TUOTTOJOHTAMISSTRATEGIAN MUKAISEN
DYNAAMISEN HINNOITTELUN KOETTU
OIKEUDENMUKAISUUS

Jyvaskyldn yliopisto
Kauppakorkeakoulu

Pro gradu -tutkielma

2019
Tekija: Lari Metsalad
Oppiaine: Markkinointi
Ohjaaja: Juha Munnukka
¢
~—~

H

JYVASKYLAN YLIOPISTO



TIIVISTELMA

Tekija
Lari Metsila

Ty6n nimi
Tuottojohtamisstrategian mukaisen dynaamisen hinnoittelun koettu oikeuden-
mukaisuus

Oppiaine Tyon laji
Markkinointi Pro gradu -tutkielma
Aika (pvm.) Sivumaddra
28.11.2019 50+liitteet
Tiivistelma

Tuottojohtaminen on hinnoittelun ja kapasiteetinhallinnan strategia, joka pyrkii
tuoton maksimointiin myyntiprosessissa, jonka ominaispiirteitd ovat rajattu kapa-
siteetti, satunnaisesti vaihtuva kysyntd ja tietty aikavili, jonka aikana myynti voi
tapahtua. Yksi tyypillinen keino toteuttaa tuottojohtamista on dynaaminen hin-
noittelu, jossa tuotteen tai palvelun hinta vaihtelee esimerkiksi ostoajankohdasta
tai jdljelld olevasta kapasiteetista riippuen. Tuottojohtamisstrategian mukainen
dynaaminen hinnoittelu on yleistynyt selvasti viime vuosina eri toimialoilla.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, mitka tekijat ovat yhteydessa
asiakkaan kokemaan dynaamisen hinnoittelun oikeudenmukaisuuteen ja miten
hinnoittelun koettu oikeudenmukaisuus on yhteydessd asiakastyytyvédisyyteen ja
uudelleenostoaikomukseen. Tutkimusaineisto kerdttiin Kotipizzan kotiinkulje-
tuspalvelun dynaamisen hinnoittelun kampanjan yhteydessa. Sahkoiseen kysely-
lomakkeeseen saatiin yhteensa 439 vastausta. Teorian pohjalta luotuja hypoteeseja
testattiin rakenneyhtdlomallinnuksella, joka toteutettiin IBM SPSS Amos-
ohjelmalla.

Tuloksista selvisi, ettd hinnoittelumenetelmien tuntemisella oli positiivinen
yhteys ja kalliilla hintamielikuvalla negatiivinen yhteys dynaamisen hinnoittelun
koettuun oikeudenmukaisuuteen. Toisin kuin aiemmissa tutkimuksissa, asiakas-
uskollisuus lisdsi hinnoittelun oikeudenmukaisuutta. Dynaamisen hinnoittelun
koettu oikeudenmukaisuus vaikutti positiivisesti asiakastyytyvaisyyteen.

Tutkimus vahvistaa aiempaa ndyttod siitd, ettd dynaamisen hinnoittelun kayt-
toonotossa tulee huomioida erityisesti se, ettd asiakkaat eivédt koe hinnoittelua
epdoikeudenmukaisena. Suojattomuuden tunteen vaikutusta hinnan koettuun
oikeudenmukaisuuteen ja hinnan koetun oikeudenmukaisuuden vaikutusta uu-
delleenostoaikomukseen ei voitu selvittdd tassd tutkimuksessa. Néitd ilmioita olisi
mielenkiintoista tutkia tarkemmin tulevaisuudessa.
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1 JOHDANTO

Yritysjohto on aliarvioinut hinnoittelun psykologista perspektiivid vuosien ajan.
Yritys voi parantaa tuottavuuttaan huomattavasti ymmartamailld paremmin
hinnoittelun psykologiaa. Tahén sisdltyvdt muun muassa kuluttajan odotukset
ja arvio hinnan suhteen sekd itse ostoprosessi. (Lee & Law 2015.) Hinnoittelun
psykologiseen perspektiiviin kuuluu kiintedsti kuluttajien ndkemykset hinnan
ja hinnoittelun oikeudenmukaisuudesta. Hinnoittelun koettu oikeudenmukai-
suus nousee esiin erityisesti tuottojohtamisstrategian mukaisen dynaamisen
hinnoittelun kontekstissa. Dynaamisessa hinnoittelussa asiakkaan maksama
hinta tuotteesta tai palvelusta vaihtelee esimerkiksi ostoajankohdan ja jaljelld
olevan kapasiteetin mukaan, minkd asiakas saattaa kokea epdoikeudenmukai-
sena. Bowenin ja Shoemakerin (2003) mukaan epdoikeudenmukaisena koettu
dynaaminen hinnoittelu vahentdd luottamusta ja uskollisuutta yritystd kohtaan
ja saattaa vaarantaa kokonaan pitkdaikaisten asiakassuhteiden syntymisen.
Téamén vuoksi dynaamisen hinnoittelun koetun oikeudenmukaisuuden tutki-
minen on tarke&a.

Téssd tutkimuksessa tarkastellaan asiakkaiden kokemaa dynaamisen hin-
noittelun oikeudenmukaisuutta ravintoloiden kotiinkuljetuspalveluissa. Tutki-
musaineisto kerdttiin ravintolaketju Kotipizzan hinnoittelukampanjan yhtey-
dessd. Kotipizza kokeili hinnoitteluyritys Priceffin tarjoamaa autodynaamista
hinnoittelua kotiinkuljetuspalvelunsa hinnoittelussa toukokuussa 2019. Tutki-
muksen tavoitteena on selvittdd, mitka tekijat ovat yhteydessda dynaamisen hin-
noittelun koettuun oikeudenmukaisuuteen, ja vaikuttaako hinnoittelun oikeu-
denmukaisuus asiakasukollisuuteen ja uudelleenostoaikomukseen.

