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Ruokaostosten tekoon kivijalkakaupassa voidaan liittdd kokemusperdisid ja sosiaalisia
puolia, jotka yhdistyvét hedonistiseen arvoon. Kuitenkin erityisesti ruuan verkko-ostami-
nen on hyvin tavoiteorientoitunutta ja ostosten tekoon liitetdén utilitaristisia arvoja, kuten
ajan sddstd ja vaivattomuus. Ruoan kivijalka- ja verkkokaupan arvojen eroavuudesta
juontuukin tdmin tutkimuksen ydin: kuinka hedonistinen arvolupaus voidaan ulottaa
ruoan kivijalkakaupasta verkkokauppaan?

Tutkimuksen tavoitteeksi muodostui analysoida hedonistisen arvolupauksen toteutumista
ruoan verkkokaupassa seké asiakasarvon ulottuvuuksien vaikutusta asiakastyytyviisyy-
teen. Ensimmadinen tutkimuskysymys keskittyi hedonistisen arvolupauksen toteutumi-
seen ruoan verkkokaupassa, kun taas toinen késitteli asiakasarvon ulottuvuuksien vaiku-
tusta asiakastyytyvéisyyteen ja ndiden vaikutussuhteiden eroavaisuutta ruoan kivijalka-
ja verkkokaupan vililla. Tutkimuskysymyksiin vastaamiseen muodostettiin kokonaisuu-
dessaan 12 tutkimushypoteesia asiakasarvon ja asiakastyytyviisyyden teorian pohjalta.

Tutkimushypoteesien testaamiseksi keréttiin hedonistisen arvolupauksen ruokakaupan
kayttdjistd koostunut aineisto, joka muodostui 98:sta kivijalkakaupan kéyttdjisté ja 38:sta
verkkokaupan kiyttdjastd. Aineistoa analysoitiin tilastollisin menetelmin faktorianalyy-
sin, t-testin ja regressioanalyysin avulla, joista t-testilld verrattiin asiakasarvon ulottu-
vuuksien kokemuksia ruoan kivijalka- ja verkkokaupan vililla, kun taas regressioanalyy-
silld analysoitiin asiakasarvon ulottuvuuksien vaikutuksia asiakastyytyvéisyyteen erik-
seen ruoan kivijalka- ja verkkokaupan kohdalla. Kokonaisuudessaan viisi tutkimushypo-
teesia hyviksyttiin, kun taas seitsemén jouduttiin hylkdamaan.

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen osalta todettiin, ettd hedonistinen arvolupaus toteutuu
ruoan verkkokaupassa yhtd hyvin kuin kivijalkakaupassa, silld hedonistisilla emotionaa-
lisella ja symbolisella arvolla ei ollut tilastollisesti merkitsevdd eroa ruoan kivijalka- ja
verkkokaupan vililld. Ruoan verkkokaupassa kuitenkin korostui kivijalkakauppaa enem-
mién utilitaristinen arvo, silld taloudellisen arvon kokemus oli ruoan verkkokaupassa ki-
vijalkaa suurempi tilastollisesti merkitsevélld tasolla. Toisen tutkimuskysymyksen osalta
taas taloudellisen, toiminnallisen ja emotionaalisen arvon huomattiin vaikuttavan positii-
visesti asiakastyytyvédisyyteen hedonistisen arvolupauksen ruoan kivijalkakaupassa.
Ruoan verkkokaupassa ainoastaan toiminnallinen arvo vaikutti positiivisesti asiakastyy-
tyvéisyyteen ja muilla asiakasarvon ulottuvuuksilla ei todettu olevan vaikutusta asiakas-

tyytyvéisyyteen.
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1 JOHDANTO

Kuluttajien ruokaostosten tekoa ohjaavat pddasiassa tavat ja tottumukset seké utilitaristi-
set tarpeet (Frank & Peschel 2020). Jotkut kuluttajat liittdvét ruokaostosten tekoon kivi-
jalkakaupassa my06s kokemusperdisii ja sosiaalisia puolia, kuten uusien tuotteiden selai-
lun, hauskuuden ja perheenjisenten kanssa ostosten tekemisen (Harris, Dall’Olmo Riley,
Riley & Hand 2017). Ndma puolet heijastavat hedonistisia arvoja, kuten emotionaali-
suutta ja sosiaalisuutta (Rintamdki & Kirves 2017). Kuitenkin erityisesti ruuan verkko-
ostaminen on hyvin tavoiteorientoitunutta ja ostosten tekoon ruoan verkkokaupassa liite-
tadn utilitaristisia arvoja, kuten ajan sdéstd ja vaivattomuus (Singh 2019). Ruoan kivi-
jalka- ja verkkokaupan arvojen eroavuudesta juontuu tdmén tutkimuksen ydin: kuinka

hedonistinen arvolupaus voidaan ulottaa ruoan kivijalkakaupasta verkkokauppaan?

1.1 Ruoan verkkokaupan suosion kasvu

Viime vuosikymmenind ruoan verkkokaupan kéytto on kasvanut vakaasti kuluttajien kes-
kuudessa (Frank & Peschel 2020). Esimerkiksi Suomessa ruoan verkko-ostajien mééra
on noussut hiljalleen vuosien 2009 ja 2019 vililld vain prosentista yhdeksdén prosenttiin
(Statista Research Department 2021). Ruoan verkko-ostamisesta on hiljalleen tulossa
kiinted osa yha useampien kuluttajien eliméaa, mikd muuttaa kuluttajien elintarvikkeiden
hankintaa (Bauerova 2019). Vakaasta kasvusta huolimatta ruoan verkkokaupan kayttd on
silti muiden jédlleenmyynnin alojen verkkokauppojen kdytostd jéljessd, silld suurin osa
kuluttajista asettaa kivijalkakaupasta ostamisen edelleen etusijalle ruokaostoksia tehdessi
(Bauerova 2019; Kiihn, Lichters & Krey 2020). Ruoan verkkokaupan markkinaosuuden
ollessa vield verrattain alhainen muihin jdlleenmyynnin aloihin verrattuna, ruoan jélleen-
myyjat ovat alkaneet jopa kyseenalaistaa verkkokaupan mahdollisuuksia ruoan jakeluka-

navana (Frank & Peschel 2020).

Ruoan verkkokaupan suosion muihin verkkokauppoihin ndhden hitaampaa kasvua voi-
daan selittdd elintarvikkeiden ostamiseen liittyvilld erityispiirteilld. Elintarvikkeiden os-
tamiseen kivijalkakaupasta liittyy erilaisia aistikokemuksia, kuten ndko, tunto ja haju,

jotka eivit ole ldsnd verkko-ostoksia tehdessd (Degeratu, Rangaswamy & Wu 2000).



Kuluttajat eivét siis voi esimerkiksi kokeilla, ovatko ostettavat hedelmit sopivan kypsia
tai ndhda, onko elintarvikkeen ulkondko heididn odotustensa mukainen. Ruoan verkko-
kaupasta ostaessa etenkin kuluttajille, joilla on korkea tarve koskea tuotteita ennen osto-
padtostd, herdd huoli tuotteiden laadusta (Kiithn ym. 2020). Kun kuluttajat eivit pysty ni-
kemdin tai tuntemaan elintarvikkeita verkkokaupassa, ostamiseen liittyy epdvarmuutta ja

ruoan verkkokaupasta ostamiseen yhdistetty riski kasvaa (Campo & Breugelmans 2015).

Toisaalta my6s ruoan verkko-ostamisen kasvua edistdvit monet tekijét, joista keskeisim-
pid ovat ajan ja vaivan sddstiminen, taloudelliset hyddyt ja tuotevalikoima (Blitstein,
Frentz & Pitts 2020; Handayani, Nurahmawati, Pinem & Azzahro 2020; Harris ym.
2017). Ajan ja vaivan sdéstdmistd selittda se, ettd ruokaostokset voi tehdd missé vain ja
vilttyd matkalta kauppaan (Handayani ym. 2020). Itse kauppamatkalta vélttymisen li-
sdksi kuluttajat valttyvit ylimdaraiseltd vaivalta my0s siind, ettei heidén tarvitse fyysisesti
kéyda ruokakaupassa ostoksilla (Harris ym. 2017). Ruokaostokset onkin huomattavasti
vaivattomampaa hoitaa omalta kotisohvalta kuin kierrellen ruokakaupassa etsien oikeita
tuotteita. Liséksi kuluttajat voivat sddstya ostosten kantamisen vaivalta, silld ruokaostok-

set on mahdollista toimittaa suoraan kotiovelle (Handayani ym. 2020).

Ajan ja vaivan sddstdmisen lisdksi ruoan verkkokaupasta ostamiseen on liitetty myds ta-
loudellisia hydtyjd. Kuluttajat kokevat sddstdvinsd rahaa sekd tuotteissa ettd polttoaine-
kustannuksissa tekemélld ruokaostoksensa verkkokaupassa (Blitstein ym. 2020). Rahan
sdastamistd selittdd osaltaan se, ettd kuluttajien on helpompi vertailla hintoja eri ruoan
verkkokauppojen vililla kuin eri kivijalkakauppojen vililla (Handayani ym. 2020).
Vaikka saman ruoan jilleenmyyjén hintojen voitaisiin ajatella olevan samat kivijalka- ja
verkkokaupoissa, ndin ei kuitenkaan aina ole. Saman jadlleenmyyjin hinnat voivat vaih-
della ruoan kivijalka- ja verkkokaupan vililla kanavakohtaisten kulujen ja kysynnén
vuoksi (Campo & Breugelmans 2015). Viimeisin merkittdva ruoan verkko-ostamiseen
liitetty hydty liittyy tuotevalikoimaan, silld kuluttajat kokevat 16ytdvéinsé ruoan verkko-
kaupasta laajemman valikoiman tuotteita, joita ei vélttimittd saisi kivijalkakaupasta

(Blitstein ym. 2020).

Vaikka ruoan verkkokaupan suosion kasvu on ollut melko hidasta viime vuosikymmenet,

ruoan ostaminen verkkokaupasta ldhti kithtymédn nopeasti koronapandemian vuoksi



(Badenhop & Frasquet 2021). Kuluttajat kddntyivat ruoan verkkokaupan puoleen, kun
kotoa ei enédd saanut poistua samaan tapaan kuin ennen pandemiaa (Younes, Noland &
Zhang 2022). Ruoan verkkokaupan kéyton kiihtymisen voi huomata helposti tilastotietoja
vertaamalla. Elintarvikkeiden verkkomyynti oli elintarvikkeiden kokonaismyynnistd Yh-
dysvalloissa vuonna 2019 vain 3,4 prosenttia, kun taas vuonna 2020 koronapandemian
alettua osuus nousi 8,1 prosenttiin (Coppola 2021). Verkkomyynnin osuus siis yli kak-
sinkertaistui yhdessd vuodessa. Verkkomyynnin on arvioitu olevan jopa viidesosa elin-
tarvikkeiden kokonaismyynnistd vuoteen 2026 mennessd (Coppola 2021). Ruoan verk-

kokaupan suosion odotetaan siis kasvavan myds koronapandemian jilkeen.

Useat kuluttajat aikovat lisitd ruoan verkko-ostamistaan myods tulevaisuudessa, silld he
sddstavit aikaa, vilttyvit matkalta kauppaan ja voivat tehdé ostoksia milloin vain (You-
nes ym. 2022). Nami ovat samoja tekijoitd, jotka tunnistettiin edelld keskeisiksi verkko-
ostamisen hyodyiksi. Vaikuttaa siis silté, ettd kuluttajat tarvitsivat alkuun jonkin sysadyk-
sen — tdssé tapauksessa koronapandemian — kokeillakseen ruoan verkkokauppaa ja tode-
takseen ruoan verkko-ostamiseen liittyvét hyddyt. Ruoan verkko-ostajien madrd onkin
pysynyt myds koronapandemian jélkeen melko korkeana, silld maailmanlaajuisesti 25 %
kuluttajista osti elintarvikkeita verkosta kuukausittain vuoden 2023 toisella neljannek-
selld (Beyrouthy 2024). Esitetyn tilaston mukaan Suomessa ruoan verkkokauppaa ei kay-
tetd yhtd aktiivisesti kuin muissa maissa, silld suomalaisista vain 19 % ostaa elintarvik-
keita verkosta kuukausittain. Toisaalta vuoteen 2019 verrattuna on tapahtunut kymmenen
prosenttiyksikon nousu (Statista Research Department 2021). Ruoan verkkokaupan kéy-

ton viime vuosien nopea kasvu tekee siitd hyvin ajankohtaisen tutkimuskohteen.

1.2 Asiakasarvon merkitys

Holbrookin (1994) mukaan arvon késite on aina ollut keskeinen perusta kaikille markki-
nointiaktiviteeteille. Arvon perustavanlaatuista luonnetta markkinoinnille puoltaa myds
AMA:n (American Marketing Association 2017) viimeksi vuonna 2017 péivitetty maéri-
telmd: Markkinointi on aktiviteetti sekd instituutioiden ja prosessien joukko sellaisten
tarjousten luonnille, kommunikoinnille, vélittimiselle ja vaihdannalle, joilla on arvoa asi-

akkaille, kumppaneille ja yhteiskunnalle kokonaisuudessaan.” Madritelméssd mainittu



arvo asiakkaille merkitsee toisin sanoitettuna asiakasarvoa, jonka voidaan siis huomata
olevan merkittdva osa markkinointia. Kumarin ja Reinartzin (2016) mukaan yksi mark-
kinoinnin tirkeimmistd tehtdvistd onkin luoda ja kommunikoida arvoa asiakkaille ajaak-

seen heidén tyytyvaisyyttdan, uskollisuuttaan ja tuottavuuttaan.

Asiakasarvon on jo kauan tunnistettu ohjaavan kuluttajien ostokéyttdytymisté ja tuottei-
den valintaa sekd mahdollistavan ostokdyttdytymisen ennustamisen (Bolton & Drew
1991; Cronin, Brady & Hult 2000; Dodds, Monroe & Grewal 1991; Holbrook 1994;
Zeithaml 1988; Zeithaml 2020). Asiakkaista on kuitenkin tullut entistd vaativampia ja
asiantuntevia sekd maailmanlaajuinen kilpailu on kiristynyt, jolloin arvon luomisesta
markkinoille ja sidosryhmille on nyt tullut entisté kriittisempéé (Zeithaml 2020). Yritys-
ten tulisi siis muuttuneessa toimintaympéristossd keskittyd entistd enemmén siihen, mil-
laista arvoa he luovat asiakkailleen ohjatakseen heidén ostokdyttdytymistddn. Nykyisilla
kilpailluilla markkinoilla asiakasarvon luomisen ja asiakkaille vilittimisen on todettu
olevan jopa selviytymisen edellytys jdlleenmyyjille (Rintamidki, Kanto, Kuusela &

Spence 2006), eli myos ruokakaupoille.

Pelkéan selviytymisen varmistamisen liséksi asiakasarvon luominen on yrityksen tulevan
menestyksen ldhtokohta (Graf & Maas 2008; Huber, Herrmann & Morgan 2001; Khalifa
2004; Payne & Holt 2001; Woodruff 1997). Rakentamalla houkuttelevia arvolupauksia
ja luomalla lupaamaansa arvoa, yritykset voivat saavuttaa kestévin kilpailuedun muihin
markkinoiden toimijoihin ndhden (Anderson, Narus & Van Rossum 2006; Rintamiki,
Kuusela & Mitronen 2007). Ymmarrys siitd, kuinka asiakkaat arvioivat ja arvottavat pal-
veluita ja tuotteita, on keskeisté kilpailuedun aikaansaannissa (Graf & Maas 2008). Tdma
ymmaérrys toimii pohjana menestyville arvolupaukselle, jonka tulisi hyddyntdéd asiak-
kaille merkityksellisid asiakasarvon ulottuvuuksia (Rintamdki ym. 2007). Kilpailuetu
voidaan saavuttaa erilaistumalla kilpailusta esimerkiksi luomalla utilitaristista arvoa,
jossa hinta ja vaivattomuus korostuvat, tai hedonistista arvoa, jossa tunteiden rooli ja os-

tokokemus nousevat keskeisiksi (Rintamdki ym. 2006).

Lisdksi asiakasarvo on yrityksille merkittdva siind mielessd, ettd asiakasarvo vaikuttaa
useisiin yrityksen kannalta suotuisiin lopputulemiin: asiakastyytyvéisyyteen, suositte-

luun, uudelleenostoaikomukseen ja asiakasuskollisuuteen (Kumar & Reinartz 2016;



Willems, Leroi-Werelds & Swinnen 2016). Asiakastyytyvaisyyden, suosittelun ja uudel-
leenostoaikomuksen on edelleen todettu vaikuttavan positiivisesti yrityksen markkina-
osuuteen, pitkén aikavilin kannattavuuteen ja jopa osakekurssiin (Willems ym. 2016).
Myos asiakasuskollisuus on positiivisesti yhteydessa paitsi markkinaosuuteen myds kan-
nattavuuteen, silld olemassa olevien asiakkaiden sdilyttiminen on huomattavasti halvem-
paa kuin uusien hankkiminen (Flint, Blocker & Boutin Jr. 2011). Asiakasarvo vaikuttaa

siis yrityksen taloudelliseen menestykseen vilillisesti useiden eri tekijoiden kautta.

1.3 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tama tutkimus keskittyy hedonistisen arvolupauksen ulottumiseen ruoan kivijalkakau-
pasta verkkokauppaan. Hedonistista arvoa syntyy ostoskokemuksesta, jota leimaa haus-
kanpito ja kokemuksellisuus (Babin, Darden & Griffin 1994; Rintamiki ym. 2006). Té-
min on helppo néhda toteutuvan kivijalkakaupassa, mutta hauskanpito ja kokemukselli-
suus verkkokaupassa ovat asia erikseen. Kuten aiemmin on todettu, ruoan verkko-osta-
misessa korostuvat erityisesti ajan ja vaivan sdédstiminen seka taloudelliset hyodyt (Blits-
tein ym. 2020; Frank & Peschel 2020; Handayani ym. 2020; Harris ym. 2017). Ndma
kokemukset kuitenkin ovat vahvasti utilitaristisia (Rintaméaki ym. 2006). Onkin mielen-
kiintoista tutkia, kuinka hedonistinen arvolupaus on saatu ulotettua ruoan kivijalkakau-

pasta perinteisesti hyvin utilitaristiseen ruoan verkkokaupan kontekstiin.

Tutkimuksen tavoitteena on analysoida hedonistisen arvolupauksen toteutumista ruoan
verkkokaupassa sekd asiakasarvon ulottuvuuksien vaikutusta asiakastyytyviisyyteen.
Hedonistisen arvolupauksen toteutumisen kautta voidaan arvioida sité, kuinka hyvin he-
donistinen arvolupaus voidaan ulottaa ruoan kivijalkakaupasta verkkokauppaan. Tutki-
mus sisdltdd vertailuasetelman ruoan kivijalkakaupan ja verkkokaupan vililld, jotta voi-
daan verrata, kuinka hedonistinen arvolupaus toteutuu ruoan verkkokaupassa suhteessa
kivijalkakauppaan. Molempien ruokakaupan kanavien osalta tarkoituksena on myos tut-
kia asiakasarvon vaikutuksia asiakastyytyviisyyteen sekd verrata nditd vaikutussuhteita
kivijalka- ja verkkokaupan vililld. Tutkimuksen tavoite tiivistyy kahteen tutkimuskysy-

mykseen:
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1. Kuinka hedonistinen arvolupaus toteutuu ruoan verkkokaupassa?
2. Kuinka asiakasarvon ulottuvuuksien vaikutus asiakastyytyvéisyyteen eroaa ruoan

kivijalkakaupan ja verkkokaupan valilla?

Tutkimuksessa luodaan aiemman teorian pohjalta molempiin tutkimuskysymyksiin vas-
taavia erillisid hypoteeseja, joita testaamalla voidaan tarjota vastaukset esitettyihin tutki-
muskysymyksiin. Tadmai tutkimus tdydentda asiakasarvon tutkimuskenttda lisdamalla sii-
hen uuden kontekstin, ruoan verkkokaupan. Juuri hedonistisen arvolupauksen ulottami-
nen saman arvolupauksen kivijalkamyymaléstd verkkokauppaan on alue, josta ei juuri-
kaan 16ydy tutkimustietoa. Kdytannon liike-eldmassé tutkimuksen merkitys korostuu
asiakasarvon ulottuvuuksien vaikutussuhteissa yrityksen kannalta suotuisaan lopputule-
maan, asiakastyytyviisyyteen: luodaan ymmérrysta siitd, mitkd asiakasarvon ulottuvuu-
det mahdollistavat asiakastyytyvdisyyden parantamisen kummassakin ruokakaupan ka-

navassa.

1.4 Tutkimuksen oletukset ja rajaukset

Téssé tutkimuksessa on tehty kaksi keskeistd oletusta ja kolme rajausta, jotka ohjaavat
tutkimuksen toteutusta ja laajuutta. Ensimmaisend oletuksena on, ettd hedonistinen arvo-
lupaus toteutuu tutkittavassa ruoan kivijalkakaupassa. Tdma toimii tutkimuksen keskei-
send oletuksena, jolloin ruoan kivijalkakaupassa koettujen asiakasarvon ulottuvuuksien
oletetaan vastaavan hedonistista arvolupausta. Ndin ensimmaéiseen tutkimuskysymykseen
vastaavat hypoteesit voidaan muodostaa silld oletuksella, ettd hedonistinen arvo on ruoan
kivijalkakaupassa korkea, kun taas utilitaristinen arvo matala. On kuitenkin todellisuu-
dessa mahdollista, ettd hedonistinen arvolupaus ei toteudu edes ruoan kivijalkakaupassa.
Talloin utilitaristiset asiakasarvon ulottuvuudet korostuvat hedonistisia ulottuvuuksia
enemmaéin, mutta arvolupauksen todellista toteutumista arvioidaan vasta tulosten yhtey-

dessa.

Toinen oletus liittyy asiakasarvon kahteen eri ndkokulmaan: toisaalta yritykset luovat asi-
akkailleen arvoa, joka voidaan kiteyttdd arvolupauksen muotoon, ja toisaalta asiakkaat
kokevat yritysten luoman arvon (Martelo Landroguez, Barroso Vastro & Cepeda-Carrion

2013; Rintamdki & Kirves 2017). Molemmat ndkékulmat ovat arvolupauksen
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toteutumisen tutkimisen kannalta olennaisia, silld tulee ottaa huomioon, millaista arvoa
yritys on tarkoittanut luoda ja millaisena asiakkaat todellisuudessa kokevat luodun arvon.
Asiakkaiden kokeman arvon kautta siis voidaan tarkastella arvolupauksen varsinaista to-
teutumista. Tdméan vuoksi oletetaan, ettd asiakasarvon mittaus asiakkaan kokemana ar-

vona on sopiva mittausndkokulma.

Rajausten osalta tutkimuksessa tarkasteluun on valittu vain K-ryhmén ruokakaupat, silld
Suomen kolmesta merkittédvasti ruokakauppaketjusta ainoastaan tilld on selkedsti hedo-
nistinen arvolupaus. K-ryhmén ruokakauppa lupaa konseptin mukaan olla joko aikasi
arvoinen kauppa”, tavallista parempi ruokakauppa” tai oman kylan kauppa”. Tutki-
mukseen ei siis olisi ollut mahdollista sisdllyttdd muita suomalaisia ruokakauppaketjuja,
silld niiden arvolupaukset keskittyvit enemmaén utilitaristiseen arvoon. Pelkkddn ruoan
verkkokauppaan keskittyvét toimijat rajattiin myos tutkimuksen ulkopuolelle, silld tutki-
muksessa on tarkoitus suorittaa vertailu kivijalka- ja verkkokaupan vililld. Suomen ruo-
kakauppaketjuissa puolestaan pysyttiin tutkimuksen toteutuksellisista syisté, silld ulko-

maisista ketjuista olisi ollut haastavampaa kerété aineistoa tutkijan tuntiessa ldhinna ai-

neistonkeruukanavia, joissa tavoittaa suomalaisia.

Toinen rajaus keskittyy asiakasarvon kokemistilanteeseen. Asiakasarvoa koetaan seka os-
totilanteessa ettd ostettua tuotetta tai palvelua kéyttiessd, kun tuotteen tai palvelun arvo
realisoituu (Rintamdki ym. 2007; Sheth, Newman & Gross 1991; Yrj6l4, Rintaméki, Saa-
rijarvi, Joensuu & Kulkarni 2019). Koska tdmén tutkimuksen kohteena ovat ruokakaupan
eri kanavat, asiakasarvon tutkimus rajautuu ostotilanteeseen liittyvdin asiakasarvoon.
Ruokakaupasta voi ostaa keskendén hyvin erilaisia tuotteita, jotka voivat saada aikaan
varsin erilaisia arvon kokemuksia, joten asiakasarvon tarkastelu tuotteisiin liittyen ei olisi
toimiva ratkaisu tdmén tutkimuksen kontekstissa. Lisdksi tuotteet ovat ldhtokohtaisesti
samat tietyn ruokakauppaketjun kivijalkakaupassa ja verkkokaupassa, jolloin asiakasar-
von vertailu eri kanavissa olisi mahdotonta, jos keskityttdisiin tuotteiden aikaansaamaan

asiakasarvoon.

