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Kuluttajan ostokdyttdytymisté on tutkittu niin kuluttajan kuin myyjénkin nikokulmasta, ja
kuluttajan ostokéyttdytymiseen vaikuttavat monet eri tekijit. Paikallisuus on yksi tuotteen ja
palvelun ominaisuuksista, jonka merkitys kuluttajien ostokdyttdytymisesséd on ollut useiden
tutkimusten aiheena monilla eri toimialoilla. Paikallisuuden vaikutuksista kuluttajien
ostokdyttdytymiseen finanssialalla on tehty monenlaisia havaintoja. Tamén tutkielman
tarkoituksena on vastata tiedontarpeeseen painottaen paikallisuuden merkitystd vakuutusyhtion
valintatilanteessa ja asiakaspysyvyydessé. Tutkielmassa perehdytidin paikallisuuden
vaikutukseen kuluttajan ostopaitoksessa finanssialalla erddn tapausyrityksen kautta, joka myos
toimii tutkimuksen toimeksiantajana.

Tutkimuksen hypoteesit késittelevit kuluttajan etnosentrismii finanssialalla ja paikallista
identiteettid vertailtuna kuluttajan ikdin ja asuinpaikkakuntaan. Tutkimushypoteesien
testauksessa ja tutkimuskysymyksiin vastaamiseksi kerattiin satunnaisotannalla 125 henkilon
otos valitun maantieteellisen alueen sisilti. Kyselytutkimus suoritettiin puhelimitse.

Empiirisen osan tuloksia analysoitiin suhteessa tutkimuskysymyksiin, tutkimushypoteeseihin ja
aiempiin tutkimuksiin. Osa saaduista tutkimustuloksista on samankaltaisia kuin aiemmissa
paikallisuuden ja finanssialan tutkimuksissa, mutta osa tutkimustuloksista jattda vield
tutkimusaukkoja tulevia tutkimuksia varten. Tdma tutkimus vahvistaa aiempien, muilla
maantieteellisilli alueilla suoritettujen, tutkimusten havaintoja ja johtopadtoksid siitd, ettd
toimiston sijainti ja yritysten tekema paikallisyhteison tukeminen ovat kuluttajille tirked osa
paikallisen yrityksen toimintaa finanssialalla. My®6s kuluttajan kokeman paikallisen identiteetin
nihtiin lisddvén paikallisuuden merkitystd ostopadtostilanteessa.

Kuluttajan iélld on vaikutusta sithen, miten tarkedna ostopddtostd ohjaavana tekijani
paikallisuus koetaan. Huolimatta erilaisista kuluttajien arvostamista paikallisen vakuutusyhtion
ominaisuuksista paikallisuudella ei kuitenkaan vaikuta olevan suurta merkitystd kuluttajien
ostopadtokseen tai asiakkuuden pysyvyyteen finanssialalla. Tima johtopé&tos on
mielenkiintoinen suhteutettuna aiempiin tutkimuksiin, ja herattdd myos sen takia mielenkiintoa
tutkia aihetta lisdd tulevaisuudessa.

Avainsanat: paikallisuus, kuluttajan ostokayttdytyminen, finanssiala
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1 Johdanto

1.1 Tausta

Kuluttajan ostokdyttdytymiseen kuuluu useita eri vaiheita, jotka johtavat kuluttajan
tarpeen tunnistamisesta ratkaisun etsimisen ja vaihtoehtojen vertailun kautta
ostopditokseen (Latuszynska ym. 2012, 76). Kuluttajan kiyttdytyminen on yksi
markkinoinnin merkittdvimpia teemoja, mikd on tehnyt siitd hyvin monipuolisen
tutkimusalueen (Lim. ym. 2023, 217). Yritysten tulisi ymmartdd paremmin asiakkaiden
kisityksid palveluidensa eri osa-alueista. Teknologian nopea kehitys on muuttanut
asiakkaiden tarpeita ja mieltymyksid, minka seurauksena kuluttajien ostopaatoksiin
vaikuttaa yhi useampi eri seikka. (Rehman ym. 2017.) Kuluttajan
paitoksentekoprosessin malli on noussut tdrkeédksi tyokaluksi kuluttajien

paitoksentekoprosessien ymmartdmisessa (Santos & Martins Goncalves 2021).

Kuluttajan ostopédétoksen vaikuttavia tekijoitd on huomattu olevan esimerkiksi hinta,
myynninedistiminen, brandi ja tuotteen ominaisuudet. Kuluttajien valintakéyttaytymisti
on tarkedd tutkia myos finanssialalla, jossa on aiemmin tutkittu muun muassa

ristiinmyyntimahdollisuuksia. (Estrella-Ramon 2017.)

McKechien (1992) mukaan kiinnostus palvelumarkkinointia ja erityisesti finanssialaa
kohtaan oli kasvanut jo artikkelin kirjoitushetkelld yli 30 vuotta sitten. Palvelujen
ominaisuuksien vaikutusta kuluttajien ostopaatokseen tulisi tutkia erillddn tavaroiden
markkinoinnista. Palvelumarkkinoinnin tutkimukset ovat kuitenkin usein painottuneet
myyjan ndkokulmaan, (McKechnie 1992), minké vuoksi kuluttajan ostokayttidytymisti

palveluiden osalta tulisi tutkia tarkemmin kuluttajien ndkokulmasta.

Finanssikriisin jdlkeen yritykset ovat muuttaneet toimintaansa tavoitellen merkittavia
kustannussddstdjd. Fuusioiden ja yritysostojen jidlkeen finanssialan toimijat ovat
pystyneet tarjoamaan integroituja palveluita, joihin kuuluvat esimerkiksi sijoitukset ja
vakuutukset. Tdma on johtanut véhittdispankkipalveluita tarjoavien toimijoiden méirén
kasvuun, mikd on ajanut yritykset tuotteistamaan palveluitaan yhd enemmén. Pankkien,
vakuutusyhtididen ja vilitysliikkeiden viliset erot ovat himértyneet kovan kilpailun
takia. Finanssialan toimijoiden tulisi ymmartdd paremmin kuluttajien
ostokdyttdytymistd, jotta ne pystyvit yllapitimiin omaa kilpailukykyain. (Estrella-
Ramon 2017.)
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Ostokayttaytymisti tulisi tutkia myds palvelun ominaisuuksien nikokulmasta.
Kuluttajat erottavat tuotteista ja palveluista niiden suhteellisia etuja, minké vuoksi
palvelun ominaisuuksilla on merkittdvéa rooli kuluttajan ostokdyttdytymisen
ymmartdmisessd. Kuluttajat arvioivat palvelua sen perusteella, miten mitkikin
ominaisuudet vilittyvit palvelusta ja kuinka tdrkedna kuluttaja niité pitdd. (Po-Tsang &

Hsin-Hui 2010.)

Kuluttajien kokonaisvaltainen ymmaérrys palveluntarjoajien tuotteista perustuu palvelun
kompleksisuuteen, asiakkaan tietdimyksen tasoon ja asiakkaan osallistumisasteeseen.
Mitéd paremmin kuluttajat pystyviat ymméartdméin tuotteiden ominaisuuksia, siti
paremmin ne pystyvét vertailemaan kilpailevien tuotteiden vilisid eroavaisuuksia.
Kuluttajien ostokayttaytymistd tutkittaessa tulisi 10yti4d vastauksia sithen, mitkd ovat
kuluttajien mielestd tdrkeimmait tekijét ostopddtoksen tekemiseen ja tietyn tuotteen tai
palvelun valintaan. On my0s huomioitava, ettd palvelun osatekijoiden vililld voi olla
keskindistd vuorovaikutusta sen sijaan, etti ne olisivat kuluttajan arvioinnin kohteena
yksi kerrallaan. (Devlin 2001; Milner & Rosenstreich 2013.) Kuluttajilla ei aina ole
kykyd arvioida palvelun ominaisuuksia edes ostotapahtuman jilkeen (Milner &
Rosenstreich 2013). Monimutkaisten palvelujen osalta kuluttajat eivit aina tunnista
tarvetta palveluille ilman palveluntarjoajan panosta, jolloin timénkaltaiset palvelut
nousevat asiakaskohtaamisissa esiin usein palveluntarjoajan puolelta. Kuluttaja voi
tarvita palveluntarjoajan ammattitaitoa ymmartiadkseen palvelun tuomat hyodyt.
Henkivakuutus on yksi esimerkki finanssialan monimutkaisista palvelutuotteista.

(Devlin 2001; Yen ym. 2012, 1.)

Paikallisuus on toinen tédrked késite tissé tutkimuksessa. Paikallisuudella tarkoitetaan
thmisten 1ahiympéristdd, kotikuntaa ja ldhiyhteis64 ja niiden eri toimintoja. Toisaalta
taas digitalisaatio, automaatio ja tekodlyn kehitys ovat muokanneet paikallisuuden
kisitettd. (Savolainen 2018, 36.) Paikallinen voi késitteena tarkoittaa ihmisille eri

asioita (Feldmann & Hamm 2015).

Etnosentrismi, ja etenkin kuluttajan etnosentrismi, ovat vahvasti paikallisuuteen liittyvid
kisitteitd. Etnosentrismilld tarkoitetaan etnisiin ryhmiin kohdistuvaa itsekeskeisyyttd ja
itsekorostusta (Bizumic 2021,29), kun taas kuluttajan etnosentrismilld viitataan
kuluttajien kotimaisten tai paikallisten tuotteiden suosimiseen (Bizumic 2019; de Ruyter

ym. 1998; Fernandez-Ferrin & Bande-Vilela 2013). Etnosentrismin taustalla on tarve
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vahvistaa omaa etnistd ryhmaé niiden kustannuksella, jotka tai mitkd voivat heikentda

sitd. (Bizumic 2021, 29).

Markkinoinnin tutkimuksissa on toistaiseksi vasta alettu ymmaértdmain paikallisia ja
globaaleja identiteettejd kuluttajien kdyttdytymisessd. Paikallisen identiteetin omaavat
yksilot ovat uskollisia paikallisia perinteitd kohtaan ja arvostavat niitd. He ovat myos
kiinnostuneita paikallisista tapahtumista, eivitkd nie maailmaa globaaliin identiteettiin

verrattuna yhteni maailmanlaajuisena kyléna. (Yang ym. 2019, 145-146.)

Paikallisuuden vaikutusta kuluttajan ostokdyttdytymiseen etenkin
finanssipalvelutuotteiden osalta ei kuitenkaan vield tiysin tunneta, mika tekee aiheen
tutkimisen mielenkiintoiseksi ja tdrkedksi. Paikallisuuden osuutta kuluttajien
henkilokohtaisissa ostopédédtdsvalinnoissa tulisi tutkia tarkemmalla tasolla. Kiinnostavaa
olisi tietdd, minkélaiset palvelun ominaisuudet vaikuttavat kuluttajan ostopaétokseen,
onko paikallisuudella merkitystd kuluttajan ostopaitoksessd, ja miten paikallisuuden
avulla voisi helpottaa kuluttajien kokemusta finanssipalvelujen monimutkaisuudesta.
Kuluttajien tarpeiden ymmaértdminen ja tyydyttdminen myods paikallisuuden

nikokulmasta voi olla finanssialan yrityksille tirkedd tulevaisuudessa.

Fernandez-Ferrin & Bande-Vilela (2013) korostivat kuluttajien etnosentrisyyden
tutkimista alueellisella tasolla, silld etnosentrisid vaikutteita ilmenee myods muiden
alueiden vililla kuin vain kotimaisten ja ulkomaisten tuotteiden viélilld. Estrella-
Ramonin (2017) mukaan finanssialan toimijat investoivat vuosittain suuria summia
rahaa kuluttajien demografisten tietojen kerddmiseen joiltakin ulkoisilta toimijoilta, jotta

ne voivat analysoida tarkemmin asiakaskuntaansa.
1.2 Ongelmakeskustelu

Vaikka hinnalla on oma térkeé roolinsa kuluttajien ostopddtoksissd, on myods muiden
tekijoiden merkitys syyté selvittdd. Finanssipalveluita koskevissa tutkimuksissa on
tutkittu asiakkaiden kokemaa laatua, mutta ostopédétosvaihetta koskevaa tutkimustietoa
tulisi saada lisdd (Yen ym. 2012, 18). Useat tutkimukset ovat kisitelleet
palveluntarjoajien ominaisuuksia vakuutusalalla, ja miten nimi ominaisuudet
vaikuttavat kuluttajien kayttdytymiseen ja asenteisiin. Vakuutusyhtion edustajan
asiantuntemus, ulkomuoto ja kokemus ovat kolme ominaisuutta, jotka ovat

tutkimuksissa saaneet paljon huomiota. Asiantuntemusta pidetéén subjektiivisena
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kisitteend, joka perustuu asiakkaiden kisityksiin palveluntarjoajan tietotaidosta,
koulutuksesta ja patevyydesti kyseiselld toimialalla. Kokemuksella viitataan tiettyyn
aihealueeseen, kun taas ulkomuodolla tarkoitettiin vakuutusyhtion edustajan yleisti

ulkoista olemusta, kuten pukeutumista ja siisteyttd. (Yen ym. 2012, 17.)

Yenin ym. (2012, 17) tutkimuksessa késiteltiin henkivakuutusten palveluntarjoajien
ominaisuuksien ja asiakkaiden havaitseman asiakassuhteen laadun vilistd suhdetta.
Kolmen taiwanilaisen henkivakuutusyhtion asiakkailta kerétyssé tutkimuksissa selvisi,
ettd palveluntarjoajien ominaisuuksilla on positiivinen yhteys asiakkaiden kokemaan
asiakassuhteen laatuun. Koska henkivakuutus on aineeton tuote, on henkil6kohtaisella
myynnilla tirked rooli tuotteen etujen ja ominaisuuksien esiin tuomisessa. (Yen ym.

2012, 17.)

Tassé tutkielmassa keskitytdén kuluttajan ostokdyttdytymiseen finanssialan kontekstissa
painottaen paikallisuuden merkitysta kuluttajan ostokriteerind. Tutkimuksella pyritdan
selvittdmidn minkéalaisia asioita kuluttajat mieltdvit kuuluvan paikallisuuteen ja onko
niilld vaikutusta kuluttajien ostopédétoksiin. Paikallisuuteen kuuluvat ihmisen
lahiympéristd, kotikunta ja ldhiyhteiso sekd niiden eri toiminnot. Digitalisaatio,
automaatio ja tekoélyn kehitys ovat kuitenkin muuttaneet paikallisuuden késitetta.
(Savolainen 2018, 36.) Paikallisuudella tarkoitetaan tissd tutkimuksessa kuluttajan
mielikuvaa paikallisesta yrityksestd suhteessa valtakunnalliseen tai globaaliin
yritykseen. Tutkimuksella tavoitellaan tuloksia, joiden avulla voidaan analysoida

paikallisuuden merkitysta kuluttajien ostopadtoksissa.

Tutkimuksella pyritddn selvittdmadn paikallisuuden vaikutuksia niin kuluttajan
ostopdatokseen kuin my0s asiakkuuden pysymiseen tietyssd vakuutusyhtiossa.
Markkinoilla on tarjolla useiden palveluntarjoajien tuotteita, jotka ovat usein melko
samanlaisia. Kuluttajat voivat kokea vaikeaksi valita tietyn vakuutusyhtion ja sitoutua

sen asiakkaaksi pidemmaiksi aikaa.

Paikallisuuteen liittyvié tutkimuksia on tehty monista eri ndkokulmista. Leen ym.
(2015) tutkimus késitteli yksilon yhteisoonsd samaistumisen ja kestdviin kulutukseen
sitoutumisen yhteytté, kulutusarvon vaikuttavuutta paikkaidentiteettiin seka
ympéristdasenteisiin ja kestdvidn kulutuskayttdytymiseen. Etenkin elintarvikkeiden
ostokéyttdytymisen osalta paikallisuutta on tutkittu paljon, kuten esimerkiksi

Siemianiako ym. (2011) ja Lang ym. (2014) osoittavat.
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Kuluttajan paatoksentekomalliin kuuluvat késitteet ja niiden keskindiset suhteet ovat
monimutkaisia, minki seurauksena kuluttajien paatoksentekoon liittyvit mallit ovat
kehittyneet vuosikymmenten saatossa. Monien yleisesti kdytettyjen mallien ei
kuitenkaan ole ndhty soveltuvan kovinkaan hyvin finanssipalvelujen tyyppisiin
tuotteisiin, eikd finanssialan tuotteisiin ja palveluihin liittyvadin paatoksentekoprosessiin
ole tutkimuksissa panostettu riittavésti. (Milner & Rosenstreich 2013.) Finanssialalla
on yleistd, ettd kuluttajat ostavat samalta palveluntarjoajalta useita tuotteita, minka
lisdksi finanssialan palveluissa yrityksen tai tuotteen vaihtaminen koetaan usein

riskialttiiksi (Milner & Rosenstreich 2013; Devlin 2001).

Koska paikallisuus on itsessdin melko abstrakti késite, on empiirisen tutkimuksen seké
tutkimuksen teoriaosuuden kautta tarkoitus saada konkreettisia nakokulmia siihen,
minkaélaisia vaikutuksia paikallisuudella on kuluttajien ostopédétoksiin. Kuluttajat ostavat
tuotteita ja palveluita perustuen heidén arvoihinsa, joilla on vaikutusta heidan

paitoksentekoprosessiinsa ostotilanteissa (Yang ym. 2021).

Markkinointimaantiedettd on tutkittu paljon globaalissa mittakaavassa, mutta Davies
(2013) perehtyy kirjassaan Marketing geography: with special reference to retailing
kasittelemddn markkinointimaantiedettd pienemmassd mittakaavassa, enemmain
paikallisuutta painottaen. Markkinointiin liittyvét strategiat ja toimintaperiaatteet

ndkyvit viistaimattd jossakin alueellisessa muodossa. (Davies 2013, 1.)

Tamai tutkimus késittelee tirkedd aihetta, silld finanssialan palveluiden merkitys
yhteiskunnassa on kasvussa. Julkisten menojen ja véestorakenteen muutosten vuoksi
yksittdisten kuluttajien pdédtoksilla on suuri merkitys heiddn oman taloudellisen
tulevaisuutensa kannalta. Paikallisuuden vaikutusta yhtend kuluttajan ostopaitokseen
vaikuttavana tekijdnd finanssialalla on tirkeda selvittdd, jotta finanssipalveluiden
tarjoajat voivat tarvittaessa muuttaa toimintamallejaan ja nostaa paikallisuuteen liittyvid
asioita enemmaén esille omassa litketoiminnassaan. Esimerkiksi kivijalkaliikkeiden
viheneminen voi olla monille itsestdédn selva asia, silld kuluttajat pystyvét hoitamaan
monenlaisia asioita itsendisesti verkossa. Kasvokkain tapahtuvat kohtaamiset asiakkaan
ja palveluntarjoajan vélilld voivat kuitenkin olla monille kuluttajille edelleen térked osa
heidin asiakkuuttaan jossakin yrityksessd. Myos yritysten harjoittama sosiaalinen
toiminta voidaan kokea tirkedksi, joten paikallisuuden merkitysta finanssialalla on

tarkedd tutkia myos yritysten sosiaalisen vastuun ndkdkulmasta. Tdma tutkimus voi
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antaa myds tutkijoille uusia ndkdkulmia ja tirkeitd jatkotutkimusmahdollisuuksia

tutkimuksesta saataviin tuloksiin perustuen.

Tédmin tutkimuksen tutkimusongelma on paikallisuuden vaikutus kuluttajan
ostokéyttdytymiseen. Tutkimusongelman ratkaisemiseksi on mééritelty kolme

tutkimuskysymysta.
e Vaikuttaako paikallisuus kuluttajien ostokdyttdytymiseen finanssialalla?
e Miti asioita kuluttajat arvostavat paikallisessa vakuutusyhtiossi?