Tuottojohtamisen ja dynaamisen hinnoittelun tutkimusta on tehty viime
vuosina aiempaa enemmadn, mutta lisdtutkimukselle on yhéd tarvetta. Chiang,
Chen ja Xu (2007) esittdvit, ettd erityisesti perinteisesti tuottojohtamista hyo-
dyntdvien alojen (lentoliikenne, hotelliala ja autonvuokraus) ulkopuolista tut-
kimusta tarvitaan lisdd. Taméa tutkimus vastaa juuri tuohon tarpeeseen. Dy-
naamisen hinnoittelun oikeudenmukaisuutta tarkastelevasta tutkimuksesta
suuri osa on tehty kuvitteellisilla simulaatioilla (esim. Lee, Illia & Lawson-Body
2011; Sahut, Hikkerova & Pupion 2016), mutta tdimén tutkimuksen kaltaista tar-
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kastelua oikean hinnoittelukampanjan yhteydessad on niukasti. Liséksi alan ko-
timainen tutkimuskirjallisuus on véhdista.

1.1 Tutkimustehtiva

Taman tutkimuksen tavoitteena on selkeyttdd ndkemystd kuluttajien kokemasta
dynaamisen hinnoittelun oikeudenmukaisuudesta. Tutkimuksessa selvitetddn,
mitka tekijdt vaikuttavat hinnoittelun koettuun oikeudenmukaisuuteen. Lisdksi
tarkastellaan hinnoittelun koetun oikeudenmukaisuuden yhteyttd asiakastyy-
tyvédisyyteen ja uudelleenostoaikomukseen. Tutkimuksen tavoitteiden toteutu-
miseksi on madritelty kaksi tutkimusongelmaa tukevaa tutkimuskysymysta:

1. Mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan kokemaan dynaamisen hinnoittelun
oikeudenmukaisuuteen?

2. Miten dynaamisen hinnoittelun koettu oikeudenmukaisuus on yhteydes-
sd asiakastyytyvdisyyteen ja ostoaikomukseen?

1.2 Yhteistyoyritykset

Aineiston hankinnassa tehtiin yhteisty6ta Kotipizza Oyj:n ja Priceff Ab:n kanssa.
Kotipizza on alun perin suomalainen, vuonna 1987 perustettu pizzeriaketju,
jolla oli vuoden 2018 lopussa yhteensa 280 ravintolaa. Kotipizza-ketjun ravinto-
loiden liikevaihto oli tilikaudella 2018 yhteensa 122,1 miljoonaa euroa. Kotipiz-
za-ketjua hallinnoiva Kotipizza Oyj on osa Kotipizza Groupia, johon kuuluvat
lisdksi logistiikka- ja hankintayritys Helsinki Foodstock Oy, meksikolainen ra-
vintolaketju Chalupa Oy, hampurilaisketjua hallinnoiva The Social Burger Joint
Oy ja kansainvilisille markkinoille suunnattu pizzeriaketju No Pizza Oy. Alku-
vuodesta 2019 norjalainen monibrandiyhtio Orkla ASA osti Kotipizza Groupin
ja yhtio siirtyi Orklan omistukseen. (Kotipizza Group Oyj 2019.)

Priceff Ab on vuonna 2016 perustettu suomalainen kasvuyhtio, jo-
ka tarjoaa autodynaamisen hinnoittelun palvelua muille yrityksille. Yritys on
kerdannyt huomionosoituksia merkittavissd kasvuyritystapahtumissa ja saanut
nakyvyyttd sekd kansallisessa ettd kansainvélisessd mediassa. (Priceff Ab 2019.)

Kotipizza Oyj ja Priceff Ab pilotoivat yhteistydssd dynaamista hinnoitte-
lua pizzojen kotiinkuljetuksessa toukokuun 2019 aikana. Kampanja oli voimas-
sa 6.-29.5. maanantaista keskiviikkoon klo 10-16 vilisend aikana. Kotiinkulje-
tusten hinta muuttui viiden minuutin vilein kysynndn mukaan. Kotiinkulje-
tuspalvelun hinta liikkui 0,10 euron ja 5,90 euron vililld. Vastaavalla laajuudella
toteutettua autodynaamista hinnoittelua ei ole aiemmin toteutettu Suomessa
ruoan kotiinkuljetuspalveluissa. Kokeilu loi ainutlaatuisen mahdollisuuden
kerdtd tietoa kampanjan aikana tilanneiden asiakkaiden nikemyksistd dynaa-
misen hinnoittelun oikeudenmukaisuudesta.



1.3 Keskeiset kisitteet

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2015, 151-152) mukaan tarkeimmat tutki-
muksessa kaytettavat kasitteet on madriteltava selkedsti. Madritelmaét rajaavat ja
tadsmentadvat kasitteet, antavat niille merkityksen, luovat normin kéasitteen kay-
tolle ja sitovat yhteen késitteen ja sen nimityksen. Tdssd alaluvussa maaritelldaan
tutkimuksen kannalta keskeisimpid kasitteitd. Taméd on tarpeen, silld osa tut-
kielmassa kaytetyistd kasitteistd ei ole markkinoinnin tutkimuksessa toistuvasti
kaytettyjd perustermeja.

Tuottojohtaminen: Tuottojohtaminen on hinnoittelun ja kapasiteetinhallinnan
konsepti. Sen tarkoituksena on maksimoida tuotto myyntiprosessissa, jonka
ominaispiirteitd ovat rajallinen kapasiteetti, satunnaisesti vaihteleva kysynti ja
tietty aikavili, jolloin myynti voi tapahtua. (Levin, McGill & Nediak 2008.)

Dynaaminen hinnoittelu: Dynaamisessa hinnoittelussa tuotteen tai palvelun hin-
taa sdddetddn niin, ettd se kohtaa yksittdisten asiakkaiden ja tilanteiden omi-
naispiirteet ja tarpeet. Dynaamisen hinnoittelun avulla voidaan reagoida ky-

synndn tai kustannusten muutoksiin valittomasti. (Kotler, Armstrong, Harris &
Piercy 2013, 336-337.)

Hinnan koettu oikeudenmukaisuus: Hinnan koettu oikeudenmukaisuus on asiak-
kaan ndkemys yrityksen taloudellisen hyddyn ja perityn maksun suhteesta. Ar-
viossa otetaan huomioon yrityksen tuottamien tavaroiden ja palveluiden tar-
joamat ominaisuudet tai ratkaisut. (Martin-Ruiz & Rondan-Catalufia 2008.)