Kolmantena tehtiin rajaus asiakasarvon lopputulemien eli asiakastyytyvéisyyden, asia-
kasuskollisuuden ja suosittelun suhteen. Asiakasarvolla on aiemmissa tutkimuksissa to-

dettu olevan positiivinen yhteys jokaiseen néistd lopputulemista (Day & Moorman 2010;
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Kumar & Reinartz 2016; Rintaméki & Kirves 2017; Willems ym. 2016). Téssa tutkitta-
vana asiakasarvon lopputulemana on kuitenkin vain asiakastyytyvéisyys, silld asiakasar-
von ulottuvuuksilla ei todettu tilastollisesti merkitsevid vaikutussuhteita asiakasuskolli-
suuteen tai suositteluun. Otoksen perusteella ei saatu muodostettua tilastollisesti merkit-
sevdd mallia, joka olisi selittdnyt asiakasuskollisuutta ruoan verkko- tai kivijalkakau-
passa. Suosittelun kohdalla merkitsevd malli saatiin kivijalkakaupan otokselle, mutta ei
verkkokaupan otokselle. Ruoan verkkokaupan otoskoko jii alle regressioanalyysille va-
himmaiskooksi madritetyn 50:n (Valli 2016), miké voi osaltaan vaikuttaa siithen, ruoan
verkkokaupassa asiakasarvon ulottuvuuksien ja suosittelun vélille voitu muodostaa tilas-
tollisesti merkitsevdd mallia. Pieni otoskoko voi myds vaikuttaa ruoan verkkokaupan

asiakastyytyvéisyydelle muodostetun mallin luotettavuuteen.
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2 ASIAKASARVON NAKOKULMAT JA LOPPUTULEMA

Tamain tutkimuksen keskipisteend oleva hedonistisen arvolupauksen toteutumisen tarkas-
telu edellyttdd ymmarrysté siitd, kuinka arvolupaus ja asiakasarvo kytkeytyvit toisiinsa.
Asiakasarvoa voidaan tarkastella sekd asiakkaiden ettd yritysten ndkokulmasta: toisaalta
asiakkaat arvottavat yritysten tuotteita ja palveluita, mutta toisaalta yritykset pyrkivat ki-
teyttdméén asiakkaiden ostomotiivit arvolupaukseen (Rintamiki ym. 2007). Asiakasarvo
voidaan hahmottaa hyvin Martelo Landroguezin ym. (2013) kuvaaman prosessin kautta,
jossa 1) yritys muodostaa arvolupauksen, 2) yritys luo asiakkailleen arvolupauksen mu-
kaista arvoa, 3) asiakkaat kokevat luodun arvon ja 4) yritys saa asiakkailtaan palautetta,

jonka perusteella kehittdd arvolupausta (kuvio 1).

1) Arvolupaus 2) Arvonluonti 3) Arvon kokemus

4) Palaute

Kuvio 1. Asiakasarvon prosessi (Martelo Landroguez ym. 2013)

Vaikka kuviossa 1 arvolupaus on esitetty prosessin ensimmaéisend vaiheena, tiytyy arvo-
lupauksen pohjautua johonkin. Arvolupauksessa otetaankin huomioon, mité asiakkaat na-
kevit arvokkaana, eli mikd on heiddn tavoittelemansa arvon kokemus (Anderson, Kumar
& Narus 2007; Rintamiki ym. 2007; Rintaméki & Saarijdrvi 2021). Prosessin toista vai-
hetta eli arvonluontia ei kasitelld tdssa tutkimuksessa omana késitteendin, vaan arvolu-
pauksen ja asiakkaan kokeman arvon vilisend palana, johon viitataan sekd arvolupausta
ettd asiakasarvoa késittelevissd luvuissa. Prosessin kolmatta vaihetta eli arvon kokemusta
taas késitellddn termilld asiakasarvo, jossa asiakkaan kokemus arvosta toimii madritté-
vana tekijand. Viimeisinti prosessin vaihetta eli palautetta ei myoskaan késitelld erikseen,

mutta sithen viitataan arvolupauksen yhteydessa.
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Arvolupauksen ja asiakasarvon lisdksi tutkimuksen teoreettiseen taustaan siséllytetdin
asiakastyytyvéisyys, jota pidetddn yhtend asiakasarvon yrityksille suotuisista lopputule-
mista (Day & Moorman 2010; Kumar & Reinartz 2016; Rintaméki & Kirves 2017; Wil-
lems ym. 2016). Kokonaisuudessaan ndiden kolmen kisitteen tarkoituksena on toimia
pohjana teoreettisen viitekehyksen luomiselle, minka lisdksi teoriataustan avaaminen on

perusta testattavien tutkimushypoteesien muodostamiseen.

2.1 Arvolupaus

Asiakasarvo toimii perustana markkinal&htoiselle (outside-in) strategialle, joka mahdol-
listaa laajemmat kilpailuedun ja kasvun mahdollisuudet, kuin yritysldhtdinen (inside-out)
strategia (Day & Moorman 2010). Markkinaldhtdisyydessé keskeistd on sekd asiakkaiden
ettd kilpailijoiden toiminnan ymmaértdminen, jotta yritys pystyy luomaan asiakkailleen
ylivertaista arvoa (Kohli & Jaworski 1990; Slater & Narver 1994). Pelkké asiakasymmaér-
rys ei siis riitd, vaan yrityksen tdytyy myds ymmartii, kuinka heididn luomansa arvo suh-
teutuu kilpailijoiden vastaavaan. Kilpailijoita on hyvd ymmartéa siltikin kannalta, ettd he
voivat vaikuttaa asiakkaiden tarpeisiin ja mieltymyksiin (Slater & Narver 1994), ja tita
kautta asiakkaiden tavoittelemaan arvon kokemukseen. Aikaansaatua markkinatietoa niin
asiakkaista kuin kilpailijoistakin voidaan hyddyntdd pohjana arvolupauksen muodosta-

misessa yrityksen sisdisten resurssien ohella (Payne, Frow & Eggert 2017).

2.1.1 Arvolupauksen miirittely

Useissa tutkimuksissa viitataan siihen, ettd arvolupauksesta on tullut varsin suosittu termi,
vaikka sitd ei tdysin ymmadrretd tai osata hyodyntdd kidytdnnossd (Anderson ym. 2006;
Payne ym. 2017; Payne, Frow, Steinhoff & Eggert 2020; Rintaméki 2016). Arvolupaus
saatetaan sekoittaa samantyyppisiin termeihin, kuten asemointi ja liiketoimintamalli, tai
arvolupausta edelténeisiin késitteisiin, kuten uniikki myyntilupaus ja ydinhyotylupaus
(Payne ym. 2017). Sekoittaminen erityisesti myynti- ja ydinhydtylupauksiin on varsin
ymmarrettidvad, silld arvolupauksenkin avulla voidaan ilmasta, kuinka asiakas hy6tyy yri-

tyksen tarjoamasta (Anderson ym. 2006). Jotta asiakkaalle koituvat hyddyt pystytddn
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ilmaisemaan, tulee yrityksen ymmartdd, mitd asiakkaat arvostavat nyt ja tulevaisuudessa
sekd mitd yritys itse on kykenevé tarjoamaan (Anderson ym. 2007; Rintaméki ym. 2007).
Arvolupauksen pohjana on siis olemassa oleva késitys asiakasarvon rakentumisesta ja
ulottuvuuksista, joihin syvennytddn tarkemmin seuraavassa asiakasarvoa kisittelevéssa

luvussa.

Edell4 esitetyn liséksi korostetaan sitd, ettd arvolupauksen liittyy keskeisesti kilpailuetu.
Asiakasarvo ja kilpailuetu ovat alkuperdltddn kaksi erillistd tutkimussuuntausta, jotka
ovat kuitenkin yhteydessé toisiinsa (Rintamiki ym. 2007). Paynen ym. (2017) mukaan
arvolupaus on avainasemassa siini, kuinka yritys- ja markkinaperusteiset resurssit muun-
netaan kilpailueduksi. Rintaméiki ja Kirves (2016) puolestaan pitévit kilpailuedun edisté-
misté jopa arvolupauksen olemassaolon syynd. Arvolupaus toimii tissa tapauksessa vili-
neend, jonka avulla yritys organisoi tydskentelynsé asiakasarvon luonnin ympdrille ja voi
ndin saavuttaa kilpailuedun (Anderson ym. 2007; Webster 1994). Onnistuneen arvolu-
pauksen tulisikin paitsi 1) lisdtd hyotyja ja/tai vihenti4 asiakkaalle relevantteja uhrauksia
eli luoda arvoa ja 2) rakentua resursseille, jotka ovat yrityksen saatavilla ja joita yritys
pystyy hyodyntdmadn kilpailijoitaan tehokkaammin, myds 3) johtaa kilpailuetuun (Rin-
taméki ym. 2007).

Mika erityisesti erottaa arvolupauksen muista ldheisistd kisitteistd, on sen kyky tuoda
yhteen strateginen ja operationaalinen johtaminen: arvolupaukseen kiteytyy seka yrityk-
sen strateginen olemassaolon syy ettd operationaaliset tavoitteet (Rintaméki & Saarijéarvi
2021). Strategisesta nakokulmasta arvolupaus keskittyy sithen, millaista arvoa yritys luo
asiakkailleen, kuinka arvoa luodaan samalla myos yritykselle itselleen ja kuinka muut
yrityksen ulkopuoliset toimijat voivat vaikuttaa arvolupaukseen (Payne ym. 2020). Asi-
akkaalle luotavan arvon osalta yritys tekee padtoksen siitd, mitd asiakasarvon ulottuvuuk-
sia tarjoamaan siséllytetddn: luodaanko esimerkiksi hedonistista vai utilitaristista arvoa
(Rintaméki ym. 2007). Yrityksen omassa arvonluonnissa liiketoimintamallilla on keskei-
nen rooli ja litketoimintamallin tulisikin kilpailustrategian, markkinasegmenttien ja arvo-
ketjun rakenteen lisdksi sisdltdd kulurakenne ja tuottopotentiaali, joiden avulla hahmote-
taan, kuinka paljon arvoa yritys pystyy vangitsemaan taloudellisina tuottoina (Ches-
brough 2010; Day 2011). Viimeisimpéni strategisena ndkokulmana ovat muut ulkoiset

toimijat. Vaikka arvolupauksen luonnissa ovat mukana yleensd vain yritys ja asiakas,
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myOs muut toimijat, kuten toimittajat, jakelijat, ymparistojarjestot tai hallitus, saattavat

vaikuttaa arvolupauksen muotoutumiseen (Payne ym. 2020).

Arvolupauksen kédytdnnonldheisemmassd operationaalisessa nikdkulmassa otetaan huo-
mioon varsinainen arvonluontiprosessi. Tédssa prosessissa asiakkaille luvattava arvo suun-
nitellaan ja arvioidaan alustavasti, kvantifioidaan eli saatetaan mairélliseen muotoon,
kommunikoidaan asiakkaille, dokumentoidaan ja lopuksi vahvistetaan, ettd asiakkaiden
kokemus arvosta vastaa arvolupausta (Payne ym. 2020). Mikéli kokemus eroaa arvolu-
pauksesta, voidaan arvolupausta 1dhted suunnittelemaan uudelleen. Arvolupauksen suun-
nittelussa voidaan hyodyntéa esimerkiksi Osterwalderin, Pigneurin, Bernardan ja Smithin
(2015) arvolupauskanvaasia, joka auttaa sovittamaan yhteen asiakkaiden tavoitteet seké
yrityksen tarjoaman ominaisuudet. Arvon kvantifioinnissa yrityksen tulee kyeté ilmaise-
maan luomansa arvo miiréllisessd muodossa, jotta arvolupausta voidaan verrata kilpaili-
joihin (Anderson ym. 2006; Anderson ym. 2007). Arvon kommunikoinnissa puolestaan
yritys kommunikoi arvolupauksensa ulkoisesti sekd varmistaa, etté asiakkaat ymmartévit
sen (Payne ym. 2020). Arvon dokumentoinnissa edetéén vaiheeseen, jossa asiakkaat vah-
vistavat kokemansa arvon joko vastaavan tai poikkeavan arvolupauksessa mairitellysti
(Anderson ym. 2007). Ndin voidaan edetd viimeiseen vaiheeseen, jossa arvioidaan arvo-

lupauksen onnistumista ja mahdollista uudistustarvetta (Payne ym. 2020).

2.1.2 Arvolupauksen luokitteluja

Payne ym. (2017) ovat luokitelleet arvolupaukset kolmeen kategoriaan sen perusteella,
kuka arvolupauksen maédrittelee ja missd tilanteessa: tarjoajan méidrittelemaét, transitio-
naaliset ja yhteisesti madritellyt arvolupaukset. Tarjoajan méaéritteleméa arvolupaus on eh-
dotus siitd, kuinka yritys luo ylivertaista arvoa asiakkailleen ja erottautuu kilpailijoistaan
(Webster 1994). Tama kuvaa alkuperdistd arvolupauksen kisitettd, jossa yritys valitsee
arvolupauksen, tarjoaa arvolupauksen ja kommunikoi arvolupauksen asiakkailleen
(Payne ym. 2017). Tarjoajan méérittelemd arvolupaus siis on vahvasti yrityslédhtdinen
(Day & Moorman 2010), silld arvolupaus muodostetaan juuri yrityksen sisdltid kisin.
Transitionaalinen arvolupaus puolestaan siséltdd edellisen lisdksi kaikki arvolupauksesta

seuraavat asiakaskokemukset (Lanning 1998), jolloin huomio kiinnittyy ostotilanteen
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lisdksi tuotteen tai palvelun kéyttoon. Téassd tapauksessa yritykset kdyvit asiakkaiden
kanssa vuoropuhelua tunnistaakseen heille arvokkaita ominaisuuksia, mutta yritys silti
viimekddessd maédrittelee arvon (Payne ym. 2017). Yhteisesti madritelty arvolupaus on
esitellyistd ndkokulmista ainoa, jossa korostuu selkedsti markkinaldhtoisyys (Day &
Moorman 2010). Téma ndkdkulma huomioi arvon yhteisluonnin, joka tapahtuu niin en-
nen, jilkeen kuin tuotteen tai palvelun kdyton aikanakin (Payne ym. 2017). Tassé tutki-
muksessa ei oteta kantaa siithen, onko arvolupaus muodostettu yritysléhtoisesti sisdisten
resurssien vai markkinaldhtdisesti ulkoisen markkinatiedon perusteella, sillé tietoa tutkit-
tavan yrityksen arvolupauksen muodostamistavasta ei ole saatavilla. On kuitenkin tarkeaa

olla tietoinen siitd, milld tavoin arvolupausta voidaan lihted muodostamaan.

Anderson ym. (2006) ovat puolestaan luokitelleet yritysten arvolupaukset kolmeen luok-
kaan sen mukaan, miki arvolupauksessa korostuu: kaikki hyddyt, suotuisat erottautumis-
tekijdt tai resonoivat painopisteet. Kaikki hyodyt on néistd helpoin ymmartéa, silld kai-
kista hyodyistd koostuva arvolupaus sisiltdd nimensd mukaisesti kaikki hyodyt, jotka
asiakas voi yrityksen tarjoamasta saada. Kaikkien hyodtyjen arvolupaus on hyvin yritys-
1dhtdinen, silld yrityksen tulee ymmartdd vain oman tarjoamansa hyotyjd arvolupauksen
muodostamisessa. Suotuisat erottautumistekijit sisiltdva arvolupaus puolestaan korostaa
kaikkia tarjoaman suotuisia eroavaisuuksia suhteessa seuraavaksi parhaaseen vaihtoeh-
toon (Anderson ym. 2006). Suotuisten erottautumistekijéiden arvolupaus siis on jo enem-
mén markkinaldhtdinen, silld se vaatii ymmarrystd kilpailijoiden tarjoamasta suhteessa
omaan tarjoamaan. Viimeisimmaéssd resonoivien painopisteiden arvolupauksessa valitaan
vain yksi tai kaksi erottautumistekijdi tai samankaltaisuustekijdé, joiden parantaminen
tuottaa eniten arvoa asiakkaalle (Anderson ym. 2006). Tdémi on arvolupauksen luokista
kaikkein markkinaldht6isin, silld resonoivien painopisteiden tunnistaminen vaatii kilpai-
lijoiden ymmartdmisen lisdksi jo syvempdd ymmarrystd myos yrityksen asiakkaista. Re-
sonoivien painopisteiden arvolupauksen voidaan ndhdé olevan kolmesta arvolupausluo-
kasta suotuisin, silld markkinaldhtoisyys tuo enemmaén kilpailuetua yrityslidhtoisyyteen

verrattuna (Day & Moorman 2010).

Lisédksi arvolupauksia voidaan jaotella asiakasarvon ulottuvuuksien kautta, jotka on esi-
telty tarkemmin luvussa 2.2.2. Rintamiki ym. (2007) toteavat, ettd utilitaristista arvoa

heijastavat arvolupaukset rakentuvat esimerkiksi alentamalla hintoja ja sddstimailla
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asiakkaan aikaa ja vaivaa eli tuottamalla asiakkaille taloudellista ja toiminnallista arvoa.
Heididn mukaansa hedonistista arvoa heijastavat arvolupaukset puolestaan rakentuvat esi-
merkiksi tarjoamalla asiakkaille aisteja stimuloivia ympéristdjd, sekd kauppoja ja bran-
dejd, joiden avulla asiakkaat voivat ilmaista persoonallisuuttaan, eli tuottamalla asiak-
kaille emotionaalista ja symbolista arvoa. Asiakasarvon ulottuvuuksien hahmottaminen
korostaa sitd, kuinka tarkedd yritykselle on kyetd tunnistamaan, mité asiakkaat arvostavat.
Mikdli yrityksen tavoittelemat asiakkaat haluavat tuotteelta tai palvelulta esimerkiksi elé-
myksen tuntua, saattavat he kédédntya kilpailijan puoleen, jos yritys keskittyy vain halpoi-
hin hintoihin. Arvolupauksen tyypin, eli onko arvolupaus utilitaristinen vai hedonistinen,
tulisikin perustua siithen, kumman tyyppistd asiakasarvoa asiakkaat haluavat. Voidaan to-
deta, ettd onnistuneen arvolupauksen lihtokohtana on tunnistaa ne asiakasarvon ulottu-

vuudet, jotka motivoivat yrityksen tavoittelemia asiakkaita (Rintaméki ym. 2007).

2.2 Asiakasarvo

Johtamiskirjallisuudessa on keskeisesti késitelty kolmea eri arvon kategoriaa: ekonomis-
tit puoltavat osakkeenomistaja-arvoa, sidosryhméteoreetikot puolestaan keskittyvét si-
dosryhméarvoon ja markkinoijat kannattavat asiakasarvoa (Reichheld 1994). Asia-
kasarvo kuitenkin toimii loppujen lopuksi niin osakkeenomistaja- kuin sidosryhméaarvon-
kin lédhteend (Heskett, Jones, Loveman, Sasser & Schlesinger 1994; Lemon, Rust &
Zeithaml 2001). Asiakasarvoa voidaan pidemmadlti ymmirtda asiakkaan arvojen ja asiak-
kaan arvon kautta. Asiakkaan arvoja on aluksi sovellettu kulutuskontekstissa ostokayt-
tdytymisen ja paatoksenteon ymmartimiseen (Rintaméki 2016). Myohemmin asiakkaan
arvo on erotettu asiakkaan arvoista, silld arvo kuvaa arvioinnin lopputulosta, kun taas
arvot viittaavat kriteereihin, tavoitteisiin tai ideaaleihin, jotka toimivat arvioinnin perus-
tana (Holbrook 1994; 1999). Asiakasarvo siis edellyttdd hyotyjen ja uhrausten vélistd
kompromissia, jossa asiakas on vuorovaikutuksessa tuotteen tai palvelun kanssa (Payne

& Holt 2001; Anderson & Narus 2004).

Vaikka asiakasarvo ja asiakkaan arvot on erotettu toisistaan, asiakasarvo saattaa edelleen
sekoittua hyddyn, hinnan ja laadun kisitteisiin (Lapierre, Filiatrault & Chebat 1999). Ta-

loustieteen termeilld arvo on vastannut hyotyéd, jolloin hydtyteoria on tarjonnut
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kasitteellistd tukea arvon rakenteelle (Tellis & Gaeth 1990). Teorian perusteella asiakkaat
saavat arvoa perustuen tuotteen ominaisuuksien tuottamiin hydtyihin ja maksetun hinnan
aikaansaamiin haittoihin (Sanchez-Ferndndez & Iniesta-Bonillo 2007). Néin asiakasarvo
on sekoitettu hyotyyn, vaikka asiakasarvo on luonteeltaan paljon moniulotteisempi. Hinta
puolestaan késitetddn yleisimmin tuotteen rahallisena arvona, mutta toisaalta hinta sisél-
tdd myoOs kuluttamiseen kéytetyn ajan ja vaivan uhrauksen (Dodds ym. 1991; Woodruff
& Gardial 1996). Hinta siis kuvaa asiakasarvoon liitettyd uhrausta (Payne & Holt 2001;
Anderson & Narus 2004), mutta ei edelleenkéén onnistu vangitsemaan asiakasarvon ko-

konaisuutta.

Viimeisimpéna kidsiteparina sekaannus asiakasarvon ja laadun vililld juontuu kisitteiden
yhteisistd ominaisuuksista, silld molemmat siséltidvit kuluttajien tekemid subjektiivisia ja
kontekstiriippunaisia arviointeja (Rust & Oliver 1994; Zeithaml 1988). Késitteiden erosta
on padasiassa saavutettu yksimielisyys. Kuitenkin jotkut késittavit laadun erillisené asia-
kasarvoon positiivisesti vaikuttavana tekijand (Cronin ym. 2000; Lapierre ym. 1999), kun
taas toiset pitdvit laatua asiakasarvon osatekijéni eli ikdén kuin ulottuvuutena (Holbrook
1999; Sweeney & Soutar 2001). Sdnchez-Fernandez ja Iniesta-Bonillo (2007) ovat timén
perusteella jakaneet asiakasarvon tutkimussuuntaukset asiakasarvon luonteen perusteella
suuntauksiin, joissa asiakasarvoa tutkitaan yksi- tai moniulotteisena rakenteena. Téassé ja-
ottelussa asiakasarvoa pidetdén yksiulotteisena rakenteena, jos esimerkiksi laadun ajatel-
laan olevan ulkopuolinen tekijé, ja moniulotteisena rakenteena, jos laatu ndhdédan yhtena

asiakasarvon osatekijéna.

Kisitteiden sekoittumisen liséksi myos pelkki asiakasarvon méirittely on vaikeaa arvon
subjektiivisuuden ja monitulkintaisuuden vuoksi. Asiakasarvon méérittelya siis vaikeut-
tavat samat syyt, jotka aitheuttivat asiakasarvon sekoittumiseen laadun kanssa. Lisda haas-
tetta asiakasarvon mééritykseen saadaan, kun mukaan lisdtddn vield késitys asiakasar-
vosta dynaamisena ja ajassa kehittyvand késitteend (Jaworski & Kohli 1993; Naumann
1995). Negatiivisesta sdvystd huolimatta on myds asioita, joista tutkijat ovat yksimielisid
asiakasarvon suhteen. Asiakasarvo tulisi muun muassa miéritelld asiakkaiden kokemus-
ten eikd yritysten oletusten tai aikomusten kautta (Anderson & Narus 1998; Woodruff &
Gardial 1996; Zeithaml 1988), jolloin arvon méérittda asiakas markkinapaikalla eiki yri-

tys tehtaassaan (Webster 1994). Seuraavissa luvuissa késitellddn tarkemmin erilaisia
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kasityksid asiakasarvosta, mutta erityisesti ulottuvuuksien osalta keskitytddn pddasiassa

tutkimuksessa hyddynnettiviin arvon ulottuvuuksiin.

2.2.1 Asiakasarvon rakentuminen

Khalifa (2004) on tunnistanut kolme asiakasarvon rakentumista kuvaavien mallien kate-
goriaa: arvon osatekijoiden mallit (value component models), hyOtyjen ja kustannusten
suhteen mallit (benefits/costs ratio models) ja keinot-padmadra-mallit (means-ends mo-
dels). Esitettyjen mallien suomennokset ovat vapaita kdannoksia, eivétka virallisia suo-
mennoksia, silld mallien nimi4 ei toistaiseksi ole kdénnetty suomeksi. Mallien osalta tulee
ottaa huomioon, ettei yksikddn sulje toista pois. Mallit ovat enemmaénkin toisiaan tdyden-
tdvid ja asiakasarvo voi muodostua samanaikaisesti eri mallien kautta. Kolme erillistd

mallia siis luovat kokonaisvaltaisemman ymmaérryksen asiakasarvon rakentumisesta.

