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1. Johdanto

Kuluttajan kayttdytyminen on ollut jo pidemman aikaa tarked tutkimussuunta
kauppatieteissa. Se on kayttaytymistd tutkiva suuntaus, joten psykologialla ja
antropologialla on merkittdva rooli sen ymmartamisessa. Kulutuskayttaytymisen
tutkimuksissa on kuitenkin vasta 1980-luvun alusta alkaen tutkittu tunteiden vaikutusta
kuluttajan kaytokseen (Laros & Steenkamp 2005). Tassa tydssa keskitymme syyllisyyden

ja hapean vaikutuksiin.

Hapeaa ja syyllisyytta on tutkittu kulutuskayttaytymisen kannalta ennenkin (mm. Dahl et al.
2005; Laros & Steenkamp 2005), mutta etenkin hapean vaikutukset ovat jaaneet verrattain
vahalle huomiolle. H&peéan ja syyllisyyden syntymisen ja niiden vaikutuksien
ymmartamiseksi taytyy ymmartaa kuluttajan paatoksentekoa ja asiakas-myyja —suhteen

merkitysta.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Taman tyon tavoitteena on yhdistad olemassa olevaa tietoa kulutuskayttaytymisen,
suhdemarkkinoinnnin ja syyllisyyden ja hapean tunteista, niin ettd lukijan on mahdollista
ymmartaa syitd ja seurauksia joita syyllisyyden ja hapean tunteilla on kuluttajaan.
Yhdistelemalla teorioita ja tietoa, pyritddn myds erittelemaan tunteiden vaikutuksia niiden
syntymisen eri syistd. Empiirinen osuus tydssa pyrkii vahvistamaan olemassa olevaa
tietoa, seka tarjoamaan mahdollisia keinoja valttaa syyllisyyden ja hdpeén negatiivisia

vaikutuksia kuluttajakaupassa.

Tutkimuksessa pyritaan tutkimaan ensisijaisesti yhta aihetta ja kahta alaongelmaa:
Aiheena on syyllisyyden ja hapean vaikutus kuluttajakaupassa ja alaongelmina ovat:
Miten syyllisyys ja hdpea syntyvét kuluttajakaupassa?

Mita vaikutuksia syyllisyydelld ja hapealla on kuluttajaan?

Empiirinen osa ty6std on tehty puolistrukturoidulla haastattelulla, jotta haastateltava voi

nostaa vapaasti mahdollisia muita kysymyksia aiheeseen liittyen.



Tyon luettuaan, lukijalla tulisi olla kasitys hapean ja syyllisyyden syista ja seurauksista.
Koska naiden ymmartamiseksi taytyy kasitella suhdemarkkinointia ja
kulutuskayttaytymisté, niin toissijainen tavoite tutkimuksessa on tarjota koottu nédkemys
suhdemarkkinoinnin  ja  kulutuskayttdytymisen avulla kuluttajan  motiiveista ja

paaoksenteosta.

1.2 Tutkimusmenetelmat

Tybssé asetettuihin tavoitteisiin ja tutkimuskysymyksiin pyritddn vastaamaan olemassa
olevan teorian avulla. Empiirisella osiolla, eli puolistrukturoidulla haastattelulla, pyritaan
vahvistamaan teorian oletuksia. Tyon aineisto on koottuu paaosin erilaisista tieteellisista
julkaisuista, mutta myds muutama kirjalahde on valittu mukaan kun on todettu niiden
sopivan teorian tueksi. Julkaisuissa on pyritty ajankohtaisuuteen, mutta esimerkiksi
Lewsisin vuoden 1971 tutkimus syyllisyydesta ja hapeasta on niin merkittava etta julkaisun
tuoreutta ei ole koettu merkittdavimmaksi tekijaksi. Ty0 on toteutettu kayttden laadullisia
tutkimusmenetelmid. Tutkimusongelmasta kaytetddn kasitetta tutkimusaihe, koska se
kuvaa paremmin tutkimuksen luonnetta ja sitd etta ongelmia syntyy ja l6ytyy vasta

tutkimuksen edetessa (Metsamuuronen 2008).

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaus

Tutkimus on jaettu kappaleisiin aiheen perusteella. Niiden jarjestys on pyritty asettamaan
lukijalle sopivaksi niin, etta lukijalle tarjotaan ensin esitetyn avulla mahdollisuus ymmartaa

myo6hemmin esitettya tietoa ja teoriaa. Kappaleet ovat seuraavat,
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6. Yhteenveto ja loppupéaatelmat

Johdannon jalkeen tarkastellaan kuluttajakayttaytymista ja suhdemarkkinointia.
Kuluttajakayttaytymisessd on keskitytty lyhyen esittelykappaleen jalkeen kuluttajan
paaoksentekoon. Tarkastelu on rajattu kyseiseen osioon ty6n laajuuden ja osion
merkittavyyden perusteella. Paatoksenteko on se osa-alue jonka on koettu vaikuttavan
eniten tunteiden ymmartamiseen kulutuskayttaytymisessa erityisesti rationaalisuuden ja
impulsiivisuuden erojen perusteella. Samassa kappaleessa on kasitelty myos
suhdemarkkinointia. Sen tarkastelussa on keskitytty suhteen aloittamisen syihin, myyjan
valinnan ja suhteen jatkumisen syiden ymmartamiseen. Rajaukset on tehty jalleen
olennaisimman tiedon esittelyn perusteella. Rajauksissa on noudatettu yleisesti myos sita,

etta kasiteltava aihe kohdistuu ainoastaan kuluttajakauppaan.

Syyllisyyden ja hapean tarkastelussa on keskitytty syy- ja seuraussuhteisiin. TA&méa osio on
rajattu koskemaan hé&peda ja syylisyyttd yleisemmin. Seuraavassa osiossa, eli
syyllisyyden ja hapean vaikutuksessa kuluttajakauppaan, on keskitytty enemman
kyseisten tunteiden vaikutukseen kuluttajassa. Syyllisyys ja haped on myds rajattu
koskemaan vaikutuksia joilla on koettu olevan mahdollisuus vaikuttaa kuluttajaan. Nain
ollen esimerkiksi vaikutukset joilla syyllisyys ja hape& voivat muun muassa heréttaa muita
tunteita, on jatetty kokonaan pois tarkastelusta.



1.4 Teoreettinen viitekehys

Tybn teoreettinen viitekehys sisaltéaa kaksi tekijaa, eli suhdemarkkinoinnin ja
kulutuskayttaytymisen, joiden avulla pyrittdn ymmartdmaan syyllisyyden ja hdpean syntya.
Naiden avulla pyritadn myods ymmartaméén kyseisten tunteiden vaikutusta kuluttajan
kayttaytymiseen.

Syyllisyys

Suhdemarkkinointi & Hapea

Kulutuskayttaytyminen

Vaikutus kuluttajan
kayttaytymiseen

Suhdemarkkinointi toimii keinona vaikuttaa syyllisyyden ja h&peédn tunteisiin, eli niiden
syntymiseen ja reaktioihin joita niistd seuraa. Kulutuskayttaytyminen pyrkii selittdmaan
samaa asiaa kokonaisvaltaisemmin. Lopulta niiden vaikutusta kuluttajan kayttaytymiseen

pyritaan ymmartamaan naiden yhdistelman avulla.



1.5 Kirjallisuuskatsaus

Tyt koostuu pitkalti aikaisemmasta tutkimusaineistosta ja niitd kasitelldadn tyon
varsinaisissa teoriakappaleissa. Siitéa syysta tdssa osiossa nostetaan esille vain muutama

tarked tutkimus joilla on ollut paljon vaikutusta tyon lopputulokseen.

Ensimmainen merkittava tyo on Lewisin 1971 julkaistu "Shame and guilt in neurosis”. Se
on merkittava siind mielessa ettd Lewis esitti ensimmaisené etté syyllisyyden ja h&peén
ero on itseyden rooli koetussa tunteessa (Lewis 1971; Tangney et al. 1996). Lewisin
mukaan hépeéassa keskeista on henkilon itsensa asettaminen hapeén kohteeksi, kun taas

syyllisyydessa kohteena on yleensa teko (Lewis 1971).

Toinen merkittdva tutkimus on Tangneyn, Millerin, Flickerin ja Barlowin 1996 julkaistu ” Are
Shame, Guilt, and Embarrassment Distinct Emotions?”. Se pyrkii nimensa mukaisesti
erottamaan hapeén, syyllisyyden ja nolouden tunnetta toisistaan. Se on tdman tyon
kannalta merkittdva, koska kyseisten tunteiden erottaminen on edellytys niiden syiden ja

seurausten ymmartamiseksi.

Kolmas ja viimeinen tutkimus on Dahlin, Honean ja Manchandan vuonna 2005 julkaistu
"Three Rs of Interpersonal Consumer Guilt: Relationship, Reciprocity, Reparation”. Se on
taman tyon kannalta kenties merkittavin tutkimus silla siina tutkitaan syyllisyyden
vaikutusta kulutuskayttaytymiseen. Liséksi sen teesit suhde, vastavuoroisuus ja korjaus,

ovat auttaneet aiheen ymmartamista hyvin paljon.

Kaikki kolme tutkimusta ovat tunnustettuja ja merkittavia tutkimuksia. Lisaksi niitd on

siteerattu usein muissakin kohtaamissani tutkimuksissa.



1.6 Maaritelmat

Tybssa ei ole kaytetty yhtakaan suomenkielista lahdetta. Tutkimuksen merkittavat teokset
ovat kaikki olleet englanninkielisia. Siita syysta joitain vapaasti suomentamiani kasitteita on
syytéa selventda. Relationship marketing on suomennettu suhdemarkkinoinniksi. Tunteisiin
liittyvilla korjaavilla teoilla tai toimenpiteilla viitataan termiin "reparation” (esim. Dahl et al.
2005). Vastavuoroisuus viittaa termiin "reciprocity” (mm. Dahl et al. 2005). Ty6h6én on

lisatty suomennoksen englanninkielinen termi, silloin kun se on koettu tarpeelliseksi.



