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Vidhittdiskaupan alan yksi suurista muutoksista on ollut kaupan merkkien
ilmestyminen valikoimaan ja niiden voimakas maailmanlaajuinen kasvu.
Suurimmat syyt niiden kasvussa ovat olleet muutokset kulutustottumuksissa,
kaupan merkkien hinnat ja hyodyt sekd kasvanut kilpailu. Samaan aikaan kaupan
merkkien koettu laatu on my6s parantunut.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, mistd kaupan merkkien
koettu laatu on muodostunut ja verrata havaintoja valmistajan merkkiin. Koettu
laatu muodostuu  tuotteen  sisdisten ja  ulkoisten = ominaisuuksien
yhteisvaikutuksesta ja tavoitteena on havaita, miten ndmd ominaisuudet
vaikuttavat kaupan merkin ja brandituotteen kohdalla. Kaupan merkin koetun
laadun muodostumista ymmartamalld pystymme paremmin ymmartamé&an niiden
maailmanlaajuista kasvua.

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisesti kyselylomakkeen ja koeasetelman
avulla. Tutkimukseen osallistuneet jaettiin neljaan ryhmaéén, joissa maistatettiin
tutkimuksessa kéaytettyja goudajuustoja kyselylomakkeen avulla. Tuotteen
maistatusta manipuloitiin, jolloin maistettavan tuotteen sisdisid ja ulkoisia
ominaisuuksia muutetiin jokaisen ryhman kohdalla.

Tutkimuksessa selvisi, ettd koettu laatu tuotteiden kohdalla muodostui
vahvasti tuotteen sisdisten ominaisuuksien kautta. Ulkoisilla ominaisuuksilla
pystyttiin lievdsti ohjaamaan arviota koetusta laadusta, mutta lopulta tuotteen
maku ja rakenne hallitsivat kokonaisarviota. Kaupan merkin sisdiset ominaisuudet
koettiin brandituotetta paremmiksi, mutta ulkoisia ominaisuuksia ei. Koska koettu
laatu muodostui vahvasti sisdisten ominaisuuksien pohjalta, ei ulkoisten
ominaisuuksien heikkoudella ollut merkittavaa vaikutusta.

Tutkimuksen kautta havaittiin my®os, ettd koetulla laadulla on ollut vahva
merkitys kuluttajan hintakésityksen ja ostoaikomuksen syntymisessd, mikéa
vahvistaa koetun laadun merkitystd yrityksen menestyksen rakentajana. Tamé&n
tutkimuksen avulla pystyttiin tarkemmin ymmaértdméaan, mitd ominaisuuksia tdssa
tuoteryhmdssad kannattaisi parantaa, jotta kuluttajan ostoaikomus tuotetta kohtaan
nousisi.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Vidhittdiskaupan alan yksi suurista muutoksista on ollut kaupan merkkien
ilmestyminen valikoimaan ja niiden voimakas maailmanlaajuinen kasvu.
Nykyddan kaupan merkkejda 1oytyykin véahittdiskaupoista ldhes jokaisesta
tuotekategoriasta ja erityisesti elintarvikkeista (Porral 2015). Kaupan merkeilld
tarkoitetaan tuotteita, jotka on valmistettu kaupan maééaritelmien mukaisesti ja
markkinoitu kaupan oman nimen alla (DelVecchio 2001). Suomessa kaikki suuret
kaupparyhmit myyviét valikoimissaan omalla merkilldédn tuotteita. Suurimmista
vahittdiskaupoista esimerkiksi S-ryhméd myy tuotteita omalla Rainbow-merkilld
ja Kesko omalla Pirkka-merkilldan. Lidlissda myytavistd tuotteista merkittdva osa
on kaupan omia merkkejd ja niiden lukumd&drd on huomattavasti suurempi
muihin kaupparyhmiin verrattuna. Suurimmiksi syiksi kaupan merkkien
kasvuun tutkijat ovat ndhneet muutokset kulutustottumuksissa, kaupan
merkkien hinnat ja hyodyt sekd kasvanut kilpailu tuotekategorioissa (Meza 2010).

Kaupan merkkejd on perinteisesti asemoitu halvoiksi vaihtoehdoiksi,
joiden kohdalla ostopddtoksen muodostumisessa edullinen hinta on
muodostunut tdarkeimmdksi tekijaksi. Kaupan merkkejd on myos pidetty
laadultaan heikompina verrattuna valmistajan merkkeihin. Nykyinen kaupan
merkkien erilaistaminen on kuitenkin johtanut siihen, ettd niiden koettu laatu on
selkedsti parantunut ja kuilu valmistajien merkkeihin verrattuna on kaventunut.
(Gonzélez-Benito ja Martos-Partal 2014.)

Tuotteiden koettua laatua on tutkittu melko kattavasti. Tuotteiden koettu
laatu muodostuu kuluttajien subjektiivisten kokemusten ja omien preferenssien
pohjalta ja on kuluttajan luoma mielikuva tuotteen laadusta. Kuluttajan kokema
laatu on abstrakti mielikuva, joka rakentuu jokaisella kuluttajalla eri tekijoiden
summana. (Zeithaml 1988.) Laadun tutkimus ei kuitenkaan ole keskittynyt
kaupan merkkeihin, vaan yleisesti eri tuoteryhmiin ja kaupan merkkien
tutkiminen on suurelta osin keskittynyt kuvaamaan kaupan merkkien nousua
vahvistuvana kilpailustrategiana vahittdiskaupanalalla.
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Laatututkimuksissa, jossa kaupan merkkeja on késitelty, niiden koettu laatu
on todettu heikommaksi verrattuna perinteisiin brandituotteisiin (Richardson,
Dick ja Jain 1994). Kuitenkin kaupan merkkien valikoiman kasvattaminen ja
niiden asemointi eri hintaluokkiin on auttanut laatumielikuvan nostattamisessa.
Tutkimusta kuitenkin yhd tarvitaan maédrittdadkseen tarkemmin, mitkd tekijat
ovat nostattaneet laatumielikuvaa kaupan merkeissa.

Koetun laadun syntyminen perinteisesti jaetaan muodostuvan tuotteen
sisdisten ja ulkoisten ominaisuuksien summana. Tuotteen sisdisid ominaisuuksia
ovat esimerkiksi tuotteen maku tai haju ja ulkoisia ominaisuuksia esimerkiksi
hinta, bréndi tai pakkaus. (Zeithaml 1988.) Jotta ymmadrtdisimme kaupan
merkkien koetun laadun syntymistd tarkemmin, tulisi ndissd merkeissad tutkia
koettua laatua ndiden sisdisten ja ulkoisten ominaisuuksien pohjalta. Taman
avulla pystymme selvittdimddn, onko laatua parantanut uudet mielikuvat
esimerkiksi kaupan merkkien briandddmisessd tai pakkauksissa vai onko
tuotteiden sisdiset ominaisuudet parantuneet esimerkiksi kehittyneen maun tai
tuoksun vuoksi. Kun ymmaérramme tarkemmin koetun laadun lidhteitd, joista se
muodostuu, ymmédrrdamme samalla paremmin kaupan merkkien kasvavaa
markkinaosuutta vahittdiskaupassa ja pystymme ndkemadn tarkempia syitd télle
muutokselle. Tdm&dn pohjalta on myos helpompi arvioida kaupan merkkeja
vahittdiskaupan kilpailustrategiana ja muodostaa uudenlaisia ndkemyksid
yritysten johdolle.
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1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, kuinka koettu laatu muodostuu
kaupan merkeissd. Tarkoituksena on selvittdd, milld tavoin kaupan merkkien
sisdiset ja wulkoiset ominaisuudet vaikuttavat koetun laadun syntyyn.
Tutkimuksessa kaupan merkkejd verrataan perinteisiin brandituotteisiin ja
pyritdan havaitsemaan eroavaisuuksia koetussa laadussa tuotteiden vaililla.
Ndiden  tavoitteiden  pohjalta  tutkimukselle  asetetaan  seuraavat
tutkimuskysymykset:
- Kuinka sisdiset ja ulkoiset ominaisuudet vaikuttavat koetun laadun
syntymiseen kaupan merkeissa?
- Mitd eroavaisuuksia koetun laadun syntymisessd on kaupan merkkien
ja brandituotteiden valilla?

1.3 Kaisitteiden madrittely

Laatu

Laadulla tarkoitetaan paremmuutta tai erinomaisuutta, joka jaetaan
objektiiviseen sekd subjektiiviseen laatuun. Laatu on eri ominaisuuksien
kokonaissumma ja sen muodostumista voidaan tarkastella sisdisten ja ulkoisten
tuoteominaisuuksien avulla. (Zeithaml 1988.)

Koettu laatu

Laatu on subjektiivinen kokemus, joka ei rakennu tiettyjen ennalta madrattyjen
ehtojen kautta, vaan se on kuluttajan luoma mielikuva tuotteen laadusta.
Kuluttajan kokema laatu on abstrakti mielikuva, joka rakentuu jokaisella
kuluttajalla eri tekijoiden summana. (Zeithaml 1988.)

Sisdiset tuoteominaisuudet

Sisaiset ominaisuudet tarkoittavat tuotteen ominaisuuksia,
jotka ovat fyysisesti kiinni tuotteessa ja joita ei ole mahdollista muuttaa
vaikuttamatta tuotteen luonteeseen. Ne myos kulutetaan samaan aikaan
tuotteen kanssa. Sisdiset ominaisuudet vaikuttavat kuluttajan kokeman laadun
muodostumiseen. (Rao ja Monroe 1989.)

Ulkoiset tuoteominaisuudet
Ulkoiset ominaisuudet ovat tuotteen ominaisuuksia, jotka

ovat osana tuotetta, mutta eivit ole osana sen fyysistd olemusta. Nditd ovat
esimerkiksi tuotteen hinta, brdndi ja pakkaus. Ulkoiset ominaisuudet
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vaikuttavat kuluttajan kokeman laadun muodostumiseen. (Rao ym.
1989.)

Kaupan merkki

Kaupan merkilld tarkoitetaan tuotetta, joka on valmistettu kaupan méaéaritelmien
mukaisesti ja markkinoitu kaupan oman nimen alla (DelVecchio, 2001). Kauppa
ostaa tuotteen tavarantoimittajalta tarkoituksenaan nimeté ja pakata se uusiksi ja

myydd se yksinoikeudella omalla nimellddn omissa toimipisteissddn (Pragya
2014).

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen ajankohtaisuutta avataan johdantokappaleessa. Tamin jdlkeen
avataan tutkimuksen tavoitteita ja tutkimuskysymykset, joihin tutkimuksella
pyritddn vastaamaan. Taman ohessa esitellidn myo6s tutkimuksen kannalta
tarkedt kasitteet.

Tdamdn jdlkeen teoriaosuus avaa tutkimuksen taustaa tarkemmin esitellen
aiempaa tutkimusta aiheeseen liittyen. Teoria luo viitekehyksen, johon tutkimus
nojautuu ja pyrkii rakentamaan sen péille uutta. Teorian pohjalta tutkimukselle
asetetaan hypoteesit.

Kolmannessa kappaleessa kasitelldan tutkimuksen menetelmid ja sen
aineistoa. Tamd tutkimus toteutetaan maddrallisesti eli kvantitatiivisesti, jossa
aineistoa keradtddn kyselytutkimuksen avulla. Tutkimuksessa jdrjestetddn lisdksi
koeasetelma, jossa eri tutkimusryhmien arvosteltavaa tuotetta manipuloidaan.

Neljannessd kappaleessa esitellddn tutkimuksessa kerittyd aineistoa seka
siitd syntyneitd tuloksia. Aineistoa analysoidaan eri analyysimenetelmin ja ndista
paljastuneet tulokset kuvaillaan tdssa kappaleessa. Analyysien ohessa tuloksille
pohditaan alustavia syy-seuraussuhteita.

Viimeisessd kappaleessa tulkitaan tarkemmin tutkimuksen tuloksia ja
pyritddn luomaan tutkimukselle johtopddtoksid. Nadiden pohjalta voidaan
selvittdd syntyneiden tulosten merkitystd kuluttajatutkimuksessa. Néaiden
pohdintojen jdlkeen esitellddn jatkotutkimusaiheita, joita tdmédn tutkimuksen
jatkoksi olisi mahdollista rakentaa.
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2 KOETUN LAADUN MUODOSTUMINEN

2.1 Laatu ja kuluttajan kokema laatu

Laadulla tarkoitetaan paremmuutta tai erinomaisuutta (Zeithaml 1988).
Makroasteella laadun ndhd&ddn kuvastavan valtioiden kilpailukykyd tuottaa
laadukkaita hyodykkeitd. Historiallisesti esimerkiksi merkintd “Made in
Germany” tai “Made in USA” on jo itsessddn kuvastanut hyddykkeen laatua.
Monet maat myos tietoisesti ovat pyrkineet kehittdm&ddn ohjelmia maansa
laatumielikuvien parantamiseksi. (Steenkamp 1990.)

Mikrotasolla laatu on tdrked ominaisuus sekd kuluttajille ettd yrityksille
tarkednd strategian kulmakivend. Se on monilla markkinoilla jopa syrjdyttanyt
hintakilpailun ja tuonut tilalle yritysten vilisen kilpailun tuotteiden laadusta.
yrityksen kilpailukyvyn sdilyttdimiseksi ja panostuksia sen parantamiseksi
tehd&dan jatkuvasti ldpi toimialojen esimerkiksi tuotesuunnittelun, tuotannon ja
markkinointistrategioiden kautta. (Steenkamp 1990.) Porter (1980) ndkee
laadukkaiden tuotteiden valmistuksen myos erinomaisena
erilaistamisstrategiana, jonka avulla pystytdan kasvattamaan
asiakasuskollisuutta, luomaan joustavuutta hinnoitteluun sekd luomaan esteita
kilpailjjoille. My®6s kuluttajat itse kasvavissa médédrin vaativat laatua ostamiltaan
tuotteilta (Steenkamp 1990).

Laatu muodostuu eri tekijoiden summana, jolloin se ndhddan korkeamman
asteen abstraktisena ilmauksena enemman kuin tiettynd tuoteominaisuutena.
Kasitteend laatu on hyva erottaa asiakkaan kokemasta arvosta, joka usein
kirjallisuudessa maddritellddn asiakkaan kokemien kustannusten ja hyodyn
vidlisend suhteena. Laadun voidaan kuitenkin ndhd& olevan yksi osa arvon
muodostuksessa. (Zeithaml 1988.)

Kirjallisuudessa laadusta puhutaan objektiivisena tai subjektiivisena.
Objektiivisuudella tarkoitetaan paremmuutta, joka voidaan tiettyjen standardien
ja mittausten perusteella todistaa. (Zeithaml 1988.) Sitd kaisitellddn
muuttumattomana kontekstista riippumatta. T&lloin laatukdsite ei vaihdu
kuluttajasta tai kdyton tarkoituksesta riippuen. (Steenkamp 1990.)
Subjektiivisuus tarkoittaa, ettd laatu ei rakennu tiettyjen ennalta madrattyjen
ehtojen kautta, vaan se on kuluttajan luoma mielikuva tuotteen laadusta.
(Zeithaml 1988.) Laadun arviointi siis riippuu kuluttajasta ja hédnen
nakemyksistddn, tarpeistaan ja tavoitteistaan. Se vaihtelee kayttotarkoituksen
mukaisesti ja sisdltdd myos abstrakteja ominaisuuksia, kuten omistamisen tai
arvostamisen kdsitteen, jotka ovat hyvin kuluttajasidonnaisia. T&lloin laatu on
myos suhteellista ja riippuvainen kuluttajan omista preferensseistd. Kuluttaja
arvioi tuotteen laaduksi sen kykyéd tarjota tyytyvdisyyttd ja tdyttdd tarpeita
verrattuna toisiin vaihtoehtoihin. Té&lloin subjektiivinen laatu on myos
riippuvainen tarjolla olevista vaihtoehdoista ja voi muuttua sen mukaan, kun
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kuluttajalle tarjottu valikoima laajenee.  Subjektiivisen laadun kohdalla
puhutaan kuluttajan kokemasta laadusta. (Steenkamp 1990.)

Tuotteen objektiivista laatua on pidetty mittana tuotteiden paremmuudelle,
mutta nykyddn on selkeimmin ymmarretty kuluttajan kokeman laadun vaikutus
tuotteiden ja yritysten menestyksen maddrittdjand (Mitra ja Golder 2006).
Kasitteiden madritelmistd on kuitenkin ollut erimielisyyttd asiantuntijoiden ja
tutkijoiden kesken. Erimielisyyttd on syntynyt esimerkiksi siitd, millaisilla
standardeilla objektiivista laatua voidaan arvioida. Vaikka objektiivista laatua
arvioitaisiinkin ldhinna teknisten tuoteominaisuuksien perusteella, se pohjautuu
silti esimerkiksi asiantuntijoiden ndkemyksiin paremmuudesta. Tamdn takia
voidaan myds esittdd, ovatko kaikki mielikuvat laadusta todellisuudessa
subjektiivisia. (Zeithaml 1988.)

Kuluttajan kokemaa laatua pidetdan markkinaldhttisend maééaritelmana
verrattuna yritysldhtdiseen objektiiviseen laatuun. Yrityksille on tdrke&dd pystya
maddrittelemddn ominaisuudet, joiden pohjalta kuluttajat muodostavat
mielikuvansa laadusta. Kuluttajan arviot laadusta ovat kuitenkin hyvin
subjektiivisia ja vaihtelevat eri kuluttajien kesken. Tiettyjen ominaisuuksien
maddrittdminen on laadun abstraktisen luonteen takia vaikeaa. (Brucks, Zeithaml

ja Naylor 2003.)

2.2 Laadun arviointi

Koettu laatu kuvaa, kuinka hyvin kyseiset ominaisuudet tuovat hyotyd
kuluttajalle tuotetta kdytettdessd. Kdayton ei kuitenkaan tarvitse olla pelkdstdan
fyysistd, kuten juoman juominen. Se voi myds olla tuotteen arvostamista ja tunne
tuotteen omistamisesta. Kayttotarkoitusta voi luoda pelkka kdyton mahdollisuus
esimerkiksi vararenkaan tarkoitus on olla saatavilla, kun silld pitdd korvata
toinen rengas. Myoskaddn taidetta ei ole tarkoitus kuluttaa fyysisesti, vaan kdytto
syntyy sen arvostuksesta esimerkiksi taulua ihailemalla tai musiikkia
kuuntelemalla. (Steenkamp 1990.)
Kayttoon ja sitd myotd koettuun laatuun vaikuttaa myos, kuinka tuotteen
hyddyntdminen tapahtuu. Preferenssit kdytossa luovat eri kédyttotarkoituksia eri
tuotteille ja muokkaavat niiden hyodyllisyyttd. Kayttotarkoitus myos korostaa
eri ominaisuuksia esimerkiksi ostettaessa tuote lahjaksi, saattaa brandin tai
pakkauksen vaikutus olla suurempi, kuin jos tuote ostettaisiin itselle. Tuotteiden
valikoima myos vaikuttaa ominaisuuksien arviointiin. Kun tarjolla on vain yksi
tuote, sen ominaisuudet saatetaan kokea laadukkaammiksi kuin jos saatavilla
olisi useampi tuote. Tdlloin esimerkiksi tuotteen pakkaus saattaa nayttaa hyvalta
itsestddn, mutta kuin viereen laitetaan kilpailevan tuotteen paremmin muotoiltu
pakkaus, alkuperdinen ei vilttdamittd olekaan yhtd laadukkaan oloinen.
(Steenkamp 1990.)

Laadun arviointi on usein kuluttajille vaikeaa, jolloin he joutuvat tekeméaan
ostopddtoksensd epavarmuuden vallitessa (Erdem ja Swait 1998). Jotta kuluttajat
kykenisivit sietdimddn epavarmuutta ja tekeméddn arvioita tuotteiden laadusta,
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he pyrkivét etsimddn ja kdsittelemddn tuotteiden ominaisuuksia padtoksiensa
tueksi (Akdeniz, Calantone ja Voorhees 2012). Jotta ymmartdisimme, kuinka
kuluttajat rakentavat kasityksen laadusta, tulee tarkastella, kuinka kuluttajat
arvioivat laatuun liitettyjd ominaisuuksia. Olsonin (1972) mukaan kuluttajat
arvioivat laatuominaisuuksia erilaisten vihjeiden perusteella, joiden avulla
laatua pyritddn padttelemddn ennen hyodykkeen kayttoa.

Laatuominaisuudet ovat hyotyjd, joita tuotteen odotetaan tarjoavan
kuluttajalle. Niiden arviointi ennen tuotteen kulutusta on kuitenkin mahdotonta.
Nelson (1970) esittelee tillaiset tuoteominaisuudet kokemusominaisuuksiksi ja
Darby ja Karni (1973) lisddvat Nelsonin malliin uskottavuutta ilmaisevan
ominaisuuden. Kokemusominaisuuksia kuluttaja voi havaita vasta tuotetta
kayttaessddn, esimerkiksi virvoitusjuoman maun kuluttaja pystyy toteamaan
vasta juodessaan juomaa. Samanlainen ominaisuus voisi olla esimerkiksi
puhdistusaineen teho. (Nelson 1970.) Osaa ominaisuuksista kuluttajan voi olla
vaikea tai mahdoton havaita jopa tuotteen kuluttamisen jilkeen, jolloin niiden
ndhdédan olevan uskottavuutta ilmaisevia ominaisuuksia. Téllainen voisi olla
mahdollista esimerkiksi kuluttajan arvioidessa vitamiinien tehokkuutta. (Darby
ym. 1973.)

Laatuvihjeet ovat Nelsonin (1970) mukaan tuotteen hakuominaisuuksia.
Nadilld tarkoitetaan ominaisuuksia, joita kuluttajat pystyvét arvioimaan ennen
tuotteen ostoa, kuten tuotteen pakkaus. Niiden pohjalta kuluttajan on
mahdollista pyrkid arvioimaan laatuominaisuuksia ennen tuotteen kayttoa.
Kuluttaja pyrkii arvioimaan haku- ja kokemusominaisuuksien suhdetta
laatuominaisuuksiin ja huomata niiden keskindinen vaikutussuhde. Esimerkiksi
juoman vdarin pohjalta kuluttaja voi pyrkid arvioimaan juoman makua. Samoin
pakkauksen tai brandin pohjalta kuluttaja voi arvioida tuotteen laatua.
Hakuominaisuuksien odotetaan siis kertovan tuotteen laadusta ennen tuotteen
KAytoa.

Olson (1972) kuvaa samanlaista tilannetta laadun arvioinnissa
ennustettavuuden ulottuvuuden kautta, joka kuvastaa, kuinka laajasti kuluttajat
uskovat kyseisen ominaisuuden heijastavan tuotteen laatua. Kuinka paljon
laatuvihjeitd voidaan kayttdd tuotteen laadun arvioinnissa, riippuu niiden
luotettavuudesta laadun kuvaajana sekd muiden vihjeiden olemassaolosta.
Olennaista siis on, mitd vihjeitd kuluttajalle on saatavilla. Toiset vihjeet voivat
olla tiarkedampid kuluttajan laadunarvioinnissa kuin toiset. Esimerkiksi kun
ainoastaan tuotteen hinta on havaittavissa, hinta kuvastaa kuluttajalle laatua,
mutta brandin lisidminen havaittavaksi vihjeeksi saattaa muuttaa kuluttajan
arviota laadusta ja asettaa brandin tarkeammaéksi laatuvihjeeksi.

Gidron, Koehler ja Tversky (1993) jakaa vihjeet edelleen niiden pysyvyyden
mukaan. Vihjeiden muodostuminen laatua vahvasti heijastaviksi saattaa osan
ominaisuuksien kohdalla kestdad pidempédan kuin toisilla. Varsinkin negatiivisen
vihjeen kddntdminen positiiviseksi voi olla hyvin tyoldstd ja vaatia my0s
yritykseltd investointeja. Kuitenkin pysyvien ja hitaasti kehittyvien
ominaisuuksien ndhd&dan heijastavan paremmin laatua. Niiden ndhd&déan olevan
luotettavia ja jopa muiden vihjeiden poissa ollessa, kuluttaja voi tdllaisen vihjeen
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perusteella saada melko hyvan laatumielikuvan tuotteesta. Téllaisia vihjeitd voisi
esimerkiksi olla brandi tai yrityksen maine. (Purohit ja Srivastava 2001.)

Helposti muunneltavissa olevia ominaisuuksia ei ndhda yhtd tarkeind, jos
muita laatuvihjeitdi on saatavilla. Jos ominaisuutta on vaivatonta muuttaa
nopealla aikataululla, sen ei ndhdd olevan yhtd luotettava ja pahimmassa
tapauksessa niitd voitaisiin kdyttda virheellisen laatumielikuvan synnyttdmiseen.
Oletuksena Purohit ym. (2001) mukaan kuitenkin on, ettd yrityksen, joka on
yhdistetty korkeaan pysyvdampéddn ominaisuuteen, kuten hyvaan maineeseen, ei
oleteta ldhettdavan vadrid signaaleja muuttamalla joustavia ominaisuuksia. Tama
lisdd helposti muutettavien ominaisuuksien, kuten hinnan, luotettavuutta.
Vaihtoehtoisesti, jos yrityksen maine on huono, kuluttajat eivit todennédkoisesti
kaytad yhtd aktiivisesti helposti muunneltavia ominaisuuksia vihjeend laadusta.
Pysyvdmmat ja joustamattomammat ominaisuudet siis toimivat ensisijaisena
vihjeend laadusta ja sddtelevidt, kuinka joustavia ominaisuuksia arvioidaan
laatuvihjeina.

Lisdksi yritysten panostukset laatuominaisuuksiin todetaan kuluttajien
puolesta vasta viiveelld (Mitra ym. 2006). Tamad korostaa pysyvien
ominaisuuksien merkitystd laatuvihjeend. Lyhyelld aikavililld investointi
tallaiseen ominaisuuteen voi jadda tdysin huomaamatta kuluttajalta. Muutokset
tapahtuvatkin pitkalld aikavalilld ja ominaisuudesta riippuen voivat kestdd jopa
vuosia. Toisaalta ominaisuuksien heikkenemisen vaikutukset ovat
huomattavasti nopeammat ja niiden vaikutus laatuun tapahtuu ominaisuuden
parantamista nopeammin. Muutos esimerkiksi yrityksen maineessa laskee
huomattavasti nopeammin kuin nousee.

H1: Positiivinen arvio laadusta nostaa ostoaikomusta
221 Sisdiset ja ulkoiset ominaisuudet

Laatua arvioidaan eri tuotteiden kesken ja laatu arvioidaan korkeaksi tai
matalaksi sen suhteellista paremmuutta arvioimalla vertailtaviin tuotteisiin.
Laatua pidetddn tuotteeseen sijoitettujen ominaisuuksien summana, mutta tama
tekee laadun vertaamisen tuotteiden vililld erittdin vaikeaksi eri ominaisuuksien
suuren maadrdn takia. Tamén takia ominaisuuksia on pyritty yhdistamé&an
suurempiin késitteellisiin kokonaisuuksiin, jotta vertailtavien piirteiden
hahmottaminen helpottuisi. Tuotteiden konkreettiset ominaisuudet ovat eri
tuotteilla erilaisia ja késitteellisesti melko yksiselitteisid, mutta ominaisuuksien
muodostuessa yhd abstraktimmiksi (eli tayttdavat yhd korkeampia tarpeita)
niiden jakaminen eri kategorioihin helpottuu. (Zeithaml 1988.)

Yleisesti tutkijat ovat pyrkineet loytdmddn tietyt laatua heijastavat
ominaisuudet, joita on arvioitu luokittelemalla ne sisdisiksi ja ulkoisiksi
ominaisuuksiksi. (esim. Zeithaml 1988; Rao ja Monroe 1989; Steenkamp 1990.)
Sisdiset ominaisuudet tarkoittavat tuotteen ominaisuuksia, jotka ovat fyysisesti
kiinni tuotteessa. Sisdisida ominaisuuksia ei ole mahdollista muuttaa
vaikuttamatta tuotteen luonteeseen, ja ne myos kulutetaan samaan aikaan
tuotteen kanssa. Ulkoiset ominaisuudet ovat tuotteen ominaisuuksia, jotka ovat
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liittyneend tuotteeseen, mutta eivét ole osana sen fyysistd olemusta. Ulkoisia
ominaisuuksia on helpompi yleistdd laadun arvioinnissa verrattuna sisdisiin
ominaisuuksiin. (Zeithaml 1988.)