Arvon osatekijoiden mallit esittdvét asiakasarvon muodostumisen tuotteen tai palvelun
tyydyttiméttdmien, tyydyttivien ja ilahduttavien ominaisuuksien kautta (Khalifa 2004).
Osatekijit kuvaavat siis tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, jotka voivat nimiensd mu-
kaisesti jattad asiakkaan tarpeet tyydyttdmatta, tyydyttaa tarpeet tai jopa ilahduttaa pelkan
tarpeiden tyydytyksen lisdksi. Tyydyttdmittomit osatekijdt ovat ominaisuuksia, joita
tuotteen tai palvelun odotetaan siséiltivin ja joita pidetdén jopa itsestddnselvyytend (Kha-
lifa 2004). Thompson (1998) kuvaa niitd osatekijoitd vilttamattomyyksiksi, joiden pois-
saolo voi aiheuttaa asiakkaiden kaikkoamisen. Tyydyttévit osatekijdt puolestaan ovat
ominaisuuksia, joita asiakkaat odottavat ja selvisti pyytivit, jolloin asiakkaat ovat petty-
neitd ndiden ominaisuuksien puuttuessa (Khalifa 2004). Tyydyttivit osatekijat nimensi
mukaisesti johtavat tyydyttdmattomia osatekijoitd suurempaan tyytyvéisyyteen tayttyes-
sddn eivitkd ole yhtd kriittisid asiakkaiden sdilyttdmisen kannalta. Viimeisimpénd ilah-
duttavat osatekijdt ovat uusia ominaisuuksia, joita asiakkaat eivdt osaa odottaa ja jotka
yllattavit hyvilld tavalla (Khalifa 2004). Thompsonin (1998) luokittelun mukaisesti ilah-
duttavat osatekijdt saavat hymyn asiakkaiden kasvoille. Téllaiset ominaisuudet eivit ai-
heuta negatiivista vaikutusta poissaolollaan, mutta mikali ilahduttavia ominaisuuksia 16y-

tyy, vaikuttavat ne positiivisesti asiakasarvoon (Khalifa 2004).
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Hyotyjen ja kustannusten suhteen mallit esittdvét arvon rakentuvan asiakkaan kokemien
hyétyjen ja kustannusten perusteella (Khalifa 2004). Hyddyt sisdltavit sekéd aineellisia
ettd aineettomia tuotteen tai palvelun ominaisuuksia (Gale 1994), kun taas kustannukset
sisdltdavit rahallisen uhrauksen liséksi esimerkiksi ajan ja vaivan, jotka kuluvat tuotteen
tai palvelun hankintaan (Butz & Goodstein 1996; Gronroos 1997; Naumann 1995;
Zeithaml 1988). Asiakasarvo rakentuu positiivisten seurausten eli hyotyjen ja negatiivis-
ten seurausten eli kustannusten vilisend vaihtokauppana tai toisin sanoen erotuksena
(Day 1990; Woodruff & Gardial 1996). Treacy ja Wiersima (1995) tarkentavat hyotyjen
syntyvén tuotteen tai palvelun aikaansaamasta suoriutumisesta tai kokemuksesta ja kus-
tannusten puolestaan ostoon ja ylldpitoon liittyvistd vaivasta. Hyddyt ja kustannukset
ovat siis ldsnd tuotetta tai palvelua hankittaessa, kuluttaessa tai kdyttidessa ja yllapidetta-
essd (Huber ym. 2001). Niinpa hyotyjen ja kustannusten suhteen malli késittdd suurem-
man osan asiakkaiden kuluttamisen elinkaaresta, kun taas arvon osatekijéiden malli kes-

kittyy l&hinnd hankintavaiheeseen liittyvdan arviointiin.

Keinot-pddmaiirid-mallien mukaan asiakkaat tavoittelevan suotuisia paddmaaéria palvelujen
tai tuotteiden kuluttamisen kautta (Zeithaml 1988; Woodruff 1997). Keinoilla viitataan
tuotteisiin tai palveluihin, kun taas pddmaérét ovat henkilokohtaisia arvoja, joita asiakkaat
pitdvét tirkeind (Khalifa 2004). Joku voi esimerkiksi tavoitella sosiaalista hyvéaksyntii ja
toinen tiettyd toiminnallisuutta, jolloin tuotteita ja palveluja arvotetaan hyvin eri tavoin
padmadrastd perusteella. Huber ym. (2001) toteavatkin, ettd asiakkaat saavuttavat toivot-
tuja ja ei-toivottuja vaikutuksia tuotteiden tai palvelujen kulutuksesta suoraan niitd kulut-
taessaan tai my0Ohemmin, kun muut reagoivat heididn kuluttamiseensa. Toiminnallisuuden
etsiminen kuvaa ensimmaistd ja sosiaalinen hyvéksynta jalkimmaiistd arvon realisoitumi-
sen ajankohtaa. Talloin arvo muodostuu asiakkaan kokemuksena, eikd tuotteen tai palve-

lun siséltiménd arvona (Lanning 1998).

Keino padmairiddn mallit eivit kuitenkaan keskity pelkkiin pddmaériin, vaan ottavat huo-
mioon tuotteen ominaisuuksien, kuluttamisen seurauksien ja asiakkaiden péddtoksente-
koon vaikuttavien henkildkohtaisten arvojen viliset yhteydet (Huber ym. 2001). Wood-
ruff (1997, 142) ehdottaa téstd ndkokulmasta asiakasarvon mééritelmai: ”Asiakasarvo on
asiakkaan kokema preferenssi ja arviointi niistd tuotteen ominaisuuksista, ominaisuuk-

sien suorituskyvystd ja kdytostd aiheutuvista seurauksista, jotka fasilitoivat (tai estdvét)
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asiakkaan paamairien ja tavoitteiden saavuttamisen kdyttotilanteissa”. Niinpa keino péa-
madrddn mallit huomioivat arvon osatekijoiden malleissakin esiintyvit tuoteominaisuu-
det seké rakentavat vield lisdd ndiden péélle. Woodruff (1997) erottaa asiakkaan toivoman
asiakasarvon ja saadun asiakasarvon toisistaan kolmella tasolla: seké toivottua etti saatua
asiakasarvoa voidaan tarkastella tuotteen tai palvelun ominaisuuksien, kdyttotilanteen
seurausten sekéd padmadrien ja tavoitteiden osalta. Keino pddméérain mallit siis tdyden-
tavat ymmarrysta silti osin, kuinka asiakkaat liittdvit useita hyotyjé eri painoarvoilla tuot-

teisiin tai palveluihin niitd arvioidessaan (Khalifa 2004).

Esitellyt mallit eivit yksindén kuvaa asiakasarvon rakentumisen kokonaisuutta kovin hy-
vin, mutta yhteen tuotuna ne kattavat moninaisia nakdkulmia asiakasarvon rakentumi-
seen. Mallien kautta voidaan huomata, ettd asiakasarvo rakentuu positiivisten ja negatii-
visten tekijoiden summana ja arvioinnit asiakasarvosta voivat vaihdella tilanteen mukaan.
Asiakasarvon kokemus voi esimerkiksi olla varsin erilainen ostotilanteessa kuin tuotetta
tai palvelua varsinaisesti kiytettdessd. Mikali halutaan mitata asiakasarvoa eri tilanteissa
vaihtelevien seurausten tasolla eikd vain tuotteeseen liitettdvind ominaisuuksina, asiak-
kailta tulisikin kysyéd, mitd tuote tai palvelu saa heille aikaan (Rintamiki 2016). Ostoti-
lanteessa tuotteen tai palvelun hankinta voi aiheuttaa stressié, kun taas kéytettdessd tuoda

helpotusta arkeen.

2.2.2 Asiakasarvon ulottuvuudet

Asiakasarvon médritelmét voidaan jakaa keskeisesti kahteen luokkaan asiakasarvon ulot-
tuvuuksienperusteella: yksiulotteisiin ja moniulotteisiin méaéritelmiin (Sanchez-Fernan-
dez & Iniesta-Bonillo 2007). Yksiulotteisissa méadritelmissd asiakasarvo maadritellddn
pelkkénd hintana, hinta-laatusuhteena, tuotteen haluttuina ominaisuuksina tai asiakkaan
saaman hyddyn ja uhrauksen suhteena (Dodds ym. 1991; Zeithaml 1988). Viimein asiak-
kaan saaman hyddyn ja uhrauksen suhde voi késittda arvioinnin saadusta laadusta tietylld
hinnalla eli hinta-laatusuhteen, mutta myds muut arvioinnit ovat mahdollisia. Yksiulot-
teiset asiakasarvon médritelmdt on keskeisesti liitetty utilitaristiseen nékokulmaan

(Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007), silld asiakasarvoa arvioidaan
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yksiulotteisissa maaritelmissd hyotyjen ja uhrausten tuloksena, esimerkiksi juuri hinnan

ja laadun vilisend kompromissina (Zeithaml 1988; Rintaméki 2016).

Zeithamlin (1988) ndkemys asiakasarvosta hyotyjen ja uhrausten rakentamana kokonai-
suutena on yksi kdytetyimmistd asiakasarvon mééritelmisté, jossa asiakasarvoa kuvataan
yksiulotteisesta nakokulmasta. Toisten tutkijoiden mukaan Zeithamlin (1988) méairitelma
edustaa hyvin suppeaa ldhestymistapaa asiakasarvon kisitteeseen ja he puolestaan hah-
mottavat asiakasarvon moniulotteisena rakenteena, johon on sulautunut monia muita ka-
sitteitd hydtyjen ja uhrausten lisdksi (Babin ym. 1994, Holbrook 1994, 1999; Mathwick,
Malhotra & Ridgon 2001; Sweeney & Soutar 2001). Moniulotteiset asiakasarvon maéri-
telmét ja mallit ovat siis yksiulotteisia maaritelmié tuoreempia ja moniulotteisia mééri-
telmid kdytetdén erityisesti, kun tutkimuksessa keskitytddn puhtaasti asiakasarvoon (Rin-

taméki 2016).

Asiakasarvoa on siis jarkevampéad tarkastella moniulotteisena rakenteena. Keskeinen ero
yksiulotteisen ja moniulotteisen asiakasarvon vililld on, ettd yksiulotteinen asiakasarvo
voidaan suoraan havaita, kun taas moniulotteinen arvo havaitaan sen siséltimien kompo-
nenttien kautta (Sdnchez-Ferndndez & Iniesta-Bonillo 2007). Siind missa yksiulotteinen
asiakasarvo voi merkitd pelkkdd hintaa, moniulotteinen arvo voi siis ulottua paljon pi-
demmille tuotteen ominaisuuksiin ja palvelukokonaisuuteen. Asiakasarvon ulottuvuuk-
sille on kolme keskeisti jaottelutapaa: utilitaristinen ja hedonistinen arvo, Holbrookin ty-
pologia ja kulutusarvojen teoria (Sanchez-Ferndndez & Iniesta-Bonillo 2007). Naistd
kaksi viimeisintd, Holbrookin typologia ja kulutusarvojen teoria, voidaan ymmaértia ikdan
kuin utilitaristisen ja hedonistisen arvon jatkumona, silld molemmissa esitellyt ulottuvuu-
det voidaan jaotella utilitaristiseen ja hedonistiseen arvoon. Holbrookin typologian koh-
dalla (Holbrook 19994, 1999; Mathwick ym. 2001; Willems ym. 2016) tosin puhutaan
useimmin asiakasarvon tyypeistd, mutta tdssd terminologiaa on pelkistetty ja kdytetdin
pelkkdd ulottuvuuksien késitettd. Taulukossa 1 on esitelty tarkemmin jokaisen kolmen

jaottelun siséltdmat asiakasarvon ulottuvuudet.
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Taulukko 1. Asiakasarvon ulottuvuudet

Jaottelutapa Tutkimus

Asiakasarvon ulottuvuudet

Utilitaristinen ja Babin ym. (1994)

hedonistinen arvo

Utilitaristinen arvo
Hedonistinen arvo

Chandon ym. (2000)

Utilitaristinen arvo (rahalliset sdéstot, laatu
ja sopivuus)

Hedonistinen arvo (arvon ilmaisu, tutkimi-
nen ja viihde)

Holbrookin Holbrook (1994, 1999)

typologia

Tehokkuus
Erinomaisuus
Status
Kunnioitus
Huvi
Estetiikka
Etiikka
Hengellisyys

Mathwick ym. (2001)

Leikkisyys

Estetiikka

Palvelun erinomaisuus
Asiakkaan ROI

Willems ym. (2016)

Tehokkuus

Tuotteen erinomaisuus
Palvelun erinomaisuus
Huvi

Estetiikka

Sosiaalinen arvo
Altruistinen arvo

Kulutusarvojen Rintamaki ym. (2007)

teoria

Taloudellinen arvo
Toiminnallinen arvo
Emotionaalinen arvo
Symbolinen arvo

Sheth ym. (1991)

Toiminnallinen arvo
Sosiaalinen arvo
Emotionaalinen arvo
Epistemologinen arvo
Ehdollinen arvo

Sweeney & Soutar

(2001)

Hinta / arvo rahaa vastaan
Laatu / tehokkuus
Sosiaalinen arvo
Emotionaalinen arvo
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2.2.3 Hypoteesien muodostus asiakasarvolle

Téssd tutkimuksessa hyddynnetdén kulutusarvojen teorian kategoriaan kuuluvaa Rinta-
maéden ym. (2007) késitysté asiakasarvon ulottuvuuksia: taloudellista, toiminnallista, emo-
tionaalista ja symbolista arvoa. Niin asiakasarvosta saadaan kattavampi kuva kuin vain
utilitaristisen ja hedonistisen ulottuvuuden kautta. Muun muassa Rintaméki ja Kirves
(2017) sekid Yrjola ym. (2019) ovat tutkimuksissaan hyddyntineet edelld mainittuja ulot-
tuvuuksia. Vaikka tutkimuksen tarkoituksena on analysoida hedonistisen arvolupauksen
toteutumista, voidaan taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen ja symbolinen arvo
jaotella utilitaristisen ja hedonistisen arvon alle. Utilitaristinen arvoulottuvuus sisdltdi ta-
loudellisen ja toiminnallisen arvoon, kun taas subjektiivisemmat ja abstraktimmat arvon
ulottuvuudet eli hedonistinen arvo voidaan jaotella emotionaaliseen ja symboliseen ar-

voon (Rintaméki ym. 2007).

Taloudellinen arvo

Hinta on edelleen yksi kaikkein tirkeimmistd ja vaikeimmin voitettavista asiakasarvon
ajureista (Rintamidki ym. 2007). Taloudellinen arvo voidaan médritelld joko matalimpana
hintana tai parhaana kompromissina hinnan ja laadun vélilld (Gale 1994; Zeithaml 1988).
Taloudellista arvoa syntyy enimmékseen ensimmadisend kuvatusta rahallisen uhrauksen
alentamisesta, joka voi ndyttdytyd rahan séédstond, tuotteiden saamisesta taloudellisesti ja
myyntitarjouksista tai alennuksista hyotymisend (Rintaméki & Kirves 2017). Jotkut ku-
luttajat tekevét ostopdédtoksensé jopa pelkédn hinnan perusteella, eivitka ole valmiita mak-

samaan yhtddn enempdd korkeammasta laadusta (Rintaméaki ym. 2007).

Parhaalla kompromissilla hinnan ja laadun vililld puolestaan tarkoitetaan sitd, ettd tuot-
teita vertailtaessa on mahdollista kokea kalliimman tuotteen tuovan enemmaén taloudel-
lista arvoa, jos sen laatu on tarpeeksi toista tuotetta korkeampi. Tdmén pohjana toimii se,
ettd tuotteen laatu on positiivisesti yhteydessé asiakasarvoon, kun taas hinnalla on asia-
kasarvoon negatiivinen vaikutus (Chen & Dubinsky 2003). Vaikka hinnalla on negatiivi-
nen vaikutus koettuun asiakasarvoon, se toimii samalla laadun mittarina (Dodds ym.
1991). Tami mahdollistaa kalliimman tuotteen kokemisen taloudellisesti arvokkaam-

pana.
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Tamaén tutkimuksen ldhtdoletuksena on, ettd hedonistisen arvolupauksen ruoan kivijalka-
kaupassa hedonistinen arvolupaus toteutuu, jolloin taloudellisen arvon siséltimalla utili-
taristisella arvolla ei ole yhta suurta roolia. Verkkokaupassa kuitenkin taloudellisen arvon
piiriin kuuluva rahan sdistaminen on merkittava verkkokaupasta ostamiseen liitetty hyoty
(Al-Bedei, Akroush & Ashouri 2015; Sarkar 2011). Kuluttajien havaitsemaan hintaan ja
ndin taloudelliseen arvoon vaikuttavat myds verkossa korostuvat signaalit hinnan alen-
nuksista (Degeratu ym. 2000). Lisdksi taloudellisen arvon on kokonaisuudessaan todettu
korostuvan verkkokaupassa enemmén kuin kivijalkamyymaélédssd sekd muotia ettd elekt-
roniikkaa ostaessa (Rintamiki & Kirves 2017). Muoti ja elektroniikka ovat eri asia kuin
ruoka, joten tdssi tutkimuksessa lahdetddn testaamaan, ulottuuko taloudellisen arvon ko-
rostuminen verkkokaupassa myds ruoan verkkokaupan kontekstiin. Tdmén perusteella

muodostetaan hypoteesi:

H1a. Taloudellista arvoa koetaan enemmén ruoan verkkokaupassa kuin kivijalkakaupassa.

Toiminnallinen arvo

Toiminnallista arvoa voidaan tarkastella sekd ostotilanteeseen liittyvén toiminnallisen ar-
von ettd tuotteeseen itsessdin liittyvén toiminnallisen arvon kautta (Rintamdki ym. 2007;
Sheth ym. 1991). Vihittaiskaupan tapauksessa ostotilanteessa toiminnallista arvoa luo se,
ettd oikeat tuotteet l0ydetddn mahdollisimman vihalla ajallisella sekd fyysiselld ja kogni-
titvisella vaivalla (Rintamiki ym. 2007). Arvoa syntyy silloin, kun edelld mainitut aikaan
ja vaivaan liittyvit uhraukset minimoidaan ja tuotteet saadaan yhdelld pysdhdykselld, ka-

tevésti ja tuotteet 10ytyvét helposti (Babin ym. 1994; Rintamiki & Kirves 2017).

Tuotteeseen liittyvé toiminnallinen arvo syntyy tuotteen toiminnallisesta, utilitaristisesta
tai fyysisestd suorituskyvystd (Sheth ym. 1991). Tuotteen hyddyllisyys, oikeat tuoteomi-
naisuudet, sopiva suorituskyky sekd sopivat lopputulokset luovat toiminnallista arvoa
tuotetta kiyttdessd (Smith & Colgate 2007). Myos Sweeneyn ja Soutarin (2001) nike-
myksen mukaan toiminnallinen arvo syntyy tuotteen odotetun suorituskyvyn aikaansaa-

masta hyodystd. Téssd tutkimuksessa ei kuitenkaan keskitytd tdhin tuotekeskeiseen
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toiminnallisen arvon mééritelméiéin, vaan analysoidaan toiminnallista arvoa ostostilan-

teessa syntyvand ilmiona.

Hedonistisen arvolupauksen ruoan kivijalkakaupassa utilitaristiseen arvoon lukeutuvan
toiminnallisen arvon ei oleteta korostuvan. Verkkokaupassa puolestaan ostamisen kéte-
vyys ja helppous sekd laaja tuotevalikoima ovat keskeisid toiminnallisia hyotyja (For-
sythe, Liu, Shannon & Gardner 2006). Halutut tuotteet saadaan siis verkkokaupassa hel-
posti ja kidtevisti yhdestd paikasta, mikd luo toiminnallista arvoa. Verkkokaupassa toi-
minnallisen arvon kokemuksen on todettu olevan sekd muotia etta elektroniikkaa ostaessa
olevan suurempi kuin kivijalkakaupassa (Rintaméki & Kirves 2017). Tdmin perusteella

muodostetaan hypoteesi:

H1b. Toiminnallista arvoa koetaan enemmaén ruoan verkkokaupassa kuin kivijalkakaupassa.

Emotionaalinen arvo

Emotionaalinen arvo késittd tietyn tuotteen tai palvelun ostamiseen ja kuluttamiseen liit-
tyvit tunteet (Yrjold ym. 2019). Emotionaalinen arvo on myds médritelty havaittuna hyo-
tynd, joka syntyy vaihtoehdon kyvystd herdttdd tunteita ja tunnetiloja (Sheth ym. 1991).
Emotionaalinen arvo syntyy péddasiassa psyykkisistd hyodyistd, jotka voidaan havaita pa-
rantuneena mielialana, mielihyvind, nautintona ja mukavuuden tunteena (Rintamiki &
Kirves 2017). Emotionaalista arvoa luo esimerkiksi ystivien ja perheen kanssa ostoksilla
kdymisestd nauttiminen, 16ytdjen metséstys seké seikkailun tai rentoutumisen hakeminen
(Rintaméki ym. 2007). Néin tarvittavien tuotteiden saamiseksi tapahtuvan tilanteen li-
sdksi ostokokemuksesta tulee padmadri, jota arvostetaan itsessddn (Babin ym. 1994; Hol-
brook & Hirschman 1982). Emotionaalisella arvolla voidaan tarkoittaa myos hyotya,
jonka tuotteen luomat tunteet ja tunnetilat saavat aikaan (Sweeney & Soutar 2001). Téssd
tutkimuksessa keskitytddn kuitenkin emotionaaliseen arvoon ostotilanteessa, eikd tuot-

teen tai palvelun kuluttamiseen liittyen.

Koska hedonistisen arvolupauksen oletetaan toteutuvan ruoan kivijalkamyymaéléssd, asi-
akkaiden oletetaan kokevan emotionaalista arvoa. Myos verkkokaupassa ilmenee he-

donistista arvoa, mutta hedonistisella arvolla ei ole verkkokaupassa yhtd suurta roolia
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kuin utilitaristisella arvolla (Forsythe ym. 2006; Sarkar 2011). Holbrookin ja Hirschma-
nin (1982) mukaan emotionaalinen arvo syntyy kuluttajan ja tuotteen vélisestd vuorovai-
kutuksesta, jota ei verkkokaupassa piédse tapahtumaan. Tamén perusteella muodostetaan

hypoteesi:

H1c. Emotionaalista arvoa koetaan enemmaén ruoan kivijalkakaupassa kuin verkkokaupassa.

Symbolinen arvo

Symbolit ovat erityisid sosiaalisia objekteja, joilla on merkitys ja kdytettdessd symbolit
ilmaisevat merkityksid seka itselle ettd muille (Flint 2006). Tuotteen ja palvelujen yhtey-
dessd symbolisella arvolla tarkoitetaan positiivisia kulutusmerkityksié, jotka yhdistetdén
itseen ja kommunikoidaan muille kuluttamisen kautta (Belk 1988; Smith & Colgate
2007). Identiteetin ja omakuvan parantaminen, henkilokohtaisten merkitysten luominen,
itseilmaisun mahdollistaminen, sosiaalisen merkityksen luominen ja kulttuurisen merki-
tyksen tarjoaminen ovat esimerkkejd symbolisesta arvosta (Smith & Colgate 2007). Yk-
sinkertaisemmin ilmaistuna symbolinen arvo ilmenee, kun henkil6 antaa itsestdén muille
positiivisen vaikutelman tai saa muiden hyviksynnén tuote-, palvelu- tai myymaldvalin-

nallaan (Rintaméki & Kirves 2017).

Kuten jo mainittu, hedonistisen arvolupauksen oletetaan toteutuvan ruoan kivijalkamyy-
maléssd, jolloin asiakkaiden oletetaan siis kokevan symbolista arvoa. Rintaméen ja Kir-
veen (2017) tutkimuksen perusteella symbolisen arvon kokemus on kivijalkamyyméldssi
muodin osalta hieman suurempi kuin verkkokaupassa, kun taas elektroniikan kohdalla
tilanne on pdinvastainen. Ruoan ostaminen ei varsinaisesti ole 1dhelld muodin tai elektro-
niikankaan ostamista, mutta oletetaan symbolisen arvon kokemuksen ruokakauppakon-
tekstissa vastaavan enemmin kokemusta muodin ostamisesta. Tdmén perusteella muo-

dostetaan hypoteesi:

H1d. Symbolista arvoa koetaan enemmén ruoan kivijalkakaupassa kuin verkkokaupassa.
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2.3 Asiakastyytyviisyys

Asiakastyytyvaisyydelld on erityinen merkitys yrityksille, sillé sen on jo kauan tunnistettu
johtavan parempaan taloudelliseen tulokseen (Heskett, Sasser & Schlesinger 1997). Ta-
loudellinen tulos syntyy, kun asiakastyytyviisyys lisdé vélittomia kassavirtoja ja luo li-
séksi tulevaisuuden kasvumahdollisuuksia (Kumar & Reinartz 2016). Asiakastyytyvaii-
syyden positiivisia vaikutuksia yrityksille voidaan siis tarkastella sekd lyhyelld ettd pi-
demmailld aikavélilla. Lyhyelld aikavélilla asiakastyytyviisyys nostaa esimerkiksi uudel-
leenostoaikomusta ja suosittelua, jotka luonnollisesti lisddvét kassavirtoja (Mégi 2003;
Oliver 2006). Pitkalld aikavililld asiakastyytyviisyys puolestaan luo asiakasuskollisuutta
sekd lisdd tulevaisuuden kassavirtoja samalla vihentden kissavirtojen vaihtelua (Gruca &

Rego 2005; Souitaris & Balabanis 2007).