2. Kuluttajakayttiytyminen ja asiakassuhde

Kuluttajakayttaytymisen tutkimus kasittelee yksildiden, ryhmien ja organisaatioiden
tekemia prosesseja kun ne valitsevat ja hankkivat tuotteita tai palveluja tyydyttaakseen
tietyn tarpeen. Tutkimus yhdistelee osia muun muassa psykologiasta, sosiologiasta,
sosiaaliantropologiasta, markkinoinnista ja taloustieteesta. Sen tarkoitus on auttaa
markkinoijia ymmartamaan miten esimerkiksi ymparistd, sidosryhmat, myyja tai tunteet

vaikuttavat kuluttajan paatoksiin ja miten naihin asioihin voidaan vaikuttaa.

Tassa tutkimuksessa keskitytdan ennen kaikkea psykologisiin piirteisiin. Kuluttajan tunteet
ja tuntemukset ovat merkittdvassa osassa kuluttajan kayttaytymista tutkittaessa. Kuluttajan
toimimista kaupankaynnissa ovat muun muassa ostopaatdoksen teko ja erilaiset valinnat.

Ne ovat merkittdvasséa osassa kayttaytymista johon juuri tunteilla on paljon merkitysta.

Tutkimuksen tdssd osiossa tarkoitus on lahinnd esitelld, mutta myds pohtia hieman,
kuluttajan toimintaa kaupankaynnissé. Erityisesti tilanteet joita kuluttaja kohtaa, ja
motivaatiot jotka ajavat kuluttajan paatoksentekoa, ovat tarkeitd ymmartaa kuluttajaan

vaikuttavien negatiivisten tunteiden tutkimisen kannalta.

Kuluttajaan vaikuttaa paatoksenteon liséksi kaupankaynnin vastapuoli, eli esimerkiksi
myyja tai markkinoija. Suhdemarkkinointi kasittelee suhteen merkitysta ja erilaisia
vaikutusmahdollisuuksia. Siihen liittyy muun muassa se miten kuluttaja valitsee myyjan ja

mita kuluttaja odottaa kun han aloittaa asiakas-myyja —suhteen.

2.1 Kuluttajan paatoksenteko

Kuluttaja kohtaa jatkuvasti erilaisia vaihtoehtoja ja paatoksenteon tilanteita
kaupankaynnissa. Kilpailu ja kehittyvd teknologia luovat jatkuvasti uusia tuotteita ja
palveluita. Ostopaatdkseen, tuotteen tai palvelun valintaan ja kayttotapaan liittyy valtava
tiedon tarve (Erasmus et al. 2001). Kuluttaminen on kuitenkin hyvin yksilollistd. Toiset

harkitsevat pitkdan ja tekevat paatokset saatavilla olevaan tietoon perustuen, kun taas
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toiset voivat olla impulsiivisempia ja tehda paatoksia hetken mielijohteesta (Bayton 1958).
Todennakdisesti juuri impulsiivisesti toimivat kuluttajat ovat alttimpia tunteiden

aiheuttamille kulutuskayttaytymisen muutoksille.

Tiedon maara ja sen luonne tekevat paatoksenteosta epavarmaa. Esimerkiksi
ostopaatosta tehtdessa saatetaan tietdd tuotteen hinta, mutta sen kestavyys tai muu
vastaava ominaisuus ei ole luotettavasti tiedossa ilman omaa kokemusta. Nain ollen
paatoksentekotilanne voidaan luokitella sen vaikeuden perusteella. (Bettman et al. 1991)
Paatoksentekotilanne voidaan jakaa sen eri vaiheiden mukaan osiin. Nama vaiheet ovat
useiden tutkimusten mukaan jarjestyksessa ongelman tunnistaminen, tiedon etsiminen,
vaihtoehtojen punnitseminen, valinta ja lopputuloksen arviointi. (Erasmus et al. 2001)
Kuluttajilla on myos erilaiset tavat l&hestyd ja kasitella paatdksentekoa. Lahestymistavat
voidaan luokitella kolmeen erilaiseen malliin, kuten Lysonski, Durvasula ja Zotos sen
tekivat aikaisempien tutkimusten perusteella vuonna 1996. Nama kolme mallia ovat
kuluttajan typologinen lahestymistapa (the consumer typology approach; Darden & Ashton
1974;  Moschis  1976),  psykografinen/elaméntavallinen  lahestymistapa  (the
psychographics/lifestyle approach; Lastovicka 1982; Wells 1975) ja kuluttajan
luonteenomaisuuksiin perustuva lahestymistapa (the consumer characteristics approach;
Sproles 1985; Sproles & Kendall 1986; Sproles & Sproles 1990). (Lysonski et al. 1996)
Kuluttaminen on siis erittain yksil6llista. Siihen liittyva paatoksenteko saattaa olla taysin
jarkeistettya, tai se saattaa tapahtua hetken mielijohteesta. Tastd syysta tassa
tutkimuksessa emme keskity kuluttajien luokitteluun, silla se ei ole mahdollista tyon
empiirisessa osiossa joka perustuu kuluttajan vastapuolen, eli palveluntarjoajan

haastatteluun.

Kuluttajan valintoihin vaikuttaa ennen kaikkea valinnan merkitys ja tarkeys. Ketsuppipurkin
ostaminen ja kampaajalla kaynti ovat merkitykseltaan taysin eri luokkaa. Ensimmaiseksi
mainitun ostamiseen pétevat harvoin rationaalisen paatoksenteon mallit ja valinta on hyvin
pienella vaivalla tehty paatés. Jalkimmaiseen taas patee oletettavasti perinteinen viiden
vaiheen malli, koska kuluttajalle on tarkeaa etta lopputulos on mahdollisimman hyva jolloin
han oletettavasti kayttaytyy myos rationaalisesti (Punj & Srinivasan 1992). Kuluttaja on
todennakoisesti valmis kayttamaan aikaa valinnan tekoon etsimalla tietoa esimerkiksi
hinnoista ja muiden kuluttajien kokemuksista (Bettman et al. 1991). Kuluttajan
paatoksentekoon vaikuttaa siis valinnan merkitys. Hankittavan tuotteen hinta on merkittava

tekija, mutta se ei kuitenkaan ole ainut selittdja. Kuluttaja saattaa esimerkiksi nahda
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enemman vaivaa muutaman kymmenen euron vaatteen hankkimiseen kuin
séhkosopimuksen tekemiseen. Oletan ettd tunteilla, kuten hapeéalla ja noloudella, on
merkitysta kyseiseen eroon. Sahkdsopimuksessa ei ole piilotettuja merkityksid jotka
edustavat sen solmijaa, kun taas vaatteet ovat persoonan ulkoinen viestija. Tunteisiin
littyy vahvasti myos kulutushyddykkeiden symboliikka. Kulutus on lansimaissa jo silla
tasolla ettéd fyysisten tarpeiden tyydytyttyd, kuluttajat alkavat tyydyttda tarpeita joita
kokevat tuotteiden edustavan (Elliot 1997). Kuluttajien kokemilla tunteilla ja tuntemuksilla

alkaa siis olla entistd suurempi merkitys.

2.2 Suhdemarkkinointi

Tassa tyossa suhdemarkkinoinnilla (Relationship management) viitataan erityisesti myyja-
kuluttaja —suhteeseen ja sen eri teorioihin. Yritysten valinen toiminta on jatetty kokonaan
huomiotta. Tarkoituksena on esitelld, tutkia ja yhdistda jo olemassa olevia teorioita niin,
ettd ne muodostavat kokonaisuuden jota voi hyddyntaa asiakkaan syyllisyyden tunteen
tunnistamiseen ja tutkimiseen. Suhdemarkkinointi keskittyy kahden osapuolen suhteen
yllapitoon ja kehittdmiseen. Osapuolet voivat olla esimerkiksi asiakas ja myyja, tai yritys ja
yritys. Tassa tyossa keskityn kuitenkin ensisijaisesti myyjan ja asiakkaan (kuluttaja)

valiseen suhteeseen ja siihen liittyviin teorioihin.

Suhdemarkkinoinnin teorian kehittamiseksi on tarkeaa ymmartaa miksi asiakas on valmis
sulkemaan pois useita vaihtoehtoja, kun hén valitsee yhden myyjan jonka kanssa aloittaa
vakituisen kauppasuhteen (Sheth & Parvatiyar 1995). Sheth et al. (1995) mukaan kuluttaja
valitsee vakituisen kauppakumppanin, koska hén haluaa yksinkertaistaa osto- ja
kulutustehtavaa. Asiakas on halukas myods yksinkertaistamaan tiedon prosessointia ja
vahentdméaan havaittua riskia (Sheth & Parvatiyar 1995). Asiakkaat myds hakeutuvat
suhteeseen ymparistbn asettamien paineiden ja normien vuoksi (Sheth & Parvatiyar
1995).

Asiakas voi muodostaa suhteen myds brandiin tai tuotteeseen (Sheth & Parvatiyar 1995).
Nain kay jos tuote tai palvelu on erotettavissa sen tarjoajasta. Kuitenkin esimerkiksi
terveydenhuolto joka on sidoksissa sen tarjoavaan laakariin, ja kampaamo ja
parturipalvelut jotka ovat sidoksissa kampaajaan, ovat sellaisia palveluja joissa asiakas

muodostaa suhteen henkilo6n joka kyseisen palvelun tarjoaa. Tassa tutkimuksessa
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keskitymme naihin henkildiden valisiin suhteisiin. Oletan etta tutkimuksessa kasiteltavat
tunteet eivat ole kovinkaan voimakkaita jos ne kohdistuvat asiakkaan ja yrityksen
tuotteiden ja palveluiden valille.