¢ Onko kuluttajien paikkaidentiteetilld vaikutusta ostokdyttdytymiseen

finanssialalla?
1.3 Rajaukset

Tutkimuksen kohderyhmiin kuuluvat Salon, Nummelan ja Lohjan seuduilla asuvat 25—
50-vuotiaat kuluttajat. Timén tutkimusjoukon oletetaan olevan relevantti tdhin
tutkimukseen, silld timén ikdryhmin ithmisten eldméntilanteet ovat todenndkdisemmin
sellaisia, ettéd heilld on tarpeita useammille vakuutustuotteille. Esimerkiksi tydeldmédn
siirtyminen, oman asunnon osto ja perheen perustaminen ovat titi oletusta tukevia
asioita. Internetin ja dlylaitteiden yleistyminen ovat oletettavasti kyseisen ikdryhmén
thmisille melko tuttuja, miké on voinut vihentdé heidén tarvettaan paikallisille
palveluille. My®os téstd syystd 25-50-vuotiaat kuluttajat ovat perusteltu valinta
tutkimuksen kohderyhméksi. Tatd ikdryhmid nuoremman tai vanhemman iké@polven
mukaan ottaminen tutkimukseen ei ole tdssd kohtaa tarpeellista. Sukupolvien vélinen
kulutuskéyttaytyminen on yksi Journal of Consumer Behaviour -lehden tarkeimmista
teemoista kuluttajakdyttdytymisen tutkimuksessa (Lim. ym. 2023, 217). Josiassenin ym.
(2011) mukaan demografisilla tiedoilla, kuten idll4, on tirked rooli kuluttajan

ostokdyttdytymisen tutkimuksissa.
1.4 Metodologia

Tutkimuksessa tulee ensin valita metodologinen ldhestymistapa, jonka seurauksena
valikoituu tutkimuksessa kaytettdvé tutkimusmenetelma. Vasta tdssé vaiheessa tutkija
pystyy loogisesti valitsemaan sopivan tiedonkeruumenetelmén. (Grix 2002, 178.)

Tutkimusstrategiana kaytetddan deduktiivista strategiaa.
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Tutkimusmetodina tdssé tutkimuksessa kaytetddn teoriakatsausta aihetta kisittelevien
kirjojen ja tieteellisten artikkelien kautta. Tutkielman aiheeseen oleellisimmin liittyvit
késitteet pyritddn kuvaamaan teoriaan pohjautuen mahdollisimman tarkasti ja selkedsti.
Kirjallisuuskatsauksen avulla on tarkoitus kehittdd olemassa olevaa seki rakentaa uutta
teoriaa (Salminen 2011, 3). Kirjallisuuskatsauksen avulla lisdtddn ymmarrystd tarkeiden
kasitteiden merkityksistd, sekd miten késite eroaa sisalloltdén muista vastaavan
tyyppisisté kasitteistd. Tutkielmassa hyddynnetddn kuvailevaa kirjallisuuskatsausta, jota
voidaan pitdd yhtend yleisimmista kirjallisuuskatsauksen perustyypeisti. Se on
yleiskatsaus, jossa ei ole tiukkaa sdénnostod, vaan tutkittavaa ilmiotd voidaan kuvata

laajasti niin, ettd se mahdollistaa sen ominaisuuksien luokittelun. (Salminen 2011, 6.)

Ontologialla tarkoitetaan kuvaa sosiaalisesta todellisuudesta teoriaan liittyen.
Ontologiset oletukset perustuvat sithen, miten sosiaalinen todellisuus ymmaérretaén.
(Grix 2002, 177.) Téssa tutkimuksessa kyseessé ei ole objektiivinen ndkemys
paikallisuudesta, minka takia tutkimuksessa sovelletaan konstruktivistista nikokulmaa.
Kyseessé on subjektiivinen ontologinen nidkemys paikallisuudesta, jossa todellisuus

perustuu havaintoihin.

Tutkimus voidaan suorittaa joko mééréllisen tai laadullisen menetelmén avulla.
Tutkimusote valitaan tutkimusongelman ja tutkimuksen tarkoituksen perusteella. Téssé
tutkimuksessa on perusteltua kayttdd méérdllistd tutkimusta. Maéréllisen tutkimuksen
avulla voidaan selvittid asioiden vilisid keskindisid riippuvuuksia. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa on kiinnitettdvd huomiota riittdvén suureen otoskokoon. Méadrillisessa
tutkimuksessa kaytetddn usein kyselytutkimusta, jossa hyddynnetdén valmiita

vastausvaihtoehtoja. (Heikkild 2010, 16, 19.)

Teoriaosuuden liséksi tdhdn tutkimukseen sisédltyy myds empiirinen osuus, joka
suoritetaan madrallisend tutkimuksena, jossa kédytetdéin massatutkimusta.
Kyselytutkimus suoritetaan puhelinhaastatteluina maalis-huhtikuun 2024 aikana.
Madrillinen tutkimus on tutkimusmenetelma4, joka kuvaa yleiselld tasolla suhteita ja
eroja, joita muuttujien mitattavilla ominaisuuksilla keskendén on. Mééréllinen tutkimus
pyrkii vastaamaan kysymyksiin kuinka paljon tai miten usein. Tutkittavia kohteita ja
niiden ominaisuuksia késitellddn numeroiden avulla. Méadrillistd tutkimusmenetelmaa
nimitetddn my0s kvantitatiiviseksi menetelméksi. Kun tutkija saa tutkimustuloksensa

numeroina, tulee hinen tulkita ja selittdd numerollinen aineisto sanallisesti. Tutkijan
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tulee kuvata, miten eri asiat ovat kytkoksissé toisiinsa ja miten ne keskendén eroavat.

(Vilkka 2007, 14.)

Tutkimuksella halutaan selvittdd, mitd asioita kuluttajat pitdvét tirkeind paikalliseen
vakuutusyhtioon liittyen ja miten paikallisuus vaikuttaa heididn ostokdyttdytymiseensi
finanssialalla. Tutkimuksessa kdytetddn erdstd toimeksiantajayritystd. Tutkimukseen
osallistuvaa vastaajajoukkoa ei ole valittu tapausyrityksen asiakaskannasta, mutta
kyselyn yksi kysymyksistd koskee juuri sitd, onko vastaaja vastaushetkelld
tapausyrityksen asiakas. Tutkimukseen osallistuvien joukossa toivotaan olevan myds

sellaisia henkil6itéd, jotka eivit ole vastaushetkelld tapausyrityksen asiakkaita.

Kuluttajan ostokdyttidytymisti tutkitaan sosiaalisena ilmiona finanssialan kontekstissa.
Bakerin & Sarenin (2010, 291-292) mukaan markkinoinnin tieteenala on tutkinut
toistaiseksi melko véhin elaméntyylin, sosiaalisen luokan tai perhetaustan vaikutuksia
kuluttajan kayttdytymiseen. Tassé tutkimuksessa kyselyyn tavoitellaan vihintdén sataa
vastausta. Paikallisuuden ja kuluttajien ostokdyttdytymisen vélinen riippuvuus on timén
tutkimuksen kannalta tirked4. Aineistosta saatavia tuloksia pyritdédn yleistimadn niin,
ettd saatuja tuloksia voidaan soveltaa koskemaan my0s suurempaa joukkoa (Heikkila

2010, 16).
1.5 Keskeiset kasitteet

Téssd luvussa madritellddn tutkielman kannalta oleellisimmat kéasitteet. Naita késitteita

tarkastellaan syvéllisemmin mydhemmissd luvuissa.

Kuluttajan ostokdyttdytyminen on tavaroiden ja palvelun valintaa, ostamista ja kulutusta
heidéin tarpeidensa tyydyttimiseksi. Kuluttajan ostokéyttdytymiseen liittyy monenlaisia
prosesseja, joilla on vaikutusta kuluttajan padtoksentekoon ja ostokéyttdytymiseen.

(Ramya & Ali 2016, 76.)

Savolainen (2018, 36) on méaritellyt paikallisuuden ithmisen lahiymparistoksi,
kotikunnaksi, ldhiyhteisoksi ja niiden eri toiminnoiksi. Téssd tutkimuksessa paikallisuus

pyritddn liittdméédn kuluttajan ostokayttdytymisen késitteeseen finanssialan kontekstissa.

Paikallinen identiteetti liittyy kuluttajakdyttaytymiseen. Mitd enemman kuluttaja omaa
paikallista identiteettid, sitd kiinnostuneempi se on paikallisista perinteista ja

tapahtumista, suosii kulutusvalinnoissaan paikallisia brandeji (Yang ym. 2019, 145) ja
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arvostaa yritysten paikallista toimintaa, jolla voidaan lisdtd kuluttajan ja briandin vilistd

yhteyttd (Siemieniako ym. (2011).

Finanssiala on merkittdva osa yhteiskuntaa. Pankeilla on tirked rooli rahoituksen
valityksessa niin rahoitusmarkkinoilla kuin koko kansantaloudessa. Luottojen,
talletusten ja sijoitusten hoidon lisdksi ne ovat maksujenvalittdjiné oleellinen osa
markkinatalouden toimintaa. Vakuutusten avulla pyritdén tasaamaan erilaisten
vahinkojen aiheuttamia taloudellisia seurauksia, jotta voidaan taata ihmisten, yritysten

ja yhteisdjen eldma ja taloudellinen toiminta. (Finanssiala.)
1.6 Tutkielman rakenne

Tutkielman ensimmadinen luku on johdantoluku, joka késittelee taustaa tutkimukselle ja
tarkentaa tutkimukselle asetettuja tavoitteita, tutkimusongelman seka tutkimuksen
metodologiaa. Johdannossa késitellddn my6s tutkimuksen kannalta oleellisimmat
rajaukset ja tirkeimmaét késitteet. Johdantoluvun tarkoitus on auttaa lukijaa saamaan

kisitys tutkielman tarkoituksesta.

Tutkimuksen toisessa luvussa késitellddn kuluttajan ostokéyttdytymisté, joka on
tutkielman kannalta merkittivin teoreettinen késite. Kuluttajan ostokayttaytymista
kasitelladn useista eri ndkokulmista, joiden selkeyttimiseksi ja erottelemiseksi luku on
jaettu useampiin alalukuihin. Paikallisuus on yksi tirked ndkokulma, jonka merkitysti
kuluttajan ostopédatoksissé tutkimuksessa kasitellddn finanssialan kontekstissa.
Paikallisuuden merkitystd kuluttajan ostopddtoksissa pyritddn késitteleméén erityisesti
palvelun ominaisuuksien seké kuluttajan etnosentrismin ndkokulmista. Tarkemmin
paikallisuusteema nousee esiin tutkimuksen johtopaitoksissa ja yhteenvedossa, kun
paikallisuutta koskeva tutkimusmateriaali on saatu keréttyd. Tdméan luvun lopuksi

esitellddn myos tutkimusmalli ja hypoteesit.

Kolmannessa luvussa késitelldén tarkemmin tutkimuksen empiirisen osan
toteutusvaihetta. Téssd luvussa kidydddn tarkemmin lapi tutkimusmenetelma ja
tutkimuksen konkreettinen suoritustapa, tutkimustulokset, sekd arvioidaan asetettujen
hypoteesien hyviksymistd tai hylkdédmistd. Tédssd luvussa kdydédén 14pi paikallisuutta ja

kuluttajien ostokéyttdytymistéd finanssialan kontekstissa.

Neljannessd luvussa kdydéén lapi tutkimuksen johtopditokset ja yhteenveto. Tassé

luvussa pyritddn yhdistiméaén tutkimustuloksista seki paikallisuuteen ja kuluttajan
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ostokdyttdytymiseen liittyvéstd teoriasta saatua tietoa. Saatuja tutkimustuloksia
vertaillaan myds aiempiin tutkimuksiin. Tutkimuksen yhteenvetoon kuuluu myds
tutkijan ehdotus jatkotutkimusmahdollisuuksista seké arvio tutkimuksen

luotettavuudesta ja onnistumisesta.
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2 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Tassd luvussa tullaan kisittelemadn kuluttajan ostokdyttdytymistd my0s fyysisten
tuotteiden tutkimuksia hyddyntéen. Fyysisilld tuotteilla on kuitenkin eroavaisuuksia
suhteessa palveluihin. Etenkin vaikeasti arvioitavat asiantuntijapalvelut, kuten
finanssialan palvelut, eroavat monella tapaa fyysisisté tuotteista, mikd on huomioitu

téssd tutkimuksessa kdytettdvien fyysisid tuotteita koskevien tutkimustulosten osalta.
2.1 Kuluttajan valintakayttaytyminen

Kuluttajan ostokdyttdytymiseen liittyy kuluttajan toiveiden ja tarpeiden tyydyttamista
tavoitteleva tuotteiden tai palvelujen hankkiminen ja kdyttiminen (Rehman ym. 2017).
Kuluttajan ostoprosessiin liittyy useita eri vaiheita, jotka Devlin (2001) on jakanut
ongelman tunnistamiseen, tiedonhakuun, vaihtoehtojen arviointiin, valintaan sekd oston
jélkeiseen arviointiin. Kuluttaja voi kuitenkin kohdata haasteita jokaisessa ndissi

vaiheissa.

Cohenin ja Reedin (2006, 2) kehittdma malli kuvaa asiakkaiden henkilokohtaisten
tekijoiden ja palvelun ominaisuuksien vaikutusta asiakkaiden asenteisiin palvelua
kohtaan. MPAA-malli (Multiple Pathway Anchoring and Adjustment) nidkee sekd
palvelun ettd yksilon ominaisuudet vaikuttavina tekijoinéd kuluttajien
kokonaisasenteeseen tuotetta tai palvelua kohtaan. Yksilon henkilokohtaiset
ominaisuudet ndkyvit usein tunteiden kautta. Téllaisia tunteita voivat olla esimerkiksi
ilo, luottamus, yllattyneisyys, suru tai viha. Téllaiset siséiset ja ulkoiset tekijit ohjaavat

kuluttajien kéyttdytymistd ja tyytyvidisyyttd. (Cohen & Reed 2006, 2.)

Kuluttajan ostokéyttdytyminen ja palveluntarjoajan valinta finanssialalla on
kiinnostanut tutkijoita ja yrityksid jo pidemmaén aikaa. Finanssipalvelut ovat aineettomia
ja monimutkaisia palveluita, minka liséksi niitd pidetddn monien kuluttajien mielesta

riskialttiina ostoina. (Babakus ym. 2004.)

Kuluttajan ostoprosessin eri vaiheiden keskindistd suhdetta paremmin huomioiva malli
voisi olla kdyttokelpoinen palveluliiketoiminnassa, erityisesti finanssialalla. Milner &
Rosenstreich (2013) loivat uuden mallin, jota voidaan soveltaa paremmin finanssialalla.

ominaisuudet kuin my®ds tietoléhteet. Mallin médritteleméssa prosessiosassa ovat
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tarpeen herddminen, tiedon hyddyllisyys, kriteerien kehitys seka ratkaisujen arviointi.
Mallin tirked elementti on se, etté eri prosessit ovat toistensa kanssa
vuorovaikutuksessa, eikd kuluttaja etene niiden valilla tietyssd jarjestyksessd. Mallin
kolmannessa vaiheessa oleviin tuloksiin kuuluvat ostopéétds, osto ja padtoksen

jélkeinen arviointi. (Milner & Rosenstreich 2013.)

Milnerin & Rosenstreichin (2013) kehittdméssd kuluttajan eri vaihtoehtojen arviointiin
keskittyvassd mallissa otetaan huomioon niin korvaavat tuotteet ja tuotekategoriat kuin
myds brandin valinta. Tarpeen havaitseminen ja eri vaihtoehtojen arviointi ovat
tarkeimpid tekijoitd kuluttajan paatoksentekoprosessissa, joita seuraa ostopaatos.
Kuluttajan pédtds ostamisesta voidaan erottaa itse ostotapahtumasta, silld kuluttajan
tekema ostopddtos ei aina ole tae oston toteutumisesta. Ostotapahtuma voi
ostopaitoksestd huolimatta jidda tapahtumatta esimerkiksi taloudellisten resurssien
puutteen, paremman kilpailevan tarjouksen tai tarpeen vihentymisen vuoksi. Kuluttajat
my0s usein siirtdvit lopullisen ostopdédtoksen tekemistd. Taémén toiminnan taustalla voi
olla tunne ostamiseen liittyvésta riskisti ja epdvarmuudesta, jotka ovat merkittavia
tekijoitd finanssialan ostopddtoksissa. (Milner & Rosenstreich 2013.) De Ruyter ym.
(1998) mainitsevat korkeamman riskitason lisdksi my0s palvelutuotteen esittelyn
mahdottomuuden, tuotepakkauksen puuttumisen ja takuun mydntémisen
ongelmallisuuden sellaisiksi ominaisuuksiksi, jotka lisddvit kuluttajan kokeman riskin

tunnetta.

Kuluttajan valintakdyttdytyminen voi erota merkittdvisti sen osalta, onko kyseiselld
yksil6lld jo ennestéédn palveluja hankittuna kyseisestd yrityksestd, minka lisdksi my0s
palveluiden vililld voi olla eroa valintakayttdytymisessd. (Estrella-Ramon 2017.) Levyn
(2014) mukaan verkkopankkipalveluiden korkealla kdyt611d on negatiivinen vaikutus
yksilon uskollisuuteen kyseistd palveluntarjoajaa kohtaan. Todenndkdisimmin uusia
palveluja samalta palveluntarjoajalta ostavat sellaiset yksilot, jotka ovat tehneet
edellisen ostoksensa viime aikoina, jotka ostavat yrityksen palveluja toistuvasti, tai jotka
kéyttavit paljon rahaa palveluihin (Estrella-Ramon 2017). Mitd enemmén yksilo ostaa
erilaisia tuotteita samasta finanssialan yrityksestd, sitd todenndkdisemmin hin suosii
jatkossakin kyseisen yrityksen tuotteita ja palveluja (Levy 2014). Koska finanssialalla
kuluttajien valintakdyttdytymisessd on yksildiden vililld merkittdvid eroja, ei
finanssipalveluiden kuluttajista ole tarkoituksenmukaista puhua yhtend homogeenisena

ryhménd (Devlin 2001).
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Alla oleva taulukko 1 esittdd Latuszynskan ym. (2012, 80) vertailu kuluttajan

kayttaytymisesti erilaisissa ostopédétostilanteissa. Koska finanssipalvelut ovat

monimutkaisia asiantuntijapalveluita, kdyttiavat kuluttajat niiden valintaan usein paljon

resursseja. Niinpé finanssipalveluissa nousee usein esiin laajennettu paitoksenteko.

Taulukko 1 Vertailu kuluttajan kayttaytymisesta erilaisissa ostopaatostilanteissa (Latuszynska

ym. 2012, 81.)
Rutiininomainen Rajoitettu Laajennettu
kayttdytyminen paatoksenteko paitoksenteko
Osallistumisaste Matala Matala Korkea
Tuotteen hinta Matala Matala tai Korkea
kohtalainen
Brandimieltymys Suositaan yhti Suositaan useita eri | Vaihtelee, usein
brandid, mutta briandeji monta brindid, jota
voidaan hyviksya suositaan
myds muita
vaihtoehtoja
Panostus Pieni Pienestd Laaja
tiedonhakuun kohtalaiseen
Ajankayttod Vihiinen Vihiisesta Pitka
keskimédrdiseen

2.2 Palvelun ominaisuudet kuluttajan valintakriteerina

Finanssiala kuuluu palveluliiketoiminnan alueeseen, jossa palvelun ominaisuuksilla on

vaikutusta kuluttajien ostopédétdksiin. Tdmaén takia yritysten tulisi ymmaértdd kuluttajan

paétoksentekoprosessia pystydkseen vaikuttamaan kuluttajien ostopédatoksiin.