Suojattomuus: Suojattomuuden tunne voi syntyd tilanteessa, jossa ostajan tarve
tuotteelle tai palvelulle on valttamaton ja vaihtoehtoisia tuotteita tai palveluita
on saatavilla vain rajoitetusti. Asiakas saattaa kokea, ettd myyjdpuoli kdyttad
hyvéksi hdnen suojatonta asemaansa. (Herrmann, Xia, Monroe & Huber 2007.)

Hintamielikuva: Hintamielikuvalla tarkoitetaan kuluttajan omakohtaista késitys-
td tuotteen hinnasta. Kuluttajat muistavat harvoin tuotteiden tai palveluiden
tarkkoja hintoja. Sen sijaan muistikuva hinnasta tallentuu mieleen symbolisessa
tai sanallisessa muodossa, kuten “kallis” tai “halpa”. (Zeithaml 1988.)

1.4 Tyonrakenne

Tutkimus on jaettu viiteen paddlukuun. Johdannossa avataan tutkimuksen taus-
taa ja perustellaan aiheen valintaa. Lisdksi luvussa esitetddan tutkimuskysymyk-
set, esitellddn tutkimuksen yhteistyoyritykset ja madritelldadn tutkimuksen kan-
nalta keskeisimmat kasitteet. Luvussa kaksi kdyddan ldpi tutkimuksen teoreet-
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tinen viitekehys. Luvussa avataan tuottojohtamisen, dynaamisen hinnoittelun ja
hinnan koetun oikeudenmukaisuuden késitteitd. Lisdksi kdydddn lapi hinnan
koettuun oikeudenmukaisuuteen yhteydessa olevia tekijoitd: hinnoittelumene-
telmien tuntemista, asiakasuskollisuutta, suojattomuutta ja hintamielikuvaa.
Luvun lopussa esitellddn tutkimusta varten luotu tutkimusmalli. Luvussa kol-
me kdyddan lapi tutkimuksen aineistonkeruu ja kadytetyt tutkimusmenetelmat
Tutkimuksen neljinnessd luvussa esitellddn tutkimusaineiston analysoinnin
tulokset. Luvussa testataan teoriaosiossa asetettujen hypoteesien paikkansapi-
tavyyttd. Tutkimuksen viimeisessd luvussa tehdddn johtopaatoksia keskeisim-
mistd tuloksista suhteessa aikaisempaan tutkimukseen. Lisdksi arvioidaan tut-
kimuksen luotettavuutta ja rajoituksia sekd annetaan jatkotutkimusehdotuksia.



2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Téssd luvussa esitellddn tutkimuksen teoreettinen tausta aiemman kirjallisuu-
den pohjalta. Luvussa 2.1 késitellddn tuottojohtamisen ja dynaamisen hinnoitte-
lun kasitteitd. Lisdaksi kdydddn lapi, miten hinta kdyttdytyy tuottojohtamisstra-
tegian mukaisessa hinnoittelussa ja miten tuottojohtaminen ja dynaaminen hin-
noittelu soveltuvat ravintoloiden kotiinkuljetuspalveluihin. Luku 2.2 keskittyy
kuluttajien kokeman hinnan oikeudenmukaisuuden késitteeseen. Luvussa 2.3
tarkastellaan hinnan koettuun oikeudenmukaisuuteen yhteydessd olevia teki-
joitd: hinnoittelumenetelmien tuntemista, asiakasuskollisuutta, suojattomuutta
ja hintamielikuvaa. Luvussa 2.4 esitellddn teoreettisen taustan pohjalta luotui-
hin hypoteeseihin perustuva tutkimusmalli.

2.1 Tuottojohtaminen ja dynaaminen hinnoittelu

Tuottojohtaminen on hinnoittelun ja kapasiteetinhallinnan konsepti, jonka syn-
ty ajoittuu 1970-luvun lopulle, jolloin lentoliikennealan hinnoittelun saitelya
purettiin (Graf & Kimms 2011). Tuottojohtaminen on ollut jo pitkddn menestyk-
sekkadsti kdaytossd lentoliikenne- ja hotellialalla, mutta sdhkoisten varaus- ja
vahittdiskauppajdrjestelmien levidmisen myotd sitd on alettu hyodyntamaan
myo6s monella muulla toimialalla. Tuottojohtamisstrategian mukaista hinnoitte-
lua on kdytossd muun muassa rahtikuljetuksissa, autonvuokrauspalveluissa,
kiinteistonvdlityspalveluissa, ravintoloissa, internetpalveluissa ja tapahtumien
hinnoittelussa. (Levin ym. 2008; Chiang ym. 2007.)

Tuottojohtamisen padamaédrand on maksimoida tuotto myyntiprosessissa,
jonka ominaispiirteitd ovat rajallinen kapasiteetti, tietty aikavaili, jolloin myynti
voi tapahtua, ja (ainakin osittain) satunnaisesti vaihteleva kysyntd (Levin ym.
2008; Sahut ym. 2016). Lisdksi alan asiakkaiden tulee olla riittdvan herkkia hin-
nanvaihteluille ja yrityksen kustannusrakenteen sopiva tuottojohtamisen kayt-
toonotolle (Kimes & Wirtz 2003). Tyypillisesti tuottojohtamista hyodynnetdaan
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aloilla, joilla kiinteiden kustannusten osuus on lyhyelld aikavalilld suuri verrat-
tuna muuttuviin kustannuksiin (Chiang ym. 2007).

Tuottojohtaminen perustuu ymmarrykseen, ennakointiin ja haluun vai-
kuttaa kuluttajan kdytokseen liikevaihdon tai -voiton maksimoinniksi. Tuotto-
johtamisen kadytdntoihin sisdltyy kapasiteetin strateginen hallinta ja tavoite
myyda oikealle asiakkaalle oikea m&dra tuotteita tai palveluita oikeaan aikaan
ja oikeaan hintaan. (Sahut ym. 2016; Kimes 1994; Levin ym. 2008.) Hinnan s&éte-
leminen on tehokas keino saada palvelun kysyntad halutuksi ja varmistaa kapa-
siteetin tdyttyminen mahdollisimman korkealla keskihinnalla (Bilotkach, Gag-
gero & Pica 2015).