2.3.1 Asiakastyytyviisyyden méirittely

Asiakastyytyviisyys on madritelty psykologisena tilana, jossa asiakkaan aiemmat odo-
tukset kulutuskokemukseen joko tdyttyvit tai eivét (Oliver 1981). Talloin asiakkaat ver-
taavat toteutunutta kokemusta odotuksiinsa, mikd maarittda heidén tyytyvaisyytensa: asi-
akkaat ovat tyytymittomid, jos heiddn odotuksensa eivit tdyty, tyytyvdisid, jos heiddn
odotuksensa tiyttyvit ja erittiin tyytyvéisid tai jopa ilahtuneita, jos kulutuskokemus ylit-
td4 odotukset (Esbjerg, Jensen, Bech-Larsen, de Barcellos, Boztug & Grunert 2012). Ta-
méan madritelméan perusteella asiakastyytyvéisyyden lisdksi voi esiintyd myos asiakastyy-

tymattomyytta.

Flint ym. (2011) puolestaan ovat méiritelleet asiakastyytyviisyyden vain positiiviselta
kannalta niin, ettd asiakastyytyviisyydelld viitataan lopputulokseen, jossa asiakkaat ovat
tyytyvdisid ja liittdvit yritykseen positiivisia tunteita. Téssd tutkimuksessa hyddynnetidén
ensimmadistd Esbjergin ym. (2012) hahmottamaa miéritelméa, joka antaa kokonaisvaltai-
semman kuvan asiakastyytyvéisyydestd. Madritelméd heijastuu asiakastyytyvéisyyden
varsinaiseen mittaamiseen tutkimuslomakkeella, jossa asiakkaat voivat olla eri mielta esi-

tettdvien tyytyvéisyysvditteiden kanssa ja osoittaa ndin tyytymittomyytensa.
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Kun ajatellaan ruokakauppakontekstia, asiakkaat ovat ruokaostoksilla muita ostotilanteita
useammin tyytyviisid, silld asiakkaan odotusten ja toteutuneen ostokokemuksen vélilld
on laaja vélinpitaméttomyyden alue, jolloin odotuksia ei pysty ylittiméén tai alittamaan
(Esbjerg 2012). Asiakkaita on siis vaikeampaa saada erittdin tyytyvéisiksi, mutta niin toi-
saalta my0s tyytyméttomiksi ruokakaupassa asioidessa kuin muissa ostotilanteissa. Téstd
huolimatta ruokakaupan huonolla suoriutumisella ostokokemuksessa on suurempi vaiku-
tus asiakastyytyvéisyyteen kuin erinomaisella suoriutumisella (Coic, Levenier & Mon-
toya 2021). Vilinpitamattomyyden alue vaikuttaisi siis olevan laajempi positiivisen tyy-
tyvidisyyden suuntaan kuin tyytymattomyyden suuntaan. Lisédksi asiakastyytyvaisyyteen
ruokakaupassa vaikuttavat useat tekijdt, kuten ostosten ja ruokakaupan koko (Coic ym.
2021; Nilsson, Gérling & Marell 2017) seké tietenkin myos asiakasarvo eri ulottuvuuk-
sineen (Janssens, Lambrechts, Keur & Semeijn 2020; Rintaméki & Kirves 2017; Willems
ym. 2016).

2.3.2 Tutkimushypoteesien muodostus asiakastyytyviisyydelle

Nilsson ym. (2017) ovat tutkineet saavutettavuuden, hinnan sekéd tuotteiden ja palvelun
laadun vaikutusta asiakastyytyvidisyyteen ruoan kivijalkakaupassa ottaen huomioon, teh-
dddnko suurempia ostoksia vai pienempid tdydennysostoksia. Niistd hinta seki tuotteiden
ja palvelun laatu edustavat selkedsti taloudellista arvoa, kun taas saavutettavuus, eli
kuinka helppoa kauppaan on pédstd, voidaan katsoa sisdltyvin toiminnalliseen arvoon.
Willems ym. (2016) sekid Janssens ym. (2020) taas ovat tutkineet ruokakaupassa koetun
asiakasarvon vaikutusta asiakastyytyviisyyteen hyodyntden Willemsin ym. (2016) méa-
rittelemid asiakasarvon ulottuvuuksia (ks. taulukko 1). Vaikka tdssi tutkimuksessa asia-
kasarvoa ei tarkastella Holbrookin typologian kautta, johon Willemsin ym. (2016) esitte-
lemat ulottuvuudet kuuluvat, voidaan useita typologian ulottuvuuksia jaotella taloudelli-
sen, toiminnallisen, emotionaalisen ja symbolisen arvon alle. Taloudellista arvoa kuvas-
tavat tuotteen ja palvelun erinomaisuus, toiminnallista arvoa tehokkuus, emotionaalista
arvoa huvi ja estetiikka sekd symbolista arvoa sosiaalinen arvo, joka sisiltdd statuksen ja

kunnioituksen.

Nilsson ym. (2017) toteavat hinnalla seké tuotteiden ja palvelun laadulla olevan positii-

vinen yhteys asiakastyytyvdisyyteen. Willemsin ym. (2016) tulosten perusteella
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tehokkuudella ja sosiaalisella arvolla on positiivinen vaikutus asiakastyytyvéisyyteen,
kun taas huvi heikentéd tyytyvéisyytti. Janssens ym. (2020) puolestaan toteavat tehok-
kuuden ja estetiikan vaikuttavan positiivisesti asiakastyytyvéisyyteen. Emotionaalisen ar-
von vaikutuksesta asiakastyytyvédisyyteen saadaan timén perusteella ristiriitainen kisitys,
silld huvin ja estetiitkan vaikutukset ovat pdinvastaiset. Voidaan kuitenkin olettaa, ettad
asiakkaat, jotka asioivat hedonistisen arvolupauksen ruokakaupassa, odottavat kokevansa
hedonistista arvoa. Asiakastyytyvdisyyden miéritelmén perusteella asiakkaat ovat tyyty-
vdisid, jos heiddn odotuksensa tdyttyvit (Esbjerg ym. 2012), joten hedonistisen arvolu-
pauksen kaupassa emotionaalisen arvon oletetaan johtavan asiakastyytyviisyyteen.

Edell4 esitetyn perusteella muodostettiin hypoteesit:

H2a. Ruoan kivijalkakaupassa taloudellinen arvo vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyvaisyy-
teen.

H2b. Ruoan kivijalkakaupassa toiminnallinen arvo vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyvii-
syyteen.

H2c¢. Ruoan kivijalkakaupassa emotionaalinen arvo vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyvéi-
syyteen.

H2d. Ruoan kivijalkakaupassa symbolinen arvo vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyvaisyy-

teen.

Ruoan verkkokaupan kontekstissa asiakasarvon ulottuvuuksien vaikutusta asiakastyyty-
véisyyteen on tutkittu huomattavasti vahemmaén kuin kivijalkakaupassa. Kuitenkin Ko-
londam, Reynaldi, Darmawan ja Setiowati (2023) ovat tutkineet utilitaristisen ja hedonis-
tisen arvon vaikutusta asiakastyytyvéisyyteen ruoan verkkokaupassa. Souitaris ja Bala-
banis (2007) taas eivit ole tutkineet varsinaisia asiakasarvon ulottuvuuksia, vaan muita
tekij6itd, joista osa voidaan yhdistdd tassd tutkittaviin asiakasarvon ulottuvuuksiin. Hei-
dén tutkimuskohteenaan on ollut kétevyyden, asiakaspalvelun, rahalle saadun arvon, tuot-
teiden laadun, tuotevalikoiman ja kustomoinnin vaikutuksen analysointi asiakastyytyvéi-
syyteen perustuen siihen, onko ostaja tavoiteorientoitunut vai kokemusperdinen. Kéte-
vyydella tarkoitetaan tarkemmin sité, ettd ostajan tarvitsee ndhdd mahdollisimman véhin
vaivaa ja ostosten suorittaminen on nopeaa, kun taas kustomoinnilla tarkoitetaan tuottei-
den ja palveluiden kustomointia yksittdisten asiakkaiden tarpeisiin sopiviksi (Souitaris &

Balabanis). Rahalle saatu arvo ja tuotteiden laatu voidaan liittdd taloudelliseen arvoon
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sekd kitevyys ja tuotevalikoima toiminnalliseen arvoon, kun taas asiakaspalvelu ja kus-

tomointi eivét osu suoraan mihinkddn neljista tutkittavasta asiakasarvon ulottuvuudesta.

Kolondamin ym. (2023) tulosten perusteella sekid utilitaristinen ettd hedonistinen arvo
vaikuttavat molemmat positiivisesti asiakasarvoon ruoan verkkokaupassa. Souitaris ja
Balabanis (2007) puolestaan ovat tunnistaneet kétevyyden ja tuotevalikoiman positiivisen
vaikutuksen asiakastyytyvéisyyteen ruoan verkkokaupassa, mutta he eivit todenneet ra-
halle saadulla arvolla tai tuotteiden laadulla olevan yhteyttd asiakastyytyvdisyyteen. Jos
katsotaan Kolondamin ym. (2023) tuloksia, seka taloudellisen ja toiminnallisen arvon tu-
lisi vaikuttaa asiakastyytyvéisyyteen positiivisesti, mutta Souitairiksen ja Balabaniksen
(2007) tulokset ovat tdhén ndhden ristiriidassa taloudellisen arvon osalta. Vaikka Souita-
ris ja Balabanis (2007) eivit olleet saaneet tilastollisesti merkittdvid tuloksia rahalle saa-
dun arvon ja asiakastyytyvaisyyden tai tuotteiden laadun ja asiakastyytyvédisyyden vilille,
el tima tarkoita, etteikd vaikutussuhdetta olisi olemassa. Taloudellista arvoa koskevan
hypoteesin muodostamisessa nojataan siis Kolondamin ym. (2023) tuloksiin. Edella esi-

tetyn perusteella muodostettiin hypoteesit:

H3a. Ruoan verkkokaupassa taloudellinen arvo vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyviisyy-
teen.
H3b. Ruoan verkkokaupassa toiminnallinen arvo vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyviisyy-
teen.
H3c. Ruoan verkkokaupassa emotionaalinen arvo vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyvéisyy-
teen.
H3d. Ruoan verkkokaupassa symbolinen arvo vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyvéisyy-

teen.

2.4 Teoreettinen viitekehys ja tutkimushypoteesit

Tadmin tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu edelld kuvatun teorian pohjalta,
jonka keskeisiné késitteind ovat arvolupaus, asiakasarvo ja asiakastyytyvéisyys. Arvolu-
pauksen avulla yritys kommunikoi asiakkailleen arvonluonnistaan (Payne ym. 2017;

Payne ym. 2020) ja tdssd tapauksessa hedonistisen arvolupauksen ruokakauppa siis
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kommunikoi asiakkailleen erityisesti hedonistisen arvon ulottuvuuksia, emotionaalista ja
symbolista arvoa. Asiakkaiden kokemaa arvoa kuitenkin tarkastellaan perustuen koko-
naisuudessaan neljdédn asiakasarvon ulottuvuuteen: taloudelliseen, toiminnalliseen, emo-
tionaaliseen ja symboliseen arvoon (Rintaméki ym. 2007). Niistd ensimmadisen kaksi ku-
vastavat utilitaristista arvoa ja jalkimmaiset kaksi puolestaan hedonistista arvoa. Liséksi

viitekehykseen on siséllytetty yksi asiakasarvon lopputulemista: asiakasuskollisuus.

Viitekehyksen ldhtokohtana toimii yrityksen muodostama arvolupaus Martelo Landro-
guezin ym. (2013) asiakasarvon prosessimallin mukaisesti. Arvolupauksen perusteella
yritys luo asiakkailleen arvoa, jonka asiakkaat kokevat asioidessaan kivijalka- tai verk-
kokaupassa. Arvolupaus siis johtaa asiakasarvon kokemukseen kahdessa eri kanavassa,
joista asiakas asioi yhdessé kerrallaan. Asiakasarvo seki kivijalka- ettd verkkokaupoissa
puolestaan johtaa edelleen asiakastyytyvéisyyteen, johon asiakasarvon ulottuvuudet vai-
kuttavat eri tavoin kanavasta riippuen. Kuvattu teoreettinen viitekehys on havainnollis-

tettu kuviossa 2.
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Kuvio 2. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Teorian pohjalta muodostettiin myds 12 tutkimushypoteesia, jotka on koottu taulukkoon
2. Ensimmadiset neljd hypoteesia Hla-H1d vertaavat asiakasarvon ulottuvuuksien koke-
muksia ruoan kivijalka- ja verkkokaupan vililla. Jalkimmaiiset kahdeksan hypoteesia eli
hypoteesit H2a-H2d ja H3a-H3d taas kuvaavat vuorovaikutussuhteita, joten ndma hypo-
teesit on voitu esittdd tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd (kuvio 2). Hypoteesit
H2a-H2d kuvaavat oletettua asiakasarvon ulottuvuuksien vaikutussuhdetta asiakastyyty-
vaisyyteen ruoan kivijalkakaupassa, kun taas hypoteesit H3a-H3d kuvaavat oletettua asia-
kasarvon ulottuvuuksien vaikutussuhdetta asiakastyytyvéaisyyteen ruoan verkkokaupassa.
Hypoteesit on esitetty neljan ryppdisséd, silld jokaiselle asiakasarvon ulottuvuudelle, ta-
loudelliselle, toiminnalliselle, emotionaaliselle ja symboliselle arvolle on muodostettu

oma hypoteesinsa.
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Taulukko 2. Tutkimushypoteesit

Hla  Taloudellista arvoa koetaan enemman ruoan verkkokaupassa kuin kivijalkakaupassa.

Toiminnallista arvoa koetaan enemmén ruoan verkkokaupassa kuin kivijalkakau-
passa.

H1b

Emotionaalista arvoa koetaan enemmén ruoan kivijalkakaupassa kuin verkkokau-
passa.

Hlc

H1ld Symbolista arvoa koetaan enemmin ruoan kivijalkakaupassa kuin verkkokaupassa.

H2a Ruoan kivijalkakaupassa taloudellinen arvo vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyvai-

syyteen.

H2b Ruoan kivijalkakaupassa toiminnallinen arvo vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyvai-
syyteen.

H2e Ruoan kivijalkakaupassa emotionaalinen arvo vaikuttaa positiivisesti asiakastyyty-
viisyyteen.

H2d Ruoan kivijalkakaupassa symbolinen arvo vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyvai-
syyteen.

H3a Ruoan verkkokaupassa taloudellinen arvo vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyviisyy-
teen.

H3b Ruoan verkkokaupassa toiminnallinen arvo vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyvii-
syyteen.

H3e Ruoan verkkokaupassa emotionaalinen arvo vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyvii-
syyteen.

H3d Ruoan verkkokaupassa symbolinen arvo vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyvaisyy-

teen.

Muodostetut tutkimushypoteesit on muodostettu niin, ettd vahvistamalla tai kumoamalla
hypoteesit vastataan samalla tutkimuskysymyksiin. Hypoteesit Hla-H1d keskittyvit sii-
hen, kuinka hedonistinen arvolupaus toteutuu ruoan verkkokaupassa. Hypoteeseissa esi-
tetyn perusteella odotuksena on, ettd ruoan verkkokaupassa hedonistinen arvolupaus ei
toteudu, vaan asiakkaiden verkkokauppakokemuksessa korostuu utilitaristinen arvo. Hy-
poteesit H2a-H2d ja H3a-H3d puolestaan keskittyviét siithen, kuinka asiakasarvon eri ulot-
tuvuuksien vaikutus asiakastyytyvidisyyteen eroaa ruoan kivijalka- ja verkkokaupan vi-
lilla. Hypoteesit eivit itsessdén sisdlld vertailua, mutta ovat keskendén vertailukelpoisia.
Hypoteeseissa esitetyn perusteella odotetaan, ettd toiminnallinen, emotionaalinen ja sym-
bolinen arvo vaikuttavat seké ruoan kivijalka- ettd verkkokaupassa samalla tavalla asia-

kastyytyvéisyyteen. Ainoastaan taloudellisen arvon kohdalla vaikutussuhteen odotetaan
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poikkeavan niin, ettd ruoan verkkokaupassa taloudellinen arvo ei vaikuta lainkaan asia-

kastyytyvéisyyteen, kun taas kivijalkakaupassa vaikutus on positiivinen.
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3 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimusmenetelmié kisitellddn tdssd tutkimuksessa perustuen Saundersin, Lewisin ja
Thornhillin (2019) hahmottaman tutkimuksenteon sipulimalliin, joka koostuu kokonai-
suudessaan kuudesta kerroksesta. Mallissa varsinaiset tutkimusmenetelmédt ovat vasta
kuudes ja viimeinen kerros, johon pdistikseen on ensin perusteltava taustalla vaikuttavia
ulompien kerrosten valintoja. Sipulimallin viisi ulompaa kerrosta uloimmasta alkaen ovat
tieteenfilosofia, ldhestymistapa teorian kehittdmiseen, metodologinen valinta, tutkimus-
strategia ja aikahorisontti. Ndistd kahta ensimmaisti eli tieteenfilosofiaa ja ldhestymista-
paa teorian kehittimiseen késitelldén yhdessd tutkimuksen ldhtokohtina. Tutkimuksen
metodologinen valinta, tutkimusstrategia ja aikahorisontti puolestaan kiteytetidén tutki-
musasetelmaan. Tutkimusmenetelmid taas avataan tarkemmin aineiston keruun ja ana-
lyysin kannalta. Viimeisimpédnd ennen tuloksiin siirtymistd kuvataan tutkimusaineiston

taustamuuttujia ja keskeisid tunnuslukuja.

3.1 Tutkimuksen lahtokohdat

Jokaisen tutkimuksen taustalla vaikuttavat tieteenfilosofiset ldhtokohdat, jotka ndkyvét
tutkimukseen liittyvind ontologisina, epistemologisina, aksiologisina ja metodologisina
oletuksina (Hunt & Hansen 2011; Saunders ym. 2019). Ontologia kisittelee todellisuuden
luonnetta ja viittaa oletuksiin siitd, mitd on olemassa (Aliyu, Singhry, Adamu & Abuba-
kar 2015). Epistemologia puolestaan viittaa oletuksiin tiedosta: mitk& kriteerit ovat sopi-
via tiedon arviointiin ja milld perusteella tieto on pitevdd (Hunt & Hansen 2011; Saunders
ym. 2019). Aksiologia taas késittelee tutkimuksen tekijdn arvojen roolia tutkimusproses-
sissa (Ponterotto 2005). Viimeisend mainitulla metodologialla viitataan siithen, kuinka ja

milld menetelmilld tietoa voidaan hankkia (Aliyu ym. 2015; Hunt & Hansen 2011).

Taman tutkimuksen tieteenfilosofinen tausta rakentuu kriittisen realismin kautta. Ontolo-
gisten oletusten kannalta kriittisessé realismissa ajatellaan, ettd todellisuus havaitaan va-
lillisesti ja kokonaisuuksia voi olla olemassa ilman havaintoamme niistd (Fleetwood

2005). Todellisuus ndhddén kerrostuneena: on olemassa todellisuus, joka koostuu
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kausaalisista rakenteista ja mekanismeista, todellinen, joka koostuu todellisuuden aikaan-
saamista havaittavista tai havaitsemattomista tapahtumista, sekd empiirinen, joka koostuu
havaituista tai koetuista tapahtumista (Saunders ym. 2019). Esimerkiksi asiakasarvo voi-
daan ndhda téllaisena todellisuutena, josta vain osa on todellista ja vield pienempi osa
empiiristd. Etenkin, kun asiakasarvo pyritddn havaitsemaan sen ulottuvuuksien kautta,
osa todellisuuden ja todellisen asiakasarvosta jéé tutkimuksen ulkopuolelle. Lisdksi to-
dellisuuksia katsotaan olevan vain yksi, mutta tulkintoja on olemassa useita, silld todelli-
suuden havaitseminen on subjektiivista (Fleetwood 2014). Tdmén vuoksi voidaan olettaa,
ettd tutkimuksessa asiakasarvon kokemus vaihtelee henkiloiden vélilld, eikd yhta kaikille

yhteistd kokemusta asiakasarvosta ole olemassa.

Kiriittiselle realismille ominaista on epistemologinen relativismi (Fleetwood 2014). Epis-
temologinen relativismi tunnistaa, etté tieto on niin sanotusti aikansa tuote, minka lisdksi
faktat ndhdiin sosiaalisina rakenteina, joita ei yksindén ole olemassa (Saunders ym.
2019). Koska tieto on aikansa tuote, jokin mikd aiemmin on ollut pitevéa tietoa, ei ole
sitd valttdmattd endd. Tadmdn vuoksi tutkimuksen teoreettinen tausta rakentuu suhteellisen
tuoreelle tutkimustiedolle, jossa vanhempien tutkimusten ajatuksia on viety eteenpdin.
Aksiologian suhteen kriittisessd realismissa tunnistetaan, ettd tutkijan arvot voivat vai-
kuttaa tutkimukseen, jolloin vaikutus pyritddn minimoimaan ja tutkimus pidetdin mah-
dollisimman objektiivisena (Saunders ym. 2019). Téssa tutkimuksessa objektiivisuus py-
ritddn varmistamaan esimerkiksi silld, ettd aineistonkeruussa hyddynnettdvén tutkimus-
lomakkeen kysymykset pohjautuvat aiempiin tutkimuksiin. Mitd tulee metodologiaan,
kriittisessd realismissa hydodynnetddn syy-seuraussuhteiden analysointia tai dekonstruk-
tiota (Fleetwood 2014). Tutkimuksessa voidaan hyddyntda laajaa skaalaa tutkimusmene-
telmid ja datatyyppejd sen mukaan, mikd aihealueeseen sopii (Saunders ym. 2019). Me-

todologiaa késitellddn tarkemmin seuraavassa luvussa.

Lihestymistapana teorian kehittimiseen tdssd tutkimuksessa on deduktio, jossa empiiris-
ten havaintojen avulla arvioidaan teoriasta johdettujen hypoteesien paikkansapitivyytta
(Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokésikirja 2021f). Deduktio on luontainen jatkumo
induktion perusteella muodostettujen teorioiden testaamiselle (Woiceshyn & Daellen-
bach 2018). Jos tulokset eivit vastaa muodostettuja hypoteeseja, teorian ajatellaan olevan

epdtosi, jolloin teoria kumotaan kokonaan tai sitd tdytyy mukauttaa, ja jos taas tulokset
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vastaavat hypoteeseja, teoriaa voidaan pitdé totena, jolloin se vahvistetaan (Saunders ym.
2019). Tassé tutkimuksessa aiempaa teoriaa ei kuitenkaan pyritd varsinaisesti vahvista-
maan tai kumoamaan, vaan tarkoituksena on testata, ulottuuko teoriapohja uuteen kon-

tekstiin.

Deduktiolla on lisdksi kolme keskeisté piirrettd: pyrkimys selittédd késitteiden ja muuttu-
jien viélisid kausaalisia suhteita, kisitteiden operationalisointi ja yleistiminen, joiden
vuoksi deduktiivisen ldhestymistavan tutkimukset ovat usein kvantitatiivisia (Saunders
ym. 2019). Téssd pyritdédn selittdmddn asiakasarvon ja ruokakaupan kanavan vélistd suh-
detta sekd asiakasarvon ja asiakastyytyvéisyyden vélistd suhdetta. Néistd ensimméiinen
kuvaa késitteiden ja muuttujan vilistd suhdetta, kun taas jalkimméinen on enemmaénkin
kisitteen ja toisen késitteen vélinen suhde. Késitteet on kuitenkin operationalisoitu mitat-
taviksi muuttujiksi, jotta kausaalisia suhteita voidaan mitata. Viimeisimmaén yleistidmisen
toteutumiseksi otos tulee valita huolella ja otoksen tulee lisdksi olla riittdvan kokoinen
(Saunders ym. 2019). Yleistimiseen pyritddn myos tissd tutkimuksessa, mutta yleistysti

el kuitenkaan voida tehdi yli otoksen perusjoukon rajojen.

3.2 Tutkimusasetelma

Laajassa mielessd tutkimusasetelmaan ajatellaan sisdltyvén asioita tutkimusongelman
muotoilusta aineiston keruutapoihin (Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokésikirja
2021e). Tidssd tapauksessa tutkimusongelma on kuitenkin muotoiltu jo hyvin alkuvai-
heessa ja aineiston keruutapaa kuvataan tarkemmin vasta varsinaisena tutkimusmenetel-
mind aineiston analyysin yhteydessd. Tutkimusongelman muotoilun ja aineiston keruu-
tapojen médrityksen viliin jddvat metodologian, tutkimusstrategian ja aikahorisontin va-
linnat, jotka siséllytetdén tissd tutkimusasetelmaan. Valittu tutkimusasetelman laajuus on
siis jotain laajan ja suppean méadritelmén véliltd, silld suppeassa mielessé tutkimusasetel-
malla voidaan tarkoittaa vain empiirisen aineiston rakennetta (Kvantitatiivisen tutkimuk-

sen verkkokasikirja 2021e).

