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Neuvottelu ja tinkiminen on arkinen ilmi6 kuluttajien keskuudessa, tiedostavat he sen tai eivdt. Suurin osa kuluttajien
merkittdvimmistd hankinnoista tapahtuu neuvottelujen kautta, minka takia neuvottelun voidaan ndhdéd koskevan hyvin
suurta kuluttajaryhmii. Kuluttajien neuvottelukiyttdytymisen padllimméinen tavoite on pyrkid maksimoimaan arvo,
jonka kuluttajat kokevat saavansa, ja ostetusta tuotteesta saatava hydty. Tinkiminen voi jopa pohjimmiltaan olla asiakkaan
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suuri merkitys katteen ja lopullisen tuoton muodostuksen suhteen. Alennusten vdhentdmdt katteet ja pienentynyt
liikevaihto on syyté ottaa huomioon yrityksen liiketoiminnassa, silld ne voivat johtaa tulojen merkittdvédn alenemiseen,
mikdli neuvottelukdyttdytymistd ei oteta huomioon. Kuluttajan neuvottelukayttdytymistd on siis tirked tutkia, jos
nykyiselld tiedolla ei voida varmuudella sanoa, ovatko neuvottelun ilmié ja kdytinnot yrityksen tai edes kuluttajan

nakokulmasta hyodyllisia.

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia, mitka asiat vaikuttavat tinkimiseen ja neuvotteluun asiakkaan nikokulmasta Suomessa
erikoisliikkeiden kontekstissa ja syntyyko prosessista asiakastyytyvéisyyttd. Téten voidaan havainnollistaa, mité tekijoita
kannattaa erikoisliikkeiden tapauksissa ottaa huomioon neuvottelemisessa ja tinkimisessd. Tutkimus toteutettiin
kvantitatiivisin menetelmin tutkijan itsensé laatiman kyselylomakkeen muodossa. Vastaukset kerattiin Google Formsin
avulla eri Facebook-ryhmistd vuonna 2021. Otokseksi muodostui 80 vastaajan ryhmd, ja tutkimusaineistoa késiteltiin

SPSS-ohjelmaa kéyttden hyodyntien ristiintaulukointimenetelmaa ja t-testid.

Asetetuista 14 hypoteesista 11:td pystyttiin tukemaan tdméan tutkimuksen myotd. Tutkimuksen tulokset eivét itsessddn
anna suoria vastauksia siitd, kuinka tulisi menetelld kuluttajien neuvottelujen suhteen, vaan ne antavat nikemyksii,

millaisissa tilanteissa olisi soveliaampaa tai hyvd ottaa huomioon 16ydetyt havainnot. Esimerkiksi havaittiin, ettd
neuvottelulla ja tinkimiselld pystytddn erikoisliikkeiden tapauksissa luomaan asiakasuskollisuutta, suosittelu- ja

uudelleenostoaikomuksia, mutta on viime kddessd markkinoijan paétettivissd, sopivatko menetelmét omaan tilanteeseen.
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1. JOHDANTO

1.1 Asiakkaille raiatiloidyt hinnat

”Mik4 on tiukka hinta?”, ”Voiko hinnalle tehd4 jotain?” tai "Mites alennukset?” ovat kaikki tapoja,
joilla kuluttajat neuvottelevat tai tinkivét ostotilanteessa. Valmistajien ohjevéhittdishinnat (ovh.)
antavat ohjenuoraa myyjille hintojen asetteluun, mutta tosiasiassa markkinat eli kuluttajat maarittavét
monella alalla, kuten autoalalla, tuotteen todellisen markkina-arvon tai kdyvan hinnan (Azar 2012).
Toimialoilla, joissa tarjotut tuotteet ovat homogeenisid ja kilpailu on kovaa, voidaan nidhdi kiyvén
hinnan muodostamiseen vaikuttajina itse yritykset hintojen polkemisen muodossa. Yritykset voivat
my0s neuvotella asiakkaan kanssa ldhtohinnoista houkutellakseen heitd kaupoille (Keyhanian,
Rabbani 2015). Ostotilanteissa voi siis tapahtua neuvottelua ja tinkimistd sekd yrityksen ettéd
asiakkaan takia. Asiakkaan piédllimmdinen tavoite neuvottelukdyttiytymiselld on pyrkia
maksimoimaan kokemansa saatu arvo ja hy6ty ostamastaan tuotteesta (Gillison, Northington et al.
2014,151, Sharma, Krishnan 2001, Harris, Mowen 2001,1156, Lewicki, Barcellos 1977, Kassaye
1990). Tdmidn kuluttajat tekevdt, joko ennen ostopditdstd neuvottelemalla ja tinkimilld oston
ehdoista, tai ostotapahtuman jilkeen valittamalla tuotteen virheistd tai tdyttymattomistd lupauksista
(Harris, Mowen 2001,1156). Bhattacharya ja Dugar (2020) nostavat kuitenkin esille, kuinka
neuvottelulla ja tinkimiselld voi todellisuudessa olla jopa negatiivisia vaikutuksia asiakkaan hyddyn
maksimointiin. Tutkimus osoittaa, ettd markkinoilla, joilla tuotteiden uskottavuutta tai luotettavuutta
on vaikea varmistaa oston jdlkeen (credence goods) ja sopimusrikkomukset ovat yleisid, myyjét
voivat huijjata enemmén ja titen vdhentdd asiakkaan saamaa hyotyd, miké alentaa todellista saatua

arvoa.

Kassaye (1990) méirittelee tinkimisen (haggling) monimutkaiseksi prosessiksi, jossa myyja ja ostaja
pyrkivit saavuttamaan kompromissin hinnasta, jonka molemmat osapuolet hyviksyvéat. Kuluttajat

tosin tinkivdt muistakin ostomuuttujista kuin hinnasta. Tuotteen ominaisuudet, muotoilu, toimitus,



takuu ja virheellisyydet sekd muut samantyyppiset tekijét ovat tirkeitd kohteita niin virallisemmassa
kuin epdvirallisemmassa neuvotteluprosessissa liiketapahtuman aikana (Pennington 1968,255,
Sharma, Krishnan 2001,25). Késitteind neuvottelu (bargaining, negotiating) ja tinkiminen (haggling)
ovat siis hyvin ldhelld toisiaan tutkimuksen kontekstissa, ja niitd tullaan kdyttimaén osittain ristiin
tutkimuksen edetessd. Tinkimiselld on hieman rahallisempi painotus, kun taas neuvottelu viittaa
laajemmin sopimuksen 16ytdmisen ja kaupan hieromisen prosessiin. Kaupankdyntiin siis liittyy
neuvottelu, joka johtaa kompromissiin asiakkaan ja myyjan vélilld hinnasta ja muista sopimuksen
ehdoista, kuten toimituksesta tai asennuksesta. Neuvottelu on vaihtokaupan toiminto, joka
mahdollistaa molemminpuolisen edun (Evans, Beltramini 1987). Yksinkertaisuudessaan neuvottelu-
ja tinkimiskayttdytymiselld tarkoitetaan myyjan (myyjien) ja ostajan (ostajien) vélilld tapahtuvaa
vuorovaikutusta ostoprosessin aikana hinnasta, takuusta, toimituksesta, tuotteen ominaisuudesta tai
muusta kauppaan liittyvésti tekijéstd. Neuvottelu on monien yritysten yksi keskeisimmisti toimintaa
ohjaavista prosesseista, ja kokonaisuudessaan kohtuullisen vdhdn pddtoksid tehdddn ilman

minkédinlaista neuvottelua ja tinkimisté yrityksessd (Fells, Rogers et al. 2015).

Aihealueena kuluttajan neuvottelukdyttdytyminen ei ole ollut tutkijoiden keskuudessa suuressa
suosiossa. Kassaye (1990,54) mainitsee, ettd ensimmadisend syynd vidhdisiin tutkimuksiin on ollut
oletus siitd, ettd tinkiminen ja neuvottelu rajoittuvat syrjéisille markkinoille, kuten kehitysmaihin,
jotka yleensd sivuutetaan. Toisena syynd hdn mainitsee, ettd ilmid nostaa esille ajatuksen siitd, ettd
asiakkaat kinastelevat pienistd merkityksettomisti asioista. Fells et al. (2015) ovat toisaalta todenneet,
ettd yleinen kisitys asiakasneuvottelujen prosessista on puutteellinen ja ilmidtd pitdisi tutkia
enemmaén. Edelleenkin nykypédivédni tinkiminen ja neuvottelu ovat yleisempii kehittyvissd maissa, ja
niissd kauppaa usein pidetdénkin epdonnistuneena, ellei kaupanteossa olla padsty tinkiméén (Dawra,
Katyal et al. 2015). Téstd huolimatta kuluttajan neuvottelukdyttdytyminen nostaa pdédtddn yha
globaalimmin, ja sitd havaitaan yha useammalla alalla Yhdysvalloissa ja muissa ldnsimaissa (Jindal,
Newberry 2018, Sharma, Krishnan 2001, Johnson 2008, Gillison, Northington et al. 2014). Toimialat
ja kontekstit, joissa sitd havaitaan, ovat my0s laajentuneet perinteisistd: autoalasta, kiinteistosta,
kodinkoneista, vakuutuksista (Evans, Beltramini 1987, Sharma, Krishnan 2001, Wongkitrungrueng,
Hildebrand et al. 2020) vihemmén perinteisiin, kuten vaatteisiin, huonekaluihin, kerdilyesineisiin,
kodinkoneisiin (Bufete 2017) ja palveluihin (Alavi, Habel et al. 2020). Tutkijan omien kokemusten
mukaan kuluttajat tinkivét jopa saaduilla lahjakorteillaan ostotilanteissa. Esimerkiksi Wal-Martin
kaltaiset tavaratalojétitkin ovat kyseenalaistaneet kiintedn hinnan myyntistrategian ja soveltaneet

neuvottelutaktiikoita liiketoimintaansa, kuten hintalupauksia kilpailijoihin ndhden (Sharma, Krishnan



2001,29). Todellisuudessa kuluttajien neuvottelukdyttdytymisessd mikéén tuoteryhmad tai ala ei ole
tinkimisen rajojen ulkopuolella (Alavi, Habel et al. 2020). Myds Victor (2013) toteaa, ettd
yksilollisesti tingityt hinnat ovat hallitsevia suurimalla osasta eri toimialoja ja suurimittaiset
litketapahtumat tapahtuvat keskimdirin neuvoteltujen hintojen avulla kiinteiden hintojen sijaan.
Talloin yritykset pystyviat muokkaamaan hinnoitteluaan heterogeenisen asiakaskuntansa erilaisiin

tarpeisiin.

Vaikka asiakasneuvottelujen aihe ei ole ollut suosituin aihe tieteellistentutkijoiden keskuudessa ja
ailempaa tutkimuskirjallisuutta on kohtuullisen rajallisesti, se ei tarkoita sitd, ettei aihe olisi
markkinoijalle ja yritykselle tirked. Pidinvastoin markkinointijohtajien tulisi ottaa asiakkaiden
neuvottelukdyttdytyminen huomioon kaytdnnon asiakaspalvelun ja asiakasarvon strategian
méidrittdmisessd: esimerkiksi miettid, tulisiko yrityksen noudattaa kiinteiden hintojen kiytédnteitd vai
kannustaa asiakkaita neuvottelemaan enemmain. Tilanne, jossa yritys muuttaisi 1dhestymistapaansa
asiakasneuvotteluun joka pdivd, ei varmasti olisi asiakkaan eikd mydskddn yrityksen kannalta
optimaalinen. Vélimaastossa pomputtelu ei pitkdssi juoksussa tuota hyvia tulosta, vaan olisi kenties
kannattavampaa soveltaa tiettya strategiaa, jotta se voidaan tehdd tehokkaasti ja kunnolla huomioiden

asiakkaan kannalta oleelliset tekijét.

Neuvottelu ja tinkiminen ovat etenkin pienissé ja keskisuurissa erikoisliikkeissd merkittavid katetta
ja tuottoa heikentdvii tekijoitd. Jokainen myyjén antama alennus véhentii katetta, jolla loppupeleissa
yritys pyorii. Yritysten esimiehet ovat pitkddn valittaneet, ettd myyjét antavat asiakkaille alennuksia
liian helposti (Joseph 2001). Alennusten vihentdmit katteet ja pienentynyt litkevaihto on syyta ottaa
huomioon yrityksen liiketoiminnassa, silld ne voivat johtaa tulojen merkittdvian alenemiseen, mikéli

neuvottelukiyttdytymisté ei oteta huomioon (Jindal, Newberry 2018).

Globalisaatio ja etenkin internetin kasvu ovat nostaneet kuluttajien neuvottelusta maailmanlaajuisen
ilmidn, jota esiintyy my0s kehittyvien maiden ulkopuolella ja useammalla alalla, kuten aiemmin on
todettu (Sharma, Krishnan 2001, Dawra, Katyal et al. 2015, Lee 2000). Internetin kasvu on luonut
monia syitd sille, miksi neuvottelukdyttdytyminen on lisddntynyt. Sharman ja Krishnanin (2001)
mukaan internetin kasvu on esimerkiksi havittanyt asiakkaan mahdollisesti kokeman hédpedn tunteen

neuvottelutilanteesta. Yleisesti kuluttajat pystyvét nykypdivdnd suorittamaan tehokasta hinta- ja



tuotevertailua saatavilla olevan informaation perusteella kotiensa suojasta matalin kustannuksin
kiyttden eri alustoja, kuten internettid, mobiilisovelluksia tai verkkokauppoja (Grewal, Iyer et al.

2004).

Verkkokaupat osittain ovat tehneet hinnoista lapindkyvid ja vdhentdneet neuvottelua digitaalisissa
kanavissa, silld ne ovat poistaneet neuvottelun toisen puolen olemassaolon. Riippuen ostoksen
merkittdvyydestd kuluttajat erikoisliikkeiden kontekstissa pyrkivit verkkokauppojen asettamasta
markkinahinnasta riippumatta hakemaan viimeistd hintaa mahdollisten tarjouspyyntdjen avulla.
Verkkokauppojen hinnanasettelu ei ole este kuluttajille ldhettdd mahdollisille tarjoajille
tarjouspyyntdjd, vaikka verkkokaupat voivat osittain vidhentéd digitaalisissa kanavissa tapahtuvaa
neuvottelua. Kuluttajien ei tarvitse kéyttdd fyysistd tyOpanosta hintavertailuun, esimerkiksi
kdvelemilld kaupasta toiseen. Sdhkdpostien, chattien ja puhelimien avulla kuluttajat voivat ottaa
yhteyttd useampaan eri liikkeeseen kysyédkseen niiltd kaikilta tarjousta samasta tuotteesta.
Kilpailuttaminen on tehostunut merkittavésti internetin avulla ja tehostuu entisestidén vaihtelevien
sivustojen, kuten hintaseuranta.fi myotd. Jo vuonna (1999) Clancy ennakoi internetin aiheuttavan
kiithtyvéd infrastruktuurin kasvua ja hinnoittelun riétéldintid entistd enemmin asiakkaan tarpeisiin.

Talla hetkelld elamme téta aikaa.

1.2 Tutkimuksen tavoite

Tamin tutkimuksen tavoitteena on tutkia, mitkd asiat vaikuttavat tinkimiseen ja neuvotteluun
asiakkaan ndkokulmasta Suomessa erikoisliikkeiden kontekstissa ja syntyykd prosessista
asiakastyytyvéisyyttd. Ideana on siis tutkia, miten ostotapahtumaa ennen vaikuttavat tekijit ovat
yhteydessa siihen, miksi asiakkaat neuvottelevat erikoisliikkeisséd, aiemmassa kirjallisuudessa esille
tuotujen havaintojen perusteella. Riippumatta siitd, kuka aloitti neuvottelut, on tarkoitus havainnoida,
kokevatko asiakkaat neuvottelemisesta tyytyvaisyyttd erikoisliikkeissd. Tutkimuksessa on aiemman
kirjallisuuden perusteella pyritty kokoamaan todenndkdisimmat kayttdytymiseen vaikuttavat tekijét
tarkastelun kohteeksi. Kuluttajan neuvottelukayttdytymiseen vaikuttaa suuri joukko eri tekijoiti,

joten kokonaiskuvan yksinkertaistamiseksi ja tutkimuksen rajoitteiden puitteissa keskitytddn nithin



kyselytutkimuksen avulla havainnoimaan, pétevitkd ndmé aiemmassa kirjallisuudessa esille tuodut

havainnot neuvottelu- ja tinkimiskéyttdytymiseen myos kotimaan erikoisliikkeissa.

