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Asiakasarvon luominen ja viestiminen on yksi markkinoinnin tirkeimpid ja keskeisimpiéd tavoitteita.
Havikkiruokapalveluiden kontekstissa asiakasarvoa ei ole aikaisemmin tutkittu. Havikkiruokapalvelut ovat
yrityksid, joiden tavoitteena on vdhentdd hivikkiruokaa. Ne ovat havainneet ruokaketjun tehottomuuden ja
hyodyntévit liiketoiminnassaan resurssivirrat, jotka muuten menisivét hukkaan.

Tamaén tutkimuksen tavoitteena on analysoida, miten kuluttajat kokevat asiakasarvoa hévikkiruokapalveluiden
kontekstissa, ja  miten koettu arvo vaikuttaa asiakkaiden suositteluhalukkuuteen  sekid
uudelleenostoaikomukseen. Tutkimuksessa asiakasarvoa tarkastellaan taloudellisen, toiminnallisen,
emotionaalisen ja symbolisen arvon ulottuvuuksien kautta. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin menetelmin
tapaustutkimuksena. Case-yritykseksi valikoitui suomalainen hivikkiruokapalvelu Fiksu Ruoka Oy. Se myy
verkkokaupassaan elintarvikkeita, jotka ovat syysté tai toisesta vaarassa joutua jatteeksi. Tutkimuksen aineisto
kerdttiin Fiksu Ruoka Oy:n asiakkailta sdhkdiselld kyselylomakkeella. Tutkimusaineisto koostui 982
vastauksesta, vastausprosentin ollessa 16 %.

Asiakkaiden ién, sukupuolen ja ostokertojen mdirén vaikutusta arvon kokemiseen tutkittiin yksisuuntaisella
varianssianalyysilld. Koetun asiakasarvon vaikutusta suositteluhalukkuuteen sekd uudelleenostoaikomukseen
tutkittiin lineaarisella regressioanalyysilla.

Taustamuuttujien vaikutusta asiakasarvon kokemiseen tutkittaessa havaittiin, ettd ikdryhmét eroavat toisistaan
ainoastaan emotionaalisen arvon kokemisen suhteen. Nuoret kokevat enemméin emotionaalista arvoa
vanhempiin ikdryhmiin verrattuna. Sukupuolet eroavat toisistaan jokaisella arvon ulottuvuudella siten, ettd
naiset kokevat miehid enemmén arvoa. Taloudellisen, emotionaalisen ja toiminnallisen arvon kokeminen
kasvoi ostokertojen méarén lisdéintyessd. Symbolisen arvon kokemisessa ei ollut tilastollisesti merkitsevéé eroa
eri mddrdn ostaneiden kesken. Tutkimuksessa havaittiin myds, ettd taloudellinen, emotionaalinen ja
toiminnallinen arvo vaikuttavat positiivisesti asiakkaan uudelleenostoaikomukseen. Suositteluhalukkuuteen
puolestaan vaikuttavat positiivisesti kaikki neljd arvon ulottuvuutta, joista emotionaalisella arvolla on vahvin
vaikutus.

Tutkimus tuotti lissymmarrystd hivikkiruokapalveluista ja niiden asiakkaiden kokemasta arvosta. Tulokset
tukevat aikaisempia tutkimustuloksia liittyen koetun arvon positiiviseen vaikutukseen asiakkaiden
suositteluhalukkuuteen seké uudelleenostoaikomukseen. Fiksu Ruoka Oy pystyy hyddyntdméin tutkimuksen
tuloksia markkinointistrategian luomisen taustalla. Havikkiruokapalvelut ovat verrattain uusi ilmid, joten
jatkotutkimukselle olisi tarvetta.
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1 JOHDANTO

1.1 Havikista liikketoiminnaksi

Ruoantuotanto ja -kulutus aiheuttavat jopa noin 19 % — 29 % ihmisen toiminnasta syntyvista
kasvihuonepédstdisti (Vermeulen ym. 2012). Yksittéisistd tekijoistd vain asuminen kuormittaa
ilmastoa enemmin kuin ruoantuotanto (Luonnonvarakeskus 2021). Kun osa tuotetusta ruoasta
padtyy havikkiin, on sen tuotannosta syntynyt padstdjd turhaan. Padstdjen synnyttdmisen lisdksi
havikiksi padtyvian ruoan ruokaketju kuluttaa turhaan maapallon rajallisia resursseja, kuten

energiaa, vettd ja maapinta-alaa (FAO 2011).

Yhdistyneiden kansakuntien elintarvike- ja maatalousjirjestd (FAO 2011) arvioi, ettd
maailmanlaajuisesti noin kolmannes ihmisravinnoksi tuotetusta ruoasta pdityy jatteeksi
jossakin ruokaketjun vaiheessa. Suomessa alun perin syomikelpoista ruokaa arvioidaan
padtyvan hdvikiksi noin 400-500 miljoonaan kilon verran vuosittain, kun otetaan huomioon
koko ruokaketjun aikana syntyvéd hdvikki (Luonnonvarakeskus 2021). Suomessa pelkéstiddn
kotitalouksissa syntyneesti ruokahédvikisti aiheutuu arviolta taloudellisia kustannuksia noin 70
euroa henkildd kohti vuosittain (Katajajuuri ym. 2014, 326). Maapallon resurssien kuluttamisen

lisdksi, ruokahavikki kuluttaa myos taloudellisia resursseja.

Viime aikoina ruokahdvikin merkitykseen on alettu kiinnittdmdén enenevéssd maérin
huomiota. Useat tahot ovat tunnustaneet ruokahédvikin merkittdvind ongelmana ja kehittianeet
toimintasuunnitelmia ja tavoitteita ongelman hillitsemiseksi. Esimerkiksi Euroopan unioni on
sitoutunut YK:n kestdvin kehityksen tavoitteeseen vdhentdd ruokahdvikin méédrdd 50 %
vuoteen 2030 mennessd (Euroopan komissio 2021). Yhdysvallat ovat asettaneet saman
tavoitteen, eli ruokahédvikkinsd mééran puolittamisen vuoteen 2030 mennessd (United States

Environmental Protection Agency 2021).

Sitd mukaa kun tietoisuus ruokahévikistd ja sen vaikutuksista on lisdéntynyt, aihe on alkanut
kiinnostaa yhd useampia kuluttajia (Rahman ym. 2020). Useat toimijat ovat ymmartdneet myos
elintarvikkeiden hévikkiin liittyvin litketoimintapotentiaalin. Vaikka ruokakaupoissa on jo
pitkddan myyty havikkivaarassa olevia tuotteita alennuslapuilla varustettuina, ovat kokonaan
hévikkiruokaan ja -tuotteisiin keskittyvét yritykset tuore ilmid. Tdssd tutkimuksessa case-

yrityksend toimii téllainen yritys, hdvikkiruokapalvelu Fiksu Ruoka Oy (myd6h. Fiksuruoka).



Havikkiruokapalvelut ovat havainneet ruokatuotannon tehottomuuden ja hyddyntéavét

litkketoiminnassaan resurssivirrat, jotka muuten menisivét hukkaan.

Havikkiruokapalveluiden ilmestyminen yritysmaailmaan liittyy vahvasti vastuullisen
kuluttamisen kasvavaan trendiin. Vastuulliset arvot ndkyvdt yhd enemmin kuluttajien
paitoksissd. Asiakkaat ovat valveutuneempia ja vaativat yrityksiltd vastuunkantoa. (Rahman
ym. 2020) Sitra on nostanut ekologisen jilleenrakennuksen Megatrendit 2020 -listalleen (Sitra
2020). Jos markkinoilla on kysyntdd, on sielld tarjontaa ja juuri vastuullisen kuluttamisen
trendiin hivikkiruokapalvelut vastaavat toiminnallaan. Aihe on myds markkinoijille erittdin
ajankohtainen, silld kiinnostus niin sanottua ”vihred4 markkinointia” kohtaan on kasvussa. Sen
liséksi, ettd vastuullisuuden trendikkyys houkuttelee kuluttajia, on vihreélld markkinoinnilla
mahdollisuus normalisoida vastuullista kdyttdytymistd ja ndin edesauttaa sen toteutumista

(Rettie ym. 2012).

Koska hédvikkiruoan myyntiin rajoittuneet yritykset ovat uusi konsepti, ei niistd ole juurikaan
saatavilla aiempaa tutkimustietoa. Ruokahévikkid itsessdan on tutkittu aikaisemmin melko
paljon, mutta suurin osa ndisté tutkimuksista keskittyy havikin ilmastovaikutuksiin ja resurssien
kuluttamiseen (Scherhaufer ym. 2018; Vermeulen ym. 2012). Markkinoinnin ndkdkulmaa ei
tiettdvasti ole loydettavissd aikaisemmista hédvikkiruokaa késittelevistd tutkimuksista. Tdma
tutkimus pyrkii tdyttdméddn tuota tutkimusaukkoa analysoimalla hévikkiruokapalvelu
Fiksuruoan asiakkaiden kokemaa arvoa seké asiakasarvon vaikutusta suositteluhalukkuuteen ja

uudelleenostoaikomukseen.

Asiakasarvon luominen ja viestiminen on yksi markkinoinnin tirkeimpid ja keskeisimpid
tavoitteita (Kumar & Reinartz 2016). Arvon tutkiminen on siis jatkuvasti relevanttia
markkinoinnin ndkokulmasta. Tarjonnan lisdéntyessd markkinoilla, yritysten tarvitsee
kiinnittdd erityistd huomiota sithen, miten ne pystyvét erottautumaan kilpailijoistaan edukseen.
Asiakasarvon luomisella on keskeinen merkitys yritysten kilpailuedun rakentamisessa sekd
sdilyttdimisessd (Wang ym. 2004). Asiakasarvon ymmaértdmistd ja luomista voidaankin pitdd
yrityksille jopa elinehtona. Hévikkiruokapalveluiden kontekstissa asiakasarvoa ei ole ennen

tutkittu.

1.2 Havikkiruokapalvelut

Ruoan havikiksi pddtyminen on resurssien tuhlaamista. Asian ongelmallisuus on havaittu jo

kauan sitten (Vermeulen ym. 2012), mutta viime vuosikymmenen aikana siind piileva



litkketoimintamahdollisuus on ymmérretty. Niinpd hédvikkiruoan ympérille on alkanut syntya

litketoimintaa.

Ruokaketju koostuu kaikista ruoan elinkaaren vaiheista, joita ovat mm. alkutuotanto,
prosessointi, kuljetukset, varastointi ja kotitaloudet. Mitd myohemmaéssa ruokaketjun vaiheessa
tuote pédatyy hédvikkiin, sitd suuremmat ovat sen ympdristovaikutukset, silld jokainen ketjun
vaihe tuottaa lisdpédédstojd (Scherhaufer ym. 2018, 102). Havikkiruokapalvelut myyvit
ruokaketjun loppupddn valmiita tuotteita, joille on ehtinyt kertyd suuri jdtemateriaalin
kokonaisvaikutus. Katajajuuri ym. (2014) ovat tutkineet ruokahdvikin syntymistd Suomessa.
He raportoivat artikkelissaan, ettd kaupoissa syntyy noin 18 % Suomen ruokahivikistd ja

ravitsemuspalveluissa noin 20 %.

Havikkiruokapalveluiden tavoitteena on vihentdd ruokahédvikin syntymisti. Yritykset myyvait
alennetulla hinnalla elintarvikkeita ja kdyttotavaroita, jotka eivét syysti tai toisesta kelpaa endd
ruokakauppojen hyllyille. Téllaisia kaupoille kelpaamattomia tuotteita saattavat olla
esimerkiksi sesonkituotteet, ylijiimatuotteet tai parasta ennen -pdivéystdan ldhestyvét tuotteet
(Fiksuruoka.fi 2021). Myytéavit elintarvikkeet ja kdyttdtavarat ovat tdysin kéyttokelpoisia,
mutta  ovat  ruokaketjun  tehottomuuden  seurauksena  pddtyméssd  jatteeksi.
Havikkiruokapalvelut hyddyntivét néitd ylijidma resurssivirtoja ja luovat niiden avulla uutta

arvoa.