Sisdiset ominaisuudet vaihtelevat tuotteiden valilld erittdin paljon, jolloin
myos niiden vertailu on hyvin hankalaa. Virvoitusjuomissa sisdisid
ominaisuuksia ovat esimerkiksi maku, véri, koostumus ja makeus. On selvid,
ettd samat ominaisuudet eivit pade esimerkiksi autojen kohdalla. Ulkoisista
ominaisuuksista tunnetuimpia ovat muun muassa tuotteen hinta, brandi ja
mainonta. (Zeithaml 1988.) Samoin my0s esimerkiksi tuotteen pakkaus ja
valmistusmaa ovat tunnettuja ulkoisia ominaisuuksia (Steenkamp 1990).

Rao ja Monroe (1988) toteavat sisdisilld ominaisuuksilla olevan suurempi
rooli laadun arvioinnissa verrattuna ulkoisiin ominaisuuksiin. Ne arvioidaan
useammin kuluttajien kannalta tirkeammiksi. Miyazaki, Grewal ja Goodstein
(2005) kuitenkin tdydentdvit, ettd sisdisten ominaisuuksien ollessa médréllisesti
vdhdisid tai niiden tarkastelu arvioidaan hyodyttomaiksi, ulkoiset ominaisuudet
ovat todenndkoisesti tarkeimmadssd roolissa laadun arvioinnissa.

Kun kyseessd on imagoon vaikuttava tuote, ulkoiset ominaisuudet
todenndkoisesti selittdvat suuremman osan koetun laadun arvioinnissa sisdisid
ominaisuuksia paremmin (Richardson ym. 1994). Télloin esimerkiksi brandilla
tai pakkauksen ulkonddlld voi olla sisdisid ominaisuuksia suurempi merkitys.
Tamdkin kuitenkin on myds kuluttaja- ja tuotekohtaista ja saman tuotteen
kohdalla eri kuluttajat voivat arvioida joko sisdiset tai ulkoiset ominaisuudet
arvokkaammiksi. Esimerkiksi muotivaatteen kohdalla toiselle kuluttajalle
tuotteen brandi on arvokkain ominaisuus, kun taas toiselle kuluttajalle vaatteen
materiaali vaikuttaa laatuarviointiin brandid enemman. (Steenkamp 1990.)

Kuluttajat kuitenkin arvioivat tuotteen laatua tarkastelemalla monia
ominaisuuksia yhdessd eikd vain yhtd ominaisuutta yksinddn. Sisdisten ja
ulkoisten ominaisuuksien arvo mddrdytyy niiden kdyttdtavan ja ajan myota.
(Akdeniz ym. 2012.) Talla tarkoitetaan, onko laadun arvioimisen hetki
esimerkiksi ennen ostoa vai sen aikana. Sisdisten ominaisuuksien tarkeys ennen
ostoa maddrdytyy sen mukaan, voidaanko niitd havaita eli sisédltdavdatko ne
hakuominaisuuksia (esimerkiksi juoman sokeripitoisuus tai vari). (Nelson 1970.)
Tuotteen kuluttamisen hetkelld suurinta osaa sisdisid ominaisuuksia pystytaan
arvioimaan, jolloin niistdi muodostuu olennaisia laadun arviointikriteereja
(Zeithaml 1988).

Sisdiset ominaisuudet voidaan t&lloin jakaa niiden haku-, kokemus- ja
uskottavuusominaisuuksien mukaan. Ennen ostoa kuluttaja voi arvioida
esimerkiksi juuston sisdisid ominaisuuksia sen muodon ja vdrin mukaan, jolloin
puhutaan juuston hakuominaisuuksista. Kdyton aikana kuluttaja pystyy
arvioimaan juuston hajua, makua ja rakennetta, jotka ovat juuston
kokemusominaisuuksia. Haastavimmaksi kuitenkin kuluttajalle muodostuu
uskottavuusominaisuuksien havaitseminen erityisesti niiden arvioinnin
vaatiessa tiettyd asiantuntijuutta tai tarkkuutta. Juuston tapauksessa tédllainen
ominaisuus on esimerkiksi juuston sisdltdméd rasva. (Chirla, Funar, Man ja
Chiciudean 2012.)
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Sisdiset ominaisuudet vaihtelevat tuotteiden vililld erittdin suuresti ja on
vaikeaa muodostaa yhtdldisyyksid laadun arvioinnin perustaksi verrattuna
ulkoisiin ominaisuuksiin. Sisdisid ominaisuuksia on helpompi arvioida, jos ne
jaotellaan korkeampiin luokkiin, esimerkiksi virvoitusjuomien kohdalla
ominaisuudet voitaisiin jakaa puhtauden, tuoreuden, maun ja ulkondon mukaan.
(Zeithaml 1988.)

Ulkoisia ominaisuuksia kdytetddn pienentaméddn riskid, joka liittyy
tuotteiden laadun arvioimiseen ja niiden ostamiseen (Miyazaki ym. 2005).
Kuluttajat tukeutuvat ulkoisiin ominaisuuksiin enemman kuin sisdisiin
ominaisuuksiin, kun sisdisid ominaisuuksia ei ole saatavilla tai niiden arviointi
vaatii enemman aikaa ja tyotd kuin mitd kuluttaja on valmis uhraamaan. Lisdksi
kuluttajalla ei valttamatta ole tarpeeksi informaatiota eiké taitoa arvioida sisdisia
ominaisuuksia. Talloin kuluttaja nojaa laadun arvioinnissaan esimerkiksi
tuotteen hintaan, brandiin ja mainontaan. (Zeithaml 1988.)

Kuluttajan ostopddtoksen kannalta on myo6s olennaista, kuinka monta
tuotteen ominaisuutta ilmaistaan ndkyvésti. Kuluttajan on havaittu arvioivan
tuotteiden hyodyllisyyttd tuoteominaisuuksien madran avulla. Suuri mdara
ilmaistuja ominaisuuksia kuluttajan mielessd saattaa herdttdd mielikuvia
hedonistisesta tuotteesta ja pienempi mddrd ilmaistuja ominaisuuksia
utilitaarisesta tuotteesta. Tuoteominaisuuksien méaaran kasvattaminen saa siis
kuluttajan toimimaan hedonistisemmin ja myos tekemddn tietynlaisia odotuksia
tuotteen pétevyydestd toivottuun tarpeeseen eli odotuksia sen laadusta. (Sela ja
Berger 2012.)

H2: Tuotteen sisdiset ominaisuudet vaikuttavat positiivisesti koettuun laatuun
H3: Tuotteen ulkoiset ominaisuudet vaikuttavat positiivisesti koettuun laatuun

2.2.2 Kuluttajan vaikutus laadunarviointiin

Koska koettu laatu on subjektiivista, laadun arvioijalla, eli kuluttajalla on suuri
vaikutus arvioinnin lopputulokseen. Kuten aikaisemmin on jo mainittu,
kuluttajan arviot laadusta pohjautuvat hdnen preferensseihinsd. Muita
vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiksi kuluttajan motivaatio, aikaisempi tieto ja
asiantuntijuus (Steenkamp 1990).

Motivoituneen kuluttajan ndhdddn Celsin ja Olsonin (1988) mukaan
késittelevan suuremman maédrdn informaatiota arvioidessaan laatua. He
sitoutuvat enemmén ja monimutkaisemman informaation kisittelyyn ja
kiinnittavat huomiota uskottaviin tuotekohtaisiin ominaisuuksiin. Mitran (1995)
mukaan motivaatio lisdd kuluttajan halua lisdtd positiivista asennetta
informaation vastaanottamiselle. Motivoituneet kuluttajat tutkivat tarkasti
tuotekohtaista informaatiota, jonka pohjalta he pystyvdt synnyttaméaan
olennaista pohdintaa arviointinsa pohjalle.

Lahtokohtaisesti Olsenin ja Jacobyn (1972) mukaan motivoituneet
kuluttajat kdayttavat myos enemman laatuvihjeitd arvioinnin pohjalla verrattuna
vahemman motivoituneisiin. He my6s keskittyvat enemman tuotteen sisdisiin
ominaisuuksiin, joiden ndhd&dan olevan uskottavampia heijastamaan laatua
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ulkoisiin ominaisuuksiin verrattuna. Kun kuluttaja ei ole motivoitunut
laatuarvioinnissaan, Mitran (1995) mukaan kuluttaja kédyttdd vain vahédn vaivaa
informaation prosessointiin, jolloin suuri osa tuotekohtaisesta informaatiosta
jad kasittelemaéttd. Tama ohjaa kuluttajaa kdyttdaméaan ulkoisia ominaisuuksia
laadunarvioinnin pohjana.

Celsin ym. (1988) mukaan tuotteen informaation prosessointikykyyn
vaikuttaa merkittdvasti aiempi tieto tuotteesta tai tuoteryhmdstd. Tiedon
ndhdédan kasaantuvan aiemmin opitun péélle, joka mahdollistaa kuluttajalle
monimutkaisempien kokonaisuuksien hahmottamisen. Tama auttaa kuluttajaa
hahmottamaan eri tuoteinformaation vaikutusta laatuun. Tédlloin my6s laadun
arviointi laatuvihjeiden pohjalta nopeutuu.

Aikaisempi tieto my6s muokkaa, millaisia ennakkoasenteita kuluttajilla eri
ominaisuuksia kohtaan on. Steenkampin (1990) mukaan kuluttajilla on
uskomuksia eri laatuominaisuuksista, joka vaikuttaa my6s uuden informaation
tulkintaan. Ne voivat pohjautua vahvastikin esimerkiksi stereotypioihin tai
kulttuuriin. T&lloin esimerkiksi valmistusmaa saattaa herdttdd kuluttajassa
ennakkoasenteen, jolloin tietyssd maassa valmistettu tuote on automaattisesti
laadukas. Samoin sanonnat, kuten “koyhélld ei ole varaa ostaa halpaa” saattavat
ohjata kdyttdamé&an korostetusti hintaa vahvana laadun takeena. Aiempi tieto voi
ohjata arviointia my0s arvostuksen muodossa esimerkiksi tietyn taiteilijan
maalaukset voidaan nahda laadukkaiksi pelkéstdan taiteilijan kuuluisan nimen
vuoksi. (Steenkamp 1990.)

Ennakkoasenteiden on ndhty vaikuttavan melko vahvasti laadun
arviointiin ja vaikka niiden muuttaminen on mahdollista, se saattaa tapahtua
hitaasti. Kuluttaja pyrkii etsimaddn ennakkokasityksidan tukevaa informaatiota ja
kéasittelee mielellddn uutta informaatiota ennakkokasitystensd kautta. Talloin
aikaisempia asenteita tukevaa uutta tietoa korostetaan ja heikentdvad
aliarvioidaan tai jopa sivuutetaan kokonaan. Té&lloin kuluttaja ohjaa omaa
laatuarviointia  perustumaan  korostuneesti  tiettyihin ~ ominaisuuksiin.
Esimerkiksi hinta on saanut laadun arvioinnissa korostuneen merkityksen, jossa
korkean hinnan ndhdddan korreloivan korkean laadun kanssa, vaikka
tutkimusten my6td hinnan vaikutus laatuun on ndhty melko maltilliseksi.
(Steenkamp 1990.)

Aikaisemman tiedon pohjalta kuluttajasta muodostuu omanlainen
asiantuntija arvioitavassa tuoteryhmadssd. Asiantuntijuus vaikuttaa, missa
suhteessa kuluttaja tukeutuu sisdisiin ja ulkoisiin ominaisuuksiin. Kuluttajan
asiantuntijuuden ollessa heikkoa tuoteryhmdssd, hdn on alttiimpi arvioimaan
laatua ulkoisten ominaisuuksien pohjalta. Kuluttajalla ndhdédan tédlloin olevan
suhteellisesti vihemmén informaatiota sisdisten ominaisuuksien laadusta tai han
ei ole kykenevdinen wuskottavasti arvioimaan Kkyseisid ominaisuuksia.
Asiantuntijuuden kasvaessa kuluttajat suosivat sisdisid ominaisuuksia
arvioidessaan tuotteen laatua. Té&lloin taito arvioida sisdisid ominaisuuksia
kasvaa, joka johtaa niiden korostuneeseen merkitykseen laadun arvioinnissa.
Kun kuluttaja saavuttaa hyvin ammattimaisen taidon, hdn todenndkoisesti
pystyy kdyttdmaan sekd sisdisid ettd ulkoisia ominaisuuksia arvioidessaan laatua.
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Hénelld on t&lloin taito arvioida sisdisid ominaisuuksia, mutta myos tietdamys
ulkoisten ominaisuuksien ilmentymisestd tuotekategoriassa. (Rao ym. 1988.)

Olson (1972) erittelee kuluttajan asiantuntijuuden eri tasoille, joissa
kuluttaja arvioi eri ominaisuuksien kohdalla, kuinka hyvin hdn tuntee osaavansa
arvioida ominaisuuden vaikutusta laatuun. T&ll6in ominaisuus saa suuremman
arvon laadun arvioinnissa riippuen siitd, kuinka hyvin kuluttaja tuntee
tunnistavansa ominaisuuden synnyttamid laatuvihjeita.

Kuluttajan ndhd&ddn tekevan ostopddtoksensd epavarmuuden vallitessa,
jota lisid myds mahdollinen aikapaine, joka kuluttajalla saattaa
pddtoksenteossaan olla. Aikapaine vaikuttaa myos laadunarviointiin ja ohjaa sen
muodostumista. Ajan niukkuus saa kuluttajan arvioimaan pienemméan méadran
laatuvihjeitd sekd pakottaa niiden prosessoinnin nopeammaksi. Tdméd ohjaa
kuluttajaa arvioimaan laatuominaisuuksia yksinkertaisemmin ja antamaan niille
arvoja "hyvaksyttavd” tai ”ei-hyvéksyttdavd” riippuen ylittddkoé ominaisuus
vaadittavan minimitason. Téllaisessa tapauksessa kuluttajan on ndhty myos
antavan  korostuneen painoarvon negatiivisille laatuominaisuuksille.
(Steenkamp 1990)

2.2.3 Asenteiden vaikutus laadunarviointiin

Asenteilla kuvataan ihmisen positiivista tai negatiivista suhtautumista
esimerkiksi tiettyd tuotetta tai brdndid kohtaa. (Park, Maclnnis, Priester,
Eisingerich ja Iacobucci 2010). Asenteilla on merkittdva vaikutus, silld ne ohjaavat
kuluttajan harkintajoukkoa ja ostoaikomuksia ja asenteiden voimakkuudella on
vaikutusta kuluttajan kayttaytymiseen (Priester, Nayakankuppam, Fleming ja
Godek 2004). Asenteet muodostuvat kuluttajan ajatusten ja vastaanotetun
informaation myotd, mutta se ei tarvitse omaksi tuekseen motivaatiota tai
perehtyneisyyttd. Asenne syntyy melko huomaamattomasti ilman suurta
yksityiskohtaista tarkastelua. (Priester ym. 2004.) Kuluttajan ei myoskaan
tarvitse olla suorassa yhteydessd esimerkiksi brandiin pystydkseen
muodostamaan sitd kohtaan asenteen (Thomson, Maclnnis ja Park 2005). Ottaen
huomioon, kuinka vaivattomasti asenteet pystyvdt muodostumaan, niiden
suhteellinen vaikutus ostopédatokseen on tilloin melko voimakas.

Voimakkaiden asenteiden on havaittu nousevan kuluttajan mieleen
herkemmin, kestdvdan ennallaan pitkdn aikaa, heikentdvdn vastakkaisten
asenteiden omaksumista sekd ohjaavan kdyttaytymistd enemmaén kuin heikko
asenne asiaa tai brandid kohtaan (Fazio 1995). Asenteet ovat myos sidonnaisia
kontekstiin ja voivat muuttua tilanteesta riippuen. Tietyissd tapauksissa
sosiaaliset normit saattavat ohjata asenteita, toisissa kuluttajan sen hetkinen
mielentila tai esimerkiksi suhtautuminen tuotteen valmistusmaahan. Monesti
asenne kohdistuu myos kokonaista tuoteryhmédad kohtaan eikd vain yksittdista
tuotetta kohtaan. Talloin esimerkiksi asennoituminen tiettyd makeisia
valmistavaan yritystd kohtaan saattaa johtua yleisestd asenteesta makeisia
kohtaan. (Posavac, Sanbonmatsu, Seo ja lacobucci 2014.)

Asenteet laajempia kokonaisuuksia, kuten tuotekategoriaa kohtaan, on
havaittu muodostuvan ja vaikuttavan samankaltaisesti stereotypioiden kanssa.
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Talloin, kun henkildlld on stereotypioita tiettyd ryhmdd kohtaan, se olettaa
kaikkien ryhmén yksiloiden omaavan samankaltaisia ominaisuuksia. Kun
asenteet ryhmdd kohtaan muuttuvat, myods asenne yksittdisid yksiloitd tai
tuotteita kohtaan muuttuu. Asenteita siis vahvasti johtaa yleisemmadt asenteet
suurempia kokonaisuuksia kohtaan. (Posavac ym. 2014.)

2.3 Tuoteominaisuuksien vaikutus koettuun laatuun

2.3.1 Hinta

Perinteisesti talousteorioiden mukaan hinta on rahallinen uhraus, joka vaaditaan
hyodykkeen ostamiseksi. Tdlloin korkean hinnan tulisi rajoittaa ostohalukkuutta
ja laskea tuotteen kysyntdd. (Mitra 1995.) Kuitenkin tietyissd tuoteryhmissd
korkean hinnan on jopa todettu lisddvan kiinnostusta tuotetta kohtaan ja
nostanut sen kysyntdd. Taméa pohjautuu oletukseen, ettd hinta heijastaa tuotteen
laatua ja korkea hinta merkitsee tuotteen olevan myos laadukas. (Estelami 2008.)
Tdama johtaa yhden varhaisimpien hinta-laatu-suhteen tutkijan Scitovszkyn (1945)
mukaan paradoksaaliseen tilanteeseen, jossa kilpailijoitaan edullisemmaksi
hinnoiteltu tuote toisaalta nostaa tuotteen kysyntdd sen ollessa vertailtavia
tuotteita halvempi, mutta samalla laskee kysyntdd, koska alhaisen hinnan
oletetaan heijastavan sen heikkoa laatua.

Hinta on yksi tutkituimmista ulkoisista ominaisuuksista ja tutkijat ovat
laajasti pyrkineet selvittimé&an millainen suhde hinnalla ja laadulla on (Zeithaml
1988). Hinnan ja laadun yhteydestd on tutkijoiden kesken ollut paljon
keskustelua ja yleisesti on pdddytty tulokseen, jossa hinnan ja laadun valilla
voidaan havaita yhteys. Talloin korkea hinta olisi signaali tuotteen
korkeammasta laadusta (esim. Rao ja Monroe 1988; Rao ja Monroe 1989 ja Dodds
ja Monroe 1985.) Useat muut tutkimukset ovat myos havainneet hinnan ja laadun
suhteen positiivisena, mutta vain erittdin heikosti ja ovat huomanneet suhteen
voimakkuuden vaihtelevan huomattavasti eri konteksteista ja tuotekategorioista
riippuen (esim. Gerstner 1985 ja Zeithaml 1988).

Hinnan ndhd&ddn ilmaisevan vaihtelua myos tuotteen kysynnissd, jolloin
korkea hinta on merkki halutusta tuotteesta. Korkean hinnan voidaan ndhda
ilmaisevan myos tuotteen korkeita tuotantokustannuksia, jotka voidaan yhdist&a
uhraukseen valmistaa laadukas tuote. (Rao ja Monroe 1988.) Hinnan ja laadun
vdlinen suhde on pitkdlti riippuvainen siitd, ettd yritykset eivdt nde
kannattavaksi johtaa kuluttajaa harhaan antamalla vé&éarid signaaleja asettamalla
korkea hinta tuotteelle ilman hinnan suhteellisten laatuvaatimuksien tayttymista
(Gerstner 1985).

Hinnan ja laadun viliseen suhteeseen vaikuttaa myds muiden tuotteeseen
sisdltyvien ominaisuuksien havaittavuus (Rao ja Monroe 1989). Kun hinta on
ainoa havaittavissa oleva ominaisuus, on luonnollista, ettd hinnan ja laadun
vililld ndhdédian olevan vahva suhde. Kun havaittavia ominaisuuksia lisdtdan,
hinnan suhteellinen vaikuttavuus laadun arvioinnissa vdhenee. Kuitenkin
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esimerkiksi bréndin ja hinnan ollessa yhdessd havaittavissa, hinnan ja laadun
vilinen suhde ndyttdisi vahvistuvan. Brandi siis toimii omanlaisena katalyytting,
joka vahvistaa ilmiotd. (Dodds, Monroe ja Grewal 1991.) Liséksi, jos tuote sisaltda
runsaasti kokemusominaisuuksia, joita kuluttaja pddsee arvioimaan vasta
tuotetta kdyttdessddn, tai niiden arviointi on kuluttajalle vaikeaa, korostuu
hakuominaisuuksien, kuten hinnan, merkitys laadun arvioinnissa. (Nelson 1970.)

Lisdksi, jos tuote on luonteeltaan monimutkainen ja tarkasteltavien
ominaisuuksien arvioiminen on haastavaa, kuluttaja pyrkii yksinkertaistamaan
tuotteen laadun arviointia. Tdlloin huomio kiinnittyy helposti tarkasteltaviin
ominaisuuksiin, joita kuluttajan on helppo arvioida ja asettaa jdrjestykseen. Yksi
tallaisista ominaisuuksista on hinta, joka saa tédllaisessa tilanteessa korostuneen
aseman laadun arvioinnissa. (Estelami 2008.)

Kuluttajan hintaherkkyyteen vaikuttaa myos tuotteen hintataso, jossa
kalliiden tuotteiden kohdalla kuluttajien on ndhty kiinnittdivdn enemmaén
huomiota hintaan laatua arvioidessa. Kalliita tuotteita ostetaan harvemmin,
jolloin niihin liittyva tietdmys ei valttdmattda muodostu yhtd vahvaksi usein
ostettuihin tuotteisiin verrattuna. Tamad johtaa epdvarmuuteen laatua arvioidessa,
joka edistdd hinnan roolia laadun arvioinnissa. (Rao ym. 1989.)

Kuluttajan omalla tuotetietoudellaan on my6s merkitystd, kuinka vahvasti
hinta vaikuttaa laatuun. Kuluttajan tietamys tuotteesta ja hinnan vaihteluvalistad
voi joko heikentdd tai vahvistaa hinnan merkitystd. Oletus on, ettd hinnan
merkitys laskee, mitd enemman kuluttajalla on tietdmysta tuoteryhmasta. Talloin
kuluttaja osaa paremmin arvioida muita tuotteen ominaisuuksia ja keskittyy
vdhemmadn hintaan. Pdinvastaisessa tapauksessa hinta saa merkittivimman
aseman, kun kuluttaja ei vilttdméttd osaa arvioida muiden ominaisuuksien
vaikutusta laatuun. Toisaalta, jos kuluttaja ndkee hinnan olevan hyvidssd
suhteessa verrattuna muihin ominaisuuksiin, saattaa hinta vahvistaa tuotteen
laatumielikuvaa ja pdinvastaisessa tapauksessa heikentdd sitd. (Mitra 1995.)

Tuotevalikoiman suuri lukumdérd nostaa kuluttajan hintatietoisuutta ja
talloin hinnasta muodostuu merkittdvampi ominaisuus laadunarvioinnissa
verrattuna, jos tarkasteltava tuoteryhmd on lukumaédradltaan pieni (Bertini,
Wathieu ja Iyengar 2012). Vaikutusta korostaa, jos tuotteiden vililld hintojen
hajonta on suurta. T&lloin kuluttajat kiinnittdvéat hintoihin suurempaa huomiota
ja antavat niille suuremman merkityksen tuotteen arvioinnissa (Rao ym. 1989).

Suuri tuotemdérd antaa kuluttajalle laajemman referenssivalikoiman, jossa
hintoja vertailla. Lisdksi suuren valikoiman edessd kuluttajan ndhddan olevan
helpompi arvioida hintoja verrattuna laatuun kokonaisuudessaan sen
aiheuttaman suuren kognitiivisen vaivan vuoksi. Hinta t4lloin toimii nopeana
keinona jdrjestdd tuotteet laatujdrjestykseen hinnan perusteella. Suuremman
tuotekategorian on my6s havaittu johtavan kuluttajien korkeampaan
maksuvalmiuteen laadusta. (Bertini, Wathieu ja Iyengar 2012.)

Osittain tdmd saattaa johtua siitd, kuinka kuluttaja tarkastelee laajan
tuotevalikoiman hintoja keskenddn. Kuluttaja muodostaa referenssiryhman
ensimmdisend havaitsemistaan tuotteista, jolloin esimerkiksi listalla
ensimmdisend havaittu tuote toimii vertailukohtana kuluttajan selatessa listaa
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alaspdin. Samalla ensimmadiset tuotteet toimivat referenssind myos laadulle. Jos
tuotteita tarkastellaan hinnan mukaan laskevassa jarjestyksessd, laadun ndhd&an
myds laskevan samalla kaavalla. (Suk, Lee ja Lichtenstein 2012.) Kuluttajan
siirtyessd halvempiin tuotteisiin, laadun koetaan heikkenevan, mutta samalla
kuluttaja maksaa tuotteesta matalamman hinnan. Kuluttajat kuitenkin kokevat
tappiot, eli laadun heikkenemisen, suurempana kuin voitot, eli hinnan
alenemisen. Télloin kuluttajan maksuvalmius laadukkaita tuotteita kohtaan
oletetaan olevan hieman suurempi kuin, jos tuotteita tarkasteltaisiin
jarjestyksessd edullisimmista kalliimpaan tuotteeseen. (Tversky ja Kahnemann
1991.)

H3a: Hinnan ja koetun laadun vililldi on positiivinen vuorovaikutus, jossa
korkeampi hinta vaikuttaa positiivisesti tuotteen koettuun laatuun

Hé: Tuotteen hinta vaikuttaa positiivisesti hintakésitykseen.

H7: Koettu laatu vaikuttaa positiivisesti hintakésitykseen.

HB8: Hintakésitys vaikuttaa positiivisesti ostoaikomukseen.

2.3.2 Brindi

Bréndi voidaan maééritelld nimeksi, termiksi, merkiksi, symboliksi, muotoiluksi
tai yhdistelméksi ndistd, joilla pyritddn yhdistaimé&an tuotteet ja palvelut tiettyyn
tuottajaan ja erilaistamaan ne kilpailijoista (Keller 1993). Brandit nayttelevit
suurta roolia kuluttajien ostopddtoksen riskin minimoimisessa, koska niiden
oletetaan heijastavan tuotteen laatua ja tarjoavan informaatiota tuotteen
ominaisuuksista (Goldsmith, Flynn, Goldsmith ja Stacey 2010).

Briandid voidaan tarkastella eri tavoin, mutta se on kuitenkin
omanlainen pddoma, joka koostuu eri osista. Taméd brandipddoma jaetaan
brandin tunnettavuuteen ja brandin imagoon. Tunnettavuudella tarkoitetaan,
kuinka vahvasti brandi on kuluttajan tietoisuudessa ja tunnistaako kuluttaja
brandin eri ympadristdissd. Tunnettavuus jaetaan brdndin tunnistamiseen ja
mieleen palauttamiseen. Tunnistamisella tarkoitetaan, pystyyko kuluttaja
yhdistdm&dan brdandin aikaisempiin havaintoihinsa brandiin liittyen. Mieleen
palauttaminen tarkoittaa pystyyko¢ kuluttaja yhdistiméddn brandin tiettyyn
kontekstiin esimerkiksi, kun hénelle tarjotaan tiettyad tuotekategoriaa. Brdndin
imago maddritelldaan nakemyksiksi, jotka syntyvét kuluttajan bréandin kanssa
kokemien yhteyksien seurauksena. (Keller 1993.)