Aineettomuus on merkittévin piirre, joka erottaa palvelut fyysisistd tuotteista. Palvelun

aineettomuuden lisdksi ne voidaan kokea kuluttajien taholta usein vaikeiksi kasittaa.

(Milner & Rosenstreich 2013.) Palveluissa palvelun ominaisuudet eivét ole kaikille

kuluttajille samoja, silld kuluttajan toimilla on vaikutusta palvelun siséltoon ja

lopputulokseen. Osa palveluun sisdltyvistd ominaisuuksista voidaan neuvotella
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palveluntarjoajan ja kuluttajan valilla. Esimerkiksi vakuutustuotteiden siséltoon
vaikuttaa palveluntarjoajan ja kuluttajan vilinen vuoropuhelu. (Gabbott & Hogg 1994,
317.) Mittalin & Agrawalin (2022) tutkimus osoittaa, ettd finanssipalvelujen
ydinominaisuudet seké aineettomat osat ovat kuluttajille merkityksellisimpid, joista
mainitaan esimerkkeind palvelun nopeus, prosessi sekd henkildston reagointikyky.
My®ds alennustarjoukset lisddvét kuluttajien motivaatiota palveluiden ostamista kohtaan
(Mittal & Agrawal 2022). Palveluja voidaan usein arvioida paremmin vasta
ostotapahtuman tai kulutuksen jdlkeen (McKechnie 1992), silld palvelun
ominaisuuksien ymmaértdmiseen tarvittavat tiedot voivat joskus jdddé vaillinaisiksi

(Milner & Rosenstreich 2013; Gabbott & Hogg 1994, 315).

Devlinin & Gerrardin (2005) tutkimuksessa, jossa kisiteltiin pankin valintaan liittyvid
kriteerejd, pankin sijaitseminen ldhelld kuluttajan asuinpaikkaa sekd perheenjdsenten
pankkivalinnat olivat tirkeitd kriteerejd palveluntarjoajan valinnassa. Vaikka pankkien
valinnassa arvioidaan niiden tarjontaa, padddytdédn valinta usein tekemdin kuitenkin
melko yksinkertaisten tekijoiden perusteella. Esimerkiksi yrityksen maine ja imago seki
palvelun ominaisuudet ovat harvemmin ratkaisevassa asemassa pankin valinnassa, kun
taas muiden kuluttajien suositukset ovat kuluttajille tirkea valintakriteeri. (Devlin &
Gerrard 2005.) Digitaalisen kehityksen myd6té kuluttajat jakavat verkossa yhd enemmaén
palvelukokemuksiaan, joilla voi olla vaikutusta muiden kuluttajien ostopdédtoksiin
(Mittal & Agrawal 2022). Blankson ym. (2007) keskittyivét tutkimuksessaan pankkien
valintaan vaikuttaviin tekijoihin Yhdysvalloissa, Taiwanissa ja Ghanassa. Tutkimus
koettiin merkitykselliseksi globaalin markkinaympériston muutosten ja tietotekniikan
kehityksen seurausten vuoksi, silld nima tekijit ovat luoneet tarpeen tunnistaa
kuluttajien motivaatiotekijoitd, asenteita ja padtoksentekoon vaikuttavia tekijoitd entisti
tarkemmalla tasolla (Blankson ym. 2007). Jos talouteen liittyvit asiat eivét kiinnosta
kuluttajaa (Devlin 2001) tai ne koetaan monimutkaisina palveluina (Babakus ym. 2004),
eivit kuluttajat valttdmatti tunnista ongelmaa tai tarvetta kyseiselle palvelulle (Devlin

2001).

Kuluttajat erottavat tuotteista ja palveluista niiden suhteellisia ominaisuuksia, jotka
vaikuttavat heiddn ostopédétoksiinsad. Tuotteiden ja palvelujen ominaisuuksilla on
merkittdva rooli niiden hyddyllisyyden ymmartdmisessd. Kuluttajat arvioivat tuotteita ja
palveluja sen mukaan, missd méirin heille tirkedt ominaisuudet ovat kyseisen tuotteen

tai palvelun osalta havaittavissa. (Po-Tsang &Hsin-Hui 2010.) Koska palvelut ovat
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aineettomia tuotteita, ei kuluttajien ole aina valttaiméttd helppoa vertailla ja analysoida
niiden ominaisuuksia., koska he eivit voi esimerkiksi kuulla, ndhda tai tuntea tuotetta
fyysisesti. Lisdksi koska palvelut niiden ostamisen jdlkeen kulutetaan ja tuotetaan yhta
aikaa, on my0s kuluttajan omalla toiminnalla vaikutusta palvelun kadyttoon, miké tekee
palveluista keskenéén heterogeenisid. Néin ollen palveluiden véhéinen standardisuus
lisdd myds niiden ominaisuuksien arvioinnin monimutkaisuutta, minkd vuoksi palvelun
ominaisuuksia arvioidaan usein uudelleen sen kulutuksen jalkeen. (Gabbott & Hogg

1994, 313-314.)

Mikéli kuluttajalla ei ole aiempaa kokemusta palvelusta tai ndma tiedot eivét ole
riittdvit markkinoilla olevien palvelujen erottamiseen ja sopivan valintaan, on kuluttajan
etsittdva lisétietoa palvelusta. Kuluttaja joutuu ndkeméaén tiedonhakuun enemmaén
vaivaa, mikali hdnelld on puutteellinen kokemus kyseisestéd palvelu- tai tuoteryhmista,
palvelu on ominaisuuksiltaan monimutkainen tai ostaja on epidvarma paitoksenteossaan.
(Gabbott & Hogg 1994, 316; Latuszynska ym. 2012, 80.) Kun kuluttajat ostavat
tuotteita, jotka ovat edullisia tai joita he ostavat usein, ei kuluttajalta vaadita
ostopditokseen yhtd suurta panostusta kuin monimutkaisemman tuotteen osalta. Talloin

puhutaan rutiiniostoista. (Latuszynska ym. 2012, 80.)

Kuluttajat ovat usein riippuvaisia asiantuntijoista tai puolueettomista lihteistd, jos heilld
el ole riittdvai tietoa palvelusta (Filieri 2016). Palvelujen osalta muiden kuluttajien
kokemukset palvelusta ovat hyvi tiedonldhde palvelun ominaisuuksien ja laadun
arvioimiseen (Gabbott & Hogg 1994, 316; Latuszynska ym. 2012, 80). Josiassenin ym.
(2011) mukaan vanhemmat kuluttajat kdyttdvat enemmaén aikaa vaihtoehtoisten
tuotteiden etsimiseen ja niiden vertailuun kuin nuoremmat kuluttajat. Kuluttajien
alueellinen etnosenrisyys, johon palataan myohemmin tdssé tutkielmassa, voi myds
lisdtd kuluttajan aktiivisempaa tiedonhakua tuoteselosteita lukiessaan (Fernandez-Ferrin
ym. 2020). Kuluttajien padtoksentekoprosessi on laajempi silloin, kun he ovat aikeissa
ostaa tuotetta, joka ei ole heille ennestdén tuttu, tuote on kallis, tai kyseessd on tuote,
jota ei osteta kovinkaan usein. Téll6in eri vaihtoehtojen vertailuun ja lopulliseen

ostopditokseen kdytetdin enemmain aikaa. (Latuszynska ym. 2012, 80.)

Finanssipalvelujen osalta on melko harvinaista, ettd kuluttaja kykenee samanaikaisesti
tunnistamaan mahdollisen ongelman seké sen ratkaisemiseen tarkoitetun palvelun

(Milner & Rosenstreich 2013). Palvelun monimutkaisuudesta johtuvan ominaisuuksien
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arvioinnin ja vertailun vaikeuden vuoksi kuluttajat eivét kiytd palvelujen
ominaisuuksien arvioimiseen yhtd laajaa kriteeristdd kuin fyysisten tuotteiden
ominaisuuksia arvioitaessa. (McKechnie 1992; Milner & Rosenstreich 2013.) Kun
kuluttaja on 16ytényt itselleen sopivan palvelun, on hin usein myds melko uskollinen

kyseiselle palveluntarjoajalle. (Gabbott & Hogg 1994, 315-316).

Kuluttajat ndkevét yritysten markkinoimien palvelun ominaisuuksien hyddyt vain
silloin, kun he pystyvit itse ymmértiméén kyseisen ominaisuuden hyodyllisyyden ja
sitd kautta edun muihin palveluihin ndhden vertailtaessa eri vaihtoehtoja. Esimerkiksi
edullisen hinnan houkutus ei ole sama kaikille kuluttajille tai kaikissa palveluissa,
jolloin kuluttajat voivat arvioida palvelun muita ominaisuuksia valintaa tehdessédan.

(Bizumic 2019.)
2.3 Paikallisuus kuluttajan ostopaatoksessa

Téssd luvussa késitellddn paikallisuuden vaikutusta myds fyysisten tuotteiden
ostamiseen liittyen. Téllaisia tutkimuksia on nostettu esiin siltd osin, kuin niitd voidaan

soveltaa palveluihin, ja erityisesti finanssialalle.
2.3.1 Kuluttajan etnosentrismi

Kuluttajan etnosentrismistd on tehty aikaisemmin erilaisia mééritelmid, mutta nykyéan
se nahddin asenteellisena ja sosiaalipsykologisena kasitteend. Kuluttajaetnosentrismin
kisite on johdettu etnosentrismin yleiskasitteestd, jota on sovellettu kotimaisten
tuotteiden ostoon. (Bizumic 2019.) Kuluttajan etnosentrismilld viitataan kuluttajien
asenteeseen, joka suosii kotimaisia tuotteita ulkomaisten tuotteiden sijaan (Bizumic

2019; de Ruyter ym. 1998).

Etnosentrisid taipumuksia omaavien kuluttajien asenteet ovat usein positiivisempia
kotimaisia tuotteita kohtaan (Josiassen ym. 2011), minka lisdksi Fernandez-Ferrinin &
Bande-Vilelan (2013) mukaan etnosentrisilld kuluttajilla on korkeampi todenndkoisyys
myO0s ostaa yrityksen tuotteita, mikaéli tietdvat niiden olevan paikallisesti tuotettuja.
Tédmai ajatusmalli on noussut laajasti tutkijoiden kiinnostuksen kohteeksi. Kuluttajan
etnosentrismi on vastakohta globaalille kulutuskulttuurille sen hyldtessd muut kuin
kotimaiset tai paikalliset tuotteet, minkd vuoksi se on myds vaikuttanut suuresti

globaaleihin markkinoinnin teorioihin. (Fernandez-Ferrinin & Bande-Vilelan 2013.)
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Kuluttajan etnosentrismin syité ja seurauksia on pyritty ymmaértaméén erilaisten
tutkimusten kautta. (Bizumic 2019.) Supphellenin & Rittenburgin (2001) tutkimuksesta
selvisi, ettd puolalaisten kuluttajien keskuudessa oleva etnosentrismi on vahvaa myos
silloin, kun ulkomaiset tuotteet ovat kotimaisia tuotteita parempia. Myos Sharman ym.
(1995) mukaan etnosentriset kuluttajat saattavat ostaa kotimaisia tuotteita, vaikka
tarjolla olisi laadukkaampia ulkomaisia vaihtoehtoja. Etnosentriset kuluttajat eivét
kuitenkaan aina hylk&4 kokonaan tuontituotteita, vaikka suosisivatkin kotimaisia tai

alueellisia tuotteita (Siemieniako ym. 2011; He & Wang 2015).

Josiassenin ym. (2011) mukaan vanhemmat kuluttajat suosivat kotimaisia tuotteita
enemmaéin kuin nuoremman polvet kuluttajat, mutta toisaalta taas idkkddmmat kuluttajat
eivit anna etnosentrismin vaikuttaa heiddn ostopéatoksiinsd. Isdnmaallisuudella ja
konservatiivisuudella on néhty olevan yhteys yksilon etnosentrisiin taipumuksiin (de
Ruyter ym. 1998), minkd Sharma ym. (1995) olivat jo aiemmin havainneet.
Etnosentriset kuluttajat ndkevit tuontituotteiden ostamisen vaérdnd, koska se aiheuttaa
vahinkoa kotimaiselle taloudelle ja tyopaikoille (Bizumic 2019; Supphellen &
Rittenburg 2001). De Ruyterin ym. (1998) tutkimuksen my&téd timén havainnon
todenmukaisuus on todennettu myos palvelualalla. He & Wang (2015) muistuttavat, etti
vaikka kuluttaja ei etnosentrisistd syistd suosisi ulkomaisia tuotteita, ei hin vilttimatta

pida kotimaisia tuotteita parempina tai muuten houkuttelevampina.

Josiassen ym. (2011) kuitenkin huomauttavat, ettd vaikka kuluttaja suosii kotimaisia
tuotteita ulkomaisten tuotteiden sijaan, ei kyse ole aina kuluttajan etnosentrismista.
Mikéli kuluttajan ostopditoksen taustalla on esimerkiksi tuotteen laatuun liittyva syy, ei
kyse ole etnosentrismistd. Tiettyyn maahan liittyvét positiiviset mielikuvat tuotteen
osalta tulee my0s erottaa etnosentrismisté. (Josiassen ym. 2011.) Etnosentristen
kuluttajien kdyttdytymiseen vaikuttavat usein moraaliset motiivit, eivatka niinkdin
rationaaliset tai tunneperdiset syyt (Siemieniako ym. 2011; Sharma ym. 1995, 27).
Kuluttajilla voi my6s olla taipumusta nostalgian tunteeseen, johon pyritidén luomalla
uudelleen jokin paikallinen kulutusymparisto. Téllaisille kuluttajille sekd nykyaika ettd
tulevaisuus edustavat molemmat lisdéntyvid globalisaatiota. My0s
ympéristoystivillisyydelld on ollut vaikutusta kuluttajien paatoksiin suosia paikallisia
tuotteita, jolloin jitteen ja kéytettyjen resurssien madrd vihenee. (Yildiz ym. 2018.)
Kestidvi kehitys on siis myds omalta osaltaan vaikuttamassa kuluttajan ostopédéstoksiin

(Fernandez-Ferrin ym. 2018).
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Etnosentrismin vaikutus kuluttajien ostokdyttdytymiseen on tirked osa markkinoinnin
tutkimusalaa. On kuitenkin hyvd huomioida, ettd korkean etnosentrismin kuluttajilla voi
olla eri tasoinen halukkuus antaa etnosentrismin vaikuttaa heidén ostopéétoksiinsa.
Nuoremmilla etnosentrisilla kuluttajilla on usein vahvempi ostohalukkuus kotimaisia tai
paikallisia tuotteita kohtaan, kun taas vanhemmat kuluttajat pystyvit paremmin
erottamaan etnosentriset mieltymyksensa todellisista ostotarpeistaan. (Josiassen ym.
2011.) Vaikka késitteilld on ilmeinen keskindinen yhteys, ei etnosentrismin vaikutusta
laajana sosiaalipsykologisena kisitteend kuluttajien etnosentrisyyteen tunneta vield
kovinkaan syvillisesti, silld etnosentrismin ja kuluttajan etnosentrismin vélistd suhdetta
ei ole tutkittu juuri ollenkaan. Etnosentrismi voi kuitenkin edistéa

kuluttajaetnosentrismin kehittymisté. (Bizumic 2019.)

Tuotteen alkuperélld voi olla vaikutusta kuluttajan ostopédétokseen niin positiivisessa
kuin negatiivisessakin mielessd. Tuotteiden alkuperélld on havaittu olevan vaikutusta
kuluttajien ostoaikeisiin. (Garcia-Gallego & Chamorro Mera 2018.) Kuluttajat
kykenevit erottamaan ostopditoksensd yhteydesséd kotimaiset tuotteet ulkomaisista
tuotteista (Yildiz 2018), vaikka tuotteiden maantieteelliseen alkuperéén liittyvien
merkintdjen kdytdssd olisi vield parantamisen varaa. Mitd etnosentrisempi kuluttaja on,
sitd suurempi merkitys tuotteen alkuperélld on hénelle, mik taas lisdd kuluttajan
aktiivisuutta tiedonhakuun tuotteen alkuperésti. (Fernandez-Ferrin ym. 2020.) Tuotteen
alkuperi on ulkoinen ominaisuus, jolla on vaikutusta kuluttajan nikemykseen tuotteen

laadusta (Yildiz ym. 2018; Fernandez-Ferrin ym. 2020).

Palvelujen osalta alkuperdpaikan vaikutusta kuluttajan ostopddtokseen on kuitenkin
tutkittu verrattain vahéin. Tutkimukset ovat lisdksi keskittyneet alkuperédpaikan
vaikutuksiin kansallisella tasolla, eikd niinkdén alueellisella tasolla. Linin & Chenin
(2006) tutkimuksessa késiteltiin tuotteen alkuperdn vaikutusta kuluttajan ostopéddtdkseen
vakuutusyhtididen ja catering-palveluiden osalta. Garcia-Gallego & Chamorro Mera
(2016) sen sijaan késittelivat tutkimuksessaan alkuperdalueen vaikutusta kuluttajien
mieltymyksiin finanssialalla. Kirjallisuudessa on yleisesti padtelty alkuperdpaikan
vaikuttavan kuluttajan késitykseen tuotteen laadusta. Kuluttajan etnosentrismi on yksi
tuotteen alkuperdpaikan vaikutuksiin liittyvisté tekijoistd. Mikéli etnosentrismilla ei ole
suurta roolia yhteiskunnassa, ovat yksittdisten kuluttajien arviot eri alkuperda olevista
tuotteista objektiivisempia, eiké tuotteen alkuperélld ole sen ominaisuutena suurta

vaikutusta kuluttajien ostopédétoksiin. (Garcia-Gallego & Chamorro Mera 2016.)
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Paikallisen tuotteen ominaisuuksiin liittyy myods muuta kuin sen tuotanto tietyn
maantieteellisen alueen siséll4, tiettyjen poliittisten rajojen sisdlld tai tietyn
maantieteellisen etdisyyden péédssa kuluttajasta. Sen liséksi paikallisiin tuotteisiin liittyy

perinteitd sekd ldpindkyvyyttd tuotteen tietojen osalta. (Fernandez-Ferrin ym. 2018.)

Garcia-Gallego & Chamorro Mera (2016) tutkivat, onko kuluttajille tiarkedd, ettd
yrityskokonaisuus toimii heidén alueellaan. Tutkimustulosten mukaan korkean
etnosentrisyyden omaava segmentti pitdd yrityskokonaisuuden alkuperdé ja yrityksen
sosiaalista toimintaa tarkeimpina tekijoind palveluntarjoajan valinnassa. Korkean
etnosentrismin segmentit suosivat alueellisia yhteisdjé ja mieltivit alueellisen alkuperén
tarkedksi asiaksi. Korkean etnosentrisyyden segmenttiin kuuluvat kuluttajat koostuivat
tutkimuksen mukaan alle 35-vuotiaista seki yli 55-vuotiaista kuluttajista. Tutkimus

suoritettiin Extremaduran alueella Espanjassa. (Garcia-Gallego & Chamorro Mera

2016.)