Suomen ensimméinen havikkiruoanmyyntiin rajoittuva kivijalkakauppa WeFood avattiin
vuonna 2018 ja sijaitsee kauppakeskus Redissd Helsingissi (WeFood 2021). Muut
havikkiruokaa Suomessa myyvit yritykset toimivat verkko- ja mobiilialustoilla. Kolme
selkedsti suurinta Suomessa toimivaa hdvikkiruokapalvelua ovat Matsmart, Fiksuruoka ja ResQ
Club. Kaikkien niiden liikevaihdot ovat olleet perustamisesta ldhtien voimakkaassa nousussa
(Finder 2021). Liikevaihdon kasvu kertoo siitd, ettd yhd useampi kuluttaja on kiinnostunut

tekemadn havikkiruokaostoksia.

Vastuullisuuden arvo on yhd useammin taustalla vaikuttamassa kulutuspédtoksiin (Rahman ym.
2020). Havikkiruokapalvelut vastaavat tdhin tarpeeseen tarjoamalla helpon tavan kuluttaa
vastuullisesti. Toisaalta monille kuluttajille taloudellinen intressi voi olla suurin syy tilata
hivikkiruokapalveluilta. Havikkiruokapalveluilla on mahdollisuus luoda asiakkailleen
taloudellista arvoa myymalli tuotteita tuntuvilla alennuksilla. Esimerkiksi ResQ Clubin kertoo

verkkosivuillaan myyvénsé ravintola-annoksia sekd ruokakauppojen tuotekasseja noin 50 %



alennuksella (ResQ Club 2021). Fiksuruoka lupaa myydd kaikki tuotteensa reilulla
alennuksella. Verkkosivuilta 16ytyy tuotteita jopa yhden sentin hinnalla (Fiksuruoka.fi 2021).

1.3 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Téssd tutkimuksessa on tarkoituksena analysoida, miten Fiksuruoan asiakkaiden ikd, sukupuoli
ja ostokertojen miird vaikuttavat asiakasarvon kokemiseen, ja miten koettu arvo vaikuttaa
asiakkaiden suositteluhalukkuuteen seké uudelleenostoaikomukseen. Tutkimuksen tavoitteena
on tuottaa lisdymmarrystd asiakasarvosta hidvikkiruokapalveluiden kontekstissa. Edelld

mainituista tavoitteista muodostuu kolme tutkimuskysymysta:

1. Miten ikd, sukupuoli ja ostokertojen mddrd vaikuttavat koettuun

asiakasarvoon?

2. Mitkd asiakasarvon ulottuvuudet vaikuttavat merkittdvimmin

suositteluhalukkuuteen?

3. Mitkd asiakasarvon ulottuvuudet vaikuttavat merkittadvimmin

uudelleenostoaikomukseen?

Tutkimuksen avulla pyritdén tuottamaan Fiksuruoalle tietoa heidén asiakkaidensa kokemasta
arvosta sekd siitd, miten asiakasarvo vaikuttaa asiakkaiden oston jdlkeiseen kdyttdytymiseen.
Tavoitteena on, ettd Fiksuruoka pystyisi hyddyntdmddn tutkimuksen tuloksia osana
markkinointiaan, esimerkiksi markkinointistrategian luomisen taustalla. Tutkimalla, mitka
arvon ulottuvuudet korostuvat suositteluhalukkuuden ja  uudelleenostoaikomuksen
syntymisessd voi olla hyotyd, kun suunnitellaan, miten sdilyttdd nykyiset asiakkaat

mahdollisimman tehokkaasti, ja miten saavuttaa uusia asiakkaita.

Tutkimuksen tulosten toivotaan ylipddnsd tdyttdvdn markkinoinnin nékokulman
tutkimusaukkoa  hévikkiruokapalveluiden  kontekstissa ja  syventdvin  ymmaérrysta
hévikkiruokapalveluista ja niiden asiakkaista. Kyseessd on tapaustutkimus eikd tarkoituksena
ole synnyttda yleistettdvissd olevaa tietoa. Tutkimuksella on kuitenkin mahdollisuus syventii

ymmarrysté tutkittavasta ilmiosta eli havikkiruokapalveluista.

1.4 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksessa asiakasarvon, suositteluhalukkuuden ja uudelleenostoaikomuksen tutkiminen

on rajattu hdvikkiruokapalveluiden kontekstiin. Havikkiruokapalveluita pyritdin ymmartimaan



case-yrityksen, hévikkiruokapalvelu Fiksuruoan avulla. Tutkimuksen aineisto on keritty
kyselylomakkeella henkil6iltd, jotka ovat tilanneet Fiksuruoan uutiskirjeen ja asioineet
yrityksen verkkosivuilla viiden pdivin sisélld kyselylomakkeen ldhetyspéivéstd, 22.3.2021.
Aineistonkerdyksessd on siis tehty rajaus asiakkaisiin, joilla oli tuore kokemus Fiksuruoan
verkkosivuilla asioinnista. Otos sisdltid myo0s asiakkaita, jotka olivat ainoastaan selailleet

Fiksuruoan verkkosivuja ostamatta mitéén.

Asiakasarvon voidaan katsoa olevan kaksisuuntainen konsepti, jolloin asiakas tuottaa arvoa
yritykselle ja yritys asiakkaalle (Kumar & Reinartz 2016). Téssd tutkimuksessa kuitenkin
keskitytdédn tutkimaan arvoa ainoastaan asiakkaan ndkokulmasta. Tutkitaan, miten Fiksuruoka

yrityksend tuottaa arvoa asiakkailleen.

Tutkimuksessa ruokahdvikkié ja hiavikkiruokaa késitelldén eri termeind. Ruokahévikin termillé
viitataan alun perin sydmékelpoiseen ruokaan, joka on jo pditynyt jétteeksi (FAO 2011).
Havikkiruoalla puolestaan tarkoitetaan ruokaa, joka on syyn tai toisen vuoksi vaarassa joutua
hivikkiin, mutta on vield tdysin syomakelpoista. Hivikkiruokayritykset myyvéat nimenomaan
hivikkivaarassa olevaa ruokaa, joka on tdysin sydoméakelpoista ja hyvélaatuista. Havikkiruokaa

myymalld vihennetdin ruokahavikkia.

Vaikka ruokahdvikkid voi syntyd missd vaiheessa ruokaketjua tahansa (FAO 2011),
tutkimuksessa keskitytddn ldhinnd ruokaketjun loppupuolella, esimerkiksi kaupoissa ja
ravintoloissa tapahtuvaan havikkiin. Rajaus on tehty, silld hédvikkiruokapalvelut kasitetddn
tutkimuksessa yrityksiksi, jotka védhentdvdt juuri ruokaketjun loppupddssd syntyvia
ruokahdvikkid myymélld eteenpdin valmiita tuotteita. Hévikkiruokapalveluilla ei siis viitata
esimerkiksi yrityksiin, jotka ehkdisevit ruokahdvikkid tuotantovaiheessa tai yrityksiin, jotka
hyodyntdvdt  havikkiruokaa  esimerkiksi  jatkojalostamalla  sitd ~ muuhun  kuin

syontitarkoitukseen.



2 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN OSUUS

2.1 Teoreettinen viitekehys

Kuviossa 1 esitellddn tutkimuksen teoreettinen viitekehys visuaalisessa muodossa. Kyseessd on
tapaustutkimus, jonka case-yrityksend on hédvikkiruokapalvelu Fiksuruoka. Tutkimus rajoittuu

kokonaan havikkiruokapalveluiden kontekstiin.

Havikkiruokapalvelut

Asiakasarvo

Suositteluhalukkuus
Taloudellinen arvo
Tk

Toiminnallinen arvo

Sukupuoli

Emotionaalinen arvo Uudelleenostoaikomus
Ostokertojen mi#ra =

Symbolinen arvo

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Tutkittaviksi taustamuuttujiksi on wvalittu 1kd, sukupuoli sekd ostokertojen madra.
Tutkimuksessa tutkitaan ndiden taustamuuttujien vaikutusta asiakkaan kokemaan arvoon.
Asiakasarvoa kisitellddn Rintaméden ym. (2007) tekemén kategorisoinnin perusteella. He ovat
tutkineet asiakasarvoa ja jakaneet sen neljdén eri dimensioon: taloudelliseen, toiminnalliseen,
emotionaaliseen ja symboliseen arvoon. Lisdksi tutkitaan koetun asiakasarvon vaikutusta

suositteluhalukkuuteen ja uudelleenostoaikomukseen.

2.2 Asiakasarvon méaritelmé ja merkitys

Asiakasarvo on markkinoinnin klassikkoaihe, jota on tutkittu paljon. Siitd huolimatta
késitteestd on 10ydettivissd monia eri typologioita ja médritelmid (Smith & Colgate 2007, 8).
Asiakasarvon maédritteleminen on hankalaa, silld muodostunut arvo on aina subjektiivisesti
koettua, eikd sitd voi ennustaa tai mééritelld ulkopuolelta. Asiakas on aina se, joka méiérittelee,
mikd on arvokasta ja miké ei (Rintamdki ym. 2007). Lisédksi asiakasarvoa voidaan kokea eri

aikoina, kuten ostoshetkelld, tuotetta kidyttiessd tai kdyton jdlkeen (Woodruff 1997, 141).
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Asiakasarvon ajatellaan usein muodostuvan saavutetun hyddyn suhteesta uhrauksiin (Smith &
Colgate 2007, 7). Uhraukset voivat olla esimerkiksi rahaa, aikaa tai joitakin muita resursseja,

joista asiakas tuntee luopuneensa yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua vastaan.

Kumarin ja Reinartzin (2016, 36) mukaan liiketoiminnassa on pohjimmiltaan kyse juuri arvon
luomisesta. Luomalla arvoa asiakkailleen, yritys luo arvoa samalla itselleen saavutetun tuoton
muodossa. Sen vuoksi asiakasarvon luomisen ja kommunikoinnin voidaan ajatella olevan yksi
markkinoinnin keskeisimmista tehtévistd. Vaikka asiakasarvoa kisitelldéin usein vain asiakkaan
ndkokulmasta, voidaan se ndhdd myos kaksisuuntaisena konseptina (Kumar & Reinartz 2016).

Silloin ajatellaan asiakkaan luovan arvoa yritykselle ja pdinvastoin.

Asiakkaalle muodostuu kokemus yrityksestd joka kerta, kun hidn on vuorovaikutuksessa
yrityksen tai sen tarjoaman kanssa. Parhaiten kilpailussa pérjddvét ldhes aina yritykset, jotka
onnistuvat luomaan asiakaskokemuksia, jotka tuottavat asiakkaalle arvoa (Rintaméki ym. 2007,
622). Asiakkaat valitsevat yrityksen, jolta kokevat saavansa suhteessa eniten arvoa. Wang ym.
(2004) tunnistavat ylivertaisen asiakasarvon luomisen yhdeksi tirkeimmaksi tekijéksi, kun
halutaan parantaa yrityksen menestystd, koska silli on merkittdvd vaikutus asiakkaiden
kiyttdytymiseen. Kéyttdytyminen voi ilmetd positiivisesti esimerkiksi suositteluna tai

uudelleenostona.

Kun yritys ymmairtdd asiakasarvoa paremmin, sitd pystytddn luomaan paremmin (Smith &
Colgate 2007). Asiakasarvo on avainasemassa markkinointistrategiaa suunniteltaessa.
Markkinointistrategiaa muodostaessa on oleellista ymmartdd, mikd aiheuttaa yrityksen
asiakkaille arvoa, missd konteksteissa ja mistd koettu arvo muodostuu. Niin pystytdin
suuntamaan markkinoinnin voimavarat tehokkaasti tekijoihin, jotka ovat tirkeimpid arvon
muodostusta ajatellen. Lisdksi voidaan keskittyd vahvistamaan osa-alueita, joissa arvon

luomisessa ei olla onnistuttu parhaalla mahdollisella tavalla.

2.3 Asiakasarvon ulottuvuudet

Asiakasarvoa on pyritty ymmartdimédan paremmin tutkimalla mistd se koostuu. Niinpd
asiakasarvosta on 16ydettdvissd monia erilaisia luokitteluja (Smith & Colgate 2007). Useista
luokitteluista on kuitenkin 16ydettidvissd yhtdldisyyksid ja ainakin osittaista padllekkdisyytta.
Arvon ulottuvuuksien luokittelut vaihtelevat eri tutkimuksissa objektiivisista subjektiivisiin,
konkreettisista abstrakteihin ja utilitaristisista hedonistisiin (Rintaméki, ym. 2007). Kaikista

arvon ulottuvuuksien luokittelusta ei voida yksiselitteisesti valita yhtd oikeaa, joka olisi muita
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parempi. Arvon kokeminen on aina kontekstisidonnaista (Rintaméki & Kirves 2017), joten
ulottuvuuksien luokittelu tulee suhteuttaa kontekstiin. Koska arvon ulottuvuuksien luokitteluja

on valtavasti, tdssad luvussa tullaan esitteleméén niistd vain pieni osa.