Kun kuluttaja tunnistaa bréndin, se samalla nostaa todenndkoisyyttd,
ettd kuluttaja liittdd tdaméan brandin valmistaman tuotteen harkintajoukkoonsa.
Lisdksi vahdistd harkintaa vaativissa ostopddtoksissd vahdinenkin tunnettavuus
brandid kohtaan voi johtaa ostopddtokseen. Lisdksi tunnettavuutta tarvitaan,
jotta brandille pystytddn luomaan imago. Brandin imago sisdltdd kuluttajan
kokemia asenteita brandid kohtaan, kuten miten houkuttelevaksi kuluttaja nikee
brandin. Imagoon yhdistetddan myo6s kuluttajan arviot millaista hyotya brandiin
yhdistetyt tuotteet voivat tarjota. Vahvasti tunnetut positiiviset yhteydet
brandiin luovat etulyontiaseman sen kilpailijoita kohtaan. (Keller 1993.)
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Bréndin imago on subjektiivinen kokemus, joten sen muodostuminen on
erilainen jokaisen kuluttajan kohdalla (Parker 2009). Vahvalla imagolla on
mahdollista kontrolloida tai vakauttaa laatumielikuvat, jotka liitetddn brandiin.
Varsinkin kuluttaja, jolla ei ole huomattavasti kokemusta tietystd tuotteesta,
kayttdad brandin imagoa arvioidakseen tuotteen laatua. (Chen ja Myagmarsuren
2011.) Brandin imagon voidaan ndhdd toimivan kuluttajan pikaoppaana, joka
antaa kuluttajalle informaatiota tuotteesta. Taman perusteella kuluttaja arvioi
tuotteen laatua. (Zeithaml 1988.)

H3b: Tuotteen brandi vaikuttaa positiivisesti koettuun laatuun
2.3.3 Pakkaus

Pakkauksen tarkoituksena on tarjota tuotteelle kdytdnnollisid ominaisuuksia,
kuten esimerkiksi suojata pakkauksen sisdltod, olla ergonomisesti
kayttokelpoinen tai valmistettu kierrédtettdvastd materiaalista. Pakkauksen
muotoilun on kuitenkin havaittu olevan myos keino informoida ja houkutella
kuluttajaa ostamaan kyseinen tuote. Pakkauksen tarkoituksena t&lloin on
heijastaa tuotteen brandin imagoa, korostaa sen korkeaa laatua tai viestittda
tuotteen hintatasosta. (Orth ym. 2010.)

Tutkimusten mukaan huomattava osa kuluttajien ostoksista on
suunnittelemattomia ennen kuin kuluttaja astuu sisddn kauppaan. Tamaén takia
kaupassa kokemilla drsykkeilld on huomattava merkitys kuluttajan valintoihin,
joista pakkauksen ndhdddn olevan yksi voimakkaimmista vaikuttajista. (Cousté,
Martos-Partal ja Martinez-Ros 2012.) Pakkaus toimii houkuttimena kuluttajalle ja
on esillda tdrkednd hetkend, kun kuluttaja viimeistelee ostopdatostdan.
Pakkauksen roolia korostaa, kun kuluttajat tarkastelevat ja tutkivat pakkauksia
kaupassa muodostaakseen ostopditdksen. (Orth ja Malkewitz 2008.)

Kuluttajat pyrkivdt yhdistamédan pakkauksen eri vivahteet tiettyihin
ennalta opittuihin kategorioihin. Kuluttaja voi esimerkiksi ajatella pakkauksen
olevan hienostunut sen tarkkaan harkittujen kuvien tai huolellisen kirjoituksen
vuoksi. Tdlloin pakkauksen varit, muodot, tekstit, kuvat ja materiaalit
yhdistetddn ymmarrettdviin kokonaisuuksiin, joiden pohjalta niistd tehd&dan
kokonaisarviointeja. (Orth ym. 2010.)

Alun perin Henderson ja Cote (1998) lajittelivat logojen perusteella niiden
erilaiset muotoilut luonnonmukaisuuden, harmonisuuden ja koristeellisuuden
luokkiin. Heiddn jaottelussaan luonnonmukaisuus logojen muotoilussa tarkoitti
luonnosta lainattujen muotojen kayttdmistd, kuten lehtien tai puiden.
Harmoninen kuvaa symmetrisyyttd sekd balanssia, jossa kokonaisuuden
ndhdddn noudattavan tiettyd logiikkaa. Koristeellinen sisédltdd monimutkaisia ja
syvid muotoilun keinoja, joilla pyritdan rikastamaan esilld oleva logo.

Orth ym. (2010) tutkivat samanlaisten muotoilujen vaikutusta tuotteiden
pakkausten kohdalla ja havaitsivat positiivisia yhteyksid ndiden ja koetun laadun
valilld. Esimerkiksi luonnonmukaisten pakkausten on nahty lisddvan koettua
laatua, kun taas keinotekoiset ja rdikeét varit saavat tutkimusten mukaan aikaan
vastakkaisen reaktion. Harmoniset pakkaukset luovat pakkaukselle sulavan ja
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yhtendisen kokonaisuuden, jonka on myds ndhty nostavan koettua laatua. Tama
pohjautuu siihen, ettd vidrien ja muotojen, jotka eivédt sovi yhteen ndhdaan
tuottavan kuluttajalle kognitiivista vaivaa epdsointuvuuden vuoksi, joka
aiheuttaa koetun laadun heikkenemistd. Koristeellisuus taas luo arvostusta
yksityiskohtia kohtaan ja synnyttdd olettamuksen, ettd myos itse tuote on
huolellisesti valmistettu, joka tekee siitd laadukkaamman. (Orth ym. 2010.)

Pakkauksen ja sen yhteyden koettuun laatuun ndhdddn syntyvan
stereotyyppisestd olettamuksesta “kaunis on hyvdd”. Oletus on, ettd kuluttaja
ensisijaisesti hakee pakkauksella kdytinnon ominaisuuksia ja pakkauksen
toimivuutta, mutta jos ndiden ominaisuuksien vertailu on hankalaa tai tuotteiden
vdlilld on vain vdhdn eroa, pakkausten visuaalinen puoli saa korostuneen
aseman laadunarvioinnissa. Visuaalisuudella on ndhty olevan erityista
merkitystd, kun tuote ja brandi on kuluttajalle uusi, jolloin kuluttaja ei voi
tukeutua aiempiin muistikuviin tuotteen brandin mielikuvasta tai hintatasosta.
Talloin kuluttaja tulkitsee pakkauksen laatuvihjeitd, kuten luonnonmukaisuutta,
harmonisuutta tai koristeellisuutta ja tekee ndiden pohjalta olettamuksen
tuotteen laadusta. ~ (Orth ym. 2010.)

Pakkausta voidaan pitdd myds omanlaisena mainontana, jonka avulla
pyritddn tuomaan julki tuotteen tietty ominaisuus kuten “ei lisdttyd sokeria”.
Pakkauksen mainoslauseet yleensa tiedottavat tuotteen
ympdristoystavallisyydestd, positiivisista ~ominaisuuksista, negatiivisten
ominaisuuksien maddrastd tai tuotteen tuotantotavoista. Ymparistoystavallisyytta
esimerkiksi on, ettd tuote on valmistettu kierrétettavastd materiaalista ja siitd on
maininta pakkauksessa. Positiivinen ominaisuus voi olla esimerkiksi jokin lisétty
vitamiini ja negatiivista ominaisuuksista yleensa pyritdan ilmaisemaan, kun niita
on onnistuttu vahentdmaan kyseisessd tuotteessa. Nykypdivdnd luomutuotanto
on noussut monen kuluttajan tietoisuuteen ja myos sen mainostaminen
pakkauksessa on nostettu tdrkedksi. Vaikka kyse on vain tuotantotavasta, ovat
kuluttajat halunneet ndhdd niiden olevan terveellisempid ja sitd mukaan
laadukkaampia. (Cousté ym. 2012.)

Ekologisuuden kasvattaessa merkitystdan kuluttajille, myts pakkausten
materiaali saa aikaan paljon huomiota. Ekologisen pakkauksen n&dhd&dn
kuormittavan ympaéristod mahdollisimman vdhén sen elinkaaren aikana. Vaikka,
kiinnostus ekologisuutta kohtaan on kasvanut, kuluttajien tietdmys pakkausten
ekologisuudesta on kuitenkin yhd vidhdistd. Kuluttaja arvioi pakkauksen
ekologisuutta eri vihjeiden pohjalta, joista merkittdvin on materiaali, mutta myos
ekologisuutta vihjaavan muotoilun tai pakkaustekstien avulla. Moni kuluttaja ei
kuitenkaan osaa havainnoida pakkauksen ekologisuutta tai korostaa vain sen
tiettyjd osa-alueita, kuten kierratettavyyttd sulkien pois esimerkiksi pakkauksen
kuljetus- ja tuotantokustannukset. (Cousté ym. 2012.)

H3c: Tuotteen pakkaus vaikuttaa positiivisesti koettuun laatuun.
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2.3.4 Valmistusmaa

Tuotteen alkuperdlld on ndhty olevan vaikutus kuluttajien arvioidessa
laatumielikuvia (Richadson ym. 1994). Globalisaatio on laajentanut
tuotevalikoimia ja tarjonnut enemmdn vaihtoehtoja kuluttajille. Monet ndista
tuotteista kulkevat pitkdn matkan ja ovat valmistettu muualla kuin maassa, jossa
tuote on myynnissd. Kuluttajat kuitenkin tiedostavat, ettd valmistuksen
standardit eivdt ole samankaltaisia jokaisessa maassa. Tamdn on néhty
vaikuttavan myos tuotteen laatuun. (Parsons, Ballantine ja Wilkinson 2012.)

Kuluttajat arvioivat eri maiden kyvyn valmistaa tuotteita omien maata
kohtaan syntyneiden positiivisten tai negatiivisten mielikuvien Kkautta.
Esimerkiksi kehittyvien maiden oletetaan olevan jiljessd laadukkaiden
tuotteiden valmistuksessa, joka luo epdvarmuuden ndissd valmistettujen
tuotteiden laadulle verrattuna kehittyneisiin maihin. Maille my6s annetaan
yleistettyja mielikuvia esimerkiksi Suomen teknologian edistyksellisyydestd,
joka kohottaa laatumielikuvia Suomessa valmistettuja tuotteita kohtaan. (Ryan
2008.)

Valmistusmaan koettu etdisyys on suhteellista ja vaihtelee kuluttajien
vdlilld. Osaksi se voi olla sidottuna valmistusmaan fyysiseen ldheisyyteen
esimerkiksi yhdysvaltalainen voi ndhdd kanadalaiset tuotteet positiivisessa
valossa sijainnin ldheisyyden vuoksi. Vaikutus voi kuitenkin myos pohjautua
kulttuurillisiin tekijoihin esimerkiksi australialainen voi kokea positiivisempaa
asennetta eurooppalaisia tuotteita kohtaan verrattuna aasialaisiin tuotteisiin,
vaikka Aasia sijaitseekin Australiaa paljon ldhempénd kuin Eurooppa. Télloin
Australian ja Euroopan yhteinen historia vahvistaa valmistusmaan vaikutusta.
Kuluttajat siis arvioivat valmistusmaata omista ldhtokohdistaan. (Parsons ym.
2012.)

Varsinkin jos kuluttajan tiedot tuotteesta ovat vihdiset, kuluttaja tukeutuu
tuotteen alkuperddn tehdessddn arvioita tuotteen laadusta. Kuluttaja saattaa siis
yleistdd maan positiivisen mielikuvan kyvystd valmistaa laadukkaita tuotteita
koskemaan kaikkia maassa valmistettuja tuotteita. (Ryan 2008.) Ilmicon
vaikuttaa esimerkiksi ihmisten etnosentrismi, patriotismi ja nationalismi.
Suhtautuminen eri maihin on siis hyvin sidonnainen kuluttajan aikaisempaan
tietoon ja asenteisiin ja tdlloin mielikuvat laadukkaita tuotteita valmistavista
maista vaihtelevat kuluttajien vililld. (Parsons ym. 2012.)

Kuluttaja suhtautuu siis positiivisesti tuotteisiin, joiden valmistusmaan han
kokee valmistavan laadukkaita tuotteita. Kun kuluttajalla on saatavilla
informaatio tuotteen valmistusmaasta, silld ndhddan olevan myos vaikutusta,
kuinka kriittisesti kuluttaja arvioi tuotteen muita ominaisuuksia. Se voi siis
vahvistaa tai heikentdd muiden ominaisuuksien vaikutusta. (Hongja Wyer 1990.)
Monessa tapauksessa kotimaisia tuotteita pidetddn kuitenkin yleensa
laadukkaampina verrattuna ulkomaisiin tuotteisiin (Richadson ym. 1994).

H3d: Tuotteen valmistusmaa vaikuttaa positiivisesti koettuun laatuun.
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24 Kaupan merkit

24.1 Kaupan merkkien kehitys

Kaupan merkeilld tarkoitetaan tuotteita, jotka on valmistettu kaupan
madritelmien mukaisesti ja markkinoitu kaupan oman nimen alla. (DelVecchio
2001). Kauppa ostaa tuotteen tavarantoimittajalta tarkoituksenaan nimetd ja
pakata se uusiksi ja myydd se yksinoikeudella omalla nimellddn omissa
toimipisteissddn (Pragya 2014). Suomessa kaikki suuret kaupparyhmit myyvat
omalla merkillddn tuotteita. Esimerkiksi S-ryhméd myy tuotteita omalla Rainbow-
merkilld ja Kesko omalla Pirkka-merkilldan. Lidlissda myytdvistd tuotteista
merkittdvd osa on kaupan omia merkkejd ja niiden lukumaéara on huomattavasti
suurempi muihin kaupparyhmiin verrattuna.

Kaupan merkkien yleistyminen on kaupan alan tyypillisimmistd piirteista
viime aikoina (Gonzélez-Benito ym. 2014). Kaupan omat merkit ovat yleistyneet
ympdri maailmaa kasvavaa tahtia ja ohittaneet kasvuluvuissaan valmistajan
merkit (Pragya 2014). Nykyddn kaupan merkkejd 16ytyy ldhes jokaisessa
tuotekategoriassa kaupanalalla ja erityisesti elintarvikkeissa (Porral 2015).
Suomessa vuonna 2018 ruokatarvikkeissa kaupan merkkien osuus oli 25% (PTY
2018). Vastaava luku maailmanlaajuisesti oli 16,7 %, jossa Eurooppa on toiminut
kasvun veturina 31,4% osuudella. Suurimpia osuuksia kaupan merkit ovat
vallanneet esimerkiksi Espanjassa (42%) ja Iso-Britanniassa (41%). (Nielsen 2018.)
Suurimmiksi syiksi kaupan merkkien kasvuun tutkijat ovat ndhneet muutokset
kulutustottumuksissa, kaupan merkkien hinnat ja hyodyt seka kasvanut kilpailu
tuotekategorioissa (Meza, 2010).

Alun perin kaupan merkit asemoitiin halvemmiksi vaihtoehdoiksi, joissa
ostopddtoksen tarkein syy muodostui edullisesta hinnasta (Gonzalez-Benito ym.
2014). Ne ovat siis perinteisesti hinnoiteltu edullisemmiksi valmistajien
merkkeihin, toisinsanottuna brindituotteisiin, verrattuna. Tdiméi on onnistunut
esimerkiksi karsimalla tuotekehityksestd sekd kadyttamalld pelkistettyjd ja
kustannustehokkaita pakkauksia. (Nenycz, 2012). Kaupan merkit ovat monesti
kopioineet innovaatioita valmistajien merkeiltd kurottaakseen vilimatkaa
nopeammin umpeen. Uudistuminen on siis tyypillisesti ollut valmistajien
merkkien aikaansaamaa, jota kaupan merkit kopioivat vailttddkseen
kustannusten nousun. Toisaalta innovointi ja oikein asemoidut pakkaukset ovat
olleet valmistajien merkkien vahvuus kilpailussa kaupan merkkeji kohtaan.
(Steenkamp 2010.)

Nykyisin kaupan merkkien ei kuitenkaan ndhda pelkdstdan kilpailevan
hinnalla. Myoskadan kuluttajien ei ndhda tekevdn ostopdatostda kaupan merkin
ostamisesta pelkdstdan hinnan pohjalta, vaan esimerkiksi tuotteen ominaisuudet
ja laatu ovat saaneet suuremman arvon ostopdatosta tehdessa. Kaupan merkkeja
on yhd vahvemmin asemoitu “jarkevan ostamisen” tuotteiksi, joissa korostuu
hyvad hinta-laatu-suhde. (Gonzélez-Benito ym. 2014). Tamdn myo6td kaupan
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merkkien sekd objektiivinen - ettd kuluttajan koettu laatu on parantunut
huomattavasti (Vroegrijk, Gijsbrechts ja Campo 2016).

24.2 Kaupan merkkien asemointi

Kaupan merkkien kehitys on monipuolistanut kaupan merkkien valikoimaa ja
luonut eri segmenttejd. Tyypillisesti kaupan merkkejd on jaettu kolmeen eri
tasoon, jotka karkeasti voi lajitella Premium-, standardi- ja s&d&sto-luokkiin.
(Gonzalez-Benito ym. 2014.) Premium-luokan kaupan merkit pyrkivat
tyydyttamédan laatutietoisten asiakkaiden toiveita, joille valttaméttd hinta ei ole
tarkein ominaisuus ostopddtoksessd. Premium merkit kilpailevat vastaavia
valmistajien merkkejda vastaan, joka ndkyy my6s kaupan lisddntyvissa
investoinneissa tdmdn luokan tuotteita kohtaan. Tdssd kategoriassa kauppa
panostaa enemmadn tuotekehitykseen, pakkaukseen ja yleiseen markkinointiin,
jotka osaltaan myos nostavat kategorian hintatasoa. (Nenycz 2012.)

Standardi-kategorian merkit ovat olleet perinteisid hyvan arvon tuottajia,
jotka tarjoavat rahalle hyvan vastineen ja puhuttelevat asiakkaita, jotka pyrkivat
hyvadan hinta-laatusuhteeseen (Nenycz 2012). Titd kategoriaa pyritddn monesti
mainostamaan vditteilld, ettd se tarjoaa samaa laatua valmistajien merkkeihin
verrattuna, mutta edullisemmalla hinnalla. Sadsto-kategorian merkit ovat
karsittuja versioita edellisistd ja pyrkivét tarjoamaan mahdollisimman edulliseen
hintaan tuotteen asiakkaalle. Tyypillisesti taiman kategorian tuotteille annetaan
erityisen vdhdn markkinointiarvoa, jotta myos sen kustannukset pysyvit
alhaisina. (Vroegrijk ym. 2016.)

Perinteisesti kaupan merkkejda on pidetty laadultaan heikompina
verrattuna valmistajan merkkeihin. Nykyinen kaupan merkkien erilaistaminen
on kuitenkin johtanut siihen, ettd niiden laatu on selkedsti parantunut ja kuilu
valmistajien merkkeihin verrattuna on kaventunut selvésti. Painopisteen
siirtdminen hinnasta laatuun on nostanut kaupan merkkien sekéd objektiivista -
ettd kuluttajan kokemaa laatua. Huomattavaa on, ettd sokkotesteissd kuluttajat
arvioivat kaupan merkkien laadun olevan samalla tasolla valmistajien merkkien
kanssa. (Gonzélez-Benito ym. 2014)

Laatuerojen kaventumista selittdd my06s kuluttajien tietoisuuden
lisddntyminen kaupan merkkejd kohtaan. Suurin osa kuluttajista ymmartad, ettei
kauppa valmista tuotteitaan valttamaittd itse, vaan joku toinen valmistaja
valmistaa tuotteen kaupan toiveiden mukaisesti. Tamd on synnyttanyt
mielikuvia, jossa “kaikki tuotteet tulevat samasta tehtaasta”. Monet tunnetut
valmistajat jopa tuottavat tuotteita omalla -, mutta my6s kaupan merkilld, jolloin
vdite saman tehtaan tuotteista voi hyvinkin olla totuudenperdinen. (Steenkamp
2010.)

Tdamdn lisdksi kuluttajan kokemaan laatuun vaikuttaa my6s kaupan yleinen
maine sekd kaupan asemointi. Kaupan merkit ovat yrityksen jatkeita ja kantavat
monesti kaupan omaa nimed tuotteissaan, jolloin kaupan maine heijastuu
vahvasti sen nimelld kulkeviin tuotteisiin. Jos kauppa on asemoitu laatua
korostavaksi, on kaupan merkeilld my6s hyva mahdollisuus ndyttaytya tavallista
laadukkaampina. Samankaltaisia vaikutuksia voi myo6s olla, jos kauppa
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esimerkiksi asemoi itsensd halvaksi tai valikoimaltaan laajaksi. Kaupan fyysinen
sijainti ja myymaéldn viihtyisyys vaikuttavat myos kaupan merkkien
synnyttamiin mielikuviin. (Nenycz 2012.)

Kauppa voi kuitenkin myos itse pyrkid edistaim&ddn omien merkkiensa
asemaa esimerkiksi tuotteiden hyllysijoituksen avulla. Houkuttelevammat
sijoitukset myymadldssd ndkyvidt kaupassa asiakkaille paremmin, joka voi
parantaa tuotteista syntyvid mielikuvia. Halutessaan kauppa voi myos sulkea
valmistajien merkkejda kokonaan omasta valikoimastaan, joka luonnollisesti
sulkee valmistajalta tdrkedn myyntikanavan. Kaupalla on siis vaikutusvalta
pddttdd valikoimasta, joka aiheuttaa kilpailua valmistajien kesken. Télld tavoin
kauppa voi onnistua laskemaan tuotteiden ostohintoja ja tdlloin maksimoi katteet.
Yksi kaupan merkkien tdarkeimmistd tavoitteista onkin kaupan katteiden
kasvattaminen. (Meza 2010.)

Kaupan merkit on perinteisesti hinnoiteltu valmistajien merkkejd
halvemmiksi. Jopa Premium-luokan merkit on asetettu vastaavia valmistajien
merkkejd n. 5-10% edullisemmiksi. Hinnan on perinteisesti tutkittu olevan
yhteys kuluttajan kokemaan laatuun ja tyypillisesti korkea hinta heijastaa
tuotteen korkeaa laatua. (Boyle 2013.) Tamdn teorian perusteella kuluttajat ovat
siis historiallisesti ndhneet kaupan merkkien halvemman hinnan edustavan
heikompaa laatua.

Hinta ei kuitenkaan korreloi yhtd vahvasti koettuun laatuun kaupan
merkeissd kuin valmistajien merkeissa. Téllaisessa tapauksessa korkea hinta ei
valttdimattd nosta kaupan merkin mielikuvia korkeammasta laadusta.
Hinnoittelulla vaikuttaisi olevan heikompi vaikutus laatumielikuviin, kun
tarkastelujoukosta 16ytyy kaupan merkkejd. (Boyle 2013.) Toisaalta edullinen
hinta toimii houkuttelevana tekijand ostopdatostd tehdessd, kuin kuluttaja pyrkii
tarkastelemaan tuotteen hinta-laatusuhdetta (Porral 2015). Kaupan merkkien
edullisuus korostuu ostopddtoksissd erityisesti talouden laskusuhdanteiden
aikana, jolloin niiden kulutus lisddntyy verrattuna valmistajien merkkeihin
(Gonzélez-Benito 2014).

H4: Tuotteen sisdisten ominaisuuksien vaikutus koettuun laatuun on yhta suuri
kaupan merkkien ja brandituotteiden valilla.

H5: Tuotteen ulkoisten ominaisuuksien vaikutus koettuun laatuun on
voimakkaampi brandituotteiden kohdalla verrattuna kaupan merkkeihin.

2.5 Tutkimusmalli ja hypoteesit

Aikaisemmissa kappaleissa on késitelty laadun muodostumista sisdisten ja
ulkoisten ominaisuuksien summana, johon vaikuttaa myos vahvasti kuluttajan
oma kédyttaytyminen ja asema esimerkiksi asenteiden ja asiantuntijuuden kautta.
Laadun muodostuminen on ndhty vahvasti subjektiiviseksi, joten
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laadunarviointi todenndkoisesti vaihtelee paljon henkilostd ja tilanteesta
riippuen.

Tdamdn lisdksi kaupan merkit ovat kasvattaneet huomattavasti osuuttaan
véahittdiskaupan myynnistd ja luoneet uudenlaista kilpailua brdndituotteiden
viélille. Kuitenkin niiden laadun on historiallisesti ndhty olevan heikompaa.
Tamédn tutkimuksen tarkoituksena onkin selvittdd, minkalaiset tekijat ovat
vaikuttaneet laadunarvioinnin eroihin kaupan merkkien ja brandituotteiden
valilla.

Teoreettisen viitekehyksen pohjalta tutkimukselle on luotu kuvion 1
mukainen tutkimusmalli. Tutkimukselle on myos luotu taulukon 1 mukaiset
hypoteesit, joita tutkimuksella pyritddn testaamaan.

Taustamuuttujat
ies A Asenne
Sisdiset ominaisuudet K amis
s Vari
Kaupan merkki ks
Maku
Rakenne

Ulkoiset ominaisuudet

Brandi
Pakkaus
Valmistusmaa
Hinta

——

Ostoaikomus

Koettu laatu

HE

Hintakasitys

KUVIO 1 Tutkimusmalli
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TAULUKKO 1 Tutkimuksen hypoteesit

Tutkimuksen hypoteesit

H1: Positiivinen arvio laadusta nostaa ostoaikomusta.
H2: Tuotteen sisdiset ominaisuudet vaikuttavat positiivisesti koettuun laatuun.
H3: Tuotteen ulkoiset ominaisuudet vaikuttavat positiivisesti koettuun laatuun.

H3a: Hinnan ja koetun laadun valilld on positiivinen vuorovaikutus, jossa korkeampi
hinta vaikuttaa positiivisesti tuotteen koettuun laatuun.

H3b: Tuotteen brandi vaikuttaa positiivisesti koettuun laatuun.
H3c: Tuotteen pakkaus vaikuttaa positiivisesti koettuun laatuun.
H3d: Tuotteen valmistusmaa vaikuttaa positiivisesti koettuun laatuun.

H4: Tuotteen sisdisten ominaisuuksien vaikutus koettuun laatuun on yhta suuri
kaupan merkkien ja brandituotteiden valilla.

H5: Tuotteen ulkoisten ominaisuuksien vaikutus koettuun laatuun on voimakkaampi
brandituotteiden kohdalla verrattuna kaupan merkkeihin.

Hé6: Tuotteen hinta vaikuttaa positiivisesti hintakasitykseen.
H7: Koettu laatu vaikuttaa positiivisesti hintakasitykseen.

HB8: Hintakasitys vaikuttaa positiivisesti ostoaikomukseen
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3 AINEISTO JA MENETELMA

Taman tutkimuksen tutkimuskysymyksiin pyrittiin vastaamaan kvantitatiivisia
tutkimusmenetelmid hyodyntden. Kvantitatiiviset —menetelmidt antavat
mahdollisuuden tarkastella laadun muodostumista suuremmassa mittakaavassa,
jolloin pystymme muodostamaan ilmiostd hieman yleistavamman kasityksen.
Tdssd kappaleessa kdydddn ldpi tutkimuksen metodologisia valintoja, jotka
liittyvat esimerkiksi tutkimusmenetelmdin, aineiston keruuseen ja analysointiin.

3.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisen menetelmin koeasetelman avulla, jossa
vertailtaviksi tuotteiksi valittiin kaupan oma merkkituote seka erillisen yrityksen
valmistama  brédndituote. Koeasetelmassa vapaaehtoisille osallistujille
maistatettiin molempia tuotteita, jonka jdlkeen he arvioivat kyselylomakkeen
avulla tuotteen koettua laatua. Tarkoituksena oli saada selville, mink&lainen
vaikutus sekd sisdisilld ettd ulkoisilla ominaisuuksilla on koettuun laatuun
kaupan merkeissd. Tamdn vuoksi koeasetelmaa ja tuotteiden maistatusta
manipuloitiin.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmd sopii hyvin, kun testataan aiempaa
teoriaa ja pyritddn selittdmadn ilmiotd laajemmassa yleisemmadssd mittakaavassa
(Bryman ja Bell 2011, 27). Laatu on késitteend hyvin tutkittu ja sisdltda runsaasti
aiempaa teoriapohjaa, jolloin tutkimuksen tarkoituksena ei ollut selvittda mista
laatu muodostuu, vaan mitka tekijdt siihen vaikuttavat eniten kaupan merkkien
tapauksessa verrattuna brandituotteisiin. Tassd tutkimuksessa kvantitatiivinen
tutkimusmenetelmid antaa mahdollisuuden arvioida tuloksia uskottavammin,
jolloin pystymme selkeimmin ndkemddn ja osoittamaan, mitkd asiat todella
vaikuttivat laadun arvioinnissa kaikista voimakkaimmin.