Tuottojohtamisstrategian mukaisen hinnoittelun yleistyminen selittyy pit-
kalti monen palvelualan (esim. lennot, hotellit, tapahtumien ennakkolipun-
myynti) kaupankdynnin siirtymiselld ldhes tdysin sdhkoiseksi. Internetin avulla
yrityksien on sujuvampi olla yhteydessa asiakkaisiin, ja se helpottaa esimerkiksi
kohdennettujen tarjouksien luomista. Toisaalta internetin kautta asiakkaiden on
helpompi vertailla eri palveluntarjoajien hintoja, ja he padsevit késiksi yhd use-
ampaan tarjoukseen. (Sahut & Hikkerova 2009.)

Dynaaminen hinnoittelu on yksi tyypillisimmistd tuottojohtamisen ldhes-
tymistavoista. Dynaamisessa hinnoittelussa tuotteen tai palvelun hintaa saade-
tddn jatkuvasti niin, ettd se kohtaa yksittdisten asiakkaiden ja tilanteiden omi-
naispiirteet ja tarpeet. Myyjdt pystyvit reagoimaan esimerkiksi kysynndn tai
kustannusten muutoksiin vilittomasti ja muokkaamaan hintoja jopa useamman
kerran pédivédssd. (Kotler ym. 2013, 336-337.) Tuottojohtamisstrategian hyodyn-
taminen ei kuitenkaan vaadi dynaamista hinnoittelua. Toinen tyypillinen keino
kapasiteetinhallintaan ja liitkevoiton maksimointiin on erilaiset hinta- ja varaus-
luokat. (Gonsch 2017.) Namd keinot ovat laajalti kdytossd esimerkiksi tapahtu-
mien jdrjestdmisessd, jossa paremmista katselupaikoista joutuu maksamaan
korkeamman hinnan.

Tuottojohtamisen mukainen hinnoittelu on pitkalti tietokoneistettua ja oh-
jelmoitua. Usein hinnoittelun ja kapasiteetinhallinnan apuna kéytetdan pitkille
jalostettuja jarjestelmid, jotka kisittelevdat automaattisesti myyntejd ja muuta
dataa luodakseen kysynnin optimoinnissa hyddynnettdavid ennusteita. Iso osa
viime vuosien tuottojohtamisen tutkimuksesta onkin keskittynyt erilaisten ky-
syntdd ja hinnoittelua optimoivien mallien kehittdmiseen. (Strauss, Klein &
Steinhardt 2018.) Tekniikan kehittyminen ei ole kuitenkaan poistanut tdysin
ihmisen merkitystd hinnoittelustrategian operatiivisen toiminnan ylldpitamises-
sd. Ihmisen viliintulo on erityisen merkityksellistd tilanteissa, joissa havaitut
myynnit eivit ole yhtenevid ennusteiden kanssa esimerkiksi markkinatilantees-
sa tapahtuvan yhtdkkisen muutoksen takia. Téllaisia tilanteita ovat muun mu-
assa odottamattomat myyntipiikit tai kilpailijan tekemdt strategiset toimenpi-
teet. (Alderighi, Nicolini & Piga 2015.)
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2.1.1 Hinnan kdyttdytyminen tuottojohtamisessa

Hinnan muodostuminen tuottojohtamisessa perustuu sekd kédytossd olevaan
kapasiteettiin ettd arvioon siitd, kuinka paljon potentiaalinen asiakas on (kysei-
selld hetkelld) valmis maksamaan palvelusta tai tuotteesta. Myyjan tulee pystya
maddrittdmddn arvo, jonka yksittdinen ostaja asettaa palvelulle. Sopivien olosuh-
teiden vallitessa kuluttajat ovat valmiita maksamaan palvelusta hallitsevaa
markkinahintaa korkeamman hinnan. (McMahon-Beattie, Yeoman, Palmer &
Mudie 2002.)

Tuottojohtamisstrategian mukainen dynaaminen hinnoittelu pyrkii kulut-
tajan ylijadman minimoimiseen (kuvio 1) (McMahon-Beattie ym. 2002). Kulutta-
jan ylijgdmd on se summa, jonka kuluttaja hyotyy ostaessaan hyodykkeen mak-
suhalukkuuttaan pienemmalld hinnalla. Toisin sanoen hinta, jonka kuluttaja on
valmis maksamaan tuotteesta, on hinnan ja kuluttajan ylijgdmdn summa.
(Bowman & Ambrosini 2000.) Ottaessaan kdyttoon muuttuvan hinnoittelun,
yritykset pyrkivit siis siirtyméddn kuvion 1 (a) tilanteesta kuvion 1 (b) tilantee-
seen. (McMahon-Beattie ym. 2002.)

(a) (b)

KUVIO 1 (a) Kuluttajaylijgdmad hinnan pysyessda muuttumattomana. (b) Vahentynyt ku-
luttajaylijadama hyodynnettdessd muuttuvaa hinnoittelua. (McMahon-Beattie ym. 2002.)

Tuottojohtamisstrategian mukaisessa hinnoittelussa kapasiteetin vahentyminen
nostaa tyypillisesti palvelun hintaa. Esimerkiksi Alderighin ym. (2015) tutki-
muksessa jokainen myyty istuinpaikka lisdsi lennon hintaa keskimddrin 3,11
prosenttia. Huomattava hinnanalennus on yleensd selvd indikaatio siitd, ettd
kysynta ei ole realisoitunut ennusteiden mukaisesti (Bilotkach ym. 2015).