Smith & Colgate (2007) ovat tarkastelleen asiakasarvoa yritysjohdon nédkokulmasta. He
tunnistavat neljd eri arvon ulottuvuutta, jotka yrityksen on mahdollista luoda asiakkaalleen.
Ulottuvuudet ovat toiminnallinen, kokemuksellinen, symbolinen seka uhrauksiin liittyva arvo.
Kategorisointi on luotu niin, ettd se olisi sovellettavissa monipuolisesti eri konteksteissa. Tama
on toteutettu yhdistelemélld useita arvon ulottuvuuksien luokitteluita ja hyodyntdmalla kunkin

teoriasta parhaita palasia.

Holbrook (1999) puolestaan jakaa asiakasarvon ulkoiseksi tai sisdiseksi, itseen tai toisiin
kohdistuvaksi sekd aktiiviseksi ja vastaanottavaksi arvoksi. Hin korostaa, etti tiettyd arvon
ulottuvuutta voidaan ymmértdd ainoastaan ottamalla huomioon sen suhde muihin arvon
ulottuvuuksiin. Ulottuvuudet eivdt ole toisiaan poissulkevia, vaan pikemminkin toisiaan

vahvistavia ja usein niitd koetaan osittain limittdin (Holbrook 1999).

Rintamdki ym. (2007) Kkéisittelevdt asiakasarvoa erityisesti arvolupausten luomisen
nikokulmasta vihittdiskaupan kontekstissa. He tunnistavat asiakasarvon jakautuvan neljdén
dimensioon, jotka ovat emotionaalinen, toiminnallinen, taloudellinen ja symbolinen arvo.
Emotionaalista arvoa koetaan psyykkisesti esimerkiksi nautintona, ilona tai parantuneena
mielialana. Toiminnallinen arvo syntyy esimerkiksi siitd, etti tarvittavat tuotteet saadaan
nopeasti ja kitevésti, kohtuulliselta tuntuvalla vaivannidlld. Taloudellinen arvo taas yleensd
liittyy suoraan rahan sddstdmiseen tai tarjouksista hyotymiseen. Symbolista arvoa syntyy, kun
pédstidn ilmaisemaan itseddn ja toteuttamaan itselle merkitykselliseksi koettuja asioita. Myds

hyvéksymisen saaminen muilta synnyttdd symbolista arvoa (Rintaméki & Kirves 2017, 161).

Tassd tutkimuksessa on valittu sovellettavaksi Rintaméden ym. (2007) muodostama luokittelu,
silli se on luotu erityisesti vahittdiskaupan kontekstiin, jollaiseksi Fiksuruoka voidaan
madritelld. Luokittelu on havaittu toimivaksi esimerkiksi Rintamden ja Kirveen (2017)
tekemissd tutkimuksessa, jossa he ovat hyddyntdneet edelld mainittuja neljdd arvon

ulottuvuutta tutkiessaan asiakasarvoa ja arvolupauksia vahittdiskaupan kontekstissa.

2.4 Suositteluhalukkuus ja uudelleenostoaikomus

Hartlinen ja Jonesin (1996) mukaan koetulla arvolla on positiivinen vaikutus

suositteluhalukkuuteen. Suositteluhalukkuus ilmenee asiakkaan haluna puhua myonteisesti
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yrityksestd tai sen tuotteista muille. On havaittu, ettdi word of mouth -kommunikoinnilla
(WOM) on merkittdvd vaikutus asiakkaiden ostokdyttdytymiseen, silli se vidhentdd
ostopditoksen liittyvéa koettua riskié ja epdvarmuutta (Mangold ym. 1999). Word of mouth -
markkinointia ilmenee, kun asiakkaat kommunikoivat keskenéén yritykseen tai sen tarjoomaan

liittyen. Se voi tapahtua suullisesti, kirjoitettuna tai sdhkoisend viestintdna (Kotler ym. 2016).

Reichheldin (2003) mukaan asiakkaiden halukkuus suositella yritystd on ratkaiseva tekija
yrityksen kasvua ajatellen. Hidn madrittelee, ettd asiakkaan valmius puhua yrityksestd
myoOnteisesti ystévilleen, perheelleen tai kollegoilleen, on hyvd indikaattori asiakkaan
uskollisuudesta, silld suositellessaan yritystd muille, asiakas laittaa samalla oman maineensa
peliin. Kumar ja Reinartz (2016) ovat havainneet tutkimuksessaan, ettd WOMilla saavutetut
asiakkaat tuottavat yritykselle ldhes kaksinkertaisesti pitkdaikaista arvoa verrattuna maksetulla
mainonnalla saavutettuihin asiakkaisiin. Myds Reichheld (2003) on tunnistanut suosittelun

kautta saavutettujen asiakkaiden resurssitehokkuuden.

Asiakkaan kokeman arvon on viélillisesti havaittu  vaikuttavan  positiivisesti
suositteluhalukkuuden lisaksi uudelleenostoaikomukseen (Lam ym. 2004).
Uudelleenostoaikomus on Lamin ym. (2004) mukaan yksi asiakasuskollisuuden osa-alueista.
Asiakasuskollisuudella toisaalta on todettu olevan vahva vaikutus yrityksen talouteen, silld
kasvanut asiakasuskollisuus muun muassa viahentda asiakashankinnan kuluja (Reichheld 1993).
Uudelleenostoaikomuksella on merkittdva vaikutus asiakkaan elinkaariarvoon (eng. customer
lifetime value), eli sithen, kuinka paljon asiakas tulee kokonaisuudessaan tuottamaan
yritykselle (Gupta ym. 2006, 141). Asiakasuskollisuuden on todettu olevan tirkedd myds

verkkoympéristossd (Shankar ym. 2003), missd Fiksuruoka toimii.

2.5 Hypoteesit

Aikaisempiin tutkimuksiin perustuen (Rintamiki & Kirves 2017; Hartline & Jones 1996; Lam
ym. 2004; Wang ym. 2004) muodostetaan hypoteesit. Hypoteesit on muodostettu niin, etti ne
vastaavat kolmeen tutkimuskysymykseen: [I. Miten ikd, sukupuoli ja ostokertojen mdidrd
vaikuttavat koettuun arvoon? 2. Mitkd arvon ulottuvuudet vaikuttavat merkittdvimmin
suositteluhalukkuuteen? 3. Mitkd arvon ulottuvuudet vaikuttavat merkittdvimmin

uudelleenostoaikomukseen?

Asiakasarvon yksi piirre on kontekstisidonnaisuus (Rintamédki & Kirves 2017). Arvon

kokeminen vaihtelee asiakkaiden valill4, silld asiakkailla on toisistaan eroavia preferensseja.
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Arvoa koetaan aina subjektiivisesti. Tdmd tekee mielekkédksi tutkia, miten eri taustatekijét
omaavat henkil6t eroavat toisistaan arvon kokemisen suhteen. Taustatekijoiden vaikutuksesta

arvon kokemiseen muodostetaan seuraavat hypoteesit H1-H3:

Hla-d: lkdryhmdt eroavat toisistaan taloudellisen arvon (Hla), toiminnallisen arvon (HI1b),

emotionaalisen arvon (Hlc) ja symbolisen arvon (Hld) kokemisen suhteen.

H2a-d: Sukupuolet eroavat toisistaan taloudellisen arvon (H2a), toiminnallisen arvon (H2b),

emotionaalisen arvon (H2c) ja symbolisen arvon (H2d) kokemisen suhteen.

H3a-d: Eri mddrdn ostaneet eroavat toisistaan taloudellisen arvon (H3a), toiminnallisen arvon

(H3b), emotionaalisen arvon (H3c) ja symbolisen arvon (H3d) kokemisen suhteen.

Lam ym. (2004) tutkimuksessa asiakkaan kokemalla arvolla on todettu olevan positiivinen
vaikutus  asiakastyytyvdisyyteen ja  sitd  kautta  suositteluhalukkuuteen  sekéd
uudelleenostoaikomukseen. Myds Wang ym. (2004) ovat tutkineet arvon vaikutusta
asiakasuskollisuuteen, joka ilmenee mm. uudelleenostona. He ovat ldytdneet arvon ja
uskollisuuden vililtd positiivisen yhteyden. Asiakasarvon vaikutuksista suositteluhalukkuuteen

sekd uudelleenostoaikomukseen muodostetaan hypoteesit H4-H5:

H4a-d: Taloudellinen arvo (H4a), toiminnallinen arvo (H4b), emotionaalinen arvo (H4c), ja

symbolinen arvo (H4d) vaikuttavat positiivisesti suositteluhalukkuuteen.

HSa-d: Taloudellinen arvo (H5a), toiminnallinen arvo (H5b), emotionaalinen arvo (H5c), ja

symbolinen arvo (H5d) vaikuttavat positiivisesti uudelleenostoaikomukseen.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TUTKIMUSMENETELMAT

3.1 Tutkimusmenetelméit

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisesti eli maéarillisilld tutkimusmenetelmilld. Mé&érillinen
menetelmd valikoitui, silld sen avulla pystytddn kerddmdidn suuri ja monipuolinen
vastaajaryhmé Fiksuruoan asiakkaista ja suurenkin aineiston analysointi voidaan suorittaa
tehokkaasti (Valli 2015). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarkedssd roolissa on aiemmissa
tutkimuksissa muodostetut teoriat ja johtopddtokset, hypoteesien muodostaminen seka
kisitteiden médritteleminen (Hirsjarvi ym. 2015). Tutkimus toteutettiin empiirisesti
tapaustutkimuksena, kerdamélld analysoitava aineisto kyselylomakkeella. Lomakkeen
vastauksista analysoitiin, miten tietyt taustatekijit (ikd, sukupuoli, ostokertojen miira)
vaikuttavat asiakasarvon kokemiseen ja miten koettu arvo vaikuttaa asiakkaiden

suositteluhalukkuuteen sekd uudelleenostoaikomukseen havikkiruokapalveluiden kontekstissa.

3.2 Case Fiksuruoka

Tami tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena. Tapaustutkimuksen tavoitteena on lisdti
ymmirrystd tietystd ilmiostd kuitenkaan pyrkimattd yleistettivddn tietoon (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006). Vaikkei tavoitteena olekaan synnyttdd laajasti yleistettdvaa
tietoa, voidaan tapaustutkimuksella parantaa yleistdi ymmaérrystd tutkittavasta ilmiostd

(Gummersson 2005, 322).

Case-yritykseksi tutkimukseen valikoitui Fiksu Ruoka Oy, jonka asiakkailta aineisto kerattiin.
Fiksuruoka on suomalaisomisteinen, vuonna 2016 perustettu yritys, jonka tavoitteena on
vihentdd ruokahdvikin madrad. Elintarvikkeiden lisdksi Fiksuruoka myy kiyttotavaroita, kuten
erilaisia hygieniatuotteita. Se myy reilulla alennuksella verkkokaupassaan tuotteita, jotka ovat
vaarassa joutua havikkiin. Valikoima koostuu ldhinna poisto- ja jiédnndseristd, joita Fiksuruoka
ostaa suomalaisilta valmistajilta, maahantuojilta ja tukkuketjuilta. Fiksuruoka toimii kokonaan
verkossa ja toimittaa verkkokaupasta tehtyja tilauksia kaikkialle Suomeen. Yrityksen varasto

sijaitsee Turussa (Fiksuruoka.fi 2021).