Tamain tutkimuksen luonnollisena metodologisena valintana toimii kvantitatiivinen tutki-

mus, silli kvantitatiivinen tutkimus on yleensd yhdistetty deduktiiviseen teorian
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kehittdmisen ldhestymistapaan (Saunders ym. 2019). Kvantitatiivinen tutkimus edellyttdi
tarpeeksi suurta ja edustavaa aineistoa, jonka keruussa hyddynnetddn yleensi standardoi-
tua kyselylomaketta (Heikkild 2017). Tutkimusmetodologian mukaisesti timénkin tutki-
muksen aineisto on keritty ennakkoon suunnitellulla kyselylomakkeella. Tutkimukseen
osallistuneihin viitataan yleisesti vastaajina, joista kvantitatiivisen tutkimuksen tekija
ndhdéan erillisend (Saunders ym. 2019). Niinpd kvantitatiivisessa tutkimuksessa ei ole
kovin suurta riskié siind, ettd tutkijan omat arvot pédsisivit vaikuttamaan vastaajiin ja

tutkimustulokset vééaristyisivit.

Kvantitatiivisella tutkimuksella selvitetdén usein eri asioiden vilisid riippuvuuksia (Heik-
kilda 2017), mikd my0s vahvistaa kvantitatiivisen metodologian valinnan taustaa tihén
tutkimukseen. Varsinaisessa riippuvuussuhteiden analysoinnissa kvantitatiivisessa tutki-
muksessa hyddynnetdén numeerisesti mitattuja muuttujia seki laajaa valikoimaa tilastol-
lisia ja graafisia menetelmid (Saunders ym. 2019). Analyysin tulokset pyritddn yleista-
maiin otosta laajempaan perusjoukkoon tilastollisen pédttelyn keinoin (Heikkild 2017),
miké on linjassa deduktiolle ominaisen yleistimisen kanssa. Yleistimisen mahdollisuus
voidaan toisaalta varmistaa jo aineiston keruuvaiheessa kédyttdmailld satunnaisotantame-

netelmad (Saunders ym. 2019).

Tutkimusstrategia toimii metodologisena linkkind tieteenfilosofian sekd aineiston ke-
ruussa ja analyysissd hyddynnettdvien tutkimusmenetelmien vélilld (Denzin & Lincoln
2018). Tahéan tutkimukseen valikoitui kyselystrategia, joka madrittdd tutkimuksessa kdy-
tettdvén kvantitatiivista aineiston keruuta ja analyysid (Saunders ym. 2019). Vaikka ky-
selylomake ja kyselystrategia voivat késitteind kuulostaa hyvin samalta, kyselylomake on
vain yksi mahdollisen kyselystrategiaan lukeutuva aineistonkeruumenetelmai. Kyselystra-
tegiassa vaihtoehtoisia aineistonkeruumenetelmié kyselylomakkeen lisdksi ovat struktu-
roitu havainnointi ja strukturoitu haastattelu (Saunders ym. 2019). Kyselystrategia liite-
tddn yleensd deduktiiviseen teorian kehittdmisen ldhestymistapaan, minkd lisdksi timén
strategian avulla voidaan analysoida muuttujien vélisid suhteita ja tuottaa malleja néisté
suhteista (Saunders ym. 2019). Soveltuvuus muuttujien vélisten suhteiden analyysiin ja

mallien tuottamiseen tekee kyselystrategiasta erinomaisen valinnan tdhén tutkimukseen.
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Aikahorisontin suhteen timé tutkimus on poikittaistutkimus, silld asiakasarvoa- ja tyyty-
viisyyttd tutkitaan vain yhdessé ajanhetkessi, eikd pidemmalla aikavélilla. Poikittaistut-
kimuksissa hyodynnetddn usein kyselystrategiaa (Saunders ym. 2019), miki osoittaa poi-
kittaistutkimuksen olevan linjassa tutkimusstrategian valinnan kanssa. Aikahorisontin va-
linta voidaan edelleen yhdistdd aineiston rakenteeseen. Kun mittauksia toteutetaan vain
yksi, on kyseessd tapaustutkimus, jos havaintoyksikkojikin on vain yksi, tai poikkileik-
kausaineisto, jos havaintoyksikkojd on useita (Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokési-
kirja 2021e). Téssé tapauksessa havaintoyksikkdja on useampia hyddynnettidvin kyse-
lystrategian vuoksi, joten aineiston rakenteena on poikkileikkausaineisto. Mikéli tutki-
musasetelmasta kiytettdisiin suppeaa mairitelmaa, kiteyttiisi tima aineiston rakenne jo

koko tutkimusasetelman (Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokésikirja 2021¢).

3.3 Aineiston keruu ja analyysi

Aineiston keruumenetelméksi valikoitui kyselylomake tutkimuskysymysten ja hyodyn-
nettdvien analyysimenetelmien ohjaamana, mutta my0s tieteenfilosofisten 1dhtokohtien
ja tutkimusasetelman katsottiin olevan linjassa menetelméavalinnan kanssa. Kyselylomak-
keiden kayttd on yleisintd kyselystrategiassa (Saunders ym. 2019), jota téssd tutkimuk-
sessa hyddynnetddn. Aineiston analyysimenetelmiksi puolestaan valittiin faktorianalyysi,
varianssianalyysi ja regressioanalyysi. Faktorianalyysid voitiin hyodyntdi asiakasarvon
ulottuvuuksia kuvaavien summamuuttujien muodostuksessa. Varianssianalyysiin puoles-
taan paddyttiin, jotta ensimmaiseen tutkimuskysymykseen kyettiin vastaamaan asiakasar-
von ulottuvuuksien keskiarvojen perusteella. Regressioanalyysi taas valikoitui vastaa-
maan toiseen tutkimuskysymykseen, silld regressioanalyysin avulla voitiin analysoida
asiakasarvon ulottuvuuksien vaikutuksia asiakastyytyviisyyteen sekd ruoan kivijalka-

ettd verkkokaupoissa.

3.3.1 Aineiston keruu kyselylomakkeella

Kyselylomake tarjoaa tehokaan keinon kerétd vastauksia suurelta otokselta ennen kvan-

titatiivista analyysid (Saunders ym. 2019). Suuri otos muodostui yhdeksi aineiston keruun
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vaatimuksista, silld regressioanalyysi vaatii suuren otoskoon, joka on vdhintdan viisi ker-
taa riippumattomien muuttujien médrd (Charry, Coussement, Demoulin & Heuvinck
2016). Riippumattomia muuttujia tiedettiin tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen muo-
dostamisen jilkeen olevan neljd, eli yksi jokaista asiakasarvon ulottuvuutta kohti.
Otoskoon tuli siis olla véhintddn 40 niin, ettd molempien ruokakaupan kanavien otoskoko

olisi vahintdin 20.

Kyselylomakkeen rakenne suunniteltiin niin, ettd kahden alussa esitetyn filtterikysymyk-
sen perusteella vastaajat ohjattiin vastaamaan K-ruoan kivijalkakauppaa, K-ruoan verk-
kokauppaa tai S-ryhmén verkkokauppaa koskeviin véittimiin tai suoraan taustakysymyk-
siin. S-ryhmin verkkokauppa siséllytettiin aineiston keruuseen, jotta sdilytettiin mahdol-
lisuus verrata hedonistisen ja utilitaristisen arvolupauksen ruoan verkkokauppoja keske-
nddn. Lopuksi myos ruokakaupan kanavia koskeviin véittdmiin vastanneet ohjattiin vield
vastaamaan taustatietoja kartoittaviin kysymyksiin. Taustakysymykset jatettiin loppuun,
silld niiden kysyminen heti alussa voi herdttda joissain vastaajissa negatiivisia tuntemuk-

sia anonymiteetin kannalta (Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokasikirja 2021c).

Tyypiltddn kyselylomakkeessa kysyttiin padasiassa suljettuja kysymyksid. Vain yksi ky-
symyksistd, taustatietoihin kuuluva syntymévuosi, oli avoin. Suljettuja kysymyksié suo-
sittiin, silld nithin vastaaminen on nopeaa ja tulosten tilastollinen késittely helppoa (Heik-
kild 2017). Avoimia kysymyksiéd on ylipddtddn suositeltavaa sisdllyttdad vain silloin, kun
niiden kdyttoon on merkittdva syy (Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokasikirja 2021c).
K-ruoan kivijalka- ja verkkokauppaa sekd S-ryhméan verkkokauppaa koskevat kysymyk-
set olivat tarkemmin Likert-asteikollisia vaittdmié, joiden kanssa vastaajat voivat arvioida
olevansa tiysin eri mieltd, tdysin samaa mieltd tai jotain tiltd véliltd. Tutkimukseen valit-
tiin viisiportainen Likert-asteikko, silld timé on tavallisimmin kdytetty (Heikkild 2017).
Lisdksi laajempi seitsemén- tai yhdeksénportainen asteikko saattaa vain aiheuttaa mit-
tausvirhettd, kun vastaajat eivit osaa vastata laajempaan asteikkoon tdsmaéllisesti (Saun-
ders ym. 2019). Esitetyt kysymykset ja vdittiméat ndhdain tarkemmin kyselylomakkeesta
(Liite 1).

Aineiston keruu toteutettiin verkkokyselylomakkeella, joka kuuluu itse taytettdvien net-

tikyselyiden joukkoon (Saunders ym. 2019). Nettikyselylomakkeen avulla vastauksia
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saadaan nopeasti, mutta vastausprosentti voi vaihdella paljon kohdejoukosta riippuen
(Heikkild 2017). Verkkopohjaisen kyselylomakkeen toteutuksen tydkaluna hyodynnettiin
Google Forms -ohjelmistoa, joka mahdollisti kyselylomakkeen jakamisen useassa eri ka-
navassa, jotta saataisiin mahdollisimman suuri vastaajamiira ja samalla otoskoko. Ennen
varsinaista aineistonkeruuta kyselylomaketta kuitenkin testattiin pro gradu -seminaariin
osallistuneilla. Eri asiakasarvon ulottuvuuksia koskevat kysymykset oli jo tissd vaiheessa
sekoitettu keskenéén, jotta vastaajat eivit yhdistiisi samaa ulottuvuutta koskevia kysy-
myksid niin helposti toisiinsa ja pyrkisi tarkoituksenmukaisesti vastaamaan samalla ta-
valla. Tama kysymysten sekoittaminen tai muukaan kyselylomakkeen tekninen toteutus
ei osoittautunut testauksen perusteella ongelmaksi, joten voitiin edetd laajempaan aineis-

ton keruuseen.

Aineiston keruussa ei hyddynnetty tarkoituksenmukaisesti mitéén tiettyd otantamenetel-
maii, vaan otantamenetelmiksi muodostui itsevalikoitunut nédyte. Itsevalikoitunut néyte
syntyykin, kun aineisto hankitaan esimerkiksi vapaasti saatavilla olevana internetky-
selynd (Heikkild 2017). Tutkimuksen resurssien kannalta ei ollut mahdollista suorittaa
todennékoisyysotantaa tai muuta tarkemmin kohdistettua ei-todennékoisyysotantamene-
telméé. Otantamenetelmad tarkedmpénd néhtiin se, ettd tarpeeksi moni ylipdétién vastaa
kyselyyn ja otoksesta saadaan tarpeeksi suuri. Perusjoukkoon eli K-ruokakaupassa asioi-
viin kuuluu onneksi suhteellisen moni, silld K-ryhmaéllda on noin kolmasosan markkina-

osuus paivittdistavaramyynnistd (NielsenlQ 2023).

Kyselylomaketta jaettiin useassa sosiaalisen median kanavassa: Facebookin eri ryhmissé,
Telegram-kanavissa ja tutkijan omalla LinkedIn-sivulla. Liséksi linkki jaettiin vauva.fi-
sivustolle, silld tadlta ajateltiin 16ytyvédn ruoan verkkokauppaa hyddyntévid lapsiperhei-
den vanhempia. Aineisto kerittiin aikavalilld 30.3.2022-27.4.2022, silld vastaajamaard
tarkistettiin aina tasaisesti ja kyselylomaketta jaettiin uusiin kanaviin tarkistusten jalkeen.
Kyselylomakkeeseen saatiin kokonaisuudessaan 149 vastaajaa, joista 13 ei vastannut K-
ruokakauppaa koskeviin kysymyksiin. Namé 13 vastaajaa jatettiin lopullisesta otoksesta
pois, vaikka heistd kuusi asioi S-ryhmin verkkokaupassa, silld perusjoukko rajattiin ky-
selyn suorittamisen jélkeen vain K-ruokakaupassa asioiviin. Lopulliseksi otoskooksi saa-

tiin siis 136.
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3.3.2 Tilastollinen analyysi

Ennen varsinaista aineiston analyysié aineisto siivottiin ja kdsiteltiin analyysissd helpom-
min hyddynnettdvaan muotoon. Aineisto vietiin Google Forms -ohjelmistosta csv-tiedos-
tona SPSS-ohjelmaan, jossa aineisto kasittely ja analyysi suoritettiin. Aineistosta siivot-
tiin pois 13 vastaajaa, joiden vastauksia ei loppujen lopuksi tarvittu valittuihin analyysei-
hin. Samalla poistettiin S-ryhmén verkkokaupalle muodostuneet muuttujat, joita oli 23
kappaletta eli yhtd monta kuin asiakasarvon ulottuvuuksille ja lopputulemille esitettyja
vaittdmid yhteensd. Tamain lisdksi tarkistettiin, oliko jéljelle jidneiden 136 vastaajan jou-
kossa vastaajia, jotka olisivat valinneet aina enempdd miettiméttd saman Likertin as-
teikollisen vastauksen. Téllaisia havaintoja ei kuitenkaan ollut, joten aineiston lopul-
liseksi kooksi jdi 136. Mahdollisia puuttuvia tietoja ei tarvinnut tdssi tapauksessa tarkis-

taa tai késitelld, silld kyselylomakkeessa kaikki kysymykset oli asetettu pakollisiksi.

Aineiston késittelyssd jokaista asiakasarvon ulottuvuuden ja lopputuleman véaittimaa
kohden muodostettiin ensin yksi muuttuja. Csv-tiedostossa K-ruoan kivijalkakaupan ja
verkkokaupan viittdmét oli siis alun perin esitetty jokainen omana muuttujanaan eri sa-
rakkeissa, joten ndma yhdistettiin aineiston analyysin helpottamiseksi. K-ruoan kivijal-
kakaupan ja verkkokaupan kiyttdjét erotettiin toisistaan uudelleenkoodaamalla vastaus
”Oletko kéyttinyt K-ruoan verkkokauppaa?” -kysymykseen. "Kylld”-vastaukset asetet-
tiin saamaan arvo 1 ja nimike ”Verkkokauppa”, kun taas ”Kéyn vain K-ruoan kivijalka-
kaupassa”-vastaukset asetettiin saamaan arvo 0 ja nimike “Kivijalka” uudessa K kanava-
muuttujassa. Tdmén lisdksi Syntymévuosi-muuttujan arvoista johdettiin Ika-muuttuja va-
hentdmalld aineiston keruuvuodesta syntymavuosi. Viimeisend kaikki muuttujat nimet-
tiin uudelleen lyhyemmin, silld muuttujat olivat tallentuneet csv-tiedostoon kysymyslo-

makkeessa esitettyjen kysymysten nimella.

Varsinainen analyysi suoritettiin kolmessa osassa: ensin muodostettiin summamuuttujat
samaa asiaa mitanneista kysymyksisti, sitten verrattiin asiakasarvon ulottuvuuksien kes-
kiarvoja ruoan kivijalka- ja verkkokauppojen vililld ja viimeisend muodostettiin asiakas-
tyytyvaisyyttd selittivdt mallit molemmille ruokakaupan kanaville erikseen. Summa-
muuttujien muodostamisessa asiakasarvon ulottuvuuksille hyddynnettiin faktorianalyy-

sid, jotta varmistuttiin siitd, ettd summamuuttujiin sisédllytettdvit muuttujat mittaavat
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sisdlloltddn samoja ominaisuuksia — tisséd tapauksessa taloudellista, toiminnallista, emo-
tionaalista ja symbolista arvoa. Faktorianalyysid hyddynnettiin aluksi myos asiakasarvon
lopputulemien summamuuttujien muodostuksessa, mutta pelkédn asiakastyytyviisyyden
jaddessi osaksi analyysid, tdhdn sisdllytettdvien muuttujien sisdllollinen yhtendisyys var-
mistettiin pelkdlld Cronbachin alfalla. Asiakasarvon ulottuvuuksille muodostettujen sum-
mamuuttujien keskiarvojen vertailussa ruoan kivijalka- ja verkkokauppojen vililld puo-
lestaan hyodynnettiin varianssianalyysid. Viimeisimpéni asiakastyytyvéisyyttd selittdvi
malli muodostettiin seké ruoan kivijalka- ettd verkkokaupoille regressioanalyysilld niin,

ettd selittdvind muuttujina hyddynnettiin asiakasarvon ulottuvuuksien summamuuttujia.

Faktorianalyysi

Faktorianalyysiin on kaksi erilaista ldhestymistapaa: eksploratiivinen faktorianalyysi ja
konfirmatorinen faktorianalyysi. Eksploratiivisessa faktorianalyysisséd pyritddn muodos-
tamaan muuttujajoukosta faktoreita ilman, ettd tutkijalla on etukiteen vahvoja odotuksia
16ydettivistd faktoreista, kun taas konfirmatorisessa faktorianalyysissé tutkijalla on jo
valmiiksi teorian pohjalta muodostettu késitys faktoreista (Kvantitatiivisen tutkimuksen
verkkokdsikirja 2021a). Téssa tutkimuksessa kuuluisi siis hyddyntdd konfirmatorista fak-
torianalyysid, silld faktorianalyysilld pyritddn vahvistamaan kyselylomakkeella mitattu-
jen muuttujien yhdistyminen neljélle faktorille: taloudelliselle, toiminnalliselle, emotio-
naaliselle ja symboliselle arvolle. Pelkélld SPSS-ohjelmistolla ei kuitenkaan pystytd suo-
rittamaan konfirmatorista faktorianalyysié, joten todellisuudessa hyddynnetédédn eksplora-

tiivista faktorianalyysid, jolle voidaan asettaa muodostettavien faktorien maéra.

Liahtokohtaisena oletuksena faktorianalyysissd on se, ettei mitattavaa ominaisuutta — tassi
tapauksessa taloudellista, toiminnallista, emotionaalista ja symbolista arvoa — voida mi-
tata suoraan yhdelld mittarilla (Valli 2015). Kyselylomakkeessa ei siis kysytty suoraan
vastaajien kokemusta asiakasarvon ulottuvuuksista, vaan jokaiseen ulottuvuuteen liite-
tyistd ominaisuuksista. Esimerkiksi taloudellisen arvon kohdalla mitattiin kokemusta ra-
han sddstosti, tuotteiden hyvéstd hinnasta ja tarjouksista hyotymisesti. Faktorianalyysin
avulla voidaan saada vahvistus sille, mitkd muuttujat mittaavat sisillollisesti samoja omi-

naisuuksia (Valli 2015). Téssé tapauksessa siis voidaan varmistua siitd, mittaavatko rahan
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sddsto, tuotteiden hyva hinta ja tarjouksista hyotyminen todellisuudessa samaa asiaa eli

taloudellista arvoa.

Esitetystd lahtooletuksesta juontuu faktorianalyysin perusajatus kuvata muuttujien koko-
naisvaihtelua pienemmalld muuttujien méérélld eli muodostettavilla faktoreilla (Heikkila
2017). Muodostettavat faktorit ovat ikdén kuin piilomuuttujia, joiden olemassaoloa ei
voida suoraan havainnoida, vaan olemassaolo piitellddn havaittujen muuttujien avulla
(Kvantitatiivisen tutkimuksen késikirja 2021a). Esimerkiksi taloudellista arvoa ei voida
suoraan havaita, vaan sen olemassaolo tunnistetaan rahan sidiston, tuotteiden hyvén hin-
nan ja tarjouksien kautta. Talloin piilevét faktorit aiheuttavat muuttujien kautta havaitta-
vat ilmiot, eivatkd muuttujat aiheuta faktoria (Kvantitatiivisen tutkimuksen késikirja
2021a). Taloudellinen arvo ei siis ole olemassa esimerkiksi rahan sééston vuoksi, vaan

rahan sdisto syntyy taloudellisen arvon olemassaolon takia.

Faktorianalyysi itsessddn perustuu korrelaatioihin, jolloin parhaiten keskenédan korreloi-
vista muuttujista muodostetaan faktoreita (Heikkild 2017). Muuttujien, jotka muodosta-
vat faktorin, tulisi lisdksi korreloida vdhdn muiden muuttujien kanssa (Kvantitatiivisen
tutkimuksen késikirja 2021a). Tdmén vuoksi asiakastyytyviisyyteen liittyvid muuttujia ei
otettu mukaan faktorianalyysiin, silld asiakasarvon ulottuvuuksien muuttujat voivat kor-
reloida asiakastyytyvdisyyden muuttujien kanssa, kun asiakasarvon ulottuvuuksien on
tarkoitus selittdd asiakastyytyviisyyttd. Eri asiakasarvon ulottuvuuksien muuttujien ei
kuitenkaan odotettu korreloivan keskendén, silla taloudellinen, toiminnallinen, emotio-
naalinen ja symbolinen arvo ovat toisistaan selkeésti erotettavissa olevia késitteitd, joilla

ei pitdisi olla vaikutusta toisiinsa.

Yleisesti edellytyksend faktorianalyysille on, ettd siind kdytetddn vahintddn vilimatka-
asteikollisia muuttujia, mutta analyysid voidaan hyodyntdd my0s jérjestysasteikollisille
muuttujille (Heikkild 2017). Tama edellytys tiyttyy, silld Likertin asteikko, jonka avulla
asiakasarvon ulottuvuuksia mitattiin, on tyypiltdén jérjestysasteikko. Liséksi analyysiin
otettavien muuttujien tulee olla mitta-asteikoltaan keskendin verrattavissa (Charry 2016).
Koska jokaisen asiakasarvon ulottuvuuden véittimén kohdalla kaytettiin samaa viisipor-

taista Likertin asteikkoa, muuttujat ovat keskenddn verrattavia. Likertin asteikon jarjestys
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oli my0s sama jokaiselle sisdllytettdville muuttujalle, joten muuttujille ei tarvitse tehda

muunnoksia asteikon saman suuntaiseksi muuntamiseksi.

Faktorianalyysille on myds edellytyksid, joiden toteutuminen tulee vahvistaa faktoriana-
lyysin suorittamisen yhteydessa. Tallaisia edellytyksid ovat faktorianalyysin kayttokel-
poisuus, faktoriratkaisun riittdva selitysosuus yksittdisten muuttujien vaihtelulle ja riit-
tava selitysosuus kaikkien muuttujien vaihtelulle (Charry ym. 2016; Valli 2015). Fakto-
rianalyysin kayttokelpoisuus varmistetaan silld, ettd korrelaatiot muuttujien valilld ovat
tarpeeksi vahvat (KMO véhintddn 0,5) ja muuttujien vélilld on tilastollisesti merkitseva
yhteys (Batlettin testin p-arvo alle 0,05) (Charry ym. 2016). Faktoriratkaisun selitysosuus
yksittdisten muuttujien vaihtelulle ndhdéddn kommunaliteetti-arvoista, jotka kertovat,
kuinka suuri osuus yksittdisten muuttujien vaihtelusta voidaan selittdd muodostettujen
faktorien avulla (Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokésikirja 2021a). Témén selitys-
osuuden tulisi olla vahintdan 60 % (Charry ym. 2016). Viimeisimpénai riittdvéana selitys-

osuuden rajana kaikkien muuttujien vaihtelulle on 50 % (Valli 2015).

T-testi

T-testid voidaan hyddyntdd yhden otoksen keskiarvon testaamiseen tai kahden otoksen
tapauksessa joko kahden riippumattoman otoksen tai kahden riippuvan otoksen keskiar-
vojen yhtdsuuruuden testaamiseen (Kvantitatiivisten menetelmien késikirja 2021b). T-
testin yhteydessd voidaankin puhua hypoteesin testaamisesta, silld testin tarkoituksena on
varmentaa, ettei saatu tulos keskiarvojen erisuuruudesta ole vain satunnaisvaihtelun ai-
kaansaamaa (Valli 2015). Téssd hyddynnetdin tarkemmin kahden riippumattoman otok-
sen t-testid, silld ruoan kivijalka- ja verkkokaupan otokset eivét ole riippuvaisia toisistaan.
Talloin t-testin avulla voidaan testata kahden toisistaan riippumattoman ryhmén — ruoan
kivijalka- ja verkkokaupan kayttdjien — keskiarvoja (Heikkild 2017). Keskiarvoja verra-
taan ndiden kahden ryhmaén vililld jokaisen asiakasarvon ulottuvuuden eli taloudellisen,

toiminnallisen, emotionaalisen ja symbolisen arvon kohdalla.