Mitd lahemmadksi hankittavan palvelun tapahtumahetked menndin, sitd
kalliimmaksi palvelun hinta paddsdantdisesti muuttuu. Yhteys ei ole kuitenkaan
vélttamatta lineaarinen, silld esimerkiksi Alderighin ym. (2015) lentolippujen
hintakehitystd seuraavassa tutkimuksessa se muistutti enemman toisesta padsta
jyrkkenevdd u-kdyrad. Aikaiset varaajat (>49 vrk) maksoivat lennoistaan
enemmadn kuin 14-35 pdivdd ennen matkaa lippunsa ostaneet. Kalleimmillaan
lentoliput olivat kuitenkin ldhelld matkustuspdivaa. Viimeisind pdivind lippujen
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hinta nousi tutkimuksissa todella merkittavasti. Tama johtunee siitd, ettd viime
hetkelld lentonsa ostavat matkustajat eivat ole halukkaita vaihtamaan lentoansa
eri ajankohtaan ja ovat ndin valmiita maksamaan palvelusta kalliimman hinnan.
(Alderighi ym. 2015.)

Vidhdinen kilpailu lisdd tuottojohtamisstrategista aiheutuvaa hintavaihte-
lua. Alderighin ym. (2015) tutkimuksessa hintakédyra oli huomattavasti syvempi
lentoreiteilld, joissa ei ollut kilpailevia lentoyhtivitd. Erityisesti lentojen viimei-
set paikat myytiin merkittdvasti kalliimmalla hinnalla kuin reiteilld, joilla oli
enemman kilpailua. Cattaneon ym. (2016) mukaan maadrdalennukset pienenevit
sitd mukaa kun yrityksen markkinaosuus kyseisen palvelun tarjoajana kasvaa.
Kilpailun puute mahdollistaa isomman voiton ottamisen asiakkailta, joilla ei ole
valinnanvaraa eri palveluntarjoajien vélilld. Toisaalta Bilotkachin ym. (2015)
tutkimuksessa hinnan laskeminen lisdsi yhtd paljon kysyntada seka kilpailuilla
ettd vahemman kilpailuilla lentoreiteillé.

2.1.2 Tuottojohtaminen ja dynaaminen hinnoittelu ravintoloiden kotiinkulje-
tuspalveluissa

Ravintola-alalla on paljon piirteitd, jotka tdyttdvit tuottojohtamisstrategian pe-
rusedellytykset: tietty aikavili, jolloin myynnin tulee tapahtua, rajattu kapasi-
teetti, suhteellisen ennustettava kysyntd ja melko korkeat kiintedt kustannukset
verrattaessa muuttuviin kustannuksiin (Chiang ym. 2007). On todenndkoistd,
ettd tarkoituksenmukaisilla tuottojohtamisen menetelmilld, kuten dynaamisella
hinnoittelulla, voidaan lisitd liikevaihtoa ja -voittoa myos ravintola-alalla. Chi-
ang ym. (2007) muistuttavat kuitenkin, ettd ei-perinteisilld aloilla tuottojohtami-
sen soveltamisen hyodyt eivét ole niin selkedt kuin perinteisemmilld (lentolii-
kenne, hotellit ja autonvuokraus) aloilla.

Ravintoloissa on jo varsin laajalti kdytossd sesongin tai viikonpdivien mu-
kaan vaihtuvaa hinnoittelua (Chiang ym. 2007). Tyypillisesti hiljaisempina
vuodenaikoina ja arkipdivind houkutellaan asiakkaita tavallista edullisempien
hintojen avulla. Sen sijaan autodynaamisen hinnoittelun hyédyntdminen on
ravintola-alalla vield hyvin harvinaista. Tamén tutkimuksen keskiossa olevassa
ravintoloiden kotiinkuljetuspalveluiden hinnoittelussa ei hyddynnetd juuri ol-
lenkaan dynaamista hinnoittelua.

Kotiinkuljetuspalveluissa on perinteisesti kdytdssa joko kiinted hinnoittelu
(ts. jokaisella asiakkaalla sama hinta) tai tilauksen arvoon perustuvaa hinnoitte-
lu. Klein, Mackert, Neugebauer ja Steinhardt (2017) osoittavat, ettd saatavilla
olevan kapasiteetin ja jokaisen yksittdisen tilauksen vaihtoehtokustannukset
huomioon ottava dynaaminen hinnoittelu on vidhintdan kolme prosenttia perin-
teisid hinnoittelumuotoja kannattavampi kuljetuskapasiteetin suuruudesta huo-
limatta. Jotta dynaaminen hinnoittelu toimisi, tulee kotiinkuljetuspalvelun hin-
noittelupadatosten olla reaaliaikaisia. Asiakkaat eivit silti saa joutua odottamaan
tietoa kotiinkuljetuksen hinnasta. (Klein ym. 2017.) Online-kaupankdynnissa
ostajan hintaherkkyys on kddntden verrannollinen etdisyyteen lahimmasta fyy-
sisestd myymadldstd (Cebollada, Chu & Jiang 2019). Ndin ollen kotiinkuljetus-
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matkan pituus kannattaa ottaa huomioon kotiinkuljetuspalvelun hinnoittelua
suunniteltaessa.

2.2 Hinnan koettu oikeudenmukaisuus

Martin-Ruiz ja Rondén-Catalufia (2008) mddrittelevdt hinnan koetun oikeu-
denmukaisuuden asiakkaan ndkemykseksi yrityksen taloudellisen hyodyn ja
perityn maksun vililld, suhteessa sen tuottamien tavaroiden ja palveluiden tar-
joamiin ominaisuuksien tai ratkaisuihin. Tahdn henkilokohtaiseen kisitykseen
vaikuttavat yleensd myos ulkoiset vertailukohdat, kuten muut organisaatiot ja
toiset kuluttajat. Xian, Monroen ja Coxin (2004) mukaan ndkemykset hinnan
epdoikeudenmukaisuudesta ovat tyypillisesti selvempid, jyrkempid ja konkreet-
tisempia kuin ndkemykset hinnan oikeudenmukaisuudesta. Ihmiset tunnistavat
epdoikeudenmukaisuuden, kun he nikevit tai kokevat sen, mutta on vaikeam-
paa ilmaista, mikd on oikeudenmukaista.