2.2.1 Miksi asiakas aloittaa suhteeen?

Yritysten pyrkimys saada asiakkaat hakeutumaan asiakas-myyjd suhteeseen
suhdemarkkinoinnin avulla on selvdd. Asiakkaat ovat lojaalimpeja kun he ovat
muodostaneet suhteen yrityksen tyontekijaan. Se miksi asiakkaat ovat valmiita ja
halukkaita sulkemaan muut vaihtoehdot pois on kuitenkin vaikeammin selitettavissa.
Presseyn ja Mathewsin (2000) mukaan tietyt ominaisuudet vaikuttavat yrityksen kykyyn
hyodyntad suhdemarkkinointia. Naita ominaisuuksia ovat voiman tasapaino, osallistumisen
taso hankinnassa, palveluntarjoajan ammattimaisuus ja inhimillisen kontaktin taso
(Pressey & Mathews 2000). Suhteen aloittaminen on kuitenkin aina asiakkaan paatos
(Sheth & Parvatiyar 1995). Asiakkaan sitoutuminen suhteeseen on kaiken edellytys ja siksi
suhdemarkkinointia tulisikin tarkastella asiakkaan nakokulmasta (Sheth & Parvatiyar
1995).

Aloittamalla lojaaliuuteen perustuvan asiakas-myyja —suhteen, asiakas pyrkii
yksinkertaistamaan ostotapahtumaa karsimalla pois vaihtoehtoja (Sheth & Parvatiyar
1995). Asiakas asioi toistuvasti saman henkildon kanssa ja tarkoituksenmukaisesti karsii
nain muut hankinnan vaihtoehdot pois. Myds henkiléiden miellyttavyydella on suuri
vaikutus suhteen syntymiseen (Friedman et al. 1988; Moorman et al. 1992). Ostajan el
asiakkaan motiivi suhteeseen voi olla my6s ajanséastd. Asiakas tavallaan ulkoistaa
paatoksentekoa myyjélle, jolloin hanen ei tarvitse itse n&hda niin paljon vaivaa
ostopdatoksen tekemiseen. N&in aikaa jaa muuhun tyydyttavampéaéan tekemiseen (Palmer
1997). Tama on tyypillista kehittyvissa maissa (Palmer 1997). Myyjan toimialalla on myos
varmasti suuri vaikutus siihen, miten helposti asiakas hakeutuu myyja-asiakas —
suhteeseen. Mita monimutkaisempi palvelu tai tuote myyjalla on, sitd vdhemman asiakas
pystyy itse ymmartamaan aiheesta jolloin on helpompaa luottaa myyjan
ammattimaisuuteen ja rehellisyyteen. Useiden tutkimusten mukaan juuri luottamus on

tarked tekijd suhteen syntymisessa ja jatkumisessa (Morgan & Hunt 1994). Kaiken
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kaikkiaan asiakas pyrkii tehostamaan omaa paatoksentekoaan vahentamalla omaa

vastuutaan paatoksessa (Sheth & Parvatiyar 1995).

2.2.2 Miten asiakas valitsee myyjan?

Kuten jo edellisessa osiossa todettiin, henkilokemialla on suuri rooli suhteen syntymisessa
ja jatkumisessa. Kahdenkeskinen kasvokkain tapahtuva kontakti myyjan ja asiakkaan
valilla on hetki jolloin asiakas paattaa pitddkd han myyjasta vai ei. Tasta myos syntyy
suhteen edellyttama luottamus (Palmer 1997). Suhdemarkkinoinnin teoriat ovat selittaneet
suhteen menestyksellisyyttd muun muassa asiakkaan kiitollisuudella ja sitoutumisen ja
luottamuksen yhteydella (Palmatier et al. 2009; Morgan & Hunt 1994).

Morganin ja Huntin uraauurtava tutkimus sitoutumisen ja luottamuksen yhteydesta
suhdemarkkinoinnissa on tehty yritysten valisesta yhteistydsta. Sita voi kuitenkin soveltaa
tietyiltd osin koskemaan myyjan ja asiakkaan suhdetta kuluttajakaupassa. Molemmissa on
kuitenkin kyse henkildiden valisestd suhteesta. Morgan ja Hunt ottivat ensimmaising
kayttoon luottamuksen ja sitoutumisen suhteen selittavand tekijand suhteiden
menestymisessa. Heidan mukaansa sitoutuminen ja luottamus auttavat suhteiden
hyodyntamisessa koska niiden avulla osapuolet pysyvat suhteessa pidempaan. He ovat
sitoutuneempia suhteeseen jolloin my6s lyhytaikaisemmat, vaikkakin houkuttelevat
vaihtoehdot jatetddn yleensad kayttdmatta. He voivat myds arvioida suhteen riskeja
matalammiksi luottaen vastapuoleen ja siihen etteivat he kayttadydy opportunistisesti.
(Morgan & Hunt 1994)

Morganin ja Huntin tutkimusta voidaan mielestani soveltaa edella mainituin osin kuluttajan
ja myyjan valiseen suhteeseen. Myyja voi sitoutua asiakassuhteeseen tekemalla
kauaskantoisia paatoksid. Han voi sitoutua palvelemaan asiakasta asiakkaan etu edella.
Myymalla asiakkaalle palvelun tai tuotteen jota asiakas oikeasti tarvitsee, sen sijaan etta
tavoittelisi lyhytaikaista voiton maksimointia, myyja voi saavuttaa asiakkaan luottamuksen.
Sitoutumalla asiakkaan tarpeisiin myyja saavuttaa asiakkaan luottamuksen ja asiakas
palaa todennakdisemmin saman myyjan palveltavaksi tulevaisuudessa. Myyjan toimiessa
asiakkaan edun mukaisesti asiakas vastavuoroisesti pyrkii palauttamaan saadun edun.
Tama on seurausta asiakkaan Kkiitollisuudesta (Emmons & McCullogh 2004). Palmatier

kollegoineen yhdisti Kkiitollisuuden luottamuksen ja sitoutumisen lisédksi (Palmatier et al.
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2009). Kun asiakas on kokenut hyodtyvansa suhteesta, hdn palaa asioimaan saman
myyjan kanssa uudestaan. Nain ollen myds myyja hyotyy sitoutumisesta ja voi luottaa
asiakkaan tuomiin tuloihin. T&mé& eroaa suuren mittakaavan etukorttien avulla tapahtuvan

sitouttamisen mallista vain mekanismeiltaan.

2.2.3 Mitka tekijat vaikuttavat suhteen yllapitoon ja jatkumiseen?

Kuluttajan kayttaytyminen ja ostokayttdytyminen ovat suuressa roolissa kun tutkitaan
suhteen syntya ja sen kehittymista. Sheth ja Parvatiyar kayttivat termia “relational market
behavior’ tutkimuksessaan vuonna 1995. Tutkimus yhdistda kuluttajan valinnanteon ja
suhdemarkkinoinnin ja pyrkii selittdmaan asiakkaan kayttaytymistd suhteessa ja sen eri
vaiheita. (Sheth & Parvatiyar 1995)

Asiakas aloittaa suhteen helpottaakseen paatdoksentekoaan, kuten aikaisemmin todettiin.
Suhteen kesto ja jatkuminen on kuitenkin riippuvainen monesta eri tekijasta. Asiakas pyrkii
yksinkertaistamaan valintaansa, mutta paradoksaalisesti han pyrkii samaan aikaan
hakemaan vaihtoehtoja jos han on kyllastynyt suhteeseen ja sen tarjoamiin vaihtoehtoihin
(Sheth & Parvatiyar 1995). Tama voi johtaa siihen ettd asiakas pyrkii vaihtamaan
kaupankaynnin prosesseja nykyisen kumppanin kanssa, tai etsid kokonaan uuden
kumppanin (Sheth & Parvatiyar 1995). On myds mahdollista etta hapea tai syyllisyys jonka
asiakas kokee, voi olla suhteen loppumisen syyna.
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3. Syyllisyys ja Hapea

Syyllisyyden ja hapeén lisaksi muun muassa noloudella on merkitysta kulutspaatoksiin. Se
on kuitenkin esitetty teoriassa usein hapean kaltaisena, mutta lievempéana, tunteena
(Tangney et al. 1996). Sita ei ole kasitelty omana kappaleenaan juuri sen erottamisen
vaikeuden takia. Syyllisyys ja haped ovat myds melko samankaltaisia tunteita kesken&an,
mutta ne eroavat kuitenkin toisistaan huomattavasti enemman kuin haped ja

nolostuminen.

3.1 Syyllisyys

Syyllisyys tunteena on ihmisen perustunne. Se on tunnetila jota ei ole opittu, vaan se on
yksi ihmisen fundamentaalisista tunteista (lzard 1977). Mosher (1979) maarittaa
syyllisyyden yleiseksi odotukseksi rangaista itsedan kun on rikkonut, ennakoi rikkovansa
tai on jattanyt noudattamatta sisaistettyd moraalista standardia. Syyllisyyden tunteeseen
littyy siis vahvasti moraalin kasitys. Koettuna tunteena syyllisyyteen liittyy vahvasti kipea
katumuksen tunne, seka itsesyytds ja itsensa rankaiseminen, kun on syyllistynyt tai
harkinnut syyllistyvansa rikkomukseen (Izard 1977; Mosher 1979). Syyllisyyden tunnetta
pyritdan lieventamaan rangaistuksilla, jotta se saataisiin laskemaan siedettavélle tasolle
(Izard 1977; Mosher 1979; Ghingold 1981). Syyllisyys aiheuttaa siis reaktioita vaikka itse

tekoa josta se aiheutuu ei olisi viela tehty.