T-testin etuna on, ettd sitd voidaan hyodyntdd sekd yhtd suurten ettd eri suurten varians-
sien tapauksessa toisin kuin t-testille 1dheistd varianssianalyysid (Heikkild 2017). Télldin

Levenen testilld testataan ensin, ovatko ryhmien véliset varianssit yhtd suuret ja vasta
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tdimén jilkeen siirrytddn tulosten tulkintaan (Kvantitatiivisen tutkimuksen kasikirja
2021b). Useimmiten varianssit ovat keskendédn yhta suuret, vaikka niiden erisuuruus tes-
tissd sallitaankin (Valli 2015). T-testin tulokset saadaan seki yhté suurille ettd eri suurille
variansseille erikseen, jolloin tutkijan tulee lukea tulos Levenen testin perusteella sovel-

tuvalta riviltd (Heikkild 2017).

T-testi edellyttdd, ettd muuttuja on normaalisti jakautunut (Heikkild 2017). Monesti timé
edellytys voi ndyttdd muodostuvan esteeksi testin suorittamiselle, mutta t-testit eivit on-
neksi ole erityisen herkkid normaalista poikkeaville jakaumille, jos otoskoko on suurempi
kuin 30 (Kvantitatiivisen tutkimuksen kisikirja 2021b). Téssa otoskooksi muodostui 136
ja ryhmittdiset otoskootkin ruoan kivijalka- sekd verkkokauppakayttéjille ovat 98 ja 38.
T-testin suorittamiselle ei siis ole este, vaikka asiakasarvon ulottuvuudet eivét olisikaan
tdysin normaalisti jakautuneet. Lisdksi selitettivin muuttujan tulee olla véhintddn vili-
matka-asteikollinen tai jirjestysasteikollinen (Valli 2015). Tdmaikéain ei ole testin suorit-
tamisen kannalta ongelma, silld asiakasarvon ulottuvuuksille muodostettavia summa-
muuttujia kisitellddn vilimatka-asteikollisina, vaikka pohjana onkin jirjestysasteikko Li-
kertin asteikon hyddyntdmisen vuoksi. Jarjestysasteikollisten muuttujien késittely vali-
matka-asteikollisina on yleistd mielipidemittauksissa, jotta tutkittavista asioista saadaan

yleiskuva (Heikkild 2017).

Regressioanalyysi

Yleisimmat regressioanalyysin tyypit ovat lineaarinen ja logistinen regressio, joista jal-
kimmadisessa selitettivd muuttuja on binddrinen (Charry ym. 2016). Tdssd tutkimuksessa
hyddynnetddn lineaarista regressioanalyysid, silld selitettivd muuttuja on vilimatka-as-
teikollinen. Lineaarisen regressioanalyysin avulla voidaan tutkia yhden tai useamman se-
littivin muuttujan yhteytta selitettdvadan muuttujaan (Kvantitatiivisen tutkimuksen kési-
kirja 2021d). Tarkemmin ilmaistuna regressioanalyysin avulla haetaan parasta mahdol-
lista selittivien muuttujien yhdistelméa ennustamaan yhté selitettivad muuttujaa (Heik-
kilda 2017). Téssé siis haetaan parasta mahdollista asiakasarvon ulottuvuuksien yhdistel-
mad ennustamaan asiakastyytyvéisyyttid. Regressioanalyysin etuna onkin, ettd tuloksista

ndhdédn yksittdisten selittdvien muuttujien yhteydet selitettivdidn muuttujaan, kun muut
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mallissa mukana olevat muuttujat otetaan huomioon (Kvantitatiivisen tutkimuksen kési-

kirja 2021d).

Usean selittdvin muuttujan regressioanalyysissé regressioanalyysin kaava muodostuu se-
littdvien muuttujien lukumiirin mukaan. Neljan selittdvin muuttujan tapauksessa regres-

sioanalyysin kaava voidaan esittdé seuraavasti:

Y =Bo+ B1X1+ B2X; + B3Xs + aXs + €

Kaavassa Y on selitettdvd muuttuja, f, on vakiotekija, 1, 2, B3 ja [, ovat regressioker-
toimia, X1, X, X3 ja X, ovat selittdvid muuttujia ja € virhetermi (Charry ym. 2016). Téssa
tapauksessa Y on siis asiakastyytyviisyys ja X;, X,, X3 sekd X, ovat asiakasarvon ulottu-
vuudet taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen ja symbolinen arvo. Kaavan regres-
siokertoimet kertovat, kuinka paljon asiakastyytyvidisyyden arvo muuttuu, kun yhden
asiakasarvon ulottuvuuden arvo kasvaa yhdelld yksikol1ld ja muiden asiakasarvon ulottu-
vuuksien arvot pysyvit vakiona. Virhetermi € eli residuaali taas kuvaa mallissa esiintyvaa
virheen suuruutta, jolloin residuaali on se osa asiakastyytyvéisyyden arvosta, jota malli

el pysty ennustamaan (Kvantitatiivisen tutkimuksen késikirja 2021d).

Kuten faktorianalyysilla ja t-testilld, myos regressioanalyysin suorittamiselle on olemassa
edellytyksid, joiden toteutuminen tulee varmistaa. Regressioanalyysin kohdalla edelly-
tysten lista on kuitenkin huomattavasti pidempi. Ennen analyysin suorittamista tulee var-
mistua siitd, ettd muuttujat ovat jatkuvia eli vdlimatka- tai suhdeasteikollisia, selitettdvin
ja selittdvien muuttujien vélilld on kausaalinen suhde, relevanttien selittivien muuttujien
tulee olla mallissa mukana, selitettdvin ja selitettdvien muuttujien vélinen suhde on line-
aarinen sekd otoskoko on tarpeeksi suuri (Charry ym. 2016; Heikkild 2017; Valli 2015).
Kaikki ndmi toteutuvat, silld asiakasarvon ulottuvuuksille ja asiakastyytyviisyydelle
muodostettavat muuttujat ovat vélimatka-asteikollisia, minka lisdksi teorian perusteella
asiakasarvon ulottuvuuksilla ja asiakastyytyviisyydelld on kausaalisuhde ja malliin sisél-
lytetddn relevantit muuttujat. Asiakasarvon ulottuvuuksien ja asiakastyytyvdisyyden
suhde on myos lineaarinen ja otoskoko on tarpeeksi suuri, silld otoskoon tulisi olla véhin-
tddn viisi kertaa selittdvien muuttujien maard (Charry ym. 2016). Toisaalta regressio-

analyysin otoskoolle on asetettu vihimmaisméaéra 50 (Valli 2015).
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Liséksi on useita edellytyksii, joiden toteutuminen voidaan tarkistaa regressioanalyysin
suorittamisen yhteydessé. Téllaisia edellytyksid ovat, ettd multikollineaarisuutta eli vah-
voja korrelaatioita selittivien muuttujien vélilld ei esiinny, aineistossa ei ole poikkeavia
havaintoja eli darihavaintoja, joiden arvot ovat poikkeuksellisen suuria tai pienid, ja vir-
hetermi on normaalisti jakautunut, itsendinen sekd homoskedastinen (Charry ym. 2016;
Heikkild 2017; Valli 2015). Ndamé edellytykset tullaan tarkistamaan vasta regressio-
analyysin toteutuksen yhteydessd tutkimuksen tulososiossa, silld edellytysten tarkista-
mista varten tarvitaan SPSS-ohjelmistosta saatavia tulosteita. Multikollineaarisuutta voi-
daan arvioida estimaattien korrelaatioiden ja kollineaarisuuden diagnostiikkojen avulla,
ddriarvoja SPSS-ohjelmiston listaamien havaintojen avulla ja virhetermeihin liittyvid

edellytyksii erilaisten kuvioiden avulla (Charry ym. 2016).

3.4 Aineiston kuvaus

Lopullinen aineisto koostui 136:n K-ruokakaupan kayttijan vastauksista, joista 98 kes-
kittyi K-ryhmén kivijalkakauppaan ja 38 K-ryhmén verkkokauppaan. Aineiston alkupe-
rdinen koko oli 149 vastaajaa, mutta ndistd 13 jétettiin tutkimuksen ulkopuolelle, silld he
etvit olleet kdyttaneet kumpaakaan K-ruokakaupan kanavaa. Vastaajilta kysyttiin tausta-
tietoja liittyen ikddn, sukupuoleen, talouden kokoon, henkildkohtaisiin vuosituloihin ja
ostosten useuteen. Taustatietojen esittdmistd varten ikd luokiteltiin ja talouden koon sekd
vuositulojen kaksi suurinta luokkaa yhdistettiin. Lisdksi yhden vastaajan tiedot poistettiin
ikd- ja sukupuoliluokittelusta, silld syntymévuodekseen hén oli ilmoittanut 0 ja sukupuo-
leksi ”Muu” oletettavasti pysydkseen anonyymind. Muut vastaukset olivat jarkevid ja
vuosituloihin hén oli paéssyt valitsemaan vaihtoehdon ”En halua kertoa”. Vastaajien taus-

tatiedot on esitelty taulukossa 3 sekd ruokakaupan eri kanaville ettd yhteensa.



Taulukko 3. Vastaajien taustatiedot

Ruoan
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Ruoan

kivijalkakauppa verkkokauppa Yhteensi

N % N % N %
Ika
Alle 25 26 26,8 4 10,5 30 22,2
25-29 37 38,1 12 31,6 49 36,3
30-39 15 15,5 17 44,7 32 23,7
40 tai yli 19 19,6 13,2 24 17,8
Sukupuoli
Nainen 68 70,1 29 76,3 97 71,9
Mies 29 29,9 9 23,7 38 28,1
Talouden koko
| 40 40,8 9 23,7 49 36,0
2 46 46,9 15 39,5 61 449
3 5 5,1 5 13,2 10 7,3
4 tai enemmain 7 7,1 9 23,7 16 11,8
Vuositulot
10 000 € tai vihemman 22 22,4 3 7,9 25 18,4
10 001-20 000 € 24 24,5 3 7,9 27 19,9
20 00140 000 € 20 20,4 12 31,6 32 23,5
40 001-60 000 € 15 15,3 10 26,3 25 18,4
60 001 € tai enemman 8 8,2 9 23,7 17 12,5
En halua kertoa 9 9,2 1 2,6 10 7,3
Ostosten useus
Useamman kerran 20 204 0 0 20 147
viikossa
Kerran viikossa 29 29,6 7 18,4 41 30,1
Muutaman kerran kuu- 33 337 2 211 36 26.5
kaudessa
Kerran kuukaudessa 10 10,2 8 21,1 18 13,2
Harvemmin kuin 6 6,1 15 39,5 21 15,5

kerran kuukaudessa

Taustatiedoista ndhddin, ettd yli nelja viidesosaa (82,2 %) vastaajista oli alle 40-vuotiaita.

Kivijalkakaupan kéyttdjien suurin ikdryhma oli 25-29-vuotiaat, kun taas verkkokaupan

kayttdjien suurin ikdryhmi oli 30-39-vuotiaat. Kivijalkakaupan kéyttdjistd suurin osa

(64,9 %) oli alle 30-vuotiaita, mutta verkkokaupan kéyttdjistd suurin osa (57,9 %) oli yli

30-vuotiaita. Sukupuolen osalta selkedsti suurin osa (71,9 %) vastaajista oli naisia ja nais-

ten enemmisto oli ndhtivissé sekéd kivijalka- ettd verkkokaupassa. Verkkokaupan kéytté-

jistd hieman enemmain (6,2 %-yksikkod) oli naisia.
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Talouden koossa huomattiin melko suuria eroja ruoan kivijalka- ja verkkokaupan kéytta-
jien vililld. Molemmissa suurin osa vastaajista kuului kahden hengen talouteen, mutta
yhden hengen talouksia oli 1dhes kaksi kertaa enemmén kivijalkakaupan kuin verkkokau-
pan kayttdjien joukossa. Liséksi kolmen hengen talouksia oli yli kaksi kertaa enemman
ja neljin tai useamman hengen talouksia lihes kolme kertaa enemmén ruoan verkkokau-
pan kayttdjien kuin kivijalkakdyttdjien keskuudessa. Kolmen tai useamman hengen ta-
louksia oli kivijalkakaupan kiyttéjistd vain noin kymmenesosa (12,2 %), kun taas timén

kokoluokan taloudet muodostivat kolmasosan (36,9 %) verkkokaupan kiyttéjista.

Ruoan kivijalka- ja verkkokaupan kiyttédjét erosivat toisistaan huomattavasti myos tulo-
tasoltaan. Yli puolet (67,3 %) kivijalkakaupan kéyttdjistd tienasi 40 000 euroa tai vihem-
min vuodessa, kun taas puolet (50,0 %) verkkokaupan kéyttdjisté tienasi yli 40 000 euroa
vuodessa. My0s ostosten useus vaihtelee hyvin paljon ruoan kivijalka- ja verkkokaupan
kayttdjien vélilla. Kivijalkakaupan kayttédjistd viidesosa (20,4 %) tekee ostoksia kivija-
lassa useamman kerran viikossa, kun taas verkkokaupan kiyttéjistd kukaan ei asioi verk-
kokaupassa useampaa kertaa viikossa. Kivijalkakaupan kayttdjit asioivat K-ruoan kivija-
lassa useimmiten muutaman kerran kuukaudessa ja verkkokaupan kayttijat taas asioivat
K-ruoan verkkokaupassa harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Verkkokaupan vastaajien
joukossa saattaa siis olla heiti, jotka ovat kdyttdneet K-ruoan verkkokauppaa lahinné pa-

himpaan korona-aikaan ja sittemmin siirtyneet asioimaan taas kivijalkakaupassa.

Taustatietojen ja aineiston keruukanavien perusteella voidaan olettaa, ettd vastanneet K-
ruoan kivijalan kdyttdjat ovat suurimmilta osin yksin tai kumppanin kanssa asuvia opis-
kelijoita tai vastavalmistuneita naisia, joiden tulotaso ei ole vield kovin korkea ja ruoka-
kaupassa saatetaan asioida useinkin ilman vahvaa suunnitelmallisuutta. K-ruoan verkko-
kaupan kiyttdjit puolestaan ovat pddasiassa avopuolison tai suuremman perheen kanssa
asuvia naisia, joiden tulotaso on korkeampi ja ostoksia verkkokaupassa tehddan harvem-
min ja suunnitelmallisemmin. Ndmi ovat vain yleistyksid, joiden paikkansapitdvyyttd ei
voida tarkkaan osoittaa ilman laajempia taustatietoja vastaajista. Molemmista ryhmisti
myo6s 10ytyy molemman tyyppisid ruokakaupassa asioijia, mutta heidin jakautumisensa

ruoan kivijalka- ja verkkokauppojen vililld eroaa toisistaan.
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4 TULOKSET

Tulosten osalta kuvataan summamuuttujien muodostus, asiakasarvon ulottuvuuksien ko-
kemusten vertailut eri ruokakaupan kanavien vililld sekéd asiakasarvon ulottuvuuksien
kokemusten vaikutus asiakastyytyviisyyteen erikseen ruoan kivijalka- ja verkkokaupan
kohdalla. Aluksi esitelldén vield alkuperdisten asiakasarvon ulottuvuuksia ja asiakastyy-
tyvaisyyttd kuvaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat. Ndiden perusteella voidaan
jo jossain maérin paitelld, kuinka hyvin samaa asiaa mitanneet muuttujat todellisuudessa

vastaavat toisiaan. Alkuperdisten muuttujien tunnusluvut on esitetty taulukossa 4.

Taulukko 4. Alkuperdisten muuttujien tunnusluvut

Ruoan Ruoan Yhieensd
kivijalkakauppa verkkokauppa

KA KH KA KH KA KH
Taloudellinen arvo
TAL1 2,13 0,927 3,13 1,070 2,41 1,064
TAL2 2,58 0,861 3,37 0,675 2,80 0,885
TAL3 3,52 1,096 3,82 1,010 3,60 1,077
Toiminnallinen arvo
TOIM1 3,98 0,984 4,16 0,916 4,03 0,996
TOIM2 3,72 0,871 3,92 0,912 3,78 0,884
TOIM3 3,70 0,876 3,68 0,962 3,70 0,897
TOIM4 3,96 0,811 4,11 0,798 4,00 0,807
Emotionaalinen arvo
EMOT1 3,46 0,921 3,79 0,991 3,55 0,949
EMOT2 2,99 1,070 3,55 0,891 3,15 1,051
EMOT3 3,20 1,025 3,18 1,010 3,20 1,017
EMOT4 2,99 0,867 3,03 1,102 3,00 0,935
Symbolinen arvo
SYMBI 2,70 0,987 2,55 1,032 2,66 0,998
SYMB2 2,93 1,096 2,45 0,891 2,79 1,062
SYMB3 3,78 1,135 3,82 0,896 3,79 1,071
Asiakastyytyviisyys
TYYTI1 3,71 0,786 4,03 0,891 3,80 0,768
TYYT2 3,81 0,833 3,97 0,896 3,85 0,803
TYYT3 3,11 0,860 3,24 0,716 3,15 0,821
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Keskiarvoista nihdaén, ettd esimerkiksi TAL3-muuttujan keskiarvo eroaa huomattavasti
kahden muun taloudellista arvoa mittaavan muuttujan keskiarvoista. Myos SYMB3-
muuttujan keskiarvo on huomattavasti korkeampi kuin kahden muun symbolista arvoa
mittaavan muuttujan keskiarvot. On siis hyvin todennédkoistd, ettd nima muuttujat joudu-
taan jattdimédn faktorianalyysin suorittamisen yhteydessd analyysistd pois. Myds
TYYT3-muuttuja eroaa melko paljon muista asiakastyytyvéisyyttd mittaavista muuttu-
jista, mutta asiakastyytyvdisyyden kohdalla summamuuttuja muodostetaan pelkkddn
Cronbachin alfaan perustuen. Cronbachin alfa tullaan siis testaamaan seka pelkille kah-

delle ensimmaiselle muuttujalle ettd kaikille kolmelle asiakastyytyvaisyyden muuttujalle.

4.1 Summamuuttujien muodostus

Kyselylomakkeen eri asiakasarvon ulottuvuuksia mittaavista muuttujista muodostettiin
faktorianalyysin avulla summamuuttujat kuvaamaan taloudellista, toiminnallista, emotio-
naalista ja symbolista arvoa. My0s asiakastyytyvéaisyyttd kuvaamaan muodostettiin sum-
mamuuttuja. Asiakasarvon ulottuvuuksien summamuuttujien muodostamisessa hyodyn-
nettiin faktorianalyysia, jotta varmistuttiin siité, ettd samaa asiakasarvon ulottuvuutta mi-
tanneet muuttujat todella korreloivat toistensa kanssa. Muodostettavien faktorien sisillol-
listd yhtenevéisyyttd analysoitiin lisdksi Cronbachin alfan avulla. Asiakastyytyvdisyyden
kohdalla puolestaan summamuuttujaan siséllytettdvien muuttujien siséistd yhtendisyyttd

puolestaan analysoitiin vain Cronbachin alfan avulla.

Ensimmadiselld faktorianalyysin suorituskerralla asiakasarvon ulottuvuuksille muut fak-
torianalyysin edellytykset tiyttyivét, mutta TAL3, TOIM2 ja SYMB3-muuttujat saivat
liian alhaiset (alle 0,600) kommunaliteettiarvot. Kaikkia muuttujia ei kuitenkaan poistettu
heti, silld TAL3- ja TOIM2-muuttujien arvot olivat ldahelld 0,600 rajaa. Muuttujia pois-
tettiin yksitellen pienimman kommunaliteetin perusteella aloittaen SYMB3-muuttujasta,
joka sai arvon 0,405. Tamén jédlkeen poistettiin vield TOIM2-muuttuja, jonka kommu-
naliteetti oli yhé 0,565. Kahden muuttujan poiston jadlkeen TAL3-muuttujan kommunali-
teetti oli jo 0,722 eli reilusti yli hyviksyttdvdn arvon. Nyt kyseinen muuttuja kuitenkin

latautui taloudellisen ja symbolisen arvon faktoreille arvoilla 0,610 ja 0,539, joten
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muuttuja poistettiin. Kun TAL3-muuttuja poistettiin, EMOT3-muuttujan kommunali-

teetti laski arvoon 0,588, joten myds tdmi muuttuja poistettiin analyysista.

Neljan muuttujan poiston jalkeen analysoitiin lopullisen faktorianalyysin tuloksia. KMO-
testistd saatiin tulokseksi 0,772, eli muuttujien vililld vallitsee tarpeeksi vahva korrelaa-
tio. Bartlettin testin p-arvoksi puolestaan tuli <0,001, joten muuttujien vélilld voidaan to-
deta olevan tilastollisesti erittdin merkitsevd yhteys. Kommunaliteetit olivat jokaiselle
muuttujalle nyt yli 0,600 (taulukko 5). Kokonaisuudessaan neljd muodostettua faktoria
selittivit 77,052 % muuttujien vaihtelusta, mikd ylitti vhimmaisvaatimuksena olevan
50 % rajan. Kaikki faktorianalyysin suorittamisen edellytykset siis tdyttyivit ja voitiin
siirtyd analyysin tulosten tulkintaan. Faktorianalyysin tulokset on esitetty taulukossa 5,
josta ndhdddn, ettd kaikki lataukset ylittdvét 0,500 raja-arvon ja latautuvat vain yhdelle

teoreettisesti oikealle faktorille.

Taulukko 5. Asiakasarvon ulottuvuuksien faktorianalyysin tulokset

Faktori 1 Faktori 2 Faktori 3 Faktori 4 Kommu-

(Tal. arvo)  (Toim. arvo)  (Emot. arvo)  (Symb. arvo)  naliteetti

TALI1 0,886 0,014 0,249 0,067 0,851
TAL2 0,867 0,295 0,085 -0,039 0,848
TOIM1 -0,034 0,798 0,121 0,184 0,686
TOIM3 0,157 0,741 0,135 0,260 0,659
TOIM4 0,280 0,781 0,166 -0,118 0,730
EMOT1 0,315 0,300 0,684 0,201 0,697
EMOT2 0,160 0,089 0,883 0,107 0,825
EMOT4 0,045 0,150 0,832 0,319 0,819
SYMBI 0,128 0,167 0,328 0,797 0,787
SYMB2 -0,073 0,101 0,153 0,874 0,803

Lopuksi tarkistettiin vield, ettd samalle faktorille latautuvat muuttujat ovat siséllollisesti
yhteneviisid. Tédssd hyddynnettiin Cronbachin alfaa, jonka tulee olla suurempi kuin
0,700, jotta muuttujien voidaan katsoa mittaavan samaa késitettd (Charry ym. 2016). Ta-
loudellisen arvon muuttujille Cronbachin alfan arvoksi tuli 0,788 eli hyvéksyttava. Mikali
TOIM3-muuttuja olisi siséllytetty, alfa olisi ollut 0,739, eli muuttujan poisto paransi mit-
tarin yhtenevéisyyttd. Toiminnallisen arvon muuttujille Cronbachin alfa oli 0,734 eli hy-
viksyttdvd, mutta jos TOIM2-muuttuja olisi siséllytetty, alfan arvo olisi ollut 0,760 eli

yhtenevidisyys olisi ollut hieman suurempi. TOIM2-muuttuja kuitenkin latautui
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taloudellisen arvon faktorille alhaisen kommunaliteetin lisdksi, joten poisto oli hyvin pe-
rusteltua. Emotionaalisen arvon muuttujille Cronbachin alfa oli 0,835 eli hyva, mutta tis-
sdkin tapauksessa poistetun EMOT3-muuttujan siséllyttdminen olisi nostanut alfan arvoa
hieman eli arvoon 0,846. My6s EMOT3-muuttujan kohdalla olisi ollut ongelmia faktorin
latautumisessa emotionaalisen arvon faktorin lisdksi symbolisen arvon faktorille. Sym-
bolisen arvon muuttujille Cronbachin alfa oli 0,731 eli hyvéksyttava. Jos SYMB3-muut-

tuja olisi siséllytetty, alfa olisi ollut 0,661 eli arvo ei olisi ylittdnyt hyvéksyttdvén rajaa.

Asiakastyytyvaisyyden muuttujille Cronbachin alfa oli 0,823 eli hyva. Mikali keskiarvol-
taan eniten poikkeava TYYT3-muuttuja poistettaisiin, alfan arvo olisi edelleen sama.
Muuttuja siis jétettiin asiakastyytyvidisyydelle muodostettavaan summamuuttujaan, silld
sen poistolle ei olisi perusteita. Faktorianalyysin suorittamisen ja Cronbachin alfa -arvo-
jen tarkistamisen jdlkeen toteutettiin varsinainen summamuuttujien muodostus seké asia-
kasarvon ulottuvuuksille ettd asiakastyytyvidisyydelle. Summamuuttujat muodostettiin li-
saamalld alkuperdisten muuttujien arvot toisiinsa ja skaalaamalla ndin saadut summa-
muuttujat alkuperdiselle asteikolle eli vélille 1-5. Skaalaus suoritettiin, jotta uusia muut-

tujia on helpompi vertailla keskenéén, kun asteikot ovat keskenddn samat.