Hinnan koetulla oikeudenmukaisuudella on havaittu olevan yhteys osto-
aikomukseen (Lee ym. 2011; Malc, Mumel & Pisnik 2016). Hinnan kokeminen
epdoikeudenmukaisena saattaa aiheuttaa kuluttajissa liiketoiminnalle haitallista
kayttaytymistd. Kuluttajat, jotka kokevat hinnan epdoikeudenmukaisena aiko-
vat todenndkoisemmin vaihtaa palveluntarjoajaa tai valittavat suoraan yrityk-
selle tai jollekin ulkopuoliselle toimijalle. Lisdksi hinnan koettu epdoikeuden-
mukaisuus aiheuttaa negatiivisia tunteita, kuten vihaa, pettymysti ja ahdistusta.
(Chung & Petrick 2012.)

Malcin ym. (2016) mukaan hinnan koetun epdoikeudenmukaisuuden in-
tensiivisyys on yhteydessd negatiivisen kdyttdytymisen jyrkkyyteen. Ihmiset,
jotka kokevat hinnan epdoikeudenmukaisena, voidaan jakaa kadyttdytymisensa
perusteella kolmeen eri ryhmédan. Ensimmdinen ryhmaé on kuluttajat, jotka epa-
oikeudenmukaisena koetusta hinnoittelusta huolimatta eivdat muuta ostokayt-
taytymistddn, vaan aikovat jatkossakin asioida samalla myyijallda. Toinen kayt-
taytymisen muoto on itsesuojelu. Taman ryhmaén kuluttajat valittavat hinnoitte-
lusta henkilokunnalle tai yritysjohdolle tai vaativat korvausta havaitsemastaan
hintaerosta. Kolmas kuluttajaryhma on kostajat. He neuvovat muita valttaméaan
myyjan palveluita, levittavét yrityksestd negatiivista word-of-mouthia tai aiko-
vat tehdd tulevaisuudessa ostoksensa kilpailevien yritysten liikkeissa. (Malc ym.
2016.)

Kaanteisesti kuluttajat, jotka kokevat hinnan oikeudenmukaisena, levitta-
vt todenndkodisemmin positiivista word-of-mouthia yrityksestd ja suosittelevat
sen palveluita ldhipiirilleen. Lisdksi he jatkavat todenndkoisemmin yrityksen
asiakkaana myo0s tulevaisuudessa, vaikka hinnat jostain syystd nousisivat
(Chung & Petrick 2012.)

Hypoteesi (H6): Dynaamisen hinnoittelun koettu oikeudenmukaisuus on positiivisesti
yhteydessi uudelleenostoaikomukseen.
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Hinnalla on suuri merkitys asiakastyytyvdisyyden syntymisessd. Hinnan koe-
tun oikeudenmukaisuuden ja tyytyvdisyyden vilinen yhteys on todettu useassa
eri tutkimuksessa (Herrmann ym. 2007; Martin-Consuegra, Molina & Esteban
2007; Asadi, Khazaei Pool & Jalilvand 2014). Hinnoittelun kokeminen oikeu-
denmukaisena lisdd kuluttajan tyytyvdisyyttd myyjdd ja ostotilannetta kohtaan.
Oikeudenmukaisena koettu hinnoittelu lisdd myos tyytyvdisyyttd ostettuun
tuotteeseen tai palveluun. (Herrmann ym. 2007.)

Hypoteesi (H5): Dynaamisen hinnoittelun koettu oikeudenmukaisuus on positiivisesti
yhteydessi asiakastyytyvdisyyteen.

Kahnemanin, Knetschin ja Thalerin (1986) mukaan asiakkaat ndkevit tuotteen
tai palvelun hinnan nousun oikeudenmukaisena, mikdli tuotteen tai palvelun
tarjoamisesta aiheutuvat kustannukset nousevat, tai yritys ei voisi ylldpitds ai-
kaisempaa kannattavuustasoa ilman hinnan nostamista. Sen sijaan hintojen
nosto tuoton kasvattamiseksi ndhddan epdaoikeudenmukaisena. (Kahneman ym.
1986.) Reilun pelin standardit eivit ole samat ostajalle ja myyjalle. Markkina-
voimien hyddyntdminen hinnan maédrittdmisessd ndhdddn huomattavasti oi-
keudenmukaisempana ostajalle kuin myyjélle. Jopa tilanne, jossa ostaja on toi-
minut tietoisesti vddrin (esim. muiden jdlleenmyyjien alimpien hintojen liioitte-
lu), saatetaan ndhdd oikeudenmukaisena. (Kalapurakal, Dickson & Urbany
1991.) Myyjd-osapuoli joutuu siis tekemdan huomattavasti enemman tyotd saa-
dakseen hintojen nousua aiheuttavat toimenpiteet ndyttdytymédan oikeuden-
mukaisina.

Kahnemanin ym. (1986) teorian mukaisesti tuottojohtaminen ja erityisesti
dynaaminen hinnoittelu saatetaan ndhdad epdoikeudenmukaisena asiakkaan
ndkokulmasta. Mikéli kuluttaja uskoo, ettd transaktio eroaa verrokkitransak-
tiosta ainoastaan hinnan osalta, han olettaa, ettd yritys on nostanut hintaa aino-
astaan kasvattaakseen voittoa. (Kimes & Wirtz 2003.) Voiko ostaja luottaa myy-
jddn, jos myyjd tarjoaa edullisempaa hintaa muille ostajille identtisilld hyodyilla?

Tuottojohtamisen onnistunut hyoédyntdminen edellyttdd, ettd asiakas ko-
kee hinnoittelumenetelmén oikeudenmukaisena. Mikali yrityksen hinnoittelu
koetaan epdoikeudenmukaisena, vaarantaa se pysyvan asiakassuhteen synty-
misen. Talloin lyhyelld tdhtdimelld yrityksen tuottavuutta nostanut hinnoitte-
lumenetelmd saattaa osoittautua pitkalld aikavilillda kannattamattomaksi. (Ki-
mes 1994.) Epdoikeudenmukaiseksi koetut tuottojohtamisen kdytdnteet saatta-
vat vaikuttaa haitallisesti asiakkaan mielikuvaan yritystd kohtaan ja siten tuho-
ta asiakasuskollisuuden (Shoemaker 2003).