Tutkimusta varten tarvittiin kuluttajien arvioita kaupan merkkien laadusta
verrattuna brandituotteeseen. Yksi tutkimuksen suurimmista tavoitteista, mutta
my0s haasteista oli pyrkid selittdméaén, mistd tekijoistd laadun arviointi oikeasti
muodostui. Eri tuoteominaisuuksien vaikutus laatuun oli tarkoitus pystyd
osoittamaan ilman liiallista tulkinnallisuutta. Tdmdn vuoksi tutkimus
rakennettiin koeasetelman avulla, jossa tutkimukseen osallistuvien kuluttajien
kokemaa arviointitilannetta manipuloitiin tarkoituksenmukaisesti.
Koeasetelmassa muodostetaan neljd eri tilannetta, joissa tuotteita maistetaan
nelja kertaa sekoittaen jokaisella testikerralla sisdiset ja ulkoiset ominaisuudet.
Téllad tavoin saatiin muodostettua kaikki mahdolliset tilanteet, jolloin esimerkiksi
pystyttiin havaitsemaan eri kokoonpanojen vaikuttavuudet ja sisdisten ja
ulkoisten ominaisuuksien muutokset. Talloin pystymme uskottavammin
selittdmddn eri ominaisuuksien vaikutusta laatuun.
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3.2 Tutkimuksen toteutus ja analysointi

3.2.1 Koeasetelma

Koeasetelmassa tarkoituksena on pyrkid tutkimaan eri muuttujien
vaikutusta toisiinsa. Talloin saatetaan esimerkiksi tutkia,
kuinka riippumattoman muuttujan manipuloiminen

vaikuttaa riippuvaan muuttujaan. Koeasetelmassa riippumatonta muuttujaa
muutetaan ja sen muutosta pidetddn syynd riippuvan muuttujan
vaikutukselle. Kontrolloitavalla muuttujalla voi olla vaikutusta muuttujaan,
mutta se ei ole varsinaisen kiinnostuksen kohteena, vaan yhtend selittdvana
tekijand. = Koeasetelmassa  perinteisesti ~muodostetaan testiryhmd  seka
kontrolliryhmd, kuten myos tdssa tutkimuksessa. (Saunders, Lewis ja Thornhill
2012.)

Tarkoituksena on, ettd kontrolliryhmille ei suoriteta muuttujien
manipulaatiota, joka tdssd tutkimuksessa tarkoittaa, ettd he maistavat samaa
tuotetta kuin mika heille esitellddn. Testiryhmé taas maistaa eri tuotetta kuin
mitd heille esitetddn ja heiddn arvioitansa verrataan kontrolliryhman
arviointeihin. Jos arviot eroavat, on kisittelylld ollut vaikutus lopputulokseen.
Tarkoituksena on siis koeasetelmassa muuttaa tuotteiden sisdisid ominaisuuksia
ilman, ettd tutkimukseen osallistuvat huomaisivat manipulaatiota.

Téassd tutkimuksessa ensimmdinen tutkimusryhma toimi kontrolliryhmén,
jossa heille esiteltiin tuote A ja he my6s maistavat tuotetta A. Toiselle ryhméille
tilannetta manipuloitiin ja heille esiteltiin myds tuote A, mutta heille
maistatettiinkin tuotetta B heiddn sitd tietamaittid. Tarkoituksena oli, ettd
tutkimukseen osallistuvat luulevat maistavansa aina sitd tuotetta, joka heille
esitellddn. Kolmas ryhmé toimii kontrolliryhménd tuotteelle B, jolloin heille
esiteltiin tuote B sekd he myos maistoivat tuotetta B. Neljannelle ja viimeiselle
ryhmélle esiteltiin tuote B, mutta heille maistatettiinkin tuotetta A. Talloin
tutkimusta varten syntyi alla olevan taulukon 2 mukaiset ryhmat:

TAULUKKO 2 Tutkimuksen ryhmat

ULKOISET OMINAISUUDET

Brdndituote Kaupan mer kki

Brandituote BB__ KB__
SISAISET (Ryhma A) (Ryhmi D)
OMINAISUUDET BK KK

Kaupan merkki (Ryhm3 B) (Ryhm3 C)
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Ryhmien avulla saatiin muodostettua kaikki mahdolliset kokonaisuudet, jolloin
esimerkiksi voidaan havaita eri kokoonpanojen vaikuttavuudet ja sisdisten ja
ulkoisten ominaisuuksien muutokset. Tavoitteena oli siis tutkia, kuinka sisidisten
ominaisuuksien manipuloiminen kaupan merkin ja brandituotteen kohdalla
vaikutti henkilon kokonaisarvioon laadusta. Té&lloin pystyimme esimerkiksi
huomaamaan, paraniko kaupan merkin sisdisten ominaisuuksien arviointi, jos
samalla esitetddn koehenkilolle brandituotteen ulkoisia ominaisuuksia vdittden
tuotteen sisdllon tulleen tdstd pakkauksesta. Samoin pystyimme arvioimaan
tuotteiden ulkoisia ominaisuuksia, kun ne maistatettiin molempien tuotteiden
sisdisten ominaisuuksien kanssa. Pystyimme tdlloin arvioimaan ominaisuuksia
kokonaisvaltaisemmin ja huomaamaan niiden vaikutus eri skenaarioissa.

Oletuksena esimerkiksi oli, ettd jos tuotteen sisdiset ominaisuudet ovat
laadukkaat, pitdisi kokonaisarvion korreloida vahvasti sisdisten ominaisuuksien
kanssa riippumatta, minkd tuotteen ulkoiset ominaisuudet henkilolle esitetdan.
Jos taas esimerkiksi tuotteen ulkoiset ominaisuudet ndhd&dan vaikuttavampana
tekijand, tdlloin kokonaisarvio korreloi vahvasti parempien ulkoisten
ominaisuuksien kanssa riippumatta, mitd tuotetta henkil6t maistavat. Jos
esimerkiksi oletetaan, ettd kaupan merkin sisdiset ominaisuudet ovat heikot,
esiteltiessd ne brandituotteen ulkoisilla ominaisuuksilla, tuotteen kokonaisarvio
laadusta voi osoittautua positiivisemmaksi, kuin jos tuote olisi esitelty kaupan
merkin ulkoisilla ominaisuuksilla.

Haasteena koeasetelmassa on pystyd sulkemaan muiden kuin
riippumattoman  muuttujan  vaikutus  riippuvaan = muuttujaan. Tdssa
tutkimuksessa kéytetddn satunnaistettua koeasetelmaa, jossa kokeeseen
osallistuneet ihmiset valittiin satunnaisesti. Tarkoituksena oli, ettd ryhmiit
olisivat ominaisuuksiltaan mahdollisimman samankaltaiset, jotta osallistujien
erot eivat vaikuttaisi tutkimuksen lopputulokseen. (Saunders ym. 2012.)

Koeasetelma nojaa  hypoteeseihin, joissa  annetaan  oletuksia
eri tapahtumista, joihin muuttujien manipulointi johtaa. Koeasetelma antaa
erinomaisen = mahdollisuuden  kausaalisuhteiden  olemassaolon  ja
voimakkuuksien arviointiin, koska siind pyritdan eristim&an mahdollisimman
hyvin kaikkien muiden muuttujien vaikutus selitettdvdaan muuttujaan. Taman
vuoksi koeasetelma on erinomainen tapa tutkia sellaisten muuttujien
vaikuttavuudesta, jota vélttaméttd itse koehenkilotkddn eivét pysty tarkasti
arvioimaan. (Saunders ym. 2012.)

3.2.2 Kyselylomake

Tassd tutkimuksessa koeasetelmaa tdydentdvand tutkimusmetodina kaytettiin
kyselytutkimusta, joka jaetaan koehenkildille maistatuksen yhteydessa.
Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2007, 182) mukaan yhtend
kyselyntutkimuksen ominaispiirteend olevan standardoitavuuden, jolloin
jokaiselta koehenkilolle esitetddan samat kysymykset samalla tavalla.
Kyselylomakkeen standardoiminen auttaa myots tdssd tutkimuksessa, kun
yritetddn kontrolloida eri muuttujien vaikutusta toisiinsa. Kun jokaiselle
henkilolle esitetdidn samat kysymykset, henkildiden eri mieltymykset ja
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saavutetut tulokset ovat helpommin johdettavissa tiettyyn ldhteeseen. Hirsjarven
ym. (2007, 184) mukaan kyselytutkimuksella tavoitetaan helpommin suurempi
madrd ihmisid, joka sddstdd myos aikaa. Tdssd tutkimuksessa varsinkin jokaisen
koehenkilén perinpohjainen haastatteleminen olisi vienyt paljon resursseja ja
talloin olisi myds riski, ettd haastattelijan rooli nousee liilan suureksi
tutkimuksessa.

Kyselylomakkeella on myds Hirsjirven ym. (2007, 184) mukaan
heikkouksia. Yksi on esimerkiksi epdvarmuus vastaajan motivaatiosta, kuinka
huolellisesti ja vakavasti he kyselyyn vastaavat. T&lloin voisi esimerkiksi olla,
ettd kyselyyn vastaaja tahallaan antaa harhaanjohtavia vastauksia. Taman lisdksi
kysymysten onnistumisesta ei ole tdyttd varmuutta, joka saattaa aiheuttaa
vddrinymmadrryksid kyselyyn vastaajan ja tutkijan vaililld. Onnistunut
kyselylomake onkin Hirsjarven ym. (2007, 184) mukaan tyoldstd ja vaatii
tutkijalta perehtymistd aiheeseen.

Tutkimusta varten kyselylomakkeen mittaristo luotiin aiemman
kirjallisuuden pohjalta. Pakkaus-mittaristo luotiin Hirschman (1986) asteikon
avulla. Brandid mitattiin Purohit ja Srivastavan (2001) asteikolla. Hintaa mitattiin
Estelamin (2008) asteikoilla. Sisdisia ominaisuuksia mitattiin mukailemalla
Allison ja Uhlin (1964) mittaristoa. Hintakésitystd ja koettua laatua mitattiin
Richardsonin ym. (1994) mittariston avulla. Kysymykset kyselylomakkeeseen
asetettiin Likert-asteikon mukaisesti yhdestd seitsemddn, jossa 1 = tdysin eri
mieltd ja 7 = tdysin samaa mielta.

3.2.3 Tutkimuksessa tarkasteltavat tuotteet

Tutkimuksessa tutkitaan kaupan merkkien ja brandituotteiden eroa
goudajuustoissa.  Tutkimukseen  valittiin  bréndituotteeksi ~ Westlandin
valmistama ”Old Amsterdam” pitkdan n. 8-12kk Kkypsytetty Premium
goudajuusto, joka loytyy liitteend 3. Westland on perinteinen ldhes 100 vuotta
vanha juustoja valmistava hollantilainen yritys, joka on kyseistd “Old
Amsterdam” -goudajuustoa valmistanut jo yli 30 vuoden ajan. Westland on
voittanut Old Amsterdam -juustollaan useita palkintoja, ja yleisesti kyseistd
juustoa pidetddnkin erittdin laadukkaana. Samalla se on kuitenkin
samankaltaisiin juustoihin verrattuna melko kallis.

Old Amsterdam vaikuttaa laadukkaalta juustolta monen ulkoisen ja
sisdisen yksityiskohdan perusteella. Sen brdndi on rakennettu juuston
valmistuksen perinteisiin ja vankkaan kokemukseen vedoten. Yritys pyrkii
korostamaan juuston ainutlaatuisuutta kertomalla historiaa kyseisen juuston
intohimoisesta valmistamisesta. Tuotteen pakkaus on hyvin yksityiskohtainen,
jossa juuston keltainen sdvy ja musta tausta tasapainottelee keskenddn. Juusto on
pyritty tuomaan houkuttelevasti esille ja taustalla piirtyy Amsterdamin
kaupungin siluetti. Isossa osassa pakkausta on my6s merkintd juuston
menestyksestd eri kilpailuissa. Ulkoiset ominaisuudet viimeistelee hinta, joka on
samankaltaisia  tuotteita = melko paljon korkeampi (25993 €/kg).
Kokonaisuudessaan ulkoiset ominaisuudet pyrkivdat luomaan laadukasta
mielikuvaa tuotteesta. Juuston voittaessa monia palkintoja, voidaan kuitenkin
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yleistden sanoa, ettd my0Os tuotteen sisdiset ominaisuudet ovat laadukkaat.
Kaikki ominaisuudet huomioiden kyseessa pitdisi siis olla laadukas tuote.

Kaupan merkiksi tutkimuksessa valikoitui Ruokakeskon eli Keskon
tytaryhtion valmistuttama ”Pirkka Parhaat” merkkinen “Vanha gouda” -juusto,
joka loytyy liitteend 2. Kyseessd on Pirkka-brandin Premium-tuoteryhmd, jonka
lahtokohtaisesti pitdisi olla laadultaan perinteistd “Pirkka”-tuotebrandia
laadukkaampaa. Kesko on merkittdvéa vahittdiskaupan toimija Suomessa, jonka
oma kaupan merkki “Pirkka” on Suomen ensimmdinen valikoimaltaan laaja ja
brandin tavoin toimiva oma kaupan merkki. Kyseiselld brandilld Kesko on
myynyt tuotteita jo yli 30 vuotta ja se on vakiinnuttanut asemansa markkinalla
hyvin.

Ulkoisilta ominaisuuksiltaan Pirkan Vanha Gouda on kohtalaisen erilainen
Old Amsterdamin kanssa. Pakkauksen sdvymaailma on molemmissa sama, jossa
keltaista juustoa korostetaan mustalla taustalla. Pirkka Vanhan Goudan pakkaus
ei kuitenkaan ole ldheskddn yhtd yksityiskohtainen eikd pyri pakkauksella
heijastamaan muita mielikuvia, kuten Old Amsterdam heijasti Amsterdamin
kaupungin siluetin kuvatakseen juuston perinteitd. Vaikka kyseessd on ”Pirkka
Parhaat” brdndi, joka on Pirkka tuoteryhmidn Premium-tasoa, se tuskin
kuluttajien mielikuvissa vertautuu yhtd Premium-tuotteeksi kuin Old
Amsterdam -brandi. Pirkka brandi kuvastaa vahvemmin vankkaa hinta-laatu-
suhdetta, eikd niink&ddn absoluuttista laatua. Kilohinnaltaan (12,48 €/kg) Pirkka
Vanha Gouda on my®&s noin puolet halvempi Old Amsterdam -goudaa, joka on
huomattavin ero ndiden kahden tuotteen ulkoisissa ominaisuuksissa.

Sisdisiltd ominaisuuksiltaan Pirkka Vanha Gouda on myo6s pitkdan 12
kuukauden ajan kypsytettyd, mutta se ei Old Amsterdamin lailla ole saanut
huomionosoituksena mitdan palkintoa. Molempien alkuperdmaana on
Alankomaat ja oletuksena on, ettd huomattavia eroja ei kyseisten juustojen
laadussa vilttamatta 16ydy.

3.2.4 Aineiston kerdiminen

Aineisto kerdttiin Jyvdskyldn yliopiston luennoilla, jossa yliopisto-opiskelijat
maistelivat  tuotteita sekd vastasivat laadittuun kyselylomakkeeseen.
Luentoryhmdt  osoittautuivat  26-32  vastaajan  lukumdédrélld  hyvin
samankokoisiksi, joten aineisto saatiin kerdttyd neljaltd eri luennolta. Yhteensa
vastaajia tutkimuksessa oli 115. Koska tutkimus toteutettiin koeasetelman
menetelmin, pyrkimyksend oli saada kaikki ryhmé&dt mahdollisimman
samankaltaisiksi. Tamdn vuoksi kaikki ryhmét edustivat yliopisto-opiskelijoita
ja kurssit, joiden luennoilla tutkimus suoritettiin, valittiin kauppakorkeakoulun
valikoimasta, jotta henkiltt olisivat mahdollisimman samankaltaisia. Kuten
aiemmin mainittu, koeasetelman haasteena on pystyd sulkemaan muiden kuin
riippumattoman muuttujan vaikutus riippuvaan muuttujaan, joten ryhmien
eroavaisuudet saattaisivat vaikuttaa tutkimuksen lopputulokseen (Saunders ym.
2012). Tutkimuksen koeasetelman luonteen vuoksi, jossa vastaajat maistavat
tuotetta ja arvioitavat tuotteet vaihtuvat, tutkimus piti tehdad paikan paalld eika
kyselylomaketta voinut jakaa muiden keinojen avulla esimerkiksi internetissa.
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Tastd huolimatta otanta muodostui kuitenkin hyvéksi ryhmien hyvan koon
ansiosta.

Tutkimusta suorittaessa luennolla esilld oli varsinainen tuote fyysisend
kappaleena, joka oli kyseiselld kerralla arvioitavana, mutta tdméan lisdksi
vastaajat saivat myos tulosteen tuotteen pakkauksesta sekd perustiedoista
kyselylomakkeen mukana. Vastaajille tarjottiin maistelukokoinen annos juustoa,
jota kyseiselld kerralla arvioitiin ja vastaajat maistoivat juustoa samalla kun
vastasivat kyselylomakkeeseen. Tutkimus toteutettiin jokaisella kerralla samalla
tavalla heti luennon aluksi.

3.2.5 Aineiston kuvailu ja analysointi

Aineisto kuvaillaan vertailemalla eri ryhmien tuloksia keskenddn. Jotta saadaan
kattava kuva ryhmistd ja kerdtystd aineistosta, tarkastellaan ensimmdisend
ryhmien demograafisia tekijoitd sekd taustakysymyksid, kuten asennetta ja
aiempaa kokemusta tuoteryhmdstd kuvaavia kysymyksid. Ndiden taustojen
avaamisen jdlkeen keskitytddn kuvaamaan tarkemmin ryhmien vastauksia
tuotteen ulkoisista ja sisdisistd ominaisuuksista kdyden ldpi pakkauksen, brandin,
hinnan, valmistusmaan ja tuotteen sisdiset ominaisuudet. Lopuksi
tarkastelemme kysymyksii liittyen tuotteen hintakasitykseen, koettuun laatuun
ja ostoaikomukseen. Kysymykset olivat muodostettu Likert-asteikolla ja osa
kysymyksistd oli asetettu kielteiseen muotoon. Télloin vastausten tulokset
kddnnettiin, jotta niiden antamat tulokset ovat yhdenmukaisia muiden
kysymysten kanssa.

Aineisto analysoitiin kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypilliseen tapaan
tilastollisia menetelmid kayttden. Apuna aineiston analysoinnissa kaytettiin
SPSS-ohjelmaa, jossa eri muuttujat ensin nimettiin ja jasenneltiin analysoitavaan
muotoon. Aineiston késittely aloitettiin kuvailemalla eri taustatekijoiden
frekvenssejd, jolla saatiin selville, minkédlainen demografinen joukko vastaajia
tutkimukseen osallistui. Tamdn jdlkeen kuvailtiin tutkimuksen muuttujien
keskiarvoja ja keskihajontoja.

Tutkimuksen aineistoa tiivistettiin faktorianalyysilld, jonka myotd saatiin
muodostettua keskiarvolliset summamuuttujat. Nédiden summamuuttujia
vaikutusta toisiinsa tarkasteltiin korrelaatioanalyysin avulla sekd eri
taustamuuttujien vaikutusta tutkittiin t-testin sekd varianssianalyysin avulla.
Lopuksi aineistolle suoritettiin regressioanalyysi, jolla pyrittiin edelleen
16ytdamaan muuttujien vélisid vaikutuksia ja arvioimaan tutkimukselle asetettuja
hypoteeseja.



37

4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tdssd kappaleessa esitellddn tutkimuksen tulokset. Ensimmadisend aineisto
kuvaillaan kdyden ldpi tutkimukseen osallistuneiden henkiléiden taustatiedot,
jonka jdlkeen siirrytdan kasittelem&dn varsinaisia tutkimuskysymyksiin liittyvid
aihealueita. Aineiston kuvailun jalkeen muodostetaan teoreettisen viitekehyksen
mukaan faktorianalyysi, jonka tarkoituksena on tiivistda kasiteltdvaa aineistoa
muodostaen muuttujien pohjalta faktorit. Muodostuneiden faktoreiden pohjalta
muodostetaan ~ keskiarvolliset =~ summamuuttujat,  joiden  vaikutusta
taustamuuttujien kanssa testataan eri keskiarvotesteilld. Tamdn jdlkeen
tutkimuksen tuloksia analysoidaan regressioanalyysilld, jolla pyritddn edelleen
tarkastelemaan muuttujien vaikutusta toisiinsa.

4.1.1 Demografiset tekijit ja taustakysymykset

Kyselyyn vastanneilta kerdttiin tietoja demografisista tekijoistd ja aiemmasta
kokemuksesta tuotekategoriaa sekd brandid kohtaan, jotka ovat listattuna
taulukkoon 3. Kyselyyn vastasi yhteensa 115 henkil64, jotka jakautuivat ryhmien
kesken seuraavasti: ryhma A 27kpl (23%), ryhma B 30 kpl (26%), ryhma C 26 kpl
(23%) ja ryhma D 32kpl (28%). Vastausten mddrd ryhmien kesken jakautui siis
melko tasaisesti, kun ldhes jokainen sisdlsi noin neljanneksen vastauksista.
Kaikki vastaukset yhteenlaskettuna naisia ja miehid paatyi vastaajiksi ldhes yhta
paljon (48%/50%). Ryhmien vilille muodostui hieman eroavaisuuksia, kun
ryhmissd A ja D olin. 20% enemmaén miehid. Ryhmén C:n kohdalla naisia oli 25%
enemman, kun ryhma B jakautui melkein tasan naisten ja miesten valilla.

Ikdjakaumat ryhmien A, B ja D kohdalla ovat melko samankaltaiset, jossa
suurin osa vastaajista (57-70%) asettuu 24-29 ikdvuoden vilille ja toisiksi suurin
ikdaryhma (30-40%) on 18-23 ikdvuoden vilille asettuvat vastaajat. Téallainen
jakauma oli my6s odotetunlainen, kun kysely suoritettiin yliopisto-opiskelijoille.
Poikkeuksen tekee ryhméa C, jossa isoin ryhmd on 24-29 ikdvuoden henkilot
(42%), mutta tdssd ryhmdssd he muodostavat nuorimman joukon, kun
loppujoukko asettuu vanhempiin ikdluokkiin. Toisiksi suurin ik&djoukko
ryhmédssda C on 30-35 vuotiaat (35%) ja loput 24% asettuvat vanhimpiin
ikaluokkiin.

Tulotasoilta ryhmédt A, B ja D noudattavat jdlleen melko samanlaista
jakaumaa, kun suurin osa (48-57%) vastaajista asettuu pienimpddn 0-10000
tuloluokkaan ja toisiksi suurimmaksi ryhméiksi muodostuu 20001-30000
tuloluokka (34-37%). Ryhmaéssa C vastaajat asettuvat suurempiin tuloluokkiin,
kun kaksi pienintd tuloluokkaa siséltdd vain n. 31% vastaajista. Suurimmaksi
tuloluokaksi asettuu 20001-30000 tuloluokka (31%) ja toisiksi suurimmaksi
suurin tuloluokka 50001- (23%). Ryhmédn C eroavaisuus tuloluokissa
todenndkoisesti selittyy ryhméan vastaajien hieman vanhemman idn vuoksi. He
todenndkoisesti opiskelevat aktiivisesti toiden ohessa ja ovat saattaneet kerryttaa
jo enemman tyokokemusta.
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TAULUKKO 3 Demografiset muuttujat

Ryhmda Ryhmd Ryhmd Ryhmad

A B C D Yhteensi

% % % % N %
Ryhmi 23 26 23 28 115 100
Sukupuoli
Nainen 40,7 50,0 65,4 37,5 55 478
Mies 59,3 46,7 30,8 62,5 58 50,4
Yhteensi 100 97 96 100 113 98,3
Ik
18-23 29,6 40,0 0 32,3 30 26,1
24-29 70,4 56,7 42,3 61,3 66 57,4
30-35 0 3,3 34,6 6,5 12 104
36-41 0 0 7,7 0 1,7
42-47 0 0 3,8 0 1 09
48- 0 0 11,5 0 3 26
Yhteensi 114 99,1
Tulotaso
0-10000 48,1 56,7 19,2 56,3 53 46,1
10001-20000 37,0 40,0 11,5 34,4 36 31,3
20001-30000 11,1 3,3 30,8 6,3 12 104
30001-40000 3,7 0 11,5 3,1 6 52
40001-50000 0 0 3,8 0 2 1,7
50001- 0 0 23,1 0 6 52
Yhteensi 100 100 100 100 115 100

Kyselyyn vastanneilta kerdttiin my0s taustatietoja omasta aiemmasta
kokemuksesta tuotekategoriaa sekd kyseisen brandin tuotetta kohtaan ja tdiméan
liséiksi henkildilta kysyttiin my6s omaa asennetta brandiad kohtaan.

Tuotekategorian aiempaa kokemusta mitattiin kolmella vaitteelld:

KOKEMUSI: Jos minulta kysyttdisiin apua juuston valinnassa, osaisin
tarjota hyvan neuvon

KOKEMUS2: Tuttaviini verrattuna, tunnen hyvin eri juustojen valikoiman
KOKEMUSS3: Yleisesti ottaen tunnen hyvin eri juustojen valikoiman

Aiempaa kokemusta kyseisen brandin tuotteesta kysyttiin kahdella véitteella:
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BRANDIKOKI1: Ostan tutkimuksessa esiteltya tuotetta usein.
BRANDIKOK?2: Tunnen kyseisen brandin hyvin.

Vastaajan asennetta brandid kohtaan kysyttiin kolmella viitteelld:

ASENNET1: Késitykseni brandista Pirkka/Westland on hyva.
ASENNE?2: Késitykseni brandistd Pirkka/Westland on kielteinen.
ASENNES3: Késitykseni brandista Pirkka/Westland on positiivinen.

Tuotekategorian kokemuksen kohdalla ryhmit C ja D kokevat olevansa hieman
kokemattomampia juustojen arvioinnissa verrattuna ryhmiin A ja B. Ryhméan D
keskiarvo jokaisessa kolmessa vditteessd asettuu pienimmadksi (3,47-3,78), kun
Ryhmidn C vastaukset KOKEMUS 1 ja 2 kysymyksissd asettuu toisiksi
matalammiksi (3,77-3,81). Toisaalta my6s molemmissa ryhmissd on melko paljon
hajontaa ryhmien sisdlld (1,34-1,77). Ryhmdn A ja B vastaajat ovat melko
samankaltaisia ja kokevat hieman paremmin tuntevansa juustojen kategorian
kysymysten keskiarvojen pddtyessd ryhmdn A kohdalla KOKEMUSI ja
KOKEMUS2 vastauksissa 4,26-4,33 ja mediaanin ollessa 5. Ryhmédn B kohdalla
KOKEMUSI1 ja KOKEMUS3 kysymysten keskiarvot ovat myos aavistuksen
positiivisia saaden arvot 4,30-4,43 vililldi mediaanin ollessa 5. Vain yhdessd
kysymyksessd molemmissa vastaukset jadvat hieman negatiivisiksi keskiarvon
ollessa 3,83-3,85 vililla. Kaikkia ryhmid arvioitaessa voidaan sanoa, ettd henkilot
kokevat kallistuvansa aavistuksen positiiviseen tunteeseen omasta
tuotekategorian kokemuksesta mediaanien ollessa suurimmassa osassa viitteista
4-5 vililld, mutta ryhméa D erottuu hieman negatiivisemmilla arvioinneillaan.

Kun vastaajilta kysyttiin kokemuksesta brindid kohtaan BRANDIKOK1
vditteessd, kdvi ilmi, ettei yksikddn ryhmistd tunnusta ostavansa tuotteita
kovinkaan usein ja keskiarvot asettuvat kaikkien ryhmien osalta alhaisiksi 1,16-
1,78 wvilillee. BRANDIKOK?2 viitteen kohdalla kuitenkin erottui selkei ero
ryhmien A ja Bja ryhmien Cja D vililld. Ryhmille A ja B esiteltiin Pirkka parhaat
vanha gouda juusto, ja Pirkka-brandi osoittautui hyvin tunnetuksi molemmissa
ryhmissd keskiarvojen asettuessa 5,70-5,81 vilille. Ryhmille C ja D esiteltiin
Westlandin Old Amsterdam -goudajuusto, joka selvédsti ei ollut vastaajille
tunnettu  keskiarvojen asettuessa 1,47-1,62 vilille Westland-brandin
tunnettavuudessa. Ryhmét A ja B, jotka tunnistivat juustobrandin helposti
arvioivat oman kokemuksen paremmaksi, kun taas ryhmét C ja D, jotka eivat
tunnistaneet omaa juustobrandidén arvioivat myds oman kokemuksen juustojen
arvioinnissa heikommaksi.