Kubany kollegoineen (Kubany et al; 1995) ehdottaa, etta syyllisyys siséltdd emotionaalisen
komponentin ja sarjan toisiinsa liittyvida uskomuksia henkilon roolista negatiivisessa
tilanteessa. Syyllisyyden tunteelle on siis ominaista sen syiden lahtevan henkilosta
itsestdan. Viha (tai suuttumus) on syyllisyyteen verrattava vastakkainen tunne. Se on
epamiellyttdva tunne ja siihen liittyy uskomus ettd jonkun toisen olisi taytynyt ajatella,
tuntea tai toimia toisella tavalla (Weiner et al.; 1982). Syyllisyys kasittaa itsensa arvioinnin
ja attribuutiot, kun taas viha sisdltdd muiden ominaisuuksien arviointia (Weiner et al.
1982). Kuten my6hemmin myo6s todetaan, negatiiviset tunteet ovat keskendan joskus
kovin samankaltaisia. Se saattaa aiheuttaa esimerkiksi niitéa tutkittaessa ongelmia
tutkijoille, koska ihmisten kasitys tunteista saattaa vaihdella ja olla joskus hieman

virheellinen.
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Syyllisyyden tunnistamisen ongelma on sen samankaltaisuus muiden tunteiden, kuten
hapean kanssa. Tunnistamista ja erottamista vaikeuttaa myo6s se, ettd muut tunteet voivat
aktivoida, vahvistaa tai lieventdd hapean tunnetta (Izard 1977). Syyllisyyteen liittyy
vahvasti halu kumota tai tehda tekeméattémaksi sen aiheuttanut tapahtuma, tai toive siita
ettd olisi itse kayttaytynyt muulla tavalla (Tangney et al. 1996). Haped on syvemmalta
kumpuava tunne kuin syyllisyys. Se syntyy kun henkild kokee ettd h&nen syvaan
juurtuneet vikansa nakyvat muille (Miller & Tangney 1994). Syyllisyys on siis

lyhytkestoisempi ja pinnallisempi tunne kuin hapea.

Syyllisyyden syntymiseen vaikuttaa vahvasti muun muassa henkilon itsetunto (Ghingold
1981). Korkean itsetunnon omaavat henkil6t torjuvat uhkaavia tunteita synnyttéavia viesteja
valttelevan puolustusmekanismin keinoin, ja ovat sen sijaan vastaanottavaisempia
optimistisille viesteille (Ghingold 1981). Vastaavasti matalan itsetunnon omaavat yksilot
kayttavat puolustuskeinoja jotka johtavat uhkien hyvaksymiseen (Leventhal & Perloe
1962). Nama erot yksildiden tavassa suhtautua emootioita synnyttaviin signaaleihin voivat
auttaa myyijid ja palveluntarjoajia kohdistamaan resursseja jarkevasti, kun he yrittavat

vaikuttaa asiakkaan syyllisyyden muodostumiseen, eli tassa tapauksessa sen estamiseen.

3.2 Hapea

Antropologisen tutkimuksen alkuvaiheilla (1950-, 60- ja 70-luku) hé&peaa pidettiin
tuntemuksena johon liittyy syyllisyyttd vahvemmin tilanteen julkisuus. My6hempi tutkimus
on kuitenkin kumonnut vaitteen. Molemmat tunteet ovat kuitenkin yleisempia muiden
ihmisten lasnéaollessa, vaikka kumpikin tunteista voi syntyd henkilon ollessa yksin.
(Tangney et al. 1996) Kuluttajan tunteman syyllisyyden tai hapean voi siis ainakin todeta
teoriassa olevan mahdollista, koska molemmat voivat syntya ilman muiden henkildiden

lasnaoloa.

Kyselyn mukaan ihmiset sijoittavat hieman useammin moraalisen rikkomuksen hapeada
herattavaksi tapahtumaksi. Tarkein ero naiden kahden tunteen valilla on kuitenkin tilanne
jossa ne syntyvat. (Tangney et al. 1996) Erityisesti tapa miten henkilo6 kokee oman

roolinsa tilanteessa on Lewisin 1970-luvun merkittavan tutkimuksen mukaan perustava
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ero. Hapea koetaan syyllisyyden tavoin itseaiheutetuksi, mutta toisin kuin syyllisyydessa,
haped myods kohdistuu taysin henkiloon itseensa. Syyllisyydessd kadutaan enemmaéan
tekoa tai omaa kaytostd, kun taas hapeassa havetddn itsedédn kokonaisvaltaisemmin.
(Lewis 1971)

Hapea on siis viela syyllisyyttakin voimakkaampi tunne. Siitd johtuen my6s korjaavat
toimenpiteet eroavat naissad tunteissa. Syyllisyys johtaa usein tapahtuneen asian
lapikaymiseen ja sen tekemattomaksi tekemisen toivomiseen ja lopulta anteeksipyyntdihin
ja mahdollisiin tekoihin asian korjaamiseksi. Hapean tunne taas johtaa asian katkemiseen
ja sen pakoiluun. (Lewis 1971) My6s Tangneyn (1993) tutkimus tukee sita ettd hapean
tunne johtaa todennékdisemmin asian pakoiluun ja siihen etta sitd ei haluta tunnustaa
(Tangney 1993). Nain ollen sitd ei myodskaan yritetd korjata teoilla yhtd usein kuin
syyllisyyttd. Tasta johtuen syyllisyys voi olla hyodyllista myyjalle ja markkinoijalle, kun taas

hapean herattamista tulisi kaikin keinoin valttaa.

Toinen hapean kanssa léhelld oleva tunne on nolous tai nolostuminen. Tutkijat ovat
kuitenkin pitkaan pitdneet noloutta vain hapean elementtind (Izard 1977). Sen on usein
sanottu eroavan hapeasta vain sen intensiteetin puolesta (Borg et al. 1988). Moni tutkija
on kuitenkin mydhemmin todennut nolouden eroavan hapeasta sen syntymisen syilta
(Tangney et al. 1996). Nolouden syntymisen syyt ovat vahapatdisempid kuin hdpeén, ja
niihin kuuluu muun muassa sosiaaliset rikkomukset ja ikavat tapahtumat (Lewis 1992;
Ortony 1988).

17



4. Syyllisyys ja hapea kuluttajakaupassa

Syyllisyyden ja h&peén tunteiden vaikutuksesta kuluttajaan on tehty jonkin verran
tutkimusta. Kuluttajan kayttaytymiseen ja etenkin asiakasuskollisuuteen keskittyvassa
tutkimuksessa on usein keskitytty syihin jotka aiheuttavat kuluttajassa tyytyvaisyytta ja
epatyytyvaisyytta (Soscia 2007). Tyytyvaisyyden tai epatyytyvaisyyden seuraamuksiin on
kuitenkin keskittynyt huomattavasti harvempi tutkimus. Samalla tavalla tutkimukset ovat
harvemmin keskittyneet hapean ja syyllisyyden seuraamuksiin jalkikulutuksen

(postconsumption) tutkimuksessa.

Tunteet ovat seurausta teoista tai tekematta jattdmisesta. Syyllisyys ja hapea voivat syntya
molemmista jalkimmaisesta. Syyllisyyteen liitetdan usein henkilon kokema valta paattaa
teoista tai tekeméattomyyksistd (Smith & Ellsworth 1985). Hapeéd taas ei tarvitse tata
tunnetta syntydkseen. Nama tunteet ovat kuitenkin synnyttyaan hyvin samankaltaisia,
joten niitd on syyta tutkia parina. Tutkimuksesta tunteiden vaikutuksesta kulutukseen
loytaa usein kasitteitd kuten Kiitollisuus ja vastavuoroisuus (gratitude & reciprocity). Ne
ovat motiiveja tietynlaiseen kayttaytymiseen ja usein niistd poikkeaminen aiheuttaa
poikkeajassa negatiivisia tunteita. Niiden vaikutusta syyllisyyden ja hapeé&n tunteiden

syntymiseen on kasitelty siita syysta omissa kappaleissaan.

Tamanhetkinen tutkimusaineisto ei selitd viela kovinkaan laajasti kyseisten tunteiden
vaikutusta kuluttajan kayttaytymiseen. Siita syysta on tassa kappaleessa kasitelladn myos
niiden syntymista. Talla hetkella syyllisyyden ja hapedn syntymisesta tiedetaan
huomattavasti enemman kuin niiden vaikutuksesta. Molemmat ovat kuitenkin hyvin tarkeita
aiheita kuluttajan kayttaytymisen ymmartamiseksi. Liséksi eri syyt saman tunteen

aiheuttajina synnyttavat kuluttajissa erilaisia reaktioita.

Héapea ja syyllisyys ovat molemmat tunteita jotka voivat ohjata kuluttajan kayttaytymista.
Niiden mekanismi on kuitenkin erilainen ja siita syysta niita taytyy tutkia eri nakokulmista.
Hapea on voimakkaampana tunteena kuluttajalle suurempi motivaatio. Kuitenkin hapean
tunteen synnyttya kuluttaja ei paasaantoisesti pyri tekemaan korjaavia tekoja tunteen
kadottamiseksi, vaan pyrkii sulkemaan tunteen pois mielestdan. Tasta syystd hapeaa
yritetdan valttda jo ennen sen syntyd. Syyllisyys taas usein tiedostetaan vasta sen
synnyttyd. Nain ollen syyllisyys on néistd kahdesta tunteesta se jonka voidaan olettaa

vaikuttavan kuluttajan jalkikulutuksen paatoksiin vahvemmin. H&pe& taas vaikuttaa
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kulutuksen ensisijaisiin motivaatioihin. Esimerkiksi rikkindiset vaatteet saattavat ohjata
hapean tunteen avulla kuluttajan ostopaatoksen tekoon. Syyllisyys taas saattaa vaikuttaa
kuluttajan p&atoksiin itse ostopaatoksen jalkeen: ostamatta jattAminen saattaa aiheuttaa

syyllisyyden tunteen joka kohdistuu myyjaan tai palveluntarjoajaan.