Kuluttajat kokevat tuottojohtamisen mukaisen hinnoittelun ep&oikeu-
denmukaiseksi tai oikeudenmukaiseksi eri syistd. Toiset kadytdnteet ndhdadan
hyviaksyttavampind kuin toiset (Kimes & Wirtz 2003; Sahut ym. 2016). Sahutin
ym. (2016) tutkimuksessa merkittdvin syy epdoikeudenmukaisuuden tuntee-
seen oli se, ettd hintavaihtelut eivit olleet riittdvan perusteltuja. Koettua epéoi-
keudenmukaisuutta aiheuttivat myos informaation puute ja tunne siitd, ettd
asiakasta ei kunnioiteta tarpeeksi. Leen ym. (2011) tutkimuksessa kuluttajan
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illuusio siitd, ettd han pystyy kontrolloimaan hintaa ostotilanteessa, johti hinnan
kokemiseen oikeudenmukaisempana. Muuttuvassa hinnoittelussa hinnat voi-
vat vaikuttaa kontrolloimattomilta, ja siten kuluttaja saattaa kokea ne epdoi-
keudenmukaisina.

Sahutin ym. (2016) tutkimuksessa kuluttajat, jotka kokivat tuottojohta-
misstrategian mukaisen hinnoittelun oikeudenmukaisena, ndkivit muuttuvan
hinnoittelun luovan heille mahdollisuuden saada palveluita edullisemmin.
Muita merkittdvid syitd koettuun oikeudenmukaisuuteen olivat se, ettd hintojen
vaihtelu aiheutuu kilpailijoiden toimista, ja ettd kyseinen hinnoittelu on yleises-
ti kdytossd toimialalla. Wirtz ja Kimes (2003) huomauttavat tuottojohtamisen

kayttoonoton olevan parhaassa tapauksessa win-win -tilanne yritykselle ja asi-
akkaille.

2.3 Hinnan koettuun oikeudenmukaisuuteen yhteydessa olevat
tekijit

Hinnan koettu oikeudenmukaisuus on monen eri tekijin summa. Aikaisem-
massa markkinoinnin tutkimuksessa muun muassa hinnoittelumenetelmien
tuntemisen, asiakasuskollisuuden, suojattomuuden tunteen ja hintamielikuvan
on havaittu vaikuttavan hinnan koettuun oikeudenmukaisuuteen. Luvussa 2.3
kdydéaan lapi tarkemmin neljd edelld mainittua tekijdd, joilla on havaittu olevan
yhteys hinnan koettuun oikeudenmukaisuuteen.

2.3.1 Hinnoittelumenetelmien tunteminen

Tuottojohtamisstrategian mukainen dynaaminen hinnoittelu tuo hinnanvaihte-
luihin herkasti reagoivalle asiakkaalle mahdollisuuden sddstda kustannuksissa.
Tdllaiset asiakkaat saattavat kokea hinnanmuutokset epdoikeudenmukaisen
sijaan itseddn hyodyttavind. (Sahut ym. 2016.) Hinnoittelumenetelmien tunte-
minen vaikuttaa vdhentdvan tuottojohtamisen aiheuttamaa koettua epdoikeu-
denmukaisuutta. Sahutin ym. (2016) tutkimuksessa hintavaihteluiden peruste-
lemattomuus ja tiedon puute aiheuttivat vastaajissa epdoikeudenmukaisuuden
kokemista. Vastaavasti hinnoittelua oikeudenmukaisena pitdneet vastaajat tun-
nistivat tuottojohtamisstrategian mukaiset menetelmét alan yleisiksi kaytan-
teiksi. Mikéli muuttuva hinnoittelu koetaan loogiseksi, rehelliseksi ja ennustet-
tavaksi, voi se kasvattaa asiakastyytyvaisyyttd (Wirtz & Kimes 2007).

Yritys voi pyrkid parantamaan hinnoittelumenetelmien tunnettuutta asi-
akkaidensa joukossa esimerkiksi selkeiden esitteiden ja opasteiden avulla seké
kouluttamalla henkilokuntaansa selittdiméaan syitd hintaeroihin. Kuluttajat saat-
tavat tottua hitaasti uusiin hinnoittelumenetelmiin, joten on riskialtista olla alan
ja/tai markkina-alueen ensimmdinen toimija, joka ottaa tuottojohtamisstrategi-
an mukaisen hinnoittelun kayttoonsa. (Wirtz & Kimes 2007.)

Internet on vaikuttanut suuresti asiakkaiden kasityksiin hinnoittelumene-
telmistd. Internetistd on tullut olennainen tyokalu parhaan hinnan l6ytdmiseen,
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ja asiakkaat ovat yhd tietoisempia tuottojohtamisen kdytdnteistd osana palve-
luiden hinnoittelua. (Sahut & Hikkerova 2009.) Wirtzin ja Kimesin (2003) mu-
kaan hintaerot tulisi olla helposti selitettdvissd ja hallittavissa, jotta asiakkaat
ymmartdisivat syyt niiden taustalla. Luottamusta lisdd, mikali asiakkaalla on
selked ymmadrrys ostotapahtumaan liittyvistd vaihtoehdoista ja rajoituksista
(Kimes 1994).

Wirtzin ja Kimesin (2007) tutkimuksessa havaittiin, ettd kehystamisefektin
(ks. luku 2.3.4) vaikutus koettuun oikeudenmukaisuuteen pienenee, kun hin-
noittelumenetelmien tunteminen kasvaa. Kehystdmisen ja hinnoittelumenetel-
mien tuntemisen vélinen suhde on tutkijoiden mukaan todenn&kdisimmin jat-
kumo. Kun tuottojohtamisstrategian mukaisen hinnoittelun tunteminen on riit-
tavan korkealla tasolla, hintojen esittdmistavalla ei ole endd vaikutusta koettuun
oikeudenmukaisuuteen. (Wirtz & Kimes 2007.)

Hypoteesi (H1): Hinnoittelumenetelmien tunteminen on positiivisesti yhteydessi dy-
naamisen hinnoittelun koettuun oikeudenmukaisuuteen.