Fiksuruoka lupaa verkkosivuillaan asiakkailleen mm. nopean toimituksen, edulliset hinnat seka
sen, ettd heiltd tilaamalla asiakas on mukana vdhentdmdssd Suomen ruokahdvikkid ja sitd
mukaa turhaan tuotetun ruoan aiheuttamaa hiilijalanjilked (Fiksuruoka.fi 2021). Verkkosivuilta

on siis l0ydettivissd ainakin lupaus taloudellisesta, symbolisesta seké toiminnallisesta arvosta.
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Fiksuruoka  sopii  erinomaisesti  case-yritykseksi, = kun  halutaan =~ ymmaértia
hivikkiruokapalveluita ilmiond. Kyseessd on vield uusi litketoimintamuoto ja Fiksuruoka on
litkkevaihdoltaan toiseksi suurin havikkiruoan myyntiin keskittyva yritys Suomessa. Fiksuruoan
litkketoimintamalli on melko uniikki, silld tdlld hetkelld hdvikkiruoan myynti on keskittynyt
Suomessa suurimmaksi osaksi vain muutamalle yritykselle. Fiksuruoan liikevaihto on ollut
nopeassa kasvussa perustamisvuodesta 2016 1dhtien. Vuonna 2019 se oli 3,6 miljoonaa euroa

(Finder 2021).
3.3 Kyselylomakkeen muodostaminen ja aineiston keridiminen

Aineiston kerddminen kyselylomakkeella on kvantitatiivisissa tutkimuksissa hyvin yleista.
Kyselylomake on kidtevd varsinkin tutkimuksissa, joissa on tavoitteena kerdtd suuri
aineistomddrd (Valli 2015). Koska tutkija ei ole paikalla kyselylomakkeeseen
vastaamistilanteessa, on erityisen tirkedd kiinnittdd huomiota kysymysten laatimiseen sekd
niiden asetteluun. Kysymysten tulisi olla muotoiltu niin, ettd vadrinymmarryksen mahdollisuus
minimoidaan. Liséksi kysymysten miédrddn on syytd kiinnittdd huomiota. Liian moneen
kysymykseen vastatessa vastaajan mielenkiinto saattaa herpaantua, jolloin epdtodenmukaisten
vastausten maird lisddntyy tai kysely saatetaan jéttdd kesken. Tutkijan poissaolo saattaa
toisaalta osaltaan parantaa tutkimustulosten luotettavuutta, silld kysymykset esitetdin
lomakkeessa jokaiselle vastaajalle tdysin samassa muodossa eikd kysymysten tulkintaan ole

vaikuttamassa tutkijan eleet tai ddnenpainot (Valli 2015, 26-28).

Tutkimuksen kyselylomake luotiin Google Forms -ohjelmalla. Kyselylomake muodostui 12
asiakasarvon  vdittdmastd, kolmesta  suositteluhalukkuuden  viittdmastd,  yhdestd
uudelleenostoaikomuksen véittdméstd sekd kolmesta vastaajan taustatietoja koskevasta
kysymyksestd. Kysymykset on muodostettu Rintamden ja Kirveen (2017) tutkimuksen
pohjalta. He ovat tutkineet asiakasarvoa véhittdiskaupan kontekstissa. Kyselylomakkeen
viittamét ovat ndhtdvissa liitteend 1. Liite ei vastaa visuaalisesti Google Formsin alkuperiista
lomaketta, mutta kysymysten esittdmisjirjestys ja muotoilu ovat samat kuin virallisessa

kyselylomakkeessa.

Kutakin kyselylomakkeen vaittdmid mitattiin viisiportaisella Likertin asteikolla, jossa 1 =
tdysin eri mieltd, 2 = hieman eri mieltd, 3 = ei samaa eikd eri mieltd, 4 = hieman samaa mieltd
ja 5 = tdysin samaa mieltd. Keskimméiinen vastausvaihtoehto, neutraaliluokka, sulkee pois ns.
pakkovastaamisen ongelman. Nédin vastaajaa ei pakoteta ottamaan kantaa viittdmiin, joihin

hinelld ei ole mielipidettd (Valli 2015, 37).
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Tutkimuksen kohderyhmé on Fiksuruoan asiakkaat. Yksinkertainen satunnaisotanta suoritettiin
niiden asiakkaiden vilill4, jotka olivat tilanneet Fiksuruoan uutiskirjeen ja vierailleet yrityksen
verkkosivuilla edellisten viiden piivén sisélld kyselylomakkeen ldahetyspdivastd (22.3.2021).
Otanta rajoitettiin néihin asiakkaisiin, jotta verkkosivuilla asiointi/tilauskokemus olisi vield
mahdollisimman hyvin heiddn muistissaan. Ndin pyrittiin saamaan mahdollisimman aitoja ja
paikkansapitdvid vastauksia. Satunnaisotannassa valikoitui 6147 kpl asiakasta, joille jokaiselle
lahetettiin sédhkopostilla linkki kyselylomakkeelle. Séhkopostin vastaanottajia motivoitiin
vastaamaan kyselyyn kertomalla saatetekstin yhteydessd kahden 50 € arvoisen Fiksuruoan
lahjakortin arvonnasta. Vastaamisaika kyselyyn oli 22.3.2021-28.3.2021 ja ténd aikana

vastauksia kyselylomakkeelle kertyi 982 kpl. Néin ollen vastausprosentiksi muodostui 16 %.

Otantamenetelmiksi valikoitui yksinkertainen satunnaisotanta, silld siind jokaisella alkiolla on
sama todennékdisyys tulla valikoiduksi otokseen (Valli 2015, 16). Vastaajiksi toivotaan otosta,
joka edustaisi mahdollisimman hyvin koko perusjoukkoa. Téssd tapauksessa yksinkertainen
satunnaisotanta oli helpoin vaihtoehto otantamenetelméksi, silld asiakkaista ei ollut valmiiksi
tiedossa kaikkia taustatekijoitd, joiden perusteella olisi voitu suorittaa esimerkiksi ositettu

otanta.

Lisdksi kyselylomakkeella oli avoin kysymys: Mikd on sinulle tdrkeintd, kun teet ostoksia
Fiksuruoan verkkosivuilta? Avoimen kysymyksen vastauksia oli alun perin tarkoituksena
analysoida kvalitatiivisin keinoin. Téssé tutkielmassa ei kuitenkaan késitelld vastauksia, koska
vaittdmilld kerétty aineisto on yksistdén jo laaja kandidaatintutkielmalle. Avoimen kysymykset

vastauksia voidaan hyddyntda yrityksessé ja jatkotutkimuksessa.

3.4 Aineiston kisittely ja analysointi

Kyselylomakkeella kerdttyd aineistoa analysoitiin SPSS-ohjelmiston avulla. Tulosten
analysointia varten arvon ulottuvuuksien kysymyksistd sekd suositteluhalukkuuden

kysymyksistd muodostettiin summamuuttujat, jotka esitellddn luvussa 3.5.

Ensimmadistd tutkimuskysymysta “Miten ikd, sukupuoli ja ostokertojen mddrd vaikuttavat
koettuun arvoon?” analysoitiin yksisuuntaisella varianssianalyysilld, ANOVA:lla. Sen avulla
voidaan vertailla havaintojen keskiarvoja (Valli 2015, 69) ja tutkia eroaako eri ikdryhmien,
sukupuolten ja eri midrin tilanneiden henkiléiden arvon kokeminen toisistaan. Yksisuuntainen
varianssianalyysi sopii tdhén tutkimukseen, silld selittdvit muuttujat ovat luokitteluasteikollisia

ja selitettdvid muuttujia on mitattu jirjestysasteikolla. Jokaisen tarkastavan ryhmén otoskoko
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on reilusti yli 30 (Sarstedt & Mooi 2019). Vertailtavat ryhmaét ovat toisistaan riippumattomia,

mika on yksi analyysin toteuttamisen edellytys (Valli 2015).

Toista ja kolmatta tutkimuskysymysta (2. Mitkd arvon ulottuvuudet vaikuttavat merkittdvimmin
suositteluhalukkuuteen? 3. Mitkd arvon ulottuvuudet vaikuttavat merkittdvimmin
uudelleenostoaikomukseen?) tutkittiin lineaarisella regressioanalyysilld. Sen avulla on
mahdollista tutkia selittdvien ja selitettivien muuttujien kausaalisuutta. Tdssd tutkimuksessa
tutkitaan  asiakasarvon  ulottuvuuksien  vaikutusta  suositteluhalukkuuteen  sekd
uudelleenostoaikomukseen kahdella erilliselld regressioanalyysilld. Regressioanalyysin

toteuttamiselle on useita edellytyksii, jotka esitelldin luvussa 3.6.

Regressioanalyysien perusteella muodostetaan regressioyhtildt, jotka voidaan esittdd kaavan

muodossa: Y =Bo + B1Xi1 + B2Xy +...+ BpXp+e

Kaavassa on esitettynd vakiotekijd Bo ja regressiokertoimien arvot Bi-Bp. X on selittidvin
muuttujan arvo ja e virhetermi (KvantiMOTV 2008). Vakiotekija kertoo, minkd arvon
selitettdva muuttuja saa, kun selittdvd muuttuja saa arvon nolla, eli toisin sanoen missi kohdassa
regressiosuora leikkaa y-akselin. Regressiokertoimet puolestaan kertovat, miten selitettdva
muuttuja muuttuu, kun selittdivd muuttuja kasvaa yhden yksikon. Virhetermi kuvaa mallin
ulkopuolelle jaavid tekijoitd, jotka ovat kuitenkin yhteydessd muuttujan vaihteluun

(KvantiMOTV 2008).

3.5 Summamuuttujien luominen

Varianssianalyysid ja regressioanalyysia varten asiakasarvon ulottuvuuksien véittdmisti sekd
suositteluhalukkuuden véittdmistd muodostettiin summamuuttujat. Summamuuttujat luotiin,
silld ne helpottavat analyysien toteuttamista ja tulkintaa tiivistimélla tietoa. Summamuuttujat
on Charryn ym. (2016, 25) mukaan mahdollista luoda, silld kaikki asiakasarvoa tai
suositteluhalukkuutta mittaavat muuttujat ovat saman suuntaisia ja kéyttdvdit samaa
mittayksikkod, joka on tdssd tutkimuksessa 5-portainen Likertin asteikko. Muuttujat mittaavat
patevasti 1lmidtd, mikd on varmistettu Cronbachin alfalla. Cronbachin alfa perustuu viittdmien
vilisiin korrelaatioithin. Mitd suuremman arvon se saa, sitd yhtendisempi mittari on kyseessé
(KvantiMOTV 2008). Silloin kun alfa saa 0,60 suuremman arvon, mittaria pidetdfin usein

luotettavana (Valli 2015, 82).
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Taulukko 1. Summamuuttujien muodostaminen

Summamuuttuja | Cronbachin | Vaittimét
alfa
Taloudellinen 0,782 Sddistdn rahaa tekemdlld ostoksia Fiksuruoalla.
arvo Saan Fiksuruoalta tuotteita hyvddn hintaan.
Hyodyn loytamistdini alennuksista.
Toiminnallinen | 0,687 Fiksuruolta tilaaminen helpottaa eldmdidini.
arvo Loyddn Fiksuruoan verkkosivuilta helposti tarpeellisia
tuotteita.
Fiksuruoalta tilaaminen on kdtevdd.
Emotionaalinen | 0,724 Tulen hyville tuulelle tehdessdni ostoksia Fiksuruoan
arvo verkkosivuilla.
Nautin Fiksuruoan verkkosivujen selailusta.
Minulle tulee hyvd mieli, kun voin olla mukana
vahentdimdssd ruokahdvikkic
Symbolinen 0,632 Haluan tehdd vastuullisia kulutusvalintoja.
arvo Minusta ruokahdvikin vihentdminen on tdirkedd.
Fiksuruolta tilaaminen vdlittdd minusta vastuullisen kuvan
muille.
Suosittelu- 0,869 Olen puhunut tuttavilleni Fiksuruoasta myonteiseen
halukkuus savyyn.

Olen rohkaissut muitakin kdymdcdn Fiksuruoan

verkkosivuilla.

Voisin suositella Fiksuruokaa ystavilleni ja sukulaisilleni.

Kuten taulukossa 1 on esitelty, jokainen summamuuttuja muodostuu kolmesta védittimasta.

Kutakin viittdméa on kyselylomakkeella mitattu 5-portaisella Likertin asteikolla, eli yksittédiset

vaittdmat voivat saada arvoja vililld [1, 5]. Néin ollen luodut summamuuttujat saavat arvoja

valilla [3, 15].

3.6 Regressioanalyysien perustelu

Jotta regressioanalyysi voidaan muodostaa, on varmistettava, ettd tietyt ehdot aineistossa

tayttyvit. Tdssd luvussa kidydddn ldpi kahden erillisen tdssd tutkimuksessa toteutettavan
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regressioanalyysin edellytykset. Toisessa regressioanalyysissd tutkitaan koetun asiakasarvon
vaikutusta  suositteluhalukkuuteen ja  toisessa  koetun asiakasarvon  vaikutusta

uudelleenostoaikomukseen.