Kuntonen (2012,14) esittelee erikoisliikkeisiin liittyvid tyypillisid piirteitd. Erikoisliikkeissa
asiointiin liittyy usein henkilokohtainen asiakaspalvelukontakti. Niissd tapauksissa liikkeen
erikoistuminen perustuu usein tuotteen tekniseen haastavuuteen, hintaan, muotiin ja palveluun. Myos
lainsdddéntd voi edellyttdd tuotteiden myynnissd erityistd kontrollia tai ammattitaitoa. Usein
litkkkeiden perusteet ovat edellisten kriteereiden yhdistelmia. Erikoisliikkeet soveltuvat tutkimuksen
kohteeksi, koska niissd tdmdn tutkimuksen tekijin aikaisempien havaintojen perusteella ilmenee
paljon tinkimistd ja neuvottelua. Liikkeet ovat usein pienempid ja omistajaldhtoisempid, jotka ovat
Kassayen (1990,55) mukaan asiakkaiden mielikuviin vaikuttavia tekijoitd siitd, onko neuvottelu
oikeutettua vai ei tietyssd liikkeessd. Asiakkaat painottavat tinkimiskdyttdytymistdén pieniin ja
keskisuuriin liikkeisiin ja niihin, joissa omistajuus on havaittavissa asiakasrajapinnassa. Esimerkiksi
tapauksissa, joissa liitkkeen omistaja on itse myymdisséd tiskilld, todennikoisemmin paddytddn
neuvottelutilanteeseen kuin isoissa ketjutavarataloissa. Erikoisliikkeiden asiakaskunnat ovat kooltaan
pienempid ja potentiaaliltaan rajoitetumpia kuin esimerkiksi teknologia-aloilla toimivien sovellusten
kehittdjien asiakaskunnat. Sovellusten kehittdjdt voivat laajentaa helpommin asiakaskuntaansa
globaalimmin, ja ne ovat skaalautuvampia litketoimintamalliltaan kuin erikoisliikkeiden tapauksissa.
Uusien asiakkaiden haaliminen erikoisliikkeissd on haastavampaa pienemmaén markkinakoon takia,
minkd vuoksi nykyiseen asiakaskuntaan panostaminen on kriittisessé roolissa toiminnan jatkuvuuden
kannalta. Tastd syystd on tirked hahmottaa, mitka asiakaspalvelustrategiat neuvottelun osalta ovat

soveltuvaisempia parhaan palvelun mahdollistamiseen.

1.3 Rajaukset

Tutkielmassa erikoisliikkeet tulevat médrdytymédn niihin aloihin, joissa kuluttajat itse nédkevit
tinkivinsd. Kuntosen médaritelmddn voidaan nidhdd lukeutuvan sellaisenaan hyvin suuri mairé eri
liikkkeitd, kuten kenkékaupat, ithonhoitoon keskittyvét liikkeet, polkupyoriliikkeet, lastenhoitoon
erikoistuneet liikkeet, soitinlitkkeet jne. Kaikkia mahdollisia erikoisliikkeitd ei pystytd tdmén
tutkielman resurssien rajallisuuden takia ottamaan huomioon, vaan kohderyhma tulee muodostumaan

kuluttajien antamien vastausten perusteella ja sen perusteella, mihin Facebook-ryhmiin kysely



laitettiin. Useiden erikoisliikkeiden tuotteet voidaan ndhdé tinkimiseen soveltuvaksi, silld ne voivat
olla hinnoiltaan kalliimpia ja laadullisesti epdvarmoja esimerkiksi pitkdkestoisuuden suhteen
(Kassaye 1990). Naéistd syistd tutkimuksen erikoisliikkeet rajoittuvat tuotteiden myyjiin, ja

palveluiden tarjoajat jatetdén tutkimuksen ulkopuolelle.

Kayttaytymiseltdén tinkimisalttiit ja kuponkialttiit eli tarjoushaukat jakavat samanlaisia piirteitd
toiminnassaan. Ndmi kaksi kuluttajatyyppid jakavat hyvin paljon samanlaisia kdyttiytymiseen
vaikuttavia piirteitd, kuten Lichtenstein et al. (1990) mainitsivat: myos tarjoushaukat ostavat
psykologisista syistd, eivitkd pelkdstddn rahallisista syistd. Dawra et al. (2015) kuitenkin nostavat
esille, kuinka ndma kaksi kuluttajatyyppid eroavat toisistaan intialaisessa kaupankéynnissi. Voidaan
havaita, ettd tarjousalttiit kuluttajat kéyttdvdt promotionaalista informaatiota tehdékseen
ostopddtoksid (Martinez, Montaner 2006) ja muuttavat kdyttdytymistddn hetkellisesti tarjouksen
ilmetessd (Wakefield, Barnes 1996), kun taas tinkimisalttiiden kuluttajien kdytds on enemmén
jatkuvaa. Vaikka voidaan ndhdi, etti neuvottelu- ja tarjousalttiit kuluttajat jakavat hyvin paljon
samoja piirteitd, heiddn vélilld4n on tarpeeksi eroja, minkd vuoksi tarjousalttiit kuluttajat jitetdin
tutkimuksen tarkastelun ulkopuolelle, toisin kuin esimerkiksi Gillisonin et al. (2014) tutkimuksessa,

jossa kuponkialttius oli yhteni tarkastelun kohteena.
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2. NEUVOTTELUKAYTTAYTYMISEN TEORIA

Tinkimiskdyttdytymisen syitd on paljon, niin paljon kuin maailmassa on ihmisidkin. Tinkimisen
prosessin monimuotoisuuden ja kompleksisuuden ansiosta on todenndkdistd, ettd satoja ilmioon
vaikuttavia luonteenpiirteitd on mahdollista 10ytdd (Harris, Mowen 2001). Vaikuttavia tekijoitd
16ydetddn nykyédédn uusien tutkimuksien avulla lisdd. Neuvottelukdyttdytymistd on tutkittu useasta eri
nékokulmasta eri osapuolten suhteen kuten asiakkaan (Gillison, Northington et al. 2014) ja myyjan
(Saorin-Iborra, Cubillo 2019). Kéyttdytymiseen vaikuttavien tekijéiden laajuuden voi esimerkiksi
havaita Wongkitrungrueng et al. (2020) tutkimuksesta, jossa tutkitaan viehidttivien myyjien
vaikutusta neuvottelukdyttiytymiseen. Vain mielikuvitus on rajana etsittdessi vaikuttavia tekijoita,
jotka vaihtelevat persoonallisuuspiirteistd (Harris, Mowen 2001) loma-aikana neuvotteluun (Kozak,
Correia et al. 2017). Kaikkia mahdollisia selittdvid tekijoitd ei ole vield 10ydetty. Teoriaosuus ja
tutkimuksen tavoite koostuvat niistd tekijoistd, jotka kirjallisuuskatsauksen perusteella muodostavat

todennédkoisimmat selittdvat tekijit kuluttajien kéyttaytymiselle ostotilanteissa erikoisliikkeissa.

2.1 Ennen ostotapahtumaa neuvottelukiayttiytymiseen vaikuttavat tekijat

2.1.1 Henkilokohtaiset/ei-ekonomiset tekij:it

Kuluttajan neuvottelukdyttdytymisté kasittelevissa kirjallisuudessa on kéytetty joko suoraan viitaten
tai samaan 1lmi6on verraten Fishbeinin ja Ajzenin (1975) esittelemdd Theory of Reasoned Action
(TRA) -mallia eli perustellun toiminnan teoriaa selittimdidn kuluttajien taipumusta tinkid
ostotilanteissa. Teoria kuvailee, ettd kuluttaja todenndkdisemmin aikoo kayttiytya tietylld tavalla, jos
hénelld on positiivinen asenne kdytdstd kohtaan tai hinen subjektiiviset norminsa ovat korkeat
kaytostd kohtaan. Asenteet ovat opittuja taipumuksia kayttaytya tiettyd asiaa tai objektia kohtaan joko
myodnteisesti tai kielteisesti. Mitd myonteisemmat kuluttajan asenteet tiettyd kayttdytymistid kohtaan
ovat, sitd todenndkdisemmin hdn myos niin kayttdytyykin (Lee 2000). Kuluttajan subjektiiviset
normit kuitenkin vaikuttavat taustalla samaan aikaa. Ne tarkoittavat, ettd jos kuluttaja uskoo tietyn
kayttdytymisen olevan sosiaalisesti hyviksyttyd esimerkiksi ldhipiirissddn tai yhteiskunnassa, hén

todenndkdisemmin osallistuu kdytokseen itsekin. Aiemmissa tutkimuksissa muun muassa Gillisonin
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et al. (2014) ja Leen (2000) artikkeleissa perustellun toiminnan teoriaa on kéytetty tutkimuksen
perustana neuvottelukdyttdytymiselle, minkd takia sitd kéytetddn tdssdkin tutkimuksessa
merkittdvind vaikuttajana. Kuluttajat, jotka ovat sinut tinkimisen kanssa ja pitdvit sitd yleisesti
tilanteeseen hyvéksyttdvdnd, todenndkdisemmin myOs ryhtyvédt tinkimddn. Aikaisemmat
onnistumiskokemukset voivat esimerkiksi kohottaa itseluottamusta, mikd entisestddn tekee
kaytoksestd todennidkoisempéd ja nostattaa uskomusta, ettd kdytds on yhteisollisesti hyviksyttavaa
perheen ja kavereiden keskuudessa. (Gillison, Northington et al. 2014). Néiden teorioiden perusteella

asetamme seuraavat hypoteesit tarkastelun kohteiksi.

Hla: Kuluttajat, joilla on positiivinen asenne neuvottelukdyttiytymistd kohtaan, aikovat

todenndkoisimmin neuvotella.

H1b: Kuluttajat, joiden subjektiiviset normit ovat hyviksyviiset tai korkeat neuvottelukdyttaytymista

kohtaan, aikovat todennikéisimmin neuvotella.

Viittaamatta suoraan perustellun toiminnan teoriaan tutkijat ovat huomanneet samojen ilmididen
vaikuttavan kuluttajien neuvottelukéyttaytymiseen. Esimerkiksi Kassaye (1990) on huomannut, etta
kuluttajien henkilokohtaiset kokemukset vaikuttavat hdnen tulevaan neuvottelukdyttiytymiseensa.
Henkildkohtaisella tasolla kuluttajaan on puolestaan huomattu vaikuttavan ennakkoasenteet ja harhat
(Bazerman, Magliozzi et al. 1985) sekd uskomukset (Kray, Haselhuhn 2007). Kokonaisuudesta voi
hahmottaa, ettd kuluttajien aikaisemmat kokemukset kasvatuksen, kulttuurin ja yhteiskunnan

normien suhteen vaikuttavat asiakkaan neuvottelukdyttiytymiseen.

Suunnitellun kdyttdytymisen teoria (Ajzen 1991) laajentaa Fishbeinin ja Ajzenin (1975) perustellun
toiminnan teoriaa lisddmalla kayttdytymiseen vaikuttavaksi tekijaksi suunnitellun kéyttdytymisen.
Tassd kuluttajan kdsitys oman kdyttdytymisensd hallinnasta vaikuttaa kiyttdytymisaikomukseen, joka
puolestaan voi vaikuttaa suoraan kayttdytymiseen. Jos kuluttajalla on esimerkiksi hallinta
kdyttdytymiseensd mm. rahan tai ajan muodossa, hin voi ohjata ja suunnitella kdyttdytymistdén
(Ajzen 1991). Suunniteltu kdyttdytyminen voi ilmetd kdytdnnon tilanteissa esimerkiksi siten, ettd
kuluttaja voi suunnittelulla ja tilanteen hallinnalla vaihtaa esimerkiksi myymaldstd toiseen, jos hin
tietdd saman tuotteen olevan myynnissa toisessa liikkeessd. Yleisesti demografiset tekijit otetaan
huomioon mahdollisina selittdvind muuttujina kayttdytymiselle asenteen ja subjektiivisten normien
liséksi (Jelinek, Ahearne et al. 2006, Kemp, Kopp 2010). My0s téstd syystd tdssdkin tutkimuksessa

tarkastellaan yleisten demografisten tekijoiden vaikutusta neuvottelukdyttiytymiseen.
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Jones et al. (1997) tutkivat muita kuin rahallisia motiiveja, jotka syventdisivét kdsitystd kuluttajan
neuvottelukdyttdytymisestd. He l0ysivdt seuraavat kolme tarvetta, jotka kuluttajat pyrkivét
tayttdimadn neuvottelukiyttdytymisellddn: (1) Saavutuksen tunne. Kuluttajat pyrkivét saavuttamaan
korkeita henkilokohtaisia pddmaéérid, joita he ovat itselleen asettaneet. Osa tdstd muodostuu
kuluttajien tarpeesta onnistua ja voittaa neuvottelun peli” tietden, ettd he eiviat maksaneet taytta
hintaa. Neuvottelun voidaan ndhda olevan itsessddn motivoivaa asiakkaille (Westbrook, Black 1985).
Kuluttajat pyrkiviat myos saavuttamaan paremmuuden tunteen muihin ndhden. Esimerkiksi asiakas
saattaa kokea saavutuksen tunnetta toiseen asiakkaaseen néhden, jos toinen maksaa tuotteesta tiyden
hinnan verrattuna kuluttajaan itseensd. Tilanteen voi my0s kdéntda toisinpdin, silld Brosnan et al.
(2013) ovat havainneet, ettd ihmisilld on taipumus reagoida negatiivisesti, jos heidén 1dhelldan olevat
ihmiset, kuten naapurit, saavuttavat enemman kuin he itse yleisissé tai jopa pienissikin tapauksissa,
vaikkapa nurmikon kasvatuksessa. Kisa siitd, kenelld on vihrein nurmikko tai isoin talo, edustavat
ihmisten alkukantaista halua ja tarvetta kokea saavutuksen tunnetta. Ilman perspektiivid, eli muita

asiakkaita, heilld ei neuvottelutilanteessa ole vertailukohtaa saavutuksilleen.

(2) Kuluttajat pyrkivdt hakemaan osallisuuden ja yhteenkuuluvuuden tunnetta neuvottelemalla.
Kuluttajat hakevat hyviksyntdd ja yhteyttd kolmelta joukolta: a) Henkil6iltd, joiden kanssa asiakas
neuvottelee, kuten myyjilti. b) Ostotapahtumassa mukana olevilta kavereilta, jotka ovat esimerkiksi
tukemassa ja auttamassa merkittdvin oston kanssa. Esimerkiksi kuluttaja saattaa tuoda autonostoon
ystévédn, jolla on hyvé tietimys autoista, saadakseen apua paremman ostopditoksen tekemiseen. c)
Liaheisiltddn, kuten perheenjésenilti, jotka saattavat olla ostohetkelld paikalla tai kotona. Kuluttajat
esimerkiksi hakevat neuvottelulla oikeutusta saada hyvéksyntdd ostolle puolisoltaan, jolta muuten
saattaisi joutua piilottelemaan vaikkapa uuden kellon ostoa. Osallisuuden ja joukkoon kuuluvuuden
tunteen etsiminen kayttdytymiselld on hyvin yhteydessd Fishbeinin ja Ajzenin (1975) perustellun
toiminnan teoriaan ja tarkemmin ottaen sosiaalisen hyviksyttivyyden tuntemuksiin. Myos Sharma ja
Krishnan (2001) havainnoivat, ettd neuvottelualttiit kuluttajat ovat huolissaan suhteiden

rakentamisesta.

(3) Kolmas kuluttajan hakema tarve on voiman tunne ja valta-asema kohottaminen
neuvottelutilanteessa. Kuluttajat kokevat itsetunnonkohotusta, kun he voivat kédyttdd voimaansa ja

valtaansa muihin ihmisiin ndhden tai esineisiin. Jonesin et al. (1997) tutkimuksen tulokset eivét siis
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tarkoita, ettd kuluttaja hakee jokaista tarvetta samassa neuvottelutilanteessa, vaan ne voivat
yksittéisind tekijoind selittdd kulutuskdyttdytymistd. Niiden teorioiden perusteella asetamme

seuraavat hypoteesit tarkastelun kohteiksi.
H2a: Neuvottelevat ja tinkivéat kuluttajat kokevat saavutuksen tunnetta neuvotteluista.

H2b: Neuvottelevat ja tinkivdt kuluttajat kokevat oikeutuksen ja yhteisollisyyden tunnetta

neuvotteluista

H2c: Neuvottelevat ja tinkivit kuluttajat kokevat voiman ja vallan tunnetta neuvotteluista.

2.1.2 Taloudelliset vaikuttajat

Kuten on todettu, kuluttajien péaédllimmidinen tavoite neuvottelukdyttiytymiselld on pyrkia
maksimoimaan kokemansa saatu arvo ja hyoty ostamastaan tuotteesta (Gillison, Northington et al.
2014,151, Sharma, Krishnan 2001, Harris, Mowen 2001,1156, Lewicki, Barcellos 1977, Kassaye
1990). Kuluttajien ndkokulmasta tdmai tarkoittaa sitd, ettd he hakevat parempaa kauppasopimusta
saadakseen paremman vastineen rahalleen ostamastaan tuotteesta (Sharma, Krishnan 2001). Samassa
tutkimuksessa on todettu, ettd hakiessaan parempaa kauppasopimusta tinkimilld kuluttajat ovat
valmiimpia uhraamaan muita resurssejaan, joita he eivét pidd niin arvokkaana kyseisessa tilanteessa,
kuten aikaa ja muita vanhoja tuotteita, joita he pyrkivét vaihtokauppaamaan kauppiaalle vastineeksi
uudesta tuotteesta. Lichtenstein et al. (1990) miirittelevdt arvon olevan huoli laadusta suhteessa

hintaan.

Harris ja Mowenin (2001) mukaan kuluttajat, joilla on isompia neuvotteluaikomuksia, ovat myds
hintatietoisempia. Hinta-asiantuntijoiksi voidaan kuvailla kuluttajia, jotka toimivat hintojen
informaatioldhteind monille eri tuotteille ja tietdvit, mistd tuote kannatta ostaa halvimmalla. He
toimivat keskustelun aloittajina ja vastaavat toisten kuluttajien kysymyksiin markkinoiden
hintatasoista (Feick, Price 1987.) Hinta-asiantuntijat pitdvat hinnoista keskustelemisesta ja nauttivat
huomiosta ollessaan tuotteen hinta-asiantuntijoita (Martinez, Montaner 2006). Titen voidaan yhteen
vetden sanoa, ettd hinta-asiantuntijat pystyviat ammattitaidollaan ja osaamisellaan arvioimaan kaupan
ja neuvottelun oikeudenmukaisuutta ja hinnan asianmukaisuutta (Bolton, Warlop et al. 2003).

