksessa on mahdollista, olisi
hyvé pyrkid valitsemaan mittariksi valmis mittari, jonka reliabiliteetti ja validiteetti on
tutkittu, jolloin sen tulokset ovat yleensd vertailukelpoisia muiden samalla mittarilla
saatujen tulosten kanssa. (Heikkild 2014, 17-19.) Lisédksi hyvilld tutkimusasetelmalla,
késitteiden muodostuksella, teorian johtamisella sekd riittdvélld otannalla voidaan
parantaa tutkimuksen validiteettia eli tutkimuksen luotettavuutta. Reliabiliteetti kuvaa

tutkimuksen tulosten tarkkuutta. Yleensi tutkimustulokset ovat sattumanvaraisia, mikéali
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tutkimuksen otoskoko jdd pieneksi, jolloin tutkimustulokset eivit ole uskottavasti
yleistettidvissd (Karjalainen 2010, 16). Etenkin kyselytutkimuksien suunnitteluvaiheessa
tulisi huomioida poistuma, eli kyselylomakkeen palauttamatta jittaneiden henkiléiden
madrd. (Heikkild 2014, 19.) Lisdksi tutkimusjoukon tulisi edustaa koko tutkittavaa
perusjoukkoa, eikd kuvata vain joitakin siithen kuuluvia ryhmid (Heikkild 2014, 16).
Tutkimusjoukkoa voidaan kisitelld joko kokonaisotantana, tai sitten otantaa voidaan
rajata erilaisten otantamenetelmien avulla (Vilkka 2015, 98). Tédssd tutkimuksessa on
toteutettu kokonaisotanta, silld otoskoko oli kokonaisuudessaan sopivan kokoinen
(n=224) ja se vastasi ikd- ja sukupuolijakaumaltaan hyvin tavanomaisen golfseuran

jésenistod.

Tutkimuksen objektiivisuudella eli puolueettomuudella tarkoitetaan sitd, ettéd
tutkimuksen tulokset eivdt saa olla riippuvaisia tutkijasta. Puolueettomuutta voidaan
pyrkid lisddmaddn silld, ettd tutkija ei ole vastaajien kanssa suorassa kontaktissa, vaan
aineiston kerddmiseen kiytetddn esimerkiksi verkossa tapahtuvaa kyselyd, joka
toteutetaan anonyymisti (Vilkka 2007, 16). Tutkija ei saa antaa omien mielipiteiden tai
vakaumusten vaikuttaa tutkimusprosessiin, eli tutkimus tulee olla toteutettavissa samalla
tavalla tutkijaa vaihtamalla (Heikkild 2014, 16). Tutkijan ei tule tehdd tutkimusta
tilaajalleen tai itselleen, vaan tieteen avoimuus, tutkimustulosten kontrolloitavuus ja

niistd avoimesti keskusteleminen ovat keskeisié tieteen prosessin osia (Tietoarkisto).

Kyselytutkimuksessa on pyrittdva valitun tutkimusongelman kannalta riittdvén kattavaan,
mutta vastaajan ndkokulmasta yksinkertaiseen sekd helposti ymmarrettdvaan kysymysten
asetteluun. Hyvdn kyselylomakkeen laatiminen vaatii tutkijalta kirjallisuuteen
tutustumista,  tutkimusongelman  pohtimista,  késitteiden = mddérittelyd  ja
tutkimusmenetelmén valintaa. Lisdksi tutkijan tulee ottaa huomioon tutkimuksen

vastaajien ajan, halun ja taidot vastata kyselyyn. (Heikkild 2014, 15; Tietoarkisto.)

Vastaaja tekee pddtoksen tutkimukseen vastaamisesta yleensd tutkimuksen
kyselylomakkeen ulkonddn perusteella, joten selkedt ja kohderyhmille sopivat
kysymykset ovat edellytys tutkimuksen onnistumiselle (Heikkild 2014, 15; Tietoarkisto).
Kyselytutkimuksen heikkoutena on tyypillisesti liian pieni vastausmdird, johon voi
vaikuttaa esimerkiksi vastaajan ndkokulmasta liian pitkd kyselylomake, joka sisdltda

vaikeasti ymmarrettidvid kysymyksid (Heikkild 2014, 15; Tietoarkisto).
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Tutkimuksessa on pyritty lisddmddn tutkimuksen validiteettia, reliabiliteettia ja
objektiivisuutta  rajaamalla  tutkimuksen  perusjoukkoa  sisddnottokriteereilld,
madrittdmalld tutkimuskysymykset tarkasti sekd pyrkimalld mahdollisimman korkeaan
vastausmédradn. Vastauskadon vélttdmiseksi ja mahdollisimman suuren vastausmaarin
saamiseksi pdddyttiin siihen, ettd tutkimuksen yhteistydkumppani seurat ldhettivét
jasenistolleen vastauslinkin ja pyynnon tutkimukseen osallistumisesta, jolloin
sdhkdpostiviesti tai sosiaalisen median julkaisu tulisi vastaajalle hidnelle entuudestaan

tutun ja luotettavan ldhteen kautta.

Tutkimuksessa haluttiin varmistaa mahdollisimman korkea vastausprosentti seka lisdta
tutkimuksen luotettavuutta lihettdmalla kyselyn vastauslinkki sdhkodpostitse koko seuran
aikuisjdsenistolle golfseuran toiminnanjohtajan toimesta. Toiminnanjohtaja poimi
sdhkOpostiosoitteet seuran jasenrekisterin kautta. Lisdksi kyselyn linkki jaettiin toisen
Eteld-Pohjanmaalla sijaitsevan golfkentdn toiminnanjohtajan toimesta kyseisen
golfseuran Facebook -sivulle sekd tutkielman tekijdn henkilokohtaiselle Facebook -
sivulle. Sdhkoinen kyselylomake avattiin maaliskuussa 2022 ja se oli tiytettdvissd 2.—
16.3.2022. Tutkimuksesta ei ldhetetty erillisid muistutusviestejd. Kysely toteutettiin
valittuna ajankohtana kesken harjoittelukauden lajin kausiluontoisuuden ja Pro Gradu -

tutkielman aikataulun vuoksi.
4.2 Aineiston keruu

Tutkijan kerdtessd aineisto itse, tulee hinen pdattaad tutkimusongelman perusteella, mika
on tutkimuksen kohderyhma ja tilanteeseen parhaiten soveltuva tiedonkeruumenetelma.
Tutkittava asia, tutkimuksen tavoite, aikataulu ja  budjetti  vaikuttavat
tiedonkeruumenetelmin valintaan, joten ne tulee ottaa huomioon tarkasti tutkimuksen
suunnitteluvaiheessa (Heikkild 2014,15). Téssd tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmiksi
valittiin Webropol -palvelussa toteutettu kyselytutkimus. Vilkan (2007, 28) mukaan
kyselytutkimus on hyvi aineistonkeruumenetelma silloin, kun tutkittavia on paljon ja
kyselyn aihe voidaan kokea erityisen henkilokohtaiseksi. Henkil6kohtaisiksi aiheiksi
voidaan kokea esimerkiksi terveystiedot, ruokatottumukset, varallisuus ja kulutukseen

liittyvat tottumukset.

Kyselyn pituus pyrittiin pitdmddn lyhyend, jotta saataisiin mahdollisimman paljon
vastauksia. Lisdksi tarkastettiin, ettd kysymykset huomioivat voimassa olevan

tietosuojalainsddddnnon, jolloin kyselyssd ei tarvinnut kysyd yksiloitdvissd olevia
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henkil6tietoja. Alla olevassa operationalisointitaulukossa esitellddn kyselylomakkeen
(Liite 2) kysymysten taustalla olevat teoriat sekd mairitellddn tutkimusongelma, johon

kyseisten kysymysten vastauksilla pyritddn vastaamaan.

Taulukko 2. Operationalisointitaulukko

Tutkielman Tutkimusongelma Teoria ja kasitteet Kysymyksen
tarkoitus numero
Tutkielman Mitka tekijat vaikuttavat Luku 2; 34, 35, 36, 37
tarkoituksena on ostopaatokseen? Psykologiset tekijat,
tutkia golfin sosiaaliset tekijat,
harrastajien henkildkohtaiset
ostokayttaytymista tekijat, kulttuuriin ja
golfmailan toimintaymparistoon
ostotilanteessa. liittyvat tekijat
Mita eri vaiheita golfmailan Luku 3; Tarpeen 14, 15, 16, 17,
ostopaatdksentekoprosessiin | tunnistaminen, 18, 19, 20, 21,
sisaltyy? tiedonhankinta, 22,23, 24, 25,
vertailu, 26, 27, 28, 29,
ostopaatoksen 30, 31, 32, 33
tekeminen, oston
jalkeinen
kayttaytyminen

Tutkimuksen sdahkoinen kyselylomake sisilsi 37 kysymystd, jotka oli kategorisoitu osa-
alueittain: taustatiedot (kysymykset 1-5), harrastukseen liittyvét taustatiedot

(kysymykset 6—13), ostopéatosprosessiin liittyvit kysymykset (kysymykset 14—33) sekd

Tutkimuksen saateviestissé korostettiin, ettd vastaajiksi toivottiin kaiken tasoisia yli 18-
vuotiaita golfin harrastajia seké kaikkien kohderyhmain kuuluvien pelaajien vastaukset
olisivat yhtd tarkeitd tutkimuksen luotettavuuden kannalta. Tiedolla pyrittiin
varmistamaan, ettd kyselyn vastaukset edustaisivat mahdollisimman hyvin
tutkimusjoukkoa. Lisdksi kyselylomaketta testattiin ennen varsinaisen kyselyn
aloittamista viidelld tutkimusjoukkoon kuuluvalla pelaajalla, jonka avulla kyselyd

muokattiin saadun palautteen perusteella.
4.3 Tutkimusjoukko

Tutkimusjoukon  valitsemiseksi ~ médriteltiin ~ tutkimuksen  sisddnottokriteerit.
Sisddnottokriteerien mukaisesti tutkimusjoukoksi valittiin kaikki yli 18-vuotiaat golfin
pelaajat, jotka ovat ostaneet minké tahansa golfmailan uutena viimeisen viiden vuoden

aikana. Ikdryhmi rajattiin, jotta tutkimusaineisto edustaisi mahdollisimman hyvin
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sellaisia pelaajia, jotka ostavat mailansa itse. Tutkimuksessa haluttiin tutkia jo
toteutuneita ostotapahtumia, minkd vuoksi myos ostohetki haluttiin rajata sellaiseksi, etti

vastaaja pystyl muistamaan ostotapahtuman mahdollisimman hyvin.
Sisddnottokriteerit;
- Ik&; yli 18 vuotta

- Vastaaja on ostanut minki tahansa golfmailan uutena viimeisen viiden vuoden

aikana itselleen
Poissulkukriteerit;

- Ika; alle 18 vuotta. Alaikdiset eivit ldhtOkohtaisesti pysty ostamaan omia
mailojaan niiden korkean hinnan vuoksi, jolloin he ovat vahvasti riippuvaisia
esimerkiksi huoltajan mielipiteestd golfmailan ostamisen tarpeellisuudesta tai

siitd, minka hintainen maila voidaan hankkia.