Regressioanalyysia varten muuttujien tulee olla jatkuvia tai vahintdén vélimatka-asteikollisia.
Ehto tayttyy aineistossa. Yleisesti riittdvin suurena otoksena regressioanalyysin toteuttamiseen
pidetddn 50 havaintoyksikkod (Valli 2015, 78). Tésséd tutkimuksessa SPSS siséllytti toiseen

analyysiin 955 havaintoa ja toiseen 958 havaintoa.

Regressioanalyysilld selvitetddn muuttujien vilistd kausaalisuutta, joten analyysin
onnistumiseksi X:n on voitava ennustaa Y:td. Esimerkiksi Hartline ja Jones (1996) ovat
havainneet, ettd asiakasarvolla on vaikutusta asiakkaan suositteluhalukkuuteen. Myos
asiakasarvon yhteys uudelleenostoaikomukseen on todettu (Lam ym. 2004). Voidaan teorian
pohjalta tehdd oletus, ettd ehto toteutuu kummankin tutkimuksessa toteutettavan

regressioanalyysin kohdalla.

Yksi regressioanalyysin ehto liittyy multikollineaarisuuteen, mika tarkoittaa sitéd, ettei
selittdvien muuttujien vililld saa olla korkeita korrelaatioita (Valli 2015). Multikollineaarisuus
ongelmaa ei kuitenkaan yleensd synny, ellei selittdvien muuttujien vélilld ole todella suuria
riippuvuuksia, kuten yli 0,9 korrelaatiokerrointa (KvantiMOTV 2003). Ongelmaa ei téssd
aineistossa ole, silldi muuttujien véliset korrelaatiot asiakasarvon ja suositteluhalukkuuden
regressioanalyysissd ovat vdlilld [0,452, 0,670] ja Condition Index arvo on
monimutkaisimmassakin mallissa enimmilldén 25,776 < 30. Toisessa analyysissé korrelaatiot

jaavat vilille [0,398, 0,669] ja Condition Index antaa arvoksi enimmillddn 22,992 < 30.

Virhetermien tulisi olla suurin piirtein normaalisti jakautuneita (KvantiMOTV 2003).
Kummakin analyysin tapauksessa arvot jakautuvat melko tasaisesti molemmin puolin nollaa,
keskiarvon ollessa ldhelld nollaa (kuviot 5 ja 6, liite 2). Voidaan todeta virhetermien olevan

tarpeeksi ldhelld normaalijakautuneisuutta.

Kummankin analyysin virhetermeissd vaikuttaa olevan tiettyd systemaattisuutta (kuviot 7 ja 8,
liite 2). Homoskedastisuuden ehto aineistossa ei tidysin tdyty. Luultavasti se johtuu siitd, etti
suositteluhalukkuutta sekd uudelleenostoaikomusta on mitattu jérjestysasteikollisilla
muuttujilla (Valli 2015). Heteroskedastisuudella ei oikeastaan ole haitallista vaikutusta
regressiokertoimien arvoon, joten se ei esti regressioanalyysin toteuttamista. Se voi kuitenkin
vaikuttaa tilastolliseen merkitsevyyteen, joten tulee ottaa tutkimuksen rajoitteissa huomioon

(Kaakinen & Ellonen 2021).
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Aineistoissa on mahdollisia dédrihavaintoja eli havaintoja, joiden virhetermi on suuri (kuviot 9
ja 10, liite 2). Mahdolliset dériarvot kuitenkin otetaan tdsséd tapauksessa analyyseihin mukaan,
silli ei haluta ottaa riskid, ettd todenmukaisia havaintoja jéisi analyysin ulkopuolelle.
Mahdollisten &dédriarvojen oletetaan tdssd tapauksessa olevan seurausta ihmisten
epérationaalisesta kdyttdytymisestd. Thminen voi esimerkiksi kokea paljon asiakasarvoa, eikd

silti halua suositella yritystd muille.

3.7 Aineiston kuvailu

Jotta tutkimuksen aineisto hahmotettaisiin kokonaisuutena paremmin, on tarpeellista kuvailla
hieman aineiston perustietoja. Taulukoissa 2, 3 ja 4 on esitetty, miten tutkimuksessa kaytettavét
taustatiedot jakautuvat otoksen sisélld ja taulukossa 5 on esitelty arvon ulottuvuuksien

keskiarvot ja keskihajonnat.

Taulukko 2. Ikéiluokkien jakautuminen aineistossa

Ikidryhméa N %

18-24 114 11,6
25-34 238 242
35-44 211 21,5
45-54 183 18,6
55-64 153 15,6
65+ 83 8,5

Yhteensd 982 100

Taulukossa 2 on esitelty vastaajien jakautuminen ikdryhmittdin. Ikdryhmien moodiluokaksi

muodostui ”25-34” ja mediaaniluokaksi 3544,

Taulukko 3. Sukupuolten jakautuminen aineistossa

Sukupuoli N %
Mies 186 18,9
Nainen 779 79,3
Mairitteleméton 17 1,7
Yhteenséd 982 100
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Taulukossa 3 on esitelty vastaajien sukupuolijakauma. Kyselylomakkeeseen vastanneista 79,3
% oli naisia ja 18,9 % miehii. 1,7 % vastaajista eivit joko halunneet miéritelld sukupuoltaan
tai olivat valinneet kyselylomakkeelta virheellisesti kaksi vastausvaihtoehtoa. Tiéllaisia
vastauksia oli aineiston kokoon suhteutettuna pieni maird (1,7 % vastanneista), joten niitd ei
voida ottaa mukaan varianssianalyysiin, jolla testataan sukupuolten vélisid eroja arvon

kokemisessa.

Taulukko 4. Ostokertojen mdcdrdn jakautuminen aineistossa

Ostokertojen mairi N %

0 84 8,6

1 194 19,8
2-4 478 48,7
Yli 5 219 22,3
Virheelliset vastaukset 7 0,7
Yhteensa 982 100

Taulukossa 4 on esitelty ostokertojen mairdn jakautuminen vastaajien kesken. Ostokertojen
moodi- sekd mediaaniluokka on ”2-4”. Myds ostokertojen méédrddn osa vastaajista oli
virheellisesti valinnut kaksi vastausvaihtoehtoa. Virheelliset vastaukset jitetddn pois

analyyseisté.

Taulukko 5. Arvon kokemisen keskiarvot aineistossa

Taloudellinen | Toiminnallinen | Emotionaalinen | Symbolinen
arvo arvo arvo arvo
N 974 979 973 974
Puuttuvat vastaukset | 8 3 9 8
Keskiarvo 13,04 11,80 12,46 12,85
Keskihajonta 1,928 2,140 2,081 1,863

Taulukossa 5 on esilld, minkilaisia keskiarvoja asiakasarvon ulottuvuudet saavat kaikkien
vastaajien kesken. Summamuuttujien on mahdollista saada arvoja vililtd [3, 15] ja sithen
ndhden keskiarvot ndyttdvit olevan aineistossa hyvin korkeita. Fiksuruoan asiakkaat kokevat

keskiméairin melko korkeaa asiakasarvoa. Taloudellisen arvon keskiarvo on aineistossa suurin,
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sen jilkeen symbolisen arvon, sitten emotionaalisen ja pienin keskiarvo on toiminnallisella

arvolla.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Taustamuuttujien vaikutus asiakasarvoon

Tassd luvussa esitellddn, miten eri ikdryhmén, sukupuolen ja ostokertojen méérdn havaittiin
vaikuttavan asiakkaan kokemaan arvoon. Vastataan siis ensimmaéiseen tutkimuskysymykseen
”Miten ikd, sukupuoli ja ostokertojen mddrd vaikuttavat koettuun arvoon?”. Sukupuolen,
ikdryhmdn sekd ostokertojen vaikutusta asiakasarvoon tutkittiin  yksisuuntaisella
varianssianalyysilli, ANOVA:lla, jolla voidaan vertailla ryhmien arvon kokemisen

keskiarvoja.
4.1.1 Ikiryhmiit ja koettu asiakasarvo

Hypoteeseja Hla-d (Zkdryhmdit eroavat toisistaan taloudellisen arvon (Hla), toiminnallisen
arvon (HI1b), emotionaalisen arvon (Hlc) ja symbolisen arvon (Hld) kokemisen suhteen)
tarkastellaan neljdlla erilliselld yksisuuntaisella varianssianalyysilli (ANOVA). Kussakin
analyysissa selittivdnd muuttujana ovat ikdryhmét ja selitettivini muuttujana aina yksi neljasta
arvon ulottuvuudesta. Néin tutkitaan, eroavatko ikdryhmit toisistaan arvon kokemisen suhteen.

Taulukossa 6 on esitelty Hla-d testauksen tulokset.

Taulukko 6. Hla-d testaus

Ikaryhma Taloudellinen Toiminnallinen | Emotionaalinen | Symbolinen
arvo, keskiarvo | arvo, keskiarvo | arvo, keskiarvo | arvo, keskiarvo

18-24 13,29 11,64 13,27 12,95

25-34 13,05 11,86 12,69 12,93

3544 12,73 11,59 12,29 12,62

45-54 13,10 11,85 12,26 12,86

55-64 13,03 12,00 12,10 12,93

65+ 13,30 11,87 12,21 12,87
F-luku 1,797 0,859 5,959 0,869
P-arvo 0,111 0,508 0,000 0,501
Levenen 0,506 0,950 0,044 0,268

testi, p-arvo
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ANOVA:n tulosten tarkastelun perusteella voidaan todeta, ettd ikdryhmit eroavat toisistaan
tilastollisesti merkitsevisti ainoastaan emotionaalisen arvon kokemisen suhteen (p < 0,05).
Hypoteesi Hlc, lkdryhmdit eroavat toisistaan emotionaalisen arvon kokemisen suhteen, astuu
voimaan. Hypoteesit Hla, Hlb ja H1d hyldtddn, silld ANOVA:n mukaan niiden p-arvot
ylittdvat 0,05 raja-arvon. Taloudellisen, toiminnallisen ja symbolisen arvon kokemisen suhteen

ikdryhmat eivit eroa toisistaan tilastollisesti merkitsevasti.

13,5

N\

12

Koettu arvo

11,5

11

10,5

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
lkdryhmat
—e—Emotionaalinen arvo Taloudellinen arvo
Toiminnallinen arvo Symbolinen arvo

Kuvio 2. Ikdryhmien kokema arvo

Kuviossa 2 on esitettynd ikdryhmien kokema arvo graafisesti. Emotionaalisen arvon
ryhmékeskiarvoja tarkkailemalla voidaan havaita, ettd arvon kokeminen laskee ikdryhmén
noustessa. Levenen testin p < 0,05, joten keskiarvojen eroavaisuuksia tarkkaillaan enemmén
Dunnett C -luvuista. Nuorin ikdryhmai, 18-24-vuotiaat, kokevat eniten emotionaalista arvoa,
kun taas véhiten sitd kokee toisiksi vanhin ikdryhmid, 55-64-vuotiaat. Tilastollisesti
merkitsevasti toisistaan ryhmét eroavat seuraavasti: nuorin ryhmi, 18-24-vuotiaat, eroaa
tilastollisesti merkitsevésti neljastd vanhimmasta ikdryhmésté, eli kaikista ikdryhmistd 35-

vuotiaista eteenpédin. Muiden ryhmien vélilla ei ole tilastollisesti merkitsevid eroavaisuuksia.
4.1.2 Sukupuolet ja koettu asiakasarvo

Hypoteeseja H2a-d (Sukupuolet eroavat toisistaan taloudellisen arvon (H2a), toiminnallisen
arvon (H2b), emotionaalisen arvon (H2c) ja symbolisen arvon (H2d) kokemisen suhteen.)

testataan ANOVA:lla. Selittdvdnd muuttujana analyyseissd on sukupuoli ja selitettdvind
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muuttujana asiakasarvon ulottuvuudet. Taulukossa 7 on esiteltynd yksisuuntaisen

varianssianalyysin tulokset.