Etnosentrismin késitettd voidaan kéyttdd niin kansallisella, alueellisella kuin
paikallisellakin tasolla (Fernandez-Ferrin & Bande-Vilela 2013; Siemieniako ym.
2011). Kuluttajien alueellinen etnosentrismi tarkoittaa kuluttajien mielipiteita siité,
kuinka hyviksyttdvai ja eettistd on ostaa tuotteita toisilta alueilta. Fernandez-Ferrinin &
Bande-Vilelan (2013) tutkimuksessa késiteltiin Espanjassa asuvien kuluttajien
etnosentrismid paikallisia tuotteita kohtaan. Vahvoja etnosentrisid taipumuksia
omaavilla kuluttajilla on suurempi todennékoisyys ostaa paikallisesti tuotettuja tuotteita.
(Fernandez-Ferrin & Bande-Vilela 2013.) Etnosentriset kuluttajat suosivat tietoisesti
paikallisia tuotteita ulkomailta tai muilta alueilta tuotujen tuotteiden kustannuksella,

vaikka niiden laatu olisi tuontituotteita heikompaa (Supphellen & Rittenburg 2001).

Shimp ym. (2004) esittivit jo 20 vuotta sitten teorian, jonka mukaan kuluttajat suosivat
paikallisia tuotteita kansallisen tason liséksi my0s alueellisella tasolla. Téstd huolimatta
etnosentrismin vaikutusta alueellisesti ei ole tutkittu yhtd laajasti kuin kansainvilisessa
mittakaavassa (Fernandez-Ferrin & Bande-Vilela 2013). Vaikka etnosentrismin
tutkimuksessa on alun perin keskitytty sosiaalisten sisé- ja ulkoryhmien vilisen eron
merkitykseen, on kuluttajan etnosentrismid koskevissa tutkimuksissa keskitytty pdéosin
sosiaalisten sisdisten ryhmien tunnistamiseen kuluttajien kotimaan mukaan. Yksil6lld on
kuitenkin mahdollisuus olla osana erilaisia sosiaalisia ryhmié ilman, ettd ne sulkevat

toisiaan pois. (Fernandez-Ferrin & Bande-Vilela 2013.) Siemieniako ym. (2011) ovat
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tukeneet titd ajatusta artikkelissaan, jonka mukaan alueellinen ja kansallinen
entrosentrismi voivat ndyttdytyad rinnakkain, minka lisiksi ne voivat myos tdydentda

toisiaan.
2.3.2 Alueellinen identiteetti

Paikallisella yhteisollisyydelld on kuitenkin nihty olevan yksilon maailmankuvaan
suurempi vaikutus kuin kansallisuudella (Siemieniako ym. 2011), mink4 liséksi alueilla
on enemmaén tunnistettavia ryhman sisdisi piirteitd ja alueellisia ominaisuuksia
(Fernandez-Ferrin ym. 2018). Siemieniako ym. (2011) havaitsivat tutkimuksessaan
paikallispatriotismin késitteen, jota pidetién alueellisen etnosentrismin edeltdjana.
Paikallispatriotismi lisdd kuluttajien kiintymysté tiettyd aluetta kohtaan, mit yrityksen
paikallista kehitystd tukevalla toiminnalla voidaan lisdtd (Siemieniako ym. 2011). Jos
yksilo kokee vahvaa yhteenkuuluvuuden tunnetta jotakin sosiaalista ryhméa kohtaan, on
talld positiivinen vaikutus yksilon etnosentrisiin taipumuksiin. My0s moraalinen
velvollisuus alueellisten yritysten tukemisessa on nihty ostopditdkseen vaikuttavana
tekijénd. Useissa maissa on erilaisia alueellisia identiteettejd, joilla on vaikutusta
kuluttajien ostokdyttdytymiseen. Fernandez-Ferrin & Bande-Vilela (2013) ehdottavat,
ettd yritysten tulisi tuoda tuotemateriaaleissaan selkeimmin esille tuotteen alkupera,
jotta etnosentriset kuluttajat voivat samaistua niihin. Alueellista etnosentrisyyttd tukevat
kuluttajat voivat tuntea ylpeyttd ostaessaan paikallisia tuotteita samalla tukien
paikallisia yrityksid. (Fernandez-Ferrin & Bande-Vilela 2013.) Lang ym. (2014)
mainitsevat artikkelissaan, ettd paikallisia tuotteita ostamalla kuluttajien raha jdi heidén

omaan yhteis6onsd, jolla tuetaan paikallisia yrityksid, taloutta ja tyollisyytta.

Korkean paikallisen identiteetin omaavat kuluttajat suosivat kulutusvalinnoissaan
paikallisia brandejd (Yang ym. 2019, 145). Tdma on ndhtévilld esimerkiksi
Siemieniakon ym. (2011) tutkimuksesta, jossa puolalaisten opiskelijoiden havaittiin
suosivan paikallisia olutbréndejd. Paikallisen identiteetin on myds havaittu lisddvin
laheisyyttd ja henkilokohtaisia keskindisid yhteyksid kuluttajien ja alueen yritysten
vdlilld (Gao ym. 2020). My6s eri maiden viélilld on eroja siind, miten vahvaksi ihmiset

kokevat paikallisen identiteetin (Yang ym. 2019, 145-146).

Paikallisia tuotteita kohtaan liittyvien asenteiden tutkimuksiin liittyy useita eri
aihealueita, joista merkittdvimmaét ovat sosiologian, ihmismaantieteen ja

ympéristopsykologian tieteenalat. Sosiologian osalta keskitytddn yksilon ja hdnen
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ympéristonsd véliseen yhteyteen sekéd fyysiseen ja maantieteelliseen ympéristoon.
Tiettyyn paikkaan samaistumista tai kiintymistd on nostettu tutkimuksissa esille, jotta
voidaan ndhda niiden vaikutuksia kuluttajien asenteisiin alueellisia ja paikallisia

tuotteita kohtaan. (Yildiz ym. 2018.)

Paikallisuutta on liséksi tutkittu myds kuluttajan sosiaalisten siteiden kautta, eikd
niinkddn maantieteelliseen asuinpaikkaan liittyvéna tekijand. Tdmén tutkimuskulman
mukaan sosiaaliset siteet ovat menestyksen kulmakivi tietyn yhteison ja alueen
taloudellisen kehityksen kannalta. Mitd enemmaén kuluttajat ovat sitoutuneita omaan
asuinalueeseensa, sitd myonteisempédé on suhtautuminen paikallisiin yrityksiin ndiden
kuluttajien keskuudessa. Sitoutuminen ja vastavuoroisuus yhteisdissé ja toiminta
paikallisella alueella, kuten erilaisissa yhdistyksissé, on néhty kannustavan kuluttajia

ostamaan tuotteita paikallisista yrityksistd. (Yildiz ym. 2018.)

Fernandez-Ferrinin & Bande-Vilelan (2013) tutkimuksessa eroteltiin kolme eri tekijaa,
jotka vaikuttavat kuluttajan paikalliseen etnosentrismiin. Vahva alueellinen identiteetti,
matala kulttuurinen avoimuus sek hiljattain heikentynyt taloudellinen tilanne lisdsivit
kuluttajan etnosentrisii taipumuksia paikallisella tasolla. Alueellisen etnosentrismin
lisdéntyessd yksilon taipumus véltelld alueen ulkopuolelta tulevia tuotteita kasvaa.

(Fernandez-Ferrin & Bande-Vilela 2013.)

Useissa maissa on kuluttajien ostokéyttdytymisen vililld eroa heidén alueellisen
jakautumisensa mukaan. Shimpin ym. (2004) tutkimuksen mukaan esimerkiksi
Yhdysvalloissa pohjoisten ja eteldisten alueiden viliset erot, Australian pohjoisen ja
eteldisten osavaltioiden véliset erot ja Kiinan pohjoisen ja eteldisen alueiden erot ovat
johtaneet erilaisin tuotestereotypioihin. Mitd enemmin kuluttajat ovat tekemisissi
muiden kulttuurien kanssa matkustamisen tai asuinympadristonsa kautta, sitd vihemmaén
heilld on taipumuksia etnosentrismiin. Télloin kuluttajalla on suopeampi suhtautuminen
ulkomaisia tuotteita kohtaan. (Fernandez-Ferrin & Bande-Vilela 2013; de Ruyter ym.
1998.) Kulttuuriset identiteetit tunnistetaan usein vahvemmiksi kuluttajan
ostopdétoksiin vaikuttaviksi tekijoiksi kuin kansalliset identiteetit. Kulttuuri-identiteetti
on kollektiivisen identiteetin ilmentymad, joka luo yhteenkuuluvuutta sithen kuuluvien
thmisten valilld. Saman kulttuuri-identiteetin omaavat ihmiset jakavat yhteiset tavat,
kaytdnnoét ja arvot, jotka madrittelevit heidén yhteisonsd. Kulttuuri-identiteetti eroaa

kuluttajan etnosentrismisti siltd osin, ettd kulttuuri-identiteetti perustuu kulttuurin
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yhteiseen identifiointiin, kun taas kuluttajaetnosentrismi liittyy nationalistiseen

ajattelutapaan. (He & Wang 2015.)

Vaikka kulttuuri-identiteetti keskittyy enemman ryhmaén sisdisen kulttuurin
edistdmiseen kuluttajan etnosentrismin keskittyessé ryhmén ulkopuolisten tuotteiden
hylkdédmiseen moraalisista tai epdisdanmaallisista syistd, ajavat molemmat néista
kuluttajia ostamaan kotimaisia tuotteita tuontituotteiden sijaan. (He & Wang 2015;
Sharma ym. 1995.) Kulttuuri-identiteettiin liitetdédn enemman sosio-psykologinen fokus,
kun taas kuluttajan etnosentrismin keskiosséd ovat taloudelliset seikat, kuten esimerkiksi
kotimaisten tydpaikkojen tukeminen. Lisédksi kulttuuri-identiteettiin kuuluvat yksilot
rakastavat kotimaisia bréandejd niihin liittyvdn symbolisen kulttuurin merkityksen
vuoksi, eikd ulkomaisia tuotteita valttdmatta tarvitse kokonaan hyldtd. Etnosentriset
kuluttajat suosivat kotimaisia brindejd niiden normatiivisen vastuullisuuden vuoksi,

mutta eivit valttdmatta erityisesti pida kyseisistd brindeistd. (He & Wang 2015.)
2.4 Tutkimusmalli

Tutkimuskysymykset téssd tutkimuksessa ovat " Vaikuttaako paikallisuus kuluttajien
ostokdyttdytymiseen finanssialalla? ”, ” Mitd asioita kuluttajat arvostavat paikallisessa
vakuutusyhtiossd?” sekd ”Onko kuluttajien paikkaidentiteetilld vaikutusta

ostokdyttiytymiseen finanssialalla

Teoriaosuudessa késiteltyjen artikkelien ja kirjallisuuden perusteella voidaan todeta, ettd
palvelujen ydinominaisuudet seké aineettomat osat ovat kuluttajille tarkeimpié asioita.
Vaikka kuluttajat arvioivat palvelun suhteellisia ominaisuuksia, on pankkipalvelujen
osalta pankin sijainnilla ja muiden kuluttajien, erityisesti perheenjisenten, suosituksilla
suuri merkitys kuluttajien pankin valinnassa. Palvelun ominaisuudet eivit siis aina ole
kuluttajien tirkein arviointikriteeri palveluntarjoajaa valitessaan. Finanssialan
palvelujen monimutkaisuuden vuoksi kuluttajat eivét useinkaan tunnista ongelmaa
eivatkd titen osaa myoskddn etsid oikeaa ratkaisua ongelmaansa. Finanssipalvelujen
ostaminen ndhddén myds riskialttiina, minkd vuoksi kuluttajat kdyttdvit enemmén aikaa
sellaisen palvelun hankintaan ja vaihtoehtojen vertailuun, misté hénelld ei ole tietdmysti
tai palvelu on hinnaltaan suuri. Mikili kuluttaja on ostanut aiemmin palveluita tietysti
yrityksestd, ostaa hdn my0s jatkossa todenndkdisemmin palvelunsa kyseiseltd

palveluntarjoajalta.
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Teoriaosuudesta nousi esiin myos se, ettd tuotteiden alkuperélld on vaikutusta
kuluttajien ostoaikeisiin. Mikéli kuluttajalla on vahvoja etnosentrisid mieltymyksid, on
tuotteen alkuperélld suurempi vaikutus hinen ostopddtokseensa. Etnosentriset kuluttajat
myos kayttavit tuotteen ominaisuuksiin ja alkuperddn liittyvain tiedonhakuun enemman
aikaa. Yrityksen sosiaalinen toiminta on usein paikallisten kuluttajien arvostuksen
kohteena, ja korkean paikallisen identiteetin on nédhty lisddvan paikallisten bréandien

suosiota.

Etnosentrisid kuluttajien on havaittu olevan eniten alle 35-vuotiaiden ja yli 55-
vuotiaiden kuluttajien keskuudessa. Etnosentriset kuluttajat saattavat suosia kotimaisia
tai paikallisia tuotteita my®s silloin, kun niiden laatu on heikompaa ulkomailta tai
muilta alueilta tuotuihin tuotteisiin verrattuna. Etnosentristen kuluttajien ostomotiivit

perustuvat usein moraalisiin seikkoihin, eiké tuotteen laatu ole tirkein valintakriteeri.

Kuluttajien etnosentrismié on tutkittu enemmaén kansallisella kuin paikallisella tasolla.
Lisdksi palvelujen alkuperédpaikan ja alueellisen identiteetin vaikutusta kuluttajien
ostopddtoksissd on tutkittu melko vdhén, mika tukee perusteluja timén tutkimuksen

merkityksellisyydesta.
Tutkimuksessa asetettiin kuusi hypoteesia, joita miérélliselld aineistolla testataan.

H1: Konttorin sijainnilla on positiivinen vaikutus paikallisten finanssipalvelujen

ostamiseen
H2: Kuluttajan idlld on vaikutusta paikallisten finanssipalvelujen ostamiseen
H3: Kuluttajan alueellinen identiteetti lisdd paikallisten finanssipalvelujen ostamista

H4: Paikallisen vakuutusyhtion vaikutus kuluttajan ostopdcdtokseen vaihtelee eri

paikkakuntien kuluttajien vdlilld

H5: Kuluttajan paikallinen identiteetti lisdd paikallisen vakuutusyhtion vaikutusta

nykyisen vakuutusyhtion asiakkaana pysymiseen

H6: Paikallisen vakuutusyhtion vaikutuksella vakuutusyhtion asiakkaana pysymisen ja

kuluttajan ostopdiditoksen vililld on positiivinen riippuvuus

Alla olevassa kuvassa 1 on esitetty tutkimusmalli.
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Konttorin
sijainti

Kuluttajan
alueellinen
identiteetti

Vakuutusyhtion

asiakkaana

) e pysyminen
Kuluttajan tka Paikallisten

finanssipalvelujen
ostaminen

Kuluttajan
asuinpaikkakunta

Kuva 1 Tutkimusmalli

Se, hyviksytddnko hypoteesit empiirisen tutkimuksen perusteella, selvidd seuraavassa

luvussa, jossa késitellddn empiirisen tutkimuksen etenemistd ja tuloksia.
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3 Tutkimuksen empiirinen osa

3.1 Tutkimusmenetelma

Koska kuluttajilla on erilaisia motivaatiotekijoitd ja syitd ostokdyttdytymiseensi, ei
tutkimuksessa ole tarkoituksenmukaista kayttda positivistista ndkokulmaa.
Tamainkaltaisia subjektiivisia ilmidité tutkiessa on loogisin ratkaisu hyodyntaa
interprevitismin paradigmaa, joka kisittelee tutkittavaa ilmidtéd subjektiivisesta
ndkokulmasta. Tdméa on tutkimuksen epistemologinen ldhestymiskulma. (Grix 2002,
178.) Kuten Hirsjarvi, Remes & Sajavaara (1997, 137) mainitsevat, voi laadullinen
tutkimus seurata maaréllistd tutkimusta. Tdmén tutkimuksen tulokset voivat antaa
sellaista tietoa, jota voidaan hyodyntéd tulevaisuuden tutkimuksissa tutkittaessa ilmioté

tarkemmalla tasolla laadullisesta ndkokulmasta.

Kuten Tuomi & Sarajérvi (2009,) mainitsevat, voidaan samaa ilmi6té tutkia niin
teoreettisesti kuin empiirisestikin, omista ndkokulmistaan. Téssé tutkielmassa kuluttajan
ostokdyttaytymistd tutkitaan palvelun ominaisuuksien ja erityisesti paikallisuuden kautta
niin teoreettisesta kuin empiirisestd nikokulmasta huomioiden myds kuluttajien

demografisia tekijoit.

Paikallisuudesta puhuttaessa kuluttajien ndkemykset ja kokemukset aiheesta voivat
erota toisistaan, koska paikallisuus on melko abstrakti késite ja ihmisilld voi olla siitd
erilaisia ndkemyksid. Tutkimuksella pyritdédn selvittiméén toimeksiantajayrityksen
toimialueella Salo-Nummela-Lohja asuvien kuluttajien valintoja koskien paikallisuutta,
ja vaikuttaako paikallisuus kuluttajien ostokayttdytymiseen. Tutkimuksella halutaan
selvittdd millaisia paikallisuuteen liittyvid tekijoitd kuluttajat pitdvit tirkeind
vakuutusyhtion valinnassa, mitka paikallisuuteen liittyvit seikat voisivat saada
kuluttajat valitsemaan tapausyrityksen vakuutusyhtidkseen seké vaikuttaako

paikallisuus kuluttajien pysyvyyteen vakuutusyhtidsséén.

Kuluttajien ndkemyksid paikallisuuteen liittyen kerdtdadn puhelimitse suoritettavan
kyselytutkimuksen kautta. Tadssé tutkimuksessa kdytetddn kyselytutkimusta, jonka
avulla pyritddn lisddmaidn tietoa tutkittavasta ilmiosta tutkimusjoukon osalta.
Madrillinen tutkimus on perusteltu valinta tutkimusmenetelméksi, silld sen avulla
voidaan saavuttaa suurempi vastaajamaérd, mikd tukee aineiston patevyyttd. Kyseessa

on otantatutkimus, koska perusjoukko on niin suuri, ettei koko perusjoukkoa voida ottaa
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mukaan tutkimukseen. Otantamenetelméni tutkimuksessa kéytetdén satunnaisotantaa.
(Heikkild 2010, 33, 35.) Perusjoukkona on Salon, Nummelan ja Lohjan 25-50-vuotiaat
thmiset, joista osa on ulkopuoliselta yritykseltd ostetun puhelinnumeroon perustuvan
aineiston kautta valikoitunut tutkimuksen otantaan. Jokaiselta tutkimukseen

osallistuneelta henkil6ltd kysyttiin halukkuutta osallistua kyselytutkimukseen.

Osassa tutkimuksen vdittdmid on loogista hyddyntéé strukturoituja viittimid, jolloin
vastausvaihtoehdot on ennalta mééritelty ja niitd on vain tietty madrd. Tamé helpottaa
analysointivaiheessa vastausten késittelyd. Tutkimuksen véittimissd hyddynnetdan

Likertin asteikkoa (Heikkild 2010, 50, 53.)