- Vastaaja ei ole ikind ostanut golfmailaa itselleen. Tutkimuksessa halutaan
selvittdd jo tapahtuneeseen ostoon liittyvid tekijoitd, minkd vuoksi vastaajalla on

oltava kokemusta védhintdén yhden mailan ostamisesta.

- Ostohetkestd on kulunut yli viisi vuotta. Viisi vuotta valittiin kriteeriksi sen
vuoksi, ettd golfmailoja ei tyypillisesti osteta kovin usein, sekd sen vuoksi, ettd
vastaajan tdytyisi kyetd muistamaan melko yksityiskohtaisiakin asioita

viimeisimmasta ostoprosessista sekd ostopdidtokseen vaikuttaneista tekijoista.

- Vastaaja ei ole ostanut golfmailaa uutena. Tutkimus haluttiin rajata uutena
ostettuihin mailoihin sen vuoksi, ettd tutkimustulokset selittdisivét yrityksen ja
kuluttajan vélistd kaupantekoprosessia ja siten tutkimustuloksia voitaisiin tarjota

my0s kyseisten yritysten hyddynnettiviksi.

Kyselylomake sisélsi kategorisia ja méérillisid kysymyksid. Kyselytutkimus perustui
vastaajan muistinvaraisiin tietoihin, joten vastaamista pyrittiin helpottamaan ja
nopeuttamaan esimerkiksi valmiiden vastausvaihtoehtojen sekd Likert-asteikon

mukaisesti luokiteltujen 1-5 -portaisen asteikon avulla.
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4.4 Tutkimuksessa kaytettavat mittarit

Tutkimuksessa ei ollut mahdollista hyddyntdd validoituja mittareita, silld aihepiiriin
sopivia mittareita ei ollut saatavilla. Kyselyssi esitetyt kysymykset johdettiin tutkielman
tekijdn toimesta luvuissa 2 ja 3 esitettyjen teorioiden pohjalta. Kyselyssd selvitettiin
tutkittavien pelitasoa kysymalld silld hetkelld voimassa olevaa pelitasoitusta (HCP).
Pelitasoitus on vertailuluku, joka kuvastaa pelaajan pelitaitoja ja kertoo
yksinkertaistettuna, kuinka monta lyontid yli kentdn ihannetuloksen pelaajan oletetaan

pelaavan (Suomen Golfliitto).

Pelaajan harrastusaktiivisuutta selvitettiin kysymykselld, jossa kysyttiin aktiivisten
harrastusvuosien lukumaéaraa. Aktiiviseksi harrastusvuodeksi méiriteltiin sellainen vuosi,
jolloin pelaaja on pelannut vahintdan viisi kierrosta. Kysymalld vuoden 2021 pelimééraa

pyrittiin arvioimaan tarkemmin sitd, kuinka aktiivinen harrastaja on kyseessa.
4.5 Aineiston kasittely ja tilastolliset analyysit

Aineistosta poistettiin kaikki epéselvit ja tulkinnalliset vastaukset. Tilastolliset testien
valinnassa huomioitiin analyysimenetelmdn sopivuus valittuihin tutkimuskysymyksiin,
otantaan ja mittaustarkkuuteen. Jatkuville muuttujille (esimerkiksi ikd, pelitasoitus,
kierrosaktiivisuus, fyysinen aktiivisuus) laskettiin keskiarvot ja
keskihajonnat. Kategorisilla muuttujille (esimerkiksi sukupuoli) laskettiin frekvenssit ja
prosenttiosuudet. Aineiston normaalijakautuneisuus testattiin Kolmogorov-Smirnovin
testilld ja havainnoitiin visuaalisesti histogrammeista aineiston olevan epdnormaalisiti
jakautunut. Kuitenkin otoskoko on niin suuri, ettd aineistoa voidaan kisitelld tietyiltd osin
normaalisti jakautuneena. Muuttujien tarkasteluun kdytettiin nonparametrisista testeista
Mann-Whitneyn U-testid sekd Kruskall Wallsin testid testaamaan keskiarvojen vélisid
eroja. Muuttujien vilistd riippuvuutta sekd vastausjakaumien eroja testattiin
ristiintaulukoinnilla ja arvioimalla sithen liittyvdd khiin nelion arvoa eli p-arvoa.
Tilastollisissa testeissd p-arvona kéytettiin merkitsevyystasoa p<0,05 ja luottamusvélind

(LV) 95 %.
4.6 Tutkimuksen eettisyys

Tieteen ja tutkimuksen eettisyyteen tulee kiinnittdd huomiota jo tutkimuksen alusta

alkaen. Kaikki tutkimukseen liittyvét valinnat on arvioitava myos etiikan ndkokulmasta,
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jotta tutkija itse ei vaikuttaisi tutkimuksen lopputuloksiin millédén tavalla (Oliver 2003,
9). Tutkijalla on mahdollisuus vaikuttaa tutkimukseen ja sen etenemiseen kaikelta osin,
jolloin toimien tarkastelu moraalin ja etiikkan ndkokulmasta on vélttimatontd, jotta
tutkimustuloksia voidaan my6hemmin pitda luotettavina ja uskottavina (Haaparanta ym.
2016, 154-155). Tutkija valitsee esimerkiksi aiheen, tutkimuskysymykset,
tutkimusmenetelmat sekd aineiston tai sen valintakriteerit, jonka vuoksi on tirkedi, ettd

kaikkien osioiden kohdalla valintojen eettisyytté tarkastellaan erikseen ja huolellisesti.

Koska akateemisen tutkimuksen kenttd on vahvasti verorahoin tuettu, voidaan
yhteiskuntaa pitdd yhtend tahona, johon tieteellinen tutkimustyo ja sen tulokset voivat
vaikuttaa. Vaikka akateeminen tutkimus ei aina olisikaan aiheeltaan sellaista, joka
kiinnostaisi monia kansalaisia tai joidenka elaméén tutkimustuloksilla olisi vaikutusta, on
silti tirkedd, ettd tutkimukset toteutetaan siten, ettd kuka tahansa pystyy halutessaan

tutustumaan nithin sekd ymmaértaa niiden keskeisen sisdllon (Oliver 2003, 16-17).

Suunnitteluvaiheessa tutkijan tulee miettid esimerkiksi lojaaliuskysymyksid,
tutkimusrahoituksen hakemista, koehenkil6iden valitsemista seké heiddn tiedottamistaan
(Mékinen 2006, 77). Tutkijan lojaalius esimerkiksi tutkimuksen toimeksiantajaa kohtaan
el saa aiheuttaa eettisesti tai moraalisesti kyseenalaisia tilanteita. Tutkijan tulisi my0s
noudattaa Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (TENK) laatimaa hyvin tieteellisen
kdytdnnon ohjetta. Siind tutkijalta edellytetdén sitoutumista tiedeyhteison tunnustamiin
toimintatapoihin, joita ovat esimerkiksi tarkkuus ja huolellisuus tutkimustyossd ja
tulosten tallentamisessa, tieteellisen tutkimuksen kriteerien mukaisia ja eettistd
tarkastelua kestdvien tiedonhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetelmien kéytt6. Myos
korrekti tapa viitata muiden tutkijoiden tekeméédn ty6hon ja silld tavoin kunnioituksen
osoittaminen muita tutkijoita kohtaan seki tietosuojaa koskevien kysymysten huomiointi

kuuluvat hyviin tieteellisiin kiyténtoihin.

Tassd tutkimuksessa ei ole toimeksiantajaa, eiké tutkijalla ole henkilokohtaisia intresseja
golfmailojen ostamisen tai myymisen osalta. Tdtd tutkimusta varten ei ole myoskédén
haettu ulkopuolista tutkimusrahoitusta. Tutkielman tekemisessd on noudatettu korrekteja
tieteellisid viittaustapoja sekd eettistd tarkastelua kestdvid tutkimusmenetelmid.
Koehenkil6iden valinnassa on noudatettu hyvéa tieteellistd kiytintod (TENK 2012, 6-7),
silld kaikilla yksittdisten golfseurojen jésenilld on ollut yhtidldinen mahdollisuus osallistua

tutkimukseen. Tutkimukseen osallistuneille vapaaehtoisille ei ole tarjottu etuuksia tai
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vastapalveluksia osallistumisestaan. Ketddn ei ole mydskdén painostettu osallistumaan

tutkimukseen, eikd kenenkiin vastauksia ole manipuloitu.

Tutkimukseen osallistuvilta henkil6iltd pyydettiin kyselylomakkeen alussa erikseen
suostumusta tutkimukseen osallistumiselle. Mikéli osallistuja ei antanut suostumustaan,
ei hdn myoOskiin voinut vastata kyselyn kysymyksiin. Tutkimuksen vastauslinkki jaettiin
golfseurojen jésenille seuran toimitusjohtajien toimesta, jolloin tutkija ei ole kisitellyt
vastaajien henkilotietoja. Kyselylomake (liite 2) testattiin viiden eri henkilon toimesta,
jotka kuuluivat tutkimuksen kohderyhmain. Kyselylomake olisi tarkeda testata kriittisten
testaajien avulla, jotta voidaan varmistua siitd, ettd kysymykset ovat selkeitd ja
neutraaleja (Mékinen 2006, 93). Heiltd saadun palautteen perusteella kyselylomaketta
muokattiin, jonka jéilkeen vastauslinkki sekd saateviesti ldhetettiin etukéteen
médritellyissd kanavissa. Saateviestissd (liite 1) esiteltiin tutkija sekd tutkimusaiheen
padasiat. Saateviestissd korostettiin, ettd vastaukset ovat tdysin anonyymeja, sekd
kaikkien tutkimuksen sisddnottokriteerien tdyttdvien henkildiden vastaukset ovat yhta

tarkeitd tutkimuksen kannalta.
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5 Tulokset

Tutkimukseen vastasi 224 henkildd. Kysely oli rakennettu Webropol -kyselyalustalla
siten, ettd suostumuksen annettuaan vastaajat padsivdt vastaamaan kyselytutkimuksen
muihin kysymyksiin, kun taas vastaajat, jotka eivdt antaneet suostumustaan, eivit
myoOskddn péddsseet vastaamaan muihin kysymyksiin. Kyselyn vastaamisen aloitti 226
henkil6d, mutta kaksi vastaajista ei antanut suostumustaan tutkimukseen osallistumiselle

eivatka he sen vuoksi ole tutkimuksen otannassa mukana.
5.1 Taustatiedot

Seuraavassa taulukossa esitellddn vastaajarakennetta ikdluokka- ja sukupuolijakauman
mukaan ristiintaulukoituna. Taulukosta voidaan havaita kyselylomakkeessa valittavana

olleet ikdluokat seké niiden jakaumat sukupuolen perusteella.

Taulukko 3. Vastaajien ika- ja sukupuolijakaumat.