Nykypédivéind informaation saatavuus on voimaannuttanut kuluttajia ja myyjit ovat yhd useammin
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avoimempia hinnan késittelyn suhteen pyrkidkseen sdilyttdmédén asiakkaansa ja luomaan
uskollisuutta (Holmes, Beitelspacher et al. 2017). Ymmérrys kuluttajien hintatietoisuudesta onkin
lisinnyt yritysten késitystd siitd, ettd asiakasneuvottelut ovat vélttdimiton osa asiakkaalle
suotuisammassa palvelussa (Galinsky, Mussweiler 2001). Dawra et al. (2015) késittelevét
tutkimuksessaan hintatietoisuutta ja asiantuntijuutta hedonistisena muuttujana erillisena
arvotietoisuudesta/etsinnésti (value conciousness), jota Dawra késittelee taloudellisena muuttujana.
Myos tdssd tutkimuksessa pyritddn selvittimddn erikoisliikkeiden tapauksissa, tinkivétko

arvotietoisemmat ja hintatietoisemmat kuluttajat enemmaén.
H3a: Kuluttajat, jotka ovat arvotietoisempia, ovat alttiimpia tinkimaan

H3b: Kuluttajat, jotka ovat hintatietoisia, ovat alttiimpia tinkiméén

Sheth (1983) toteaa, ettd maiden taloudellinen kehitys on yksi suurimpia syitd sithen, miksi
neuvottelu- ja tinkimiskdyttaytyminen voi vaihdella eri maiden vililla. Ei olekaan siis yllattavaa, ettd
myo0s kansalaisuus ja kulttuuri ennustavat eroja kuluttajien neuvottelukdyttdytymisessd. (Shenkar,
Ronen 1987, Graham, Kim et al. 1988). Ajan ja rahan suhteellinen merkitys eri kulttuureissa
kuluttajille vaihtelee merkittivisti. Kehittyvissd maissa rahaa pidetdin suhteellisesti rajallisempana
resurssina kuin aikaa, ja kehittyneissd maissa aika voi puolestaan olla rajallisempi resurssi rahan
sijaan (Lee 2000). Téten voidaan ndhdi, ettd kuluttajat kehittyvissd maissa tinkivdt enemmén, koska
he ovat valmiimpia uhraamaan aikaansa saadakseen vastineeksi parempaa rahallista arvoa kaupasta
tinkimisen ja neuvottelun avulla. Kéytdnnossa titd on tutkittu Leen (2000) toimesta amerikkalaisten
ja kiinalaisten kuluttajien vélilld, mutta kyseisessd tutkimuksessa teoria ei ndiden kuluttajien
kontekstissa saanut tukea. Lee arvioi timéan johtuvan kiinalaisten kulttuurista ja halusta sdilyttda omat
kasvonsa, silld keskimédrin kiinalaiset kokivat muita kansalaisuuksia enemmédn hédpedn tunnetta

neuvottelutilanteesta.

Azar (2012) on puolestaan tarkastellut kuluttajan taloudellisen tilanteen vaikutusta
neuvottelukdyttdytymiseen autojen myynnin kontekstissa. Tutkimuksessa havainnoitiin, ettd
autoalalla hinnakkaimmista autoista neuvottelivat useimmin varakkaammat kuluttajat, mutta he
onnistuvat saamaan suhteessa vihemmaén alennusta kokonaishinnasta verrattuna edullisten autojen
ostajiin. TAma4 tarkoitti sitd, ettd varakkaammat asiakkaat neuvottelivat vihemmain kokonaishinnasta.

Teoria siitd, ettd varakkaammat kuluttajat arvostaisivat aikaansa enemman suhteessa rahaan, sai siis
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tukea kyseisessi tutkimuksessa. Varakkaammat kuluttajat eivét siis ole valmiita uhraamaan aikaansa
tavoitellakseen parempaa rahallista arvoa niin paljon kuin huonompituloiset kuluttajat. Asiaa voidaan
siis havainnollistaa tulojen ja hankittavan tuotteen véliselld suhteella. Mitd isompi suhteellinen véli
tuotteen hinnalla ja kuluttajan tuloilla on, sitd todennidkdisemmin kuluttaja ryhtyy tinkiméén (Kassaye
1990). Samaisessa tutkimuksessa havaittiin olevan yhteyttdi maiden inflaatiotasolla ja
neuvottelukdyttdytymiselld. Maissa, joissa kérsitddn korkeasta inflaatiosta, voidaan néhdé rahalla
olevan suhteellisesti merkittavidmpi arvo aikaan ndhden. Ajan véhentdessi rahan arvoa voi kuluttajat
ndhdd motivoivana neuvotella saadakseen parempaa arvoa rahalleen. Talouden vaikutusta
neuvottelukdyttdytymiseen ei tutkimuksen rajoitteiden takia voida asettaa tarkastelun kohteeksi,
mutta sen sijaan kuluttajien yksiléllinen taloudellinen vaikutus asetetaan tutkimuksen alaiseksi. Ajan
ja rahan merkitystd resursseina voidaan testata pienemmadssd kaavassa selvittimélld kuluttajien

taloudellisen tilanteen yhteys neuvottelukiyttdytymiseen. Tdten muodostetaan seuraavat hypoteesit:
H4a: Varakkaammat ja taloudellisesti hyvinvoivemmat kuluttajat neuvottelevat vihemman.

On havaittu, ettd koulutus ja saadut ansiot korreloivat keskendin ja korkeammin koulutetut saavat
keskimddrin korkeampaa palkkaa (Blaug 1972). Havaintojen mydtd muodostetaan my0s seuraava

hypoteesi:

H4b: Korkeammin koulutetut neuvottelevat vihemmaén.

2.1.3 Ostoasetelma

Liikkeiden ominaisuuksien vaikutusta kuluttajien neuvottelukdyttdytymiseen on tutkittu hyvin vihéan
kirjallisuudessa. Tutkijan nikemyksen mukaan Kassaye (1990) on yksi harvoista, joka on ottanut
tamén milldén tasolla huomioon mahdollisena selittivdnd muuttujana kayttdytymiselle. Kyseisessé
tutkimuksessa viitataan siihen, ettd kuluttajat jakavat litkkeet ja myymaldt kahteen kategoriaan
mielissddn: ne, jotka soveltuvat tinkimiseen, ja ne, jotka eivdt sovellu tinkimiseen. Soveltuviin
liikkeisiin ndhddan lukeutuvan kooltaan pienet ja keskisuuret liikkeet, kun taas isot litkkeet, kuten
tavaratalot ja ketjuliikkeet, eivét sovellu tinkimiselle. Toinen litkkeen ominaisuus, joka vaikuttaa
tinkimiseen, on litkkeen omistajaldhtdisyys ja omistajan ldsnéolo liikkeessa. Liikkeet, joissa omistajat
ovat enemman ndhtivissad esimerkiksi tiskin takana, ovat alttiimpia tinkimiselle verrattuna liikkeisiin,
joiden omistajuus ei ole niin ldpindkyvd. Kuluttajat sopeuttavat kayttdytymistdédn ndiden kahden

litkkkeen ominaisuuden perusteella. Erikoisliikkeet ovat usein kooltaan ja omistajuuksiltaan
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pienempid kuin esimerkiksi isot tavaratalot ja ruokamarketit. Asiakaspalvelu on yksilollisempéa ja
tairkedmmaéssd osassa arkipdivdstd kaupankdyntid. Omistajuus on helpommin havaittavissa
erikoisliikkeissd, eikd ole tdysin ennenkuulumatonta, ettd omistajat toimivat asiakaspalvelijoina
ndissa liikkeissd, toisin kuin isoissa monikansallisissa yrityksissd. Ndin ollen on perusteltua tutkia
erikoisliikkeiden yleisten ominaisuuksien vaikutusta neuvottelu- ja tinkimiskayttdytymiseen liikkeen

koon ja omistajuuden ndkdkulmasta.
H5a: Kooltaan pienemmit erikoisliikkeet ovat alttiimpia tinkimiselle.

H5b: Omistajaldhtdiset erikoisliikkeet ovat alttiimpia tinkimiselle.

2.2 Ostotapahtuman aikana vaikuttavat tekijat

Tadmén luvun tarkoituksena on auttaa lukijaa hahmottamaan teoriasta muodostuvaa kokonaisuutta ja
selkeyttdd teorian yhteyttd kokonaisuuteen. Ostotapahtuman aikana vaikuttavat tekijit eivit ole

intressin kohteena tutkimuksessa, joten niité ei tutkita sen enempéé eiki hypoteeseja muodosteta.

Sekd myyjat ettd asiakkaat vaikuttavat ostotapahtuman aikana siithen, milld tavalla neuvottelua ja
tinkimistd suoritetaan, jos ollenkaan. On olemassa kulttuurillisia ja kansakunnallisia eroja
neuvotteluvoiman ndkemyksestéd ostajan ja myyjan vélilld. Neuvotteluvoima voi tilanteesta riippuen
vathdella paljoltikin, jos toisella osapuolella on paremmat kortit kuin toisella. Kaiken kaikkiaan
myyjélld on iso vaikutus ostoprosessin aikana tapahtuvaan neuvotteluun ja lopputulokseen (Saorin-
Iborra, Cubillo 2019). Myyjien luotettavuus nousee esille tavoissa, joilla kuluttajat suhtautuvat
neuvottelutilanteeseen, mutta my0s siind, miten kuluttajat loppukéddessi neuvottelevat myyjin kanssa
(Wongkitrungrueng, Hildebrand et al. 2020, Kniffin, Reeves-Ellington et al. 2018). Automyymaéloiti
voidaan pitdd yleisesti yhtend hyvédksytyimmistd paikoista, jossa tinkid ja neuvotella (Gillison,
Northington et al. 2014, Sharma, Krishnan 2001, Kniffin, Reeves-Ellington et al. 2018, Azar 2012).
Berggen ja Nacher (2001) totesivat, ettd tavallinen asiakas mieluummin kévisi hammasladkarilla
poistattamassa hampaan kuin asioimassa autokauppiaan kanssa. Autokauppiaita pidetddn myos
eettisiltd arvoiltaan moraalittomampina yhdessi puhelinmyyjien kanssa (Strizhakova, Tsarenko et al.
2012, Jeffrey 2005). Taméd voi synnyttdd mielikuvan, ettd neuvottelun ja tinkimisen yleisyys

automyymaélodissé ja kidsitys autokauppiaiden moraalittomuudesta yhdistyviét toisiinsa.
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Yhteys myyjén luotettavuuden ja asiakkaan neuvottelukéyttdytymisen vililld ilmenee myds myyjin
viehattdvyyden kontekstissa (Wongkitrungrueng, Hildebrand et al. 2020). Asiakkaat pitdvét
viehittdvid myyjid luotettavampina niin sanotun kauneuskehén takia (Lemay Jr, Clark et al. 2010,
Dion, Berscheid et al. 1972). Asiakkaat pitdavit ilmapiirid parempana liikkeissa, joissa myyjana toimi
viehittava yksilo (Wongkitrungrueng, Hildebrand et al. 2020). Samassa tutkimuksessa todettiin, ettd
kuluttajien neuvottelukéyttdytyminen voi vaihdella riippuen myyjén viehéttdvyydestd. Jos asiakas
kokee, ettd henkilostokustannuksilla on pieni merkitys myyntihintaan, viehdttivin myyjan kanssa
neuvotellaan vihemmain, mutta toisaalta, jos asiakas kokee henkilokustannusten olevan merkittava

osa myyntihintaa, asiakas todenndkdisemmin neuvottelee viehittdvin myyjén kanssa enemmaén.

Neuvottelukédyttdytymisen tyyli jaetaan yhdistdvddn kokonaisvaltaiseen neuvottelutapaan ja
kilpailulliseen neuvottelutapaan, johon voidaan nidhdi lukeutuvan hyvéksytty kilpailullinen tapa ja

sopimaton kilpailullinen tapa (Saorin-Iborra, Cubillo 2019).

Kilpailullinen Yhdistava
neuvottelutyyli neuvottelutyyli
Taysin T&aysin
kilpailullinen I vhdistdwva
neuvottelu Pehmei Pehmei neuvottelu
kilpailullinen vhdistdva
neuvottelu neuvottelu

Kuvio 1. Neuvottelukdyttdytymisen tyylit ostotilanteissa (Saorin-Iborra, Cubillo 2019)

Tutkimuksen mukaan kilpailullista tapaa kdytetddn enemmin ja se on suositumpi myyjien
keskuudessa. Tdma ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd neuvottelutilanteissa kéytettiisiin pelkdstdén yhté
tapaa, vaan on yleisti, ettd kdyttdytyminen sisdltdd molempia tapoja ja niiden yhdistelmid. Yhdistavaa
kokonaisvaltaista neuvottelutapaa voidaan kuvailla sovitteellisempana ja molempia osapuolia
hyodyttdvdnd, ja siind pddmddrdnd on pitkdaikaisemmat asiakassuhteet. Kilpailullisessa
neuvottelutavassa on taas puolestaan tavoitteena enemmédn oma edun tavoittelu. Aiemman
kirjallisuuden perusteella on kuitenkin havaittu, ettd yhdistivd neuvottelemisen kéyttdytymistapa
johtaa parempiin neuvottelulopputuloksiin (Fisher, Ury et al. 2011, Greenwood, Levin 2006,
Sebenius 1986). Kilpailullisella neuvottelutavalla on taas puolestaan huomattu olevan negatiivisia
vaikutuksia neuvottelun lopputulokseen ja tyytyvdisyyteen. Toisen osapuolen kilpailullisuus

hejjastuu vastapuoleen. Tami johtaa kilpailulliseen spiraaliin, joka vdhentdd saatuja hyo6tyjd ja
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ohjautuu umpikujaan (Adair, Brett et al. 2004). Saorin-Iborra ja Cubillo (2019) tutkimuksessaan
havaitsevat, ettd kilpailullisella neuvottelutavalla voidaan péddstd myds neuvottelun kannalta
tyytyvdiseen lopputulokseen, vaikka kauppoihin ei pééstdisikddn. Kauppaan padsemaittomyys ei
automaattisesti merkitse huonoa kokemusta neuvottelusta, jos muuten neuvottelutilanteessa on
kéayttaydytty oikeudenmukaisesti ja johdonmukaisesti. Kokonaisuudessaan myyjén ei tarvitse suostua
kaikkiin asiakkaan esittdmiin vaatimuksiin, kuten hinnanpudotuksiin, varmistaakseen onnistuneen
kaupan ja sitd myotd tyytyvéisen asiakaan. Témédn sijaan myyjéan tulisi kdyttdytyd ja néyttaytya
ostotilanteessa rehellisend asiakkaan vaatimuksiin (Holmes, Beitelspacher et al. 2017). Télla tavoin
myyjd voi muokata ostotilanteesta “win-win” lopputuloksen, jos molemmat osapuolet nikevit sen

reiluna (Dixon, Tanner Jr, John (Jeff) F 2012).

2.3 Prosessin seurauksia

Jackson (1985) ja Reichheld (1993) ovat todenneet, ettd asiakkaat, jotka neuvottelevat ja tinkivét,
eiviat sovellu pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin myyjien kanssa. Asiakassuhteiden syntyminen
neuvottelujen kautta on monimutkaista, ja sen merkitys tuloksellisuuteen ei ole yksiselitteista.
Odekerken-Schroder et al. (2003) puolestaan havaitsevat, ettd myyjat, jotka kohtelevat asiakkaitaan
persoonallisemmin, esimerkiksi sallimalla neuvottelun, séilyttdvdt pitempiaikaisia asiakassuhteita.
My6s Sharma ja Krishnan (2001) ovat havainneet, etti yhdysvaltalaiset myyjdt voivat kayttia
neuvottelua ja tinkimisti markkinointikeinona parantamaan pitkdaikaisempia asiakassuhteita.
Neuvottelu ja tinkiminen asettaa asiakkaan eriarvoiseen asemaan, minkd neuvotteleva asiakas usein
kokee hyvini asiana, silld hén saa tilanteessa erikoiskohtelua ja radtdloidympéad palvelua. Lansimaiset
neuvottelualttiit kuluttajat pitdvat siitd, ettd myyjd ndyttdytyy epditsekkddnd ja uhraa omaa katettaan
asiakkaan puolesta. Ndin ollen asiakkaalle tulee onnistumisen tunne, ja hin kokee, etti hédnesti
valitetddn (Harris, Mowen 2001). Yksilollistd palvelua hakevat kuluttajat arvostavat erikoiskohtelua
ja erioikeuksia, jotka saavat kuluttajan kokemaan itsensd merkittiviksi ja erottuvaiseksi joukosta
(Schindler 1989, Simonson, Nowlis 2000). Listahinnan voi maksaa kuka vain ja tarjoukset koskevat
kaikkia, mutta neuvottelu voi tuoda kuluttajalle palvelua, joka on réétildity juurikin hénelle
yksinoikeutetusti. Tdéméd korostuu etenkin tilanteissa, joissa myyjd ja asiakas neuvottelevat

samanaikaisesti hinnasta muiden asiakkaiden nihden (Lynn, Snyder 2002).
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Asiakastyytyvédisyyden mittaaminen tuo késityksen siitd, kokevatko kuluttajat neuvottelu- ja
tinkimistilanteista tyytyvidisyyttd vai eivdt. Asiakastyytyvdisyyden mittaaminen on aiemman
kirjallisuuden perusteella menestyksekkdin menetelma mitata neuvotteluja myyjien ja asiakkaiden
vilisestd transaktiosta (Ganesan 1993, Graham 1985b, Graham 1985a, Simintiras, Thomas 1998). On
kuitenkin argumentoitu, ettdi B2C-neuvottelut eividt koskaan tyydytd asiakkaita tdydellisesti ja
pitkittyvd transaktio kuluttaa yrityksen resursseja. Neuvottelu ja tinkiminen voivat kuitenkin
kannustaa haluttuihin padmairiin, kuten yhteistuotantoihin kuluttajien ja yritysten vélilld, johtaen
parempaan asiakasyhteistyohon ja tyytyvéisyyteen (Schurr, Ozanne 1985). Asiakastyytyvdisyyden
mittaria kéytetddn yleisesti holistisena indikaattorina, joka edustaa kokonaisvaltaista arvondkemysté
(Blocker, Cannon et al. 2012, Jones, Reynolds et al. 2006, Ofir, Simonson 2007). Asiakastyytyvaisyys
voidaan siis ndhdd positiivisena arviointina koko yrityksen toiminnasta. Kyseessd ei ole pelkin
tyytyvédisyyden arvon mittari, vaan mittari, johon ulottuu myds emotionaaliset, sosiaaliset ja
toiminnalliset ja taloudelliset arvokokemukset (Blocker, Cannon et al. 2012). Tédssd tutkimuksessa
asiakastyytyvédisyyden kokonaisvaltaiseen mittaukseen sisdllytetddn kuluttajan suosittelu, uskollisuus
ja uudelleenostoaikomus erikoisliikkeissd. Néiden yhdistelmén avulla pyritddn midrittimadn,
kokevatko kuluttajat neuvottelukokemuksistaan erikoisliikkeissd asiakastyytyvdisyyttd. Téten

muodostetaan seuraavat hypoteesit:
Hé6a: Kuluttajat suosittelevat neuvottelua ja tinkimisté erikoisliikkeissa.
Hé6b: Neuvottelu ja tinkiminen luo asiakasuskollisuutta erikoisliikkeissa.