Avoimet kysymykset ovat kayttokelpoisia silloin kun kaikki mahdolliset
vastausvaihtoehdot eivit ole tutkijalla ennalta tiedossa. Avointen kysymysten
ongelmana voidaan kuitenkin pitdi niistd saamien vastausten tyolasta kéasittelya.
(Heikkila 2010, 49-50.) Tutkija pyrkii kuvailemaan, vertailemaan ja selittimain ilmiota

keridttyd aineistoa hyodyntéen (Hirsjérvi ym. 1997, 134).
3.2 Tutkimuksen suorittaminen

Empiirinen aineisto kerétddn kyselyn avulla, joka suoritetaan puhelinhaastatteluina.
Tutkimus on tarkoitus saattaa valmiiksi kevdidn 2024 aikana. Empiirinen tutkimusosuus
suoritetaan arviolta maalis- ja huhtikuun aikana. Ennen empiirisen tutkimusosuuden
aloittamista tulisi tutkimuksen teoriaosuus saattaa valmiiksi. Tdméi mahdollistaa heti
empiirisen aineiston analyysin ja tulokset, joita voidaan soveltaa tutkimuksen
teoriatietoon. Kyselyssi esitettdvit kysymykset pohjautuvat muun muassa Kleinin ym.
(1998, 96) ja Rayn (1983, 293-294) kéyttdmiin kysymysmuotoihin, joiden
vastausvaihtoehdot mukailevat Likert-asteikkoa. Tutkimushaastattelun kysymyksissi
on myd6s hyddynnetty Garcia-Gallegon & Chamorro Meran (2016) tuotteen
alkuperdpaikkaan, Fernandez-Ferrinin & Bande-Vilelan (2013) sekd de Ruyterin ym.
(1998) paikallisen etnosentrismiin ja alueelliseen identiteettiin sekd Estrella-Ramonin
(2017) finanssipalvelujen valintaan liittyvien tutkimusten kysymysten ja viitteiden

rakennetta.

Jokaiselta vastaajalta kysytddn samat kysymykset. Ensin vastaajalta kysytién
demografisina tietoina ikd (25-35 vai 36-50) ja asuinpaikkakunta (Salo, Lohja vai

Nummela). Toisessa kysymyksessé kysytddn avoimella kysymykselld ensimmaisti
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asiaa, mikéd vastaajalla tulee mieleen paikallisesta yrityksestd. Talld kysymykselld
pyritddn saamaan tietoa siitd, miten yritysten paikallisuuden kisitteen ymmarrys eroaa
eri vastaajien vélilld ja minkélaisia mielikuvia yritysten paikallisuuteen liittyy.

Kyselylomake 16ytyy tutkielman liitteista.

Kolmannessa kysymyksessé vastaajalta kysytdén kahta tirkeintd asiaa puhuttaessa
paikallisesta vakuutusyhtiostd. Vastaajan tulisi valita kaksi vastausta viiden annetun
vastausvaihtoehdon joukosta. Useiden eri ominaisuuksien tutkiminen tdimén
kysymyksen osalta on tdrkeaa, silld Leen & Marlowen (2003) mukaan valtaosa

on monivalintakysymys, jonka vastausten analysointiin kdytetdin Conjoint analyysii.
Silla tarkoitetaan menetelmai, jossa kuluttajan mieltymysten muodostumiseen vaikuttaa
kuluttajan arviot tuotteen ominaisuuksista (Green & Srinivasan 1978, 104.) Conjoint-
analyysid ovat kdyttineet esimerkiksi Mishra & Bisht (2013) tutkiessaan

mobiilipankkipalvelujen ominaisuuksia.

Neljidnnessa véitteessd vastaajalle esitetdéin vdite siitd, onko hén tiysin samaa mieltd,
jokseenkin samaa mieltd, ei samaa eika eri mielté, jokseenkin eri mieltd vai tiysin eri
mieltd siitd, ettd ostopditostd tehdessddn hén valitsisi ensisijaisesti

asuinpaikkakunnallaan sijaitsevan paikallisen vakuutusyhtion.

Seuraavaksi vastaajalle esitetdén viite, jolla halutaan selvittidd, kuinka paljon
vakuutusyhtion paikallisuuden piirteet vaikuttavat hdnen asiakkuutensa pysymisessd
nykyisessd vakuutusyhtiossddn. Vaihtoehto 1 = tdysin samaa mielté, vaihtoehto 2 =
jokseenkin samaa mieltd, vaihtoehto 3 = en samaa enké eri mieltd, vaihtoehto 4 =
jokseenkin eri mieltd ja vaihtoehto 5 = tdysin eri mieltd. Garcia-Gallego & Chamorro
Mera (2016) selvittivdat Espanjan Extremaduran kuluttajien pankkipalvelujen valintaan

liittyvid tekijoitd alueellisen etnosentrismin ndkokulmasta.

Mitd 1dhempéni vastaukset vditteisiin 4 ja 5 ovat arvoa 1, sitd enemmén samaa mieltd
vastaajat ovat viitteiden kanssa. Vastausvaihtoehdot olivat vastaajalle tdssa
jarjestyksessd perustuen siihen, ettd ne olivat niin vastaajalle loogisempia. Tallaista

tapaa on kaytetty esimerkiksi Kleinin ym. (1998) tutkimuksessa.

Kyselyssi esitettdvissd vditteissd 4 & 5 on hyddynnetty Likert-asteikkoa, jota on

kéytetty esimerkiksi Garcia-Gallegon & Chamorro Meran (2016) tutkimuksessa.
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Kaikkia edelld mainituissa tutkimuksissa kdytettyja véitteitd ja kysymyksid on muokattu
siltd osin, kuin tdimén tutkimuksen osalta on tarpeellista. Myos vastausvaihtoehtojen

madrd on jokaisen kysymyksen valittu vastaamaan paremmin tdmén kyselyn tarpeita.

Kuudennessa viitteessa pyritddn selvittiméin, kokeeko vastaaja ylpeyttd ollessaan
lohjalainen, salolainen tai nummelalainen, riippuen hénen asuinpaikkakunnastaan. Tdma
kysymys perustuu Fernandez-Ferrinin & Bande-Vilelan (2013) tutkimukseen, jossa
tutkittiin alueellista etnosentrismid Galiciassa, Espanjassa. Vaihtoehdot ovat 1 Kylld, 2

Ei, ja 3 En osaa sanoa.

Seitseminnesséd kysymyksessi vastaajalta kysytdan, onko hin tilld hetkelld

tapausyrityksen asiakas. Vastausvaihtoehdot ovat 1 Kylld, 2 En, ja 3 En kerro.

Tutkimukseen osallistuvien henkildiden osalta on tehty maantieteellinen rajaus heidén
asuinpaikkansa perusteella. Tutkimukseen tavoitellaan henkiloitd, jotka asuvat
vastaushetkelld Salon, Nummelan tai Lohjan seuduilla. Haastateltavat henkil6t

valikoituvat satunnaisotannalla.

Tutkimuksesta saatavia vastauksia on tarkoitus vertailla perustuen asiakkaan ikdén, ja
asuinpaikkakuntaan. Tutkimus on rajattu koskemaan asiakkaan ndkokulmaa, minka
vuoksi tdssd tutkimuksessa ei kasitelld paikallisuutta tukevia toimenpiteitd yrityksen

nikokulmasta.

Kyselyssé vastaajilta kysytdén ainoastaan tutkimuksen kannalta merkitykselliset tiedot,
asuinpaikkakunta ja ikd (25-35 vai 36—-50-vuotias). Mitdin tarkempia henkilGtietoja ei
vastaajilta kysyta tai kerdtd. Tutkimusaineistoa sdilytetddn vain sen ajan, kun
tutkimuksen toteutuksen kannalta on tarpeellista. Kun tulokset on saatu raportoitua,

poistetaan tutkimusaineisto tutkijan toimesta.
3.3 Tutkimustulokset
3.3.1 Vastaajajoukko

Tutkimus suoritettiin puhelimitse tehtynd kyselytutkimuksena. Vastauksia kyselyyn
saatiin yhteensd 125 kappaletta. Vastaajat poimittiin satunnaisotannalla. Tadssa

alaluvussa kdyddan lapi kyselytutkimuksen tuloksia.
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Taustatietoina ennen paikallisuuteen liittyvid kysymyksid vastaajalta kysyttiin, onko hin
25-35-vuotias vai 36-50-vuotias ja milla paikkakunnalla hin asuu. 14 prosenttia
vastaajista ilmoitti olevansa 25-35-vuotiaita, ja loput 86 prosenttia vastaajista olivat 36—

50-vuotiaita. Vastaukset jakautuivat melko epétasaisesti kahden eri ikdryhmén vililla.

Ensimmaisen kysymyksen toisessa osassa vastaajilta kysyttiin heidén
asuinpaikkakuntaansa. Kyselyyn otettiin mukaan ainoastaan Salon, Lohjan ja
Nummelan alueella asuvia henkil6itd. Vastaajista 36 prosenttia ilmoitti asuvansa
Salossa, 30 prosenttia Lohjalla ja 34 Nummelassa. Vastausmaadrit siis jakautuivat melko
tasaisesti kolmen eri paikkakunnan vililla, mikd on nédhtivilla myds alla olevasta

kuviosta 1.

Vastaajan asuinpaikkakkunta

36
35,2

35

34

33

32

31

30

29

28
Salo Lohja Nummela

Kuvio 1 Vastaajan asuinpaikkakunta prosenttiosuuksilla kuvattuna

Toinen kysymys oli kyselyn ainut avoin kysymys, ja siind vastaajalta kysyttiin
ensimmadisti mieleen tulevaa asiaa paikalliseen yritykseen liittyen. Kuten avointen
kysymysten kohdalla oletettavaa on, tuli kysymykseen paljon erilaisia vastauksia.
Tamin kysymyksen vastaukset antavat tapausyritykselle tiarkeda tietoa paikallisten

thmisten nikemyksistd paikallisiin yrityksiin liittyen.
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3.3.2 Paikallisuuteen liittyvat tulokset

Vastausten perusteella luotiin 9 luokkaa, joihin vastaukset jaoteltiin; toimii
paikkakunnalla, paikallinen tyollistdjd, pieni yritys, merkitys paikallisyhteisolle,
paikallinen palvelu, saavutettavuus, Nokia, ei mitddn ja muu. Huomioitavaa on, etti
yksi vastaus saattoi sisdltdd myds useampaan kuin yhteen luokkaan siséltyvin

vastauksen.

Yleisin vastaus edelld mainittuun kysymykseen liittyi yrityksen toimintaan vastaajan
omalla paikkakunnalla, jonka vastasi 30 prosenttia vastaajista. Seuraavaksi yleisin
vastaus liittyi paikalliseen palveluun, jonka vastasi noin 9 prosenttia kyselyyn
osallistuneista. Pieni yritys oli 8 prosentin osuudella seuraavaksi yleisin vastaus.
Monissa vastauksissa yhdistyivat myos pieni yritys sekd omalla paikkakunnalla toimiva
yritys. Ndiden vastausten liséksi esiin nousi joidenkin yritysten nimié, sekd muita
yksittéisid asioita, joista kaikkia ei ole tdssd kohtaa tarpeen nostaa esiin. Nokia oli
kuuden vastaajan mielessd ensimmadinen paikalliseen yritykseen liittyva asia. Néisti
vastaajista kaikki ilmoittivat asuvansa Salossa. Tdmén kysymyksen vastauksia tullaan
vertailemaan tdmén luvun my6hemmassé vaiheessa kyselyn muihin vastauksiin. Alla

olevasta kuviosta 2 voi ndhdd vastausten jakautumisen eri vastausryhmien kesken.

M Toimii paikkakunnalla

H Paikallinen tyollistaja
Pieni yritys

B Merkitys paikallisyhteisolle

M Paikallinen palvelu
Saavutettavuus

H Nokia

M Ei mitaan

B Muu

Kuvio 2 Mita vastaaijilla tulee mieleen puhuttaessa paikallisesta yrityksesta
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Kolmannella kysymyksella pyrittiin selvittimiéin vastaajien mielesté tirkeimpii asioita
paikalliseen vakuutusyhtioon liittyen. Vastaaja sai valita kaksi vaihtoehtoa viidestéd
mahdollisesta vaihtoehdosta. Vastausvaihtoehdot olivat /) Yrityksen osallistuminen tai
ndkyminen paikallisissa tapahtumissa, 2) Paikallisten tapahtumien, seurojen ja
Jdrjestojen sponsorointi, 3) Yrityksen néikyminen paikallislehdissd ja sosiaalisen median
kanavissa, 4) Paikallisen talouden ja tyollisyyden tukeminen sekd 5) Toimiston sijainti

asuinpaikkakunnallasi.

Vastaajat pitivit toimiston sijaintia asuinpaikkakunnallaan tirkeimpané paikalliseen
vakuutusyhtioon liittyvind asiana. Tdmé vastausvaihtoehto kerési kaikista vastauksista
yhteensé 32 prosenttia. Toiseksi eniten vastauksia kerdsi vaihtoehto 2 ”Paikallisten
tapahtumien, seurojen ja jdrjestojen sponsorointi” 26 prosentin osuudellaan.
Kolmanneksi yleisin vastaus oli vaihtoehto 4 Paikallisen talouden ja tyollisyyden
tukeminen, joka sai yhteensd 20 prosenttia kaikista vastauksista. Vastausvaihtoehdoista
vihiten vastauksia kerdsivit vaihtoehto 3 Yrityksen ndkyminen paikallislehdissd ja
sosiaalisen median kanavissa 12 prosentin osuudella, seké vaihtoehto 1 Yrityksen
osallistuminen tai ndkyminen paikallisissa tapahtumissa 10 prosentin vastausosuudella.
Tuloksia tarkasteltaessa on syytd huomioida, ettd vastaajat saivat valita
vastausvaihtoehdoista kaksi vastausta. Tdmén vuoksi ylld mainitut prosenttiosuudet
eivit ole samat, kuin mité ne olisivat, jos olisi laskettu prosenttiosuudet vastaajien

lukumairisté tiettyyn vastausvaihtoehtoon.

Alla olevasta kuviosta 3 voi ndhdd kaaviomuodossa kysymyksen 3 vastausten

suhteelliset osuudet.
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Mitka kaksi seuraavista ovat tarkeimpia
asioita, kun puhutaan paikallisesta
vakuutusyhtiosta?

YRITYKSEN OSALLISTUMINEN TAI NAKYMINEN
PAIKALLISISSA TAPAHTUMISSA

PAIKALLISTEN TAPAHTUMIEN, SEUROJEN JA
JARJESTOJEN SPONSOROINTI

YRITYKSEN NAKYMINEN PAIKALLISLEHDISSA JA
SOSIAALISEN MEDIAN KANAVISSA

PAIKALLISEN TALOUDEN JA TYOLLISYYDEN
TUKEMINEN

TOIMISTON SIJAINTI ASUINPAIKKAKUNNALLASI

0 5 10 15 20 25 30 35

m Prosenttiosuudet 125 vastaajan 237 vastauksesta

Kuvio 3 Vastaajien mielesta tarkeimmat asiat paikalliseen vakuutusyhtioon liittyen

Kysymyksen 3 vastauksista on havaittavissa osittain yhtenevia vastauksia kysymyksen
2 vastausten kanssa. Yrityksen toimiminen henkilon asuinpaikkakunnalla,
saavutettavuus sekd paikallinen palvelu olivat vastauksista esiin nousseita asioita, jotka
voidaan liittdd kysymyksen 3 vastausvaihtoehtoon 5 Toimiston sijainti
asuinpaikkakunnallani. Vastausvaihtoehtoihin 2 ”Paikallisten tapahtumien, seurojen ja
Jdrjestojen sponsorointi” sekd 4 Paikallisen talouden ja tyollisyyden tukeminen”
liittyvid vastauksia nousi esiin myds avoimessa kysymyksessé 2, jossa useampi vastaaja

nosti esiin paikallisen ty6llistdjan sekd merkityksen paikallisyhteisdlle.

Seuraavaksi vastaajalle esitettiin viite Ostopddtostd tehdessdni valitsen ensisijaisesti
paikkakunnallani sijaitsevan paikallisen vakuutusyhtion. Suurimman vastausmairin
saivat vastausvaihtoehdot 5 Tdysin eri mieltd, jonka vastasi 33 prosenttia vastaajista,
sekd vastausvaihtoehto 4 Jokseenkin eri mieltd, joka kerési 27 prosenttia vastauksista.
Sen sijaan jokseenkin samaa mieltd viitteen kanssa oli 18 prosenttia vastaajista, kun
taas vastausvaihtoehto 1 7Tdysin samaa mieltd sai 5 prosenttia vastauksista. Ei samaa

eikd eri mieltd vaitteen kanssa oli yhteenséd 17 prosenttia vastaajista.
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Alla olevasta kuviosta 4 ilmenee kaikkien vastausvaihtoehtojen vastausméérien

prosenttiosuudet.

OSTOPAATOSTA TEHDESSANI VALITSEN
ENSISIJAISESTI PAIKKAKUNNALLANI
SIJAITSEVAN PAIKALLISEN VAKUUTUSYHTION

Tdysin samaa
mieltd 5 %

Jokseenkin samaa
Taysin eri mielta mieltd 18 %

33%

En samaa enka eri
mieltd 17 %

Jokseenkin eri
mieltd 27 %

Kuvio 4 Vastaajan asuinpaikkakunnalla sijaitsevan vakuutusyhtion vaikutus kuluttajan
ostopaatokseen

Kuten kuviosta 5 voidaan ndhda, 125 vastaajasta 60 prosenttia oli jokseenkin tai tdysin
eri mieltd véitteen kanssa, eivitkd ndin ollen pidd vakuutusyhtion sijaintia
kotipaikkakunnallaan merkittidvina tekijdna ostopédtostenséd kannalta, kun taas 23
prosenttia vastaajista oli vditteen kanssa jokseenkin tai tdysin samaa mieltd, ja valitsevat
ostopadtosta tehdessddn ensisijaisesti paikkakunnallaan sijaitsevan paikallisen

vakuutusyhtion.

Vastausten keskiarvoksi tuli 3,7, mika tarkoittaa, ettd se on ldhimpana

vastausvaihtoehtoa 4 Jokseenkin eri mieltd. Vastausten keskihajonta oli 1,246.

Viitteen neljd vastaukset jaettiin vastaajien ikdjakauman mukaan 25-35-vuotiaisiin sekd
36—-50-vuotiaisiin vastaajiin, jotta saatiin tulokset my0s erikseen molempien ikdryhmien
osalta. 25-35-vuotiaiden vastaajien keskuudessa keskiarvo viitteeseen 4 oli 2,9, kun
taas 36—50-vuotiaiden vastaajien osalta vastaava lukema oli 3,8. Néiden tulosten
mukaan nuoremman ik&luokan vastaajat kokevat paikallisuuden merkittivimpéna

ostopditokseen vaikuttavana tekijind vakuutusyhtiota valitessaan verrattuna
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tutkimuksen toisen ikdryhmin vastaajiin. Alla oleva kuvio 5 havainnollistaa viitteeseen

4 saatuja vastauksia kaaviomuodossa.

Ostopdatosta tehdessani valitsen ensisijaisesti
paikkakunnallani sijaitsevan paikallisen vakuutusyhtion

3,5
’ 3,8
3,6

2,5 2.9

1,5

0,5

25-35-vuotiaat 36-50-vuotiaat Kaikki vastaajat

O Keskiarvo

Kuvio 5 Paikallisuuden vaikutus kuluttajan ostopaatokseen ikaryhmiin jaettuna

Kuluttajan idn vaikutusta paikallisen vakuutusyhtion valintaan tutkittiin myds p-
arvotestin avulla. P-arvotestid varten vastausvaihtoehdot 1 & 2 koodattiin yhdeksi
vastaukseksi Samaa mieltd, ja vastausvaihtoehdot 4 & 5 vastaukseksi Eri mieltd.
Vastausvaihtoehdon 3 En samaa enkd eri mieltd jétettiin testisté pois, silld se oli
neutraali vastaus esitettyyn véitteeseen. Kuten kuvan 2 taulukosta ndhdédén, on
merkitsevyys 5 prosentin merkitsevyystasolla 0,025. Koska p < 0,05, kahden ikdryhmén

vélinen ero paikallisen vakuutusyhtion valinnassa ostopdatostd tehdessd on merkitsevé.