Asenne brdndid kohtaan asettui jokaisessa ryhmaéssd positiiviseksi, mutta
ryhmd A erottuu hieman negatiivisemmalla arviolla Pirkka-brandista
keskiarvojen asettuessa kolmessa kysymyksessa 4,78-4,93 viilille, kun muilla
ryhmilld véitteet saavat yli 5 keskiarvon kaikissa muissa paitsi ryhman C
kohdalla ASENNETI viitteessd. Ryhma B kuitenkin kokee Pirkka-bréandin hyvin
positiivisena keskiarvojen ollessa 5,79-5,90 viililld, joten vastaukset ndiden
kahden ryhmén vililld aavistuksen jakautuvat. Ryhmien C ja D arviot



40

Westlandin brandistd asettuvat melko positiivisiksi, vaikka molemmat ryhmét
tunnustivat tuntevansa kyseisen brandin erittdin huonosti. Ryhméan C keskiarvot
asettuivat vdlille 4,61-5,38, kun taas ryhmdn D keskiarvot asettuivat viilille 5,00-
5,33. Ryhmit C ja D pystyivit siis muodostamaan Westland-brandistd hyvan
vaikutelman hyvin vihilla perehtymiselld brandiin.

TAULUKKO 4 Taustakysymysten keskiarvot, mediaanit ja keskihajonnat

Ryhmi A Ryhmi B Ryhmi C Ryhmi D
ka. med sd. | ka med sd. | ka med sd. | ka med s.d.
KOKEMUS1 426 50 129443 50 145|438 50 1,17 | 3,78 45 1,77
KOKEMUS2 433 50 12438 40 123|377 40 148 3,59 40 1,52
KOKEMUS3 3,85 3,0 1,32 | 430 5,0 1,15 | 3,81 4,0 1,44 | 3,47 3,0 1,34
BRANDIKOK1 | 1,78 1,0 1,05 | 1,47 10 063|128 10 046|116 1,0 0,37
BRANDIKOK2 | 5,81 6,0 092|570 6,0 0,84 ] 1,62 1,0 09 |147 1,0 1,05
ASENNE1 481 50 1,11 |59 60 103|461 50 133|500 50 0,96
REV_ASENNE2 | 4,78 50 1,15 |590 60 105|550 60 110|533 5,0 1,18
ASENNE3 493 50 111|579 60 101|538 60 09 |504 50 094

41.2 Pakkaus

Tutkimuksessa mitattiin pakkauksen vaikutusta seuraavan viiden vditteen
avulla:

PAKKAUSI: Tuotteen pakkaus on mielestdni houkutteleva.
PAKKAUS2: Tuotteen pakkaus on mielestdni ei haluttava.
PAKKAUS3: Tuotteen pakkaus on mielestdni puoleensa vetava.
PAKKAUS4: Tuotteen pakkaus on mielestdni hieno.
PAKKAUSS: Tuotteen pakkaus saa minut pitaiméan tuotteesta.

Pakkaus-muuttujan kohdalla huomattiin yksi tutkimuksen selkeimmisté eroista,
kun ryhmit A ja B vastasivat ldhes jokaiseen pakkausta koskevaan vditteeseen
negatiivisesti. Vain ryhmd B vastasi REV_PAKKAUS2-vditteeseen 4,43
keskiarvolla muiden kysymysten saadessa ryhmidn A ja B kohdalla alle 4
keskiarvon arvoja asettuen 3,15-3,96 viilille. REV_PAKKAUS2-viitteen kohdalla
keskihajonnat sekd ryhmén A ja B kohdalla ovat my6s melko korkeat. Erityisesti
PAKKAUS4 ja PAKKAUSS vditteet saivat melko negatiiviset, keskiarvoilta
valilld 3,15-3,27, vastaukset.

Ryhmédt C ja D vastasivat huomattavasti positiivisemmin yhdenké&an
kysymyksen keskiarvon ollessa alle 4,20. Ryhmén C ja D keskiarvot asettuvat
melko tasaisesti vilille 4,20-5,72. Ryhmdt A ja B, jotka arvoivat Pirkka juuston
pakkausta eivdt selvdstikddn ndhneet Pirkan pakkauksen olleen kovinkaan
houkutteleva, kun taas ryhmiat C ja D ndkivat Westlandin Old Amsterdam -
pakkauksen hyvinkin houkuttelevaksi. Selkeimmaét erot pakkauksen kohdalla
saatiin kysymyksessa PAKKAUS4, jossa Westland sai selkedsti paremmat
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keskiarvot kuin Pirkan vanha gouda. Tulos ei toisaalta ole ylldtys Westlandin
panostaessa enemmdn pakkauksen ulkomuotoon, kun taas Pirkan juuston
paketti on melko pelkistetty. Molemmat pakkaukset noudattavat samantapaista
vdrimaailmaa, mutta Westlandin Old Amsterdam -paketti sisdltdd runsaasti
enemman yksityiskohtia.

TAULUKKO 5 Pakkaus-muuttujan keskiarvot ja keskihajonnat

Ryhmi A Ryhmi B Ryhmi C Ryhmi D Kaikki

ka. sd. | ka. sd. | ka. sd. | ka. sd. | ka. s.d.
PAKKAUS1 330 1,23 (3,50 1,204,888 088|529 1,13 |4,25 1,41
REV_PAKKAUS2 | 3,96 1,53 | 443 1,45 5,72 1,14 |5,58 1,26 | 492 1,53
PAKKAUS3 3,15 099|353 1,28 |4,20 1,15 4,97 1,08 | 3,98 1,32
PAKKAUS4 3,22 1,25 3,23 1,19 | 460 1,22 |545 0,93 | 4,14 1,49
PAKKAUSS 3,15 097|327 108|436 1,19 454 153|382 1,35

41.3 Brindi

Briandin vaikutusta mitattiin tutkimuksessa viiden seuraavan viitteen avulla:

BRANDI1: Brindi Pirkka/Westland on mielestini todennikoisesti
laadukas.

BRANDI2: Brindi Pirkka/Westland on mielestini todennakoisesti
luotettava.

BRANDI3: Brindi Pirkka/Westland on mielestdni verrattuna muihin
brandeihin parempi.

BRANDI4: Brindi Pirkka/Westland on mielestini arvioltani yleensd
laadultaan hyva.

BRANDIS5: Olen huolissani brandin Pirkka/Westland laadusta.

Brandi-muuttujan kohdalla jokainen ryhma on antanut melko positiivisen kuvan
arvostelemastaan brédndistd suurimmassa osassa kysymyksistd keskiarvojen
asettuessa yli arvon 4. Muista ryhmistéd kuitenkin hieman erottuu ryhma A, joka
on antanut Pirkka-brdndille hieman heikommat arvostelut verrattuna muiden
ryhmien omiin arvosteluihin. Erityisesti vdite BRAND3 saa negatiivisen arvon
2,81 ja briandid Pirkka ei selkedsti koeta tdmédn ryhmédn mukaan muita
paremmaksi. Toisaalta taas ryhmd B, joka on arvostellut myos Pirkka-brandid,
on antanut brédndille paljon positiivisemmat arvostelut. Brandid ei ehka
edelleenkddn pidetd 3,70 keskiarvolla muita parempana, mutta muut vditteet
saavat hyvdt arvot 4,90-5,80 valilla.

Westlandia arvostelleet ryhmét Cja D ovat hieman enemmaén samaa mielta
brandistd ja ovat molemmat arvioineet Westlandin positiivisin arvosanoin.
Ainoastaan ryhmén C BRAND3 vidite saa keskiarvon alle 4. Ryhmd D
kokonaisuudessaan arvio Westland-brandin positiivisemmin kuin ryhma C,
mutta erot eivat ole ldheskddn yhtd suuria kuin ryhmien A ja B valilla.
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Mielenkiintoista tim&dn muuttujan kohdalla on, ettd ryhmét C ja D antoivat
hyvidt arvostelut bréandille Westland, vaikka taustakysymyksissda olivat
vastanneet tuntevansa brandin erittdin huonosti. Brandistd saatiin siis hyva
ensivaikutelma, kun taas Pirkka-brdandin kohdalla ryhmien A ja B aiempi
kokemus brandistd on jakanut heiddn vastauksiaan brandista.

TAULUKKO 6 Brandi-muuttujan keskiarvot ja keskihajonnat

Ryhmi A Ryhmi B Ryhmi C Ryhmi D Kaikki
ka. sd. | ka. sd. | ka. sd. | ka. sd. | ka. s.d.
BRAND1 326 098 |49 1,09 483 092572 065|470 1,28
BRAND?2 507 092|557 086|500 093|552 0,78 | 5,31 0,89
BRAND3 2,81 100 | 3,70 109|359 1,10 4,52 1,12 | 3,63 1,22
BRAND4 441 1,01 5,33 106|489 094|512 0,99 | 495 1,06
REV_BRANDS5 4,73 1,12 | 580 1,06 | 6,10 1,04 | 557 1,20 | 5,53 1,20

414 Hinta

Hinnan vaikutusta tutkimuksessa mitattiin kahdella seuraavalla viitteell:

HINTA1L: Mielestdni juustojen laatua voidaan arvioida hyvin hinnan
perusteella.
HINTAZ2: Mitd korkeampi juuston hinta on, sen korkeampi sen laatu on.

Tutkimuksessa kdytetyt kaksi juustoa Pirkka parhaat vanha gouda ja Westlandin
Old Amsterdam -juusto poikkesivat hinnoiltaan merkittavéasti Old Amsterdamin
maksaessa kilohinnaltaan noin kaksi kertaa enemmé&n verrattuna Pirkan
vanhaan goudaan. Old Amsterdamin kilohinta oli 2593 €/kg, kun Pirkan
juuston kilohinta oli 12,48 €/kg. Ryhmit A ja B saivat siis ndhtdvidkseen Pirkan
tuotteen hinnan ja ryhmit C ja D nadkivdat Old Amsterdamin hinnan. Hinta-
muuttujalla pyrittiin - selvittdim&an, voisiko tdlld hintaerolla olla jotakin
vaikutusta vastaajien antamiin arviointeihin.

Ryhmit A, Cja D antavat samankaltaisia vastauksia keskiarvojen jaddessa
ryhmien kohdalla vilille 4,21-4,84. Ndiden ryhmien mukaan hinnalla on siis
vaikutusta juuston laatuun ja hintaa voidaan kdyttdd pohjana laadun
arvioinnissa. Poikkeuksen ndihin ryhmiin tekee ryhmd B, jonka keskiarvot
asettuvat HINTA1 vditteessd 3,86 ja HINTA2 3,83. Ryhmé&n B mukaan hinnalla ei
siis ole samankaltaista vaikutusta, kun ryhméan keskiarvo asettuu vdiitteiden
kanssa varovaisesti erimieliseksi.

TAULUKKO 7 Hinta-muuttujan keskiarvot ja keskihajonnat

Ryhmi A Ryhmi B Ryhmi C Ryhmi D Kaikki

ka. sd. | ka. sd. | ka. sd. | ka. sd. | ka. s.d.
HINTA1 484 090 | 3,86 1,30 | 4,52 1,24 |4,45 1,26 | 4,40 1,23
HINTA2 460 1,04 (383 1,28 |4,21 1,35 | 4,26 1,29 | 421 1,26
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41.5 Valmistusmaa

Valmistusmaan vaikutusta mitattiin tutkimuksessa kahden seuraavan viitteen
avulla:

VALMISTUSMAA1: Alankomaissa valmistetut juustot ovat korkealaatuisia.
VALMISTUSMAA2: Alankomaalaisilla juustoilla on hyva maine.

Tutkimuksessa kdytetyt Pirkan ja Westlandin juustot olivat molemmat
valmistettu Alankomaissa. Talloin tutkimukseen osallistuvien pyydettiin
vastaamaan valmistusmaasta liittyviin = vditteisiin, jotta pystyttdisiin
huomaamaan, jos valmistusmaalla on saattanut olla vaikutusta tutkimuksen
kokonaistuloksiin.

Kaikki ryhmit suhtautuivat pé&ddasiassa positiivisesti Alankomaissa
valmistettuihin juustoihin. Ryhmét A, C ja D antoivat VALMISTUSMAAL ja
VALMISTUSMAA? viitteisiin keskiarvot 4,67-5,32, joten suhtautuminen sekd
Alankomaisten tuotteiden laatuun ettd maineeseen saa myonteisen vastaanoton.
Pienen poikkeuksen muodostaa ryhma B, jonka vastaukset saivat keskiarvot 4,00
ja 4,44, joten Alankomaisiin juustoihin suhtaudutaan varovaisen positiivisesti,
mutta niiden ei ndhdd eroavan muiden maiden juustojen laadusta merkittavésti.

TAULUKKO 8 Valmistusmaa-muuttujan keskiarvot ja keskihajonnat

Ryhmi A Ryhmi B Ryhmi C Ryhmi D Kaikki

ka. sd. | ka. sd. | ka. sd. | ka. sd. | ka. sd.
VALMISTUSMAA1 | 5,10 1,04 | 4,00 080|486 065|495 1,03 | 4,68 0,98
VALMISTUSMAA2 | 5,32 0,95 | 4,44 097 | 467 086|495 1,16 | 482 1,03

4.1.6 Sisdiset ominaisuudet
Tuotteen sisdisid ominaisuuksia mitattiin seuraavalla viidellad vaittamalla:

SISOMINAISUUST1: Mielestidni tuotteen viri on erinomainen.
SISOMINAISUUS2: Mielestini tuotteen ulkondkoé on erinomainen.
SISOMINAISUUS3: Mielestini tuotteen aromi on erinomainen.
SISOMINAISUUS4: Mielesténi tuotteen maku on erinomainen.
SISOMINAISUUS5: Mielesténi tuotteen rakenne on erinomainen.

Sisdisten ominaisuuksien osalta ryhmdt jakautuivat niin, ettd ryhmit A ja D
maistelivat Pirkka vanha gouda -juustoa ja ryhmit B ja C maistelivat Westlandin
Old Amsterdam -juustoa. Jokainen ryhmd arvioi oman maisteltavan juuston
positiivisesti, joten sekd Pirkan ettd Westlandin juustot todettiin hyviksi
juustoiksi niiden sisdisid ominaisuuksia arvioitaessa. Huomioitavaa kuitenkin on,
ettd kun vertaillaan taulukon 10 mukaisesti keskiarvoja, Pirkan juusto saa
paremmat arvostelut jokaiseen vditteeseen verrattuna Westlandin juustoon.
Varsinkin viite SISOMINAISUUS4, jolla arvioitiin tuotteen makua, varmasti
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yhtd tdrkeintd sisdistd ominaisuutta, Pirkan juusto sai keskiarvoksi 5,28, kun
Westlandin juusto sai vain 4,67 keskiarvon. Ryhmdn A kohdalla kyselyyn
vastanneet tiesivdat maistavansa Pirkan juustoa, mutta ryhmédn D kohdalla
vastaajat luulivat maistavansa Westlandin juustoa. Samoin ryhmén C kohdalla
kyselyyn vastanneet tiesivdt maistavansa Westlandin juustoa, mutta ryhman B
kohdalla vastaajat luulivat maistavansa Pirkan juustoa.

Taulukossa 11 keskiarvot ovat laskettuna SISOMINAISUUS-muuttujien
vditteet yhteenlaskettuna. Talld tavoin arvioituna parhaimmat arvostelut
sisdisille ominaisuuksille antaa ryhmd D keskiarvolla 5,15, jolle ndytettiin
Westlandin tuotetta, mutta he maistoivatkin Pirkan juustoa. Toiseksi
parhaimmat arvostelut antoi ryhméa A keskiarvolla 5,07, jolle ndytettiin Pirkan
juustoa ja he myos maistoivat samaa juustoa. Kolmanneksi parhaimman
arvostellun antoi ryhmaé C keskiarvolla 4,97, jolle ndytettiin Westlandin juustoa
ja he my6s maistoivat kyseistd juustoa. Viimeiseksi jdi ryhmédn B arvostelut
keskiarvolla 4,96, joille ndytettiin Pirkan juustoa, mutta oikeasti he maistoivatkin
Westlandin juustoa.

Tuloksista on siis mielenkiintoista ndhdd, ettd Pirkan juusto sai paremmat
arvostelut kuin Westlandin juusto, mutta parhaimmat arvostelut Pirkan sisdiset
ominaisuudet saivat, kun ne oli esitetty Westlandin ulkoisilla ominaisuuksilla.
Samoin kun Westlandin juuston sisdisid ominaisuuksia arvioitiin, sai sisdiset
ominaisuudet paremmat arvostelut, kun ne oli esitelty Westlandin ulkoisten
ominaisuuksien kanssa verrattuna, jos sisdiset ominaisuudet olivat esiteltynd
Pirkan ulkoisilla ominaisuuksilla. ~ Alustavasti arvioituna ulkoisilla
ominaisuuksilla on todenndkoisesti ollut vaikutusta sisdisten ominaisuuksien
arviointiin.

TAULUKKO 9 Sisdiset ominaisuudet -muuttujan keskiarvot ja keskihajonnat

Ryhmi A Ryhmai B Ryhmai C Ryhmi D Kaikki

ka. sd. | ka. sd. | ka. sd. | ka. sd. | ka. s.d.
SISOMINAISUUS1 | 493 1,14 | 4,70 1,09 | 5,12 1,05 | 5,30 1,06 | 5,01 1,09
SISOMINAISUUS2 | 5,00 096 | 467 1,03 | 5,24 093|537 0,93 | 5,06 0,99
SISOMINAISUUS3 | 5,211 0,85 | 4,79 1,08 | 4,76 1,36 |4,82 1,19 | 487 1,12
SISOMINAISUUS4 | 5,48 098 | 4,67 1,30 | 4,72 1,57 | 5,07 1,56 | 4,98 1,39
SISOMINAISUUSS | 4,81 1,08 | 450 1,22 | 500 1,08 |4,89 1,62 | 4,79 1,27

TAULUKKO 10 Sisdiset ominaisuudet -muuttujan keskiarvot tuotteittain

Ryhmi A& D | Ryhmd B & C
(Pirkka) (Westland)
k.a. k.a.
SISOMINAISUUS1 5,11 4,70
SISOMINAISUUS2 5,18 4,67
SISOMINAISUUS3 4,97 4,79
SISOMINAISUUS4 5,28 4,67
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SISOMINAISUUS5 4,85 4,50

TAULUKKO 11 Sisdiset ominaisuudet -muuttujan keskiarvot ja keskihajonnat
yhteenlaskettuna

Ryhmi A | RyhmdB | Ryhmd C | Ryhmid D Kaikki

ka. sd. | ka. sd. | ka. sd.| ka. sd. |ka sd.
SUM_SIS-
OMINAISUUS 507 061|466 1,03 |4,97 1,06 5,15 0,94 | 4,96 0,93

4.1.7 Hintakasitys
Tuotteen hintakésitystd mitattiin tutkimuksessa viitteelld:
HINTAKASITYS: Minusta tima tuote tarjoaa erinomaista vastinetta rahalle.

Hintaké&sitys -muuttuja osoittaa hieman samansuuntaisia johtopdatoksid kuin
mihin sisdisten ominaisuuksien kanssa pdddyttiin. Positiivisimman arvion
hintakésityksestd antoi ryhmd A keskiarvolla 4,89, joka arvioi Pirkka juuston
ulkoisia ja sisdisid ominaisuuksia. Kun Pirkka juusto sai sisdisistd
ominaisuuksista hyvét arvostelut, maistamisen jdlkeen edulliselle Pirkka-
juustolle on saattanut olla helppo antaa hyvian hinta-laatu-suhteen. Toisiksi
positiivisimman arvostelun hintakésityksestd antoi ryhméa C keskiarvolla 4,75,
joka arvioi Westlandin ulkoisia ja sisdisid ominaisuuksia.

Ryhmén D kohdalla keskiarvo asettui 4,52, kun arvioitavana oli Westlandin
ulkoiset ja Pirkan sisdiset ominaisuudet. Huonoimmat arviot hintakéasityksesta
antoi ryhma B 4,48 keskiarvolla, jolla oli arvioitavana Pirkan ulkoiset ja
Westlandin sisdiset ominaisuudet. Tdlloin ryhmad B néki, ettd tuote ei tarjoa hyvaa
vastinetta rahalle, kun Westlandin heikommat arviot sisdisistd ominaisuuksista
yhdistettiin Pirkan ulkoisiin ominaisuuksiin.

TAULUKKO 12 Hintakésitys -muuttujan keskiarvot ja keskihajonnat

Ryhmid A Ryhmai B Ryhma C Ryhmi D Kaikki

ka. sd. | ka. sd. | ka. sd. | ka. sd. | ka. sd.
HINTAKASITYS 489 1,19 | 448 1,15 | 4,75 099 | 4,52 1,22 | 4,65 1,14

4.1.8 Koettu laatu
Koettua laatua mitattiin tutkimuksessa viitteella:

KOETTULAATU: Kaikki asiat huomioiden, mielestdni tdméad tuote
ominaisuuksineen on kokonaislaadultaan erinomainen.
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Koettua laatua arvioidessa tarkoituksena on ottaa huomioon tuotteen sekd
sisdiset ettd ulkoiset ominaisuudet. T4lld tavoin arvioituna jokainen ryhma antoi
arvostelemalleen tuotteelleen positiivisen arvion keskiarvojen asettuessa
ryhmilld valille 4,27-4,93. Koetun laadun kohdalla on kuitenkin huomattavissa
hieman samansuuntaisia arvioita, mitd aiemmin sisdisten ominaisuuksien ja
hintakésitys kohdalla on havaittu. Sisdiset ominaisuudet ovat saaneet koetun
laadun arvioinnissa melko tiarkedn osuuden, silld positiivisimmat arvostelut
koetusta laadusta antoivat ryhmd A 4,93 keskiarvolla ja ryhmd D 4,89
keskiarvolla, jotka molemmat saivat Pirkan juuston sisdiset ominaisuudet
arvioitavakseen. Ryhmét B ja C, joille annettiin Westlandin juuston sisdiset
ominaisuudet antoivat selkedsti heikommat arvostelut koetun laadun kohdalla
ryhmén B keskiarvon asettuessa 4,27 ja ryhmén C 4,48.

Koetun laadun kohdalla mielenkiintoista oli, ettd parhaimman arvostelun
koetusta laadusta antoi ryhmd A, jolla oli arvioitavana sekd Pirkan ulkoiset ettd
sisdiset ominaisuudet. Esimerkiksi pakkauksen ja brandin kohdalla ryhmd A
antoi melko huonot arvostelut Pirkan juustolle, mutta koetun laadun kohdalla
ilmeisesti positiiviset arviot sisdisestd laadusta kdansi kokonaistuloksen reilusti
positiiviseksi. Odotettavaa olisi ollut, ettd ryhmd D:n arvostelut olisivat nousseet
vield korkeammiksi, kun yhdistettiin ulkoisista ominaisuuksista hyvét arviot
saanut Westlandin juusto ja sisdisiltd ominaisuuksiltaan hyvéat arviot saanut
Pirkan juusto. Ryhmd D ei kuitenkaan antanut paljoa huonompaa arviota
koetusta laadusta verrattuna ryhméa A:han.

Kun Westlandin sisdiset ominaisuudet todenndkoisesti painoivat koetun
laadun arviossa paljon, ei ole ylldtys todeta ryhmien B ja C antamat huonoimmat
arvostelut koetusta laadusta. Kuitenkin on mielenkiintoista huomata, ettd ryhma
C, joka arvioi Westlandin ulkoisia sekd sisdisid ominaisuuksia, antoi hieman
positiivisemman arvion koetusta laadusta verrattuna ryhméa B:hen, jolla oli
Pirkan ulkoiset ominaisuudet arvioitavana.

TAULUKKO 13 Koettu laatu -muuttujan keskiarvot ja keskihajonnat

Ryhmi A Ryhmi B Ryhmi C Ryhmi D Kaikki

ka. sd. | ka. sd. | ka. sd. | ka. sd. | ka. sd.
KOETTULAATU | 493 1,04 | 4,27 1,23 | 4,48 1,08 | 489 1,25 | 4,63 1,18

4.1.9 Ostoaikomus
Ostoaikomusta tutkimuksessa mitattiin kolmella seuraavalla viitteella:

OSTOAIKOMUSI: Todenndkdisyys, ettd ostaisin tuotteen, on erittdin
korkea.

OSTOAIKOMUS2: Voisin harkita tuotteen ostoa ilmoitetulla hinnalla.
OSTOAIKOMUS3: Halukkuuteni ostaa tuote on erittdin matala.

Ostoaikomus-muuttujan avulla tutkimuksessa on tarkoituksena selvittdd,
johtaako esimerkiksi arviot koetusta laadusta vastaajan todenndkodisempddan
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ostoaikomukseen. Jos ryhmdn A koetun laadun tuloksia, jossa ryhmé& antoi
positiivisimmat arviot, verrataan ryhmén arvioihin ostoaikomuksesta, nayttaisi
ettd positiiviset arviot koetusta laadusta timadn ryhmén kohdalla johtavat myos
ostoaikomukseen. Ryhmd A antoi positiivisimmat arviot ostoaikomuksen
vditteisiin keskiarvojen ollessa 4,08-4,77 vililld. Toisaalta taas ryhmé&n D kohdalla,
joka myos antoi erinomaiset arviot koetusta laadusta, ostoaikomuksen arviot
jaivatkin ndiden ryhmien vertailussa huonoimmaksi keskiarvoilla 3,43-4,23.

Kuten my6s koetussa laadun arvioinnissa, myds ostoaikomuksen kohdalla
ryhmd B antoi heikoimmat arviot keskiarvojen jaddessd 3,4-4,5 vilille. Tassa
tapauksessa saatu tulos on siis melko odotetunlainen. Ryhmidn C tulos
ostoaikomuksesta asettui melko positiiviseksi keskiarvojen ollessa 3,84-4,76
valilla.

Yleisesti ottaen jokaisen ryhmén kohdalla ostoaikomuksen voidaan sanoa
olevan positiivinen lukuun ottamatta viitetta OSTOAIKOMUSI, jonka kohdalla
ldhes jokainen ryhmd vastasi hieman negatiivisesti suuntautuen. Mink&ddn
ryhmdn kohdalla ostoaikomus ei esiinny vahvasti, mutta jokaisen ryhméan
kohdalla on selkedsti pientd halukkuutta ostaa tuote ja ryhmien aiemmin
antamat tulokset ovat tietylld tapaa linjassa ostoaikomusten voimakkuuksien
kanssa.

Huomionarvoista ostoaikomuksesta annettuja tuloksia arvioitaessa on
huomata vastausten melko suuri hajonta. Jokaisessa ryhmdssa jokaisen vditteen
kohdalla keskihajonnat nousevat melko suuriksi verrattuna muiden muuttujien
vditteisiin, joissa keskihajonnat ovat asettuneet noin arvon 1 tuntumaan.
Ostoaikomuksen kohdalla suurimmassa osassa véitteissa ryhmien keskihajonnat
nousevat yli arvon 1,5. Ryhmien sisdlld ei siis ole tdyttd yhdenmukaisuutta
halukkuudesta ostaa tuote.

TAULUKKO 14 Ostoaikomus-muuttujan keskiarvot ja keskihajonnat

Ryhmid A Ryhmai B Ryhmai C Ryhmi D Kaikki
ka. sd. | ka. sd. | ka. sd. | ka. sd. | ka. sd.
OSTOAIKOMUS1 4,08 1,41 3,40 1,30|3,84 1,77 | 3,43 157 | 3,67 1,52
OSTOAIKOMUS2 4,59 150 450 1,50 | 4,52 1,56 4,10 1,70 | 4,42 1,56
REV_OSTOAIKOMUS3 | 4,77 1,48 | 440 152 | 4,76 1,56 | 4,23 1,91 | 4,52 1,63

4.2 Faktorianalyysi

Aineistoa pyrittiin tiivistimddn eksploratiivisen faktorianalyysin avulla. Talld
tavoin aineisto on helpommin tulkittavissa, kun pienemmalld muuttujamaéaralla
pystytdan kuvaamaan tuloksen vaihteluja. Faktorianalyysissd pyritddan myos
samalla etsim&ddn taustalla piilevid muuttujia havaittujen muuttujien avulla.
Muuttujat muodostavat yhdessd faktoreita sen mukaan mihin faktoriin ne
korreloituvat eli niin sanotusti latautuvat eniten. Loytyneille faktoreille saadaan
latausarvot, joiden avulla pystytddn selittdmddn eri muuttujien vaihtelua.
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Lataukset saavat arvot vililld -1 ja 1 riippuen muuttujien ja faktorin positiivisesta
tai negatiivisesta korrelaatiosta. Mitd ldhempédnd arvo on ddriarvoja, sitd
vahvempi lataus on. (Karjaluoto 2007.)