Hé6c: Neuvottelu ja tinkiminen kannustaa asiakkaita uudelleenostoihin erikoisliikkeissa.

2.4 Teoreettisen viitekehyksen ja hypoteesien yhteenveto

Kuviossa 2 havainnollistetaan teoriaosuudessa esiintyneet tekijit ja niiden keskindiset yhteydet ja
vaikutukset kokonaisuuteen. Viitekehys on muodostettu teorian ja tutkijan omien ndkemysten
synteesind. Lopputuloksena voidaan ndhdd syklimalli, joka kuvaa keskiossd olevan
neuvottelukdyttdytymisen kiertdvdd luonnetta. Ilmidssd ja kéyttdytymisessd voidaan nédhda
vaikuttavan kolme laajempaa kokonaisuutta: ennen ostotapahtumaa vaikuttavat tekijat,
ostotapahtuman aikana vaikuttavat tekijét, joita ei tutkita sen enempéd, ja lopputuloksesta johtuvat
vaikuttavat tekijat. Néilld kaikilla on oma roolinsa kdyttdytymisen muodostuksessa, ja kaikkien

vaikutukset ulottuvat jollain tavalla toisiinsa. Syy siihen, miksi esitetystd mallista voidaan muodostaa
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syklimallinen kehys, on ostotapahtumasta johtuvien vaikuttavien tekijéiden yhteys kuluttajan
asenteeseen ja ndkemykseen kiyttaytymisesti. Positiiviset kokemukset ja neuvottelukdyttaytymisen

aiheuttama tyytyvéisyys vahvistavat kuluttajan jo olemassa olevia asenteita ja nidkemyksid

kdytoksestd. Nain ollen myo0s tulevat kokemukset kéyttdytymisen onnistumisesta tai
epdonnistumisesta tulevat vaikuttamaan perustellun toiminnan teorian myd6td tulevaan
kayttdytymiseen.

(" Henkilokohtaiset  |( Taloudelliset \( Muut h

Vaikuttajat Vaikuttajat Vaikuttajat

l. Asenne kivtéstd kohtaan = Hla | | 1. Arvotietoisuus = H3a 1. Koulutus = H4b

2. Subjektiiviset normit = H1b 2. Hintatietoisuus = H3b || 2. Liikkeen koko = HSa

3. Saavutuksen tunne = H2a 3. Varallisuus/tulot = H4a | | 3. Liikkeen omistus = HSb

4. Yhteiséllisyyden tunne = H2b 4. Muut

5. Voiman ja vallan tunne = H2¢
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Kuvio 2: Teoreettinen viitekehys: Neuvottelukédyttdytymisen syklimalli
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3. TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimusmenetelmé

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin menetelmin empiiristd aineistoa kéyttden kyselylomakkeen
muodossa. Tutkimusmenetelmin soveltuvuuden madrittdmiseen on hyvd kerrata tutkimuksen
pddmadrd ja verrata, soveltuuko laadullinen vai maiéréllinen tutkimusmenetelmi kyseiseen
tavoitteeseen paremmin. Tavoitteena oli tutkia, mitkd asiat vaikuttavat kuluttajan neuvottelu- ja
tinkimiskdyttdytymiseen erikoisliikkeissd, ja ovatko kuluttajat lopputulokseen tyytyvéisid vai eivét.
Aikaisempien tutkimusten perusteella neuvottelukdyttdytymisen ilmid ei ole tdysin uusi, ja on
onnistuttu hahmottamaan tiettyjd mahdollisia syitd kédytokselle erindisisséd konteksteissa. Vaikka
ilmioté on tutkittu monista ndkokulmista, yleinen késitys prosessista ja siitd, onko se esimerkiksi edes
kannattavaa kuluttajalle tai yritykselle, on puutteellinen (Bhattacharya, Dugar 2020). Kayttdytymisen
syitd on kuitenkin tutkittu enemmén, joten aiemman kirjallisuuden avulla voidaan tutkia, mitka
todennékoiset tekijit vaikuttavat my0s neuvottelukiyttdytymiseen erikoisliikkeissd. Tdmén vuoksi
on hyodyllisempdd méaréllisen tutkimuksen avulla muodostaa hypoteeseja ja tarkistaa niiden

paikkansapitdvyytta tilanteessa.

Myo6s tutkimuksen toisessa osiossa, eli sen arvioinnissa, kokevatko kuluttajat kiyttdytymisestd
erikoisliikkeissd tyytyvdisyyttd, on hyvd ottaa huomioon aikaisempi kirjallisuus. Kuluttajan
tyytyvaisyyttd neuvottelu- ja tinkimistilanteissa on jo tutkittu jonkin verran aiemmin, minkd vuoksi
madrillinen tutkimus hypoteesien muodossa pystyy paremmin testaamaan, pateeko tyytyviisyydesti
saatu yleinen nidkemys myos erikoisliikkeiden kontekstissa. Laadullinen tutkimus ei esimerkiksi
sovellu tarkasteltaessa kysymystd siitd, kokevatko kuluttajat tyytyviisyyttd neuvottelemisesta, silld
talloin otanta rajoittuisi pienempddn joukkoon kuin miéréllisessd tutkimuksessa, ja kysymyksen
yksinkertaisen luonteen vuoksi ei ole tarvetta tilanteen kokonaisvaltaiselle ja syvailliselle
tarkastelulle. Jos puolestaan kysyttdisiin, miksi kuluttajat kokevat tyytyvédisyyttd, asetelma voisi

muuttua. Téll6in laadullinen menetelmé olisi perustellumpi. Kéyttdytymisen syitd tarkastellessa
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laadullisella menetelmélld voisi puolestaan 10ydoksissd nousta esille hyvin pitkdlti samoja asioita,

mitd aiempi kirjallisuus on jo havainnut.

Kirjallisuuskatsauksen perusteella neuvottelu- ja tinkimiskdyttdytymisen tutkimuksissa on
padsddntoisesti kaytetty madréllisid tutkimuksia tavoitteiden selvityksiin. Vaikka tutkimukset ovat
luonteeltaan olleet uusia asioita havainnoivia, niiden menetelmiksi on valittu useimmiten méérallinen
tutkimus, koska on saatettu tutkia uusia ndkokulmia jo olemassa olevien teorioiden pohjalta.
Esimerkiksi Wongkitrungrueng et al. (2020) kéyttivdt uutta ndkokulmaa eli tutkivat viehéattdvien
myyjien vaikutusta neuvottelukdyttdytymiseen mutta jo olemassa olevan teorian pohjalta, eli he
tutkivat viehittivyyden yhteyttd luotettavuuteen ja siitd muodostuviin késityksiin. Myos tdmin
tutkimuksen kaltaiset tutkimukset ovat kéyttdineet menetelmdnddn méaérallistd tutkimusta.
Esimerkkind Gillisonin et al. (2014) tutkimus, jossa tarkasteltiin neuvottelukdyttdytymistad
vahittdiskauppojen kontekstissa Yhdysvalloissa. Aikaisempaan kirjallisuuteen nojautuen on

madrillinen tutkimus soveltuvampi myos tdhian tutkimukseen.

3.2 Tutkimusaineiston keruu ja kuvailu

Tutkimusaineisto kerdttiin maaliskuussa 2021 Google Forms -lomakeohjelman avulla. Lomake oli
tutkijan laatima. Lomake pyrittiin laatimaan siten, ettd se mittaisi asetettujen hypoteesien
paikkansapitdvyyttd. Teoreettiseen viitekehykseen on koostettu tutkittavat hypoteesit, joista kustakin
oli joko yksi tai useampi kysymys mittaamaan haluttua asiaa. Kysymykset muodostettiin
aikaisempien tutkimusten pohjalta. Osassa kysymyksistd on otettu suoraan mallia edellisten
tutkimusten kysymyksistd tai niitd on hieman muokattu tdhin tutkimukseen soveltuvaksi. Iso osa
kysymyksistd on jérjestys- eli ordinaaliasteikollisia, joissa on tyypillistd kdyttdd Likertin asteikkoa
mittaustasona (Ekinci 2015). Kysymyksissd pdddyttiin 7-portaiseen mittaustasoon, koska alustavan
kyselyvedoksen perusteella koettiin, ettd kysymyksiin voisi olla helpompi vastata, jos skaala on
yhdestd seitseméén, yhdestéd viiden sijaan. Kyselyyn sisdllytettiin my0ds yksi avoin kysymys, jonka

avulla pyrittiin 10ytdméén tuloksia tukevia havaintoja johtopédatoksié varten.
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Ennen kyselyn julkaisemista Facebook-ryhmien yllédpitéjiltd kysyttiin lupa julkaisua varten. Lupaa
pyydettiin 14:stéd eri ryhmista, joista 12:sta lopulta saatiin lupa julkaisulle. Kahteen ryhmaién ei siis
saatu joko lupaa tai vastausta. On my6s huomioitava, ettd yhdestd ryhmastd julkaisu poistettiin
nopeasti vadrinymmarryksen takia. Ryhmaét valikoituivat tutkijan ndkemysten mukaan, silld
perustein, ettd missd ryhmissi tutkija koki olevan asiakaskuntaa, joka asioisi erikoisliikkeissd. Osissa
ryhmissd tutkija oli jo itse jdsen, mutta toisiin tukija taas liittyi kyselyn julkaisemista varten.
Ryhmaildisid kannustettiin vastaamaan kyselyyn arpomalla 25 euron arvoinen lahjakortti vastaajien
kesken haluamaansa erikoisliikkeeseen. Linkki kyselyyn oli auki n. 1,5 viikkoa ryhmaista riippuen.
Kyselyyn lisdttiin myohemmin sdhkdpostiosio niille vastaajille, jotka halusivat saada tulokset ja

tutkimuksen tarkasteltavaksi. Liitteeseen 1 on koottu Facebook-ryhmat, joihin kysely julkaistiin.

Kyselyyn saatiin lopulta 80 vastausta analysoitavaksi. Osasta kysymyksistd kuitenkin puuttui
havaintoja, joten muuttujien otokset vaihtelivat hieman. Kysymyksiin ei ollut pakollista vastata, ja
lomakkeen pystyi ldhettimdin eteenpdin ilman kaikkia vastauksia. Kuviosta 4 voi havaita, ettd
vastaajien sukupuolijakauma oli paljolti painottunut miesvastaajiin. Osasyy tille saattoi olla
Facebook-ryhmien miespainotteisuus. Harrastuksina ja mielenkiinnon kohteina tarkastellut ryhmét
saattavat kiinnostaa yleiselld tasolla enemmain miehid kuin naisia, minké takia vastaukset olivat my0ds
painottuneet miesvastaajiin. Ikdjakauma oli taas puolestaan jakautunut kohtuullisen tasaisesti eri
ikdryhmien valilla, kuitenkin huomioiden, ettd yli 65-vuotiaiden vastausprosentti oli kaikista pienin,

mika voi osoittaa, etti Facebook-ryhmat eivit ole paras keino tavoittaa vanhempia ikdpolvia.

P 1524

[ ] Nf.eunen ® 2534
@ Mies 35-49
Muu ® 5064
@& En halua sanoa @65y

Kuvio 3. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma ja ikd

Kuvio 4 taas antaa osviittaa vastaajien asemasta taloudellisesti ja koulutuksellisesti. Jakaumat ovat
tutkimuksen kannalta mielenkiinnon kohteena hypoteeseissa H4a ja b. Voidaan huomata, ettd iso osa

vastaajista kokevat tulevansa melko mukavasti toimeen eliméssddn taloudellisessa mielessd ja
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kiytettidvissd olevan rahan suhteen. Koulutusjakauma oli taas puolestaan tasaisemmin jakautunut eri
tasojen mukaan, kuitenkin huomioiden, ettd isoin joukko eli 30 % olivat koulutukseltaan suorittaneet
yliopistotutkinnon tai ylemmin koulutuksen. Kuluttajien subjektiivinen kokemus omasta
taloudellisesta tilanteesta voi vaihdella omista kokemuksistaan riippuen, siksi hypoteesissa H4a

huomioidaan myos henkilokohtaiset kuukausitulot.

@ Tulen erinomaisesti toimeen

@ Tulen melko mukavasti toimeen

& Péarjaan, kun teen ostokset harkiten
@ Joudun sjoittain rajoittamaan ostoksia

@ Joudun rajoittamaan |&hes aina
ostoksista

@ Peruskoulu

@ Ammatillinen perustutkinto,
ammattikoulu

@ Ylioppilas

@ Cpistoasteen ammatillinen tutkinto
@ Ylempi opisto-, AME-tai alempi
@ Yliopistotutkinto tai ylempi

Kuvio 4. Kyselyyn vastanneiden taloudellinen tilanne ja koulutus

3.3 Tutkimusaineiston Kkisittely

Aineiston késittely tapahtui SPSS-ohjelman versiota 27 kdyttden. Analyysimenetelmind kiytettiin
ristiintaulukointia ja t-testid riippuen muuttujien asetelmasta ja menetelmidn soveltuvuudesta
tarkasteltavaan hypoteesiin ja tilanteeseen. Pienen otannan takia hypoteesien paikkansapitdvyydet
jouduttiin  pddosin testaamaan ristiintaulukoinnilla ja Khiin nelidtestilld, silld muut

analyysimenetelmat, kuten regressioanalyysi, olisivat tarvinneet suuremman otoksen.
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Analyyseissd kiytettiin hyvdksi summamuuttujia, joiden avulla pystyttiin yhdistimdin useita
vaittdmid yhdeksi tekijéksi, helpottaen ja selkeyttien tutkintaa. Aikaisempien tutkimusten perusteella
summamuuttujien muodostuksessa on myods hyddynnetty aikaisempia vdittimid ja niiden
korrelaatioita keskendén. Néin ollen Cronbachin alfaa hyodyntden tdssd tutkimuksessa tarkistettiin,
ettd muodostetut summamuuttujat mittaavat haluttua asiaa luotettavasti ja summamuuttuja on
jarkevdd tehdd myos tdmin tutkimuksen ndkokulmasta. Liite 2 havainnollistaa véittdmien ja
summamuuttujien yhteyttd ja muodostusta. Summamuuttujissa otettiin huomioon véittdimien
samansuuntaisuus, esimerkiksi “koen hidpedn tunnetta tinkiessdni erikoisliikkeessd” -véittima,

muunnettiin samansuuntaiseksi Likertin-asteikossa kuin muutkin vaittimat.