Ostopaitostd tehdessani valitsen ensisijaisesti
paikkakunnallani sijaitsevan paikallisen vakuutusyhtion *
Vastaajan ikd Crosstabulation
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Count
Vastaajan ika
25-35 36-50 Total
Ostopaatista tehdessani Samaa mieltad 1 39 50
valitsen ensisijaisesti
paikkakunnallani -
sijaitsevan paikallisen Eri mielta 6 69 75
vakuutusyhtidn
Total 17 108 125
Chi-Square Tests®
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) Probahility

Pearson Chi-Square 5,0047 1 025 ,033 025
Continuity Correction® 3,884 1 048
Likelihood Ratio 4,903 1 027 ,033 025
Fisher's Exact Test 033 ,025
Linear-by-Linear 4,964¢ 1 026 033 025 019
Association
N of Valid Cases 125

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 6,80.

Kuva 2 Kuluttajan ian ja paikallisen vakuutusyhtion valinnan valinen tilastollinen merkitsevyys

Viitteen 4 vastaukset jaettiin eri ikdryhmien lisdksi myds eri paikkakuntien vastaajien

mukaan. Seké salolaisten ettd nummelalaisten vastausten keskiarvot olivat 3,5, kun taas

lohjalaisten vastaajien osalta keskiarvovastaus oli 4,1. Lohjalaisten vastaajien

keskuudessa paikallista vakuutusyhtioti ei valita yhtd todenndkdisesti kuin salolaisten ja

nummelalaisten vastaajien toimesta. Vaikka salolaisten ja nummelalaisten vastausten

ero lohjalaisten vastauksiin on suuri, ei paikallinen vakuutusyhtié ostopéitostilanteessa

ole myoskadn salolaisille tai nummelalaisille ensisijainen valinta. Alla olevasta kuviosta

6 voi ndhdi vastausten jakautumisen eri paikkakuntien kesken.
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OSTOPAATOSTA TEHDESSANI VALITSEN
ENSISIJAISESTI PAIKKAKUNNALLANI
SIJAITSEVAN PAIKALLISEN
VAKUUTUSYHTION

- N s

| T 35
Keskiarvo
T
- s
3,2 3,3 3,4 3,5 3,6 3,7 3,8 3,9 4 4,1 4,2

% Yhteensd @ Nummela ®Llohja mSalo

Kuvio 6 Paikallisuuden vaikutus vakuutusyhtion valintaan ostopaatdstilanteessa eri paikkakuntien
vastaajien kesken

Alla olevassa kuvassa 3 nikyvi p-arvotesti osoittaa paikallisen vakuutusyhtion valinnan
ja kuluttajan asuinpaikkakunnan vélisen tilastollisen merkitsevyyden olevan 0,143, mika
5 prosentin merkitsevyystasolla tarkoittaa sen olevan > 0,05, eik siis néin ollen

tilastollisesti merkitseva.
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Ostopditostd tehdessini valitsen ensisijaisesti paikkakunnallani sijaitsevan
paikallisen vakuutusyhtion * Vastaajan asuinpaikkakunta Crosstabulation

Count
Vastaajan asuinpaikkakunta

Salo Lohja Nummela Total
Ostopadtosta tehdessani  Taysin samaa mielta 2 2 2 6
valitsen ensisijaisesti R
ee 2 y
e et il JD.'fS'.‘nhm samaa 10 2 11 23
. ; . mielta
sijaitsevan paikallisen
vakuutusyhtién En samaa enk3 eri mielta 11 4 ] 21
Jokseenkin eri mielta 8 14 12 34
Taysin eri mielta 13 16 12 41
Total 44 38 43 125

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 12,1822 8 143
Likelihood Ratio 13,333 8 01
Linear-by-Linear 020 1 887
Association
M of Valid Cases 125

a. 3 cells (20,0%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis 1,82.

Kuva 3 Tilastollinen testi asuinpaikkakunnan vaikutuksesta paikallisen vakuutusyhtion
merkitykseen kuluttajan ostopaatdksessa

Viidennen viitteen avulla haluttiin selvittdd vakuutusyhtion sijainnin vaikutusta
vastaajan asiakkuuden pysymiseen nykyisessd vakuutusyhtiossdén. Vastaukset tdhin
vditteeseen olivat hyvinkin samansuuntaisia kuin vastaukset viitteen nelji osalta,
vaikkakin véite 5 kerdsi hieman enemmaén vastauksia vastausvaihtoehtojen molemmista
adripdistd. Tama voidaan ndhdd myds vertailtaessa véitteiden 4 ja 5 keskihajontoja
keskenddn. Viitteen 5 keskihajonta (1,415) oli suurempi kuin véitteen 4 keskihajonta

(1,246).

Yleisin vastaus viitteeseen 5 oli vastausvaihtoehto 5 Tdysin eri mieltd, joka kerdsi 38
prosenttia vastauksista, kun taas jokseenkin eri mieltd viitteen kanssa olleita oli 22
prosenttia kyselyyn vastanneista. Yhteensi siis 60 prosenttia vastaajista oli viitteen
kanssa tdysin eri mieltd tai jokseenkin eri mieltd. Samaa mieltd viitteen kanssa oli 29

prosenttia vastaajista, 18 prosentin ollessa jokseenkin samaa mieltd, kun taas 11
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prosenttia vastaajista ilmaisi olleensa véitteen kanssa tdysin samaa mieltd. Vastaajista
hieman useampi kuin joka kymmenes, 11 prosenttia, ei ollut véitteen kanssa samaa eika

eri mieltd. Vastausten keskiarvo oli 3,6.

Alla olevassa kuviossa 7 on eritelty vastausmadrit eri vastausvaihtoehtoihin.

VAKUUTUSYHTION SUAINTI
KOTIPAIKKAKUNNALLANI VAIKUTTAA
ASIAKKUUTENI PYSYMISEEN NYKYISESSA
VAKUUTUSYHTIOSSANI

Tdysin samaa
mielta
11%

Jokseenkin samaa
mielta
18%

Taysin eri mielta
38 %

En samaa enka eri
mielta

11%
Jokseenkin eri mielt_éi/

22 %

Kuvio 7 Paikallisen vakuutusyhtidn vaikutus kuluttajan pysymiseen nykyisen vakuutusyhtion
asiakkaana

Myd0s viitteen 5 vastauksista laskettiin keskiarvo, jonka tulokseksi tuli 3,6. My0s timéa

keskiarvo on lahimpané vastausvaihtoehtoa 4 jokseenkin eri mieltd.

Viitteiden 4 & 5 vastausten vililld oli melko suuri riippuvuus yksittidisen vastaajan
osalta. Jos henkild oli vitteestd 4 tdysin samaa mieltd tai jokseenkin samaa mieltd, ei
hin todennékoisesti ollut mydskiin véitteestd 5 jokseenkin tai tdysin eri mieltd. Sama
oli havaittavissa myds toisin padin. Mikéli vastaaja oli véitteen 4 osalta jokseenkin eri
mieltd tai tdysin eri mieltd, ei hin todennékdisesti ollut viitteen 5 kanssa tdysin samaa
mieltd tai jokseenkin samaa mieltd. Vditteiden 4 ja 5 vastausten vililld oli melko vahva
korrelaatio, 0,657, joka lisdd mittareiden reliabiliteettia. Ndiden véitteiden vastauksen
korrelaation voi havaita myos alla olevasta kuvasta 4, jossa on taulukkomuodossa
esitetty véitteiden 4 & 5 vastausten keskindinen riippuvuus. Korrelaation ollessa 0,657
voidaan viitteiden vastausten vélilld olevan melko vahva riippuvuus. Mikali paikallinen

vakuutusyhtion vaikuttaa kuluttajan asiakkuuden pysymiseen nykyisessa



vakuutusyhtidssé, on paikallisen vakuutusyhtion vaikutus samansuuntainen myos

ostopddtosta tehdessa.

Correlations

Ostopdatista Yakuutusyhtid
tehdessani n sijainti
valitsen kotipaikkakun
ensisijaisesti nallani
paikkakunnall vaikuttaa
ani asiakkuuteni
sijaitsevan pysymiseen
paikallisen nylkyisessa
vakuutusyhtic vakuutusyhtic
n ssani
Ostopaatistd tehdessani  Pearson Correlation B57
valitsen ensisijaisesti
paikkakunnallani Sig. (1-tailed) = 001
sijaitsevan paikallisen
vakuutusyhtian M 125 125
Vakuutusyhtitn sijainti Pearson Correlation ,55?“
kotipaikkakunnallani
vaikuttaa asiakkuuteni Sig. (1-tailed) = 001
pysymiseen nykyisessa
[+l 125 125

vakuutusyhtidssani

** Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
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Kuva 4 Kuluttajan ostopaatoksen ja vakuutusyhtion asiakkaana jatkamisen valinen riippuvuus
vakuutusyhtion sijainnin kautta tarkasteltuna

Viitteiden 4 ja 5 vastaukset ovat osittain ristiriidassa kysymyksen 3 vastausten kanssa,

jossa toimiston sijainti oli tulosten valossa annetuista vaihtoehdoista tdrkein paikallisen

vakuutusyhtion ominaisuus. Tama ei kuitenkaan véitteiden 4 & 5 perusteella ole

merkittdvi asia ostopdédtoksen tai asiakkuuden pysyvyyden kannalta.

Seuraavaksi vastaajalle esitettiin véite Koen ylpeyttd ollessani
lohjalainen/salolainen/nummelalainen, sen mukaan mitd vastaaja oli vastannut
asuinpaikkakunnakseen. Talla véitteelld haluttiin selvittdd kuluttajan paikallista

identiteettid. Vastausvaihtoehtoja oli 1 Kylld, 2. En ja 3. En osaa sanoa. Alla olevasta

kuviosta 8 on ndhtévilld vastausten jakautuminen.
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Koen ylpeytta ollessani
lohjalainen/salolainen/nummelalainen

3. En osaa sanoa 5 %

2.En20 %

1. Kylla 75 %

Hm1.Kylla ®2 En 3.Enosaasanoa W

Kuvio 8 Kuinka moni vastaaja kokee olevansa ylpea asuessaan omalla asuinpaikkakunnallaan

Y114 oleva kuvio 8 osoittaa, ettd suurin osa (75 prosenttia) vastaajista kokee ylpeytti
ollessaan paikkakuntalaisia omalla asuinpaikkakunnallaan. Viidennes vastaajista (20 %)
vastasi, etteivit koe ylpeyttéd ollessaan paikkakuntalaisia, kun taas 5 prosenttia
vastaajista ei osannut sanoa kokivatko he ylpeyttd ollessaan paikkakuntalaisia
asuinpaikkakunnallaan. Kaikki vastausvaihtoehdon 3 ”En osaa sanoa” valinneista
vastaajista olivat salolaisia. Yksikddn heisti ei ollut kysymyksistd 4 tai 5 tdysin samaa

mielti tai jokseenkin samaa mielta.

Alla olevasta kuviosta 9 on ndhtivilla vastaukset viitteeseen 4 niin, ettd vastaukset on
eroteltu véitteen 6 vastausten perusteella kahteen joukkoon. Viitteesséd 4 kisiteltiin
paikallisen vakuutusyhtion vaikutusta kuluttajan ostopdédtokseen. Viitteeseen 6

vastausvaihtoehdon 3 En osaa sanoa valinneet on jétetty timén taulukon ulkopuolelle.
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OSTOPAATOSTA TEHDESSANI VALITSEN
ENSISIJAISESTI PAIKKAKUNNALLANI
SIJAITSEVAN PAIKALLISEN VAKUUTUSYHTION

KOEN YLPEYTTA
OLLESSANI

PAIKKAKUNTALAINEN EN KOE YLPEYTTA

OLLESSANI
PAIKAKKUNTALAINEN

Kuvio 9 Paikallisen vakuutusyhtion vaikutus kuluttajan ostopaatoksessa vertailtuna koetun
kotipaikkaylpeyden mukaan

Ylla olevasta kuviosta 9 voi ndhdi, ettd vastaajat, jotka kokivat ylpeyttd ollessaan
salolaisia, lohjalaisia tai nummelalaisia, riippuen heidén asuinpaikkakunnastaan,
valitsevat ostopédtostd tehdessddn todenndkdisemmin paikallisen, paikkakunnallaan

sijaitsevan vakuutusyhtion.

Koetun paikkakuntaylpeyden vaikutusta paikallisen vakuutusyhtion valintaan testattiin
my?0s tilastollisella p-arvotestilld, jonka mukaan tilastollinen merkitsevyys on 0,345 (>
0,05). Tama tarkoittaa, ettd ero paikkakuntaylpeyttd kokevien ja kokemattomien
kuluttajien vélinen ero paikallisen vakuutusyhtion valinnassa ostopéatostilanteessa ei
kuitenkaan ollut tilastollisesti merkitseva. On siis mahdollista, ettd havaittu ero
paikallisen vakuutusyhtion vaikutuksella kuluttajan ostopditokseen paikkakuntaylpeytti
kokevien ja kokemattomien kuluttajien vililld johtuu sattumasta. Alle olevasta kuvasta
5 voi ndhda viitteiden ristiintaulukoinnin ja tilastollisen merkitsevyyden. P-arvotestista
jétettiin puuttuvina arvoina pois vaitteeseen 4 vastausvaihtoehdon En samaa enkd eri

mieltd seka viitteeseen 6 vastausvaihtoehdon En osaa sanoa vastanneet.
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Ostopddtdstd tehdessini valitsen ensisijaisesti paikkakunnallani
sijaitsevan paikallisen vakuutusyhtion * Koen ylpeytta ollessani
salolainenl/lohjalainen/nummelalainen Crosstabulation

Count

Koen ylpeytta ollessani
salolainen/lohjalainen/nummel

alainen
Kylla En Total
Ostopaatdsta tehdessani Samaa mielta 24 5 29
valitsen ensisijaisesti
paikkakunnallani —
sijaitsevan paikallisen Eri mielta 54 19 73
vakuutusyhtién
Total 78 24 102
Chi-Square Tests®
Asymptotic
Significance  ExactSig. (-  Exact Sig. (1- Paint
Value df (2-sided) sided) sided) Probability

Pearson Chi-Square Bgo? 1 345 442 ,251
Continuity Correction® 469 1 493
Likelihood Ratio 931 1 335 442 251
Fisher's Exact Test 442 251
Linear-by-Linear 8821 1 348 442 1251 138
Association
M ofValid Cases 102

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 6,82,

Kuva 5 Ristiintaulukointi

ja tilastollinen testi

kuluttajan kokeman paikkakuntaylpeyden
vaikutuksesta paikallisen vakuutusyhtion valintaan ostopaatdstilanteessa

Alla oleva kuvio 10 kuvaa viitteen 5 Vakuutusyhtion sijainti kotipaikkakunnallani

vaikuttaa asiakkuuteni pysymiseen nykyisessd vakuutusyhtiossdni vastauksia niin, ettid

siind on eritelty vastaajien vastaukset viitteeseen 6 Koen ylpeyttdi ollessani

salolainen/lohjalainen/nummelalainen. Kuviossa ei ole huomioitu niiden henkiléiden

vastauksia, jotka ovat vastanneet kysymykseen 6 vastausvaihtoehdon 3 ”En osaa

sanoa’.
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VAKUUTUSYHTION SIJAINTI
KOTIPAIKKAKUNNALLANI VAIKUTTAA
ASIAKKUUTENI PYSYMISEEN NYKYISESSA
VAKUUTUSYHTIOSSANI

KOEN YLPEYTTA
OLLESSANI
PAIKKAKUNTALAINEN

EN KOE YLPEYTTA
OLLESSANI
PAIKKAKUNTALAINEN

Kuvio 10 Paikallisen vakuutusyhtion vaikutus kuluttajan pysymiseen nykyisen vakuutusyhtion
asiakkaana vertailtuna koettuun paikkakuntaylpeyteen

Ylla olevasta kuviosta 10 voidaan ndhdi, etteivit vastaajien nikemykset vakuutusyhtion
paikallisuuden vaikutuksesta heidédn asiakkuutensa pysymiseen nykyisessa
vakuutusyhtidssdin eroa vastaajan kokeman paikkaidentiteetin mukaan.
Keskiarvovastaus oli molempien osajoukkojen kohdalla 3,6, miké tarkoittaa vastausten

painottuneen ldhimmaiksi vastausvaihtoehtoa 4 Jokseenkin eri mieltd.

Kuluttajan kokeman paikkakuntaylpeyden ja vakuutusyhtion paikallisuuden
vaikutuksesta heiddn asiakkuutensa pysymiseen nykyisessd vakuutusyhtiossa vililld ei
myOskédn p-arvotestin tuloksen (0,896) mukaan ole merkitsevéé eroa, koska
merkitsevyys on > 0,05. Tama voidaan havaita kuvasta 6, jossa on esitetty viitteiden
ristiintaulukointi seka tilastollinen merkitsevyys. P-arvotestistd jitettiin puuttuvina
arvoina pois viitteeseen 5 En samaa enkd eri mieltd sekd viitteeseen 6 En osaa sanoa

vastanneet.
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Vakuutusyhtion sijainti kotipaikkakunnallani vaikuttaa asiakkuuteni pysymiseen
nykyisessa vakuutusyhtiossani * Koen ylpeyttd ollessani
salolainenllohjalaineninummelalainen Crosstabulation

Koen ylpeytta ollessani
salolainen/lohjalainen/nummel

alainen
Kylla En Total
Vakuutusyhtion sijainti Samaamielta Count 28 8 36
t;;;%;'::aak;;:sﬂjgm % of Total 26,2% 75%  336%
pysymiseen nykyisessa Eri mielta Count 56 15 71
e % of Total 52,3% 140%  66,4%
Total Count 84 23 107
% of Total 78,5% 21,5% 100,0%
Chi-Square Tests®
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1- Point
Value df (2-sided) sided) sided) Probability
Pearson Chi-Square 0172 1 896 1,000 541
Continuity Correction® ,000 1 1,000
Likelihood Ratio 017 1 897 1,000 541
Fisher's Exact Test 1,000 A4
Linear-by-Linear 0174 1 897 1,000 541 193
Association
N of Valid Cases 107

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 7,74.

Kuva 6 Ristiintaulukointi ja tilastollinen testi koetun paikkakuntaylpeyden seka vakuutusyhtion
sijainnin vaikutuksesta kuluttajan pysymiseen nykyisen vakuutusyhtiénsa asiakkaana

3.4 Hypoteesien hyvaksyminen

Kyselyn viitteelld 4, joka mittasi paikallisen vakuutusyhtion vaikutusta kuluttajan
ostopdatokseen, oli yhteys hypoteesiin H1 Konttorin sijainnilla on vaikutusta
kuluttajan ostokdyttdytymiseen finanssialalla”. Saatujen vastausten perusteella voidaan
todeta, ettd hypoteesi H1 hylatddn, silld viitteen 4 vastausten keskiarvo oli ldhimpéana

vaihtoehtoa 4 Jokseenkin eri mieltd.

Néma tulokset ovat ristiriidassa kysymyksen 3 Mitkd kaksi seuraavista ovat tirkeimpid
asioita, kun puhutaan paikallisesta vakuutusyhtiostd? tulosten kanssa. Kysymyksen 3
vastauksista on selvésti havaittavissa, ettd toimiston sijainti vastaajan
asuinpaikkakunnalla on tirked asia paikalliseen vakuutusyhtioon liittyen, silld tima
vastausvaihtoehto kerisi kyselyssé selvisti eniten vastauksia. Toimiston sijaintia
arvostetaan enemmaén kuin esimerkiksi yrityksen nékyvyyttd paikallisissa tapahtumissa,

paikallislehdissa tai sosiaalisen median kanavissa. Kysymyksen 3 vastausten osalta ei
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voida kuitenkaan tehdé suoria johtopédatoksia siitd, ettd toimiston sijainnilla olisi
vaikutusta kuluttajan ostokdyttaytymiseen finanssialalla, vaikka sitd vastaajien
keskuudessa pidettiinkin tirkeimpand ominaisuutena paikallisesta vakuutusyhtiosta
puhuttaessa. Huolimatta kyseisen vastausvaihtoehdon saamasta korkeimmasta
vastausméadrastd, myOs muut vastausvaihtoehdot saivat runsaasti vastauksia, eikd
vastausvaihtoehdon 5 saamaa 32 prosentin osuutta kaikista vastauksista voida pitda

merkittdvan suurena, kun vastausvaihtoehtoja oli kaikkinensa viisi.