Sukupuoli Naiset (n=65, 29%) Miehet (n=159, 71%) | Kaikki (N=224,
100%)
Ik&luokka (v) n (%) n (%) n (%)
18-25 2 (3,1%) 5(3,1%) 7 (3,1%)
26-35 9(13,8%) 36 (22,6%) 45 (20,1%)
36-45 3 (4,6%) 14 (8,8%) 17 (7,6%)
46-55 13 (20%) 22 (13,8%) 35 (15,6%)
56-65 20 (30,8%) 43 (27%) 63 (28,1%)
66-75 16 (24,6%) 32 (20,1%) 48 (21,4%)
75- 2 (3,1%) 7 (4,4%) 9 (4%)
Yhteensa 65 (100%) 159 (99,8%) 224 (99,9%)

Taulukosta voidaan havaita, ettd vastaajista suurin osa, yli 70 %, on ollut miehid. Miesten
suuri osuus selittyy osittain silld, ettd harrastajistakin suurin osa on miehid
(Golfpiste.com). Nuorten, 18-25 -vuotiaiden naisvastaajien ryhmé oli kaikista pienin,
vain kaksi vastaajaa, kun taas 55-65 -vuotiaiden miesten ryhmissd oli isoin
vastaajamiérd, jopa 43 vastaajaa. On kuitenkin kiinnostavaa, ettd toiseksi nuorimpaan
ikékategoriaan, 2635 -vuotiaisiin on kuulunut yhteensd 45 vastaajaa, eli hieman yli 20
% kaikista vastaajista, kun hieman nuorempia tai hieman vanhempia vastaajia on selvésti
vahemman. Ikdluokkien mukaan ryhmiteltyné sukupuolen vililld ei havaittu tilastollisesti

merkitsevid eroja (p=0,566).
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Alla olevasta taulukosta voidaan havainnoida vastaajien koulutustasoa sukupuolen
mukaan ristiintaulukoituna. Koulutustason mukaan ryhmiteltynd sukupuolen vililld ei

havaittu olevan tilastollisesti merkitsevda eroa (p=0,847).

Taulukko 4. Vastaajien osuudet sukupuolen ja koulutustason mukaan.

Sukupuoli Naiset (n=65, 29%) | Miehet (n=159, Kaikki (n=224,
71%) 100%)
Koulutustaso n (%) n (%) n (%)
Peruskoulu 1(1,5%) 6 (3,8%) 7 (3,1%)
Ammattikoulu/ylioppilas 15 (23,1%) 34 (21,4%) 49 (21,9%)
Alempi korkeakoulu 21 (32,3%) 52 (32,7%) 73 (32,6%)
Ylempi korkeakoulu 28 (43,1%) 67 (42,1%) 95 (42,4%)
Yhteensa 65 (100%) 159 (100%) 224 (100%)

Suurin osa vastaajista on suorittanut ylemmén korkeakoulututkinnon. Y1i 75 % vastaajista
on suorittanut korkeakoulututkinnon. Vastaajien ikédrakenne voi liittyd tdhén, silld suurin
osa vastaajista oli 56—65 -vuotiaita ja siten he heilld on ikénsé puolesta ollut mahdollisuus

suorittaa korkeakoulututkinto.

Seuraavassa taulukossa esitelldéin vastaajien osuudet eldmaéntilanteen ja sukupuolen

mukaan ristiintaulukoituna. Sukupuolen ja eldméntilanteen vélilli ei havaittu

tilastollisesti merkitsevia eroja (p=0,426).

Taulukko 5. Vastaajien osuudet elamantilanteen ja sukupuolen mukaan.

Sukupuoli Naiset (n=65, 29%) Miehet (n=159, 71%) | Kaikki (n=224, 100%)
Eldmantilanne n (%) n (%) n (%)

Tybeldmassa 37 (56,9%) 104 (65,4%) 141 (62,9%)

Tyoton 0 (0%) 2 (1,3%) 2 (0,9%)

Elakkeella 25 (38,5%) 45 (28,3%) 70 (31,3%)
Hoitovapaalla 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

Opiskelija 1(1,5%) 6 (3,8%) 7 (3,1%)

Yhteensa 65 (100%) 159 (100%) 224 (100%)

Taulukosta voidaan havaita, ettd vastaajista 63 % oli tydeldmassd ja 31 % elidkkeell4.
Eldkeldisten suuri edustus vastaajakunnassa selittyy niin lajin harrastajien kuin
kyselytutkimuksen vastanneiden ikdrakenteella. Tutkimukseen vastanneiden toiseksi

suurin ikdluokka on 66—75-vuotiaat, joidenka voidaan ajatella olevan eldkeién ylittineita.
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Alla olevassa taulukossa esitelldén vastaajien golfiin liittyvien taustatietojen jakaumat

sukupuolen mukaan. Muuttujat on ristiintaulukoitu riippuvuussuhteiden selvittdmiseksi.

Taulukko 6. Vastaajien jakauma golfin taustatietojen osalta sukupuolen mukaan.

Klubikilpailuihin osallistumisessa havaittiin tilastollisesti merkittava ero sukupuolten valilla.

Sukupuoli Naiset (n=65, 29%) Miehet (n=159, 71%) | Kaikki (n=224, 100%)
Pelivuodet (v) n (%) n (%) n (%)

0-2 4 (6,2%) 12 (7,5%) 16 (7,1%)
3-5 10 (15,4%) 15 (9,4%) 25 (11,2%)
Yli 5 51 (78,5%) 132 (83%) 183 (81,7%)
Kilpaileminen (SGL) | n (%) n (%) n (%)

Kylla 10 (15,4%) 17 (10,7%) 27 (12,1%)
Ei 55 (84,6%) 142 (89,3%) 197 (87,9%)
Kilpaileminen (klubi) | n (%) n (%) n (%)

Kylla 39 (60%) 120 (75,5%) 159 (71%)
Ei 26 (40%) 39 (24,5%) 65 (29%)
Pelikierrokset n (%) n (%) n (%)

0-10 7 (10,8%) 12 (7,5%) 19 (8,5%)
11-20 11 (16,9%) 16 (10,1%) 27 (12,1%)
21-30 17 (26,2%) 26 (16,4%) 43 (19,2%)
yli 30 30 (46,2%) 105 (66%) 135 (60,3%)

Vastaajissa ei havaittu tilastollisesti merkitsevdd eroa sukupuolen ja aktiivisten
pelivuosien vililla. 82 % vastaajista on pelannut golfia aktiivisesti ainakin viiden vuoden
ajan. Myoskddn Suomen golfliiton jirjestdmiin kilpailuihin osallistumisessa ei ollut
sukupuolten vililld tilastollisesti merkitsevdd eroa. Suomen golfliiton jéirjestdmiin
kilpailuihin osallistui 15 % naisvastaajista ja 11 % miesvastaajista. Sen sijaan esimerkiksi
oman golfseuran tai muiden tahojen yksilokilpailuihin osallistui 60 % naisista ja jopa 76
% miehistd, joka on my®ds tilastollisesti merkitsevé ero. Pelikierrosten lukumééréssi sen
sijaan ei havaittu sukupuolten vililld tilastollisesti merkitsevdd eroa. 60 % vastaajista
pelasi vuonna 2021 yli 30 kierrosta golfia, varsin

joka viittaisi suureen

harrastusaktiivisuuteen.

Seuraavasta taulukosta voidaan havaita sukupuolten viliset erot ostetun mailan osalta

ristiintaulukoituna. Vastauksissa ei havaita tilastollisesti merkitsevié eroja.
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Taulukko 7. Vastaajien osuudet sukupuolen seka ostetun mailan mukaan.

Sukupuoli Naiset (n=65, 29%) Miehet (n=159, 71%) | Kaikki (n=224, 100%)
Mailatyyppi n (%) n (%) n (%)
Putteri 7 (10,8%) 19 (11,9%) 26 (11,6%)
Wedge 10 (15,4%) 22 (13,8%) 32 (14,3%)
Rautamaila 3 (4,6%) 3 (1,9%) 6 (2,7%)
Rautamailasetti 6 (9,2%) 31 (19,5%) 37 (16,5%)
Hybridi 11 (16,9%) 18 (11,3%) 29 (12,9%)
Vaylapuu 11 (16,9%) 13 (8,2%) 24 (10,7%)
Driving iron 0 (0%) 2 (1,3%) 2 (0,9%)
Driver 10 (15,4%) 42 (26,4%) 52 (23,2%)
Koko setti 7 (10,8%) 9 (5,7%) 16 (7,1%)

Vastauksissa ei havaita tilastollisesti merkitsevid eroja sukupuolten sekd ostetun mailan
vililld (p=0,09). Naisilla hybridi sekd véyldpuu ovat yleisimmaét ostokset, kun taas

miehilld draiveri on selkeésti yleisin ostos.
5.2 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Tassd osuudessa tutkitaan ostopditokseen vaikuttavia tekijoitd ja vaikutuksen

merkityksellisyyttd  vastaajan  sukupuolen  sekd  pelikokemuksen  mukaan.

Vastausvaihtoehdoissa on kdytetty viisiportaista Likert-asteikkoa.

Seuraavassa taulukossa on esitetty golfmailan ostopddtokseen vaikuttavat tekijét

sukupuolittain. Vastaukset on analysoitu Mann-Whitneyn U-testin avulla.

Taulukko 8. Golfmailan ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat sukupuolittain.

Naiset | Miehet | Kaikki
(n=65, | (n=159, | (n=224,
29%) | 71%) 100%)

p-arvo

Psykologiset

Ammattilaispelaajien | 1,60 1,97 1,87 0,02
mailamerkit (SD (SD (SD
0,95) | 1,15) 1,08)

Julkisuuden henkilét | 1,25 1,35 1,32 0,579
mailamerkit (SD (SD (SD
0,59) | 0,75) 0,70)

Henkilokohtainen 2,86 3,38 3,32 0,011
mieltymys (SD (SD (SD
mailamerkit 1,39) 1,43) 1,43)

Sosiaaliset
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Pelikaverin mielipide | 2,17 1,84 1,94
(SD (SD (SD
1,26) 1,09) 1,15) 0,064

Perheenjasenen 2,59 1,48 1,80
mielipide (SD (SD (SD

1,52) | 0,94) 1,24) <0,001
Valmentajan 2,17 1,67 1,81
suositus (SD (SD (SD

1,42) | 1,09) 1,21) 0,007
Valinemyyjan 3,40 2,56 2,80
suositus (SD (SD (SD

1,27) [1,36) |1,39) | <0,001

Henkilokohtaiset

Taloudellinen tilanne | 2,78 2,45 2,55
(SD (SD (SD
1,37) 1,38) 1,38) 0,108

Harrastusaktiivisuus | 3,59 3,64 3,63
(SD (SD (SD
1,14) 1,23) 1,20) 0,523

Pelitasoitus 310 |340 |3,06
(SD | (SD (SD
1,29) |1,26) |127) |0,828

Kulttuuri ja
ymparistd
Golfliikkeen 1,51 1,74 1,67
markkinointiviestinta | (SD (SD (SD
0,85) | 1,10) 1,04) 0,317
Kotikentén 1,75 1,82 1,80
ominaisuudet (SD (SD (SD