Ristiintaulukointia ja t-testid varten muuttujia luokiteltiin menetelmiin soveltuviksi. Useat muuttujat
olivat Likertin-asteikolla mitattuja, joten niistd muodostettiin monessa tapauksessa kaksiluokkaisia,
esimerkiksi neuvotteluaikomus muunnettiin kaksiluokkaiseksi: aikoo neuvotella tai ei aio neuvotella.
Uudelleen luokittelussa Likertin-asteikollisten muuttujien keskimmaiinen arvo jatettiin huomioimatta,
jotta se ei painottaisi kumpaakaan luokkaa liikaa suhteessa toiseen luokkaan. Yhteen lisétyissi
summamuuttujissakaan ei keskimmadisid arvoja otettu huomioon luokissa, jotka olisivat muuten
painottaneet tuloksen merkittdvyyttd. Summamuuttujien muodostus ja luokittelu toteutettiin
liittdmalla halutut vaittdmat toisiinsa, jonka jalkeen muodostettu summamuuttuja luokiteltiin uudeksi
muuttujaksi, jossa on kaksi luokkaa, esimerkiksi kielteinen tai mydnteinen asenne. Naistd syistd
otoskoot vaihtelivat testattavien muuttujien vililld ja osissa analyyseista ei ole otettu huomioon
kaikkia 80 vastausta, silld keskimmaiset havainnot Likert-asteikossa olivat monessa kohdassa tutkijan
toimesta jdtetty huomioimatta. Myds puuttuvat tiedot pyrittiin ottamaan huomioon sekd luokkien
muodostuksessa ettd analyysien suorituksessa. Puuttuvat tai muut arvot saivat arvon -1, jota ei otettu

analyyseissa huomioon.
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4. TUTKIMUKSEN KESKEISET TULOKSET

4.1 Henkilokohtaiset tekijat

Hla: Kuluttajat, joilla on positiivinen asenne neuvottelukdyttdytymistd kohtaan, aikovat

todenndkoisimmin  neuvotella.  Hypoteesin  tarkastelussa  vertailimme summamuuttujaa
“neuvotteluasenne” neuvotteluaikomuksen kanssa. Khiin nelidtestin mukaan mydnteisen asenteen
omaavien (n=40) ja kielteisen asenteen omaavien kuluttajien aikomuksessa neuvotella on
tilastollisesti merkittdvd ero erikoisliikkeissd (df=1; Cramer V=0,289; X?=6.361; p=0,012).
Hypoteesi testattiin myos neuvottelumééran suhteen ja havaittiin, ettd kielteisen asenteen omaavien
ja positiivisen asenteen omaavien vélilld on tilastollisesti merkittdva ero (levenen-testi=0,530; p-
arvo=0,045) siithen néhden, kuinka paljon kuluttajat pyrkivit saamaan 100 €:n tuotteesta alennusta.
Positiivisemman asenteen (KA= 3,45) omaavat ovat innokkaampia tinkiméén suuremman osuuden
alkuperdisestd hinnasta kuin kielteisemmén asenteen (KA=2,97) omaavat asiakkaat. Alkuperiistad

hypoteesia siis voidaan tukea.

Ei aio tinkid Aikoo tinkid Yhteensd
Count 17 19 36
Kielteinen asenne % 47,20 % 52,80 % 100,00 %
Count 8 32 40
Myonteinen asenne % 20,00 % 80,00 % 100,00 %
Count 25 51 76
Yhteensd % 32,90 % 67,10 % 100,00 %
Taulukko 1. Kielteisen ja myonteisen asenteen vaikutukset neuvotteluaikomukseen
ristiintaulukoituna

H1b: Kuluttajat, joiden subjektiiviset normit ovat hyviksyviiset tai korkeat neuvottelukdyttdytymisté
kohtaan, aikovat todenndkdisimmin neuvotella. Tétd hypoteesia mitattiin  summamuuttujan
’subjektiiviset normit” avulla. Khiin nelidtestin mukaan korkean subjektiivisen arvon omaavien
(n=46) ja matalan subjektiivisen arvon omaavien (n=25) kuluttajien aikomuksessa neuvotella on eroa
erikoisliikkeissd (df=1; Cramer V=0,533; X?>=20,166; p=0,000 eli tilastollisesti erittdin merkitsevi).
Taulukosta katsottuna voimme todeta, ettd hyviksyvdisilld subjektiivisilla arvoilla varustetut
kuluttajat aikovat neuvotella tai tinkid todennédkoisesti enemmén myos rahallisen méérdn mielessa.
Tédmai testattiin t-testin avulla, jossa havaittiin, ettd korkeamman subjektiivisen arvon omaavilla

(KA=3,57) on tingityn miérdn suhteen korkeampi keskiarvo kuin matalan subjektiivisen arvon
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omaavilla (KA=2,64) (levenen-testi=0,211; p-arvo=0,000). Alkuperdistd hypoteesia siis voidaan

tukea.
Ei aio tinkid Aikoo tinkid Yhteensa

Count 17 8 25

Subjektiiviset arvot matalat % 68,00 % 32,00 % | 100,00 %
Count 7 39 40

Subjektiiviset arvot korkeat % 15,20 % 84,80 % | 100,00 %
Count 24 47 71

Yhteensd % 33,80 % 66,20 % | 100,00 %

Taulukko 2. Korkean ja matalan subjektiivisen normien vaikutukset neuvotteluaikomukseen

ristiintaulukoituna

4.2 Ei-ekonomiset tekijit

H2a: Neuvottelevat ja tinkivédt kuluttajat kokevat saavutuksen tunnetta neuvotteluista.

H2b: Neuvottelevat ja tinkivdt kuluttajat kokevat oikeutuksen ja yhteisollisyyden tunnetta

neuvotteluista
H2c: Neuvottelevat ja tinkivit kuluttajat kokevat voiman ja vallan tunnetta neuvotteluista.

Jokaisessa tunnehypoteesissa testaukseen kaytettiin T-testid ja neuvottelualttiuden muuttujaa. Alla
olevasta taulukosta voi havaita, ettd jokaisen tunteen kohdalla kuluttajien, jotka eivdt neuvottele
usein, ja kuluttajien, jotka neuvottelevat usein, vililli on tilastollisesti merkittdvd ero heidédn

kokemissaan tunteissa neuvottelusta. Kokonaisuudessaan H2- hypoteeseja voitiin tukea.

Tunnemuuttuja Keski- Levenen | P-
Neuvottelualttius 2luokainen n | arvo |Keskihajonta testi arvo
Saavutuksen tunne Ei neuvottele usein| 35 3,97 1,706
asioidessaan 0,001{ 0,000
Neuvottelee  usein| 44| 5,61 1,125
asioidessaan
Voiman ja vallan tunne | Ei neuvottele usein| 35| 2,49 1,442
asioidessaan 0,095| 0,002
Neuvottelee usein| 44 3,68 1,775
asioidessaan
Oikeutuksen ja Ei neuvottele usein| 35 2,66 1,765
yhteisollisyyden tunne asioidessaan 0,489 0,001
Neuvottelee  usein| 44| 4,09 1,986
asioidessaan
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Taulukko 3. Neuvottelukdyttaytymiseen liittyvien tunteiden keskiarvo t-testilld

4.3 Taloudelliset tekij:t

H3a: Kuluttajat, jotka ovat arvotietoisempia, aikovat neuvotella enemmin. Arvotietoisuuden
summamuuttujaa ei pystytty muodostamaan, silld Cronbachin alfasta ei saatu riittdvéin korkeaa
lukemaa. Ristiintaulukointia ei mydskdan voitu suorittaa kahden viittdméan osalta, silld osa soluista
ei saanut riittdvisti tuloksia. Yhden viittdmén perusteella pystyttiin havainnoimaan khiin-nelidtestin
(p-arvo=0,104) avulla, ettd korkean arvotietoisuuden ja matalan arvotietoisuuden omaavien
kuluttajien vélilld ei voida havaita tilastollisesti merkittdvai eroa. Muut kysymykset olivat puolestaan
painottuneet korkean arvotietoisuuden puoleen sekd matalan neuvotteluaikomuksen omaavien etta

korkean neuvotteluaikomuksen omaavien suhteen. Alkuperdistd hypoteesia ei siis tueta.

H3b: Kuluttajat, jotka ovat hintatietoisia, aikovat neuvotella enemméin. Hintatietoisuuden
summamuuttuja risteytettiin neuvotteluaikomuksen muuttujan kanssa, jolloin khiin nelidtestin
mukaan korkean hintatietoisuuden omaavat kuluttajat (n=34) ja matalan hintatietoisuuden omaavat
kuluttajat (n=34) eroavat aikomuksissaan neuvotella erikoisliikkeissd (df=1; Cramer V=0,286;
X?=5,581; p=0,018). Taulukosta katsottuna korkean hintatietoisuuden omaavat kuluttajat aikovat
neuvotella enemmén kuin matalalla hintatietoisuudella olevat asiakkaat. Voidaan siis tukea

alkuperdistd hypoteesia.

E1 aio tinkia Aikoo tinkid | Yhteensi

o Count 15 19 34

Matala Hintatietoisuus
% 44,10 % 55,90 % | 100,00 %
) o Count 6 28 34

Korkea Hintatietoisuus
% 17,60 % 82,40 % | 100,00 %
Count 21 47 68

Yhteensa

% 30,90 % 69,10 % | 100,00 %

Taulukko 4. Korkean ja matalan hintatietoisuuden vaikutukset neuvotteluaikomukseen

ristiintaulukoituna
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H4a: Varakkaammat ja taloudellisesti hyvinvoivemmat kuluttajat neuvottelevat maérdllisesti

vihemmaén. Hypoteesin testaamisessa vertailtiin kysymyksid “kuukausitulot” ja ’neuvottelumaira”

keskendén T-testin avulla. Tarkastelun kohteena oli kuukausitulojen alapdd 0—1999 € ja ylépaa yli

5000 € tienaavat kuluttajat ja heiddn tinkimédnsd méadrd 100 eurosta. Levenen testi, joka mittaa

varianssien yhtdsuuruutta ryhmien vélilld, antoi arvoksi 0,857, eli nollahypoteesi jd4 voimaan

tarkoittaen, ettd varianssit ovat yhtd suuria. Myds korkea p-arvo (0,874) viittaa, ettd ryhmien vélilla

el ole tilastollisesti merkittdvaa eroa.

Kuukausitulot| n |Keskiarvo | Keskihajonta | Levenen Testi | P-arvo
Neuvottelun 0-1999 € 12 3,25 1,055 0.857 0.874
Maira 5000+ 11 3,18 0,982 ’ ’

Taulukko 5. Kuukausitulojen vaikutus neuvottelumédriin keskiarvoon t-testilla

Hypoteesi testattiin my0s kuluttajan kokeman taloudellisen tilanteen ja neuvotteluméérin suhteen,

joista myds saatiin korkea Levenen testin tulos (0,143) ja korkea p-arvo (0,802). Eli voidaan todeta

tdman tutkimuksen valossa, ettd taloudellisella tilanteella ei ole tilastollisesti merkittdvaa vaikutusta

rahalliseen neuvottelumairain.

Taloudellinen
tilanne | n | Keskiarvo | Keskihajonta | Levenen Testi | P-arvo
Neuvottelumadra rajoittamaan | 30 3,33 1,210
ostoksia
- —— 0,143 0,802
Tulee erinomaisesti tai | 48 3,27 0,961
mukavasti toimeen

Taulukko 6. Taloudellisen tilanteen vaikutus neuvotteluméiran keskiarvoon t-testilla

H4b: Korkeammin koulutetut neuvottelevat méaarillisesti vihemmén. Hypoteesin testaamisessa

vertailtiin korkeammin koulutettuja ja alempia koulutusasteita keskendén suhteessa neuvoteltavaan

madrdin. Levenen testin mukaan varianssit ovat ryhmien véilla yhté suuria (0,378), ja korkea p-arvo

(0,601) antaa ymmartdd, ettd ryhmien vililld ei ole tilastollisesti merkittdvdd eroa, jonka takia

alkuperdistd hypoteesia ei voida tukea.

Levenen
Koulutus taso| n | Keskiarvo | Keskihajonta | Testi P-arvo
Neuvottelun Toisen asteen koulutus | 26 3,15 1,190
Maiara
- 0,378 0,601
Korkeakoulututkinto 44 3,30 1,025
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Taulukko 7. Koulutusasteen vaikutus neuvotteluméirian keskiarvoon t-testillda

4.4 Liikkeen ominaisuudet

HSa: Kooltaan pienemmiét erikoisliikkeet ovat alttiimpia tinkimiselle. Verrattavina muuttujina
hypoteesin testaamiseen toimivat liikkeen kokoa mittaava muuttuja ja neuvottelualttius. Khiin
nelidtestin mukaan ennemminkin pienissa erikoisliikkeissd neuvottelevien (n=41) ja ennemminkin
isoissa erikoisliikkeissd neuvottelevien (n=23) kuluttajien vélilld on eroa neuvottelualttiuden suhteen
(df=1; Cramer V=0,455; X>=13,273; p=0,000). Erikoisliikkeen koon luokittelussa kéytettiin
“Neuvottelen ja tingin ennemmin erikoisliikkeessd, joka on pieni kooltaan” vdittdmad. Muut litkkeen
koon vidittdmédt olivat puolestaan kaikki painottuneet siten, ettd vertailua ei voitu suorittaa
neuvotteluaikomuksen suhteen, silld iso enemmistd koki erittdin haasteellisina neuvotella isoissa

erikois- ja ketjuliikkeissa.

FEi aio tinkid Aikoo tinkia | Total

Neuvottelee ennemminkin isossa | Count 14 8 22
erikoisliikkeessa

% 63,60 % 36,40 % 100,00 %

Neuvottelee ennemminkin Count 6 35 41
pienessa erikoisliikkeessa % 14,60 % 85,40 % 100,00 %
Count 20 43 63

Total
% 31,70 % 68,30 % 100,00 %

Taulukko 8. Liikkeen koon vaikutukset neuvotteluaikomukseen ristiintaulukoituna

HS5b: Omistajaldhtdiset erikoisliikkeet ovat alttiimpia tinkimiselle. Ristiintaulukoinnissa vertailtiin
kuluttajan kokemaa helppoutta tingittdessd erikoisliitkkeessd ja neuvotteluaikomusta. Khiin
nelidtestin - mukaan kuluttajien, jotka kokevat tinkimisen ja neuvottelun helpompana
omistajaldhtoisessa erikoislitkkeessd (n=58), ja kuluttajien, jotka eivit koe neuvottelua helpompana
omistajaldhtoisissé liikkeissd (n=17), atkomuksessa neuvotella on eroa ryhmien vélilla (df=1; Cramer
V=0,311; X?>=7,269; p=0,007). Voidaan havainnoida, ettd suurempi osa kokee omistajaldhtoisyyden
ja omistajan ldsndolon olevan neuvottelua helpottava ja kannustava muuttuja. Alkuperdisté

hypoteesia siis voidaan tukea.
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Fi aio tinkid Aikoo tinkii | Total

Kokee, ettd omistajaldhtoisissa Count 10 7 17

erikoisliikkeissd on vaikeampi
tinkié % 58,80 % 41,20 % 100,00 %
Kokee, ettd omistajaldhtoisissd | Count 14 44 58
erlko1s111kkc11ii,ls§1i ;n helpompi o 24.10 % 75.90 % 100,00 %
Count 24 51 75

Total

% 32,00 % 68,00 % 100,00 %

Taulukko 9. Liikkeen omistajaldhtdisyyden vaikutukset neuvotteluaikomukseen ristiintaulukoituna

4.5 Vaikutukset asiakastyytyvaisyyteen

Héa: Kuluttajat suosittelevat neuvottelua ja tinkimistd erikoisliikkeissd. Hypoteesin testaukseksi
vertailtiin summamuuttujaa “’suositteluaikomus” niiden kuluttajien kanssa, jotka eivét neuvottele
usein, ja niiden kanssa, jotka neuvottelevat usein asioidessaan. Levenen testin tulos (0,226) merkitsee,
ettd varianssit ryhmien vililld ovat yhtd suuret. P-arvo (0,000) taas ilmaisee, ettd neuvottelevissa
kuluttajissa on eroa suositteluaikomuksen suhteen erikoisliikkeissi. Asiakkaat, jotka neuvottelevat
usein, my0s suosittelisivat ja kertoisivat hyvid asioita neuvottelemisesta ja tinkimisestd

erikoisliikkeissa.

H6b: Neuvottelu ja tinkiminen luovat asiakasuskollisuutta erikoisliikkeissd. Hypoteesin testaukseksi
vertailtiin summamuuttujaa “asiakasuskollisuus™ niiden kuluttajien kanssa, jotka eivét neuvottele
usein, ja niiden kanssa, jotka neuvottelevat usein asioidessaan. Levenen testin tulos (0,001) merkitsee,
ettd varianssit ryhmien vililld ovat eri suuret. P-arvo (0,003) taas ilmaisee, ettd neuvottelevissa
kuluttajissa on eroa asiakasuskollisuuden suhteen erikoisliikkeissd. Asiakkaat, jotka neuvottelevat

usein erikoisliikkeissd, myds kokevat asiakasuskollisuutta todenndkdisemmin.

Hé6c: Neuvottelu ja tinkiminen kannustavat asiakkaita uudelleenostoihin erikoisliikkeissa.
Hypoteesin testaukseksi vertailtiin summamuuttujaa “uudelleenostoaikomus” niiden kuluttajien
kanssa, jotka eivét neuvottele usein, ja niiden kanssa, jotka neuvottelevat usein asioidessaan. Levenen

testin tulos (0,000) merkitsee, ettd varianssit ryhmien vélilld ovat eri suuret. P-arvo (0,000) taas
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ilmaisee, ettd neuvottelevissa kuluttajissa on eroa uudelleenostoaikomuksen suhteen erikoisliikkeissé.
Asiakkaat, jotka neuvottelevat usein erikoisliikkeissd, myos todennékdisemmin tulevat suosimaan
niitd erikoisliikkeitd, joissa neuvottelu ja tinkiminen kuuluvat myyntitapahtumaan ja sujuvat

luontevasti ja mukavasti, seka tulevat tekemiin niissd hankintoja.