Toimiston sijainti on térkein yksittdinen paikallisen vakuutusyhtion ominaisuus. Téstd
huolimatta paikallisuus ei ole merkittdvé osatekijd kuluttajan paitoksenteossa

ostopadtosta tehdessédén tai vakuutusyhtion asiakkaana pysymisen kannalta.

Kuten kuviosta 6 voidaan ndhdé, on tutkimukseen valitun kahden eri ikiryhmén
vastaajien valilld eroa siind, valitsevatko he ostopéddtostd tehdessdédn ensisijaisesti
paikallisen, omalla asuinpaikkakunnallaan sijaitsevan vakuutusyhtion. Nuoremman (25—
35-vuotiaat) ikdryhmin vastausten perusteella timin ikdryhméan edustajat valitsevat
toisen ikdryhmén edustajia todennékdisemmin ensisijaisesti paikallisen vakuutusyhtion
ostopédtostd tehdessdén. Huolimatta nuoremman ikdryhmaén vastaajien suhteellisen
pienestd madrastd, ero saatujen vastausten keskiarvojen vililld suhteessa toiseen (36—50-
vuotiaat) oli viisiportaisella vastausasteikolla niin suuri, ettd hypoteesi H2 voidaan
hyvéksyé. Hypoteesin H2 hyviksymisté tuki myds p-arvotestin tulos, jonka mukaan
ikdryhmien vililld oleva ero paikallisen vakuutusyhtion valinnassa on tilastollisesti

merkitseva.

Tuloksia analysoitaessa on kuitenkin syytd huomioida ikdryhmén 1 (25-35-vuotiaat)
suhteellisen pieni maira otoksessa, silld kaikista vastaajista vain noin 14 prosenttia

edusti titd ikdryhmaa.

Hypoteesiin 3 ”Kuluttajan alueellinen identiteetti lisdd paikallisten finanssipalvelujen
ostamista” paikkansapitivyyttd varten kyselyn véitteiden 4 ja 6 vertailtiin keskendén.
Viite 6 Koen ylpeyttd ollessani salolainen/lohjalainen/nummelalainen oli yksi
Fernandez-Ferrinin & Bande-Vilelan (2013) tutkimuksessa paikallista identiteettia

mittaavista véitteistd, jota sovellettiin tdhadn tutkimukseen.

Viitteiden 4 ja 6 tuloksia vertailtaessa selvisi, ettd paikallisella vakuutusyhtiolla ei ollut

kotipaikkaylpeyttd kokevien ja kokemattomien kuluttajien vililla tilastollisesti
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merkitsevii eroa ostopéétdstilanteessa. Néin ollen voidaan todeta, ettd hypoteesi H3

hyléatéan. Tata tuki my0s p-arvotestin tulos (kuva 5).

Neljannen hypoteesin mukaan paikallisen vakuutusyhtion merkitys kuluttajan
ostokéyttdytymisessd vaihtelee eri paikkakuntien kuluttajien vélilld. Vastaukset
viitteeseen 4 Ostopdtostd tehdessdni valitsen ensisijaisesti paikkakunnallani
sijaitsevan, paikallisen vakuutusyhtion eivit eronneet vastaajan asuinpaikkakunnan
mukaan kovinkaan paljon. Vaikka lohjalaiset vastaajat olivat viitteestd eniten eri mielta,
ei salolaisten ja nummelalaisten vastaajien keskuudessa ollut eroa vastausten keskiarvon
suhteen. Kolmen paikkakunnan vastaajien vilisen eron merkitsevyytta testattiin p-
arvotestilld, joka vahvisti padtelmaa siitd, ettei kuluttajan asuinpaikkakunnalla ole
vaikutusta paikallisen vakuutusyhtion valintaan ostopéétostilanteessa. Tama tukee

johtopééstosta siitd, ettd hypoteesi H4 hylétdan.

Hypoteesin H5 mukaan kuluttajan paikallinen identiteetti lisdd paikallisen
vakuutusyhtion vaikutusta nykyisen vakuutusyhtion asiakkaana pysymiseen.
Tutkimustulosten mukaan koetulla paikkakuntaylpeydella ei ole yhteytté
vakuutusyhtion sijainnin vaikutuksesta asiakkuuden pysymiseen kuluttajan nykyisessa
vakuutusyhtiossd. Vastausten keskiarvo oli sama (3.6) niin paikkakuntaylpeytti
kokevien kuin kokemattomienkin vastaajien osalta. Voidaan siis todeta, etti
vakuutusyhtidtd ei vaihdeta perustuen vakuutusyhtion paikallisuuteen riippumatta siitd,
kokeeko kuluttaja paikkakuntaylpeyttd. Tutkimustulosten tueksi suoritettiin p-arvotesti,

joka vahvisti johtopddtoksen siitd, ettd hypoteesi HS hylatdan.

Hypoteesin H6 mukaan paikallisen vakuutusyhtion vaikutuksella vakuutusyhtion
asiakkaana pysymiseen ja kuluttajan ostopéddtokseen on keskindinen riippuvuus.
Vertailtaessa tuloksia viitteiden 4 ja 5 osalta, voidaan todeta, ettd paikallinen
vakuutusyhtid vaikuttaa niin kuluttajan asiakkuuden pysymiseen nykyisessé
vakuutusyhtiossddn kuin myos paikallisen vakuutusyhtion valintaan ostopdétosta
tehdessédén. Tulokset osoittavat vahvan riippuvuuden véitteiden 4 ja 5 tulosten valilla,

minkd perusteella voidaan todeta, ettd hypoteesi H6 hyviksytién.

Alla olevasta taulukosta 2 voi ndhdi hypoteesien yhteenvedon.
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Taulukko 2 Hypoteesien yhteenveto

H1 Konttorin sijainnilla on positiivinen Hypoteesi hylatdan
vaikutus paikallisten finanssipalvelujen

ostamiseen

H2 Kuluttajan i4lld on vaikutusta Hypoteesi hyviksytidin
paikallisten finanssipalvelujen

ostamiseen

H3 Kuluttajan alueellinen identiteetti Hypoteesi hylédtaan
liséé paikallisten finanssipalvelujen

ostamista

H4 Paikallisen vakuutusyhtion vaikutus | Hypoteesi hyldtdin
kuluttajan ostopédétokseen vaihtelee eri

paikkakuntien kuluttajien valilla

H5 Kuluttajan alueellinen identiteetti Hypoteesi hyladtdin
liséé paikallisen vakuutusyhtion
vaikutusta nykyisen vakuutusyhtion

asiakkaana pysymiseen

H6 Paikallisen vakuutusyhtion Hypoteesi hyviksytdian
vaikutuksella vakuutusyhtion asiakkaana

pysymisen ja kuluttajan ostopditoksen

vililla on keskindinen riippuvuus
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4 Johtopaatdkset ja yhteenveto

Tassd luvussa kdydaan 1dpi kyselyn tulosten perusteella tehdyt johtopddtokset, esitetdin

tutkimuksen loppuyhteenveto seki jatkotutkimusmahdollisuudet.

Tutkimuksessa selvitettiin maarillistad aineistoa hyodyntden paikallisuuden merkitysta

kuluttajien ostokdyttidytymisessé finanssialalla.
4.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tutkimustuloksista on selvisti havaittavissa, ettd toimiston sijainti vastaajan
asuinpaikkakunnalla on tirked asia paikalliseen vakuutusyhtioon liittyen. minké lisdksi
myos yritysten tekema paikallisten toimijoiden sponsorointi seki paikallisen talouden ja
tyollisyyden tukeminen ovat kuluttajien mielesti paikallisen vakuutusyhtion tarkeimpid
ominaisuuksia. Yrityksen ndkymistd paikallisissa tapahtumissa, paikallislehdissi tai
sosiaalisen median kanavissa ei koeta niin merkityksellisiksi asioiksi paikallisen
vakuutusyhtion osalta. Konttorin sijainnin tirkeyttd kuluttajien keskuudessa tukee myds
muun muassa Garcia-Gallegon & Chamorro Meran (2016) tutkimus alkuperidalueen
vaikutuksista finanssialan yritysten asiakkaiden mieltymyksistd, silld toimiston sijainti

oli toiseksi tarkein tekijd eri ominaisuuksia vertailtaessa.

On kuitenkin huomioitava, ettd tdssd tutkimuksessa saatujen tulosten mukaan
ostopdatdstd tehdessdédn kuluttajat eivit ensisijaisesti valitse paikallista vakuutusyhtiota,
vaikka arvostaisivat konttorin sijaintia tirkedna tekijana paikallisessa vakuutusyhtidssa.
Erityisesti matalan etnosentrisyyden omaavat vastaajat arvottivat toimiston sijaintia
tarkedna tekijdna finanssialan yritysté valitessaan. Etnosentriset kuluttajat siis pitdvét
toimiston sijaintia tirkednd asiana paikalliseen vakuutusyhtioon liittyen, mutta eivét
kuitenkaan pida vakuutusyhtion paikallisuutta merkittaviana tekijéana
ostopéétostilanteissa. Tdmé havainto eroaa Devlinin & Gerrardin (2005)
tutkimustuloksista, joiden mukaan pankin sijainti kuluttajan ldhelld oli kuluttajille tarked
valintakriteeri. Vaikka pankkien ja vakuutusyhtididen vélilld voi olla eroja kuluttajien
ndkemyksissd paikallisuuden merkityksestd myo6s muista syistd kuin tutkimusten
alueellisten erojen takia, on syytd huomioida, ettd kuluttajien mieltymykset voivat

vaihdella ajan kuluessa.
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Huolimatta tutkimustulosten tietyistd ristiriitaisuuksista, voidaan pééatelld, ettei
kuluttajan asuinpaikkakunnalla sijaitsevalla vakuutusyhtiolld ole vaikutusta kuluttajan

ostopéditokseen eikd asiakkuuden pysymiseen kuluttajan nykyisessd vakuutusyhtiossa.

Tassd tutkimuksessa havaittiin, ettd suuri osa kuluttajista pitidd paikallista identiteettid
tarkedna asiana, mutta eivit kuitenkaan tee finanssipalvelujen ostopaatoksidan
paikallisuuteen perustuen. Koetulla paikallisella identiteetilld on kuitenkin positiivinen
vaikutus paikallisten finanssipalvelujen ostamiseen. Tatd johtopddtostd tukee myos
Yildizin ym. (2018) tutkimus, jossa kisiteltiin etnosentrisyyden ja paikallisten
tuotteiden ostamisen viélistd suhdetta, ja vertailtiin kuluttajan etnosentrisyyden ja
asuinpaikkaan sitoutumisen vaikutusta paikallisten tuotteiden ostamiseen. Tutkimuksen
mukaan ranskalaisten kuluttajien keskuudessa asuinpaikkaan sitoutumisella on
kuluttajan etnosentrismid vahvempi vaikutus paikallisten tuotteiden ostoon. Yksi
tutkimustulosten perusteella havaittu ihmisjoukko on vahvasti asuinpaikkaansa

sitoutuneet, mutta vihemmaén etnosentriset kuluttajat.

Suurin osa timédn kysymyksen vastaajista koki ylpeyttd ollessaan paikkakuntalaisia
omalla asuinpaikkakunnallaan. Havainto eroaa Yildizin ym. (2018) tutkimustuloksista,
jotka havaitsivat ihmisjoukon, jotka ovat melko védhiisesti sitoutuneita kotipaikkaansa,
mutta kuitenkin etnosentrisid kuluttajia. Tdmén joukon ihmiset suosivat paikallisia

tuotteita, mutta eivit osallistu aktiivisesti kansalaistoimintaan omalla asuinalueellaan.

Ihmisten osallistumista paikallisiin toimintoihin, kuten urheiluseura- tai
jarjestotoimintaan, ei voida suoranaisesti yhdistda yritysten tekeméén seurojen ja
jarjestdjen sponsorointiin tai tapahtumissa ndkymiseen. Téstd huolimatta niilld asioilla
on kuitenkin yhteys, silld oletettavasti itse seura- ja jirjestotoimintaan tai paikallisiin
tapahtumiin osallistuvat ihmiset arvostavat yritysten panostusta niiden toimintaan.
Siemieniakon ym. (2011) mukaan kuluttajat kokevat positiivisena yritysten
osallistumisen paikalliseen toimintaan, miké nousi esiin myos timén tutkimuksen

tuloksissa.

Kyselytutkimuksen tulosten perusteella voidaan paitelld. ettd paikallisilla yrityksilla,
my0s vakuutusyhtio6illd, on merkitysté paikallisille ihmisille. Paikallisten tapahtumien,
seurojen ja jarjestojen taloudellinen tukeminen sekd vakuutusyhtion merkitys
paikallisen talouden ja tyollisyyden tukijana ovat myos tirkeitd Salon, Lohjan ja

Nummelan alueen ithmisille. Tdimé havainto tukee Fernandez-Ferrinin & Bande-Vilelan
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(2013) tutkimustuloksia, jotka perustuvat Espanjan itsehallintoalue Galician asukkailta
kerdttyyn tutkimustietoon liittyen kuluttajan etnosentrismiin. Kuten Garcia-Gallego &
Chamorro Mera (2018) omien alkuperdalueen vaikutuksesta pankkien valintaan
liittyvien tutkimustulostensa osalta totesivat, ei tutkimustuloksia voida suoraan yleistaa

koskemaan muita alueita tutkitun Extremaduran alueen ulkopuolelle.

Témin tutkimuksen mukaan nuoremman ikaryhmén kuluttajat ovat etnosentrisempié
vanhempaan ikdryhméan nidhden. Tété johtopddtdstd on kuitenkin vaikea verrata
kaikkiin aiempiin tutkimuksiin, silld tdimén tutkimuksen vanhimmat vastaajat olivat
korkeintaan 50-vuotiaita. Nuoremman ikéryhmén kuluttajien osuus vastaajista oli
kuitenkin suhteellisen pieni, mikd my0s rajoittaa johtopéatosten tekemistd kuluttajan

ostokdyttdytymisestd finanssialalla eri ikdryhmien valilla.

Tutkimustulos kuitenkin tukee Garcia-Gallegon & Chamorro Meran (2016) havaintoa
siitd, ettd korkean etnosentrisyyden omaavat kuluttajat ovat padosin alle 35-vuotiaita ja
yli 55-vuotiaita. On kuitenkin syytd huomioida, ettd nima tutkimukset on toteutettu
maantieteellisesti eri alueilla, jolloin suorien johtopéétdsten teko niité vertaillessa ei ole
jarkevai. Garcia-Gallegon & Chamorro Meran (2016) mukaan erittdin etnosentriset
kuluttajat ovat keskimdirin vanhempia kuin matalamman etnosentrisyyden omaavat
kuluttajat. Tétd havaintoa on tukenut myos Josiassen ym. (2011), joiden mukaan
vanhemmat kuluttajat ovat nuorempia kuluttajia etnosentrisempid. On edelleen
epaselvid, ovatko nuoremmat vai vanhemmat kuluttajat etnosentrisempid, silld

alemmissa tutkimuksissa on esitetty molempia ndkemyksié asiasta.

On oletettavaa, ettd asiaan vaikuttavat monet seikat, kuten se, tutkitaanko kuluttajan
etnosentrismid jonkin tietyn tuote- tai palvelukategorian osalta vai yleisesti, milld
maantieteelliselld alueella tutkimus tehdédédn tai minkdlainen otoskoko tutkimukseen on
valittu tai saatu. Nama kaikki seikat voivat osaltaan selittdd erilaisia tutkimustuloksia
kuluttajan etnosentrismin ja kuluttajan ian vélilli. Nuoremmilla kuluttajilla voi my0s
olla erilainen arvomaailma, jossa esimerkiksi paikallisen yhteison merkitys on suuri ja

sen vuoksi paikallisten palvelujen tukeminen on térkeda.

On varsin selvii, ettd timin tutkimuksen tulosten perusteella vakuutusyhtion valintaan
tai asiakkuuden pysymiseen kuluttajan nykyisessd vakuutusyhtiossi ei paikallisella

vakuutusyhtiolld ole kovinkaan suurta merkitysti. Vaikka kuluttajat arvostavat erilaisia
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asioita paikalliseen vakuutusyhtioon liittyen, ei paikallisuus ole ensisijainen

valintakriteeri vakuutusyhtioté valitessa.

Tamén tutkimuksen tulokset eivit ole suoraan yleistettidvissi kansallisesti tai
kansainvilisesti muille alueille, vaikka vastaava tutkimus muillakin maantieteellisilla
alueilla Suomessa voisi tuottaa samankaltaisia tuloksia. On kuitenkin otettava
huomioon, etti jo tdhdn tutkimukseen kuuluneiden kolmen paikkakunnan kuluttajien
osalta oli osittain havaittavissa selvidkin eroavaisuuksia kyselytutkimuksen
vastauksissa. On siis todettava, ettd tutkimustulosten yleistimista laajemmalle

maantieteelliselle alueelle on vaikea tehdd ndiden tutkimustulosten pohjalta.
4.2 Liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Vaikka kuluttajat eivét tekisi vakuutusyhtion valintaan liittyvid paédtoksia ensisijaisesti
tekijat kuitenkin parantaa vakuutusyhtion mielikuvaa ja kasvattaa tunnettuutta
kuluttajien keskuudessa. Voidaan my0s péételld, ettd vaikka vakuutusyhtion valintaa ei
lahtokohtaisesti tehtdisi paikallisuuteen liittyvien ominaisuuksien perusteella, voivat
kuluttajat arvostaa paikallisuutta ollessaan yrityksen asiakkaina, miké voi olla yksi
tekijd asiakastyytyvéisyyden takana. Mutta kuten tutkimustulokset kertovat, paikallisuus

el itsessddn ole kuluttajan asiakaspysyvyyteen vaikuttava tekija.

Vaikka paikallisuus ja siithen liittyvit tekijét eivét olisi tirkeimpid vakuutusyhtion
valintaan liittyvid tekijoitd, voivat tiettyyn yritykseen liitettdvit muut tekijit, kuten
vaikkapa paikallisten urheiluseurojen tukeminen tai helppo saatavuus paikallisen
toimiston myo6td, olla kahden vaihtoehdon vililla ratkaisevia tekijoitd kuluttajan
ostopdétoksen taustalla ja nédin ollen ostokdyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd. Olisikin
tirkedd, ettd finanssialan yritykset pystyisivét jatkossa nostamaan markkinoinnissaan
paikallisuutta enemmén esiin. Konttorin sijainnin liséksi olisi tdrked4d painottaa myos
muita paikallisuuteen liittyvid asioita, kuten yrityksen tekemii paikallisten seurojen
tukemista tai paikallisiin tapahtumiin osallistumista. Riittdvan pitkdlld aikavalilla
voitaisiin ndhda timén muutoksen vaikutuksia kuluttajien kayttdytymiseen niin

nykyisten asiakkaiden kuin my0s uusien, potentiaalisten asiakkaiden osalta.