Ennen faktorianalyysid aineistolle tehtiin KMO ja Bartlett -testi, jonka
perusteella arvioidaan aineiston edellytyksid faktorianalyysin tekemiselle. KMO-
arvo oli 0,768 ja Bartletin testin arvo 0,000, joten aineiston muuttujilla on hyvit
edellytykset faktorianalyysin muodostukseen. Muuttujien kommunaliteetit
myo0s tarkistettiin, joka kertoo, kuinka suuren osan faktorit selittaviat muuttujan
vaihtelusta. Kun muuttujien kommunaliteetit saavat heikot arvot eli < 0,3, on
ndmad syytd karsia pois jatkoanalyyseistd. (Karjaluoto 2007.)

Faktorilatauksia ja kommunaliteettejd tarkistaessa huomattiinkin osan
muuttujista latautuvan ristiin kahden eri faktorin valilla. Taméan vuoksi brandia
kuvaavista muuttujista poistettiin faktorianalyysistd kaksi muuttujaa ja sisdisistd
ominaisuuksista yksi muuttuja. Liséksi havaittiin, ettd hinnan muuttujat sopivat
kuvaamaan aineistoa paremmin taustamuuttujina ja hinta ulkoisena
ominaisuutena jatkotutkimuksissa tarkoittaa tuotteen absoluuttista hintaa.
arvot >0,3. Ndilld muutoksilla analyysissd saatiin tehostettua tutkimuksen mallia.
Lopulta faktorianalyysin kautta pdddyttiin kuuden faktorin malliin. Nama
faktorit ovat: pakkaus, brandi, valmistusmaa, sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti
havaittavat, sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaitsemattomat ja ostoaikomus.
Kuten taulukosta 15 kdy ilmi, analyysin pohjalta muodostetut 6 faktoria selittavit
noin 72% muuttujien kokonaisvaihtelusta. T&lloin noin 28% informaatiosta on
analyysid tehdessad kadotettu, jolloin tuloksia on tulkittava tietyin varauksin.

TAULUKKO 15 Faktorien selitysasteet

Faktori % Varianssista Kumulatiivinen %
1. Pakkaus 22,2 22,2
2. Ostoaikomus 15,1 37,3
3. Sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaittavat 11,0 48,3
4. Brandi 9,6 57,9
5. Valmistusmaa 8,1 66,0
6. Sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaitsemattomat 6,2 72,3

Taulukosta 16 kdy ilmi muuttujien faktorilataukset muodostetuille faktoreille.
Muodostetulle ensimmadiselle faktorille latautui tasaisesti pakkausta mittaavat
muuttujat ja tdmdn vuoksi faktori nimettiin “pakkaus”-faktoriksi. Myos
ostoaikomusta mittaavat muuttujat latautuivat samaan faktoriin, jolloin kyseinen
faktori nimettiin ” ostoaikomus” -faktoriksi. Sisdisistd ominaisuuksista poistettiin
faktorianalyysid tehdessd sisominaisuus3-muuttuja tamén latautuessa hieman
ristiin toisten faktoreiden kanssa. Ilmeisesti kysymys tuotteen aromista ei tdysin
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ollut selked vastaajille. Taman lisdksi sisdiset ominaisuudet latautuivat selkedsti
kahdelle eri faktorille. Sisominaisuusl ja sisominaisuus2 -muuttujat mittaavat
sisdisid ominaisuuksia, jotka henkil® voi jo ennen tuotteen maistamista havaita,
kuten viri ja ulkondko. Talloin on loogista, ettd muuttujat sisominaisuus4 ja
sisominaisuus), jotka mittaavat tuotteen makua ja rakennetta ja joita ei pysty
havaitsemaan kuin vasta tuotetta maistaessa, latautuvat omalle faktorilleen.
Té&lloin sisdisen ominaisuuden muuttujista muodostettiin kaksi faktoria ”sisdiset
ominaisuudet - ulkoisesti havaittavat” ja ”sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti
havaitsemattomat”.

Brandin  laatumielikuvaa  mittaavista =~ muuttujista  jouduttiin
faktorianalyysid tehtdessd poistamaan brandl ja rev_brand5 -muuttujat niiden
latautuessa kahdelle eri faktorille, jolloin niiden kohdalla ei voida luotettavasti
brand1, brand2 ja brand3 latautuivat kuitenkin samalla faktorille, joka nimettiin
faktoriksi ”brandi”. Valmistusmaata mittaavat muuttujat valmistusmaal ja
valmistusmaa2 latautuivat samalle faktorille ja ndiden pohjalta pystyttiin
muodostamaan faktori ”valmistusmaa”.

Faktoreille muodostettiin Cronbachin alpha arvot, jolla pyritdan
tarkastelemaan mittariston luotettavuutta. Cronbachin alpha -arvot perustuvat
vdittdmien vilisiin korrelaatioihin ja mitd korkeammat korrelaatiot ovat, sita
korkeamman Cronbachin alpha -arvon faktori saa. Arvot muodostuvat vilille 0
- 1, jossa luotettavuuden alarajana pidetddn 0,60 arvoa. (Metsamuuronen 2011,
549.) Jokaisen faktorin Cronbachin alpha -arvot ovat tdssd faktorianalyysissa
hyvédt niiden asettuessa 0,718 - 0,907 vilille. Analyysid tehdessd myos
tarkasteltiin, saataisiinko luotettavuutta parannettua jokin tietty muuttuja
poistamalla, mutta tdssd tapauksessa yhdenkddn muuttujan poistaminen ei olisi
parantanut luotettavuutta, joten kaikki muuttujat saatiin siséllytettyd analyysiin.

TAULUKKO 16 Faktorit, faktorilataukset ja Cronbachin Alpha -arvot

. . Cronbachin
Muuttuja Faktorilataus Alpha
PAKKAUS 0,907
pakkausl Pakkaus on houkutteleva 0,84
rev_pakkaus2 Pakkaus on ei haluttava 0,72
pakkaus3 Pakkaus on puoleensa vetdva 0,87
pakkaus4 Pakkaus on hieno 0,80
pakkausb Pakkaus saa pitimaan tuotteesta 0,82
OSTOAIKOMUS 0,892
ostoaikomus] Todennékoisyys, ettéd ostaisin tuotteen, on erittdin 0,85
korkea
ostoaikomus2 Voisin harkita tuotteen ostoa kyseiselld hinnalla 0,88

rev_ostoaikomus3 Halukkuuteni ostaa tuote on erittdin matala 0,69
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SISAISET OMINAISUUDET - ULKOISESTI

HAVAITTAVAT 0,896
sisominaisuusl Tuotteen viri on erinomainen 0,99
sisominaisuus2 Tuotteen ulkonidko on erinomainen 0,81
BRANDI 0,76
brand?2 Brindin on luotettava 0,56
brand3 Bréndi verrattuna muihin parempi 0,52
brand4 Bréandi on yleiseltd arviolta hyva 0,89
VALMISTUSMAA 0,718
valmistusmaal Alankomaisten juustojen laatu on hyva 0,61
valmistusmaa2 Alankomaisten juustojen maine on hyva 0,94
SISAISET OMINAISUUDET - ULKOISESTI 0,839
HAVAITSEMATTOMAT !
sisominaisuus4 Tuotteen maku on erinomainen 0,63
sisominaisuusb Tuotteen rakenne on erinomainen 0,68

4.3 Korrelaatiot ja keskiarvotestit

Faktorianalyysin =~ pohjalta = muuttujista =~ muodostetiin ~ keskiarvolliset
summamuuttujat, jotka edelleen tiivistivdt aineiston kasittelyd. Naille
summamuuttujille tehtiin edelleen jatkoanalyysejd, kuten korrelaatioanalyysi, t-
testi ja varianssianalyysi.

4.3.1 Korrelaatioanalyysi

Taulukkoon 17 on muodostettu korrelaatioanalyysin pohjalta muodostuneet
korrelaatiot eri summamuuttujien kesken. Kuten taulukosta néakyy, pakkaus ja
koettu laatu korreloivat lahestulkoon jokaisen muuttujan kanssa, jolloin
esimerkiksi positiiviset arviot pakkauksesta nostavat myos arviota koetusta
laadusta. Ainoastaan hinta ei korreloinut koetun laadun kanssa, jolloin kalliimpi
hinta ei tdssd tapauksessa tarkoittanut parempaa koettua laatua. Toisaalta
hintakasitys kuitenkin vaikutti koetun laadun syntymiseen, joten hinta-laatu-
suhteen arviolla on sen sijaan vaikutusta. Ostoaikomus korreloi myds vahvasti
hintakésityksen ja koetun laadun kanssa. T4ll6in on luonnollista, ettd positiiviset
mielikuvat koetusta laadusta yhdistettynd positiiviseen arvioon hinta-laatu-
suhteen kasityksestd johtavat korkeampaan ostoaikomukseen.
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Taman lisdksi ulkoisesti havaitsemattomat sisdiset ominaisuudet kuten
maku ja rakenne korreloivat my6s vahvasti ostoaikomuksen kanssa, mutta
hieman yllédttdaen ulkoisesti havaittavat sisdiset ominaisuudet, kuten véri ja haju
eivit korreloinut ostoaikomuksen kanssa. Ilmeisesti positiiviset arviot hajusta ja
mausta eivit johtaneet ostoaikomukseen ja eivét olleet yhtd merkittavid tekijoita
arvioinnissa kuin maku ja rakenne. My6s maku ja rakenne korreloivat
vahvemmin hintakdsityksen kanssa verrattuna variin ja hajuun, jolloin
positiiviset arviot ndistd vahvasti nostavat mielikuvaa positiivisesta
hintakésityksesta.

TAULUKKO 17 Summamuuttujien korrelaatiot

** Tilastollisesti merkitsevi

Sis.
Sis. omin. -
omin. - | ulk.
ulk. havaits Koett
Pakka Valmis | Ostoaik | havaitt | ematto Hintak | u
us Bréndi | tusmaa | omus avat mat Hinta asitys laatu
Pakkaus 1
Brandi 465+ 1
Valmistusmaa 0,099 0,066 1
Ostoaikomus 0,274* | 0,160 | 0,018 1
Sis. omin. - ulk.
havaittavat 350%* | .226* 0,080 0,115 1
Sis. omin. - ulk.
Havaitsematto
mat 357% | 264** | 0,091 .622%* 357%* 1
Hinta -
.623** | 0,190 0,111 0,056 227* 0,030 1
Hintakasitys 3457 | 264* | 0111 | 6757 | 3220 | 639 | 0,022 1
Koettu laatu 4057 | 346* | 256* | .656* | 407+ | 694 0,048 | .669** 1

4.3.2 Sukupuolen vaikutus

Aineiston taustatekijoille tehtiin myos testejd, joista sukupuolen vaikutusta
tutkimuksen tuloksiin arvioitiin t-testin avulla. Taman testin avulla selvisi, ettd
sukupuolella on ollut vaikutusta ulkoisesti havaitsemattomien sisdisten
ominaisuuksien arvioinnissa. Kyseiset sisdiset ominaisuudet saivat testissa p-
arvon 0,022, joten tulos oli tilastollisesti merkitsevd. Kun tuloksia maun ja
rakenteen arvioinneissa tutkitaan tarkemmin, huomataan, ettd naiset ovat
arvioineet sekd makua ettd rakennetta hieman miehid positiivisemmin. Miesten
vastaukset keskittyivdat molemmissa vditteissd neutraaliin tai hieman samaa
mieltd olevaan vastaukseen.
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TAULUKKO 18 Sukupuolen vaikutus eri muuttujiin

Muuttuja p-arvo t-arvo
Pakkaus 0,973 0,001
Bréandi 0,107 2,649
Valmistusmaa 0,255 1,317
Ostoaikomus 0,250 1,338
Sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaittavat 0,340 4,206
Sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaitsemattomat 0,022 9,472
Hinta 0,836 0,043
Hintakasitys 0,466 0,536
Koettu laatu 0,254 6,400

Tuotteen maku on erinomainen

35
30
25

20
15 Nainen

Mies
10

Téaysin eri Eri mieltd Hieman Eierieikd Hieman Samaa  Téaysin
mieltd eri mieltdi samaa samaa mieltd samaa
mieltd mieltd mieltd

KUVIO 2 Tuotteen maun arviot sukupuolen perusteella
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KUVIO 3 Tuotteen rakenteen arviot sukupuolen perusteella
4.3.3 Iidn, tulotason ja tutkimusryhmain vaikutus

Tutkimuksen taustatiedoista ikdd, tulotasoa ja tutkimusryhmdd testattiin
varianssianalyysin avulla. Idn kohdalla tilastollista vaikutusta keskiarvojen
vdlilld 16ytyi pakkaus-muuttujan kanssa. Idn ja pakkauksen vililld p-arvo oli
0,042, joten tapauksen kohdalla ei kuitenkaan ollut kyse merkittavasta
tilastollisesta vaikutuksesta. Tulotason kohdalla tilastollista merkitystd ei
16ytynyt minkddn muuttujan kohdalla.

Tutkimusryhmien  kohdalla ~ huomattiin  kuitenkin tilastollista
merkitsevyyttd useamman muuttujan kohdalla. Kuten aiemmin tutkimuksessa
todettu, tutkimukseen osallistuneet jaettiin neljddn eri ryhmaéén, jossa jokainen
sai arvioitavakseen joko eri ulkoiset tai sisdiset ominaisuudet. Tutkimusryhmilla
varianssianalyysin perusteella oli vaikutusta wulkoisista ominaisuuksista
pakkaukseen, brandiin ja valmistusmaahan jokaisen kohdalla vaikutuksen
olleen erittdin tilastollisesti merkittdvdda p-arvojen ollessa 0,000. Varsinkin
pakkauksen kohdalla tulosta voidaan pitdd merkittdvanad F-arvon ollessa 24,443.

Tutkimusryhmistd A ja B saivat tarkasteltavaksi Pirkka-juuston ulkoiset
ominaisuudet, ja tutkimusryhmét C ja D saivat tarkasteltavaksi Westland-
juuston ulkoiset ominaisuudet. Pakkaus-muuttujan keskiarvoja tarkastelemalla
voidaan todeta ryhmien C ja D keskiarvojen ollessa noin viisi, kun taas ryhmien
Aja B keskiarvot jadvit selvasti alle neljan. Westlandin juuston pakkaus on néhty
siis selvéasti paremmaksi verrattuna Pirkan pakkaukseen. Samankaltaisia eroja on
myo6s brandin ja valmistusmaan kohdalla, mutta ei yhtd selkedsti. Keskiarvoja
vertaamalla huomataan, ettd ryhmdt C ja D saavuttavat noin viiden keskiarvot
sekd brandin ettd valmistusmaan kohdalla. Sekd bréandi- ettd valmistusmaa -
muuttujan kohdalla ryhmien A ja B keskiarvot jadvit noin 4-5 alueelle. Hajontaa
on siis ndiden ryhmien vaélilld hieman enemmén ja ilmeisesti Pirkka-brandi jakaa
hieman ryhmien A ja B vilisid vastauksia.
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TAULUKKO 19 Tutkimusryhmien vaikutus eri muuttujiin

F P
Pakkaus 24,443 0,000
Brandi 7,129 0,000
Valmistusmaa 6,938 0,000
Ostoaikomus 0,929 0,429
Sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaittavat 2,479 0,065
Sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaitsemattomat 1,068 0,366
Hintakasitys 0,777 0,510
Koettu laatu 2,164 0,097
7,00
6,00
5,00
4,00
3,00
2,00
1,00
Pakkaus Brandi Valmistusmaa

Ryhma A Ryhmd B ®RyhmdC ®MRyhmaD

KUVIO 4 Tutkimusryhmien keskiarvot pakkaus-, brandi- ja valmistusmaa -muuttujissa

4.4 Hypoteesien testaaminen

Tutkimukselle asetettuja hypoteeseja, jotka ovat lueteltuna taulukossa 1,
testattiin regressioanalyysin avulla. Tavoitteena oli selvittdd, mitkd muuttujat
ovat vaikuttaneet koetun laadun, hintakdsityksen ja ostoaikomuksen
syntymiseen tdssd tutkimuksessa. Nditd vaikutuksia késitellddn seuraavissa
kappaleissa ja jokaisen hypoteesin kohdalla pyritddn toteamaan toteutuvatko ne
tdssda tutkimuksessa. Regressioanalyysi-menetelmdlld pystymme my0s
arvioimaan, kuinka hyvin tutkimusta varten muodostettu tutkimusmalli toimii
tutkittaessa koettua laatua.

Koetun laadun kohdalla tirkedd on pystyd huomaamaan, miten kaupan
merkin ja brandituotteen eri ominaisuudet ovat vaikuttaneet koetun laadun
syntymiseen. Tamén vuoksi tutkimus toteutettiin neljan eri tutkimusryhman
avulla. Koetun laadun kohdalla jokaisesta tutkimusryhmastd muodostettiin oma
regressioanalyysi ja ndiden tulosten standardoitujen regressiokertoimien -arvoja
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vertailtiin keskenddn t-testin avulla, jonka tarkoituksena oli huomata, miten eri
ominaisuuksien manipuloiminen on vaikuttanut vastaajien arvioon koetusta
laadusta. Tamén avulla pystymme paremmin selittimédan, miten koettu laatu
todella muodostuu kaupan merkkien ja brandituotteiden valilla.

441 Koetun laadun muodostuminen

Aiemmin esitellyn teorian ja tutkimukseen luodun tutkimusmallin mukaan
koettu laatu  muodostuu  ulkoisten ja  sisdisten = ominaisuuksien
yhteisvaikutuksesta, johon myos esimerkiksi kuluttajan asenne ja kokemus
vaikuttaa. Tdssd tutkimuksessa pyrittiin nimenomaan selvittimddn, miten
kaupan merkin koettu laatu muodostuu ja miten se eroaa bridndituotteen
koetusta laadusta. Taulukkoon 20 on lueteltuna regressioanalyysin tulokset, kun
analyysi on tehty koko aineistolle.

Analyysin kohdalla voidaan sanoa tutkimusmallin sopivan koetun laadun
tutkimiseen p-arvon ollessa tilastollisesti merkitsevéalld tasolla eli alle 0,05.
Tuloksen selitysaste on 55%, joten tdimén verran valituilla muuttujilla pystytaan
selittdm&an koetun laadun muodostumisesta. Loput koetun laadun vaihteluista
tapahtuu tdlloin tutkimukselle tuntemattomien muuttujien pohjalta.

Kun koetun laadun muodostumista tutkitaan ndiden tuotteiden kohdalla,
regressioanalyysin tulosten perusteella eniten vaikutusta on valmistusmaalla ja
sisdisilld ominaisuuksilla, sekd ulkoisesti - havaittavilla ettd havaitsemattomilla.
Ndiden kohdalla niiden vaikutusta voidaan pitdé tilastollisesti merkitsevand p-
arvon ollessa jokaisella alle 0,05. Tulosten tarkemmalla tutkimisella, huomataan,
ettd valmistusmaan ja ulkoisesti havaittavien sisdisten ominaisuuksien kohdalla
standardoidut beetat jadvat melko maltillisiksi. Standardoitua beetaa kadytetdan
eri muuttujien véliseen vertailuun ja se saa arvot -1 - 1 valilla (Karjaluoto 2007).

Tassda  tapauksessa siis ulkoisesti havaitsemattomilla  sisdisilld
ominaisuuksilla maulla ja rakenteella on suurin painoarvo koetun laadun
muodostumisessa. Talloin arviot tuotteen sisdisistd ominaisuuksista vaikuttavat
hallitsevasti lopulliseen arvioon koetusta laadusta, vaikka muut ominaisuudet
kuluttaja olisikin arvioinut negatiivisesti tai positiivisesti. T&alloin pystymme
hyvéaksymadan hypoteesin H2: “Tuotteen sisdiset ominaisuudet vaikuttavat
positiivisesti koettuun laatuun”. Voimme myos tdydentdd tdtd hypoteesia ja
todeta, ettd ulkoisesti havaitsemattomat sisdiset ominaisuudet, kuten maku ja
rakenne vaikuttavat koettuun laatuun enemmén kuin ulkoisesti havaittavat vari
ja ulkondko. Lisdksi hyvaksymme hypoteesin H3d: ”"Tuotteen valmistusmaa
vaikuttaa positiivisesti koettuun laatuun”, vaikka vaikutus ei olekaan yhta suuri
kuin sisdisten ominaisuuksien kanssa.

Muiden muuttujien vaikutus koettuun laatuun ei tulosten mukaan ole
tilastollisesti merkitsevalld tasolla. Tulosta voidaan pitdd aavistuksen ylladttavana,
mutta toisaalta on myds odotettua, ettd tietyt ominaisuudet tutkimuksessa
kdytetyssd tuoteryhméssd saa korostetun painoarvon. Tdssd tuoteryhméssa
sisdiset ominaisuudet vaikuttavat vain muita ominaisuuksia enemman. Talloin
voimme hylédtd hypoteesit H3a: “Hinnan ja koetun laadun valilld on positiivinen
vuorovaikutus, jossa korkeampi hinta vaikuttaa positiivisesti tuotteen koettuun
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laatuun”, H3b: "Tuotteen brandi vaikuttaa positiivisesti koettuun laatuun” seka
H3c: “Tuotteen pakkaus vaikuttaa positiivisesti koettuun laatuun”. Voimme siis
vain osittain hyvédksyd hypoteesin H3: “Tuotteen ulkoiset ominaisuudet
vaikuttavat positiivisesti koettuun laatuun”. Myoskddn kontrollimuuttujina
pidetyt kuluttajan aiempi kokemus ja asenne eivit vaikuta koettuun laatuun
tilastollisesti merkitsevélla tavalla.

TAULUKKO 20 Koetun laadun regressioanalyysin tulokset

K9rjattu F p-arvo
KOETTU LAATU selitysaste
0,549 18,345 0,000
Muuttujat Stang::;ioitu t-arvo p-arvo
Pakkaus 0,177 0,666 0,060
Brandi 0,012 0,136 0,892
Hinta -0,104 -1,219 0,225
Valmistusmaa 0,159 0,390 0,016
Sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaittavat 0,156 0,225 0,030
Sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaitsemattomat 0,533 0,935 0,000
Kokemus 0,060 0,856 0,394
Asenne 0,133 0,489 0,103

4.4.2 Ulkoisten ja sisdisten ominaisuuksien vaikutus koettuun laatuun

Kun tutkimuksessa on saatu késitys koetun laadun muodostumisesta
regressioanalyysin avulla, kiinnostuksen kohteeksi muodostuu, kuinka ulkoiset
ja sisdiset ominaisuudet ovat vaikuttaneet koettuun laatuun eri ryhmien valilla.
Tatd varten muodostettiin t-testin avulla vertailu eri ryhmien standardoiduille
beeta-arvoille, jotka on saatu regressioanalyysin pohjalta. Téamdn analyysin
tarkoituksena on selvittdd, minkd muuttujien arvoissa on havaittu tilastollisesti
merkitsevdd eroa koettua laatua arvioitaessa. Tilld tavoin pystymme
havaitsemaan, mitkd arviot ovat muuttuneet, kun manipuloidun ryhman
vastauksia verrataan kontrolliryhmien arvioihin koetusta laadusta.

Taulukkoon 21 on muodostettu tulokset, jotka saatiin kontrolliryhmien A
ja C standardoituja beeta -arvoja vertailtaessa t-testin avulla. Kontrolliryhmien
maistatusta ei manipuloitu milldédn tavalla ja ryhmd A sai tarkasteltavakseen seka
Pirkka-tuotteen ulkoiset ettd sisdiset ominaisuudet. Ryhmd C tarkasteli taas
Westlandin tuotteen ulkoisia sekd sisdisida ominaisuuksia. Kuten taulukosta
huomataan, tilastollisesti merkittdvid eroavaisuuksia syntyi ryhmien valilld
arvioitaessa ulkoisesti havaitsemattomien sisdisten ominaisuuksien ja
kokemuksen vaikutusta koettuun laatuun. Lisdksi pakkauksen vaikutus on
erittdin ldhelld tilastollista merkitsevyyttd p-arvon ollessa 0,051.
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Beeta-kertoimia tarkasteltaessa, huomataan, ettd Ryhmén C kohdalla, joka
arvio Westlandin goudajuustoa, ulkoisesti havaitsemattomilla sisdisilld
ominaisuuksilla on ollut erityisen vahva vaikutus koetun laadun arviointiin.
Maistelijan kokemus juustoista on ndhty ryhméan C kohdalla my6s heikentdneen
arvioita koetusta laadusta. Kun tarkastellaan muuttujien keskiarvoja kuviosta 5,
huomataan, ettd Pirkka-juustolle on annettu korkeammat arviot ulkoisesti
havaitsemattomista ominaisuuksista kuin Westlandin juustolle. Westlandin
tapauksessa tdméd arvio heijastuu vahvemmin koettuun laatuun kuin Pirkka-
juustossa.

TAULUKKO 21 Kontrolliryhmien tilastolliset eroavaisuudet beeta-kertoimissa

Kontrolliryhmit A & C
Standardoitu
beeta
t-arvo —arvo Ryhmd Ryhmi
Muuttuja p-arv A C
Pakkaus 1,995 0,051
Brandi 1,805 0,077
Valmistusmaa 0,158 0,875
Sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaittavat 0,662 0,510
Sisiiset ominaisuudet - ulkoisesti havaitsemattomat 2,392 0,020 0,209 0,838
Kokemus 3,043 0,004 0,412 -0,333
Asenne 1,2 0,235
7,00
6,00
5,00
4,00
3,00
2,00
1,00
Sisdiset ominaisuudet - Kokemus Koettu laatu
ulkoisesti

havaitsemattomat

Ryhma A - Pirkka ~ ®Ryhma C - Westland

KUVIO 5 Ryhmien A ja C keskiarvot sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaitsemattomat -
kokemus- ja koettu laatu -muuttujissa.

Kun maistatusta manipuloidaan ja sekoitetaan taulukon 2 mukaisesti,
pyritddn saamaan esille eroja koetun laadun arvioinnissa, joita ilman
manipulaatiota ei valttdmattda huomattaisi. Taulukkoon 22 on listattu t-testin
tulos beeta-kertoimien eroista, kun ulkoisia ominaisuuksia on manipuloitu ja
tuloksia verrataan kontrolliryhmdan. Ryhma A toimi kontrolliryhména ryhmélle
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D, jossa tutkimuksen osallistujille esiteltiin Westlandin ulkoiset ominaisuudet,
mutta Pirkan sisdiset ominaisuudet. Ryhma C toimi kontrolliryhmédnd ryhmélle
B, jolle esiteltiin Pirkan ulkoiset ominaisuudet, mutta Westlandin sisdiset
ominaisuudet.

Vertailtaessa ryhmien A ja D beeta-kerrointen eroavaisuuksia, huomataan
t-testin avulla, ettd brdandin vaikutuksella koettuun laatuun on ollut
manipulaatiossa tilastollisesti merkitsevdd vaikutusta. Kun tarkastellaan
ryhmien standardoituja beeta -kertoimia, huomataan, ettd ryhman A kohdalla
brandin vaikutus on ollut koettuun laatuun negatiivinen ja ryhmin D kohdalla
positiivinen. Kun Pirkan ulkoiset ominaisuudet korvattiin Westlandin ulkoisilla
ominaisuuksilla, sisdisten ominaisuuksien pysyessd samana, saatiin siis brandin
vaikutus koettuun laatuun kddnnettyd positiiviseksi. Voidaan siis todeta, etta
ulkoisien ominaisuuksien manipuloinnilla on ollut ryhmien A ja D valilld
vaikutus koettuun laatuun, vaikka briandin lisiksi muiden ulkoisten
ominaisuuksien arvioinnissa ei huomattu tilastollisesti merkittdvia eroja.

Kun tarkastellaan kuviota 6, jossa on merkittynd ryhmien A ja D brandi-
sekd koettu laatu -muuttujien keskiarvot, huomataan ettd arviot brandistd ovat
olleet paljon korkeammalla ryhmdn D kohdalla, jotka arvioivat Westlandin
brandid. Kuitenkin on huomattava, ettd koetun laadun arvioinnissa ryhma A on
silti antanut ryhméaad D korkeammat arvostelut. T4lloin brandi ei kuitenkaan ole
ollut ratkaisevassa asemassa koettua laatua arvioidessa, vaikka silld on n&hty
ryhmien vililld eroja.