Dahl, Honea ja Machanda (2005) tutkivat syyllisyyden vaikutusta lyhytkestoiseen
suhteeseen. Tutkimuksessa oletettiin ettd kuluttajan ostamatta jattaminen voi aiheuttaa
reaktion kun kuluttajalla ja myyjéalla on sosiaalista yhteenkuuluvuutta ja kuluttajalla on valta
paattaa ostopaatoksesta. Tutkimuksessa kuluttajalla ja myyjalla oli lyhytkestoinen
kanssakayminen myymalassa asioimisen ajan. Tutkimuksen tulokset tukevat sitd faktaa
ettd kuluttaja joka on jattanyt ostamatta saattaa tuntea syyllisyytta joka johtaa
tulevaisuudessa todennakodisemmin kuluttajan korjaaviin tekoihin, eli tassa tapauksessa
siihen etta kuluttaja ostaa tuotteen tai palvelun myohemmin. Tutkimuksen asetelmia voi
kritisoida siita etta tutkittavat kohteet, eli koulun oppilaat eivat kayttdneet omaa rahaansa
tutkimuksessa. Summa jonka he kayttivat oli myds huomattavan pieni. Ja vaikka tutkimus
saattaakin patea pienissé ostoissa joissa kuluttajan ja myyjan suhde ja& pinnalliseksi ja
lyhyeksi, niin  tdm& tutkimus ei tarjoa vastauksia syyllisyyden vaikutukseen
merkittavampien ostopaatdsten, kuten television tai auton, tilanteissa. Tutkimus kuitenkin

todistaa sen ettd ostamatta jattaminen voi aiheuttaa syyllisyyden tunteen.

4.1 Syyllisyyden vaikutus

Syyllisyys on usein yhdistetty impulsiiviseen kaytokseen kulutuksessa (Watson & Spence
2007). Sen vaikutus kulutukseen liittyy erityisesti muutamaan sen mekanismeista.
Erityisesti tarve korjaavaan tekoon tunteen poistamiseksi tarjoaa paljon mahdollisuuksia
markkinoijille ja myyjille hyvaksikayttaa sitd. Lukuisat hyvantekevaisyysjarjestot ovat
hyodyntaneet juuri impulsiivisuutta ja tekeméttémyyden aiheuttamaa syyllisyyttd (Watson
& Spence 2007). Jarjestott ja niiden tydntekijat, kuten esimerkiksi feissarit ja lipaskeraajat,
hyodyntavéat kenties tahtomattaankin kuluttajien syyllisyytta. Syyllisyys voidaan kuitenkin
jakaa kahdenlaiseen syyllisyyteen riippuen siitd miten tunteen aiheuttaja kokee harmin
jakaantuneen: itselleen vai muille (Smith & Ellsworth 1985; Yi & Baumgartner 2004).

Syyllisyys joka on aiheutettu niin etta harmia koituu vain syyllisyyden aiheuttajalle johtaa

usein siihen etta koettu harmi toimii korjaavana tekona aiheuttajalle. Talldin siis aiheuttaja,
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kuten esimerkiksi ostamatta jattanyt kuluttaja, ei tee muita korjaavia tekoja koska teon
hyvittajana toimii jo menetetty etu (Yi & Baumgartner 2004). Kulutuksen tutkimuksessa
tama tarkoittaa sité ettd jos kuluttaja kokee ettd myyjalle tai palvelun tarjoajalle ei koidu
harmia ostamatta jattamisestd, niin han ei myoskédan pyri korjaamaan tilannetta. Talla
perusteella esimerkiksi jos kuluttaja ei osta palvelua tai tuotetta alennusmyynnisté ja kokee
ettd myyja tai palvelun tarjoaja ei hyotyisi ostosta alhaisen hinnan takia, niin kuluttaja ei
myodskaan koe syyllisyyttd joka kohdistuisi myyjaan. Talloin kuluttaja saattaa kokea
syyllisyyttd ainoastaan siita ettd menetti tilaisuuden ostaa jotain mita tarvitsi alennetulla
hinnalla. Talla perusteella voidaan olettaa ettd jos myyja tai markkinoija haluaa hyddyntaa
kuluttajan syyllisyytta jalkikulutuksessa, eli siind etté kuluttaja ostaa tulevaisuudessa, niin
kuluttaja taytyy saada kokemaan aiheuttaneensa myyjalle harmia ostamatta

jattamisellaan.

Toinen muoto syyllisyydestd on siis se ettd harmi koituu jollekin toiselle kuin sen
aiheuttajalle. Jos harmin aiheuttaja kokee syyllisyytta ja han kokee etta rikkomuksesta on
aiheutunut harmia jollekin toiselle, niin han tuntee tarvetta korjata rikkomus (Smith &
Ellsworth 1985). Koska kuluttaja kokee ettd han ei ole itse ainoa karsija, niin han pyrkii
teoillaan, kuten ostolla tai lahjoituksella, korjaamaan aiheutetun harmin. Taménkaltaista
syyllisyyttd voidaan hytdyntad tehokkaasti myynnissa ja markkinoinnissa. Sen edellytys
on kuitenkin ettd kuluttaja saadaan tuntemaan aiheuttaneensa harmia jollekin toiselle.
Myyjan antama tieto ja apu voi toimia tunteen kohdistajana. Jos kuluttaja ei tee
ostopaatosta, mutta kokee ettéd myyja on ollut avulias seka karsii ostamatta jattdmisesta,
niin kuluttaja voi kokea etta harmi kohdistuu myyjaan. Nain ollen mahdollinen kulutus voi
tapahtua nyt tai tulevaisuudessa. Olennaista myyjan osalta on saada kuluttaja ndkemaan
hantd varten tehdyt uhraukset, kuten menetetty aika.Tamé&n viestin tehokkuus riippuu
my0s vastaanottajan itsetunnosta. Korkean itsetunnon omaavat henkil6t valttelevat
negatiivisia viesteja puolustusmekanismin avulla (Ghingold 1981), kun taas matalan

itsetunnon omaavat henkilét hyvaksyvét vastaavat signaalit (Leventhal & Perloe 1962).

Naméa kaksi syyllisyyden muotoa johtavat myds erilaisiin toimiin kuluttajan etsiessa
ratkaisua. Kuluttaja saattaa olla valmis kayttamaan enemman aikaa ja vaivaa
paatoksentekoon ja ongelmanratkaisuun jos han on kokenut aiheuttavansa harmia
teoillaan muille (Watson & Spence 2007). Jos taas kuluttaja kokee vahingoittaneensa vain
itseddn ja tasta syysté noudattaa hyvaksymisen strategiaa hyvittdakseen tekonsa, niin han

todennakoisesti kayttaa vahemman aikaa ja nakee vahemman vaivaa paatoksenteko
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prosesseissa (Lazarus & Folkman 1984; Luce et al. 1997) ja nain ollen tyytyy
hyvaksymé&éan saavutetun lopputuloksen korjaavana tekona (Watson & Spence 2007).
Tama johtaa siihen ettd kuluttaja joka kokee syyllisyytta teosta joka on aiheuttanut harmia
muille, toimii valinnoissaan harkitummin ja on nain ollen vaikeammin johdateltavissa muun
kuin jarjen avulla. Kuluttaja joka siis aiheuttaa harmia vain itselleen on todennakéisemmin

valmis tekemaan paatoksia impulsiivisesti.

Yleisin reaktio kuluttajan kokemaan syyllisyyteen on kuitenkin "muutos ja sitoutuminen”
(Dahl et al. 2003). Tama tarkoittaa toimenpiteitd, joita ovat muun muassa korjaavat
toimenpiteet, kompensoivat toimenpiteet ja tulevaisuuden tekojen suunnittelu (Dahl et al.
2003; Soscia 2007) Tama reaktio syntyy siis silloin kun harmia aiheutuu toiselle kuin
harmin aiheuttajalle. Syyllisyyden mekanismeja ja sita miten syyllisyyttd kokeva henkil®
reagoi tilanteeseen tukevat myo6s loydokset siita ettd itsesyytos johtaa kasvaneeseen

motivaatioon ja kovempaan yrittdmiseen (Lazarus & Folkman 1987).

4.2 Hapean vaikutus

Useiden tutkimusten tulosten ja vaittamien perusteella syyllisyyden reaktioita, joissa niiden
aiheuttaja on ainoa harmin karsija, ja hapean reaktioita, on vaikea erottaa toisistaan.
Molemmissa reaktiot ovat vélttelevia ja niihin ei kuulu varsinaisia fyysisia tekoja -
ainoastaan emotionaalista sovittelua itselleen. Kuitenkin myds héapeaa voidaan tarkastella
kaksinapaisella jaottelulla. Hapeélle oleellista on teon agentti, eli tekija. Jos henkild on
toiminut moraalittomasti tai muuten vaarin, tuntee han hapeaa. Jos taas moraalittomaan
kaytokseen on syyllistynyt toinen henkild, niin se herattdd tekoon syyllistymattomassa
henkilossa vihaa (Lerner & Keltner 2000; Watson & Spence 2007). Eli niin kuin
syyllisyydessa sen reaktioihin vaikuttaa harmin karsij&, niin hapeassa olennaista on

moraalisen rikkomuksen tekija.