1,13) |1,18) |1,16) |0,676

Mailan toimitusaika 1,94 2,38 2,25
(SD (SD (SD
1,35) 1,45) 1,43) 0,018

Tilastollisesti merkitsevid eroja sukupuolten vililli havaittiin seuraavien tekijoiden
osalta: Ammattilaispelaajien kayttdmdt mailamerkit (p<0,02), henkilokohtainen
mieltymys tiettyyn mailamerkkiin (p<0,011), perheen mielipide (p<0,001), valmentajan
suositus (p<0,007), vdlinemyyjan suositus (p<0,001) sekd mailan toimitusaika (p<0,018).
Miehille ammattilaispelaajien kdyttdimét mailamerkit olivat merkityksellisempi vaikutus
omaan mailahankintaan kuin naisilla. Molemmat sukupuolet kokivat henkilkohtaisen
mieltymyksen tiettyyn mailamerkkiin vahvaksi vaikutustekijéksi, mutta miehet kokivat
sen olevan yksi tirkeimmistd tekijoistd. Perheen mielipide ostopditoksentekoon oli
naisilla huomattavasti miehid tirkedmpi vaikutustekijd. On todenndkdistd, ettd naiset
kysyvit nimenomaan golfaavilta puolisoiltaan mieliteitd ja vinkkejd mailanostoon, jonka

vuoksi vaikutus on naisille erityisen merkityksellinen. My0s valmentajan suositus on
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ollut naisille merkityksellisempi kuin miehille. Vdlinemyyjin suositus on ollut kaikille
vastaajille varsin keskeinen vaikutustekiji, mutta naisille vield tdrkedmpi kuin miehille.
Néistd vaikutustekijoistd yhteenvetona voisi tulkita, ettd naiset tarvitsevat kaiken
kaikkiaan hieman enemmaén tukea ja apua ostopaiatoksentekoon. Mailan toimitusajalla oli

micehille suurempi merkitys kuin naisille.

Alla olevassa taulukossa esitetddn golfmailan ostopédidtokseen vaikuttavia tekijoitd

pelikokemuksen mukaan. Vastausten analysointiin on kdytetty Mann-Whitneyn U-testié.

Taulukko 9. Golfmailan ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat pelikokemuksen mukaan.

Pelikoke | Pelikoke | Pelikoke
mus 0-2 | mus 3-5 | musyli5
(n=16, (n=25, (n=183,

p- p- p- p-
arv | valu | valu | valu

7%) | 112%) |817%) |° |9 |ee |ef
Psykologiset
Ammattilaispel
ajien 1,75(SD | 1,88(SD | 1,72(SD | 0,8
mailamerkit 1,06) 1,16) 1,07) 84
Julkisuuden
henkilst 1’82)@[’ g)’é?)(SD 130(SD | 0,4
mailamerkit ’ ’ 0,67) 81
Henkildkoohtai
nen mieltymys f'jg)(SD f’Zé)(SD 3,27 (SD | 0,1
mailamerkit ’ ’ 1,43) 86
Sosiaaliset
Pelikaverin 2388D |2,32(Sb |1,84(sb |00 |08 |0,0 |0,0
mielipide 1,31) 1,21) 1,11) 31 8 71 47
Perheenjasen | 2,99 (SD | 1,72(SD | 1,77 (SD | 0,2
en mielipide 1,39) 1,17) 1,23) 39
Valmentajan 1,44 (SD | 2,44(SD | 1,76 (SD | 0,0 | 0,0 [ 0,2 | 0,0
suositus 0,89) 1,26) 1,21) 07 |09 |94 |09
Valinemyyjan 2,81 (SD | 2,56(SD | 2,83(SD | 0,6
suositus 1,51) 1,32) 1,39) 45
Henkilbkohta
iset
Taloudellinen 294 (SD | 2,96 (SD | 2,45(SD | 0,1
tilanne 1,61) 1,20) 1,37) 36
Harrastusaktiiv | 3,88 (SD | 4,00 (SD | 3,55(SD | 0,2
isuus 1,08) 0,95) 1,29 06
3,00 (SD | 3,48(SD | 3,01(SD | 0,2
Pelitasoitus 1,31) 1,15) 1,27) 47
Kulttuuri ja
toimintaymp

aristo
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Golfliikkeen

markkinointivie | 1,94 (SD | 1,88 (SD | 1,61 (SD | 0,6
stinta 1,48) 1,23) 0,97) 17
Kotikentan 1,56 (SD | 1,84 (SD | 1,82(SD | 0,4
ominaisuudet 1,20) 1,17) 1,16) 5
Mailan 1,88 (SD | 2,68 (SD | 2,23 (SD | 0,1
toimitusaika 1,45) 1,60) 1,40) 77

Vastauksissa oli tilastollisesti merkitsevid eroja aktiivisten pelivuosien lukumééran seka
golfmailan ostopdidtokseen vaikuttavien tekijoiden wvililli seuraavissa tekijoissé:
Pelikaverin mielipide (p<0,031) sekd valmentajan suositus (p<0,007). Vdhemmain
pelanneet kokivat my0ds pelikavereiden mielipiteet tirkeiksi oman ostopddtoksensi
kannalta. Valmentajan mielipide taas oli erityisen merkityksellinen vastaajille, jotka

olivat pelanneet golfia aktiivisesti 3—5 vuotta.
5.3 Ostopaatoksentekoprosessi

Téassd osiossa tutkittiin vastaajien ostopédédtoksentekoprosessia. Prosessin eri vaiheita
olivat tarpeen tunnistaminen, tiedonhankinta, vertailu, ostopditoksen tekeminen ja
ostoksen jédlkeinen kdyttdytyminen. Seuraavassa taulukossa on esitetty syitd, jonka vuoksi
vastaajat ovat ostaneet uuden mailan. Tarpeita on verrattu sukupuolen ja pelikokemuksen
mukaan ristiintaulukoimalla. Vastaajien sukupuolijakauma oli otannassa epétasainen,
jonka vuoksi muiden taustamuuttujien, kuten ikdluokan tai pelikokemuksen mukaan
jaotellut vastaukset olivat hyvin samanlaisia kuin miesten vastaukset sukupuolen mukaan
jaoteltuna. Téstd syystd tuloksia ja johtopddtoksid esitetdén ensisijaisesti sukupuolen

mukaan jaoteltuna, ja vain yksittdisten muiden taustamuuttujien mukaan jaoteltuina.

Taulukko 10. Golfmailan ostamisen taustalla olevat tarpeet sukupuolen mukaan.

kulunut

Miksi ostit uuden Naiset Miehet Kaikki
mailan?

Maila oli rikkoutunut | 2 (3,1%) 8 (5%) 10 (4,5%)
Maila oli havinnyt 0 (0%) 3 (1,9%) 3(1,3%)
Maila oli liian 4 (6,2%) 28 (17,6%) 32 (14,3%)

Mailan tekniset
ominaisuudet piti

paivittaa

23 (35,4%)

62 (39%)

85 (37,9%)
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Halusin vaihtelua 2 (3,1%) 7 (4,4%) 9 (4%)

Halusin uuden 2(3,1%) 18 (11,3%) 20 (8,9%)

mailan muuten vaan

Minulla ei ollut 23 (35,4%) 18 (11,3%) 41 (18,3%)
aiemmin kyseista

mailaa

Minulle suositeltiin 7 (10,8%) 6 (3,8%) 13 (5,8%)

uuden mailan

ostamista
N&in mainoksen 0 (0%) 2 (1,3%) 2 (0,9%)
Maila oli 2 (3,1%) 7 (4,4%) 9 (4%)

alennuksessa

Sukupuolten vililld havaitaan tilastollisesti merkitsevd ero mailan ostotarpeen
taustasyiden osalta (p=0,001). Yleisin syy uuden mailan ostamiselle on ollut se, ettd
vanhan mailan tekniset ominaisuudet on tiytynyt pdivittdd. Naisilla kuitenkin yhta
yleinen tarve mailan ostamiselle on ollut se, ettei heilld ole vield ollut kyseistd mailaa.
Miehilld tarve on siis keskittyneempid, kun taas naisilla on kaksi yhtéd yleistd tarvetta

mailanhankinnan taustatarpeena.

Pelikokemuksen mukaan ostotarpeen taustalla olevissa syissd ei havaita tilastollisesti
merkitsevid eroja. Myos pelikokemuksen mukaan mailan teknisten ominaisuuksien
paivittdmisen tarve on yleisin syy uuden mailan ostamiselle, silld 38 % vastaajista ilmoitti

sen uuden mailan hankkimisen taustalla olevaksi syyksi.

Naisten ostopddtoksen taustalla oleva tarve on myods syntynyt muiden suosituksesta
huomattavasti useammin kuin miesten. Suosituksen taustalla voisi olla tilastollisesti
merkitsevid ero miesten ja naisten golfvalmennuspalveluiden kiytossé (p<0,001). Naisista
72 % kayttad golfvalmennuspalveluita, kun taas miehistd golfpalveluita kiyttdd vain 42
%. Naiin ollen naisilla on myo6s selkedsti suurempi mahdollisuus saada esimerkiksi

valmentajalta suositus hankkia uusi maila.

My®ds tiedonetsinnédssd on tilastollisesti merkitsevéd ero sukupuolten vililld (p=0,007).
Naisvastaajista vain 49 % on etsinyt tietoa mailojen ominaisuuksista, kun taas miehisté

69 % on etsinyt etukdteen tietoa. Tiedonhakukanavissa ei sen sijaan ole tilastollisesti
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merkitsevadd eroa; naisten yleisin tiedonhakutapa on kysyé golfliitkkeen myyjélta (37,5
%), kun taas miehet ovat etsineet tiectoa ensisijaisesti internetin hakukoneista (33,9 %).
Tiedonetsinndssd ei havaittu tilastollisesti merkitsevdd eroa pelikokemuksen osalta
(p=0,743). Vastaajista 63 % etsi mailoista etukiteen tietoa, ja yleisin tiedonhakukanava

oli internetin hakukoneet (31 %).

Vertailun osalta ei havaittu tilastollisesti merkitsevié eroja miesten ja naisten valiltd. Seka
miehet ettd naiset ovat asian osalta jakautuneet melko tasaisesti kahteen joukkoon, silld
naisista 48 % kertoi testanneensa eri mailoja osana vertailua ja miehistd 43 %. Sen sijaan
mailademoon eli mailojen testaustapahtumaan osallistumisen osalta havaittiin
tilastollisesti merkitsevé ero sukupuolten vililld (p=0,005). Miehistd 42 % ja naisista 22

% oli osallistunut jonkin vélinemerkin mailademoon viimeisen viiden vuoden aikana.