Tarkasteltaessa ryhmien B ja C viilisid eroja koetun laadun arvioinnissa ja
kun ndiden ryhmien beeta-kertoimia verrattiin t-testilld, tilastollisesti merkittavia
eroja ilmeni wulkoisesti havaitsemattomien sisdisten ominaisuuksien ja
kokemuksen kohdalla. Ryhmien vaélilli siis muutettiin vain ulkoisia
ominaisuuksia, mutta silld tuntui olevan suurin vaikutus, kuinka sisiisilld
ominaisuuksilla on vaikutusta koettuun laatuun. Arviot ulkoisista
ominaisuuksista ovat ryhmien vililld vaihtuneet, mutta koettuun laatuun
vaikuttavat muutokset tapahtuivat nédissd kahdessa muuttujassa, vaikka sisdisia
ominaisuuksia ryhmien vililld ei vaihdetukkaan. Kun tarkastellaan kuviota 7,
jossa on ryhmien B ja C keskiarvot kyseisille muuttujille, huomataan, etta arvio
ulkoisesti havaitsemattomista sisdisistd ominaisuuksista on korkeampi, kun
maistajalle on esitetty Westlandin sisdiset ominaisuudet yhdessd Westlandin
ulkoisten ominaisuuksien kanssa verrattuna, jos ulkoisina ominaisuuksina oli
Pirkan ulkoiset ominaisuudet. Kun tarkastellaan standardoituja beetoja ryhmien
vélilld, huomataan ettd ryhmédn C kohdalla ulkoisesti havaitsemattomilla
ominaisuuksilla on ollut voimakkaampi vaikutus koettuun laatuun kuin ryhmén
B kohdalla.

Tilastollisia eroja ryhmien viililld syntyi my0s vastaajien arvioissa omasta
kokemuksesta ja sen vaikutuksesta koettuun laatuun. Ryhmien kokemus-
muuttujan keskiarvoja tarkastelemalla voidaan todeta, ettd ryhmat arvioivat
oman kokemuksen tuotekategoriasta melko samalle tasolle. Beeta-kertoimia
vertaillessa kuitenkin ryhmédn C kohdalla kokemus on saanut vahvemman
painoarvon, kun koettua laatua on arvioitu.
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Arvioidessa kuvion 7 koetun laadun keskiarvoja ryhmien valilld,
huomataan, ettd ryhma C, joka arvioi sekd Westlandin ulkoisia, ettd sisdisid
ominaisuuksia, antoi lopulta positiivisemmat arviot koetusta laadusta ja suurin
painoarvo ryhmien wvililla oli ulkoisesti havaitsemattomien sisdisten
ominaisuuksien arvioinnissa, vaikka sisdisid ominaisuuksien ryhmien valilla ei
vaihdetukkaan. Tdlloin voidaan vahvistaa hypoteesi H5: "Tuotteen ulkoisten
ominaisuuksien vaikutus koettuun laatuun on voimakkaampi brandituotteiden
kohdalla verrattuna kaupan merkkeihin.” Ryhmien B ja C avulla voidaan todeta
merkittdavin vaikutus ulkoisista ominaisuuksista olleen bréandilld. Toisaalta
ryhmin B ja C kohdalla brandituotteen ulkoiset ominaisuudet eivét pystyneet
nostamaan koettua laatua korkeammaksi verrattuna, jos arvioitavana oli kaupan
merkin ulkoiset ominaisuudet, joten voimakkaampi vaikutus koettuun laatuun
ryhmien vililld tapahtui kuitenkin sisdisten ominaisuuksien pohjalta.

TAULUKKO 22 Ryhmien beeta-kertoimien tilastolliset eroavaisuudet ulkoisia
ominaisuuksia manipuloitaessa

ULKOISTEN OMINAISUUKSIEN MUUTOKSEN VAIKUTUS

Ryhmit A & D
Standardoitu
beeta
. t- - Ryhmid Ryhmi
Muuttuja arvo afvo yA yD
Pakkaus 0,081 0,936
Brindi 2,018 0,048 -0,507 0,278
Valmistusmaa 0,024 0,981
Sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaittavat 0,54 0,591
Sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaitsemattomat 0,618 0,539
Kokemus 1,198 0,236
Asenne 1,673 0,100
Ryhmiit B & C
Standardoitu
beeta
Muuttuja a:\-lo afx:o Ry}];ma Ry}(lima
Pakkaus 1,887 0,065
Brandi 0,282 0,779
Valmistusmaa 0,003 0,998
Sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaittavat 0,719 0475
Sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaitsemattomat 2,107 0,040 | 0,303 0,838
Kokemus 246 0,017 0,115 -0,333
Asenne 0,543 0,589
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7,00
6,00
5,00
4,00
3,00
2,00
1,00
Brandi Koettu laatu

Ryhmi A mRyhmiD

KUVIO 6 Ryhmien A ja D brandi- ja koettu laatu -muuttujien keskiarvot

7,00
6,00
5,00
4,00
3,00
2,00
1,00
Sisdiset Kokemus Koettu laatu
ominaisuudet -
ulkoisesti

havaitsemattomat

Ryhmi B ®Ryhmi C

KUVIO 7 Ryhmien B ja C sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaitsemattomat -, kokemus-
ja koettu laatu - muuttujien keskiarvot

Kun ryhmien vililldi manipuloitiin pelkdstddn sisdisid ominaisuuksia
ulkoisten ominaisuuksien pysyessd samana, saatiin taulukon 23 mukaiset
tulokset ryhmien beeta-kertoimia vertaillessa t-testilld. Ryhmien A ja B, joilla oli
arvioitavana Pirkan wulkoiset ominaisuudet ja sisdisid ominaisuuksia
manipuloitiin, vililld ei huomattu tilastollisesti merkitsevid eroja koetun laadun
arvioinnissa. Yksikddn muuttuja ei siis saanut korostuneempaa painoarvoa
koetun laadun arvioinnissa ryhmien vililld. Tdssd tapauksessa voidaan siis
todeta, ettd sisdisten ominaisuuksien muutoksella ei ollut vaikutusta koetun
laadun arviointiin. T&lléin ryhmien kohdalla koettu laatu muodostuu yhta
vahvasti molemmissa ryhmissd samoista muuttujista.

Ryhmien Cja D viilill, joille esiteltiin Westlandin ulkoiset ominaisuudet ja
sisdisid ominaisuuksia vaihdeltiin, huomattiin tilastollisia merkitsevyyksia
muuttujien vilisissd beeta-kertoimissa ulkoisesti havaitsemattomien sisdisten
ominaisuuksien ja kokemus-muuttujien vaililli. Kun beeta-kertoimia
tarkastellaan, huomataan, ettd ryhméan C kohdalla ulkoisesti havaitsemattomat
sisdiset ominaisuudet saavat ison painoarvon koetun laadun arvioinnissa
verrattuna ryhmdan D. Ryhmidn C kohdalla kokemus saa koettua laatua
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heikentdvan painoarvon, kun taas ryhméan D kohdalla kokemus tuo positiivista
painoarvoa koetun laadun arvioinnissa.

Tarkasteltaessa ryhmien muuttujien keskiarvoja kuvion 8 mukaisesti,
huomataan, ettd ulkoisesti havaitsemattomat sisdiset ominaisuudet ovat saaneet
paremmat arviot, kun tarkasteltavana on ollut Pirkan sisdiset ominaisuudet
verrattuna Westlandin sisdisiin ominaisuuksiin. Kuitenkin arviot koetusta
laadusta ovat ryhmén C kohdalla paremmat verrattuna ryhméén D, joten tamé
ero sisdisissd ominaisuuksissa ei ole parantanut riittdvasti ryhméan D arvioita
koetusta laadusta, jolloin muut muuttujat ovat vaikuttaneet arvioon enemman.

Ryhmien vililld tehdyn manipulaation ja ilmenneiden tulosten pohjalta
voidaan hyldtd hypoteesi H4: “"Tuotteen sisdisten ominaisuuksien vaikutus
koettuun laatuun on yhtd suuri kaupan merkkien ja brandituotteiden valilld”. Jos
niiden vaikutus olisi ollut yhtd suuri, ei vastaajan olisi pitdnyt huomata sisdisten
ominaisuuksien muutosta ja antaa erilaisia arvioita sisdisistd ominaisuuksista.
Nédiden ryhmien perusteella kaupan merkin sisdiset ominaisuudet saivat
korkeammat arviot verrattuna brandituotteeseen. Ryhmien A ja B valilld sisdiset
ominaisuudet eivdt muuttanut painoarvoja, kuinka koettu laatu muodostuu,
mutta ryhmien C ja D vililla sisdisten ominaisuuksien painoarvo koetun laadun
muodostumisessa oli erilainen. T&ll6in sisdisten ominaisuuksien manipulaatiolla
on ollut vaikutusta ja sisdisten ominaisuuksien laatu on erilainen tuotteiden
vililld kaupan merkin eduksi.

TAULUKKO 23 Ryhmien beeta-kertoimien tilastolliset eroavaisuudet sisdisid
ominaisuuksia manipuloitaessa

SISAISTEN OMINAISUUKSIEN MUUTOKSEN VAIKUTUS

Ryhmit A & B
Standardoitu
beeta

Muuttuja a:\-/o aII')‘;O RYKma Ry}l;ma
Pakkaus 0,285 0,798

Brandi 1,207 0,233

Valmistusmaa 0,157 0,876

Sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaittavat 1,281 0,206

Sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaitsemattomat 0322 0,749

Kokemus 1,214 0,230

Asenne 1,533 0,131
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Ryhmit C & D
Standardoitu
beeta
. t- - Ryhmd Ryhma
Muuttuja arvo afvo yC yD
Pakkaus 1,637 0,107
Brandi 0,148 0,883
Valmistusmaa 0,232 0,818
Sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaittavat 0,13 0,897
Sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaitsemattomat 2,406 0,019 0,838 0,360
Kokemus 3,187 0,002 | -0,333 0,149
Asenne 0371 0,712
7,00
6,00
5,00
4,00
3,00 I
2,00
1,00
Sisdiset Kokemus Koettu laatu
ominaisuudet -
ulkoisesti

havaitsemattomat

Ryhma C ®RyhmaD

KUVIO 8 Ryhmien C ja D sisdiset ominaisuudet - ulkoisesti havaitsemattomat -, kokemus-
ja koettu laatu - muuttujien keskiarvot

4.4.3 Hintakisityksen muodostuminen

Hintakésitys tutkimusmallin mukaisesti muodostuu koetun laadun ja hinnan
yhteisvaikutuksesta. Tdssd tapauksessa hintana toimii tuotteen kilohinta.
Hintakéasityksen regressioanalyysiin lisdttiin myds aiemmin taustamuuttujaksi
siirretty hinta-muuttuja, joka tdssd tapauksessa on nimetty hintatietoudeksi sen
kysyessd vastaajalta, miten voimakkaasti hinta vaikuttaa juustojen laatuun.
Taman hintatietous-taustamuuttujan analyysiin n&htiin lisddvan analyysin
selitysastetta, joka jdi hintakasityksen kohdalla noin 45%:iin, jolloin 55% mallin
tuloksista jdd tdssd tapauksessa selittamattd. Muilla taustamuuttujilla ei ollut
vaikutusta. Tutkimusmalli kuitenkin sopii hintak&sityksen tutkimiseen hyvin p-
arvon saadessa arvon erittdin tilastollisesti merkittava 0,000.

Kun tarkastellaan analyysin pohjalta taulukkoa 24, tilastollisesti
merkitseviksi hintakdsityksen muodostumisessa nousee ainoastaan koettu laatu
ja hinnalla ja hintatietoudella ei analyysin mukaan ole tilastollisesti merkitysta.
Kun tarkastellaan muuttujien standardoituja beetoja, huomataan koetulla
laadulla  olevan  selkedsti = voimakkain  vaikutus  hintakésityksen
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muodostumisessa. Positiiviset arviot koetusta laadusta siis synnyttdvat
positiivisia arvioita hintakdsityksesta.

Taman analyysin pohjalta on mielenkiintoista huomata, ettd hinta ei olisi
vaikuttanut hintakasityksen syntyyn, silld ilman hintaa ei pystyisi hintakéasitystd
muodostumaan. Tdssd tutkimuksessa sillda ei kuitenkaan ollut tilastollisesti
merkitsevdd vaikutusta, jolloin hypoteesi H6: “"Tuotteen hinta vaikuttaa
positiivisesti hintakédsitykseen” ei saa tukea. Tdmdn tutkimuksen pohjalta
koetulla laadulla oli painavampi merkitys hintakasityksen syntymisessd ja
talloin voidaan vahvistaa hypoteesi H7: “Koettu laatu vaikuttaa positiivisesti
hintakédsitykseen”. Matalan selitysasteen perusteella voidaan kuitenkin sanoa
muidenkin tuntemattomien muuttujien vaikuttaneen hintakéasityksen syntyyn.

TAULUKKO 24 Hintakésityksen regressioanalyysin tulokset

Korjattu

. F -arvo
HINTAKASITYS selifysaste g

0,448 29,986 0,000
Muuttujat Stanbia:tioitu t-arvo p-arvo
Koettu laatu 0,650 9,065 0,000
Hinta -0,056 -0,795 0,429
Hintatietous 0,084 1,170 0,245

44.4 Ostoaikomuksen muodostuminen

Tutkimuksen tutkimusmallin mukaisesti ostoaikomus muodostuu koetun
laadun ja hintakédsityksen yhteisvaikutuksen pohjalta. Ostoaikomukselle
muodostettu regressioanalyysi tukee tdtd, mutta ostoaikomuksen syntyyn
vaikuttaa my0s taustamuuttujat. Mallin mukainen selitysaste ostoaikomukselle
asettui noin 57%:in, jota saatiin parannettua lisddmaillda analyysiin
taustamuuttujat asenne ja kuluttajan kokemus. Kuitenkin 43% tuloksista jaa
mallin mukaan selittiméttd, joten myos muut tuntemattomat muuttujat ovat
vaikuttaneet ostoaikomuksen syntymiseen. Tutkimusmalli soveltuu kuitenkin
hyvin ostoaikomuksen tutkimiseen p-arvon ollessa erittdin tilastollisesti
merkittava 0,000.

Kun eri muuttujien vaikutusta tarkastellaan taulukon 25 mukaan, on
tilastollista merkitystd ostoaikomuksen arviointiin ollut koetulla laadulla,
hintakésitykselld ja kuluttajan aiemmalla kokemuksella. Kun standardoituja
beetoja tarkastellaan, on ndiden kolmen muuttujan painoarvo jakautunut melko
tasaisesti ja jokaiselle on ldhes yhtdldinen painoarvo ostoaikomuksen
syntymisessd. Tamédn pohjalta voidaan siis hyvdksyd hypoteesit
H1: ”Positiivinen arvio laadusta nostaa ostoaikomusta” ja H8: “Hintakasitys
vaikuttaa positiivisesti ostoaikomukseen”. Ndiden lisdksi voidaan todeta, ettd
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kuluttajan kokemuksella on vaikutusta ostoaikomuksen todenndkoisyyteen.
Kuluttajan asenne nosti analyysissd mallin selitysastetta, mutta ei kuitenkaan
vaikuttanut tilastollisesti merkitsevdsti muihin muuttujiin  verrattuna

ostoaikomukseen.

TAULUKKO 25 Ostoaikomuksen regressioanalyysin tulokset

Korjattu

selitysaste F p-arvo
OSTOAIKOMUS
0,569 38,604 0,000
Muuttujat Stanbia:tioitu t-arvo p-arvo
Koettu laatu 0,335 4,005 0,000
Hintakisitys 0,355 4,275 0,000
0,068 1,065 0,289
Asenne
0,261 4,068 0,000

Kokemus
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIONTI

5.1 Tutkimuksen teoreettiset johtopditokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, minkéilaisia eroavaisuuksia koetun
laadun muodostumisessa on vertailtaessa kaupan merkkid ja brandituotetta.
Tarkoituksena oli varsinkin ymmadrtdd paremmin, mitkd sisdiset ja ulkoiset
ominaisuudet ovat vaikuttaneet kaikista vahvimmin koettuun laatuun ja miten
vaikutus on jakautunut ndiden valilld. Mielenkiinnon kohteena my®s oli havaita,
onko koetun laadun arvioinnilla vaikutusta kuluttajan lopulliseen
ostoaikomukseen.

Tutkimuksen tulosten perusteella koettu laatu on muodostunut vahvasti
sisdisten ominaisuuksien pohjalta. Tutkimuksen edetessd alkuperdinen Allison
ym. (1964) mittariston mukaisesti rakennettu sisdiset ominaisuudet -muuttuja
muodostui kahdesta eri osa-alueesta, ulkoisesti havaittavista - ja ulkoisesti
havaitsemattomista sisdisistd ominaisuuksista. Analysointitulosten kautta
huomattiin, ettd ulkoisesti havaitsemattomilla sisdisillda ominaisuuksilla on ollut
vahvin vaikutus kaikista ominaisuuksista koetun laadun muodostumisessa. Kun
otetaan huomioon, ettd tutkimuksessa kiytettiin eri goudajuustoja, on
luonnollista, ettd juuston maku ja rakenne ovat saaneet merkittivimman
vaikutusarvon koetun laadun arvioinnissa. Juustohan on luotu syomistad varten.
Mielenkiinto tdssd tutkimuksessa kiinnittyykin tdmé&n huomion jilkeen, miten
arviot tuotteen mausta vaihtuvat riippuen minkd ominaisuuksien kanssa tuote
on esitelty.

Sisdisten ominaisuuksien lisdksi valmistusmaalla on ollut tilastollisesti
merkitsevi vaikutus koetun laadun arvioinnissa. Vaikka vaikutusta on ollut, ei
sen voimakkuus ole yltinyt samalle tasolle tuotteen maun ja rakenteen kanssa.
Jos tarkastellaan ryhmien vilisid arvioita valmistusmaahan liittyvissa
kysymyksissd, huomataan, ettd ryhmien vililld on erilaista asennoitumista
juustoihin, jotka on valmistettu Alankomaissa ja osalle ryhmistd se nayttaytyy
positiivisempana asiana kuin toisille. Toisaalta kun ryhmien vdlisid eroja
tarkasteltiin, ei ryhmien valilld noussut tilastollisesti merkitsevid eroja.

Kun tarkastellaan pelkdstdan ulkoisesti havaittuja sisdisid ominaisuuksia,
parhaat arviot mausta ja rakenteesta sai selkedsti Pirkan goudajuusto eli kaupan
merkki. Vaikka Westlandin Old Amsterdam oli laadultaan arvostettu juusto, sai
se silti heikommat arviot mausta ja rakenteesta. Gonzalez-Benito ym. (2014) on
aiemmin esitellyt kaupan merkkien sisdisten ominaisuuksien olevan laadultaan
nyky&ddn verrannolliset brandituotteiden sisdisten ominaisuuksien laatuun.
Tdssd tutkimuksessa kaupan merkkien sisdiset ominaisuudet ovat laadultaan
jopa parempia brandituotteeseen verrattuna. Aiemmin kaupan merkkien on
ndhty olevan laadultaan samalla tasolla brandituotteiden kanssa (Gonzélez-
Benito ym. 2014).
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Kun vertailtiin analyysien tuloksia ryhmien C ja D vaélilld, huomattiin
ulkoisesti havaitsemattomien sisdisten ominaisuuksien, eli maun ja rakenteen,
kohdalla isoja tilastollisia eroja ryhmien valilld. Ryhmien valillda ulkoisia
ominaisuuksia ei muutettu, joten muutos tapahtui sisdisten ominaisuuksien
vuoksi, jossa Pirkka juuston maulla oli suuri positiivinen vaikutus verrattuna
Westlandin juustoon.

Kun ryhmien vilisid arvioita koetusta laadusta arvioidaan tietden sisdisten
ominaisuuksien painoarvo, ei ole ylldttavad, ettd ryhmadt, jotka arvioivat Pirkan
juustoa antoivat korkeimmat arviot koetusta laadusta. Kuitenkin on
huomattavaa, ettd ryhmistd, jotka maistoivat Westlandin juustoa, paremmat
arviot sisdisistd ominaisuuksista ja koetusta laadusta antoi ryhmd, jolle esiteltiin
myos Westlandin ulkoiset ominaisuudet. Koetun laadun muodostumiseen on
siis kuitenkin vaikuttanut muutkin ominaisuudet ja vaikka sisdiset ominaisuudet
ovat olleet vahvassa asemassa vaikuttamassa koettuun laatuun, arvioita
pystytddn ohjaamaan muita ominaisuuksia manipuloimalla.

Kun tarkastellaan ryhmien B ja C arvioita sisdisistd ominaisuuksista, jotka
molemmat maistoivat Westlandin tuotetta, mutta ulkoisia ominaisuuksia
manipuloitiin, huomataan, ettd sisdiset ominaisuudet ovat saaneet paremmat
arviot, kun ne on esitetty yhdessd brandituotteiden ulkoisten ominaisuuksien
kanssa. Tdssd tapauksessa tuotteen maku on siis hieman parantunut ulkoisten
ominaisuuksien vuoksi ja nostanut tédlloin edelleen koettua laatua. Ryhmien A ja
D vertailun kautta huomattiin, ettd suurin tilastollinen ero koetun laadun
arvioinnin vaikutuksessa havaittiin brandin osalta. Kun ndiden vilisid arvioita
brandistd vertaillaan, huomataan, ettd Westland on saanut selkedsti paremmat
arvostelut brandistddn verrattuna Pirkkaan.

Tutkimuksen mukaan bréandilld siis voidaan vaikuttaa sisdisten
ominaisuuksien ohella, kuinka kuluttaja arvioi koettua laatua. Yllattavaa
tuloksissa kuitenkin oli, ettei pakkauksen vaikutus ilmentynyt tutkimuksen
analyysien kautta. Kun tarkastellaan pelkéstddan arvioita pakkauksesta,
Westlandin pakkaus on saanut reilusti paremmat arviot Pirkkaan verrattuna.
Pakkauksella ei kuitenkaan analyysien pohjalta ole ollut tilastollisesti
merkitsevdd vaikutusta koetun laadun syntymisessd. Toisaalta Westlandin-
bréandilld on ollut positiivinen vaikutus koettuun laatuun, mutta kyselyssa selvisi,
ettei brandi kuitenkaan ole todellakaan tunnettu vastaajille. T&lloin positiivinen
mielikuva  brandistd on  syntynyt nopeasti eri ominaisuuksien
yhteisvaikutuksesta, jossa todenndkoisesti myods pakkauksen positiivisella
mielikuvalla on ollut vaikutusta. Kun summamuuttujien korrelaatioanalyysia
tarkastellaan, huomataan, ettd pakkaus on kuitenkin korreloinut vahvasti eri
muuttujien kanssa.

Tilastollisesti tarkasteltuna kuluttajalla ei tdssd tutkimuksessa ollut
merkittdavad vaikutusta koetun laadun arvioinnissa. Rao ym. (1988) mukaan
kuluttajan asiantuntijuus tuoteryhmdd kohtaan ohjaa kuluttajaa arvioimaan
laatua joko ulkoisten tai sisdisten ominaisuuksien pohjalta. Jokainen ryhma
arvioi oman asiantuntijuuden melko neutraaliksi, jolloin aiempi kokemus ei
vahvasti ohjannut arviointeja joko ulkoisiin tai sisdisiin ominaisuuksiin.
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Kuitenkin juustojen ollessa melko tuttu tuoteryhmi jokaiselle kuluttajalle ja
goudajuuston ollessa yksi yleisimmistd juustolajeista, voi olla, ettd aiempaa
kokemusta juustojen maistelusta on kuitenkin tutkimukseen osallistujilta
16ytynyt. Sisdisten ominaisuuksien arviointi ei juustojen kohdalla ole siis yhta
vaikeaa kuin esimerkiksi ladkkeiden kohdalla, joten on mahdollista, ettd sisdisten
ominaisuuksien vahva vaikutus koettuun laatuun on saattanut osittain johtua
juuston sisdisten ominaisuuksien arvioinnin helppoudesta. Jos sisdisid
ominaisuuksia ei olisi pystytty arvioimaan esimerkiksi maistamalla, olisi ulkoiset
ominaisuudet mahdollisesti saaneet korostuneemman roolin koetun laadun
arvioinnissa.

Lopputuloksena koetun laadun arvioinnissa voidaan tutkimuksen pohjalta
osoittaa, ettd sisdisten ominaisuuksien vaikutus kyseisessd tuoteryhméssd on
suurin ja kaupan merkki Pirkka on sisdisten ominaisuuksien laadultaan jopa
ohittanut Westlandin brandituotteen. Ulkoisilla ominaisuuksilla tutkimuksessa
oli merkitystd, mutta vaikutusarvoltaan ne jdivdt selkedsti vahdisemmiksi
verrattuna sisdisiin ominaisuuksiin. Kaupan merkkien ja brandituotteiden
ulkoisissa ominaisuuksissa on selkeitd eroja, ja brandituotteiden ulkoiset
ominaisuudet saivat tutkimuksessa paremmat arviot, mutta ne eivit silti
vaikuttaneet koettuun laatuun yhtd vahvasti, mitd arviointien perusteella olisi
voinut olettaa. Kuluttajalla itsellddn todenndkdisesti on myds vaikutusta ja
esimerkiksi ryhmdn A kohdalla huomattiin, ettd vastaajien asenne on
vaikuttanut koetun laadun syntyyn. Kuitenkin, kun koko aineistoa tarkastellaan,
kuluttajan vaikutus tilastollisesti merkittdavana tekijand hélvenee.

Tutkimuksessa huomattiin, ettd koetulla laadulla on my6s vahva vaikutus
tuotteen hintakasityksen syntymiseen. On t&lloin luonnollista ajatella, ettd kun
tuotteen laatu koetaan hyvéksi, tuntuu se samalla tarjoavan myos parempaa
hinta-laatu-suhdetta kuluttajalle. Tuotteen korkea hinta voi siis olla perusteltu,
jos sen koettu laatu on kuluttajan arviossa oikealla tasolla.

Huomioitavaa tutkimuksessa hintakasityksen muodostumisessa on mallin
matala selitysaste, jolloin my6s tuntemattomat muuttujat vaikuttivat
hintakasityksen syntymiseen. Koetulla laadulla on ollut tutkimuksessa vahva
vaikutus hintakédsitykseen, mutta toinen puoli vaikuttavista tekijoistd jaa
tutkimuksen ulkopuolelle. Toisaalta tutkimuksen pddtarkoituksena ei ollut
keskittyd tuotteiden hintakdsityksen syntymiseen, joka myos osaltaan selittda
mallin puutteet hintakésityksen tutkimisessa.

Lopullinen kiinnostuksen kohde tutkimuksessa oli, johtaako positiiviset
arviot koetusta laadusta ja hintakédsityksestd lopulta kuluttajan halukkuuteen
ostaa tuote. Tutkimuksessa pystyttiin vahvistamaan tdmd kasitys, kun
analyysien pohjalta huomattiin ostoaikomuksen syntyvian vahvasti koetun
laadun, hintakasityksen ja kuluttajan kokemuksen myota. Télloin panostukset
koettuun laatuun parantavat sekd hintakésitystd ettd halukkuutta ostaa tuote.
Tutkimuksen korrelaatioanalyysi myos tukee titad johtopdatosta.

Tulosten perusteella ostoaikomus ei kuitenkaan muodostu yhtad vahvaksi
kuin eri ryhmien koetun laadun arviointien perusteella olisi voinut olettaa.
Vaikka koettu laatu nostaa todenndkoisyyttd ostoaikomuksesta, se ei silti
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valttamattd aina takaa sitd. Esimerkiksi ryhmdn D kohdalla koetun laadun
arvioita tarkasteltaessa huomataan, ettd ryhma antoi koetulle laadulle hyvin
positiiviset arviot. Kun saman ryhméan ostoaikomusta tarkastellaan, heidan
arvionsa ostoaikomuksesta asettuvat korkeintaan neutraaleiksi. Toisaalta kun
tarkastellaan saman ryhmén arviota hintakéasityksestd, ymmarretddn tarkemmin,
ettd heiddn maltillisella arviollansa hintaké&sityksessd on todenndkoisesti ollut
vaikutusta ostoaikomuksen asettumista hieman matalammalle, miti olisi koetun
laadun arvioinnin pohjalta olettanut.

Kuten myo6s hintakédsityksen kohdalla, myds ostoaikomuksen kohdalla
mallin selitysaste jdi tutkimuksessa melko matalaksi, joten koetun laadun,
hintakasityksen ja kuluttajan kokemuksen liséksi tietyt tuntemattomat muuttujat
ovat vaikuttaneet ostoaikomuksen syntyyn. Toisaalta tutkimuksen kannalta
olennaista kuitenkin on huomata ndiden muuttujien positiivinen yhteys, jolloin
voidaan todeta koettuun laatuun panostamisella olevan merkitysta
ostoaikomuksen todenndkdisyyden parantamisessa. Koetulla laadulla on tilloin
merkittdvad merkitys kuluttajien ostopadtoksissa.