Tutkimustiedon perusteella kuluttaja joka kokee syyllisyyttd reagoi siihen valttelemalla ja
torjumalla tunnetta (Tangney 1993). Tasta syystd voidaan siis olettaa etta kuluttaja ei
ainakaan yrita korjata syntynytta tunnetilaa esimerkiksi palaamalla myymalaan. Sen sijaan

voidaan yrittdé tutkia miten hapeé vaikuttaa henkilo6én ennen sen syntymista.
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Hapean tunnetta poteva henkild pyrkii siis valttamaan tunnetta. Tunne on niin voimakas
ettd henkilo pyrkii valttamaan sitd myos ennen sen syntymista. Kuluttajan kayttaytymiseen
vaikuttaa siis jo mahdollisiksi koetut seuraamukset, eli tassa tapauksessa tunteet, kun hén
tekee paatoksia (Chun et al. 2007). Hapean tunne voi vaikuttaa kuluttajaan silloin, kun
kuluttaja epdilee tuntevansa hédpeaa jos han toimii tietyllda tavalla. Vaikutus tapahtuu
itsekurin kautta. Chunin, Patrickin ja Maclnniksen (2007) tutkimuksen perusteella hdpeéan
odotus kuluttamisesta tai paatoksenteosta on lisdksi syyllisyyden odotusta merkittAvampi
tekija itsekurin kasvun tekijana. Hapeéa odottava kuluttaja saa siis hapean pelosta lisda
itsekuria ja on nain ollen vahemman impulsiivinen paatoksenteossaan. Toisaalta kyseinen
tutkimus on osin vajavainen. Esimerkiksi kulutuksen kohde on vain kuva kakkupalasta sen

sijaan etta se olisi oikea kakku.

Kuten todettiin, syyllisyys on tunne johon kuluttaja voi vaikuttaa aktiivisesti sen synnyttya.
Hapean synnyttya kuluttaja ei usein voi tehda vastaavia korjaavia toimenpiteitd. Nain ollen
kulutuskayttaytymisen tutkimisessa kannatta keskittyd h&pean vaikutuksiin kuluttajan
valinnoissa ja syyllisyyden vaikutuksiin kuluttajan valintojen jalkeen. Hapean tunne voi
toimia kuluttajissa puolustusmekanismina jolla pyritddn valttamaan turhaa kuluttamista.
Sen syntymisen valttdmisen taytyy olla tutkimuksen keskiossa, koska sen estamisella on
suurin vaikutus kulutuksen lisdamiseen kun tarkastellaan hapean vaikutuksia kulutukseen.
Syllisyyttd voidaan toisaalta hyddyntaa kulutuksessa. Se onkin yhdistetty tutkimuksissa

hapeaa useammin kulutustilanteisiin (Watson & Spence 2007).

4.3 Kiitollisuus ja vastavuoroisuus

Aikaisemmissa tutkimuksissa on noussut usein esille vastavuoroisuuden merkitys
suhteissa. Myo6s Kkiitollisuus on usein esitetty syynd kuluttajan vastareaktiolle. Niita
kasitelladn téassd kappaleessa, koska niiden on havaittu olevan tarkeitd tekijoita
syyllisyyden ja hapean syntymisessa. Molemmat kasitteet kuuluvat suhdemarkkinoinnin
teoriakenttd&n, mutta koska ne ovat olennaisia osia myods syyllisyyden ja hapeédn

synnyssa, niin niitd on kasitelty tydn tdssé osassa.
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Asiakas joka kokee saavansa jotain vastapuolelta, eli esimerkiksi myyjalta, tuntee usein
kiitollisuutta myyjaa kohtaan. Kiitollisuus yhdistettyné vastavuoroisuuden tarpeeseen on
tarkea suhdemarkkinoinnin tehokkuutta lisdava tekija ja niiden yhdistelma sitoo asiakasta
tiettyyn myyjaan. (Palmatier et al. 2009) Morganin ja Huntin tutkimus (1994) luottamuksen
ja sitoutumisen yhteydesta on myds tarkea selittdja vastavuoroisuuden ja kiitollisuuden
ymmartamisessa. Syyllisyyden ja mahdollisesti myds hapedn syntymisessa kuluttajassa

onkin todennakdisesti olennaista vastavuoroisuuden pettaminen.

Kiitollisuuden tehtavanad on synnyttad vastavuoroisuutta. Se synnyttéda tarpeen vastata
koettuun etuun tai hyotyyn palauttamalla edun antajalle jotain vastapalveluksena.
(Palmatier et al. 2009) Kiitollisuus on siis vastavuoroisuuden edellytys. Jos kuluttaja tuntee
kiitollisuutta mutta ei vastaa t&dh&n tunteeseen, eli hadn ei ole vastavuoroinen, niin
seurauksena on syyllisyyden tunne (Dahl et al. 2005). Siksi syyllisyyden syntymisessa
kuluttajakaupassa on tarkedd ymmartaa vastavuoroisuuden periaate. Kuten jo
aikaisemmin todettu, myyjan tai palveluntarjoajan tarkein tehtava syyllisyyden

hyodyntamisessa on saada kuluttaja tuntemaan itsensa etuoikeutetuksi.
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5. Empiirinen osuus

[Imi6 jota tutkittiin on aiemmin saanut melko pienen roolin tutkimuksissa. Ennen empiirisia
havaintoja, ei voitu tietdd mitd havaintoja ja erilaisia kayttaytymisen malleja
haastatteluaineistosta voi nousta esiin. Siksi empiiristen havaintojen kerdémiseen on
kaytetty puolistrukturoitua haastattelua. Vastauksia ei ole kuitenkaan koodattu, koska
aineisto koostuu vain yhdesta haastattelusta ja nain ollen mitaan tilastollista tietoa siita ei
voida johtaa. Haastattelussa on vain yhden haastateltavan mielipiteet, joten siité ei voida
myoskaan tehda pitavia johtopaatoksia. Tarkoituksena onkin vain pohtia mahdollisia

malleja ja esittdd arvauksia niiden syista.

5.1 Haastattelu

Haastateltavana toimi parturi-kampaaja jonka tydnkuva on ollut sama viimeiset 3,5 vuotta.
Haastateltavaa haastateltin palveluntarjoajan roolista, mutta haastattelun avoimissa
kysymyksissd haastateltava nosti esiin  myds kokemuksiaan kuluttajana. Vaikka
haastateltava on ollut nykyisessa tyossdan verrattain vahan aikaa, niin haastattelusta

nousi esiin mielekiintoisia huomioita.

Haastattelulla pyrittiin selvittdmaan minkélaisia reaktioita kuluttajissa ilmenee kun he
poikkeavat vakituisesta asiakas-myyja —suhteestaan. Haastattelusta ilmenee myo0s
erilaisia syita kuluttajan poikkeamiseen tasta suhteesta. Haastattelun avulla pyrittiin myos

selvittamaan miten eri syyt poikkeamiseen vaikuttavat kuluttajan reaktioihin.

Haastattelu alkaa peruskysymyksistd, joista selvitetddn muun muassa keskim&arainen
asiakasmaara paivassa, vakioasiakkaiden maara ja asiointitiheys. Tata vaihetta seuraavat
kysymykset joilla pyritdan selvittimaan esimerkiksi vakioasiakkaan maaritelma ja se

kuinka nopeasti asiakkaan ja myyjan suhde vakiintuu pidempiaikaiseksi suhteeksi.

Seuraava vaihe pyrkii selvittdmaan onko haastateltava havainnut asiakkaiden vaihtavan
vakiomyyjaa, eli tassa tapauksessa vakiokampaajaansa. Tassa vaiheessa haastateltavalta
kysyttin myds onko haneltd kadonnut vakioasiakkaita, sekd onko entinen vakioasiakas
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ikind palannut haastateltavan luokse. Myos sita onko asiakas asioinut toisen kampaajan

luona vakituisen asiakas-myyja —suhteen kesken.

Lopussa pyrittiin selvittamaan asiakkaiden reaktioita. Haastateltavalta kysyttiin suoraan
hanen kokemiaan asiakkaan reaktioita, kun asiakas esimerkiksi palaa suhteeseen.
Viimeisessa kysymyksessa kysyttiin onko haastateltava havainnut nolouden, hapean tai

syyllisyyden kaltaisia reaktioita asiakkaissa.

Kaikissa kysymyksissd haastateltavan annettin pohtia asiaa myds kysymyksen
ulkopuolelta. Etenkin viimeisissa kysymyksissa haastateltava pohti vastaustaan monelta
eri kantilta. Haastattelun rakenne ja jarjestys pyrki siihen ettd haastateltavaa johdatellaan
kysymys kerrallaan lahemmas asiakkaan reaktioiden pohtimista, jotta haastateltava voisi

mahdollisesti kertoa havainnoistaan ilman suoraa kysymysta.

5.1.1 Asiakassuhteen muodostuminen ja maaritelmat

Haastattelu siis alkoi peruskysymyksilla ja jatkui asiakassuhteen ja sen muodostumisen
maaritelmilla. Tarkoituksena oli pohtia sitd miten suhde muodostuu ja miten haastateltava
sen kasittaa. Haastateltavan asiakkaina kdy paaosin naisia. Tyonkuva on hiusten leikkaus
ja varjays. Valitsin haastateltavan sen perusteella, ettd oletan naisten olevan uskollisempia
kampaamon asiakkaita kuin miesten. N&in oletan koska kokemuksen mukaan naiset
viettdvat kampaamossa kerrallaan enemman aikaa ja siita syysta kampaajan ja

naisasiakkaan valille on mahdollista muodostua syvempi asiakas-myyja —suhde.

Haastateltavalla on vaihteleva maara asiakkaita paivassa, mutta keskiarvoksi héan ilmoittaa
viisi. Moni asiakas on ensimmaista kertaa haastateltavan asiakkaana, mutta paivittain kay
myo6s vakioasiakkaita. Vakioasiakkaiksi han maarittelee sellaiset asiakkaat jotka han
tunnistaa ja jotka tunnistavat hanet ja nimenomaan hakeutuvat haastateltavan palveluun.
Haastateltava kayttaa yleisesti termia tuttu. Vakioasiakassuhteen muodostumiseen
vaikuttaa haastateltavan mukaan asiakkaan tuttavallisuus ja aikaisemman suositukset
asiakkaan lahipiirista. Moni asiakas on ensimmaisesta kerrasta alkaen tuttavallinen ja
ilmoittaa palaavansa. Osa asiakkaista on kuullut hyvda palautetta haastateltavasta ja
hakeutunut sitéd kautta asiakassuhteeseen. Vakioasiakkaat asioivat keskim&éarin 4 — 7

vilkon valein haastateltavan luona. Haastateltavan mukaan vakioasiakkaita on kuitenkin
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kahdenlaisia. Osa kdy saman yrityksen asiakkaina, jolloin he eivat hakeudu tietyn
kampaajan palveluun, ja osa hakeutuu. Tama jaottelu tarjosi mahdollisuuden yrittaa
selvittda haastattelua muuttamalla ensin mainittujen vakioasiakkaiden reaktioita kun he

asioivat yrityksen muilla kampaajilla kuin silla joka heita yleensa palvelee.