Mailan hankinta on myds ollut harkinnan tulos, silld naisista 94 % ja miehistd 92 %
vastasi, ettd mailan hankintaa on harkittu etukéteen, eikd kyseessé ole herdteostos. My0s
mailan oston jilkeinen kdytos oli molemmilla sukupuolilla yhteneviistd; mailahankintaan
oli tyytyvdisid naisista 99 % ja miehistd 98 %. My0s pelikokemuksen mukaan jaoteltuna
vastauksista kdvi ilmi, ettd vastaajista 93 % harkitsi mailan hankintaa etukéteen;
vihemmaén aikaa pelanneet olivat mailahankinnassaan spontaanimpia, silld 0—2 vuotta
pelanneista 88 %, 3—5 vuotta pelanneista 84 % ja yli 5 vuotta pelanneista 94 % harkitsi
mailan ostamista etukdteen. Kuitenkin yli 5 vuotta pelanneet olivat ostokseensa
tyytyvaisimpid, silld heistd 98 % oli ostokseensa tyytyvdinen, kun taas 3—5 vuotta

pelanneista tyytyvéisid oli 96 % ja 0-2 vuotta pelanneista vain 94 %.
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6 Johtopaatokset

Tutkimuksen tuloksista kdvi ilmi, ettd vastaukset edustavat varsin tyypillisesti golfseuran
harrastajajakaumaa niin idn kuin sukupuolenkin perusteella. Vastaajista suurin osa,
hieman yli 70 % on ollut miehid. Nuorten naisvastaajien ryhmi on pienin, mutta heitd on
myo6s keskiméédrin suomalaisen golfseuran jésenistdssd véhiten. Tuloksien voidaan siis

katsoa edustavan melko hyvin mitd tahansa suomalaista golfseuraa.
6.1 Yleiset taustatiedot seka lajin taustatiedot

Suomen Golfliiton Koko Suomi golfaa-sivustolla kerrottiin, ettdi vuonna 2021
Suomalaisen golfarin keski-ikd on hieman laskenut ollen nyt 46,7 vuotta (Suomen
Golfliitto). Tutkimuksen mukaan vastaajien keski-ikd on ollut hieman korkeampi, yli 55
vuotta. Golfareiden keski-ikdd ja tutkimukseen vastanneiden keski-ikdd ei voida
kuitenkaan suoraa verrata, silld tutkimuksessa ikda kysyttiin ikdluokittain, jolloin tarkkaa
keskiarvoa ikdvuosien osalta ei voida maiérittdd. Osittain nuorimman ikéryhmén
vastaajien lukumiirin vahyys voisi selittyd silld, etteivit tdysi-ikdisyyden kynnykselld
olevat pelaajat vilttdmétti osta itse omia mailojaan, eivitka he vélttdmattd myoskadn osta
mailoja uusina. Siten tutkimuksen sisddnottokriteerit eivét ehkd ole tdyttyneet. Hieman
vanhempien, 36—45 -vuotiaiden vastaajien lukuméarin vihyys voisi puolestaan selittya
silld, ettd tdhédn ikdluokkaan kuuluvat henkilot saattavat olla esimerkiksi pienten lasten
vanhempia, jolloin aika ei vilttimattd riitd omille harrastuksille tai tutkimukseen

osallistumiselle.

Koulutustasolla ja sukupuolella ei ollut tilastollisesti merkitsevdd eroa. On kuitenkin
huomionarvoista, ettd erittdin suuri osa kyselyyn vastanneista on suorittanut
korkeakoulututkinnon. Korkeakoulututkinnon suorittaneiden suuri maaré selittyisi hyvin
vastaajien ikdrakenteella, silld suurin osa vastaajista oli 56—65-vuotiaita ja lahes 70 % yli
45-vuotiaita. Myoskddn eldmaintilanteella ja sukupuolella ei ollut tilastollisesti
merkitsevdd eroa. Koulutustasolla on Al-Abdallahin ym. (2021, 574) mukaan suuri
vaikutus sithen, mistd kanavista tiedonhankintaa tehddén ja miten he suhtautuvat eri

kanavien tarjoamaan tiedon laatuun ja mainonnan luotettavuuteen.

82 9% vastaajista on pelannut golfia yli viiden vuoden ajan aktiivisesti. Tulos on melko
ylldttéva, silld lajin pariin on kuitenkin viime vuosien aikana tullut poikkeuksellisen

paljon uusia pelaajia. On kuitenkin mahdollista, ettd uudet pelaajat eivit ole tiyttineet
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tutkimuksen sisddnottokriteerejd, silld koronaviruspandemian vuoksi uusien mailojen ja
etenkin uusien alkeissettien saatavuudessa oli merkittdvid haasteita vuosina 2020 seké

2021.
6.2 Teoreettiset johtopaatokset

Ammattilaispelaajien kdyttimien mailamerkkien vaikutus ostopditdkseen oli miehilld
suurempi kuin naisilla. Sukupuolten vilinen ero myds ammattilaisten lukuméaarissa voisi
selittdd eroa vaikutuksissa. Miesammattilaiset ovat myds enemmén esilld eri medioissa,
miesten kilpailuja televisioidaan enemmén sekéd vélinesponsoroinnissa miesammattilaisia
hyodynnetddn selkedsti enemmin kuin naisammattilaisia. McCormickin (2018, 321)
mukaan urheilijan kdyttdminen mainonnassa saattaa joskus olla niin vaikuttavaa, etti
kuluttaja yrittdd tulla idolinsa kanssa samankaltaisemmaksi ostamalla mainoksessa
ndkyvén tuotteen. Niin ollen monet golfia harrastavat naiset eivét vilttdmittd voi
samaistua mainonnassa kéytettaviin henkildihin samalla tavalla kuin miespelaajat. Golfia
harrastavat miespelaajat voivat ostaa lihes samoja mailoja kuin mitd ammattilaisetkin
kayttdvit, kun taas naispelaajille tarkoitetut mailat ovat sellaisia, joita mies- tai
naisammattilaispelaajat eivit kaytd, eivdtkd ne siten ole esilld mink&énlaisessa

ammattipelaajia hyodyntavéssd mainonnassa.

Henkilokohtainen mieltymys tiettyyn mailamerkkiin vaikutti molemmilla sukupuolilla
ostopditokseen, mutta sukupuolten vililld oli havaittavissa myos tilastollisesti merkitseva
ero. Siind missd henkilokohtainen mieltymys tiettyyn mailamerkkiin oli naisille tirked
vaikutin ostopditoksentekoon, miehilld se oli yksi keskeisimmistd vaikuttimista. Kotlerin
(2017, 150-153) sekd Lukmanin ja Vukasovicin (2020, 222) mukaan psykologisiin
havainnot sekd uskomukset. Miesten henkilokohtainen mieltymys tiettyyn mailamerkkiin
perustunee heiddn omiin aiempiin hyviin kokemuksiinsa kyseisestd merkistéd, ja siten
asenne merkkid kohtaan on positiivinen. Myds Leen ym. (2021, 21) havaintoja
sukupuolten eroista todeta tuotteen laatu voidaan pitdd yhtend naisten ja miesten
vastausten eroa selittdvani tekijand. Naiset eivit vilttdmaéttd ole niin brandiuskollisia kuin

miehet, mikd voisi my0s selittdd tita tilastollisesti merkitsevad eroa vastauksissa.

Perheen mielipiteelld, valmentajan suosituksella sekd vilinemyyjén suosituksella on
myos tilastollisesti merkitsevid eroja sukupuolten vililld. Niilld tekijoilld on suurempi

vaikutus naisten ostopdidtokseen kuin miesten. Yohin ja Pedersenin. (2006, 39) mukaan
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perheelld, tuttavaverkostolla ja  myyntihenkildilld oli  merkittdvd  vaikutus
yhdysvaltalaisten golfareiden mailanhankintaprosessiin. Kuitenkin Rialtin ym. (2017,
150) mukaan miehet pitdvét ostotapahtumasta, jossa he voivat toimia mahdollisimman
itsendisesti. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd naisten kohdalla teoria perheen ja
lahipiirin vaikutuksesta ostopditokseen pitdd paikkaansa, kun taas miehet ndyttiisivét
toimivan mielummin itsendisesti. My0ds Kotlerin (2017, 144—145) mukaan l&hipiirin
vaikutus ostopéddtokseen on sitd suurempi mitd laheisemmasti henkilostd on kyse. Naisten
osalta tulos tukee kyseistd teoriaa. Naiset my0s mielellddn etsivét tietoa laajemmin sekd
hyodyntivét niin subjektiivista kuin objektiivista ldhestymistapaa tiedon prosessointiin,
ja sen vuoksi valmentajan tai vélinemyyjdn suosituksillakin on merkityksellisempi

vaikutus juuri naisten ostopdédtoksentekoon (Rialti ym. 2017, 150).

Vastauksena ensimmaéiseen tutkimusongelmaan voidaan todeta, ettd
harrastusaktiivisuudella oli suurin vaikutus ostopddtokseen sukupuolesta ja
pelikokemuksesta riippumatta. Sukupuolten vililld oli monia tilastollisesti merkitsevid
eroja ostopéaatokseen vaikuttavien tekijoiden osalta, jonka vuoksi olisi tarpeellista erotella
naisten ostopddtokseen ja miesten ostopddtokseen vaikuttavat tekijit. Naisten
ostopditokseen vaikutti harrastusaktiivisuuden lisdksi myyjdn suositus, valmentajan
suositus sekd perheenjdsenen mielipide. Ammattilaisten kayttimédt mailat,
henkilokohtainen mieltymys tiettyyn mailamerkkiin sekd mailan toimitusaika olivat

miesvastaajien ostopddtokseen eniten vaikuttaneet tekijét.