5.2 Kiytinnon johtopditokset

Koetulla laadulla on merkittdva vaikutus yritysten menestyksen madrittdjana
(Mitra ym. 2006). Tama tutkimus vahvistaa aiempien tutkimusten havainnot
koetun laadun merkityksestd yrityksille. Tdmédn tutkimuksen tulosten
perusteella koetulla laadulla on suora vaikutus kuluttajan ostoaikomukseen, joka
lopulta madrittdd, onko tuotteella mahdollista luoda tuottoa yritykselle.
Kuluttajat myos itse vaativat kasvavissa mddrin ostamiltaan tuotteilta laatua
(Steenkamp 1990), joten panostaminen tuotteen koettuun laatuun on yrityksille
erityisen tarkeda.

Kuten tdssd tutkimuksessa ja aiemmassa kirjallisuudessa (esim. Steenkamp
1990) on todettu, laadun arviointi on kuitenkin hyvin subjektiivista ja arviointi
saattaa vaihdella paljonkin eri tuoteryhmien vililld. Eri tuotteiden kohdalla
koettu laatu voi siis syntya tdysin eri ominaisuuksien pohjalta. Talloin yritys ei
pysty tdysin tukeutumaan aiempaan teoriaan koetun laadun muodostumisesta,
vaan on erityisen tdrkedd pystyd tunnistamaan, mistd koettu laatu yrityksen
oman tuotteen kohdalla muodostuu. Kun yritys tunnistaa pohjautuuko koettu
laatu vahvemmin esimerkiksi sisdisiin tai ulkoisiin ominaisuuksiin, yritys voi
pyrkid kehittaméaan juuri néditd kyseisid ominaisuuksia.

Téassd tutkimuksessa mielenkiinnon kohteena oli ymmaértdd paremmin
koetun laadun muodostumista kaupan merkeissd verrattuna brandituotteisiin.
Nédiden tuotteiden kohdalla koettu laatu muodostui vahvasti sisdisten
ominaisuuksien perusteella ja ulkoisilla ominaisuuksilla ja kuluttajalla itselldan
oli vahdisempi merkitys. Sisdisten ominaisuuksien kohdalla kuitenkin
huomattiin tdrked oivallus, kun ulkoisesti havaitsemattomilla (maku ja rakenne)
sisdisilld ominaisuuksilla oli merkittiviampi vaikutus kuin ulkoisesti
havaittavilla (védri ja ulkondko) sisdisilld ominaisuuksilla. T&ll6in, jos tuotteen
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koettua laatua haluttaisiin parantaa, kannattaisi panostaa tuotekehityksessa
erityisesti ulkoisesti havaitsemattomiin sisdisiin ominaisuuksiin eikd sisdisiin
ominaisuuksiin yleisesti.

Tama osaltaan on selittdnyt tutkimuksessa ison osan kaupan merkkien
koetun laadun hyvistd arvioista. Ulkoisesti havaitsemattomien ominaisuuksia
arvioitaessa, kaupan merkin laatua arvioitiin selkedsti paremmaksi
brandituotteeseen verrattuna. Talloin koettu laatu arvioitiin paremmaksi
verrattuna brédndituotteeseen, vaikka kaupan merkin ulkoiset ominaisuudet
olisivatkin heikommat.

Kaupan merkkien sisdiset ominaisuudet olivat kehittyneet reilusti jo ennen
titd tutkimusta ja niitd myyddan nykyddn myo6s eri hintasegmenteissd
(Gonzalez-Benito ym. 2014). Tuotteissa, joissa sisdisilld ominaisuuksilla on
runsaasti merkitystd koetun laadun muodostumisessa, on odotettavissa, ettd
kaupan merkit vain jatkavat markkinaosuuksiensa kasvattamista. Naissd
tuoteryhmissad kaupan merkit saattavat siis ottaa jalansijaa brandituotteilta.

Perinteisesti kaupan merkit on hinnoiteltu edullisemmiksi, jossa on
onnistuttu esimerkiksi kayttamalld pelkistettyja ja kustannustehokkaita
pakkauksia (Nenycz 2012). Tdmédn tutkimuksen kohdalla kyseinen
kilpailustrategia on osoittanut erinomaiseksi, kun kuluttajat eividt pohjanneet
arvioitaan koetusta laadusta vahvasti ulkoisten ominaisuuksien, kuten
pakkauksen kautta. Arviot pakkauksen ulkonddstd brandituote tdssa
tutkimuksessa voitti reilusti verrattuna kaupan merkkiin, mutta silld ei lopulta
ole merkitystd, jos koettu laatu ei muodostu nédiden arvioiden perusteella.

Panostukset sisdisiin ominaisuuksiin on siis ndyttdytynyt olevan kaupan
merkeille oikea valinta. Investoinnit tdman tuoteryhmin kohdalla ovat olleet
tuottavampia koetulla laadulla mitattuna verrattuna ulkoisiin ominaisuuksiin.
Sisdisiin ominaisuuksiin keskittyminen on mahdollistanut koetun laadun
paranemisen, ja sitd mukaan lisinnyt kuluttajien ostoaikomusta. Panostukset
ulkoisiin ominaisuuksiin eivdt kuitenkaan ole turhia ja kuten tdssdkin
tutkimuksessa huomattiin, niilli on vaikutusta koettuun laatuun, mutta
investointien kannalta sisdisilld ominaisuuksilla on saanut aikaiseksi paremman
lopputuloksen.

Kaupan merkit ovat aiemmin paljon kopioineet innovaatioita
brandituotteista ja sddstdaneet tdllda tavoin kustannuksia tuotekehityksessa
(Steenkamp 2010). Jos kaupan merkit ottavat yhd suuremman osuuden
markkinoista, eivdt ne voi loputtomasti kopioida muita. Isot markkinaosuudet
tarkoittavat, ettd todennédkoisesti kaupan merkit joutuvat myos itse kehittaméaan
uusia oivalluksia ja viemddn markkinakehitystd eteenpdin. Talloin myos
ulkoisiin ominaisuuksiin panostaminen voi uusien tuotelanseerauksien kohdalla
osoittautua aiempaa tarkeammaksi.

Kyse kuitenkin lopulta on, minkd ominaisuuksien pohjalta kuluttajat
koettua laatua arvioivat. Tdssd tutkimuksessa tarkasteltavana oli juustoja ja
niiden kohdalla sisdiset ominaisuudet ndyttelivit tarkeintd roolia. Ennen kuin
yritys kuitenkaan tekee padtoksid tuotekehityksensd suunnasta ja investointien
kohdistuksesta joko sisdisiin tai ulkoisiin ominaisuuksiin, on yrityksen
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perehdyttava tarkasti, mistd koettu laatu missdkin tuoteryhméssd muodostuu.
Yleistdvan mallin luominen koetun laadun tutkimuksessa on hyvin haastavaa
laadun subjektiivisen luonteen takia. Té&lloin laatua on tutkittava aina
tuoteryhméakohtaisesti.

Kun yritykselle on selvilli, miten koettu laatu muodostuu heiddn
tuotteissaan, pystyvit he tarkemmin tekemddn pdatoksid sisdisten ja ulkoisten
ominaisuuksien kehittdmisestd. Ndiden ominaisuuksien lisdksi kuluttajalla
itsellddn voi olla merkittivd vaikutus koettuun laatuun, jota voidaan
mahdollisesti markkinoinnillisilla toimilla ohjata. T&lloin myo6s kuluttajasta
riippuen koettu laatu voi muodostua tdysin eri ominaisuuksien pohjalta. T&lloin
korostuu yrityksen kyky tunnistaa oman kohderyhmansa tarpeet koetun laadun
muodostumisessa.

Kaupan omien merkkien kehittdminen ja yleistyminen on kaupan alan
viime aikojen nousevia trendeji (Gonzalez-Benito ym. 2014) ja
kilpailustrategiana se tuskin on syrjaytymaéssa ldhiaikoina. Kaupan merkeilld on
jo nyt maasta riippuen kymmenien prosenttien markkinaosuuksia, joka todistaa,
ettd kaupan merkit ovat jadneet pysyvaésti osaksi kauppojen valikoimaa. Kaupan
merkkien laatu on parantunut samaan aikaan markkinaosuuksien kasvun kanssa,
joten koetun laadun paranemisella on todenn&kdoisesti ollut merkittava vaikutus
kaupan merkkien suosion mahdollistamisessa ja kuluttajien ostohalukkuuden
lisddjand. Ymmartamalld koettua laatua ymmarretddn siis samalla, mitka tekijat
ovat johtaneet kuluttajia suosimaan kaupan merkkejda ja miten tatd
menestyksekastd kulkua voitaisiin yllapitda.

Kaupan merkkejda on pidetty hieman edullisempina vaihtoehtoina
brandituotteisiin verrattuna, mutta nykydan yhda enemmaén kaupan merkkien
kohdalla pyritddn asemoimaan tuotteet Premium-luokkaan (Gonzélez-Benito
ym. 2014). Brandituotteiden kilpailuetuna on pidetty niiden ulkoisia
ominaisuuksia, jotka mahdollisesti korostuvat Premium-tuoteluokissa
(Steenkamp 2010). Kun kaupan merkkien osuus myos ndissd tuoteryhmissa
korostuu, on yrityksille tdrkedd havaita, miten niiden ulkoisia ominaisuuksia
olisi kehitettdvd, jotta ne olisivat kilpailukykyisia myo6s korkeammissa
hintasegmenteissd. Aiempien ja my06s tdmdn tutkimuksen mukaan kaupan
merkkien sisdiset ominaisuudet todenndkoisesti ovat jo kilpailukykyisid myos
korkeammissa hintasegmenteissd. Tassd tutkimuksessa Westlandin Old
Amsterdam -juustoa pidetddn korkealaatuisena Premium-juustona, jonka
kilohinta oli kaksinkertainen Pirkan juustoon verrattuna. Silti Pirkan sisdiset
ominaisuudet arvioitiin Westlandia paremmiksi.

Kun kaupan merkit laajenevat palvelemaan yha suurempaa asiakaskuntaa,
koetun laadun tutkimus korostuu, jotta ymmarretddn tarkemmin kyseisten
asiakasryhmien tarpeet ja toiveet kaupan merkkejd kohtaan. Koetun laadun
ymmartamiselld pystytddan yllapitimaan kaupan merkkien onnistunutta kasvua
kuluttajien ostoskorissa ja tdyttamé&dan entistd paremmin kuluttajien kasvavat
tarpeet ja vaatimukset ostamiaan tuotteita kohtaan.
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5.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata mahdollisimman luotettavasti tutkittua
ilmiotda ja luotettavuuden tarkastelu on olennainen osa tutkimusta.
Luotettavuutta on perinteisesti kuvattu reliabiliteetin ja validiteetin avulla.
Reliabiliteetilla kuvataan tutkimuksen toistettavuutta, jonka avulla tarkastetaan
tuottaako tutkimuksessa kdytetty mittaristo samankaltaisia tuloksia, jos
tutkimus toistettaisiin useamman kerran. Validiteetilla kuvataan, kuinka hyvin
tutkimus pystyy mittaamaan asiaa, jota tutkimuksen on tarkoitus mitata.
(Metsamuuronen 2011, 74.)

Reliabiliteetti voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen reliabiliteettiin.
Ulkoisella reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta, jolloin
tutkimusta toistettaessa tulokset pysyvét samana. Sisdisen reliabiliteetti taas
tarkastelee  kdytetyn mitta-asteikon tarkoituksenmukaisuutta.  Talloin
tutkimuksessa kéytettyjen kysymyslomakkeen kysymysten tulisi testata
johdonmukaisesti tiettyd samaa ilmiotd. Sisdistd reliabiliteettia voidaan testata
esimerkiksi Cronbachin alpha -kertoimilla. (Bryman Cramer 2004, 23-24.)

Taman tutkimuksen ulkoista reliabiliteettia pyrittiin parantaa tukeutumalla
aiempaan kirjallisuuteen, jolloin tutkimuksessa kadytetyn lomakkeen mittaristo
rakennettiin aiempien tutkimusten perusteella. Nditd mittaristoja on kaytetty
useammassa tutkimuksessa, jolloin niiden toistettavuus on mitattu usean
tutkimuksen kautta. Sisdistd reliabiliteettia tarkasteltiin tutkimuksen
faktorianalyysin kautta, jossa muodostettujen faktoreiden Cronbach alpha -arvot
ylittivat vaaditun 0,60 arvon.

Validiteettia voidaan myos tarkastella eri ndkokulmista. Ulkoisella
validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen yleistettavyyttd eli kuinka hyvin
havaittujen tulosten voidaan ndhdad pétevan tutkittavan ilmion kuvaajana.
Sisdinen validiteetti taas kuvaa tutkimuksen omaa luotettavuutta. Sisdinen
validiteetti huomioi muun muassa tutkimukseen sisdllytettyjen késitteiden ja
teorian sopivuuden sekd kdytossd olevien mittarien toimivuuden.
(Metsamuuronen 2011, 74-75)

Tamdn tutkimuksen kohdalla validiteettia pyrittiin parantamaan
kayttamadlld aiemmin kirjallisuudessa kdytettyja mittaristoja, jotka on todettu
mittaavan luotettavasti niiden kohdetta. Tamén lisdksi kysymyslomake myos
testattiin usealla henkilolld ennen tutkimusta ja heiddn palautteensa perusteella
kyselylomakkeesta pyrittiin muokkaamaan entistd parempi. Sisdistd validiteettia
kuvasi myos tutkimuksen faktorilataukset, jotka latautuivat muodostetuille
faktoreille hyvin. Poikkeuksena oli muutama kysymys, joiden faktorilataukset
suuntautuivat kahdelle eri faktorille, jolloin ne oli luotettavuuden ndkokulmasta
poistettava tutkimusmallista. Kysymysten perusteella saatiin kuitenkin
rakennettua luotettavat faktorit.

Tutkimuksen selitysasteita kuvattiin muodostetun regressioanalyysin
kautta, jossa koetun laadun, hintakasityksen ja ostoaikomuksen selitysasteet
jdivdt osittain matalaksi ja osa saaduista tuloksista ei ollut selitettdvissa



72

tutkimusmallin avulla. Tutkimukseen osallistui 115 ihmistd, jolloin aineistoille
pystytddn tekeméddn useita eri tilastollisia analyysejd (Karjaluoto 2007) ja talloin
pystytdan muodostamaan oletuksia tutkimuksen yleistettdvyydestd. Aineiston
vield suurempi koko olisi saattanut parantaa tutkimusmallin selitysastetta ja
talloin myos parantanut tutkimuksen yleistettdavyytta.

5.4 Tutkimuksen rajoituksia ja jatkotutkimusehdotuksia

Koetun laadun subjektiivisen luonteen takia, sen mittaaminen luotettavasti on
haastavaa. Tédssd tutkimuksessa parhaaksi menetelmdksi asian tutkimista varten
asettui koeasetelma, jossa ryhmien vililld manipuloitiin, mitd tuotteen sisdisid ja
ulkoisia ominaisuuksia tutkimukseen osallistuville esiteltiin. Koeasetelman
avulla voidaan erinomaisesti arvioida eri muuttujien kausaalisuhteiden
olemassaoloa, joita valttamattd itse koehenkilotkdan eivdt pysty tarkasti
arvioimaan (Saunders ym. 2012). Koettu laatu on timdn tapainen muuttuja, joka
koostuu monien eri ominaisuuksien yhteisvaikutuksesta.

Koeasetelmassa pyritddn eristimddn mahdollisimman hyvin kaikkien
muiden muuttujien vaikutus selitettivddn muuttujaan (Saunders ym. 2012).
Tama on koeasetelman kohdalla kuitenkin haastavaa, varsinkin kun tutkimusta
ei tehty laboratorio-olosuhteissa, jossa tarkasti kontrolloidaan jokaista
mahdollista eroavaisuutta muuttujissa. Toisaalta myo6s itse paikalla olisi
saattanut olla vaikutusta, kuinka vastaajat kokevat tdssd tilanteessa ja
mielenalassa koetun laadun. Tutkimuksen ryhmista pyrittiin saamaan yliopisto-
opiskelijoita haastattelemalla mahdollisimman samankaltaiset, jotta eroja
syntyisi vastaajien mahdollisimman vdhdn. Ryhmien valilld ilmeni hieman eroja
esimerkiksi idn ja tulotason kohdalla, mutta ndiden vaikutus tutkimuksessa ei
kuitenkaan ollut merkittava.

Yhteensd tutkimukseen osallistui 115 henkil6d, joka yhtena
kokonaisuutena on riittdvd, jotta aineistolle voidaan tehdd eri analyysejd
luotettavasti. Kuitenkin tarkastellessa eri ryhmien tuloksia, yksittdisen ryhméan
vastausmddrat eivdat ole riittdvat laadukkaan ja luotettavan analyysin
rakentamiseen ryhmékokojen ollessa vililld 26-32. Talloin ryhmien kokoja tulisi
lisdtd, jotta pystytddn tuottamaan laadukasta analyysid myos yksittdisille
ryhmille. Tassd tutkimuksessa se ei resurssien vuoksi ollut mahdollista
koeasetelman tdssd tapauksessa vaatiessa, ettd tutkimus toteutetaan paikan
paallad fyysisesti toimitetun kysymyslomakkeen avulla, jossa my6s tutkijan tuli
olla lasnd ohjeistamassa ja kontrolloimassa tutkimustilannetta.

Kun tutkitaan subjektiivista koettua laatua, luonnollisesti myos
tutkimukseen osallistuneet henkilot vaikuttavat, minkaélaisia tuloksia
tutkimuksessa ilmenee. Ndiden vastaajien kanssa ja ndilld tuotteilla tutkimuksen
tulokset muodostuivat taméan tutkimuksen mukaiseksi. Jos tutkimus olisi tehty
tdysin eri kohderyhmadille, todennékoisesti myos koetun laadun tulokset olisivat
olleet hieman erilaiset. Koetun laadun tuloksia ei siis valttamattd pystyta
yleistdméaan kaikkia ihmisid koskevaksi, vaan se on sidonnainen ryhmaén, joka
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arvioita antaa. Samalla tavalla myos tarkasteltavien tuotteiden vaihtaminen
taysin toiseksi tai kokonaan toiseen tuoteryhméddn antaisi erilaisia arvioita
koetusta laadusta. Kuten tutkimuksen ja teorian perusteella on jo todettu, koettu
laatu muodostuu eri tuotteiden kohdalla eri tavalla.

Jotta saataisiin laajempi ymmadrrys kaupan merkkien koetun laadun
muodostumisesta, tulisikin samankaltaisia tutkimuksia tuottaa myos useamman
tuotteen kohdalla. Tutkimuksessa tarkasteltiin kaupan merkkind Pirkka-tuotetta
ja toisen merkkisen kaupan merkin kohdalla arviot saattaisivat olla erilaiset.
Suomessa S-ryhmédn Rainbow ja Keskon Pirkka-brandit ovat vahvasti
yhdistettdvissd kaupan merkeiksi, mutta esimerkiksi Lidlin valikoimassa olevia
kaupan merkkejd ei yhtd aktiivisesti esitetd kaupan merkkeind. T4lloin arviot
koetusta laadusta voivat vaihdella eri kaupan merkkien mukaan, kun
vélttamatta kuluttaja ei edes dlyd ostavansa kaupan merkkia.

Kaupan merkit ovat yrityksen jatkeita ja kantavat monesti kaupan omaa
nimed tai vahvasti yhdistyvat yritykseen, jolloin kaupan maine heijastuu
vahvasti sen nimelld kulkeviin tuotteisiin (Nenycz 2012). Jos tutkittaisiin muita
kaupan merkkejd, saattaisi koettuun laatuun olla vaikutusta, minkd yrityksen
tuotteita tutkimukseen valittaisiin. Tassd tutkimuksessa vertailtiin vain kaupan
merkin ja brdndituotteen vilisid eroja, mutta mielenkiintoista olisi my®os
huomata, onko kaupan merkkien vililld eroja koetussa laadussa, jotka johtuisivat
kaikista vahvimmin yrityksen maineesta, joka kyseiseen kaupan merkkiin
yhdistetdan.

Nykyddn kaupan merkeilld on myds eri kilpailustrategioita osan
asemoituessa halvoiksi vaihtoehdoiksi ja osan Premium-luokan tuotteiksi
(Gonzélez-Benito ym. 2014). T4lloin olisi tarpeen tutkia, muodostuuko koettu
laatu eri tavoin, kun kaupan merkkid pyritddn asemoimaan eri luokkiin. Lis&ksi,
jos tuotteet valitaan tdysin eri tuotekategoriasta, kaupan merkkien koettu laatu
voi myds muodostua tdysin eri tavoin. Jatkotutkimus sekd erilaisesti
asemoiduista tuotteista ettd eri tuotekategorioista auttaisi ymmartaméaan yha
paremmin, miten kaupan merkkien koettu laatu muodostuu ja samalla
ymmaérretddn paremmin yhtd osa-aluetta kaupan merkkien markkinaosuuksien
kasvussa.

Tdssd tutkimuksessa rajatiin vertailu vain kahden eri tuotteen vilille. Jos
tuotteita olisi ollut tutkimuksessa enemmain, olisi laadun arviointi saattanut
myo6s laajemman referenssivalikoiman kautta muuttua. Bertinin ym. (2012
mukaan esimerkiksi useamman vaihtoehdon mahdollisuus nostaa kuluttajan
hintatietoisuutta ja tdlloin hinnasta olisi saattanut muodostua merkittavampi
ominaisuus laadunarvioinnissa. Samanlaista efektid olisi saattanut toteutua
myo6s muidenkin ominaisuuksien kohdalla.

Tutkimuksen tuotteiden sisdisid ja ulkoisia ominaisuuksia arvioitiin myos
samaan aikaan. Tulokset eri ominaisuuksista olisivat saattaneet olla erilaisia
riippuen, onko vastaaja maistanut tuotetta ennen vastaamista vai vasta
vastaamisen lopuksi. Todellisuudessa, jos tuote on tdysin uusi kuluttajalle, ei
hénelld suurimmaksi osaksi ole mahdollisuutta maistaa tuotetta ennen tuotteen
ostoa varsinkaan elintarvikkeiden kohdalla. Kdyttotavaroita monesti kuluttaja
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pystyy palauttamaan, jos ei ole ollut tyytyvdinen ostokseensa. Jos tuotetta ei
pysty kokeilemaan ennen ostoa, tapahtuu koetun laadun arviointi puhtaasti
ulkoisten ominaisuuksien kautta ja sisdisid ominaisuuksia pystyy arvioimaan
vain toisten kuluttajien suositusten tai arvostelujen perusteella.

Kuten tutkimuksen kautta on todettu monesti, on koetulle laadulle
haastava rakentaa tiettyd mallia, joka toteutuisi jokaisessa tilanteessa.
Todellisuudessa koettu laatu riippuu monesta eri osa-alueesta, joita kaikkia ei
valttamattda pystytd kontrolloimaan ennustettavasti. Eri ominaisuudet eri
kuluttajien mielissd nédyttaytyvdt eri tavalla ja vaihtelevat tuotteesta tuotteeseen.

Tama tutkimus kasvatti ymmaérrystd kaupan merkin koetun laadun
muodostumisesta tutkimuksessa kdytetyn tuoteryhméan osalta ja laajensi tdten
koetun laadun tutkimusta. Tutkimuksen kautta pystyttiin vahvistamaan osa
aiemman teoriapohjan nostamista havainnoista, mutta samalla opittiin uutta,
minkaélaisia eroavaisuuksia kaupan merkkien koetun laadun muodostumisessa
on verrattuna brandituotteisiin.

Kaupan merkkien kasvu todenndkoisesti jatkuu ja ne ndyttaytyvat yha
vahvempana kilpailustrategiana, jolloin ilmion tutkiminen kaikilta mahdollisilta
osa-alueilta on tdrkedd, jotta ymmdrramme kasvuun johtaneet syyt. Taman
myotd pystymme tarkemmin arvioimaan, kuinka kasvua pystyttdisiin
ylldpitdiméddn tai vaihtoehtoisesti luomaan parempia kilpailustrategioita kaupan
merkkejd vastaan. Kuten tdma tutkimus muiden aiempien tutkimusten mukaan
on osoittanut, koettu laatu on merkittdvassa osassa kuluttajan ostoaikomuksen
syntymisessd, joka lopulta madrittda kilpailustrategian toimivuuden. Koetun
laadun syvempi ymmaértdminen sekd kaupan merkkien ettd brandituotteiden
kohdalla on voima, jonka avulla yritys pérjaa kiristyvassa kilpailussa ja voittaa
paikan kuluttajan ostoskorissa.
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LIITTEET

Liite 1. Kyselylomake

Vastaamalla tahan kyselyyn osallistut Jyvaskylan yliopiston kuluttajatutkimukseen. Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia tuotteen
laatukasityksen muodostumista. Kyselyn aineisto tullaan kdsittelem33n anonyymisti eika tdssa kerdttyja tietoja kdyteta muissa tarkoituksissa

kuin t3ss3 tutkimuksessa.

Jos tutkimuksesta nousee kysyttava3, voit ottaa minuun yhteytta sdhkopostilla h.matias.helistekangas@student.jyu.fi.

Taustatiedot (ympyrdi sopivin vaihtoehto)

Sukupuoli 1ka

Nainen 18-23

Mies 24-29
30-35
3641
42-47
48-

OHIE: Arvioi seuraavia vdittamid asteikolla
1 (tdysin eri mieltd) - 7 (tdysin samaa mieltd).

KOKEMUS TUOTERYHMASTA
1. Jos minulta kysyttiisiin apua juuston valinnassa, osaisin tarjota hyvan neuvon
2. Tuttaviini verrattuna, tunnen hyvin eri juustojen valikoiman

3. Yieisesti ottaen tunnen hyvin eri juustojen valikoiman

4. Ostan tutkimuksessa esiteltyd tuotetta usein.

5. Tunnen kyseisen brandin hyvin

Kisitykseni brandists xx on..

6. Hyva

7. Kielteinen

8. Positiivinen

Tuotteen ominaisuudet
Tas53 osuudessa kysytidn miclipidettisi tuotteen ominalsuuksista
Tuotteen pakkaus on mielestani..
9. Houkutteleva

10. Ei haluttava

11 Puoleensa vetdva

12 Hieno

13. Saa minut pitimdin tuotteesta

Brandi xx on mielestini..

14. Todennikdisesti laadukas

15. Todennikdisesti luotettava

16. Verrattuna muihin beandeihin parempi
17. Arvioltani yleensd laadultaan hyvi

1E Olen huolissani brindin xx laadusta

Tulotaso vuodessa
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19. Mielestini juustojen laatua voidaan arvicida hyvin hinnan perusteella

20. Miti korkeampi juuston hinta on, sen korkeampi sen laatu on.

21. Alankomaissa valmistetut juustot ovat korkealaatuisia

22. Alankomaisilla juustoilla on hyva maine

Mielestani tuotteen ... on erinomainen
23. Viri

24. Ulkonikd

25. Aromi

26. Maku

27. Rakenne

Tuotteen kokonaisarvio
Tiss3 osuudessa kysytiin mielipidettisi tuotteen kokonaistasdusta ja ostohatukkuudesta

28 Minusta t3m3 tuote tarjosa erinomaista vastinetta rahalle

29. Kaikki asiat huomioiden, mielestini tima tuote ominaisuuksineen on kokonaislaadultaan erinomainen
30. Todennikdisyys, ettd ostaisin tuotteen on erittiin korkea

31 Voisin harkita tuotteen ostoa ilmoitetulls hinnalla

32. Halukkuuteni ostaa tuote on erittdin matala
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Liite 2. Pirkka Parhaat vanha gouda

Tuotenimi: Pirkka Parhaat vanha gouda laktoositon
Alkuperdmaa / valmistusmaa: Alankomaat
Valmistuttaja: Ruokakesko Oy

Merkki: Pirkka

Paino: 400g

Hinta: 4,99€ - 12,48€/kg




Liite 3. Westland Old Amsterdam

Tuotenimi: Old Amsterdam gouda
Alkuperdmaa / valmistusmaa: Alankomaat
Valmistaja: Alandsmejeriet Finland Ab Oy
Merkki: Westland

Paino: 150g

Hinta: 3,89 € - 25,93 €/kg
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