5.1.2 Asiakassuhteen muutokset

Tassa haastattelun osassa haastateltava kertoi vakioasiakssuhteen pdaattymisesta ja
entisten vakioasiakkaiden palaamisesta. Usein asiakas joka vaihtaa kampaajaa kertoo
suoraan etta ei ollut tyytyvainen edelliseen. Tama on siis siina tapauksessa etté asiakas
ylipdatad&dn ottaa kampaajan vaihtamisen puheenaiheeksi, joten ei voida sanoa etta
asiakas olisi usein tai harvoin valmis puhumaan vaihtamisen syista. Haastateltava kertoo
ettd haneltd on oman arvionsa mukaan lahtenyt kaksi tai kolme vakioasiakasta jotka han
muistaa. Han ei osaa sanoa lahdon syitd. Siksi onkin helpompaa tutkia asiakkaita jotka
ovat vaihtaneet kampaajaa ja péaatyneet haastateltavan asiakkaiksi. On kuitenkin
tapauksia joissa vakioasiakas on ollut kdymatta haastateltavan luona pidemmaén aikaan,
mutta palannut myéhemmin. Tallaisia tapauksia ovat olleet muun muassa haastateltavan
kesalomasta johtuva tauko, jolloin asiakas on saattanut kdyda muualla, ja asiakkaan rahan
puute. Haastateltavan yrityksen siséalla vaihtavia asiakkaita haastateltava sanoo olevan
paljon. He eivat haastateltavan mukaan koe vaikeaksi vaihtaa kampaajaa, koska yritys
pyrkii luomaan ilmapiirin jossa asiakas voi vapaasti kertoa olleensa tyytymaton edelliseen
kayntikertaan. llmapiiria yritetd&dn luoda kampaajien kautta viestimalla ystavallisesti
asiakkaalle ettd tyytymattomyys on hyvaksyttavaa. Lisaksi yritys pyrkii kerddméaan kaiken
mahdollisen palautteen asiakkailta. Tama on yksi mahdollinen keino estdd kuluttajien
tuntemaa syyllisyytta. Se ei kuitenkaan auta syyllisyyden muodostumisen jalkeen, joten se

toimii ainoastaan ennaltaehkaisevana keinona.
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5.1.3 Kuluttajan reaktiot

Kuten mainittu, niin yrityksen sisdiset kampaajan vaihdokset eivat usein heratd suuria
tunnereaktioita asiakkaissa. Tama on osin siita syysta etta yritys pyrkii estamaan niita
viestimalla positiivisesti. Osin tama johtuu siita etta ajavarauksessa asiakas ja myyja eivat
aina loyda sopivaa aikaa, jolloin asiakas joutuu asioimaan toisen kampaajan luona. Jos
taas asiakas on asioinut muualla kuin yrityksen sisélla, niin reaktioihin vaikuttavat sen syyt.
Jos haastateltava on ollut esimerkiksi lomalla ja vakioasiakas on tastad syystéa joutunut
asioimaan muualla, niin asiakkaan palattua haastateltava ei ole havainnut suuria
tunnereaktioita. Jos asiakas on ollut asioimatta kampaajalla pidemmén aikaan rahan
puutteen vuoksi, niin haastateltava on havainnut joissain asiakkaissa selittelya ja pienta
vaivaantuneisuutta. Haastateltava kuvailee asiakkaan tunnetta usein myds nolostumiseksi.
Kun haastateltavalta kysyttin suoraan onko han havainnut syyllisyyden, hépean tai
nolouden tunnetta, niin han muisti ainakin yhden tapauksen jossa epaili etté vakioasiakas
on lopettanut suhteen eikd ole sen jalkeen asioinut edes saman yrityksen muilla
kampaajilla. Syyksi haastateltava epaili syyllisyytta, mutta koska tapauksesta oli kulunut jo
aikaa niin haastateltava ei osannut vastata tarkasti miksi nain epaili. Lisaksi haastateltava
kertoi haastattelun lopussa omasta kokemuksestaan kuluttajana. Han kertoi etta oli kaynyt
usein samassa paikassa laitattamassa itselleen tekokynnet. Jossain vaiheessa han
kuitenkin kyllastyi naihin kynsiin ja p&éatti ottaa ne pois itse. Taman jalkeen haastateltava
koki omien sanojensa mukaan syyllisyytta siita ettd oli ottanut kynnet pois. Han kertoi
valttelevansa siita lahtien paikkaa jossa kavi laittamassa kynnet, koska pelkasi
kohtaavansa kynsien laittavan ja joutuvansa selittelemaan tekoaan. Han ei ole myoskaan
sen jalkeen kaynyt laittamassa itselleen tekokynsia.

5.2 Haastattelun tulkinta
Kuten jo aikaisemmin mainittiin, niin aineisto koostuu ainoastaan yhdesta haastattelusta.

Siksi siitd ei voida hyddyntdd muuten, kuin pohtia havaittujen reaktioiden merkitysta

teoriaan peilaten. Jos haastatteluja tehtdisiin enemman ja tulokset olisivat vastaavanlaisia,
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niin uskon etta joitakin reaktioita voitaisiin pitdd vakiintuneina ja nain ollen ne tukisivat

teoriaa.

Tarkeimpana |0ydoksena pidan asiakkaiden reaktioiden eroja niissd tapauksissa kun
asiakas on asioinut muualla kuin haastateltavan luona. Joissain tapauksissa asiakas on
asioinut muualla esimerkiksi haastateltavan loman vuoksi, jolloin syy on ollut asiakkaan
vaikutuksen ulkopuolella. Joissain tapauksissa taas asiakas ei ole asioinut haastateltavan
luona rahan puutteen vuoksi, jolloin syy on ollut asiakkaan vaikutuksen piirissa. My6s
haastateltavan oma kokemus kuluttajana sopii jalkimméaiseen kuvaukseen. Naméa kaksi
tapausta eroavat siis vakioasiakkuudesta poikkeamisen syiltd. Ensimmaisen, eli asiakkaan
vaikutuksen ulkopuolella olevan syyn tapauksissa haastateltava ei ole havainnut
asiakkaiden reaktioissa selittelya tai muita tapoja jotka viestisivat syyllisyydesta tai
hapeasta. Teoria tukee tata, silla syyllisyyden syntymiseen vaikuttaa henkilén kokema
valta paatoksentekoon (Smith & Ellsworth 1985). Eli jos valtaa ei ole, niin syyllisyytta ei voi
syntyd. Jalkimmaisen, eli tapausten joissa asiakkaalla on vaikutusmahdollisuus,
reaktioissa haastateltava on havainnnut selittelyd. Haastateltava kertoi myos itse
kokeneensa syyllisyytta tapauksessa jossa hanella oli valta paattaa teostaan. Teoria tukee
tata ilmiota, koska syyllisyyden syntyyn edellytetddn ettd henkilélla on ollut valtaa
paatokseen tai ettd han on ainakin kokenut niin itse (Smith & Ellsworth 1986; Soscia
2007).

Haastattelun tarjpama aineisto ei mahdollista analyysia jossa voisi erotella hépean,
nolouden tai syyllisyyden tunteita toisistaan. Myds kuluttajan itsetunnon vaikutus (Ghingold
1981) reaktioihin jaa tutkimatta samasta syysta. Uskon kuitenkin etta esimerkiksi rahan
puutteesta johtuva vakioasiakkuuden loppuminen voi aiheuttaa hapeada ja siksi sita olisi

mielestani syyta tutkia. Myds itsetunnon vaikutus voi olla mielenkiintoinen tutkimuskohde.

Haastattelusta kay ilmi myds yksi keino jolla syyllisyyden, hapean tai nolouden syntymista
pyritddn estamaan. Haastateltavan yrityksen keinona on viestid asiakkaille etta myos
negatiivinen palaute on sallittua ja sitd myods toivotaan. Haastateltava ei erottele keinoja
sen tarkemmin. Vaikutus nayttaisi kuitenkin esiintyvan yrityksen sisalla ilmapiirind, jossa

asiakas uskaltaa kertoa olevansa pettynyt.

Haastattelun tarjoama aineisto ei siis mahdollista johtopaatoksien tekoa. Se kuitenkin
tukee joitakin esitettyja teorioita. Suurin hyoty on kuitenkin siind, ettd sen perusteella

johdettuja havaintoja voidaan tutkia edelleen.
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6. Yhteenveto ja loppupaatelmait

Tunteet ovat vaikeasti tutkittava aihe jonka kasittelyyn liittyy paljon ongelmia muun muassa
maaritelmien eroissa. Negatiivisista tunteista viha on ollut tutkituin aihe (Lascu 1991).
Negatiivisten tunteiden tiedetaan kuitenkin voivan aiheuttaa kuluttajissa toivottavia
muutoksia kayttaytymisen ja asenteiden suhteen (Ghingold 1981), joten niiden tutkimisen
tulisi saada enemman huomiota. Tutkimustieto syyllisyydesta oli vahaistd vuonna 1991,

mutta se ei ole saanut viela nykydankaan kovin paljon huomiota.