Ostopaatoksentekoprosessin  osalta havaittiin, ettd miesten ja naisten vililld oli
tilastollisesti merkitseva ero siind, minkd vuoksi he ovat ostaneet uuden mailan; naisilla
tarve muodostui joko siitd syystd, ettei heilld ollut vield kyseisen tyyppistd mailaa (35 %)
tai siitd, ettd mailan tekniset ominaisuudet piti paivittdd (35 %). Miehilld taas tarve
paivittdd mailan teknisid ominaisuuksia oli selkedsti yleisin syy uuden mailan ostamiselle
(38 %). Eri taustamuuttujien mukaan jaoteltuna vastauksissa ei havaittu kuitenkaan
tilastollisesti merkitsevid eroja siini, oliko vastaaja tunnistanut ostotarpeen itse vai ei. Yli
90 % vastaajista oli tunnistanut ostotarpeen itse, joka tukee Kotlerin (2017, 155) seka
Lemonin ja Verhoefin. (2016, 76) teoriaa. Tarpeen tunnistamisen osalta havainnot ovat
teorian mukaisia, mutta uudet havainnot tarpeista liittyvit niiden taustalla oleviin syihin

sekd sukupuolten erilaisiin tarpeisiin.
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Myos siind oli tilastollisesti merkitsevd ero, etsivdtkd vastaajat tietoa eri mailoista
etukiteen vai eivit. Naisista noin puolet etsi tietoa ja puolet ei, kun taas miehistd melkein
70 % etsi etukdteen tietoa. Tiedonhankintakanavan osalta ei ollut tilastollisesti
merkitsevid eroja; naiset kysyivét golfliikkeen myyjaltd mailan ominaisuuksista ja miehet
etsivét tietoa internetin hakukoneista. Oli kuitenkin huomionarvoista, ettd melko suuri osa
vastanneista ei etsinyt mailoista etukédteen tietoa. Yohin ja Pedersenin (2006, 33) mukaan
tiedonhankinta on erittdin olennainen osa golfmailan ostoprosessia, joka ndyttdisi pitdvin
paikkaansa miesvastaajien osalta. Kotlerin (2017, 156) mukaan tietoa etsitddn joko
henkilokohtaisista ldhteistd, kuten perheenjisenilti ja ystaviltd, tai kaupallisista ldhteista,
kuten myyjaltd ja mainoksista, tai julkisista l&hteistd, kuten sosiaalisesta mediasta, sekd
internetin hakukoneista. Henkilokohtaiset ldhteet ovat Kotlerin (2017, 156) mukaan
merkityksellisin 1&hde ostopédédtoksen kannalta. Vaikuttaa kuitenkin siltd, ettd naisille
kaupallinen lahde on ollut merkityksellisin tiedonhankintakanava ja miehille taas julkinen
lahde. Tdhén on voinut vaikuttaa my0s vastaajien korkea koulutustaso, silld Al-
Abdullahin ym. (2021, 574) mukaan korkeasti koulutetut henkil6t suhtautuvat
tiedonhakukanaviin eri tavalla kuin matalammin koulutetut, jolloin muodollisemmat
tiedonhakukanavat, kuten myyja tai internetin hakukone ovat olleet vastaajajoukolle

luotettavan tuntuisia tiedon ldhteita.

Naiset ja miehet jakautuivat kahteen ryhméédn vertailun osalta; noin puolet naisista ja
miehisti testasi ja vertaili mailoja, kun taas puolet ei. Kuitenkin 42 % miehisti ja 22 %
naisista osallistui viimeisen viiden vuoden aikana mailademoon, joka osoittaa, ettd
vertailu on miehille ehké tirkedmpi ja tyypillisempi osa ostoprosessia. Vaikuttaisi silti
siltd, ettd osa pelaajista pitdd golfmailoja sellaisina tuotteina, joiden vertailu kokeilemalla
ei ole niin olennaista. Tima on Babinin ym. (2015, 263-264) mukaan tyypillista kalliille
tuotteille, joita ostetaan harvoin ja joiden vélilld ei ole merkittivid eroja tuotemerkkien

tai mallien valilla.

Kyselytutkimuksessa ei kysytty suoraan pelaajien ostopdétdksesté tai ostohetkestd, mutta
muiden kysymysten vastauksista voidaan johtaa ajatus siitd, ettd ostokokemus on naisille
merkityksellisempi asia kuin miehille, joiden ostotapahtuma voi olla niin nopea, ettei
varsinaista kokemusta kerkeé edes syntyé (Rialti ym. 2017, 150). Téma4 ero voitiin havaita

esimerkiksi myyjén suosituksen vaikutuksessa ostopddtokseen miesten ja naisten valilla.
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Oston jélkeisessd kiyttdytymisessd ei havaittu naisten ja miesten vélilla tilastollisesti
merkitsevid eroja. Naisista ja miehistd ldhes kaikki olivat hankintaansa tyytyviisid. Puolet
vastaajista suositteli ostamaansa mailaa muille, mutta selkedsti useampi vastaaja suositteli
ostopaikkaa mailaa useammin. Naisista 52 % suositteli mailaa ja 65 % ostopaikkaa, kun
taas miehistd 52 % suositteli mailaa ja 69 % ostopaikkaa. Lemonin ja Verhoefin (2016,
75) mukaan kuluttajan tarpeista olisi tirkedd pitdd huolta my0s ostotapahtuman jilkeen,
jotta mahdolliset pettymykset voidaan yrittdd korjata ja saavuttaa silld tavoin suurempi
asiakastyytyvéisyys, mikd puolestaan johtaisi asiakkaiden wuskollisuuteen yritystd
kohtaan. Tutkimuksessa 98 % kaikista vastaajista oli tyytyviisid hankintaansa, mutta vain
68 % heistd suositteli ostopaikkaa muille. On mahdollista, ettei ostotapahtuman jalkeisti
huolenpitoa tapahdu tilld hetkelld ollenkaan, joka selittdisi melko alhaista suosittelujen

miirad, vaikka asiakkaat ovat ldhtokohtaisesti olleet erittdin tyytyviisid ostokseensa.

Toiseen tutkimusongelmaan voidaan vastata, ettd ostopaddtoksentekoprosessi golfin
pelaajilla mukailee Engelin, Blackwellin ja Miniardin (1993) mallia, mutta prosessin
vaiheet eivit ole vastaajien mielestd yhtd tirkeitd keskenddn. Prosessi alkaa tarpeen
tunnistamisesta, jonka valtaosa vastaajista oli tunnistanut itse. Tarpeen taustalla olevissa
syissd ostaa maila havaittiin kuitenkin eroavaisuuksia miesten ja naisten vélilla. Seuraava
vaihe on tiedonhankinta, joka ei ollut naisille kovin tdrked osa prosessia ja miehistékin
vain 70% etsi mailoista etukdteen tietoa. Myos tiedonhaun kanavissa oli miesten ja
naisten valilld eroja. Prosessin kolmannessa vaiheessa mailoja vertailtiin, mutta vain
puolet vastaajista suoritti vertailun kokeilemalla eri mailoja. Mailojen kokeilu ei siis ollut
kovin keskeinen osa ostopédatoksentekoprosessia. Vertailun jélkeen vastaajat muodostivat
ostopddtoksen ja ostivat mailan. Ostohetken jdlkeen vastaajat olivat tyytyvéiisid
ostokseensa, mutta eivit siitd huolimatta suositelleet ostamaansa mailaa tai mailan

ostopaikkaa muille.

6.3 Liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Viimeksi ostetun mailan tyypin ja sukupuolen vililld ei ollut tilastollisesti merkitsevaa
eroa. On kuitenkin kiinnostavaa, ettd miesten selkedsti yleisin ostos on ollut uusi draiveri,
kun taas naisilla yleisin ostos on ollut hybridi tai vdyldpuumaila. Draiveri on
yksikkohinnaltaan tyypillisesti myds golfsetin kallein maila, joten miesten voidaan

varovaisesti olettaa kiyttineen enemmaédn rahaa yksittdisen mailan hankintaan kuin
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naisten. Myo0s se, ettd ostotarvetta selvitettdessa kévi ilmi, ettd miesten yleisin syy uuden
mailan ostamiselle oli tarve péivittdd mailan teknisid ominaisuuksia voisi selittdd siti,
miksi nimenomaan draiveri on ollut miesten yleisin ostos. Naisilla taas oli kaksi yhta
yleistd tarvetta ostaa uusi maila; heilld ei vield ollut kyseisen tyyppistd mailaa tai mailan
tekniset ominaisuudet piti paivittdd. Ndin ollen vaikuttaa siltd, ettd monet naiset ovat
ostaneet eliménsd ensimmaéisen hybridin tai viyldpuumailan viimeisen viiden vuoden

aikana.

Toinen huomionarvoinen havainto liittyy eroon rautamailasettien ostossa.
Rautamailasetti on ollut miesvastaajien toiseksi yleisin ostos, kun taas naisilla se on ollut
kolmanneksi harvinaisin ostos. Ero voisi selittyé silld, ettd naispelaajien keskimédriisen
mailanpddnnopeuden ollessa huomattavasti pienempi kuin miesten, eivét naispelaajat
mielellddn kiytd rautamailoja yhtd wusein ja yhtd monipuolisesti kuin miehet.
Mailanvalmistajatkin ovat erotelleet miesten ja naisten rautamailasetit monien
ominaisuuserojen lisdksi myds mailojen lukumdirdn perusteella. Rautamailan
nostokulma muuttuu mailavalmistajasta riippumatta noin neljd astetta, jolloin
pitkévartisimmat ja pienimmaélld nostokulmalla varustellut mailat vaativat jo niin suurta
mailanpdidnnopeutta saadakseen pallon riittdvin korkeaan lentokaareen, etteivét naisten
mailanpddnnopeudet endd ole riittdvid niiden kiayttdmiseen. Tamin vuoksi
pitkdvartisimmat rautamailat kuten rauta 3 ja rauta 4 eivét ole naisten rautamailaseteissa
normaalisti edes saatavilla, vaan naiset korvaavat ne joko hybrideilld tai viyldpuilla,
joissa nostokulma on ldhes sama kuin kyseisissd puuttuvissa rautamailoissa, mutta niiden
lapojen rakenne on sellainen, ettd ne helpottavat pallon saamista riittdvin korkeaan

lentokaareen my0s hitaammilla mailanpdénnopeuksilla.

Miesten osalta rautamailojen suosio perustuu taas lyontitarkkuuteen, silld
mailanpiddnnopeuden kasvaessa myds sivuttaissuuntainen hajonta lyontitarkkuudessa
kasvaa. Keskimairdisen miespelaajan mailanpddnnopeus on riittdvé, jotta pelaaminen
my0s pitkdvartisimmilla rautamailoilla on mahdollista ja mielekédstd, ja osa jopa pitdd
niiden tuomasta tarkkuudesta niin paljon, ettd he korvaavat pidemmén, mutta

epatarkemman lyonnin tarjoavan hybridin tai viyldpuun mielummin driving ironilla.

Sukupuolten vélilld havaittiin my0s tilastollisesti merkitsevd ero mailan toimitusajan
vaikutuksessa ostopddtokseen. Miehilld toimitusaika vaikutti ostopddtokseen jonkin

verran enemmaén kuin naisilla. Ero voisi selittyd silld, ettd naiset varsin usein voivat ostaa
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heti kaupasta 16ytyvin mallin, kun taas miehet saattavat joutua tilaamaan tehtaalta juuri
heiddn ruumiinrakenteelleen, fyysisille ominaisuuksilleen sekd lyontitekniikalleen
sopivan mailan. Toisin sanoen, naisille toimitusaika ei ole kovin merkityksellinen tekija
sen vuoksi, ettei naisten mailoissa ldhtokohtaisesti ole toimitusaikaa, vaan ne saa heti
myymalistd tai verkkokaupasta. Miehille taas on tavanomaisempaa, ettd mailan saantia
joutuu odottamaan edes hieman, silli miehille suunnattua mailatarjontaa ja erilaisia
varsivaihtoehtoja varren pituuden, materiaalin, kiertojdykkyyden sekéd painon osalta on
paljon enemmadn kuin naisille. Nidin ollen on todenndkdisempdd, ettei juuri tiettya

mailanpédn ja varren yhdistelméa ole heti saatavilla.