Taulukko 7. H2a-d testaus

Sukupuoli Taloudellinen | Toiminnallinen | Emotionaalinen | Symbolinen
arvo, arvo, keskiarvo | arvo, keskiarvo | arvo,
keskiarvo keskiarvo

Mies 12,57 11,40 11,61 11,80

Nainen 13,17 11,90 12,67 13,11

F-luku 14,510 7,988 39,492 79,516

P-arvo 0,000 0,005 0,000 0,000

Levenen testi, | 0,008 0,364 0,000 0,000

p-arvo

Hypoteesit H2a-d hyvéksytddn, silli ANOVA antaa jokaiselle testille alle 0,05 p-arvon.
Voidaan todeta, ettd naisten ja miesten arvon kokemisessa on tilastollisesti merkitsevid eroja
jokaisella neljilla arvon ulottuvuudella siten, ettd naiset kokevat miehind suurempaa arvoa.
Kuviossa 3 on graafisesti eriteltynd ndmé erot. Selkeimmin ero voidaan havaita symbolisen

arvon ulottuvuudessa, naisten arvon kokemisen keskiarvon ollessa 13,11 ja miesten 11,80.

13,5

13

12,5
12

11

10,5

Emotionaalinen arvo Taloudellinen arvo  Toiminnallinen arvo  Symbolinen arvo

wn

[

m Mies mNainen

Kuvio 3. Sukupuolten kokema arvo

Tuloksia tulkitessa on kuitenkin otettava huomioon naisten yliedustettu mééré otoksessa. Naiset

muodostivat aineistosta 79,3 %, kun taas vastaajista miehid oli vain 18,9 %. Loput vastaajista
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kaksi vastausvaihtoehtoa. Naisten yliedustettu mééri saattaa vadaristdd analyysin tulosta.

4.1.3 Ostokertojen mairi ja koettu asiakasarvo

Hypoteeseja H3a-d (Eri mddrdin ostaneet eroavat toisistaan taloudellisen arvon (H3a),
toiminnallisen arvon (H3b), emotionaalisen arvon (H3c) ja symbolisen arvon (H3d) kokemisen
suhteen.) testataan yksisuuntaisella varianssianalyysilld, ANOVA:lla. Analyyseissi selittdviana

muuttujana ovat ostokertojen madrét ja selitettdvind muuttujina arvon ulottuvuudet. Taulukossa

8 on esitelty H3a-d testauksen tulokset.

Taulukko 8. H3a-d testaus

Ostokertojen | Taloudellinen | Toiminnallinen | Emotionaalinen | Symbolinen
maari arvo, arvo, keskiarvo | arvo, keskiarvo | arvo,
keskiarvo keskiarvo

0 12,39 11,20 12,07 13,06

1 12,98 11,45 12,47 12,94
24 13,08 11,82 12,37 12,74

5 tai yli 13,22 12,24 12,76 12,88
F-luku 3,948 7,122 2,838 1,057
P-arvo 0,008 0,000 0,037 0,366
Levenen testi, | 0,000 0,683 0,431 0,652
p-arvo

H3a, H3b ja H3c saavat raja-arvoa 0,05 pienemmait p-arvot, joten hypoteesit astuvat voimaan.
Taloudellisen, toiminnallisen ja emotionaalisen arvon kokemisessa ainakin jokin ostokertojen
madrd -ryhmi eroaa toisista ryhmisté tilastollisesti merkittidvisti. Sen sijaan hypoteesille H3d
ANOVA antaa p-arvoksi 0,366 > 0,05, joten H3d hyldtdan. Symbolisen arvon kokemisessa ei

ole tilastollisesti merkitsevii eroa ryhmien vililla. Taulukossa 4 on graafisesti esiteltynd koettu

arvo.
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Kuvio 4. Ostokertojen mddrd ja koettu arvo

Tarkemmalla keskiarvojen tarkastelulla voidaan analysoida, mitkd keskiarvot eroavat toisistaan
tilastollisesti merkitsevéllé tasolla. Levenen testi antaa taloudellisen arvon kokemiselle pienen
p-arvon, joten keskiarvon eroja voidaan tarkkailla Dunnett C -luvuista. Taloudellinen arvo
ndyttdd kasvavan ostokertojen miirin kasvaessa. Kuitenkin vain 0 kertaa ostaneiden ja viisi tai

yli viisi kertaa ostaneiden valilla on tilastollisesti merkitseva ero.

Toiminnallisen arvon kokemisen eroja tarkastellaan LSD-luvuista, silld Levenen testin p>0,05.
Toiminnallinen arvo ndyttdd kasvavan ostokertojen méérdn kasvaessa. 0 ja yhden kerran
ostaneet eivét eroa tilastollisesti toisistaan, mutta ne eroavat sekd ryhmaisti 2—4 kertaa ostaneet,
ettd viisi tai yli kertaa ostaneet. 2—4 kertaa ostaneet ja viisi tai yli viisi kertaa ostaneet eroavat

myos toisistaan tilastollisesti merkitsevésti.

Emotionaalisen arvon eroja tarkkaillaan LSD-luvuista (Levene, p>0,05). Téssdkin arvon
ulottuvuudessa arvon kokemisen suunta on nouseva, kun ostokertojen méadri kasvaa. Kasvu ei
ole kuitenkaan niin suoraviivaista, silli kerran ostaneet ndyttivdt kokovan enemmén
emotionaalista arvoa verrattuna kuin 2—4 kertaa ostaneisiin. Tilastollisesti merkittivid eroja on
0 kertaa ostaneiden ja 5 tai yli kertaa ostaneiden vililld sekd 2—4 ja 5 tai yli kertaa ostaneiden

vililla.

Arvon kokemisen keskiarvoja tarkkailemalla voidaan huomata, ettd niiden kolmen arvon
ulottuvuuden kohdalla, joissa havaittiin eroavaisuuksia ryhmien vililld, arvon kokeminen

vaikuttaa kasvavan ostokertojen mééran kasvaessa. Enemman kertoja ostaneet kokevat testin
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mukaan enemmaén taloudellista, toiminnallista ja emotionaalista arvoa verrattuna vahemmaén

ostaneisiin.

4.2 Koetun asiakasarvon vaikutus suositteluhalukkuuteen ja
uudelleenostoaikomukseen

Toista ja kolmatta tutkimuskysymysta (2. Mitkd arvon ulottuvuudet vaikuttavat merkittdvimmin
suositteluhalukkuuteen? 3. Mitkd  arvon ulottuvuudet vaikuttavat merkittdvimmin
uudelleenostoaikomukseen? ) tutkitaan regressioanalyyseilld. Kummassakin
regressioanalyysissd selittdvind muuttujina toimivat asiakasarvon ulottuvuudet ja selitettdvini
muuttujana on suositteluhalukkuus sekd uudelleenostoaikomus. Téssd luvussa kdydéaan lapi

regressioanalyysien tulokset. Regressioanalyysien ehtojen tdyttyminen on késitelty luvussa 3.6.

4.2.1 Koetun asiakasarvon vaikutus suositteluhalukkuuteen

Arvon ulottuvuuksien vaikutusta ja voimakkuutta uudelleenostoaikomukseen tutkittiin
lineaarisella regressioanalyysilla. Testataan siis hypoteeseja H4a-d: Taloudellinen arvo (H4a),
toiminnallinen arvo (H4b), emotionaalinen arvo (H4c), ja symbolinen arvo (H4d) vaikuttavat
positiivisesti  suositteluhalukkuuteen. Muuttujien valintatekniikkana kéytettiin Stepwise-
menetelmad, joka laskee missé jarjestyksessd malliin kannattaa lisdtd selittdvid tekijoitd ja jattaa

automaattisesti lopulliseen malliin vain tilastollisesti merkittdvat muuttujat.

Taulukossa 9 esitelldén regressioanalyysin tulokset tiivistettynd. SPSS muodostaa Stepwise-
menetelmalld neljd regressiomallia, joista laajimmassa on mukana kaikki neljd asiakasarvon
ulottuvuutta; taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen sekd symbolinen. Mallien
soveltuvuutta tarkastellaan selitysasteella, tilastollisen merkittivyyden perusteella seka

Betakertoimien selitysosuuksilla.

ANOVA antaa kaikille kolmelle mallille p-arvoksi 0,00, joten parhaimmaksi malliksi
muodostuu neljds ja laajin malli, joka sisdltdd neljd asiakasarvon ulottuvuutta. Mallin selitysaste
on 0,462, mikd tarkoittaa sitd, ettd selittdvdt muuttujat pystyvit selittimiidn 46,2 %
suositteluhalukkuuden vaihtelusta. Selitysastetta voidaan pitdd melko hyvénd, kun otetaan

huomioon, ettei mitattavissa oleva asia ole eksakti.

Lineaarisen regressioanalyysin perusteella kaikilla neljédlla arvon ulottuvuudella on positiivinen
vaikutus suositteluhalukkuuteen. Siten hypoteesit H4a-d voidaan hyvéksyd. Vahvimmin

suositteluhalukkuutta selittdd emotionaalinen arvo (stan. B = 0,261), sitten symbolinen arvo
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(stan. B = 0,218), taloudellinen arvo (stan. B = 0,207) ja heikoiten toiminallinen arvo (stan. B

=0,139).

Taulukko 9. Arvon ulottuvuudet suositteluhalukkuutta selittivind tekijoind (N = 955)

Malli 1 Malli 2 Malli 3 Malli 4

B stan. B | P B stan.B [P B stan.B [P B stan.B | P
Vakio 3,924 0,0 1,099 0,017 |-0,345 0,481 | -0,286 0,557
Emotio- 0,716 (0,595 0,0 0,525 0,436 0,0 0,369 0,306 0,0 0,314 0,261 0,0
naalinen
arvo
Taloudel- 0,399 0,308 0,0 0,352 0,271 0,0 0,269 0207 10,0
linen arvo
Symbo- 0,312 0,230 0,0 0,295 0218 0,0
linen arvo
Toimin- 0,163 0,139 0,0
nallinen
arvo
Selitys- 0,354 0,424 0,453 0,462
aste
F-luku 522,831 349,782 263,005 203,952
Mallin 0,00 0,00 0,00 0,00
p-arvo

Regressiomalli muodostuu seuraavanlaiseksi, selitysasteen ollessa 46,2 %:
Suositteluhalukkuus = 0,314*emot. + 0,295*symb. +0,269*taloud. + 0,163 *toim.

Suositteluhalukkuuden vakio on mallissa nolla, silld se saa korkean p-arvon. Vakio ei siis eroa

nollasta tilastollisesti merkittavéasti.

4.2.2 Koetun asiakasarvon vaikutus uudelleenostoaikomukseen

Lineaarisen regressioanalyysin avulla analysoitiin, mitkd arvon ulottuvuudet selittdvit
parhaiten asiakkaan uudelleenostoaikomusta eli testataan hypoteeseja H5a-d: Taloudellinen
arvo (H5a), toiminnallinen arvo (H5b), emotionaalinen arvo (H5c), ja symbolinen arvo (H5d)
vaikuttavat positiivisesti uudelleenostoaikomukseen. Muuttujien valintatekniikkana kéytettiin

Stepwise-menetelmaa.

Taulukossa 10 esitellddn regressioanalyysin tulokset tiivistettynd. SPSS muodostaa Stepwise-

menetelmdlld kolme regressiomallia, joista laajimmassa on mukana asiakasarvon
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ulottuvuuksista taloudellinen, emotionaalinen ja toiminnallinen. Mallien soveltuvuutta
tarkastellaan selitysasteella, tilastollisen merkittivyyden perusteella sekd Betakertoimien

selitysosuuksilla.

Taulukko 10. Arvon ulottuvuudet uudelleenostoaikomusta selittivind tekijoind (N = 958)

Malli 1 Malli 2 Malli 3

B stan. B | P B stan. B | P B stan.B | P
Vakio 1,669 0,0 | 1,237 0,0 | 1,231 0,0
Taloudellinen | 0,220 0,574 10,0 | 0,173 0,454 |0,0 | 0,146 0,382 0,0
arvo
Emotionaalinen 0,083 0,234 | 0,0 | 0,063 0,176 0,0
arvo
Toiminnallinen 0,052 0,151 0,0
arvo
Selitysaste 0,330 0,370 0,380
F-luku 470,393 280,288 194,913
Mallin p-arvo 0,00 0,00 0,00

ANOVA antaa kaikille kolmelle mallille p-arvoksi 0,00, joten parhaimmaksi malliksi
muodostuu kolmas malli. Se on kaikista laajin, sisédltden neljistd asiakasarvon ulottuvuudesta
kolme. Mallin selitysasteena on 0,38, mika tarkoittaa sitd, ettd taloudellinen, emotionaalinen ja

toiminnallinen arvo pystyvit selittdimdin 38 % uudelleenostoaikomuksen vaihtelusta.