Kulutuskayttaytyminen tutkii kuluttajan paatoksentekoon vaikuttavia tekijoitd. Sen
tehtavana on ymmartaa miten kuluttaja toimii kaupankaynnissa ja mitka tekijat voivat
edesauttaa tai estdd kuluttajan valintaa. Suhdemarkkinointi on tavallaan
kulutuskayttaytymisen vastapuoli. Sen avulla pyritddn vaikuttamaan kuluttajaan ja
valintaprosesseihin joita kuluttaja tekee kaupankaynnissa. Molemmat pyrkivat siis
ymmartamaan kayttaytymista. Kayttaytyminen voidaan kuitenkin jakaa karkeasti kahteen
osaan: rationaaliseen ja emotionaaliseen kayttaytymiseen (Schmitt 1999). Tassa tydssa
keskityttiin jalkimmaiseen.

Jos haluamme ymmartaa syyllisyyden ja hdpeén vaikutusta kuluttajaan, meidan on ensin
ymmarrettavd miksi kuluttaja haluaa vakiinnuttaa suhteen tiettyyn myyjaan tai
palveluntarjoajaan. Kuluttaja pyrkii usein helpottamaan omaa paatoksentekoaan ja
ikaankuin ulkoistamaan omaa vastuutaan paatoksentekoprosesseissa (Palmer 1997).
Suhde perustuu usein sitoutumiseen ja luottamukseen (Morgan & Hunt 1994), jolloin
suhteesta poikkeaminen on vastavuoroisuuden rikkkomista. Seurauksena voi olla
syyllisyyden tunne (Dahl et al. 2005). Suhdemarkkinointi tarjoaa valineet ymmartaa

inhimillisia suhteita joissa tunteilla on suuri osa.

Kulutuskayttaytyminen auttaa ymmartamaan toisen puolen. Sen kenttddn kuuluvien
tutkimusten avulla voidaan ymmartaa miksi kuluttaja toimii niinkuin toimii. Paatoksenteko
on merkittdvassa osassa tutkimuksissa. Kuluttajan valintoihin vaikuttaa muun muassa
valinnan merkitys ja saavutettu lopputulos. Kun valinnalla on suuri merkitys, kuluttaja toimii
useammin rationaalisesti (Punj & Srinivasan 1992). On havaittu myds ettd lAnsimainen
kehitys on saavuttanut pisteen jossa fyysiset tarpeet on usein tyydytetty, jolloin kuluttaja
pyrkii tyydyttdma&an symbolisia tarpeita (Elliot 1997). Tallaisen kulutuksen ymmartamiseen

littyy siis vahvasti emotionaalinen puoli kulutuskayttaytymisesta.
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Syyllisyytta ja hapeaa on tutkittu melko vahan yhdessa kulutuskayttaytymisen kanssa
(Lascu 1991). Ne ovat negatiivisia tunteita joihin liittyy niiden kokijan toimiminen vaaralla
tavalla. Ne eroavat kuitenkin siind miten niiden tuntija reagoi niiden synnyttya. Syyllisyyden
herattyd henkild pyrkii usein teoilla korjaamaan aiheuttamansa harmin (Ghingold 1981),
mutta hapeédn tunnetta lieventadkseen henkild pyrkii valttelemaan itse tunnetta (Lewis
1971). Syyllisyys eroaa lisaksi viela siind miten sen kokija kokee tunteen aiheuttaneen
harmin jakautuneen: itselleen vai muille (Smith & Ellsworth 1985; Yi & Baumgartner 2004).
Vaikuttaisi siltd ettd syyllisyyden tunne jossa sen aiheuttaja ja itse tunteen kokija kokee
ettd harmia on aiheutunut jollekin toiselle, on myyjan kannalta kaikkein positiivisimman
reaktion aiheuttava tunne. Se johtaa syyllisyyden kokijan tekoihin, joilla han pyrkii
korvaamaan aiheuttamansa harmin. Hapeda taas johtaa valttelyyn (Tangney et al. 1996),
jolloin sen vaikutus myyjan kannalta on todennakdisesti kaikkein negatiivisin. Lisaksi
nolouden tunne saattaa haastattelun perusteella vaikuttaa negatiivisesti kuluttajaan, mutta

sen vaikutuksia ei ole tassa tyossa taman enempaa kasitelty.

Syyllisyyden ja hapean tunnetta on kuitenkin vaikea tutkia, koska sen maarittely vaihtelee.
Tutkimusten mukaan on olemassa hyvin vahan perinteisia syylisyytta tai hapeda heréattavia
tilanteita. Monissa esimerkkitilanteissa joista on pyydetty vastaajia sijoittamaan tilanne
hapeda tai syyllisyytta herattdvaksi on saatu paljon eriavida vastauksia (Tangney et al.
1996). Tutkimuksissa joissa tutkitaan kyseisia tunteita pitaisi mielestani varmistaa etta
vastaajat kasittavat syyllisyyden ja hapedn samalla tavalla, jotta vastausten merkitys olisi

mahdollisimman merkittava.

Tunteiden syntymiseen vaikuttaa my6s merkittavasti henkilon itsetunto (Ghingold 1981).
Tassa tutkimuksessa ei ole voitu erotella kuluttajien reaktioita itsetunnon perusteella,
mutta sen vaikutuksen tutkimisella voitaisiin ymmartad mahdollisesti miten erilaiset
kuluttajat toimivat. Korkean itsetunnon omaavat henkil6t eivat reagoi negatiivisiin tunteisiin
vahvasti (Ghingold 1981), kun taas matalan itsetunnon omaavat reagoivat (Leventhal &
Perloe 1962). Itsetunnon tunnistaminen ja sen merkityksen ymmartdminen voi auttaa

myyijid ja markkinoijia kohdistamaan resursseja tehokkaammin.

Haastattelu koostui yhden vastaajan kokemuksista, joten siitd ei voida vetaa vahvoja
johtopaatoksia. Se kuitenkin tarjoaa tukea joillekin teoriaosuuden vaittamille ja auttaa
selventdmaan mahdollisia tutkimuskohteita. Haastateltava tunnistaa mahdollisuuden

syyllisyyden, hapeéan tai nolouden aiheuttamalle vélttelevalle kaytokselle, mutta ei erottele
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mika kyseisista tunteista sen aiheuttaa. Voi myos olla etta mikdan naista tunteista ei ole
kaytoksen syyna, vaan aiheuttajana on jokin muu tunne. Haastattelun perusteella ei
myoskaan saatu tukea ajatukselle, ettd syyllisyys voi aiheuttaa sen kokijassa hyvittavaa

kaytosta. Se ei kuitenkaan myodskaan poissulje tata mahdollisuutta.

Tama tyo ei lopulta pysty tarjoamaan keinoja syyllisyyden tai h&dpean estamiseen.
Myodskaan niiden tunnistamiseen liittyvia ongelmia ei voida ratkaista haastattelun
suppeuden vuoksi. Tyon perimmainen tarkoitus kuitenkin tayttyy. Tydssa yhdistetaan eri
teorioita jotka liittyvat syylisyyden ja hapeadn ilmenemiseen. Erilaisia syita ja reaktioita
tuodaan myds ilmi. Haastattelun perusteellaa saadaan myos tukea ajatuksille, ja lisaksi
sen avulla pyritddn hahmottelemaan mahdollisia jatko-ongelmia. Syyllisyyden ja hapean
erottelu ja itsetunnon vaikutus ovat kysymyksia joiden selvittamisella voidaan ainakin
kehittdd kyseisten tunteiden tutkimusten laatua. Ja vaikka riittavaa todistelua ei pystytty
tarjoamaan, niin arvelen etta syylisyys voi aiheuttaa hyvittelevaa kayttaytymista ja johtaa
kuluttajan korjaamaan kaytdstaan palaamalla myyjan asiakkaaksi, mutta vain silla ehdolla
ettd harmia on aiheutunut tai koettu aiheutuvan myyjalle. Hapea taas mahdollisesti johtaa
asiakkaan valttelevaan kaytokseen, jolloin hapean tunteen syntymista tulisi valttaa.
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Liitteet:

Haastattelukysymykset:

a r w0 N e

o

Alkukysymykset joilla selvitettiin muun muassa ik&, tyénkuva jne.

Kuinka kauan olet tehnyt tata tyota?

Kuinka monta asiakasta sinulla on paivittain?:

Kuinka kauan asiakassuhde yleenséa kestaa?:

Kuinka monta sellaista asiakasta, jotka tunnistavat sinut ja hakeutuvat luoksesi,
sinulla kay paivittain

Kuinka monta ndista asiakkaista sina tunnistat

Kuinka monta kertaa sama asiakas yleensa kay asioimassa luonasi, ennen kuin voi
sanoa etta teilla on vakiintunut asiakas-myyja —suhde?

Kuinka usein tallaiset asiakkaat yleensa kayvat luonasi

Kun mietit vaikka viimeista puolta vuotta, niin oletko havainnut etta sinulta olisi

kadonnut vakioasiakkaita?

10. Tiedatko tapauksia joissa vakioasiakas olisi vaihtanut vakiokampaajansa toiseen

11.Kun asiakas on vaihtanut kampaajaa firman sisalla, niin onko asiakaan kaytoksessa

nakynyt mitaan valttelya tai vastaavaa

12.0nko vakioasiakas joka ei ole asioinut luonasi pitkaan aikaan palannut luoksesi

myOdhemmin?

13.Oletko havainnut tilanteita joissa asiakas olisi kaynyt toisen kampaajan luona siina

valissa kun han on asioinut sinun luonasi?

14.Miten arvioisit tallaisen asiakkaan tunnetilaa, kun han asioi seuraavan kerran

luonasi, eli oletko havainnut nolostumista tai muita vastaavia tunnetiloja

15. Luuletko ettéd on mahdollista etta asiakas voi olla liian hapeissaan "syrjahypyn”

jalkeen, jotta voisi palata asiakas-myyja —suhteeseen?
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