Tuloksissa vertailtiin my0s golfmailan ostopdédtokseen vaikuttavia tekijoitd seki
aktiivisten pelivuosien lukumaiéraa. Tilastollisesti merkitsevid eroja havaittiin pelikaverin
mielipiteen sekd valmentajan suosituksen vaikutuksessa. Pelikaverin mielipide oli
vihemmin pelanneille merkityksellinen vaikutustekiji. Vaikutus ostopdédtdkseen oli sitd
vihdisempi mitd kokeneemmasta pelaajasta oli kyse. Valmentajan suosituksella olikin
tdysin pdinvastainen vaikutus; vihemmaén pelikokemusta omaavat pelaajat eivit kokeneet
valmentajan suositusta juuri lainkaan merkityksellisend vaikutustekijané, kun taas 3—5
vuotta aktiivisesti pelanneille valmentajan suosituksella oli 1dhes yhtd suuri vaikutus
ostopaitokseen kuin vélinemyyjin suosituksella. Vihemmén pelanneilla on mahdollisesti
kovempi sosiaalinen paine ottaa muiden pelaajien mielipiteet huomioon, eikd heilld
valttamattd ole mydskain vield muovautunut sellaista lahipiirid, joka golfaisi aktiivisesti.
Siten perheenjdsenten tai muun ldhimmén piirin sijaan vinkkejd mailahankintaan
pyydetdin yhteisoltd, johon halutaan piéstd mukaan ja jonka hyviksyntéé jossain méarin

myds toivotaan.

Yleisesti ottaen harrastusaktiivisuus, joka oli yksi henkilokohtaisista ostopditokseen
vaikuttavista tekijoistd, oli vaikuttavin tekijd ostopadidtoksenteossa sukupuolesta tai
peliaktiivisuudesta riippumatta. Uusia mailoja ollaan valmiimpia hankkimaan ja niihin
halutaan satsata silloin, kun pelaaminen on aktiivista. Ottaen huomioon golfmailojen
teknologisen kehityksen nopeuden, timd on tdysin ymmarrettivdd. Vaikka mailat
pysyisivdt aktiivisessakin kdytossd pelikelpoisina useita vuosia, aktiivisesti pelaavat

haluavat saada nautintoa ja mahdollisesti parempia tuloksia moderneilla vélineilla.
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6.4 Tutkielman rajoitukset ja aiheita tuleviin tutkimuksiin

Tutkielman rajoituksena voidaan pitdd vastaajien epitasaista sukupuolijakaumaa, joka
atheutti tuloksissa vinoumaa. Vastaajista 71 % oli miehid ja 29 % naisia. Suuremmalla
otannalla sukupuolijakaumaa olisi voitu saada tasaisemmaksi, joka olisi voinut vaikuttaa
tuloksiin. Suuremmalla otoskoolla olisi myds voitu vaikuttaa vastaavasti ikdjakaumaan,

joka myds tdssd tutkimuksessa oli hyvin epétasainen.

Tutkielmassa ei mydskaédn voitu hyddyntdéd validoituja mittareita, silld aiheeseen sopivia
mittareita ei ollut olemassa. Validien mittareiden puute aiheutti haasteita
kyselytutkimuksen laatimiseen siten, ettei kaikkia tutkimustuloksia voitu analysoida
sellaisilla tilastollisilla menetelmilld, joita alun perin oli tarkoitus kayttdd. Kysymykset
mittasivat hyvin niitd asioita, joita niiden oli tarkoituskin mitata, mutta kysymysten
rakenne ja valitut vastausvaihtoehtotyypit eivdt mahdollistaneet tiettyjen menetelmien,

kuten faktori- ja klusterianalyysin kayttoa.

Mahdollisissa jatkotutkimuksissa olisi jdrkevdd pyrkid suurempaan otoskokoon, jotta
aineisto olisi jakautunut tasaisemmin olennaisten taustamuuttujien osalta. Miéréllinen
tutkimusmenetelmé sopii my0s jatkotutkimuksille, jotta faktori- ja klusterianalyysien
avulla voitaisiin luoda golfin pelaajista erilaisia ostajaprofiileja golfvdlinemyyjien avuksi.
Jatkotutkimuksissa olisi kuitenkin tdrkedd 16ytdd aiheeseen sopivia valideja mittareita
ostokdyttdytymisen mittaamiseksi, jotta vastausten tulkinta olisi helpompaa. Myds
laadullisella tutkimuksella voitaisiin saada syviéllisempédd tietoa sekd golfmailan
ostopditoksentekoprosessista ettd golfmailan ostopditokseen vaikuttavista tekijoista.
Talloin olisi kuitenkin tirkeéd, ettei tutkimuksen tekijand olisi vastaajille ennestéén tuttu
henkild, jotta tutkimus olisi riittdvdn objektiivinen eikd tutkija vaikuttaisi vastauksiin

milldan tavalla.



46

7 Yhteenveto

Tutkielman aiheena oli golfin pelaajan ostopddtosprosessi sekd golfmailan
ostopédatokseen vaikuttavat tekijat. Tutkielman tarkoituksena oli tutkia golfin pelaajien
ostokdyttdytymistd golfmailan ostotilanteessa. Aihetta tutkittiin kyselytutkimuksen
avulla ja tutkimuksen tuloksia analysoitiin maaréllisilla menetelmilld. Tutkimusongelmia

oli kaksi:
- Mitka tekijat vaikuttavat ostopddtokseen?
- Mité eri vaiheita golfmailan ostopaitoksentekoprosessiin sisaltyy?

Laji on viimeisen kahden vuoden aikana kasvattanut suosiotaan hurjasti, jonka vuoksi
harrastajia on Suomessa télld hetkelld noin 160 000 (Suomen Golfliitto). Suuresta
suosiosta huolimatta golfin pelaajien ostokidyttdytymistd golfmailan ostotilanteessa on
tutkittu vain vdhén. Sen vuoksi tutkielman aihetta sekd valittua menetelmid voidaan

perustellusti pitdd ajankohtaisena ja merkityksellisena.

Teoreettinen pohja rakentui suurelta osin erilaisista kuluttajakéyttdytymisen teorioista
esille nousseisiin havaintoihin, Lukmanin ja Vukasovicin (2020, 222) méérittelemiin
ostopdatokseen vaikuttavien tekijoiden ryhmiin sekd Engelin, Blackwellin ja Miniardin
(1993) ostopaitoksentekoprosessimalliin. Tutkimus toteutettiin méarallisen menetelmén
avulla ja aineisto kerittiin kyselytutkimuksella. Aiheeseen sopivaa validoitua mittaria ei
ollut saatavilla, jonka wvuoksi kyselytutkimuksen kysymykset johdettiin teoriasta.
Tutkimukseen vastasi 224 henkildd, joista 29 % oli naisia ja 71 % miehid.
Sukupuolijakauman vuoksi aineisto on vino, mutta se noudattaa tavanomaisen golfseuran

jasenten sukupuolijakaumaa.

Tuloksissa havaittiin, ettd sukupuolten vililld oli tilastollisesti merkitsevid eroja
vastauksissaan koskien ammattilaispelaajien kdyttdmien mailamerkkien vaikutusta seki
henkilokohtaisen mieltymyksen vaikutuksen osalta. Naisille kumpikaan néisté tekijoista

ei ollut yhtd merkityksellinen kuin miehille.

Sosiaalisten tekijoiden vaikutusta mitattiin neljdlla kysymykselld; Pelikaverin mielipide,
perheenjdsenen mielipide, valmentajan suositus sekd vélinemyyjdn suositus.
Perheenjidsenen mielipiteen, valmentajan suosituksen sekd vilinemyyjdn suosituksen

osalta havaittiin sukupuolten vélilld tilastollisesti merkitsevid eroja. Nailla tekijoilla
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havaittiin olevan suurempi vaikutus naisten ostopditdkseen kuin miesten. Niin ollen
voidaan todeta, ettd sukupuolten valilla on merkittivid eroja ostopaatokseen vaikuttavien
tekijoiden osalta. Myds aktiivisten pelivuosien méédrdn osalta sosiaalisten tekijoiden
vaikutuksissa havaittiin tilastollisesti merkitsevid eroja pelikaverin mielipiteen sekéa
valmentajan suosituksen osalta. Pelikaverin mielipide oli vdhemmén pelanneille
merkityksellinen vaikutustekijé, mutta vaikutus vdheni mitd kokeneemmasta pelaajasta
oli kyse. Valmentajan suosituksen vaikutus oli pédinvastainen; valmentajan suositus ei
vaikuttanut kokemattomampien pelaajien ostopditokseen juurikaan, kun taas 3—5 vuotta
aktiivisesti pelanneille valmentajan suosituksella oli ldhes yhtd suuri vaikutus
ostopaitokseen kuin vilinemyyjan suosituksella. Ndiden tulosten pohjalta voidaan todeta,

ettd aktiivisten pelivuosien méérilla on myos selked vaikutus ostopdédtokseen.

Taloudellisen tilanteen, harrastusaktiivisuuden sekd pelitasoituksen vaikutusten
mittaamisella tutkittiin  henkilokohtaisten tekijoiden vaikutusta ostopddtokseen.
Tilastollisesti merkitsevid eroja ei havaittu sukupuolten vélilli eikd myd6skdan
pelikokemuksen osalta. Vastausten avulla voitiin kuitenkin todeta, ettd kaikista

merkittivin yksittdinen vaikutin ostopaitokseen oli pelaajan harrastusaktiivisuus.

Kulttuuriin ja toimintaympdristoon liittyvistd tekijoistd vain mailan toimitusajan
vaikutuksessa havaittiin olevan tilastollisesti merkitsevd ero naisten ja miesten valilla.
Naiset usein saavat mailat heti mukaansa myymaldstd, silld naisille tarkoitettujen
mailojen valikoima on paljon pienempi miesten mailojen valikoimaan verrattuna. Naisten
mailoilla ei siis valttdmittd ole ollenkaan toimitusaikaa, jolloin sen vaikutus naisten
ostopdidtokseen on hyvin véhidinen. Miesten mailoissa toimitusajat voivat vaihdella
paljonkin, jolloin toimitusaika perustellusti on miehille merkityksellinen asia

ostopditosta tehdessa.

Ensimmadiseen tutkimusongelmaan voidaan vastata, ettd yksittdisistd tekijoistd
harrastusaktiivisuudella oli suurin vaikutus ostopédédtokseen. Sukupuolten vililld oli niin
paljon eroja, ettd ostopddtokseen vaikuttavia tekijoitd kannattaa tarkastella sukupuolen

mukaan.