Lineaarisen regressioanalyysin perusteella kolmella mallissa mukana olevalla arvon
ulottuvuudella on positiivinen vaikutus uudelleenostoaikomukseen. Siten hypoteesit H5a, HSb
jaH5c voidaan hyvéksyd. Vahvimmin uudelleenostoaikomusta selittdd taloudellinen arvo (stan.
B =0,382), sitten emotionaalinen arvo (stan. B=0,176) ja toiminnallinen arvo (stan. B=0,151).
H5a symbolinen arvo vaikuttaa positiivisesti uudelleenostoaikomukseen hylétéén, silld
regressioanalyysi ei sisdllytd sitd mallethin. Tdma tarkoittaa, ettei symbolinen ulottuvuus

vaikuta uudelleenostoaikomukseen tilastollisesti merkitsevélla tavalla.
Regressiomalli muodostuu seuraavasti, selitysasteen ollessa 38 %:

Uudelleenostoaikomus = 1,231 + 0,146*taloud. + 0,063 *emot. + 0,052 *toimin.




31
5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Tdmén tutkimuksen tavoitteena oli tutkia koetun asiakasarvon vaikutusta asiakkaan
suositteluhalukkuuteen sekd uudelleenostoaikomukseen hévikkiruokapalvelun kontekstissa.
Lisiksi tutkittiin, miten Fiksuruoan asiakkaiden ik, sukupuoli ja ostokertojen madrd vaikutti

asiakasarvon kokemiseen. Néin pyrittiin vastaamaan kolmeen tutkimuskysymykseen:
1. Miten ikd, sukupuoli ja ostokertojen mddrd vaikuttavat koettuun arvoon?
2. Mitkd arvon ulottuvuudet vaikuttavat merkittdvimmin suositteluhalukkuuteen?
3. Mitkd arvon ulottuvuudet vaikuttavat merkittdvimmin uudelleenostoaikomukseen?

Tutkimuksen keskiossd oli asiakasarvo, sen kokeminen ja vaikutus oston jilkeiseen
kayttdytymiseen. Asiakasarvon ulottuvuuksia kisiteltiin Rintaméden ym. (2007) muodostaman
luokittelun avulla: taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen ja symbolinen arvo.
Luokittelu sopi hyvin tdhin tutkimukseen, silld alun perin se on muodostettu vihittdiskaupan
kontekstiin, jollaiseksi tutkimuksen case-yrityksend toimiva Fiksuruoka voidaan luokitella.
Tutkimuksen aineisto  keréttiin =~ Fiksuruoan asiakkailta kyselylomakkeen avulla.

Kyselylomakkeelle saatiin yhteensd 982 vastausta, vastausprosentiksi muodostuen 16 %.

Taulukko 11. Hypoteesien testausten yhteenveto

Hypoteesi Tulos

H1a. Ikdryhmait eroavat toisistaan taloudellisen arvon Ei tueta
kokemisen suhteen.

H1b. Ikdryhmét eroavat toisistaan toiminnallisen arvon Ei tueta
kokemisen suhteen.

H1ec. Ikdryhmat eroavat toisistaan emotionaalisen arvon Tuetaan
kokemisen suhteen.

H1d. Ikdryhmadt eroavat toisistaan symbolisen arvon Ei tueta
kokemisen suhteen.

H2a. Sukupuolet eroavat toisistaan taloudellisen arvon Tuetaan
kokemisen suhteen.

H2b. Sukupuolet eroavat toisistaan toiminnallisen arvon Tuetaan
kokemisen suhteen.

H2c. Sukupuolet eroavat toisistaan emotionaalisen arvon Tuetaan
kokemisen suhteen.
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H2d. Sukupuolet eroavat toisistaan symbolisen arvon Tuetaan
kokemisen suhteen.

H3a. Eri méarin ostaneet eroavat toisistaan taloudellisen Tuetaan
arvon kokemisen suhteen.

H3b. Eri méiarin ostaneet eroavat toisistaan toiminnallisen Tuetaan
arvon kokemisen suhteen.

H3c. Eri méiran ostaneet eroavat toisistaan emotionaalisen Tuetaan
arvon kokemisen suhteen.

H3d. Eri méérin ostaneet eroavat toisistaan symbolisen arvon | Ei tueta
kokemisen suhteen.

H4a. Taloudellinen arvo vaikuttaa positiivisesti Tuetaan
suositteluhalukkuuteen.

H4b. Toiminnallinen arvo vaikuttaa positiivisesti Tuetaan
suositteluhalukkuuteen.

H4c. Emotionaalinen arvo vaikuttaa positiivisesti Tuetaan
suositteluhalukkuuteen.

H4d. Symbolinen arvo vaikuttaa positiivisesti Tuetaan
suositteluhalukkuuteen.

HS5a. Taloudellinen arvo vaikuttaa positiivisesti Tuetaan
uudelleenostoaikomukseen.

HSb. Toiminnallinen arvo vaikuttaa positiivisesti Tuetaan
uudelleenostoaikomukseen.

HS5c. Emotionaalinen arvo vaikuttaa positiivisesti Tuetaan
uudelleenostoaikomukseen.

HSd. Symbolinen arvo vaikuttaa positiivisesti Ei tueta

uudelleenostoaikomukseen.

Kerdttyd aineistoa analysoitiin madréllisin  keinoin sekd varianssianalyysilld ettd
regressioanalyysilld. Hypoteeseja H1, H2 ja H3 testattiin yksisuuntaisella varianssianalyysilld
ja hypoteeseja H4 ja HS testattiin lineaarisella regressioanalyysilld. Taulukossa 11 esitellddn

hypoteesien testauksen yhteenveto.

5.2 Johtopaitokset

Tutkimuksen avulla saatiin uutta tietoa siitd, miten eri taustatekijoitd omaavat Fiksuruoan
asiakkaat eroavat asiakasarvon kokemisessa ja miten asiakasarvon ulottuvuudet vaikuttavat
asiakkaiden suositteluhalukkuuteen sekd uudelleenostoaikomukseen. Tulosten avulla
Fiksuruoka saa tietoa siitd, minkélaisen arvon luomiseen kannattaa erityisesti keskittyd, kun

halutaan vaikuttaa asiakkaiden oston jédlkeiseen kayttdytymiseen.
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Taustatekijoiden vaikutusta arvon kokemiseen tutkittaessa huomattiin, etteivét ikdryhmét eroa
juurikaan toisistaan arvon kokemisen suhteen. Tilastollisesti merkitsevd ero ldydettiin
ainoastaan emotionaalisen arvon kohdalla siten, nuoremmat kokivat enemmén arvoa
vanhempiin ikéluokkiin verrattuna. Emotionaaliseen arvoon kuuluu mm. nautinnon tunne, jota
voidaan kokea Fiksuruoan verkkosivuja selaillessa sekd ostokokemuksen synnyttdmi hyvén
mielen tunne. Ero ikdryhmien vililld saattaa johtua osittain siité, ettd nuoremmat sukupolvet
ovat kasvaneet internetin aikakaudella ja verkossa ostosten tekeminen voi olla heille
luontaisempaa verrattuna esimerkiksi ikdryhmiin 55-64 ja 64+. Tulos on mielenkiintoinen, silld
asiakasarvon vaikutusta suositteluhalukkuuteen tutkiessa, havaittiin emotionaalisen arvon
vaikuttavan sithen vahvimmin. Jatkotutkimukselle voisi olla tarvetta, jotta voitaisiin tutkia

tarkemmin, mitké tekijit verkkosivuilla synnyttivét asiakkaille emotionaalista arvoa.

Sukupuolet erosivat toisistaan jokaisella neljdlla arvon ulottuvuudella siten, etti naiset kokivat
miehid enemmin arvoa. Tuloksia saattaa vairistdd hieman se, ettd vastaajista 79,3 % oli naisia,
kun taas miehié oli ainoastaan 18,9 %. Tutkijalla ei ole kuitenkaan saatavilla tietoa siitd, kuinka
hyvin timé otos edustaa Fiksuruoan asiakkaiden sukupuolijakaumaa. On mahdollista, ettid
jakauma edustaa otosta ja miehet todella kokevat naisia vdhemmén arvoa
hivikkiruokapalveluiden kontekstissa. Miesten védhdisempi arvon kokeminen voi johtaa
miesasiakkaiden vdhdisempddn madrddn naisasiakkaisiin  verrattuna. Jatkotutkimus
sukupuolten vilisistd eroista voisi olla tarpeen selventimiin, kokevatko Fiksuruoan

miesasiakkaat todella naisasiakkaita vihemmaén arvoa ja misté se johtuu.

Eri méérin ostaneiden kesken havaittiin eroavaisuuksia siten, ettd ryhmaét erosivat toisistaan
taloudellisen, toiminnallisen ja emotionaalisen arvon kokemisessa. Vain symbolisen arvon
kokemisessa eroavaisuuksia ei havaittu. Kolmen arvon ulottuvuuden kohdalla, joissa eroja
havaittiin, arvon kokeminen kasvoi ostokertojen mééran lisddntyessd. ANOVA, jolla analyysi
suoritettiin, ei kuitenkaan ota kantaa muuttujien syy-seuraussuhteeseen. Analyysin tulos ei
automaattisesti tarkoita, ettd ostokerrat itsessddn kasvattaisivat asiakkaan kokemaa arvoa. On
loogista, ettd asiakkaat, jotka kokevat enemmin arvoa, ovat tilanneet Fiksuruoalta useampaan
kertaan verrattuna niihin, jotka kokevat vihemmaén arvoa. Saman ovat todenneet Wang ym.
(2004) omassa tutkimuksessaan. Tédssd tutkimuksessa testattiinkin regressioanalyysilld sitd,
miten arvon kokeminen vaikuttaa uudelleenostoaikomukseen ja positiivinen yhteys havaittiin
kolmen arvon ulottuvuuden (taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen) ja

uudelleenostoaikomuksen vililld. Ndiden kahden analyysin tulokset tukevat toisiaan.
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Symboliseen arvon ulottuvuuteen kuuluu olennaisesti vastuullisuuden arvot seki
ympdristdarvot, joten on mielenkiintoista, ettei se vaikuta hivikkiruokapalvelun asiakkaiden
uudelleenostoaikomukseen. Symbolisen arvon kokeminen sai aineistossa toisiksi suurimman
keskiarvon heti taloudellinen arvon kokemisen jilkeen (taulukko 5), joten Fiksuruoan asiakkaat
kokevat sitd melko korkealla tasolla. Tdstd voidaan piitelld, ettd vaikka ympdéristoarvot
miellettdisiin tarkeiksi arvoiksi itselle, eivit ne silti automaattisesti heijastu kayttdytymiseen.
Sama havainto on tehty muissakin tutkimuksissa. Esimerkiksi Carrigan ja Attallan (2001) ovat
havainneet, ettd kuluttajien asenteet yksinddn eivét juurikaan ennusta ostokdyttdytymistd ja
valintatilanteessa hinta sekd helppous menevét usein vastuullisuuden edelle. Téssa
tutkimuksessa voimakkaimmin uudelleenostoaikomukseen vaikuttikin asiakkaan kokema
taloudellinen arvo. Taloudellisen arvon tuottamisessa Fiksuruoka on onnistunut jo ennestdin
hyvin, silld arvon ulottuvuuksista juuri taloudellista arvoa koettiin eniten, sen keskiarvon
ollessa 13,04/15 (taulukko 5). Fiksuruoan kannattaa siis jatkossakin painottaa

markkinoinnissaan edullisia hintoja seké ilmoittaa verkkosivuillaan alennusprosentit selkeésti.