Tyytyviisyys Neuvottelualttius Levenen
2luok. n | Keskiarvo | Keskihajonta testi P-arvo
Suositteluaikomus Ei neuvottele| 36 3,97 1,521
usein 0,226
asioidessaan 0,000
Neuvottelee usein | 44 5,42 1,229
asioidessaan
Asiakasuskollisuus Ei neuvottele| 36 4,70 1,703
usein 0,001
asioidessaan 0,003
Neuvottelee usein| 44 5,62 0,924
asioidessaan
Uudelleenostoaikomus | Ei neuvottele| 36 4,60 1,82878
usein 0,00000
asioidessaan 0,000
Neuvottelee usein| 44 6,2 0,93866
asioidessaan

Taulukko 10. Neuvottelukdyttdytymisen tyytyvéisyysmittareiden keskiarvot erikoisliikkeiden
kontekstissa (t-testilld)
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5. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia, mitkd asiat vaikuttavat tinkimiseen ja neuvotteluun
asiakkaan nidkokulmasta erikoisliikkeiden kontekstissa ja syntyyko prosessista asiakastyytyvaisyytta.
Aiemman kirjallisuuden perusteella oli havaittu, ettd kuluttajan neuvottelukdyttdytyminen on
monimutkainen ilmid. Sithen vaikuttaa iso mairé eri muuttujia, joita on havaittu ja joiden on todettu
vaikuttavan erilaisissa konteksteissa. Jo aiemmin ldydettyjen muuttujien perusteella tdssa
tutkimuksessa pyrittiin  kerddmddn ne muuttujat, jotka todenndkdisesti pitisivit my0Os
erikoisliikkeiden kontekstissa ja jotka olisivat osittain ominaisia erityisesti erikoisliikkeille kuten

liikkeen koko.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin eli madréllisin menetelmin tutkijan itse laatiman
kyselylomakkeen avulla. Maérélliseen menetelmédn pédadyttiin, koska neuvottelukdyttdytymiseen
vaikuttavia syitd ja asiakastyytyvdisyyttd on jo tutkittu aiemmassa kirjallisuudessa ja aikaisempia

havaintojen perusteella pystyttiin luomaan hypoteeseja testattavaksi erikoisliikkeiden kontekstissa.

Otokseksi muodostui 80 vastaajan ryhméd erindisten Facebook-ryhmien jdsenistd. Kohtuullisen
rajallinen otos osittain haittasi mahdollisten analyysien tekemistd, ja tdstd syystd analysoinnissa
kéytettiin SPSS-ohjelman ristiintaulukointia ja t-testid hypoteesien testaamiseksi. Aineiston avointa
kysymystd hyodynnettiin kvalitatiivisin menetelmin tukemaan kvantitatiivista aineistoa. Avoimen
kysymyksen vastauksia esitetddn sitaattien muodossa. Analyysien tarkoituksena oli selvittda,
voidaanko alkuperdisid hypoteeseja tukea ja todistaa niiden paikkansapitivyys myds tdmén

tutkimuksen perusteella.
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Hypoteesit Tulos
Hla: Kuluttajat,  joilla ~on  positiivinen  asenne
neuvottelukdyttdytymistd kohtaan, aikovat todennidkodisimmin | Tuetaan
neuvotella.

H1b: Kuluttajat, joiden subjektiiviset normit ovat hyviksyvéiset
tai korkeat neuvottelukdyttdytymistd kohtaan, aikovat [ Tuetaan
todenndkodisimmin neuvotella.

H2a: Neuvottelevat ja tinkivit kuluttajat kokevat saavutuksen

tunnetta neuvotteluista. Tuctaan
H2b: Neuvottelevat ja tinkivit kuluttajat kokevat oikeutuksen ja
s . Tuetaan
yhteisollisyyden tunnetta neuvotteluista
H2c: Neuvottelevat ja tinkivét kuluttajat kokevat voiman ja
. Tuetaan
vallan tunnetta neuvotteluista.
H3a: Kuluttajat, jotka ovat arvotietoisempia, aikovat neuvotella
enemman
H3b: Kuluttajat, jotka ovat hintatietoisia, aikovat neuvotella
Tuetaan

enemman.

H4a: Varakkaammat ja taloudellisesti hyvinvoivemmat
kuluttajat neuvottelevat mairéllisesti vihemmén.

H4b: Korkeammin koulutetut neuvottelevat maéarillisesti
vihemman.

HSa: Kooltaan pienemmit erikoisliikkeet ovat alttiimpia

.. Tuetaan

tinkimiselle.

HSb: Omistajaldhtoiset  erikoisliikkeet ovat  alttiimpia

.. Tuetaan

tinkimiselle.

Ho6a: Kuluttajat suosittelevat neuvottelua ja tinkimistd

o e Tuetaan

erikoislitkkeissi.

Hé6b: Neuvottelu ja tinkiminen Iuo asiakasuskollisuutta

e e Tuetaan

erikoislitkkeissi.

Hé6c: Neuvottelu ja  tinkiminen kannustaa asiakkaita
R S, Tuetaan

uudelleenostoihin erikoislitkkeissa.

Taulukko 6. Yhteenveto tuloksista

Taulukossa 6 on esitelty tutkimuksen keskeiset tulokset. Esitetyistd 14 hypoteesista kaikkia paitsi
kolmea pystyttiin tukemaan kerdtyn aineiston perusteella. “Tilastollisten merkitsevyystestausten
avulla pyritddn selvittdméén, onko vertailtavien ryhmien vililld eroja ja voiko saatuja tuloksia yleistaa
perusjoukkoon. Se ei kerro tutkimuksen onnistumisesta mitéén, vaikka tutkielman tekijd usein niin
olettaa.” (Valli 2015,12). Tdten seuraavassa luvussa pyritdin aukaisemaan, mitd hyotya tuloksista voi
olla ja voiko niitd hyddyntéé tai ottaa huomioon markkinoinnin tai yrityksen toiminnassa. Tuloksista

myoOs avataan mahdollisia huomioitavia asioita tai tuloksen pddtelmié vaarantavia tekijoita.
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5.2 Johtopaitokset

Ensimmadisten hypoteesien kohdalla markkinoijan ja yrityksen nidkokulmasta ajateltuna on vaikea
vaikuttaa kuluttajien asenteisiin sekd yleisiin kokemuksiin neuvottelukédyttdytymisestd. Asenteet
neuvottelukdyttiytymistd kohtaan ja nidkemykset sen yleisestd hyvéksyttdvyydesti muodostuvat
kuluttajien eldmin aikana, ja niihin vaikuttaa muita muuttujia, kuten yleinen kulttuuri, kasvatus,
yhteiskunta, ja ne muodostuvat pitkédn ajan kuluessa. Otoksen perusteella asenne tinkimistd kohtaan
ja yleinen nidkemys sen hyviksyttivyydestd on myoOnteinen. Havaittu myonteisyys ei kuitenkaan
edusta koko erikoisliikkeiden asiakaskuntaa vaan rajautuu kyselyyn vastanneisiin. Yksittdisen
erikoisliikkeen on vaikea vaikuttaa ihmisten asenteisiin ja ndkemyksiin, silld yksittdiselld liikkeelld
monien joukossa ei ole merkittdvdd vaikutusvaltaa. Esimerkiksi monopoliasema voi kuitenkin

muuttaa pelikentén, ja iso toimija voi madrittdd helpommin yleiset kdytdnnot alalla.

Ei ole yllattavaa, ettd myonteiset subjektiiviset arvot ja positiivinen asennoituminen kiyttdytymisté
kohtaan johtavat siithen, ettd kaytos realisoituu. Tdméd on yleisesti tiedossa oleva ilmid
markkinoinnissa ja saa tukea tdstd tutkimuksesta ja muista tutkimuksista neuvottelukayttdytymisen
teorian kohdalla. Fishbeinin ja Ajzenin (1975) perustellun toiminnan teoriaa on siis nyt tuettu Gillison
et al. (2014), Lee (2000) ja tdmin tutkimuksen kohdalla kuluttajien neuvottelukdyttdytymisen
suhteen. Tidssd tutkimuksessa kuitenkin havainnoitiin, etti kyseinen kuluttajaryhmd on myos
valmiimpi tinkimddn isompia rahallisia méiirid alkuperdisestd hinnasta, mikd voidaan ndhdi
merkittivind kontribuutiona ja lisdnd aikaisemmalle neuvottelukdyttdytymisen kirjallisuudelle.
Kédytdnnon tilanteissa madréllinen tinkiminen ja asenteen merkitys tulisi ottaa huomioon
neuvottelutilanteissa toista osapuolta havainnoidessa. Kokeneet neuvottelijat ja tinkijat tuskin tulevat
olemaan tyytyvaisid pieniin alennuksiin, silld heilld on vaatimustasona korkeampi alennustaso kuin
kokemattomammilla neuvottelijoilla. Ensimmadiisten hypoteesien kohdalla havainnoiduista tuloksista
on tarkeintd muistaa, ettd neuvottelua ja tinkimisté pidetéén yleisesti hyvéksyttdvina erikoisliikkeissa
ja télldin myods pyritdén neuvottelemaan ja tinkiméén maérallisesti enemman, minka vuoksi pohdinta

neuvottelustrategiosta on tarkedd erikoisliikkeille.

Tunteiden ja tyytyvdisyyden hypoteesien merkityksen voi ndhdd kytkeytyvdn toisiinsa.

Neuvottelevien kuluttajien yhteisollisyyden ja tinkimisen oikeutuksen tunne voidaan ottaa huomioon
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ostotilanteissa, joissa ostavalla asiakkaalla on ostokaveri tai ldhipiirin jasen mukana. Talloin
neuvottelukdyttdytymiselld voidaan hakea oikeutuksen ja/tai yhteisollisyyden tunnetta vaikkapa
mukana olevalta puolisolta uutta tuotetta hankittaessa. Tinkiminen ja neuvottelu voivat olla merkki
toiselle henkildlle ja ldhipiirille, ettd ostaja on kaikin mahdollisin keinoin pyrkinyt kdyttdmaan
rahansa jirkevisti, ja hdn oikeuttaa oston toteamalla, ettd “en sentdéin maksanut tiyttd hintaa, timéa
oli jarkevad ostos”. Myyjien on esimerkiksi ndissd tilanteissa hyvéd kayttdd pelisilmii, jotta ei
esimerkiksi heikennetd asiakkaan imagoa muiden silmissd tyrmaddmaélld tdysin neuvotteluyritys,

huonontaen néin asiakaskokemusta ja vihentden asiakastyytyvaisyytta.

Osin ei ole mielenkiintoista tutkia, millaisia tunteita vihemmaéan neuvotteleville ja useammin
neuvotteleville herdd heidédn kidymistddn neuvotteluista, vaan mielenkiintoisempaa on tarkastella,
millaisia tuntemuksia neuvottelut aiheuttavat usein neuvottelevissa. Merkittdvin ja tdrkein tunne
neuvottelevissa kuluttajissa on saavutuksen tunne. Voiman ja vallan tunne on taas puolestaan
keskiarvoltaan matala usein neuvottelevienkin joukossa, 1-7 asteikolla. Neuvottelevat asiakkaat
kokevat siis jokaista tunnetta vahvemmin harvemmin neuvotteleviin ndhden, mutta keskiarvon
perusteella mikddn tunne ei varsinaisesti ole erittdin vahvassa asemassa. Térkein tunne vaikuttaisi
olevan saavutuksen tunne, mitd voidaan pitdd merkkind, ettd asiakkaat haluavat myds paistd
onnistuneeseen sopimukseen kauppiaan kanssa. Onnistuneen neuvottelun tunne voidaan saavuttaa,
vaikka lopullisiin kauppoihin ei pééstiisikddn (Saorin-Iborra, Cubillo 2019). Kokonaisuudessaan on
eri asia, kokeeko asiakas onnistuneesta neuvottelusta, joka ei kuitenkaan johtanut kauppaan, yhtd
paljon saavutuksen tunnetta kuin onnistuneesta neuvottelusta, jonka lopputuloksena osapuolet
padsevit kauppoihin. Kuluttajat todennédkoisesti kokevat suurempaa saavutuksen tunnetta, mikili he

onnistuvat neuvottelemaan hyvén, mieluisan ja lopullisen kaupan.

"Onnistunut tinkiminen, olkoon se vaikka sitten pieni alennus, voi vaikuttaa
merkittdvdsti asiointikokemukseen ja tamd ehkd on se tdrkein pointti, mielikuva omasta

“voitosta” hintaneuvotteluissa, voi kannustaa samaan liikkeeseen uudelleen.”

Gillison et al. (2014) havainnoivat, ettd kun tyontekijit tai myyjdt myontyvit pyydettyyn
alennukseen, kuluttajilla on mydnteisemmat asenteet myyjdd ja liikettd kohtaan esimerkiksi
tyytyvdisyyden ja asiakaspalvelun ndkemyksissd ja he osoittavat tdlloin korkeampaa
uudelleenostoaikomusta ja suositteluaikomusta kuin tilanteissa, joissa myyjit eivit mydnny
pyydettyihin alennuksiin. Saavutuksen tunne on siis tdrkedssd osassa halussa pdistd kauppoihin,

syntyneessd asiakaskokemuksessa ja asiakastyytyvéisyydessa.
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Tulosten perusteella voitiin  havainnoida, ettd neuvottelevien ja tinkivien asiakkaiden
tyytyviisyyskokemuksissa oli eroja vihemmén neuvotteleviin kuluttajiin. He aikovat suositella ja
ostaa uudelleen todenndkdisemmin erikoisliikkeistd, joissa on neuvottelumyonteisemmat kaytannot,
ja he osoittavat korkeampaa asiakasuskollisuutta ndissd tilanteissa. Tama viittaa, ettd yksi
mahdollinen keino erikoisliikkeille parantaa palvelun laatua, asiakkaiden aikomusta suositella ja
tehdd uudelleenostoja seké lisété asiakasuskollisuutta pitkélld aikavililld on panostaa neuvottuluun ja
tinkimiseen asiakasarvon strategian laadinnassa. Neuvottelu ja tinkiminen luo siis tyytyviisyytté
paremman ja henkilokohtaisemman asiakaspalvelun muodossa erikoisliikettd kohtaan ainakin niissd
kuluttajissa, jotka neuvottelevat ja tinkivdt ostotilanteissa. Ei tinkimistd -kdytdnnot saattavat
ndyttdytyd erikoisliikkeiden kuluttajille epdsuotuisina, silld he kokevat, ettd neuvottelu ja tinkiminen

kuuluvat prosessiin.

“"Mielestdni [neuvottelu ja tinkiminen] kuuluu erikoisliikkeessd asioidessa myyjdin ja
asiakkaan vdliseen kanssakdymiseen. Siitd vilittyy se erityinen henkilokohtaisen

1

palvelun tunne.’

Internetin kasvu on muuttanut neuvottelun ja tinkimisen pelikenttdd, silld se on lisdnnyt kuluttajien
valtaa ja hintatietoisuutta. Havainnon hintatietoisuuden yhteydestid neuvotteluaikomukseen voidaan
ndhdd olevan merkityksellisin erikoisliikkeissd, jotka joutuvat kilpailemaan samoista tuotteista tai
ominaisuuksiltaan ja tarkoituksiltaan samankaltaisista tuotteista. Kuluttajille on ndisséd tapauksissa
vaivatonta internetin avulla selata mahdolliset tarjoajat ldpi ja valita halvin saatavilla oleva tuote.
Yrityksen ndkokulmasta mahdollisia hintakilpailun torjuntakeinoja niissd tapauksissa on vihén.
Hintalupaukset ja hinnan tdsméddminen kilpailijoiden hintaan ovat keinoja voittaa hintatietoiset

asiakkaat asioimaan omassa erikoisliikkeessa.

i3]

nternetin ansiosta liki kaikkien tuotteiden hintataso on laajalti tiedossa ja helppoa
selvittdd ... Haluaisin kovin kannattaa kivijalkaliikettd, mutta nettikauppa vie monesti
hinnan suhteen voiton ... Kysymys on mielestini pienelld paikkakunnalla jopa
asiakkaan vdheksynndstd, jos kauppias tietid myyvinsd ylihintaan. Miksi tukisin

tillaista toimintaa?”

Vaikka hintatietoiset kuluttajat haluaisivat joissakin tapauksissa jopa kannattaa erikoisliikkeiti,
hinnan merkitys on viistdiméattoméan tarkedd ja ylihinnoittelu ei houkuttele hintatietoisia asiakkaita
kaupoille. Erikoisliikkeiden neuvottelukidytinteiden méérityksessd on mietittdvd yrityksen

tuotevalikoimaa ja sen luonnetta suhteutettuna muihin kilpailijoihin. Kotimaan markkinoiden
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tarkastelu ei erikoisliikkeiden tapauksissa ole riittdvédd, vaan on huomioitava asiakkaan nakokulmasta

kaikki mahdolliset tarjoajat, myds ulkomaalaiset.

Markkinoijan ja yrityksen johdon kannalta on merkityksellistd pohtia mahdollisuutta differoida
tuotevalikoima muiden kilpailijoiden tarjonnasta. Tarjonnan ja tuotteiden erilaistaminen ja
muuntaminen erikoislaatuisemmiksi vdhentévit suoraan kuluttajien hintatietoisuutta ja heikentavét
mahdollisuutta neuvotella ja tinkid hinnasta. Jos tuote on ainutlaatuinen, vertailukohtia ei ole, mika
vaikeuttaa hintavertailua ja heikenté4 hintatietoisuutta. Harva erikoisliike on kuitenkaan nykypéivana
talloinkddn tuotevalikoimaltaan tdysin suojassa internetin tarjoamalta informaatiotulvalta, silld
kuluttajat pystyvit monessa tapauksessa saamaan paremman késityksen hinnan asianmukaisuudesta,

vaikka he eivét pystyisi suoraan vertailemaan hintoja.