Ostopaitoksentekoprosessi vaikuttaa tutkimuksen mukaan noudattavan padosin Engelin,
Blackwellin ja Miniardin (1993) ostoprosessimallia, mutta kaikilla prosessin osilla ei
ollut keskendin yhté suuri rooli prosessin etenemisessd. Néin ollen voidaan vastata my0s

toiseen tutkimusongelmaan. Golfmailan ostamisessa prosessi alkoi tarpeen
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tunnistamisesta, jossa havaittiin sukupuolten vélilld eroa siind, mikd oli keskeisin
taustasyy uuden mailan ostamiselle. Tiedonhankinta ei ollut naisille niin oleellista kuin
micehille, ja miehistd vain 70 % etsi mailoista etukiteen tietoa. Tiedonhankinnan jilkeen
suoritettiin mailamerkkien ja mailojen vertailua, joka ei myodskddn ollut kaikille
vastaajille merkityksellinen osa ostopédétoksentekoprosessia. Vain noin puolet vastaajista
vertaili eri mailoja kokeilemalla niitd, vaikka kaikki golftarvikeliikkeet mahdollistavat
mailojen kokeilemisen. Ostopddtoksen osalta voitiin paatelld, ettd naisille ostokokemus
on tarkedmpi kuin miehille, silld naiset antoivat enemmaén painoarvoa esimerkiksi myyjén
suositteluille, kun taas miehet toimivat ostopaiatoksenteossa itsendisemmin. Lahes kaikki
vastaajat olivat golfmailan ostamisen jilkeen tyytyviisid, mutta vain hieman yli puolet
vastaajista suositteli ostamaansa golfmailaa tai golfmailan ostopaikkaa muille. Taéma
viittaisi siithen, etteivdt golftarvikeliikkeet ole vilttamaittd kartoittaneet pelaajien
ostokokemusta ja tyytyviisyytta jalkikéteen, eikd asiakkaiden uskollisuus ole sen vuoksi
ollut vield niin korkealla tasolla, ettd he suosittelisivat mailaa tai mailan ostopaikkaa

tyytyvéisyydestddn huolimatta muille.
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Liitteet

Liite 1. Saateviesti

Fore!

Hyvit golfyhteisomme jdsenet,

Seuramme valmentajana toimiva PGA Pro Sonja Kallio tekee parhaillaan Turun
yliopiston kauppakorkeakoulun Pro Gradu -tutkielmaa, jonka aiheena on tutkia
golfmailojen ostopdétdkseen vaikuttavia tekijoitd. Kyselyyn voivat vastata anonyymisti
kaikki tdysi-ikdiset golfaajat, jotka ovat ostaneet minké tahansa golfmailan uutena
viimeisen viiden vuoden aikana. Kyselyyn voi vastata oheisen linkin kautta,
vastaaminen kestdd muutaman minuutin. Kaikkien vastaukset ovat yhta tirkeitad

tutkimuksen kannalta. Vastausaikaa on 16.3.2022 asti

Vastauslinkkié saa jakaa myds seuran ulkopuolisille golftuttaville.

https://link.webropolsurveys.com/S/F3CBE386318ECB75

Lammin kiitos vastauksestasi jo etukéteen!

Golfterveisin,

NN

toimitusjohtaja, toiminnanjohtaja
N Golf Oy

N Golf & Country Club ry


https://link.webropolsurveys.com/S/F3CBE386318ECB75
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Liite 2. Kyselylomake

Kyselytutkimus

[l Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Tama kyselytutkimus toteutetaan osana Turun yliopiston kauppakorkeakoulun maisterivaiheen opiskelijan
Sonja Kallion Pro Gradu-tutkielmaa. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat
golfmailan ostopaatdkseen.

Tutkimukseen osallistuminen edellyttaa, ettd vastaaja on taysi-ikdinen seka ostanut minka tahansa
golfmailan uutena viimeisen viiden vuoden aikana. Vastaajiksi toivotaan kaikentasoisia golfin harrastajia, ja
kaikkien kohderyhméaan kuuluvien pelaajien vastaukset ovat yhta tarkeita tutkimuksen kannalta.

Tassa tutkimuksessa kasitellaan teitd koskevia henkilGtietoja voimassa olevan tietosuojalainsdadannon
(EU:n yleinen tietosuoja-asetus, 679/2016 ja tietosuojalaki 1050/2018) mukaisesti. Kerattyja tietoja
sailytetaan tietosuojalainsaadannon mukaisesti tutkijan tietokoneella tutkimuksen ajan, jonka jalkeen kaikki
tiedot poistetaan. Lisatietoja voi kysya sahkdpostitse osoitteesta sonja.kallio@utu.fi

Kyselyyn vastataan anonyymisti. Tietojasi kasitellaan luottamuksellisesti eikéa niité luovuteta sivullisille.
Tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista ja voit keskeyttaa vastaamisen missa vaiheessa tahansa.

1. Vahvistan osallistumiseni tdhan tutkimukseen ja suostun vapaaehtoisesti
tutkimushenkiloksi *

O Kylia
O Ei

2. lka*

O 18-25v
O 26-35v
O 36-45v
O 46-55v
(O 56-65v
O 66-75v
O vii 75v




3. Sukupuoli *

O Nainen
O Mies
O Muu

O En halua vastata

4. Koulutus *

O Peruskoulu

O Ammattikoulu/Ylioppilas
O Alempi korkeakoulu

O Ylempi korkeakoulu

5. Elamantilanne *
O Teissa

O Tybton

(O Elakkeell

O Hoitovapaalla

(O Opiskelija

O Virka- tai tydvapaalla

6. Kuinka monta vuotta olet harrastanut sdannéllisesti golfia (vahintdan viisi
pelikierrosta per vuosi)? *

O o2
O35
O vis

7. Pelitasoitus (HCP) *
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8. Missa seurassa sinulla on jasenyys? *

9. Osallistuitko kaudella 2021 Suomen golfliiton jarjestamiin kilpailuihin? *
O Kyl
O Ei

10. Osallistuitko kaudella 2021 muiden tahojen jarjestamiin
yksilopelimuotojen kilpailuihin (esim. pistebogey, tasoituksellinen lyéntipeli,
tasoitukseton lyontipeli)? *

O Kyli
O Ei

11. Kuinka monta pelikierrosta pelasit kaudella 2021 Suomessa ja ulkomailla
yhteensa? *

O o-10
O 120
O 21-30
O viizo

12. Mina vuonna olet viimeksi hankkinut minka tahansa uuden golfmailan
itsellesi? Jos olet hankkinut useamman mailan, vastaa tahan ja seuraaviin
kysymyksiin viimeisimman ostoksesi perusteella. *



O 2018
O 2019
O 2020
O 2021
O 2022

13. Minka mailan olet viimeksi ostanut? *

O Putteri

O Wedge

O Yksittainen rautamaila
O Rautamailasetti

(O Hybridi

O Vaylapuu

O Driving iron

O Draiveri

O Koko setti

14. Miksi ostit uuden mailan? *

O Maila oli rikkoutunut

(O Maila oli havinnyt

(O Maila oli liian kulunut

O Mailan tekniset ominaisuudet piti paivittaa (liian 16ysa/jaykka varsi, liian helppo/vaikea lavan malli)
O Halusin vaihtelua

O Halusin uuden mailan muuten vaan

O Minulla ei ollut aiemmin kyseistd mailaa

O Sain lahjakortin, jolla ostin mailan

O Minulle suositeltin uuden mailan ostamista

O N&in mainoksen
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O Maila oli alennuksessa

15. Tunnistitko ostotarpeen itse? *
O Kylia
OeEEi

16. Kaytatko golfvalmennuspalveluita? *

O kyla
O eEEi

17. Oletko osallistunut jonkin vdlinemerkin mailademoon viimeisen viiden
vuoden aikana? *

O Kyla
O Ei

18. Ostitko kyseisen mailamerkin mailan?

O Kylia
O Ei

19. Etsitko mailan ominaisuuksista etukéteen tietoa? *

O Kyl
O eEEi

20. Mista etsit tietoa?
O Mailavalmistajan nettisivuilta

O Kysyin pelikaverilta



O Kysyin perheenjasenelta

O Kysyin valmentajalta

O Kysyin golflikkeen myyjalta

O Internetin hakukoneesta, esim. Google

O Sosiaalisesta mediasta

21. Olitko etukateen paattanyt minka merkkisen mailan aiot hankkia? *
O Kylia
O Ei

22. Minké@ merkin mailan halusit ostaa?
O Titleist

O Callaway

O Ping

O Taylor Made

O Wilson

O Srixon

O Mizuno

O Cleveland

O Muu

23. Kaytitko viimeisimmalla ostokerralla mailafittausta apuna
ostopditoksenteossa? *

O Kylia
O

24, Vaikuttiko mailafittaus ostopaatokseen?
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O Kkyla
O Ei

25. Vaikuttiko mailan toimitusaika ostopaatokseesi? *

O kylia
O Ei

26. Vaikuttiko mailan hinta ostopaatokseesi? *
O kylla
O Ei

27. Vertailitko eri merkkisia mailoja kokeilemalla niita? *

O Kylia
O

28. Mista ostit mailan? *
O Golfvélineiden erikoisliike
(O Urheiluvalineliike

O Klubin pro shop

O Verkkokauppa

29. Minkd@ merkkisen mailan paadyit ostamaan? *
O Titleist

(O callaway

(O Ping

O Taylor Made



O Wilson
O Srixon
O Mizuno

O Cleveland

O Muu

30. Harkitsitko mailan ostamista etukateen, vai oliko kyseessa herateostos? *
O Harkitsin etukateen

O Herateostos

31. Olitko ostokseesi tyytyvainen? *

O Kylia
O Ei

32. Oletko suositellut ostamaasi mailaa muille? *
O Kyna
O Ei

33. Oletko suositellut ostopaikkaa muille? *

O Kyl
OeEi

Seuraavassa osiossa tutkitaan, mitka tekijat ovat vaikuttaneet ostopaatokseesi.

1= Ei vaikuttanut lainkaan
2= Vaikutti vahan

3= En osaa sanoa/Neutraali
4= Vaikutti melko paljon

5= Vaikutti erittéin paljon
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34. Kuinka paljon kyseiset tekijat vaikuttivat ostopaatokseesi? *

Ammattilaispelaajien kayttamat
mailamerkit

Julkisuuden henkildiden kayttamat
mailamerkit

Henkildkohtainen mieltymys tiettyyn
mailamerkkiin

1

O O O

2

O O O

3

O O O

4

O O O

35. Kuinka paljon kyseiset tekijat vaikuttivat ostopaatokseesi? *

Pelikaverini mielipide
Perheenjaseneni mielipide
Valmentajan suositus

Valinemyyjan suositus

36. Kuinka paljon kyseiset tekijat vaikuttivat ostopaatokseesi?

Taloudellinen tilanteeni

Harrastusaktiivisuuteni

Pelitasoitukseni

O OO0O0-

1

O OO

O OO0~

O OO0~

O O0O0OO0Oe

O OO0«

O OO0~

O OO0~

37. Kuinka paljon kyseiset tekijat vaikuttivat ostopaatokseesi? *

Golfliikkeen markkinointiviestinta vaikutti
ostopaatokseeni

Kotikenttani ominaisuudet
(korkeusvaihtelut, estealueiden asettelu,
vaylien muoto ja pituus)

Mailan toimitusaika

1

O

O
O

2

O O O

3

O
O
O

4

o O O

O O0OO0O0Oe« O O O

O OO0«

5

o O O



