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Recreational Shopping: The Role of the Basic Emotional
Dimensions of Personality

Dimensions of Personality” tarkastettiin Turun kauppakorkeakoulussa 16.12.1997. V astavéittédjénéa toimi professori Suzanne
C. Beckmann (Copenhagen Business School) javalvojanaoli professori Helena M&kinen.

Shoppailu. Persoonallisuuden emotionaalisten ominaisuuksien rooli

Toiset on luotuja shoppailemaan...

Hieman mielikuvitusta k&yttéen vahittai skauppa voidaan néhdé huvipuistona ja kuluttajat yleisond, joka vaeltelee
mielikuvitusmaail massa stimul aatiota ja eldmyksia kerd8massi. Shoppailu voidaan ndhda erédna téllai sen kuluttamisen
konkreettisena muotona. Shoppailijoille kaupoissa kdynti on miellyttavaa vapaa-ajan kuluttamista, joko ostoksia tehden tai
ilman varsinaista ostamista. Shoppailijat "himoitsevat” hauskoja, yll&ttévia, yllétyksia tarjoavia, jannittavid ja
keinotodellisia, mutta samalla turvallisia shoppail uympéristtja. Shoppailu on siis erédnlaista seikkailua ja kauppa
vastaavasti turvallinen seikkailualue.

Yksildllinen reagointi kauppaympariston arsykkeisiin

Kauppaymparistossa liikkuessaan ihminen altistuu tdman ympériston erilaisille arsykkeille, jotka puolestaan aiheuttavat
ihmi sessi emotionaalista reagointia. Téma emotionaalinen reagointi vaikuttaa ihmisen kéayttaytymisreaktioon siten, ettd hén
tahtoo joko pysya kauppaympéristossa tai sitten valttad sitd. Sama érsyke ei kuitenkaan saa aikaan samaa emotionaalista
reagointia kaikissa ihmisissa, vaan reagointi vaihtelee riippuen kunkin henkilén persoonallisuuteen liittyvista
emotionaalisista ominaisuuksista. Emationaalisen reagoinnin kirjo voidaan esittda kolmen perusdimension — mielihyva,
virittyneisyys, hallinta— avulla ndiden erilaisina yhdistelmina.

Mielihyvan, virittyneisyyden ja hallinnan tunteet voimistavat shoppailua

Shoppailun voidaankin ajatella toteutuvan ” puhtaimmillaan” silloin, kun shoppailija kokee kaikkia néité tunnetiloja
kauppaympéristossa. Né den samojen kolmen perusdimension avulla voidaan kuvata myds ihmisen persoonallisuuteen
liittyvét emotionaaliset ominaisuudet, jotka tall6in ilmenevét mielihyvén, virittyneisyys- ja hallintahakuisuutena. Mita

Suoritetussa tutkimuksessa mitattiin noin 500 turkulaisen henkilén mielihyvé:, virittyneisyys- ja hallintahakuisuus sekéa
taipumus eksploratiiviseen, " tutkiskelevaan”, kayttéytymiseen. Tamén lisaksi mitattiin kunkin henkilon mielipiteita
shoppailusta, shoppailupotentiaalia ja varsinaisia shoppailuaktiviteetteja.

Tulosten mukaan korkea mielihyvé-, virittyneisyys- ja hallintahakuisuus on yhteydessé korkeaan shoppailupotentiaaliin.
Erityisesti virittyne syyshakuisuus naytti vaikuttavan siihen, kuinka potentiaalinen shoppailija henkil 6 on. Thmisen
ympéristostéddn saama mielihyva puolestaan liittyy |aheisesti hénen preferoimaansa virittyneisyyden tasoon. Jotkut pitévét
luonteenomaisesti rauhallisemmista, toiset vilkkaammista ymparistéistd. Kummassakin tapauksessa henkil 6 siten preferoi
tiettyd, hanelle ominaista optimaalista virittyneisyyden tasoa ja pyrkii saavuttamaan taman tason eksploratiivisella
kayttaytymisella