Tédmin tutkimuksen puitteissa pystyimme havainnoimaan tilastollisesti merkittdvin eron (p=0,005)
hintatietoisten kuluttajien kokemassa asiakasuskollisuudessa. Hintatietoiset kuluttajat vastasivat
korkeampia uskollisuuden arvoja kuin matalan hintatietoisuuden asiakkaat. Tamé saattaa viitata, ettd
erikoisliikkeiden tapauksissa on havaittavissa korkeaa wuskollisuutta hinnoille. Laadullista
uskollisuutta ei kuitenkaan pystytty havainnoimaan, minka takia ei pystytd hahmottamaan, kokevatko
hintatietoiset vai laatutietoiset kuluttajat asiakasuskollisuutta enemmin erikoisliikkeissé.
Asiakasuskollisuuden nékokulmasta Wieseke et al. (2014) nostavat esille, ettd uskolliset asiakkaat
ovat valmiimpia maksamaan enemmin mutta innokkaita maksamaan vdhemmén. Samassa
tutkimuksessa ilmenee, ettd asiakkaat, jotka ovat hintauskollisia, tinkivét ja neuvottelevat enemmaén
kuin asiakkaat, jotka ovat laatu-uskollisia. Erikoisliikkeiden on siis tdrked pdittdd tarjonnan ja
asiakasuskollisuuden strategian suhteen uskollisuuden kohteen merkitys ja keino palkita
asiakkuudesta. Hintatietoisille asiakkaille automaattiset alennukset ja ilmaistuotteet voivat luoda

esimerkiksi korkeampaa uskollisuutta kuin uskollisuutena laatuun perustuvilla asiakkailla.

Liikkeiden ominaisuuksien vaikutusta neuvottelukdyttiytymiseen ei tutkijan mukaan ole
aikaisemmassa kirjallisuudessa tutkittu. Tamé tutkimus onkin siis ainoa méérdllisesti toteutettu
tutkimus, jossa on havaittu yhteyksié liikkeen luonteen eli ominaisuuksien ja neuvotteluaikomuksen
vdlilli. Tutkimuksen perusteella pystyttiin  havainnoimaan, ettd kooltaan pienemmit ja

omistajaldhtdiset liikkkeet ovat alttiimpia neuvottelemiselle ja tinkimiselle. Kuten avoimista
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vastauksista voi havaita ”... Mitd isompi liike, yleensd sitd vaikeampaa tinkiminen on.” Yritykset
voivat ohjata imagollaan ja luonteenpiirteilldéin liikettd neuvottelua tukevaksi tai neuvottelua
karttavaksi, riippuen siitd, millaista asiakaskokemusta yritys pyrkii luomaan. Pienten ja
omistajaldhtoisten liikkeiden osalla merkitys vahvistuu ja on syytd ottaa huomioon korostuneesti

erikoisliikkeissa.

Vaikka H4-hypoteeseja varallisuudesta ja koulutuksesta ei pystytty tukemaan téssd tutkimuksessa,
tama ei tarkoita, ettd kyseinen teoria olisi tdysin paikkansapitimiton. Hypoteesit eivét tdmén
tutkimuksen rajoitteessa saaneet kannatusta, mutta ne voivat silti pitdd paikkansa toisissa
tutkimuksissa. Voi olla esimerkiksi, ettei timén tutkimuksen pieni otos pystynyt ottamaan huomioon
varallisuusasteikon ddripdita riittdvalla tarkkuudella. Kuukausituloissa alin ryhma 0-999/€ kuukausi
sai vain 6 vastausta ja ylin +5000 €/kuukausi sai 11 tulosta. Tdma ei vélttdmatta ole riittdva otoskoko,
jotta voitaisiin ottaa huomioon niinkin merkityksellinen vaikutus kuin varallisuus. Voi olla my®0s,
ettei tarkasteluun saatu tarpeeksi vastauksia riittivan varakkailta henkil6iltd, jotta hypoteesia olisi
voitu testata tdysmittaisesti. Kuukausitulot ja koulutuksen taso eivét vilttdmittd ole ainoita
vaikuttavia tekijoitd. Esimerkiksi kuukausitulot eivit ole ainoa varallisuusléhde, joita kuluttajilla on.
Sijoituskohteet ja muut vaihtoehtoiset tuloldhteet voivat olla kuukausituloja huomattavasti
merkittivimpid varallisuuden kasvattajia, eivitkd ne vélttimittd ndy tdman tutkimuksen tuloksissa.
Kysymyslomakkeeseen siséllytetty taloudellinen tilanne viittaa osittain nédihinkin seikkoihin, mutta
on toisaalta subjektiivinen kokemus, joka saattaa vaihdella merkittdvisti vastaajien kesken. On siis
perusteltua tutkia varallisuuden merkitystd jatkossa, jotta saataisiin parempi kuva asiakasryhmien
segmentoinnista, liikketoiminnan kannattavuudesta tinkimistd véhentdvissd skenaarioissa ja siitd,
millaisia neuvottelukéyténteitd tulisi soveltaa erittdin varakkaille kuluttajille. Erikoisliikealoilla timé
olisi tdrkedd informaatiota esimerkiksi kello- ja koruliikkeiden tapauksessa, silld niissd tuotteiden

hintaskaalat ovat erittdin merkittavia.

Tutkimus ei ollut luonteeltaan uusia neuvottelukdyttdytymisen syitd etsivd vaan pyrki ennemminkin
tutkimaan, patevitko jo aiemmassa kirjallisuudessa esille tuodut havainnot myos kontekstissa, jossa
tutkijan havaintojen perusteella on suuri todennikdisyys neuvottelulle ja tinkimiselle. Koska B2C-
neuvotteluista on kohtuullisen huono kokonaiskuva, tdmé tutkimus tukee osaa hypoteeseista ja antaa
jatkotutkimuksissa mahdollisuuden keskittyd uusiin osa-alueisiin. Tutkimuksen tulokset eivét siind

anna suoria vastauksia sen suhteen, kuinka tulisi menetelld kuluttajien neuvottelujen suhteen.
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Tutkimus antaa ndkemyksia siitd, millaisissa tilanteissa tulisi ottaa huomioon saadut havainnot, mutta
erikoisliikkeiden tapauksissa on omistajan tai markkinoijan tehtdva piaéttdd omaan tilanteeseensa

soveliain menetelma.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Niin kuin kaikissa tutkimuksissa, myos tdssé tutkimuksessa oli omat rajoitteensa ja tietyt tekijét
vaativat huomiot, silli ne saattavat vaarantaa tuloksien validiteetin ja pddtelmien arvioinnin.
Tutkimuksen tuloksia on saattanut vinouttaa otos, vastaajat ja vastausprosentti, silld tutkimukseen
ovat saattaneet vastata vain tietyntyyppiset ihmiset. Osa Facebook-ryhmistd, joissa kysely julkaistiin,
oli erittiin isoja, niissd oli jopa yli 50 000 jésentd, ja silti lopputuloksena saatiin ryhmén kokoon
nihden pieni otos (80). Vastaukset tulivat usein samana péivina tai seuraavana paivani, kun kysely
julkaistiin. Lomakkeen ja julkaisun ilmaantuminen ryhmén Facebook-sivustolle saattaa kadota
nopeasti muiden julkaisujen joukkoon, eikd se saavuta ihmisid. Toisaalta julkaisu saattaa houkutella
aiheesta heti kiinnostuneita kuluttajia, eikd niiden ihmisten &ani, jotka eivét olleet aiheesta kovin
innostuneita ja kiinnostuneita, kuulu merkittavasti tissd tutkimuksessa. Otoksen arvioinnissa on
otettava huomioon palkinnon merkitys vastaajille. Vastaajien houkuttelu palkinnolla saattaa
kannustaa tietyntyyppisid vastaajia, jotka vastaavat vain palkinnon vuoksi. Vastausprosenttia
verrattuna kyselyn ndhneiden méérdin ja vastaamisen keskeyttdneiden méérai ei kuitenkaan voitu
havainnoida Google Formsista. Saatu otos siis ei edusta mitdén tiettyd populaatiota, eiki sitd pysty
yleistimdidn mihink&én kohderyhmain, silld ei ole tarkkaa tietoa erikoislitkkeiden asiakaskunnista,
jotka saattavat vaihdella liikkeistd riippuen. Otoksen sukupuoli-, ammatti- ja koulutusastejakaumaa

esimerkiksi ei pystytd yleistimiin mihink&4n ryhméén.

Tutkimuksen reliabiliteettia pyrittiin parantamaan kdyttdmalla aikaisempien tutkimusten vaittdmid
muuttujien mittaamisessa. Jos hypoteeseihin 10ytyi aikaisempia viittdmid, nditd vaittdmid pyrittiin
hyodyntdmddn, ja muihin hypoteeseihin muodostettiin omia viittdmid mittaamaan haluttua
muuttujaa. Kokonaisuuden voi hahmottaa liitteestéd 2. Aikaisempien védittdimien kohdalla on kuitenkin
saattanut tapahtua tulkinta- ja suomennosvirheitd, jotka ovat voineet muuttaa tdmén tutkimuksen
mitattua muuttujaa suhteessa alkuperdiseen tarkoitukseen. Reliabiliteettia lisid summamuuttujien

kaytto, silla muuttujien luotettavuutta ja johdonmukaisuutta parantaa saman asian mittaaminen usean
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véittdimén avulla. Summamuuttujien luotettavuus tarkastettiin Cronbachin alfaa hyddyntéen, jonka
tuli ylittdd 0,6:n raja. Sen alittaneissa tapauksissa summamuuttujia ei muodostettu. Tulokset ovat
verrattain samansuuntaisia aikaisempien tutkimusten kanssa, mikd lisdd osan hypoteesien
luotettavuutta. Vaikka monet hypoteesit saivat tukea tistd tutkimuksesta, otoskoko on suhteellisen

rajallinen eikd vélttdméttd kerro koko totuutta.

Tutkimuksen tulosten ja viitteiden validiteetin kannalta on pohdittava, mittaavatko lomakkeen
kysymykset haluttua muuttujaa tdysin. Pienen otoksen vuoksi tutkimuksessa jouduttiin soveltamaan
ja muuttamaan analyysimenetelmid siten, ettd hypoteesit voitiin tulkita ristiintaulukoinnin ja t-testin
avulla. Osassa hypoteeseista olisi ollut kuitenkin perustellumpaa suuremman otoksen salliessa
suorittaa analyysit esimerkiksi regressioanalyysilla, faktorianalyysilla tai verrata useampia ryhmia
varianssianalyysin avulla. Ristiintaulukoinnissa esimerkiksi jouduttiin yhdistelemiin luokkia ja
havaintoja siten, ettd analyysit olisivat loogisia ja saisivat tarpeeksi havaintoja. Tdméd kuitenkin
supistaa havaintoja eikd vélttimattd hyodynnd dataa tdysimittaisesti. Esimerkiksi 7-portaisessa
Likert-asteikossa muodostaessa kaksi luokkaa keskimmiinen havaintoarvo 4 jouduttiin
sivuuttamaan, jotta tulokset eivit painottuisi luokkien kesken liikaa. Tdmé vdhentdd saatuja arvoja,

eikd ddripdihin luokittelu vélttimatta kuvaa tilannetta tdysin.

Kisitteiden validiteettia havainnoidessa tyytyvdisyyden vdittdimdt nousivat esille tutkijan
tarkasteluun. Asiakastyytyvdisyyden mittarit keskittyivit enemminkin neuvottelevien asiakkaiden
kokemuksiin eivitkd vilttaméttd ota tarpeeksi huomioon, onko kysymykset muotoiltu vihemmin
neuvottelevien kuluttajien suhteen jarkevésti. Viittdmissd kysyttiin kuluttajien suosittelua,
uudelleenostoa ja uskollisuutta perustuen erikoisliikkeissd kédytyihin neuvotteluihin. Ei valttimatta
ole tiysin selvad, mitataanko ndissa viittdmissé ei-neuvottelevien asiakkaiden kohdalla neuvottelua
vai yleisesti kokemusta itse liikkeestd. Tulkinnoissa voi timén johdosta ilmetd virheitd. Kysytyt
véittdmait voivat olla siis muotoilultaan vdiranlaisia, jos halutaan tutkia ei-neuvottelevien asiakkaiden
tyytyviisyyskokemuksia neuvotteluista erikoisliikkeissd. Vastaamisen haasteellisuus timén suhteen
esimerkiksi ilmenee muutamista tyhjistd jadneistd kohdista. Tulevissa tutkimuksissa olisi suotavaa

pohtia vastaajan asema suhteessa tyytyvaisyysmittareihin tarkemmin.
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Yleisesti kyselylomake oli luonteeltaan painottunut neuvottelevien asiakkaiden tutkimiseen, eiké
vihemmén neuvottelevia kuluttajia otettu tietyissd kysymyksissd tarpeeksi huomioon, mikd on
saattanut vaikuttaa tuloksiin. Esimerkiksi kysymyksessd “Kuinka paljon pyrit tinkimiin
hinnanalennusta 100 € arvoisesta tuotteesta” ei ollut lisdtty vaihtoehtoa ei tingi/0 €7
vastausvaihtoehtoihin. Tutkimuksen tarkoituksena oli kuitenkin huomioida myds vihemmén

neuvottelevien kuluttajien tulokset, mutta kyselylomakkeen teko ei onnistunut taysin sen suhteen.

Kasitteiden ja summamuuttujien validiteetissa esimerkiksi tyytyvdisyysmittareiden osalta on otettava
huomioon viittdmien keskindiset korrelaatiot, silld vaikka késitteiden korrelaatiota ei pystytty
tutkimaan tdysin luotettavasti faktorianalyysin avulla pienen otoskoon takia, osa muodostettujen
summamuuttujien késitteistd korreloi kohtuullisen vahvasti my6s muiden viittdimien kanssa kuin
summamuuttujiin valittujen véittdmien kanssa. Diskriminanttivaliditeettia ei kuitenkaan pystytty
mittaamaan luotettavasti pienen otoskoon vuoksi. Haasteelliseksi my0s maédrittdessd, mittaavatko
tyytyvéisyysmittarit eri asioita, osoittautui esimerkiksi uskollisuuden kohdalla se, ettd véaittimat
olevan samoja, mitd kiytettiin suosittelun ja uudelleenostoaikomuksen mittareissa. Uskollisuuden
tiedetddn olevan késitteend ldhelld muita tyytyvdisyysmittareita mutta késitteiden ldheisyys ja

korrelaatio ovat silti saattaneet vaikuttaa tuloksiin.

Jatkotutkimusten kanalta on huomioitava kuluttajien neuvottelu- ja tinkimiskirjallisuuden osalta, ettd
kirjallisuus on nykypéivénd vield hyvin hajanaista eikd standardoituja tapoja mitata yleisid muuttujia
ole muodostettu. Esimerkiksi neuvottelutaktiikoista on muodostettu kirjallisuuden perusteella
useampia eri malleja, joten yhtendisid tapoja mitata muuttujaa on haastava hahmottaa. Siksi
jatkotutkimukset olisivat tuleville tutkijoille hyddyllisid, jos niissd yhdistettéisiin ja muodostettaisiin
jo havaittujen menetelmien perusteella standardoituja menetelmid yleisille muuttyjille, joiden
havaitaan selkedsti mittaavan samoja asioita. Esimerkiksi kirjallisuuskatsauksen perusteella havaittiin

samojen véittimien mittaavaan eri tutkimuksissa sekd neuvotteluasenteita ettd -intentiota.

Neuvottelu- ja tinkimiskdytdnnot asettavat asiakkaat eriarvoiseen asemaan ja toimivat
diskriminaationa ei-neuvottelevia asiakkaita kohtaan. Tinkivit ja neuvottelevat kuluttajat voivat olla
tyytyvdisid palveluun ja sen myoétd lopputulokseen, mutta miten ilmion kokevat vdhemmén

neuvottelevat asiakkaat? Asettaako epétasa-arvoinen kohtelu vihemmén neuvottelevat kuluttajat
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ahdinkoon, ja pyrkivdtkd he kenties vélttimiin ja jopa boikotoimaan liikkeitd, jotka kaytdnnossa

avoimesti mainostavat hintadiskriminaatiota?

“"Haluan hintojen olevan ldpindkyvit kaikille asiakkaille. Jos minulla on asiaa
erikoismyymdlddn, tutkin tuotteita etukdteen ja teen ostopddtoksen itsendisesti. Tdamdn
Jdlkeen selvitin edullisimman/muuten fiksuimman paikan ostaa tuote ja ostan sen

>

ilmoitettuun hintaan.’

Lista-hinnan voi maksaa kuka vaan ja tarjoukset koskevat kaikkia, mutta neuvottelulla kuluttaja voi
kokea palvelua, joka on rddtdloity juuri hénelle yksinoikeutetusti. Kokevatko ei-neuvottelevat
kuluttajat myymaldssd tinkimistilanteen nidhdessddn suurta epdoikeutusta, jos he eivét itse pyri
tinkiméén, vai pyrkivitko ei-tinkivdt asiakkaat toisen asiakkaan onnistuttua tinkimédn hinnasta

kenties antamaan tippid myyjdlle menetetyn katteen vuoksi omantunnon kolkuttaessa?

“En tingi. Kdytetty aika, energia ja kaikille osapuolille aiheutettu mielipaha ei ole
sddstetyn rahan arvoista. Nopea ja vaivaton ostoskokemus, jossa isketddn tuote ja rahat

tiskiin vaihtamatta sanaakaan on miellyttivin mahdollinen.”