4.2 Asiakasarvon ulottuvuuksien kokemukset

Asiakasarvon ulottuvuuksien kokemuksia ruoan kivijalka- ja verkkokaupan vililld ana-
lysoitiin t-testin avulla, joka T-testin edellyttdd muuttujien normaalijakautuneisuutta.
Vaikka aiemmin todettiin, ettd tarpeeksi suurella otoskoolla muuttujien normaalisti ja-
kautuminen ei ole ehdoton edellytys t-testin suorittamiselle, asiakasarvon ulottuvuuksia
kuvaavien muuttujien normaalijakautuneisuutta tarkasteltiin varmuuden vuoksi. Néin
voitiin varmistua siitd, ettd t-testin hyddyntdminen on mahdollisimman oikeutettua. Nor-
maalijakautuneisuutta arvioitiin SPSS-ohjelmiston Explore-toiminnolla asiakasarvon
ulottuvuuksien muuttujille erikseen ruoan kivijalka- ja verkkokauppojen kohdalla. Nor-
maalijakautuneisuutta arvioitiin eri kanavien kohdalla erikseen, silld muuttujien tulee olla

normaalijakautuneet juuri eri ryhmien sisdisesti.
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Normaalijakautuneisuutta arvioitiin keskiarvojen, keskivirheiden ja kuvioiden perus-
teella. Yhtend kriteerind tarkasteltiin alkuperdisid keskiarvoja ja keskiarvoja, joista oli
poistettu 5 % pienimmistd ja suurimmista arvoista. Nami keskiarvot olivat kaikkien
muuttujien kohdalla hyvin l&hell4 toisiaan, miké tukee normaalijakautuneisuutta. Liséksi
normaalijakautuneilla muuttujilla Skewness- ja Kurtosis-arvot eivét saisi olla yli kaksi
kertaa suuremmat kuin keskivirheet. Yhdellik&én muuttujalla Skewness- ja Kurtosis-ar-
vot eivit olleet yli kaksi kertaa keskivirheitd suurempia. Histogrammi-kuvioiden pitéisi
myo6s muistuttaa kelloja ja Normal Q-Q Plot -kuviossa arvojen tulisi olla samalla suoralla.
Namaé toteutuivat melko hyvin, silld histogrammien korkeimmat kohdat painottuivat kes-
kelle ja Normal Q-Q Plot -kuviossa muuttujien arvot olivat suunnilleen samalla suoralla.

Muuttujien voidaan siis arvioida olevan normaalisti jakautuneita.

Normaalijakautuneisuuden tarkastelun jédlkeen siirryttiin varsinaisen t-testin suorittami-
seen. T-testin tulokset on kuvattu taulukossa 6, josta ndhddan ryhmittéiset keskiarvot ruo-
kakaupan kanavittain sekéd Levenen testin ja t-testin testisuureiden arvot ja p-arvot. Aluksi
tarkasteltiin Levenen testin tuloksia, joiden perusteella varianssit olivat yhté suuret ruoan
kivijalka- ja verkkokaupan ryhmien vililld jokaisen asiakasarvon ulottuvuuden kohdalla.
Tamin perusteella t-testin tulokset katsottiin riviltd, joka kuvasi tuloksia varianssien ol-

lessa yhté suuret.

Taulukko 6. T-testin tulokset

Levenen testi T-testi

Asiakasarvon Kanava Keskiarvo | F-arvo  p-arvo | t-arvo p-arvo
ulottuvuus
Taloudellinen Kivijalka 2.36

: 1,423 0,235 5,871  <0,001
arvo Verkko 3,25 ’ ’ ’ ’
Toiminnallinen  Kivijalka 3.88

: 0,570 0,452 0,737 0,462
arvo Verkko 3,98 ’ ’ ’ ’
Emotionaalinen Kivijalka 3.15

: 0,017 0,898 1,930 0,056
arvo Verkko 3,46 ’ ’ ’ ’
Symbolinen Kivijalka 2,82

2 0,023 0,879 | -1,825 0,070
arvo Verkko 2,50 ’ ’ ’ ’

Taloudellisen arvon kohdalla t-testisuureen arvoksi saatiin 5,871 vapausastein 134 ja p-

arvoksi < 0,001, jolloin nollahypoteesi ryhmédkeskiarvojen yhtdsuuruudesta voitiin hylata
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0,1 % riskitasolla. Ruoan kivijalka- ja verkkokaupassa koetun taloudellisen arvon ero on
siis tilastollisesti erittdin merkitseva. Taloudellista arvoa koetaan keskiarvojen perusteella
enemmaén ruoan verkkokaupassa kuin kivijalkakaupassa, joten tulokset tukevat hypotee-
sia Hla. Toiminnallisen arvon kohdalla t-testisuureen arvoksi saatiin 0,737 vapausastein
134 ja p-arvoksi 0,462, jolloin nollahypoteesi ryhmaikeskiarvojen yhtdsuuruudesta jii voi-
maan. My0s emotionaalisen arvon kohdalla nollahypoteesi jdi voimaan t-testisuureen ol-
lessa 1,930 vapausastein 134 ja p-arvon ollessa 0,056. Viimeisend symbolisen arvon koh-
dalla t-testisuureen arvoksi tuli -1,825 vapausastein ja p-arvoksi 0,070, jolloin nollahypo-
teesi jdi voimaan. Emotionaalisen ja symbolisen arvon kohdalla kdytiin hyvin l&dhelld mel-
kein tilastollisen merkitsevyyden rajaa. Hypoteesit H1b, Hlc ja H2d jouduttiin kuitenkin
hylkddméén, silld toiminnallisen, emotionaalisen ja symbolisen arvon kokemusten kes-

kiarvo ei eroa tilastollisesti merkitsevisti ruoan kivijalka- ja verkkokaupan vililla.

wh

Kanava
®Kivijalka
@ Verkko

(R

Taloudellinen Toiminnallinen Emotionaalinen Symbolinen

Kuvio 3. Asiakasarvon ulottuvuuksien kokemusten keskiarvot

Asiakasarvon ulottuvuuksien kokemusten keskiarvoja ruoan kivijalka- ja verkkokaupassa
on kuvattu visuaalisessa muodossa kuviossa 3. Kuviosta ndhddan selkeésti, ettd taloudel-
lisen arvon kokemuksessa ruoan kivijalka- ja verkkokaupan vililld on suurin ero. Kivi-
jalkakaupan kohdalla taloudellisen arvon kokemus on jopa negatiivinen keskiarvon ol-
lessa alle 3, joka kuvaa neutraalia kokemusta. Verkkokaupan kohdalla taloudellisen arvon
kokemus puolestaan on hieman positiivinen. Toiminnallisen arvon kohdalla keskiarvot

puolestaan ovat kaikkein ldhimpind toisiaan ja kaikkein positiivisimmat kaikista
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asiakasarvon ulottuvuuksista. Emotionaalisen ja symbolisen arvon keskiarvojen erot
ruoan kivijalka- ja verkkokaupan vililld ovat ldhes yhtd suuret, mutta emotionaalisen ar-
von kokemus on hieman positiivinen, kun taas symbolisen arvon kokemus on hieman

negatiivinen molemmissa ruokakaupan kanavissa.

4.3 Asiakasarvon ulottuvuuksien vaikutus asiakastyytyviisyyteen

Asiakasarvon eri ulottuvuuksien vaikutusta asiakastyytyvéisyyteen ldhdettiin tutkimaan
regressioanalyysin avulla. Regressioanalyysit suoritettiin kivijalka- ja verkkokaupalle
erikseen, jotta eri asiakasarvon ulottuvuuksien vaikutussuhteita asiakastyytyviisyyteen
pystytdén vertailemaan kivijalka- ja verkkokaupan vililld. Ennen regressioanalyysien tul-
kintaa varmistettiin kuitenkin, ettd kaikki analyysin edellytykset tiyttyivét. Analyysii en-
nen varmistettavien edellytysten toteutuminen vahvistettiin jo regressioanalyysii kuvaa-
vassa luvussa tutkimusmenetelmien yhteydessd. Regressioanalyysien suorituksen yhtey-
dessa tarkistettiin enéé, ettd aineistossa ei esiinny multikollineaarisuutta tai 44rihavaintoja

ja virhetermi on normaalisti jakautunut, itsendinen sekd homoskedastinen.

Ensimmadiselld regressioanalyysin suorituskerralla ruoan kivijalkakaupalle ilmeni yksi
adrihavainto, joka poistettiin mallista ja regressioanalyysi suoritettiin uudelleen. Toisella
kerralla ddrihavaintoja ei endd ollut. Selittdvien muuttujien kohdalla ei mydskéén todettu
multikollineaarisuusongelmaa, silld condition index -arvo oli 15,373 eli alle raja-arvon
30. Lisdksi SPSS-ohjelmiston muodostamien kuvioiden perusteella virhetermiin kohdis-
tuvat edellytykset tdyttyivét, joten voitiin siirtyd varsinaisen regressioanalyysin tulkin-

taan.

Muodostettuun regressiomalliin siséllytettiin taloudellinen, toiminnallinen ja emotionaa-
linen arvo, jolloin vain symbolinen arvo jdi mallin ulkopuolelle. Mallin F-testisuureen
arvoksi saatiin 40,114 ja p-arvoksi < 0,001, jolloin tulos oli tilastollisesti erittdin merkit-
sevd 99,9 % luottamustasolla. Taloudellinen, toiminnallinen ja emotionaalinen arvo siis
kykenevit selittimiin asiakastyytyvéisyyttd. Selitysosuudeksi saatiin 56,4 %, joten
kolme asiakasarvon ulottuvuutta kykenivit selittiméédn 56,4 % asiakastyytyvéisyyden va-

rianssista. Yleensd 70 % tai korkeampaa selitysosuutta pidetdan hyvind, mutta kuluttajien
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kokemuksia tai kdytosté selittdvissd malleissa myos alhaisemmat arvot ovat hyvéksytté-

vid (Charry ym. 2016). Téssa tapauksessa saatu 56,4 % selitysosuus on siis hyvaksyttiva.

Ruoan kivijalkakaupan regressiomallin kertoimet seké niiden t- ja p-arvot on esitetty tau-
lukossa 7. Esitetyt kertoimet ovat standardoimattomia f-kertoimia, jotka on mahdollista
sijoittaa aiemmin esitettyyn regressioanalyysin kaavaan. Analyysistd saatiin myds stan-
dardoidut B-kertoimet, joiden avulla voidaan verrata eriskaalaisten selittivien muuttujien
yhteyttd selittdvdan muuttujaan (Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokésikirja 2021d).
Naita kertoimia ei ole kuitenkaan esitetty, silld asiakastyytyviisyyttd selittédvit asiakasar-
von ulottuvuudet skaalattiin summamuuttujia muodostaessa samalle asteikolle. Taulu-
kosta ndhddin, ettd taloudellisen ja toiminnallisen arvon yhteys asiakastyytyviisyyteen
on tilastollisesti erittdin merkitsevd 99,9 % luottamustasolla. Vakio ja emotionaalinen
arvo puolestaan ovat yhteydessi asiakastyytyviisyyteen tilastollisesti merkitsevisti 99 %

luottamustasolla.

Taulukko 7. Ruoan kivijalkakaupan regressiomallin kertoimet

B-kertoimet t-arvo p-arvo
Vakio 0,841 3,115 0,002
Taloudellinen arvo 0,203 5,481 < 0,001
Toiminnallinen arvo 0,290 3,759 < 0,001
Emotionaalinen arvo 0,354 3,102 0,003

Ruoan kivijalkakaupan regressioanalyysin tulokset tukevat hypoteeseja H2a, H2b ja H2c,
silld taloudellinen, toiminnallinen ja emotionaalinen arvo vaikuttavat positiivisesti asia-
kastyytyvéisyyteen ruoan kivijalkakaupassa. Tama vaikutuksen suunta nihdain [-kertoi-
mista, jotka ovat positiivisia. Kertoimista myds ndhdéén, ettd emotionaalinen arvo vai-
kuttaa asiakastyytyvéisyyteen eniten ja taloudellinen arvo puolestaan vihiten. Hypoteesi
H2d joudutaan hylkd&maiin, silld symbolisella arvolla ei ole vaikutusta asiakastyytyvéi-

syyteen ruoan kivijalkakaupassa niin, ettd malli olisi tilastollisesti merkitseva.

Regressioanalyysissd ruoan verkkokaupalle ei todettu dédrihavaintoja tai multikollineaari-
suusongelmaa, silld condition index -arvoksi saatiin 11,734. Liséksi kuvioiden perusteella

virhetermikdin ei aiheuttanut ongelmia. Muodostettuun regressiomalliin sisédllytettiin
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vain toiminnallinen arvo. Tdlloin mallin F-arvoksi saatiin 27,574 ja p-arvoksi < 0,001,
jolloin malli oli tilastollisesti erittdin merkitsevd 99,9 % luottamustasolla. Selitysosuu-
deksi taas tuli 43,4 %, joten pelkilld toiminnallisella arvolla voidaan selittédé 43,4 % asia-

kastyytyvéisyyden varianssista.

Ruoan verkkokaupan regressiomallin kertoimet sekd niiden t- ja p-arvot on esitetty tau-
lukossa 8. Vakiolle saatiin kertoimen arvo 1,542, t-arvo 3,622 ja p-arvo < 0,001, joten
vakion yhteys asiakastyytyviisyyteen on tilastollisesti erittdin merkitsevad luottamusta-
solla 99,9 % Toiminnallisen arvon kertoimeksi puolestaan saatiin 0,553, t-arvoksi 5,251
ja p-arvoksi < 0,001, joten myos toiminnallinen arvo on tilastollisesti erittdin merkitse-
visti yhteydessi asiakastyytyviisyyteen ruoan verkkokaupassa. Myos taloudellinen arvo
melkein sisdllytettiin malliin, mutta lisdys olisi muuttanut vakion p-arvoksi 0,083. Vakion
kuitenkin tulee olla tilastollisesti merkitsevisti yhteydessd asiakastyytyviisyyteen, joten

taloudellinen arvo jouduttiin jattdiméan mallin ulkopuolelle.

Taulukko 8. Ruoan verkkokaupan regressiomallin kertoimet

B-kertoimet t-arvo p-arvo
Vakio 1,542 3,622 <0,001
Toiminnallinen arvo 0,553 5,251 < 0,001

Ruoan verkkokaupan regressioanalyysin tulokset tukevat hypoteesia H3b, silld toimin-
nallinen arvo vaikuttaa asiakastyytyvéisyyteen positiivisesti. Hypoteesit H3a, H3c ja H3d
puolestaan joudutaan hylkdamain, silld taloudellisella, emotionaalisella ja symbolisella
arvolla ei ole vaikutusta asiakastyytyvédisyyteen ruoan verkkokaupassa niin, ettd malli
olisi tilastollisesti merkitsevd. Toiminnallinen arvo kuitenkin selittdd yksinddn ldhes puo-
let (43,4 %) asiakasarvon varianssista ruoan verkkokaupassa. Niinpa ruoan kivijalkakau-
palle ja verkkokaupalle muodostettujen mallien selitysasteet eroavat vain 13 prosenttiyk-

sikkod, vaikka kivijalkakaupan mallissa on kaksi selittdvdd muuttujaa enemman.

Regressioanalyysien tulokset on esitetty tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen yhdis-
tettynd kuviossa 4. Kuviosta ndhdédén helposti, mitkd asiakasarvon ulottuvuudet vaikutta-
vat asiakastyytyviisyyteen ja mitka eivdt kummankin ruokakaupan kanavan yhteydessa.

Asiakastyytyviisyyttd ylipddtddn koetaan hieman enemmén ruoan verkkokaupassa kuin
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kivijalkakaupassa, silld asiakastyytyvaisyyden keskiarvo verkkokaupassa on 3,75 ja kivi-
jalkakaupassa 3,56. Kivijalkakaupassa emotionaalinen arvo selittdé eniten asiakastyyty-

viisyyttd, kun taas verkkokaupassa toiminnallinen arvo toimii ainoana selittdjana.

-
Asiakasarvo ruoan W

kivijalkakaupassa

N

Taloudellinen

Toiminnallinen

Emotionaalinen

Symbolinen

Hedonistinen

Asiakastyytyviisyys
arvolupaus -

Asiakasarvo ruoan W
verkkokaupassa

Taloudellinen

Toiminnallinen

Emotionaalinen
) 4 *E* =p <0,001
Symbolinen Kk — p < 0’01
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Kuvio 4. Asiakasarvon ulottuvuuksien vaikutus asiakastyytyviisyyteen

Kuviossa 4 on lisdksi varikoodattu asiakasarvon ulottuvuudet sen mukaan, onko niiden
kokemus positiivinen vai negatiivinen eli kummalle puolelle neutraalia 3-arvoa asiakasar-
von ulottuvuuksien keskiarvot asettuvat. Ndin ndhdéan, ettd asiakasarvon ulottuvuuksien
kokemusten positiivisuudella tai negatiivisuudella ei ole tekemistd sen kanssa, kuinka
asiakasarvon ulottuvuudet vaikuttavat asiakastyytyvéisyyteen. Kaikki positiivisesti koe-
tut ulottuvuudet eivit ole lainkaan yhteydessé asiakastyytyvéisyyteen ja kokemuksen po-
sititvisuudella tai negatiivisuudella ei ole vélid sille, onko yhteys asiakastyytyviisyyteen

positiivinen vai negatiivinen.
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5 YHTEENVETO

Tutkimuksen padasiallisena tavoitteena oli analysoida hedonistisen arvolupauksen toteu-
tumista ruoan verkkokaupassa. Liséksi tutkittiin asiakasarvon ulottuvuuksien vaikutuksia
asiakastyytyviisyyteen ja vaikutusten eroavaisuutta ruoan verkko- ja kivijalkakaupan véa-
lilld. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostui arvolupauksen, asiakasarvon ja
asiakastyytyvéisyyden késitteiden pohjalta, jotta voitiin tunnistaa arvolupauksen ja asia-
kasarvon yhteys sekd edelleen asiakasarvon yhteys asiakastyytyvéisyyteen. Teoriaan
pohjautuen muodostettiin 12 tutkimushypoteesia, joiden tarkoituksena oli tukea tutkimus-
kysymyksiin vastaamista. Tutkimusmenetelmien osalta tutkimus toteutettiin kvantitatii-
visena tutkimuksena, jonka aineisto kerittiin kyselylomakkeella ja analysoitiin tilastolli-
sin menetelmin. Saatuja tuloksia kisitellddn seuraavassa luvussa tutkimuskysymyksiin

peilaten.

5.1 Tulosten yhteenveto ja johtopaitokset

Ensimmadisend tutkimuskysymyksend oli ”Kuinka hedonistinen arvolupaus toteutuu
ruoan verkkokaupassa?”. Téhén kysymykseen vastaamaan muodostettiin nelja tutkimus-
hypoteesia, Hla-H1d, jotka tekivit oletuksia taloudellisen, toiminnallisen, emotionaali-
sen ja symbolisen arvon kokemuksista ruoan kivijalka- ja verkkokaupan vililli. Hypo-
teeseista vain ensimmaéinen hyvéksyttiin, silld taloudellisen arvon kokemuksen todettiin
olevan korkeampi ruoan verkkokaupassa kuin kivijalkakaupassa. Kolme muuta hypotee-
sia jouduttiin hylkddmé&én, silld toiminnallisen, emotionaalisen ja symbolisen arvon ko-
kemukset eivit eronneet toisistaan tilastollisesti merkitsevésti ruoan kivijalka- ja verkko-

kaupan vililla, vaikka pienid eroavaisuuksia 16ytyi.

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd hedonistinen arvolupaus toteutuu ruoan verkko-
kaupassa yhtd hyvin kuin kivijalkakaupassakin, silld hedonistiseen arvolupaukseen sisél-
tyvit emotionaalinen ja symbolinen arvo eivit poikenneet toisistaan eri ruokakaupan ka-
navien vililld. Emotionaalisen arvon kokemus oli verkkokaupassa jopa hieman kivijalka-

kauppaa korkeampi, mutta symbolisen arvon kohdalla kivijalkakaupassa taas koettiin
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symbolista arvoa hieman enemmaén. Emotionaaliselle ja symboliselle arvolle mitattujen
keskiarvojen perusteella ei tosin voida sanoa, ettd hedonistinen arvolupaus toteutuisi
ruoan kivijalkakaupassakaan kovin hyvin. Emotionaalisen ja symbolisen arvon keskiar-
voksi tulee sekd kivijalka- ettd verkkokaupassa noin 3, joka edustaa valitulla mitta-as-

teikolla neutraalia arvon kokemusta.

Molemmissa ruokakaupan kanavissa koetaan enemmain utilitaristiseen arvoon lukeutuvia
taloudellista ja toiminnallista arvoa, mutta verkkokaupan kohdalla utilitaristinen arvo ko-
rostuu vield enemmaén kuin kivijalkakaupassa. Tdma johtuu siitd, ettd taloudellisen arvon
kokemus verkkokaupassa on huomattavasti kivijalkaa suurempi ja myos toiminnallista
arvoa koetaan hieman enemmaén, vaikka ei tilastollisesti merkitsevésti. Onkin mielenkiin-
toista, miksi taloudellisen arvon kokemuksella on ruoan kivijalka- ja verkkokauppojen
valilla niin suuri ero, vaikka samalla K-ruokakaupoilla tulisi olla samat hinnat kanavasta
riippumatta. Verkkokaupassa korostuvat hinnan alennuksista kertovat signaalit (Degeratu
ym. 2000), miké voi osaltaan vaikuttaa koettuun taloudelliseen arvoon. Liséksi kuluttajat
kokevat sadstdvinsi rahaa polttoainekustannuksissa tehdessdén ruokaostoksensa verkko-
kaupassa (Blitstein ym. 2020). Toisaalta verkkokaupan vastaajien tulotaso oli kivijalka-

kaupan vastaajia korkeampi, mika voi vaikuttaa taloudellisen arvon kokemukseen.

Toisena tutkimuskysymyksend oli ”Kuinka asiakasarvon ulottuvuuksien vaikutus asia-
kastyytyvéisyyteen eroaa ruoan verkkokaupan ja kivijalkakaupan vililld?”, johon vastaa-
mista varten muodostettiin kokonaisuudessaan kahdeksan hypoteesia. Muodostetut hy-
poteesit H2a-H2d kaésittelivat asiakasarvon ulottuvuuksien vaikutusta asiakastyytyvéi-
syyteen ruoan kivijalkakaupassa ja hypoteesit H3a-H3d vaikutusta ruoan verkkokau-
passa. Hypoteesit H2a, H2b ja H2¢ hyviksyttiin, silld seké taloudellisella, toiminnallisella
ettd emotionaalisella arvolla todettiin olevan positiivinen vaikutus asiakastyytyviisyyteen
kivijalkakaupassa. Hypoteesi H2d taas hyléttiin, silld symbolisella arvolla ei ollut vaiku-
tusta asiakastyytyvéisyyteen kivijalkakaupassa. Verkkokauppaan keskittyneistd hypo-
teeseista hypoteesi H3b hyviksyttiin, silld toiminnallinen arvo vaikutti positiivisesti asia-
kastyytyvéisyyteen. Hypoteesit H3a, H3c ja H3d hyléttiin, silld emotionaalisella tai sym-

bolisella arvolla ei todettu vaikutusta asiakastyytyviisyyteen ruoan verkkokaupassa.
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Taulukko 9. Tutkimushypoteesien yhteenveto

Taloudellista arvoa koetaan enemmaén ruoan verkkokaupassa kuin ki-

Hla vijalkakaupassa. ettty

Hib T91m1nnalllsta arvoa koetaan enemmaén ruoan verkkokaupassa kuin ki- Hylitty
vijalkakaupassa.

Hile Emotionaalista arvoa koetaan enemmain ruoan kivijalkakaupassa kuin Hylitty
verkkokaupassa.

H1d Symbolista arvoa koetaan enemmin ruoan kivijalkakaupassa kuin Hylitty
verkkokaupassa.

H2a Rgoan k1V1Jalnk.akaupassa taloudellinen arvo vaikuttaa positiivisesti o
asiakastyytyvaisyyteen.
Ruoan kivijalkakaupassa toiminnallinen arvo vaikuttaa positiivisesti .

H2b asiakastyytyvaisyyteen. Hyvaksytty

H2e Rgoan k1V1]alF.akaupassa emotionaalinen arvo vaikuttaa positiivisesti o
asiakastyytyvaisyyteen.

m2d Ruoan lelJ alkakaupassa symbolinen arvo vaikuttaa positiivisesti asia- Hylatty
kastyytyvidisyyteen.

H3a ll(luoan Ve@fkokaupassa taloudellinen arvo vaikuttaa positiivisesti asia- Hylitty

astyytyvaisyyteen.

H3b Rgoan Verkkgkaupassa toiminnallinen arvo vaikuttaa positiivisesti Sy
asiakastyytyvaisyyteen.

H3e Rgoan Verkkqlfaupassa emotionaalinen arvo vaikuttaa positiivisesti Hyliitty
asiakastyytyvaisyyteen.

H3d Ruoan Ve{kkokaupassa symbolinen arvo vaikuttaa positiivisesti asia- Hylatty
kastyytyvidisyyteen.