Shoppailijan muotokuva
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Tutkimuksessa selvitettiin myds vastagjien elaméntyylia ja sosiodemografisia ominaisuuksia. Elaméntyylillisesti
shoppailutai pumus néytti olevan yhteydessa yksildllisyyteen, narsismiin, ekshibitionismiin, impulsiivisuuteen seké haluun
etsid uusia emotionaalisia hedonisia kokemuksia. Sosiodemografisesti shoppail utaipumus aavistuksen verran painottui
nuoriin, naisiin, matala- tai keskituloisiin, keskitason koulutuksen saaneisiin ja alempiin toimihenkil6ihin. On kuitenkin
todettava, ettéd myds muunlaisilla henkil6ill& voi olla korkeakin shoppailutaipumus. Toisin sanoen jokainen shoppailija ei
ole nuori, nainen, jne., jatoisaaltajokainen nuori, nainen, jne. ei véttdmatté ole shoppailija

Shoppailuun suunnittelemattomasti aikaa ja rahaa

Y lipdétaan (riippumatta shoppail utai pumuksesta) shoppailtaessa kaytettiin enemman aikaa ja enemman rahaa
suunnittelemattomasti kuin vain ostoksilla kéytdessa. Lisaksi shoppaillessa kaytiin kauempana, seka gjassa ettéd matkassa
mitattuna, kuin vain ostoksilla kéytaessd. Kun shoppailutai pumuksen vaikutus otettiin huomioon, lisdys néissé uhratuissa
resursseissaoli suurempi niiden osalta, joillaoli korkea shoppailutaipumus verrattuna matalamman shoppailutai pumuksen
omaaviin henkil&ihin. Erityisesti gjan- jarahankaytdn kohdalla erot olivat selvia

Midlyttava kauppaymparistd houkuttelee shoppailemaan

Monipuolisuus, puhtaus, tilavuus, kahvilat ja ravintolat, selkeys, hyva palvelu ja basaarityyppinen pienliikkeiden
kokonaisuus tekevét kaupoissa kéymisesta miellyttévaa. Kun shoppailutai pumus otettiin huomioon, korkeamman
shoppailutai pumuksen omaavien henkil 6iden kohdalla painotus siirtyi erityisesti virittévédn kauppaympéristoon viittaaviin
ominaisuuksiin.

Matalamman shoppailutai pumuksen omaavat henkil 6t puolestaan painottivat sellaisia kauppaympéristén ominaisuuksia,
jotkatekevét kaupoissa kdymisesté hel ppoa, sujuvaa jatehokasta. N&isté henkil 8istd myds |&hes joka kuudes ilmoitti, etté
mikaén ei voi tehda kaupoissa kaymisesta miellyttavaa

Lisda shoppailijoita oikealla tarjonnalla ja houkuttelevilla ostosympérist6illa

Tala hetkella paljon esilléa oleva gjatus yhteiskuntien siirtymisesta ja kimoderniin vaiheeseen korostaa mm. kuluttamiseen
liittyvien eldmysten merkitysta ihmisten eléméssi. Joka kolmannella kuluttgjallandyttédisi jo nyt olevan korkea tai
kohtalainen shoppailupotentiaali eksploratiivisen taipumuksen ilmentymané Téma voidaan muuttaa todel liseksi
kayttaytymiseksi, shoppailuksi, oikeanlaisella tarjonnalla. Javaikka kaikista ei koskaan tule shoppailijoita, viela nykyista
useampi voisi oppia kayttdmaan myds kauppay mpéristéja miellyttévien tunne-eldmysten hankintapaikkoina. Puolella
kuluttajista ndyttéisi nimittéin olevan korkeatai kohtalainen eksploratiivinen taipumus. Sen ilmeneminen

shoppailutai pumuksena ja shoppailuna myés osittain riippuu tarjolla ol evista ostosympéristéi sta.