Kaikkien arvon ulottuvuuksien havaittiin vaikuttavan positiivisesti Fiksuruoan asiakkaiden
suositteluhalukkuuteen. Loydds on linjassa aikaisempien teorioiden kanssa. Esimerkiksi
Hartline ja Jones (1996) ovat havainneet asiakasarvon vaikuttavan positiivisesti
suositteluhalukkuuteen. Vahvimmin suositteluhalukkuuteen vaikutti emotionaalinen arvo ja
heikoiten toiminnallinen arvo. Tulos viittaa sithen, ettd mikili asiakas on kokenut hyvan mielen
tunnetta ostoksia tehdessdin tai nauttinut verkkosivujen selailusta, hdn haluaa suositella
Fiksuruokaa ystdvilleen tai muille tuttavilleen. Seuravaksi vahvin  vaikutus
suositteluhalukkuuteen oli symbolisella arvolla. Symbolista arvoa voi syntyé silloin, kun omat
valinnat heréttdvit muissa hyvdksyntdd (Ritamdki & Kirves 2017). Suositteleminen saattaa
hévikkiruokapalveluiden kontekstissa osittain toimia tapana tuoda omia vastuullisia
kulutustapoja ilmi muille. Voi my®&s olla, ettd jos vastuullinen kuluttaminen koetaan ylipdinsa

tarkedksi, toivotaan muidenkin kuluttavan vastuullisesti.
5.3 Tutkimuksen rajoitteet

Tahian tutkimukseen liittyy useita rajoitteita, jotka ovat saattaneet osaltaan vaikuttaa tuloksiin
ja ndin ollen tulee huomioida tuloksia tulkitessa. Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisin keinoin
ja aineisto kerittiin kyselylomakkeella. Kyselylomakkeeseen liittyy aina vaarinymmaérryksen
riksi, silld tutkija ei ole itse paikalla vastaustilanteessa. Yksittdisten vastausten

todenmukaisuudesta ei voida olla varmoja, silld vastaajat ovat saattaneet vastata esimerkiksi
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kysymyksiin, joihin heilld ei mielipidettd tai ovat keskittyneet huonosti lomaketta tiayttdessidin.
Toisaalta edelld mainittuja ongelmia pyrittiin minimoimaan jéttdmailla arvon ulottuvuuksiin,
suositteluhalukkuuteen ja uudelleenostoaikomukseen liittyvistd vaittdmistd pakotettu vastaus
pois ja pitdmidlld kyselylomake mahdollisimman tiiviind. Liséksi aineisto kerittiin

satunnaisotannalla, eikd voida olla varmoja, kuinka edustava otos on.

Osa rajoitteista liittyy kvantitatiivisiin analyyseihin. Regressioanalyyseihin liittyva rajoite on,
ettd homoskedastisuuden ehto ei tdyttynyt. Havainnoissa oli tiettyd systemaattisuutta, mikéa
johtuu luultavasti siitd, ettd suositteluhalukkuutta ja uudelleenostoaikomusta mitattiin
jérjestysasteikollisilla muuttujilla ja nidin ollen mittaustarkkuus oli melko epétarkka.
Heteroskedastisuudella ei kuitenkaan ole haitallista vaikutusta regressiokertoimien arvoihin,

mutta se saattaa vaikuttaa tilastolliseen merkittavyyteen (KvantiMOTYV 2003).

Kyselylomakkeella uudelleenostoaikomusta  mitattiin =~ vain ~ yhdelld  kysymyksella.
Mittaamistarkkuuden ja -luotettavuuden parantamiseksi muuttujaa olisi voitu mitata toisellakin
kysymykselld. Lisdksi naisten mairé aineistossa on yliedustettu, miki saattaa vaikuttaa ainakin

varianssianalyysiin, jolla tutkittiin sukupuolten eroja arvon kokemisessa.

Asiakasarvoa ei ole tutkittu havikkiruokapalveluiden kontekstissa ennen, joten teoriapohjaa tai
vertailukohtaa aihealueesta ei juurikaan ollut saatavilla. Tutkimuksessa sovellettiin Rintamden
ym. (2007) vahittdiskaupan kontekstiin luokiteltuja asiakasarvon ulottuvuuksista. Voidaan
kuitenkin olettaa vahittdiskaupan teorian soveltuvan tdhan tutkimukseen, silld Fiksu Ruoka Oy
voidaan luokitella verkossa toimivaksi vihittdiskaupaksi, joka keskittyy myymaédn

héavikkivaarassa olevia tuotteita.

Yhdenlainen rajoite on myds se, ettd kyseessd on tapaustutkimus, jonka case-yrityksend
Fiksuruoka toimi. Voidaan olettaa, ettd juuri Fiksuruoan tutkiminen on muokannut tuloksia
tiettyyn suuntaan eikd voida olla varmoja, miltd osin tulokset ovat sovellettavissa muihin
samalla alalla toimiviin yrityksiin. Toisaalta tapaustutkimuksen tavoitteena ei ole tulosten laaja

sovellettavuus (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

5.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Koska hivikkiruokaan keskittyvit yritykset ovat verrattain uusi ilmid, voisi olla hyodyllista
syventdd ymmairrystd aiheesta laadullisin keinoin. Esimerkiksi teemahaastattelun avulla
pystyttdisiin syventymididn kokonaisvaltaisemmin hévikkiruokapalveluiden asiakkaiden

kokemaan arvoon ja kuulemaan haastateltavien mietteitd aiheesta omin sanoin kuvailtuna.
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Tutkimuksessa havaittiin, ettd arvon ulottuvuuksista emotionaalisen arvon kokeminen
vaikuttaa kaikista vahvimmin asiakkaan suositteluhalukkuuteen, ja ettd vanhemmat kokevat
nuorempiin verrattuna vdhemmén emotionaalista arvoa. Sen vuoksi olisi erityisesti tarvetta
keskittya tutkimaan, mitka tekijét synnyttdvét Fiksuruoan asiakkaille emotionaalista arvoa ja
mitkd tekijait mahdollisesti vaikeuttavat emotionaalisen arvon syntymistd vanhemmille
ikdryhmille. Tutkimustulosten avulla Fiksuruoan olisi mahdollista keskittyd parantamaan

liikketoiminta-alustaa niin, ettd se tukisi emotionaalisen arvon syntymisti.

Teemahaastattelulla olisi mahdollista tutkia tarkemmin my0s miesten ja naisten eroavaisuuksia
arvon kokemisessa. Tamin tutkimuksen tulosten perusteella Fiksuruoan miesasiakkaat kokivat
vihemmén arvoa kuin naisasiakkaat, joten olisi tarpeellista tutkia, mistd tdmi ero sukupuolten
vililla voisivat johtua. Tutkimustulosten avulla pystyttiisiin luomaan arvoa paremmin

miesasiakkaille.

Asiakasarvon lisdksi olisi mielenkiintoista tutkia asiakkaiden motiiveja valita juuri
hivikkiruokapalvelu. Motiiveista voitaisiin muodostaa luokittelu ja tarkkailla korostuvatko
jotkin tietyt taustasyyt. Voitaisiin tutkia esimerkiksi, kuinka suuri osa ihmisista tekee tilauksen
puhtaasti halvemman hinnan motivoimana, kuinka vahvasti vastuulliseen kuluttamiseen
pyrkiminen vaikuttaa valintaan, ja mitd muita teemoja esiin mahdollisesti nousisi.
Tutkimuksessa voitaisiin hyodyntad titd tutkimusta varten avoimella kysymykselld keréttya

aineistoa.

Kvantitatiivisin keinoin olisi mahdollista laajentaa tétd tutkimusta laajentamalla kohderyhmaa.
Vastaavanlaisen tutkimus voitaisiin toteuttaa laajemmassa mittakaavassa niin, ettei keskityttéisi
vain yhteen case-yritykseen. Kohderyhména voisi toimia kaikki kuluttajat, joilla on kokemusta
hdvikkiruokapalveluista. Olisi mielenkiintoista vertailla eroaisivatko tulokset téistd
tutkimuksesta, jossa keskitytdén ainoastaan Fiksuruoan asiakkaisiin. Toisaalta voitaisiin tutkia,
miten hivikkiruokapalveluiden kontekstissa koettu asiakasarvo eroaa perinteisestd ruoan

verkkokaupassa koetusta arvosta.
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LIITTEET

Liite 1: Kyselylomake

Kyselylomakkeen ohessa ollut saateteksti:

Moi!

Fiksuruoasta tehddan kandi-tutkielmaa Tampereen yliopistolla, jonka tavoitteena on ymmartaa
mitka asiat luovat arvoa Fiksuruoan asiakkaille. Vastaamiseen menee 5-10 minuuttia.

Vastaajien kesken arvotaan kaksi 50€ lahjakorttia Fiksuruoalle. Jos haluat osallistua
lahjakorttien arvontaan, muista kirjoittaa sdhkopostiosoitteesi kyselyn loppuun. Lahjakortit

arvotaan 29.3.2021 ja voittajille ilmoitetaan henkilokohtaisesti sahkopostilla

Vastaukset kdsitellddn anonyymisti eikd niité liitetd asiakastietoihin.

Kiitos, kun olet mukana vihentimassa ruokahdvikkia! &

Onni / Fiksuruoka.fi

Kyselylomakkeen viittimiit: (Lisdtty sulkuihin, mitd véittimalla mitataan)

1. Séadstén rahaa tekemalld ostoksia Fiksuruoalla. (Taloudellinen arvo)

2. Fiksuruolta tilaaminen helpottaa elimééni. (Toiminnallinen arvo)

3. Tulen hyville tuulelle tehdessédni ostoksia Fiksuruoan verkkosivuilla. (Emotionaalinen arvo)
4. Haluan tehdé vastuullisia kulutusvalintoja. (Symbolinen arvo)

5. Saan Fiksuruoalta tuotteita hyvéén hintaan. (Taloudellinen arvo)

6. Loydén Fiksuruoan verkkosivuilta helposti tarpeellisia tuotteita. (Toiminnallinen arvo)

7. Nautin Fiksuruoan verkkosivujen selailusta. (Emotionaalinen arvo)

8. Minusta ruokahivikin vihentdminen on tirkeda. (Symbolinen arvo)

9. Hyddyn l6ytdmisténi alennuksista. (Taloudellinen arvo)

10. Fiksuruoalta tilaaminen on kétevaa. (Toiminnallinen arvo)

11. Minulle tulee hyvd mieli, kun voin olla mukana védhentiméssd ruokahévikki.

(Emotionaalinen arvo)

12. Fiksuruolta tilaaminen valittdd minusta vastuullisen kuvan muille. (Symbolinen arvo)
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13. Olen puhunut tuttavilleni Fiksuruoasta myonteiseen savyyn. (Suositteluhalukkuus)
14. Tulen todenndkdisesti jatkossakin tilaamaan Fiksuruoalta. (Uudelleenostoaikomus)
15. Olen rohkaissut muitakin kdyméan Fiksuruoan verkkosivuilla. (Suositteluhalukkuus)

16. Voisin suositella Fiksuruokaa ystévilleni ja sukulaisilleni. (Suositteluhalukkuus)

Taustatiedot

Ikaryhmasi
- 18-24
- 25-34
- 35-44
- 45-54
- 55-64
- 65+

Sukupuoli

- Mies

- Nainen

- Muu

- En halua vastata

Montako kertaa olet tilannut Fiksuruoalta?

- En ole tilannut

- Yhden kerran

- 24 kertaa

- Viisi kertaa tai useammin

Avoin kysymys
-Mika on sinulle tirkeint4, kun teet ostoksia Fiksuruoan verkkosivuilta?

Sahkopostiosoite, mikili haluat osallistua kahden lahjakortin arvontaan.
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Liite 2: Regressioanalyysien perustelun kuviot

Histogram

Dependent Variable: Suositteluhalukkuus summa

Mean = -5 85E-16
200 Std. Dev. = 0,998
N=955
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Kuvio 5. Suositteluhalukkuuden regressioanalyysin virhetermin jakauma

Histogram
Dependent Variable: OSTulen todennakdisesti jatkossakin tilaamaan Fiksuruoalta.

Mean = 0,00
200 Std. Dev. = 0,998
N =963
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Regression Standardized Residual

Kuvio 6. Uudelleenostoaikomuksen regressioanalyysin virhetermin jakauma



Regression Standardized Residual

Kuvio

Regression Standardized Residual
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Scatterplot

Dependent Variable: Suositteluhalukkuus summa

-4 -2 o

Regression Standardized Predicted Value

7. Virhetermien systemaattisuus, suositteluhalukkuus

Scatterplot

Dependent Variable: 0STulen todennékdisesti jatkossakin tilaamaan Fiksuruoalta.

-4 -2 0 2

Regression Standardized Predicted Value

Kuvio 8. Virhetermien systemaattisuus, uudelleenostoaikomus
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Kuvio 9. Virhetermien ddrihavainnot, suositteluhalukkuus



Scatterplot
Dependent Variable: 0STulen todennékdi i jath kin til Fiksuruoalta.
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Kuvio 10. Virhetermien ddrihavainnot, uudelleenostoaikomus
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