Konttorin sijaintia paikallisen vakuutusyhtion mittarina voidaan pitdd pikemminkin

saavutettavuuteen liittyvéna tekijdnd, kun taas esimerkiksi paikallisen ty6llisyyden
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tukeminen seké paikallisten seurojen ja jérjestdjen sponsorointi ovat kuluttajan aatteen
mukaisia ominaisuuksia, jota se haluaa vaatia my0s yrityksiltd. Kuluttajien
henkil6kohtaiset arvot ohjaavat paljon heidin ostokdyttdytymistddn. Oman alueensa
talouden tukemisen merkitystd korostava kuluttaja voi valita paikallisen vakuutusyhtion,
koska tietdd sen tukevan asuinalueensa taloutta ja ty6llisyyttid. Tdménkaltaiset asiat
voivat olla esimerkiksi palvelun hintaa tirkedmpié tekijoitd vakuutusyhtion valinnassa.
Toisille kuluttajille, jotka eivét ole niin etnosentrisid eiké paikallista identiteettid
omaavia, paikallisuus tarkoittaa enemman heille itselleen konkreettisia asioita, kuten
toimiston helppoa saavutettavuutta kotinsa ldhelld. Paikallisuus itsessdén on siis melko
laaja késite, ja se pitdd sisdlldin monenlaisia tekijditd, joita erilaiset ihmiset arvostavat

erilaisten syiden takia.

Tédmén tutkimuksen tulosten perusteella on nihtavilld, ettd Salon, Lohjan ja Nummelan
alueen kuluttajien osalta valituista ikdryhmistd nuoremman (25—35-vuotiaat) ikdryhmén
edustajat valitsevat ostopdétdstd tehdessidin todennékdisemmin paikallisen
vakuutusyhtion, kuin tutkimuksen vanhempi (36—50-vuotiaat) kohderyhma. Vastausten
perusteella ei voida kuitenkaan péételld sitd, onko nuoremman ikdryhmaén vastaajien
vastauksissa ajateltu vakuutusyhtion paikallisuutta enemmaén saatavuuden vai jonkin
ideologiaan perustuvan seikan, kuten paikkaidentiteetin kautta koetun etnosentrismin
kautta. Nditd nuoremman ikédluokan kuluttajia olisikin hyvé pyrkid 1dhestyméén
personoidulla markkinointiviestinnélld, jossa paikallisuuden eri ominaisuuksia nostetaan
paremmin esille. Myds oman asiakaskunnan sisdltd valikoitua kohderyhméa voisi
ldhestya tiedustelemalla heille merkityksellisid asioita paikallisuuteen liittyen. Tamé
voisi antaa yrityksille tdrkedd tietoa siitd, milld keinoin ne voisivat tavoittaa
mahdollisesti myos muita saman kohderyhmén kuluttajia, jotka eivit vield ole yrityksen

asiakkaita.

Kuten aiemmin todettu, paikallisuutta voidaan kuluttajien taholta arvostaa erilaisten
motiivien takia. Saavutettavuuteen liittyva toimiston sijainti on merkittavé tekija tietylle
kuluttajakunnalle my6s vakuutusyhtion osalta. Tdmé nikyi kyselyn vastauksissa, joissa
paikallinen palvelu ja toimiston sijainti nousivat suosituiksi vastauksiksi. Tama oli
mielenkiintoinen havainto muun muassa siksi, ettd 1dhelld kuluttajia sijaitsevat toimistot
ja niiden tarjoama asiakaspalvelu paikan padlld on oletettu olevan l&htdkohtaisesti vain

vanhemman véeston suosiossa. Koska tdmén tutkimuksen vastaajat olivat idltddn 25-50-
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vuotiaita, voidaan pédtelld myds tdimén ikdluokan ihmisten arvostavan kasvokkain

tapahtuvia kohtaamisia vakuutusyhtiossa.

On my®ds syyti pohtia, olisivatko tutkimustulokset merkittavisti erilaisia, mikali
satunnaisotantaan olisi valikoitunut enemmén tapausyrityksen asiakkaita. On hyvin
mahdollista, ettd eri vakuutusyhtididen asiakkailla on erilaisia ndkemyksia
paikallisuudesta ja sen merkityksestd vakuutusyhtion valinnassa riippuen siitd, minka
vakuutusyhtion asiakkaita he vastaushetkelld olivat, tai minkélaisia aiempia kokemuksia
heilld on eri yhtididen asiakkaana olemisesta. Paikallisuuden eri osa-alueet voivat
ndyttdytyd kuluttajalle hyvinkin eri tavalla, riippuen monista eri tekijoistd. Jos kuluttaja
ei kéytd usein vakuutusyhtion palveluja, voivat esimerkiksi saatavuuteen ja toimiston
sijaintiin liittyvit tarpeet jaddd huomaamatta, jolloin niiden merkitysti ei myoskain

0saa arvostaa.

Tadmain tutkimuksen tulosten ei kuitenkaan ole tarkoitus edustaa muille alueille
yleistettivissd olevaa ndkemysté paikallisuuden vaikutuksista kuluttajien
ostopddtoksissd finanssialalla ilman laajempia ja niitd tutkimustuloksia tukevia
jatkotutkimuksia. Tamén tutkimuksen tulokset voivat kuitenkin antaa hyodyllisti tietoa
myo6s muille kuin tilla tutkitulla alueella toimiville yrityksille siitd, miten kuluttajat
arvioivat paikallisuuden ja sen eri tekijoiden vaikuttavan heidén ostopditoksiinsi ja

asiakaspysyvyyteensé finanssialalla.
4.3 Yhteenveto

Paikallisuus on yksi tuotteen tai palvelun ominaisuuksista, joka voi vaikuttaa kuluttajan
ostopditokseen. Kuluttajilla on useita valintakriteerejd, joiden perusteella he valitsevat
tuotteen tai palvelun useiden vaihtoehtojen joukosta. Koska palvelujen ominaisuuksia
voi olla vaikea arvioida kuluttajan pohtiessa eri vaihtoehtoja, voi ostopditos perustua
Kuluttaja voi tehdd ostopaitoksensé esimerkiksi muiden kuluttajien suositusten
perusteella. Monimutkaisten asiantuntijapalvelujen, kuten pankki- ja
vakuutuspalvelujen, vaikea ymmarrettdvyys kuluttajille voi antaa palveluntarjoajille

my®6s mahdollisuuden erottautua kilpailijoistaan muilla keinoin.

Etnosentriset kuluttajat arvostavat ja suosivat kotimaisia tuotteita, ja voivat hylatad

kokonaan tuontituotteet. Aiemmissa tutkimuksissa kuluttajan etnosentrismié on
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huomattu ilmenevdn myos palvelualalla, jota my0s tdssé tutkimuksessa kasiteltiin.
Kuluttajan etnosentrismié on tutkittu kansallisen tason liséksi myds alueellisella tasolla.
Etnosentriset kuluttajat voivat suosia ostopdédtdksissddn oman alueensa tuotteita ja
palveluja. Alueelliseen etnosentrismiin liittyy vahvasti kuluttajan kokema paikallinen
identiteetti, miké voi olla kuluttajan ostokdyttidytymisti ohjaava tekija. Kuluttajat voivat
kokea ylpeyttd ostaessaan paikallisia tuotteita ja palveluja, minka lisdksi paikallisten
yritysten suosiminen voidaan kokea my0s velvollisuutena omaa paikallisyhteisod

kohtaan.

Paikallisuuden merkitysté kuluttajien ostopédétoksisséd on tutkittu jo aiemmin, myos
finanssialalla. Ndiden tutkimusten painotuttua kuitenkin padasiassa pankkeihin, antoi
tama tutkimus mielenkiintoista uutta tietoa tietyn maantieteellisen alueen kuluttajien
mieltymyksistd paikallisuutta kohtaan vakuutusyhtididen osalta. Tutkimus suoritettiin
méidréllisend tutkimuksena puhelimessa suoritettujen kyselyjen avulla. Tutkimuksella
saatiin monelta osin yhtenevdisid tuloksia aiempien tutkimusten kanssa, mika lisda
tutkimustulosten luotettavuutta ja yleistettavyyttd. Osa tutkimustuloksista on kuitenkin

ristiriidassa aiempien tulosten kanssa.

Kuluttajat pitdvit tirkeind erilaisia asioita paikalliseen vakuutusyhtioon liittyen.
Toimiston sijainti ldhelld kuluttajaa sekd yrityksen sitoutuminen paikallisyhteisoonsa,
esimerkiksi sponsoroimalla alueen urheiluseuroja ja jarjestdjd sekd osallistumalla
paikallisiin tapahtumiin, ovat kuluttajille tirkeitd ominaisuuksia puhuttaessa
paikallisesta vakuutusyhtiosté. Paikallisuudella ei kuitenkaan ole tutkimustulosten
perusteella vaikutusta tutkimuksessa kisitellyn alueen kuluttajien ostopdétoksissa tai

vakuutusyhtion asiakkaana pysymisen kannalta.

Ian vaikutuksesta kuluttajan etnosentrismiin on aiemmissa tutkimuksissa tehty
monenlaisia havaintoja. Tamén tutkimuksen mukaan nuoremmat kuluttajat ovat
kulutustottumuksissaan finanssipalveluja kohtaan etnosentrisempid kuin tutkimuksen
vanhempi kohderyhma. Téysin selvdi ei kuitenkaan ole, arvostetaanko paikallisuutta
niiden kuluttajien keskuudessa, jotka pitévit paikallisuutta merkittdvind ostopédatokseen
ja asiakkuutensa pysyvyyteen vaikuttavana tekijdnd, enemman kuluttajan ideologisiin

arvoihin perustuen vai esimerkiksi palvelun paremman saavutettavuuden vuoksi.
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4.4 Tutkimuksen luotettavuuden ja laadun arviointi

Tutkimuksessa mitattavien asioiden luotettavuutta kuvataan validiteetin ja reliabiliteetin
kasitteilld. Validiteetin avulla kuvataan sitd, miten tutkimuksella on onnistuttu
mittaamaan sitd, mitd alun perin on ollut tarkoitus mitata. Kysely- ja
haastattelututkimusten validiteettiin vaikuttaa merkittdvimmin se, miten valikoitujen
kysymysten avulla on saatu ratkaisu tutkimusongelmaan. Mittauksen reliabiliteetilla sen
sijaan tarkoitetaan kykya ei-sattumanvaraisten tulosten tuottamiseen. Vaikka
reliabiliteetti ei riipu validiudesta, vaikuttaa alhainen reliabiliteetti alentavasti myos

mittarin validiteettiin. (Heikkild 2010, 186—187.)

Hyvén tutkimusraportin arviointiin kuuluvat niin validiteetin kuin reliabiliteetin
arviointi. Jotta tutkimusta voidaan pitda luotettavana, tulee otoksen oltava riittivan

suuri, vastausprosentin riittdvan korkea sekd kysymysten mitata tutkimusongelmassa

kisiteltyjd asioita. (Heikkild 2010, 188.)

Haastattelukysymykset ja -viitteet testattiin ulkopuolisella henkil6lld ennen varsinaisen
tutkimuksen aloittamista. Tdméin myo6ta tutkija pystyi luottamaan siihen, ettad
haastattelukysymykset olivat vastaajalle selvit ja niilld tultaisiin saamaan vastauksia

asioihin, joita tutkimuskysymysten avulla halutaan selvittia.

Vastaajia kyselyyn saatiin yhteensd 125 kappaletta, mitd voidaan pitdd maarillisen
tutkimuksen osalta riittivdnd médrind, jotta tutkimustuloksista voidaan tehda tiettyja
johtopaitoksii ja yleistyksid. Kaikkia kyselytutkimuksesta saatuja tuloksia ei voida
kuitenkaan suoraan yleistdd, silld vastausmadirit tiettyjen vastausvaihtoehtojen osalta
olivat melko véhaisii, eikd niiden merkitystd kuluttajille voida timin otoksen avulla
kovinkaan laajasti yleistdd. Kyselylld kuitenkin saatiin sellaisia vastauksia, joiden
perusteella voitiin vastata tutkimuskysymyksiin seki arvioida asetettujen hypoteesien
hyvéksymisté tai hylkddmistd. Luotettavat yleistykset eri muuttujien vélisistd suhteista
vaatisivat kuitenkin huomattavasti laajemman otoskoon tai vaihtoehtoisesti laadullisen
tutkimusotteen, jossa késiteltdviin asioihin syvennytdén vastaajien kanssa tarkemmalla

tasolla.

Erityisesti toimeksiantajan ndkdkulmasta sen omien asiakkaiden nikemykset
paikallisuuden vaikutuksista ostopédétokseen finanssialalla perustuvat niin pieneen

otokseen, ettei niistd pysty tekemédin merkittdvid johtopédétoksid esimerkiksi
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litketoiminnan kehittamisen nakokulmasta. Toisaalta taas niisté yrityksen toimialueella
asuvista kuluttajista, jotka eivit vastaushetkelld ilmoittaneet olevansa tapausyrityksen
asiakkaita. tapausyritys voi saada timén tutkimuksen avulla mielenkiintoista ja
kayttokelpoista tietoa potentiaalisten asiakkaiden mieltymyksisté ja kdyttaytymisesta.
Potentiaalisten asiakkaiden houkuttelu yrityksen asiakkaaksi on nykyisten asiakkaiden
huolenpidon ohella tirked tehtiva yrityksen liitketoiminnan jatkuvuuden ja

kannattavuuden kannalta.

Tutkimustulosten perusteella tehtidvissé johtopéaédtoksissd on kuitenkin huomioitava
vastausten todella epitasainen jakautuminen kahden ikidryhmin vastaajien valilla, silld
kuten jo luvussa 3 kaytiin ldpi, kyselyyn vastanneista henkiloistd vain 14 prosenttia oli
ikdryhmin 1 (25-35-vuotiaat) edustajia. Ndin pienen vastausmairin osalta

tutkimustulosten yleistettivyys ei ole paras mahdollinen.

Kyselyn vastauksia ei voida tdysin varmasti yhdistié kuluttajien todellisiin nikemyksiin
kyseisistd asioista, silld vastaaja ei vilttdmatta ole vastaushetkelld osannut tai halunnut
vastata kysymykseen juuri silld tavalla, miké kuvastaa hénen todellista suhtautumistaan
kyseiseen asiaan ja kdyttdytymistd kysymyksen tai vditteen kuvaamissa tilanteissa.
Ihmiset voivat kokea puhelimitse suoritettuun tutkimukseen liittyen aikapainetta,
eivitkd titen osaa muodostaa todellista mielipidettddn niin nopeasti kysyttyyn
kysymykseen tai esitettyyn viitteeseen liittyen. On siis mahdollista, ettd esimerkiksi
sahkopostitse jaettavan ja sdhkoisesti taytettavin kyselylomakkeen vastaukset olisivat

voineet erota nyt saaduista tutkimustuloksista.

Tutkimuksen suunnittelussa huomioitiin vastaajien anonymiteetti. Vastaajilta ei kysytty
henkil6tietoja, kuten nimed. Tutkimusaineistosta ei ole mahdollista tunnistaa vastaajien
henkil6llisyyttd. Jokainen vastaaja on osallistunut tutkimukseen tdysin vapaaehtoisesti,
ja hénelle on kerrottu ennen kyselyyn vastaamista, mité tarkoitusta varten kysely

tehdddn. Muihin tutkimuksiin on tekstissi ja 1dhteissa viitattu asianmukaisella tavalla.
4.5 Jatkotutkimusehdotukset

On syytd huomioida, ettd aiemmat paikallisuuden ja finanssialan tutkimukset ovat
keskittyneet padosin pankkeihin, eivitkd vakuutusyhtidihin. Lisdksi tutkimuksia on
tehty paljon koskien pankkien valintaan vaikuttavia tekijoité, seké paikallisuuden

vaikutusta kuluttajan ostopédédtokseen eri tuotekategorioissa, erityisesti elintarvikkeiden
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osalta. Paikallisuuden ja kuluttajan ostopéddtokseen vaikuttavien tekijoiden vélista
suhdetta finanssialalla on tutkittu melko vdhén, erityisesti vakuutusyhtididen osalta.
Néma seikat selittdvit osaltaan niitd selkeitd eroavaisuuksia timén tutkimuksen tulosten
ja aiempien tutkimustulosten vélilla, joissa on monissa tutkittu joko finanssialaa tai
paikallisuutta, mutta harvemmissa molempia. Olisi mielenkiintoista tietdd, miten
salolaisten, lohjalaisten ja nummelalaisten kuluttajien mielipiteet ja ndkemykset
paikallisuuden vaikutuksista heiddn ostopéétoksiinsd muiden tuoteryhmien osalta
eroaisivat verrattuna tissé tutkimuksessa tutkittuun vakuutustuotteiden ostamiseen
verrattuna. Tdma antaisi lisétietoa siitd, onko timén tutkimuksen tulosten perusteella
tehdyt paatelmait kuluttajien ndkemyksistéd paikallisuuteen liittyen riippuvaisia
toimialasta vai onko paikallisuuden merkitys yhtd vihdistd my6s muiden palvelujen ja
tuotteiden osalta. Tdma voisi auttaa toimeksiantajayritystd analysoimaan timén

tutkimuksen tuloksia tarkemmalla tasolla.

Koska my0s ikd on merkittéva tekija vertailtaessa eri kohderyhmien mieltymyksia
paikallisuudesta, tulisi jatkotutkimuksiin ottaa mukaan myds yli 50-vuotiaita henkil6ité.
Uuden ikdryhmaén siséllyttdminen tutkimuksen kohderyhmiin tekisi myos nuorempien

ikdryhmien mielipiteistd paremman vertailukohteen.

Tédmin tutkielman tulosten perusteella voidaan todeta, ettd paikallisuuden merkitysta
kuluttajien ostopédtoksisséd finanssialalla, etenkin vakuutusyhtididen osalta, olisi syyta
tutkia myds muilla maantieteellisilld alueilla. Tama mahdollistaisi tulosten vertailun eri
maantieteellisten alueiden vélilld, minké perusteella pystyisi tekeméén tarkempia

johtopaitoksid paikallisuuden merkityksestd kuluttajien ostopdatoksissé finanssialalla.
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Liite 1. Kyselylomake ja aloituspuheenvuoro

"Olen tekemdissd Turun yliopistossa Pro Gradu -tutkielmaani paikallisuuteen

liittyen. Olisiko sinulla hetki aikaa vastata anonyymisti muutamaan

kysymykseen?”
1.
o 25-35-vuotias
o 36-50-vuotias
b) Asuinpaikkakunta
o Salo
o Lohja

o Nummela

2. Mikd on ensimmadinen asia miké sinulla tulee mieleen, kun puhutaan

paikallisesta yrityksestd?

3. Mitka kaksi seuraavista ovat tiarkeimpid asioita, kun puhutaan paikallisesta

vakuutusyhtiosta?

o

Yrityksen osallistuminen tai ndkyminen paikallisissa tapahtumissa
Paikallisten tapahtumien, seurojen ja jérjestdjen sponsorointi
Yrityksen nédkyminen paikallislehdessa ja sosiaalisen median kanavissa
Paikallisen talouden ja ty6llisyyden tukeminen

Toimiston sijainti asuinpaikkakunnallasi

4. Ostopaitostd tehdessini valitsen ensisijaisesti paikallisen, paikkakunnallani

sijaitsevan vakuutusyhtion.
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o Téysin samaa mieltd
o Jokseenkin samaa mieltd
o En samaa enk4 eri mieltd
o Jokseenkin eri mieltd

Taysin eri mieltd

O

5. Vakuutusyhtion sijainti kotipaikkakunnallani vaikuttaa asiakkuuteni pysymiseen

nykyisessd vakuutusyhtidsséni.

o Téysin samaa mielti
o Jokseenkin samaa mielté
o En samaa enki eri mieltd
o Jokseenkin eri mieltd
o Téysin eri mieltd

6. Koen ylpeytti ollessani salolainen/lohjalainen/nummelalainen.
o Kylla
o En
o En osaa sanoa

7. Oletko tilla hetkelld tapausyrityksen asiakas?
o Kylla
o En

o En kerro