Miti tulee asiakasarvon ulottuvuuksien asiakastyytyvéisyyteen kohdistuvien vaikutusten
eroon ruoan verkkokaupan ja kivijalkakaupan vélilld, eroja huomattiin taloudellisen, toi-
minnallisen ja emotionaalisen arvon kohdalla. Ruoan kivijalkakaupassa taloudellisella ar-
volla oli positiivinen vaikutus asiakastyytyvéisyyteen, mutta verkkokaupassa vaikutusta
el ollut lainkaan. Toiminnallinen arvo taas vaikutti asiakastyytyvéisyyteen positiivisesti
molemmissa ruokakaupan kanavissa, mutta kivijalkakaupassa vaikutus oli pienempi kuin
verkkokaupassa. Emotionaalinen arvo puolestaan vaikutti kivijalkakaupassa kaikkein

eniten asiakastyytyviisyyteen, kun verkkokaupassa emotionaalisella arvolla ei todettu
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olevan mitddn vaikutusta asiakastyytyviisyyteen. Symbolisen arvon vaikutus asiakastyy-

tyvéisyyteen oli sama molemmissa kanavissa: vaikutusta ei ollut lainkaan.

Tulosten perusteella koetulla utilitaristisella arvolla on suurempi vaikutus asiakastyyty-
vaisyyteen sekd ruoan kivijalkakaupassa ettd verkkokaupassa kuin hedonistisella arvolla.
Jos utilitaristinen arvo eli taloudellinen ja toiminnallinen arvo nousevat ruoan kivijalka-
kaupassa yhdelld yksikolld, asiakastyytyvéisyys nousee yhteensé 0,493 yksikolla. Jos taas
hedonistinen arvo eli emotionaalinen ja symbolinen arvo nousevat yhdelld yksikolla, asia-
kastyytyvéisyys nousee vain emotionaalisen arvon verran eli 0,354 yksikolla, silld sym-
bolisella arvolla ei todettu vaikutusta asiakastyytyvéisyyteen. Toisaalta emotionaalinen
arvo on yksinddn eniten asiakastyytyviisyyteen vaikuttava tekija ruoan kivijalkakau-
passa. My0s ruoan verkkokaupassa utilitaristisella arvolla on suurempi vaikutus asiakas-
tyytyvéisyyteen kuin hedonistisella arvolla, silld verkkokaupassa ylipddtdan vain toimin-

nallisella arvolla todettiin olevan yhteys asiakastyytyvéaisyyteen.

5.2 Tutkimuksen kontribuutio

Tieteellisen tutkimuksen kontribuutiota voidaan arvioida kolmen luokan perusteella: me-
netelmad, teoria ja konteksti (Ladik & Stewart 2008). Télla tutkimuksella ei ole menetel-
maéllistd kontribuutiota, silld asiakasarvoa ja sen yhteyttd asiakastyytyvidisyyteen on tut-
kittu ennenkin kvantitatiivisin menetelmin (esim. Janssens ym. 2020; Rintaméki & Kir-
ves 2017; Willems ym. 2016). Téssé tutkimuksessa teoria ja konteksti ovat pitkélti toi-
siinsa sitoutuneita niin, ettd tutkimustuloksilla ei ole juurikaan merkitystd yleiselle asia-
kasarvon ja asiakastyytyvéisyyden teorialle, vaan nimenomaan ruoan kivijalka- ja verk-
kokauppaan keskittyvélle teorialle. Voidaan siis todeta, ettd tutkimuksen merkittdvin

kontribuutio keskittyy kontekstiin.

Ruoan kivijalka- ja verkkokauppa eivit ole varsinaisesti uusia asiakasarvon ja asiakas-
tyytyvéisyyden tutkimuksen konteksteja, silld esimerkiksi Willems ym. (2016) ja Jans-
sens ym. (2020) ovat tutkineet asiakasarvon vaikutusta asiakastyytyvéisyyteen ruoan ki-
vijalkakaupassa ja Kolondam ym. (2023) puolestaan ruoan verkkokaupassa. Ruoan kivi-

jalkakaupassa asiakasarvoa on kuitenkin tutkittu Holbrookin typologian ulottuvuuksien
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kautta ja verkkokaupassa taas utilitaristisen ja hedonistisen arvon kautta. Tama tutkimus
siis laajentaa kulutusarvojen teoriaan lukeutuvien taloudellisen, toiminnallisen, emotio-
naalisen ja symbolisen arvon (ks. taulukko 1) tutkimusta uuteen kontekstiin. Juuri nidihin
asiakasarvon ulottuvuuksiin keskittyminen on merkittdvaa, silld ne on sidottu myds arvo-
lupauksen tutkimukseen (ks. Rintaméki ym. 2007; Payne ym. 2016; Payne ym. 2020)
toisin kuin esimerkiksi Holbrookin typologia. Arvolupaus ja asiakasarvo toisiinsa niin
vahvasti kytkoksissa (ks. luku 2), ettd kisitteitd tulisi tarkastella samojen ulottuvuuksien
kautta. Liséksi taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen ja symbolinen arvo kuvaa-

vat monimuotoista asiakasarvoa pelkkéé utilitaristista ja hedonistista arvoa paremmin.

Merkittdvimpéand kontribuutiona ruoan kivijalka- ja verkkokaupan tutkimukselle tissa
tutkimuksessa on se, ettd niméa kontekstit tuotiin yhteen, mikd mahdollisti vertailuasetel-
man luomisen. Aiemmissa tutkimuksissa on keskitytty joko ruoan kivijalka- tai verkko-
kauppaan, eikd molempiin samaan aikaan. Lisdksi niitd kanavia on tutkittu eri asiakasar-
von ulottuvuuksien kautta, kuten edellisessd kappaleessa todettiin, jolloin keskinéista ver-
tailua on ollut mahdotonta suorittaa. Ruoan kivijalka- ja verkkokauppakontekstien yhteen
tuominen mahdollisti kokonaisvaltaisemman kuvan saamisen koko ruokakauppakonteks-
tista kahden eri kanavan kautta. Toisaalta my0s molemmille kanaville keskeisid ominai-
suuksia pystyttiin ndin korostamaan ja luomaan selked ndkemys siitd, kuinka ruoan kivi-
jalka- ja verkkokauppa poikkeavat toisistaan asiakasarvon kokemusten ja ndiden asiakas-

tyytyvédisyyden vaikutusten suhteen.

Tieteellisen kontribuution liséksi tilld tutkimuksella on kdytdnnon merkitystd litketoi-
mintaan, silld tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntéa liiketoiminnassa. Tutkimuksen ra-
jatun kontekstin vuoksi tuloksilla on merkitystd 1&hinnd ruokakaupoille, joiden arvolu-
paus on hedonistinen eli emotionaalinen ja symbolinen arvo korostuvat tarjoaman ulkoi-
sessa viestinndssd. Tuloksia ei voida yleistad patemaddn my0s utilitaristisen arvolupauksen
ruokakauppoihin, silld asiakastyytyvéisyys muodostuu sen perusteella, kuinka hyvin os-
tokokemus vastaa odotuksia (Esbjerg 2012). Hedonistisen arvolupauksen ruokakaupan
asiakkaat siis todennékoisesti odottavat kokevansa emotionaalista ja symbolista arvoa,
kun taas utilitaristisen arvolupauksen ruokakaupan asiakkaat todennékoisesti odottavat
kokevansa taloudellista ja toiminnallista arvoa, jolloin asiakasarvon ulottuvuuksilla on

erilaiset vaikutukset asiakastyytyvéisyyteen eri arvolupausten ruokakauppojen valilla.
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Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd hedonistisen arvolupauksen ruokakauppojen tu-
lisi kivijalkakaupassaan keskittyd luomaan erityisesti emotionaalista arvoa, silld emotio-
naalisella arvolla on suurin vaikutus asiakastyytyviisyyteen. Ruokakauppojen tulee siis
onnistua saamaan asiakkaat hyville tuulelle ja nauttimaan olostaan sekd luomaan mieli-
hyvéaa. Taman jdlkeen tdrkeimpdnd arvoulottuvuutena asiakastyytyvdisyyden kannalta
ruoan kivijalkakaupassa on toiminnallinen arvo, joten ruokakauppojen tulee varmistaa,
ettd asiakkaat voivat saada kaikki tarvitsemansa tuotteet kerralla, vaivattomasti ja 16ytaa
tuotteet helposti. Kolmanneksi eniten asiakastyytyvaisyyteen kivijalkakaupassa vaikuttaa
taloudellinen arvo, joten ruokakauppojen tulee kiinnittdd huomiota tuotteiden hintaan,
jossa asiakkaat kokevat sddstdvinsi rahaa ja saavansa tuotteet hyvélld hinnalla. Nama
tekijat perustuvat muuttujiin, jotka emotionaalisen, toiminnallisen ja taloudellisen arvon

summamuuttujiin on sisdllytetty (ks. liite 1; taulukko 5).

Emotionaalisen arvolupauksen ruokakauppojen ei kannata ruoan kivijalka- tai verkko-
kaupassa keskittyd symbolisen arvon luontiin, silld symbolisella arvolla ei todettu vaiku-
tusta asiakastyytyviisyyteen kummassakaan kanavassa. Resurssit kannattaa ennemmin
keskittdd sinne, missd niistd on eniten hyotyéd asiakastyytyvéisyyden kehittdmisen kan-
nalta. Kivijalkakaupan kohdalla kehitettdvien tekijoiden lista on melko pitkd, mutta verk-
kokaupassa ainoa arvoulottuvuus, jonka kehittdmiseen kannattaa kiinnittia erityistd huo-
miota, on toiminnallinen arvo. Téssdkin tapauksessa siis tulee varmistaa, ettid asiakkaat
saavat kaikki tarvitsemansa tuotteet kerralla sekd vaivattomasti ja 10ytavét tuotteet hel-
posti, mika tapahtuu verkkokaupassa eri tavoin kuin kivijalassa. Verkkokaupassa kannat-
taa panostaa esimerkiksi hyvdan hakutoimintoon, selkedin tuotekategorioiden jaotteluun
ja toimivaan kuljetuspalveluun, kun taas kivijalkakaupassa huomio kiinnittyy tuotteiden

fyysiseen sijoitteluun myymaéléssi ja itse myymalén sijaintiin.

5.3 Tutkimuksen arviointi

Hyville kvantitatiiviselle tutkimukselle on kahdeksan perusvaatimusta: validiteetti, relia-
biliteetti, objektiivisuus, tehokkuus ja taloudellisuus, avoimuus, tietosuoja, hyodyllisyys
ja kayttokelpoisuus sekéd sopiva aikataulu (Heikkild 2017). Tétd tutkimusta arvioidaan

muutoin ndiden vaatimusten kautta, mutta tehokkuus ja taloudellisuus jétetddn
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ulkopuolelle, silld tdma ei ole kovin hyvin opinndytetyohon soveltuva arviointikriteeri.
Ensimmaéisind mainittujen validiteetin ja reliabiliteetin avulla voidaan arvioida tutkimuk-
sen luotettavuutta kokonaisuudessaan. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytti
eli sitd, ettd tutkimus mittaa sitd, mitd oli tarkoituskin (Heikkild 2017). Reliabiliteetilla
puolestaan tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta eli tutkimuksen kykyé antaa ei-sattu-

manvaraisia tuloksia (Valli 2015).

Tutkimuksen validiteetti voidaan varmistaa etukdteen hyvin suunnitellulla ja harkitulla
tiedonkeruulla, tutkimuslomakkeen kysymysten yksiselitteisyydella ja kattavuudella seka
perusjoukon tarkalla méadrittelylld, edustavan otoksen saannilla ja korkealla vastauspro-
sentilla (Heikkild 2015). Tiedonkeruu on yksi timén tutkimuksen heikkouksista, sill tut-
kimuslomakkeen levittdmisen suunnittelusta huolimatta otos jdi melko pieneksi puhumat-
takaan vastausprosentista, jos mietitddn koko perusjoukkoa eli K-ruokakaupan kéyttdjia.
Perusjoukon tarkka koko ei ole edes tiedossa, silld tdhén tarvittaisiin siséisti tietoa K-
ruokakaupan asiakasmaédristd, joka todenndkdisesti vain ketjulla itsellddn on. Toisaalta
validiteetin kannalta vahvuutena on tutkimuslomake, jonka kysymykset pohjautuvat
aiempiin tutkimuksiin ja kysymyksid on hyddynnetty aiemmin muissakin tutkimuksissa.
Tutkimuslomakkeen kysymysten voidaan siis katsoa olevan hyvin yksiselitteiset ja kat-

tavat, silld niilld on saatu alemminkin hyvia tuloksia (ks. Rintaméki & Kirves 2017).

Tutkimuksen reliabiliteetti taas voidaan varmistaa tarkkuudella ja kriittisyydelld koko tut-
kimusprosessin ajan, silld virheitd voi sattua tietoa kerdtessd, syotettiessd, késiteltdessi
ja tuloksia tulkittaessa (Heikkild 2017). Koko tutkimusprosessin ajan onkin kiinnitetty
huomiota siihen, ettd virheiti ei tapahtuisi. Aineiston kisittely ja tulokset on my6s kuvattu
mahdollisimman tarkasti, jotta kuka tahansa, jolla olisi sama aineisto, pdétyisi samaan
lopputulokseen. Lisdksi reliabiliteettia voidaan parantaa oikeiden mittareiden valinnalla
sekd soveltuvuudella mittauskohteeseen ja summamuuttujien reliabiliteettia voidaan ar-
vioida Cronbachin alfalla (Valli 2015). Mittareiden oikeellisuus ja soveltuvuus on var-
mistettu kdyttdmalld aiempien tutkimusten hyodyntdmid mittareita ja summamuuttujien
riittdvd reliabiliteetti on vahvistettu summamuuttujien muodostuksen yhteydessi

Cronbachin alfa-arvojen avulla.
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Objektiivisuudella tarkoitetaan puolueettomuutta, jolloin tutkimuksen tulokset eivéit saa
riippua tutkijasta ja tutkija ei saa antaa omien arvojensa vaikuttaa tutkimusprosessiin
(Heikkild 2017). Tadma riski on huomattavasti suurempi haastattelututkimuksissa, joissa
haastattelija saattaa antaa omien arvojensa vaikuttaa haastattelukysymyksiin ja tahallaan
tai tahattomasti johdatella vastaajia haluttuun suuntaan. Tassd tutkimuksessa objektiivi-
suus on varmistettu silld, ettd kyselylomakkeen kysymykset eivit ole tutkijan itsensd kek-

simid ja tulokset on raportoitu mahdollisimman huolellisesti ilman véiristelya.

Avoimuuden kannalta tutkittaville tulee selvittdad tutkimuksen tarkoitus, menetelmaét tulee
avata ja tutkimusraportissa tulee esittdd kaikki tulokset ja johtopdétokset niitd rajaamatta
(Heikkila 2017). Tutkimuslomakkeessa onkin kerrottu, mita tarkoitusta varten tietoa ke-
rdtdén ja on annettu tutkijan yhteystiedot mahdollisten lisékyselyiden varalta. Menetelmét
ja niiden tuottamat tulokset on kuvattu mahdollisimman tarkasti seké kaikki tulokset ja
johtopéétokset on kuvattu — myds ne, jotka eivét tukeneet ennakko-oletuksia. Tietosuojan
osalta on varmistettava, ettd kenenkddn yksityisyys ei vaarannu (Heikkild 2017). Tastd on
pidetty huolta niin, ettd keneltdkddn ei ylipddtddn ole kysytty niin tarkasti yksiloitdvid
henkilétietoja, ettd yksityisyys voisi vaarantua. Kyselylomakkeeseen siséllytetyt tausta-
tiedot ovat niin yleiselld tasolla, ettd ketddn ei pystytd tunnistamaan vastausten perus-

teella.

Tutkimuksen tulee my0s olla hyddyllinen ja kdyttokelpoinen niin, ettd se tuo esiin jotain
uutta ja relevanttia (Heikkild 2017). Aiheen relevanttiutta on perusteltu jo johdannossa
kerrottaessa ruoan verkkokaupan suosion kasvusta ja tutkimuksen hyddyllisyytta ja kayt-
tokelpoisuutta on jdlkikédteen pohdittu kontribuution kannalta edeltdvéssd luvussa. Vii-
meisimpind tutkimuksen tulisi noudattaa sopivaa aikataulua niin, ettd tutkimuksen tiedot
ovat kdytettivissd silloin, kun niitéd tarvitaan, minka lisdksi tietojen tulee olla tuoreita ja
tdsmallisid (Heikkild 2017). Aikataulu onkin validiteettiin liitetyn otoskoon liséksi toinen
tdméan tutkimuksen heikkouksista, silld tutkimusprosessi kesti kokonaisuudessaan yli
kaksi vuotta. Tutkimuksessa hyodynnetty aineisto keréttiin 1dhes kaksi vuotta ennen kuin
tutkimustulokset analysoitiin, jolloin aineisto ja sen tuottamat tulokset voivat poiketa siitid

millaisia ne olisivat, jos aineisto olisi kerétty ldhempéna tutkimuksen loppuun vientia.
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5.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Keskeiset jatkotutkimusmahdollisuudet liittyvét sekd tehtyihin rajauksiin ettd tutkimus-
tulosten esiin nostamiin jatkokysymyksiin. Yhteni keskeisend rajauksena télle tutkimuk-
selle oli, ettd tutkittiin vain yhtd hedonistisen arvolupauksen ruokakauppaa Suomessa.
Jatkotutkimuksen kannalta kontekstia voitaisiin laajentaa ja tutkia, saadaanko samankal-
taisia tuloksia my6s muiden hedonistisen arvolupauksen ruokakauppojen osalta eri
maissa. Edelleen kehitettynd voitaisiin tehdé vertailua asiakasarvon ulottuvuuksien koke-
muksista ja vaikutuksista asiakastyytyvidisyyteen eri maiden vélilld tai saman maan eri
ruokakauppojen vililld. Nédin saataisiin ndkyviksi, vaihtelevatko asiakasarvon ulottu-
vuuksien kokemukset ja niiden vaikutukset enemmaén ruokakaupan vai maan ja kulttuurin

perusteella.

Lisdksi tdsséd tutkimuksessa asiakasarvon ulottuvuuksien vaikutusten tarkastelu rajattiin
vain asiakastyytyviisyyteen, silld saadulla otoksella ei kyetty muodostamaan tilastolli-
sesti merkitsevid malleja suosittelulle ja asiakasuskollisuudelle. Suosittelu ja asiakasus-
kollisuus olisi hyvi ottaa mukaan ruoan kivijalka- ja verkkokauppojen asiakasarvoa kos-
kevaan jatkotutkimukseen, silld ndma ovat yrityksille merkittidvid asiakasarvon lopputu-
lemia (Day & Moorman 2010; Kumar & Reinartz 2016). Vaikka tisséd tutkimuksessa
merkitsevid malleja ei kyetty muodostamaan, ei se tarkoita, etteikd asiakasarvon ulottu-
vuuksilla todellisuudessa oli vaikutusta suositteluun ja asiakasuskollisuuteen ruoan kivi-
jalka- ja verkkokaupassa. Asiaa tulisi tutkia jatkossa laajemman otoksen avulla, jotta ti-

lastollisesti merkitsevit mallit kyettdisiin todenndkdisemmin muodostamaan.

Tulosten osalta tdssa tutkimuksessa ilmeni, ettd taloudellista arvoa koetaan enemman he-
donistisen arvolupauksen ruokakaupan verkko- kuin kivijalkakaupassa. Jatkotutkimuk-
sen kannalta olisi hyvi analysoida, miké aiheuttaa timén eron ruoan kivijalka- ja verkko-
kaupan vilisessi taloudellisen arvon kokemuksessa. Oliko ero mahdollisesti vain tutkit-
tavien taustamuuttujien, kuten tulotason, aikaansaamaa vai voisiko ero selittyd jollain
muulla tekijilla, joka erottaa ruoan verkko- ja kivijalkakauppaa toisistaan? Itse hinnoista
ero ei voi johtua, silld K-ruokakaupalla on samoille tuotteille samat hinnat. Taustalla saat-

taakin siis olla jokin subjektiivisempi asiakasarvon kokemukseen vaikuttava syy.
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Tamaén lisdksi tuloksissa oli mielenkiintoista, ettd emotionaalista arvoa koettiin ruoan
verkkokaupassa jopa enemmin kuin kivijalkakaupassa, mutta silti emotionaalisella ar-
volla ei verkkokaupassa ollut vaikutusta asiakastyytyviisyyteen. Jatkotutkimuksessa voi-
taisiin siis analysoida myos sitd, mistd tima ero emotionaalisen arvon vaikutuksesta asia-
kastyytyvéisyyteen eri kanavissa johtuu sekd miksi juuri utilitaristinen arvo vaikuttaa
asiakastyytyvéisyyteen ruoan verkkokaupassa, mutta hedonistinen arvo ei. Kvalitatiivi-
nen tutkimus olisi hyvin soveltuva siihen, ettd syyt timéan tutkimuksen esiin tuomien vai-

kutussuhteiden takana saataisiin esiin.
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LIITTEET

LIITE 1: Kyselylomake

Kyselylomakkeen verkkoversio

Esitiedot

Oletko kéyttanyt K-ruoan verkkokauppaa?
o Kylld
e Kdéyn vain K-ruoan kivijalkakaupassa

e En kiy K-ruokakaupassa

”Kylld” vastanneet ohjataan vastaamaan loppuihin kysymyksiin K-ruoan verkkokauppaa
ajatellen ja ”Kéyn vain K-ruoan kivijalkakaupassa” vastanneet kivijalkamyymalai ajatel-

len. ”En kdy K-ruokakaupassa” vastanneille tulee seuraava kysymys:

Oletko kayttinyt S-ryhmén ruoan verkkokauppaa?
o Kylld
e En

”Kylld” vastanneet ohjataan vastaamaan loppuihin kysymyksiin S-ruoan verkkokauppaa

ajatellen ja ”En” vastanneet ohjataan suoraan taustamuuttujien sivulle.


https://forms.gle/F8zDPmVcwbLNMT3x6
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Ostokokemus

Ostokokemuksen viittdmat on verkkolomakkeessa sekoitettu keskenddn, mutta tissa vait-
tdmat esitetddn asiakasarvon ulottuvuuksien mukaisesti, jotta samalla ndhdéén lahteet jo-

kaista ulottuvuutta kohden.

Taloudellinen arvo (Diep & Sweeney 2008; Rintamiki ym. 2006; Rintaméki & Kirves
2017; Sweeney & Soutar 2001)

e Siistin rahaa

e Saan tuotteet hyvilld hinnalla

e Hyddyn tarjouksista ja/tai alennuksista

Toiminnallinen arvo (Diep & Sweeney; Rintaméki ym. 2006; Rintamdki & Kirves 2017)
e Saan kaikki tarvitsemani tuotteet kerralla
e Saan kaikki tarvitsemani tuotteet nopeasti
e Saan kaikki tarvitsemani tuotteet vaivattomasti

e Loydéan oikeat tuotteet helposti

Emotionaalinen arvo (Diep & Sweeney 2008; Rintaméaki ym. 2006; Rintaméaki & Kirves
2017; Sweeney & Soutar 2001)

e Tulen hyville tuulelle

e Saan mielihyvdi

e Tunnon oloni levolliseksi

e Nautin olostani

Symbolinen arvo (Diep & Sweeney 2008; Rintaméki ym. 2006; Rintamiki & Kirves
2017; Sweeney & Soutar 2001)
e Annan itsestdni muille hyvin vaikutelman valitsemalla timéan ruokakaupan kana-
van
e Loydin tuotteita, joilla luon itsestdni muille hyvin vaikutelman

e Muut hyviksyvit ruokakaupan kanavavalintani
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Asiakasuskollisuus (Jones ym. 2006)
e Olen tdmén ruokakaupan kanavan uskollinen asiakas
e Vilitin timén ruokakaupan kanavan pitkdaikaisesta menestyksesta

e En koe olevani timén ruokakaupan kanavan uskollinen asiakas

Suosittelu (Jones ym. 2006)
e Sanon todennikoisesti hyvid asioita tistd ruokakaupan kanavasta
e Suosittelisin titd ruokakaupan kanavaa ystavilleni ja perheelleni

e Suosittelen tdtd ruokakaupan kanavaa muille

Asiakastyytyviisyys (Migi 2003)
e Kuinka tyytyviinen olet tdhin ruokakaupan kanavaan?
e Kuinka hyvin ruokakaupan kanava vastaa odotuksiasi?

e Kuvittele tdydellinen ruokakauppa. Kuinka ldhelld timé ihanne on ruokakaupan

kanavaa?



Taustamuuttujat

Syntyméavuosi

e Avoin kenttd

Sukupuoli
e Mies
e Nainen
e Muu

86

Kuinka usein teet ostoksia tdssd K-ruokakaupan kanavassa?

e Useamman kerran viikossa
e Kerran viikossa
e Muutaman kerran kuukaudessa

e Kerran kuukaudessa

e Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

Kuinka monta henked taloudessasi asuu?

o |
o 2
e 3
o 4

5

tai enemman

Mitké ovat henkilokohtaiset vuositulosi ennen veroja?

e 0-10000€

e 10001-20 000 €
e 2000140000 €
e 40001-60 000 €
e 60001-80 000 €

e 80001 € tai enemmaén