Ei-tinkij6itd ei olla tutkittu aiemmissa tutkimuksissa, mutta ei-tinkijét silti muodostavat valtaosan
litkkeiden asiakaskunnista, joten heidédn tutkimisensa voisi antaa kokonaisvaltaisemman kisityksen,

mitkd neuvottelukdytdnnot sopisivat seké tinkijoille ettd ei-tinkijoille.
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Liite 1. Facebook-ryhmiit, jossa kysely julkaistiin

Facebook-Ryhma Lupa Jasenmiira

Pienkoneet Myonnetty ~1 400

Metsistdjit Myonnetty ~53 500

Enduro/ Crosscountry | Myonnetty ~6 200

keskustelut

Retkeilijit My0Onnetty ~11 000

Kelkkaryhma Myonnetty ~29 000

Mystiset Myonnetty ~5 800

Metsédtyomiehet

Suomen FB-Metsurit Myonnetty ~930

Toiminta-Ampujat MyoOnnetty ~2 400

Motocross keskustelut | MyoOnnetty ~8 400

Polkupyora ja | Myonnetty ~6 400

moottoripyorikirppis

Perhokalastajat Myonnetty ~11 000

Kalastajat Myonnetty mutta | ~ 44 300
poistettu

Kelloharrastajat Ei lupaa -

IPSC Finland Ei tavoitettu -
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Liite 2. Kyselylomake
Kutsukirje:
Terve,

Olen Anssi Viiriskoski ja opiskelen Tampereen yliopistossa kauppatieteitd pddaineenani
markkinointi. Teen tédlld hetkelld kyselyéd kandidaatintutkielmaani varten asiakkaiden neuvottelu- ja
tinkimiskayttdytymisestd erikoisliikkeissd. Erikoisliikkeen yleisimmin tunnistaa henkilokohtaisesta
asiakaspalvelukontaktista. Neuvottelulla ja tinkimiselld tarkoitetaan myyjédn (myyjien) ja ostajan
(ostajien) valilld tapahtuvaa vuorovaikutusta ostoprosessin aikana hinnasta, takuusta, toimituksesta,
tuotteen ominaisuudesta tai muusta kauppaan liittyvasta tekijésti. Vastaukset kerdtddn nimettomasti
ja vastaajien anonymiteetti tullaan séilyttdmiin. Kyselyyn vastaaminen vie noin 10-15 minuuttia.

Kiitos jo etukiteen vaivanndostisi ja vastauksistasi!

Halukkaiden kesken ARVOTAAN 25¢€ lahjakortti haluamaansa erikoisliikkeeseen.
Ystévillisin terveisin

Anssi Viiriskoski

Neuvottelun ja tinkimisen kyselylomake

1. Aiotko seuraavan tuotteen oston yhteydessd tinkid tai neuvotella hinnasta, tuotteen
ominaisuuksista, toimituksesta, takuusta, tai muusta kauppaan liittyvésta tekijasti?
e [1=En aio, 4= Kylld aion]
2. Kun asioin erikoisliikkeessd, neuvottelen tai tingin yleensa
e [1=En ikini, 4= aina]
3. Kuinka paljon pyrit tinkiméén hinnanalennusta 100€ arvoisesta tuotteesta
o 1-4,99€; 5-9,99€; 10-14,99€; 15-19,99€; 20€ tai enemmaéin
4. Minulle on tarkedmpad tuotteen

e [1=Hinta, 7= Laatu]
Osio 2: Miten samaa mielti olet seuraavien viittimien kanssa erikoisliikkeiden tapauksissa?
[1 = tdysin eri mieltd, 7 = tidysin samaa mielt4]

1. Tykkéédn neuvotella myyjin kanssa
2. Neuvottelu on mielesténi hauskaa ja mielenkiintoista

3. Neuvotteleminen ja tinkiminen tuottaa minulle mielihyvia
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Olen mielestdni hyvé neuvottelija

Tykk&én tinkid hinnoista

Olen mielesténi kova ja voimakas neuvottelija

Oleta, ettd sinulla on tarve uudelle tuotteelle ja olet valmis maksamaan siitd noin 1000 €. Olet
paittinyt jo minkd merkin ja mallin aiot ostaa. Kahdella erilliselld myyjdlld on sama tuote
myytédviand. Myyja A kampanjoi, ettd “Tervetuloa neuvottelemaan, saat meiltd parhaan hinnan”.
Myyjé B:ll4 on jokapéivéinen alhaisen hinnan strategia, mutta kampanjoi ” Ei tinkimist4, reilusti
halpa” Kummalta myyjiltd mieluummin ostaisit tuotteen olettaen, ettd laadullisesti palvelussa ei
ole muuten eroa.

Paljon mieluummin myyjiltd A 1234567 Paljon mieluummin myyjélti B

Osio 3: Miten samaa mielti olet seuraavien viittimien kanssa?

[1 =tiysin eri mieltd, 7 = tdysin samaa mielti]

1.

2
3.
4

Koen, etti erikoisliikkeissd neuvottelu ja tinkiminen on yleisesti hyvaksyttavaa.
Koen, ettd l4hipiirini hyviksyy neuvottelun ja tinkimisen ostoprosessin aikana.
Tinkiminen ja neuvottelu on vélttimétonté ostotilanteessa.

Koen hédpeidn tunnetta tinkiesséni eroisliikkeessi

Osio 4: Kuvailevatko seuraavat viittimiét sinua tai oletko niiden kanssa samaa mieltid?

[1 = tdysin eri mieltd/ei kuvaa ollenkaan, 7 = tdysin samaa mieltd/kuvailee tdysin]

1.
2.

Koen saavutuksen tunnetta, kun onnistun neuvottelemaan paremman kaupan

Koen voiman tai vallan tunnetta onnistuneen neuvottelun jélkeen

Neuvottelulla ja tinkimiselld pyrin hakemaan oikeutusta ostolle esimerkiksi l&hipiiriltdni. Néden,
ettd lahipiirini ymmértds paremmin, jos sain ostettua tuotteen “hyvéén hintaan”

Ostaessani tuotetta pyrin aina maksimoimaan laadun kayttdmalldni rahalla

Kun ostan tuotetta, varmistan, ettd saan rahalleni vastinetta

Ostan yleisesti aina halvimman tuotteen mutta varmistan, ettd se tayttaa tietyn laatukriteerin ennen
ostosta

Ihmiset kysyvét minulta tietoja eri tuotteiden hinnoista

Minua pidetddn hinta-asiantuntijana, koska tiedin niin paljon tuotteiden hinnoista

Pystyn paremmin kuin muut asiakkaat sanomaan, misté liikkeestd saa alhaisimman hinnan tietysti

tuotteesta

10. Tykkéan auttaa muita ihmisié ja kertoa heille, misté liikkeistd 16ytd4 parhaimmat hinnat
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11. Ystévini pitdvit minua hyvéni ldhteend hintojen etsimiseen

12. Tykkéan kertoa muille ihmisille, mitd tuotteiden oletettavasti pitdisi maksaa

Osio 5: Kuinka hyvin seuraavat viittimét kuvailee sinua?

[1 =ei kuvaa ollenkaan, 7 =kuvailee tdysin]

1
2
3.
4

Neuvottelen ja tingin ennemmin erikoisliikkeessi, joka on pieni kooltaan
Neuvottelen ja tingin ennemmin ketjuliikkeissé, jotka ovat kooltaan isoja
Neuvottelen ja tingin mieluummin isoissa erikois- ja ketjuliikkeistd, joissa tyontelen ostoskarryja

Koen, ettid on helpompaa kysyé alennusta, jos litkkkeen omistaja on myymaésséa tuotetta

Osio 6: Kokemukset tinkimisesti ja neuvottelusta erikoisliikkeissa

1.

Valitse yksi yleisin kdyttdmasi erikoisliike, jossa neuvottelet tai tingit oston yhteydessé tuotteen
hinnasta, ominaisuuksista, toimituksesta, takuusta tai muusta kauppaan liittyviasta tekijasta

Polkupyoriliikkeessa

o ®

Moottoripyorilitkkeessd/ Kelkkaliikkeissa

Metsuriliikkeissi / pienkoneliikkeissa

S

Eriliikkeissa

Retkeilyliikkeissa
Kalastusliikkeissa
Aseliikkeissd/metsdstyslitkkeissi
Kello-/koruliikkeissa
Elektroniikkaliikkeissd

j- Muu?

= @ oo

— .

[1 = tdysin eri mieltd/tdysin tyytymiton, 7 = tdysin samaa mieltd/tdysin tyytyviinen|

1
2
3.
4

Kerron todennékdisesti hyvid asioita neuvottelu- ja tinkimiskokemuksistani erikoisliikkeessa
Suosittelisin neuvottelua ja tinkimisté ystévilleni ja sukulaisilleni erikoisliikkeessa

Suosittelisin neuvottelua ja tinkimistd muillekin asiakkaille

On todennékdistd, ettd ostan jatkossakin kyseisestd erikoisliikkeestd, jossa neuvottelu on osa
kéytantoa

Valitsemallani erikoisliikealalla tulen suosimaan sitd liikettd, jossa neuvottelu ja tinkiminen on
mukavaa ja sujuu luontevasti

Kuinka tyytyviinen olet suosimasi erikoisliikkeen neuvottelu- ja tinkimiskdytént6ihin
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7. Kuinka tyytyvdinen olet neuvottelun ja tinkimisen kokemuksiin edelld valitsemassasi

erikoisliikkeessd?

Osio 7: Avoin kysymys

1. Kerro lyhyesti omin sanoin, miksi neuvottelet tai tingit ostoprosessin aikana eritysesti

valitsemassasi erikoisliikkeessa

Osio 8: Demografiset tekijit

1. Sukupuolesi:

a.

Ao o

2. Ika

ac oe

.

Nainen =1

Mies =2

Muu =3

En halua sanoa =4

1=15-24v
2=25-34v
3=3549v
4=50-64 v
5=65+v

3. Mika néistd kuvaa tyollisyystilannettasi parhaiten juuri nyt?

a.

@ o a0 o

Pédtoiminen opiskelija

Padtoimisesti toisséd

Ty6ton tyonhakija

Osa-aikaisesti toissi

Yrittdja

Ty6voiman ulkopuolella (esim. perhevapaa, varusmiespalvelu, sairaseléke)
Vanhuuseldkkeelld

Muu

4. Mitkd ovat henkilokohtaiset kuukausitulosi?

a.

1.

B R o Ao o

0 - 999/€ kuukausi

1000 - 1999/€ kuukausi

2000 - 2999/€ kuukausi

3000 - 3999/€ kuukausi

4000 — 4999/€ kuukausi

yli 5000€/ kuukausi

Tuloni vaihtelevat yli 1000€ kuukaudesta riippuen
En osaa sanoa

Ei vastausta

5. Miten kuvaisit omaa ja perheesi taloudellista tilannetta ja kédytettdvissdnne olevaa rahaméaaraa
talla hetkella?

a.
b.
C.
d. Joudun ajoittain rajoittamaan ostoksista

Tulen erinomaisesti toimeen
Tulen melko mukavasti toimeen
Pérjain, kun teen ostokset harkiten
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e. Joudun rajoittamaan ldhes aina ostoksista
f. En osaa sanoa
6. Koulutus
a. Peruskoulu
Ammatillinen perustutkinto, ammattikoulu
Ylioppilas
Opistoasteen ammatillinen tutkinto
Ylempi opisto-, AMK- tai alempi
Yliopistotutkinto tai ylempi

e Ao o

7. Asuinpaikka
a. Péadkaupunkiseutu

b. Turku

c. Tampere

d. Muu kaupunki

e. Maaseututaajama

f. Maaseudun haja- asutusalue
g. Ulkomaat

Osio0 9:

Sdhkopostiosoite arvontaa varten- Kentdn voi jittdd tyhjdksi, mikdli ei halua osallistua.
Sahkopostiosoitetta kdytetddn vain arvontaan, ei mihinkdin muuhun.

1. Sahkopostiosoite arvontaan
2. Jos haluat saada tulokset ja tutkielman luettavaksi, lisdd sdhkoposti



55

Liite 3. Kyselyn vaittamit ja niiden alkuperi

Viittimat/kysymykset

1. Tykkéin neuvotella myyjin kanssa

2. Neuvottelu on mielestini hauskaa ja
mielenkiintoista

3. Neuvottelu ja tinkiminen tuottaa minulle
mielihyvia

4. Olen mielestiini hyvé neuvottelija

5. Tykkéin tinkiad hinnoista

6. Olen mielestini kova ja periksiantamaton
neuvottelija

1. Koen, etti erikoisliikkeissi neuvottelu ja
tinkiminen on yleisesti hyviksyttiavia

2. Koen, etti Lihipiirini hyviksyy neuvottelun
ja tinkimisen ostoprosessin aikana

3. Koen, etti tinkiminen ja neuvottelu
kuuluvat aina ostoprosessiin

4. Koen hipein  tunnetta  tinkiessini
erikoisliikkeissa

1. Koen saavutuksen tunnetta, kun onnistun
neuvottelemaan paremman kaupan

2. Koen voiman tai vallan tunnetta
onnistuneen neuvottelun jilkeen

3. Neuvottelulla ja tinkimisellA pyrin
hakemaan oikeutusta ostolle esimerkiksi
lihipiiriltini. Néen, etti lahipiirini
ymmiirtii paremmin, jos sain ostettua
tuotteen ”hyviin hintaan”

1. Ostaessani tuotetta pyrin aina
maksimoimaan laadun  Kiyttiméllani
rahalla

2. Kun ostan tuotetta, varmistan, etti saan
rahalleni vastinetta

3. Ostan yleisesti aina halvimman tuotteen
mutta varmistan, etti se tidyttid tietyn
laatukriteerin ennen ostosta

1. Thmiset Kkysyvit minulta tietoja eri
tuotteiden hinnoista

2. Minua pidetiiin hinta-asiantuntijana, koska
tiedin niin paljon tuotteiden hinnoista

3. Pystyn paremmin kuin muut asiakkaat
sanomaan, misti liikkeesti saa alhaisimman
hinnan tietysti tuotteesta

4. Tykkidin auttaa muita ihmisii ja Kkertoa
heille, misti liikkeistid 10ytia parhaimmat
hinnat

5. Ystiviani pitivit minua hyvini ldhteeni

hintojen etsimiseen

Alkuperit

(Lee 2000)

(Gillison,
Northington
et al. 2014)

(Jones,
Trocchia et
al. 1997)

(Dawra,
Katyal et al.
2015)

(Dawra,
Katyal et al.
2015)

Summamuuttuja/
mitattavat
hypoteesit

Kuluttajan
neuvotteluasenne

Hla

Kuluttajan
Subjektiiviset
normit

Hlb

Koetut tunteet

H2

Arvotietoisuus

H3a

Kuluttajan
Hintatietoisuus

H3b

Cronbach
in o

0,903

0,772

Summamu
uttujaa ei
muodostet
tu

0,885



[,
.

Tykkain kertoa muille ihmisille, miti
tuotteiden oletettavasti pitiisi maksaa

Mitké ovat henkilokohtaiset kuukausitulosi
Miten kuvaisit omaa taloudellista tilannetta
ja Kiytettivissi olevaa rahamiaria tilla
hetkella

Koulutus

Koen, etti on helpompaa Kkysyi alennusta,
jos liikkkeen omistaja on myymiissi tuotetta
Neuvottelen ja tingin ennemmin
ketjuliikkeissi, jotka ovat kooltaan isoja
Neuvottelen ja tingin mieluummin isoissa
erikois- ja ketjuliikkeistii, joissa tyontelen
ostoskirryji

Neuvottelen ja tingin ennemmin
erikoisliikkeessi, joka on pieni kooltaan

Kerron todennikéisesti hyvii asioita
neuvottelu- ja tinkimiskokemuksistani
erikoisliikkeess:i

Suosittelisin neuvottelua ja tinkimisti
ystivilleni ja sukulaisilleni erikoisliikkeessé
Suosittelisin  neuvottelua ja tinkimisti
muillekin asiakkaille

On todennikdoistd, etti ostan jatkossakin
kyseisesti erikoisliikkeesti, jossa neuvottelu
on osa kiytintoa

Valitsemallani  erikoisliikealalla  tulen
suosimaan sité liikettd, jossa neuvottelu ja
tinkiminen on mukavaa ja sujuu luontevasti

Kerron todennikéisesti hyvii asioita
neuvottelu- ja tinkimiskokemuksistani
erikoisliikkeessi

On todennikoisti, etti ostan jatkossakin
kyseisesti erikoisliikkeesti, jossa neuvottelu
on osa kiaytintoa

Kuinka tyytyviinen olet neuvottelun ja
tinkimisen kokemuksiin edelld
valitsemassasi erikoisliikkeessi

Aiotko seuraavan tuotteen oston yhteydessi
tinkid tai neuvotella hinnasta, tuotteen
ominaisuuksista, toimituksesta, takuusta tai
muusta kauppaan liittyvista tekijisti
erikoisliikkeessi

Kun asioin erikoisliikkeessi, neuvottelen tai
tingin yleensé
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(Sheth 1983, Varallisuus ja

Azar 2012) koulutus
H4
(Kassaye Liikkeen
1990) ominaisuudet
H5
(Gillison, Kuluttajan

Northington Suositteluaikomus
et al. 2014)

Hé6a
(Gillison, Kuluttajan
Northington uudelleenostoaiko
et al. 2014) mus

Ho6b
(Wieseke, Asiakasuskollisuus
Alavi et al. _
2014)

Héc

(Lee 2000) Neuvotteluaikomus
/Neuvottelualttius

0,819

0,910

0,7
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