2.3.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus voidaan jakaa asenteelliseen uskollisuuteen (attitudinal lo-
yalty) ja kdyttaytymiselliseen uskollisuuteen (behavioural loyalty). Kayttayty-
mistd painottavan ndkokulman mukaan uskollisuus tulee esille asiakkaan osto-
kayttaytymisestd. Toistuva ostaminen samalta palveluntarjoajalta on uskolli-
suutta. (Cossio-Silva, Revilla-Camacho, Vega-Vasquez & Palacios-Florencio
2016.) Tutkimukset osoittavat kuitenkin, ettd vastoin yleisid uskomuksia aikai-
semmalla ostohistorialla ja asiakkaan kannattavuudella on vain heikko yhteys
toisiinsa (Reinartz & Kumar 2002; Kumar, Shah & Venkatesan 2006). On todettu,
ettd moni jatkuva asiakassuhde perustuu varsinaisen uskollisuuden sijaan esi-
merkiksi sithen, ettd myyjan vaihtaminen toisi asiakkaalle psykologisia kustan-
nuksia (McMahon-Beattie ym. 2002). Ndin ollen asiakasuskollisuutta kuvatessa
tulisi ottaa huomioon my6s asenteita painottava nikokulma. Hartelin ja Rus-
sell-Bennettin (2010) mukaan asenteellinen uskollisuus koostuu emotionaalises-
ta ja kognitiivisesta uskollisuudesta. Emotionaalinen uskollisuus koostuu posi-
tiivisista tunteista ja tunneperdisestd kiintymyksestd brandid kohtaan. Kognitii-
vinen uskollisuus muodostuu brandin omistamiseen liitettyjen positiivisten
uskomusten ja ajatusten kautta. Molempia asenteellisen uskollisuuden element-
tejd yhdistdd psykologinen mieltymys brandin ostamista kohtaan. (Hartel &
Russell-Bennett 2010.)

Shoemaker (2003) kuvaa palveluyrityksen asiakasuskollisuuden muodos-
tumista kolmikohtaisen uskollisuusympyran (The Loyalty Circle) avulla (kuvio
2). Kuviosta nakee, ettd asiakas voi lopettaa asiakassuhteen jokaisessa kolmessa
uskollisuusympyran tasossa. Tamd kuvaa sitd, ettd asiakasuskollisuutta ei syn-
ny, mikali kaikki kolme osa-alueetta eivét ole kunnossa.
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Asiakassuhteen
lopettaminen Prosessi
Asiakassuhteen
/ lopettaminen
Arvon luominen
Kommunikaatio
Asijakassuhteen
lopettaminen

KUVIO 2 Asiakasuskollisuuden muodostuminen (Shoemaker 2003).

Ympyran ensimmdinen taso on prosessi, joka kuvaa itse palvelun toimimista. Se
sisdltdad kaikki palvelun toiminnot sekd palveluntarjoajan ettd asiakkaan nako-
kulmasta aina ostotilanteen aloittamisesta kanssakdymisen padttdamiseen saak-
ka. Ideaalitilanteessa prosessissa ei pitdisi olla kuilua yrityksen ja asiakkaan va-
lilld. Kuilu syntyy, kun palvelun taso ei kohtaa asiakkaan tarpeita. (Shoemaker
2003)

Uskollisuusympyrdn toinen komponentti on arvon luominen. Se sisdltdd
sekd arvoa lisddvat ettd arvoa suojelevat toimet. Arvoa lisddvien toimien tarkoi-
tuksena on lisdtd asiakkaiden sitoutumista. Se tapahtuu luomalla etuja, jotka
kannustavat asiakasta kdyttam&ddan uudelleen samaa palveluntarjoajaa (esim.
kanta-asiakasedut). Arvoa suojelevien toimien tarkoituksena on minimoida va-
hingot, mikéli palveluprosessissa on tapahtunut virheitd. Tdmd voi tapahtua
esimerkiksi erilaisten kompensaatioiden avulla. (Shoemaker 2003)

Shoemakerin (2003) mukaan asiakasuskollisuuden muodostumisen vii-
meinen komponentti on kommunikaatio. Tam&d ympyréan osio sisdltdd kaikki
erilaiset tavat, joilla palveluyritys on yhteydessa asiakkaidensa kanssa. Toimiva
kommunikaatio on muokattu vastaamaan asiakkaan tarpeita, toiveita ja kayt-
taytymista.

Asiakasuskollisuus pohjautuu myyjan ja asiakkaan vilisten normien mo-
lemminpuoliseen kunnioitukseen. Nditd yhteisid normeja ovat muun muassa
solidaarisuus (periaate saada jotain takaisin antamastaan), vastavuoroisuus
(mikad hyodyttda toista osapuolta, on hyodyksi myos toiselle), toimiva kommu-
nikaatio, oikeudenmukaisuus ja eettisesti kestdvad toiminta. (Sahut ym. 2016.)
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Uskollinen asiakas odottaa saavansa yritykseltd oikeudenmukaista ja tasapuo-
lista palvelua.

Uskolliset asiakkaat saattavat kokea dynaamisen hinnoittelun hinnan-
muutokset epadreilumpina kuin satunnaiset ostajat. Tdméa voi johtua siitd, etta
uudella asiakkaalla on alhaisemmat odotukset oikeudenmukaista kohtelua koh-
taan kuin uskollisella asiakkaalla. Boltonin ym. (2010) tutkimuksessa ilmit na-
kyi yhdysvaltalaisten vastaajien kohdalla riippumatta siitd, oliko asiakas hyo-
tynyt vai karsinyt tappiota hinnanmuutoksen takia. Kiinalaisten vastaajien
kohdalla uskolliset asiakkaat kokivat dynaamisen hinnoittelun epdoikeuden-
mukaisempana kuin uudet asiakkaat, mikaili he olivat kokeneet karsivansad hin-
noittelusta. Sen sijaan voitollisessa skenaariossa uskolliset asiakkaat nakivét
hinnoittelun oikeudenmukaisempana kuin uudet asiakkaat. Sahutin ym. (2016)
mukaan hotellin kanta-asiakaskortin omistajat kokevat tuottojohtamishinnoitte-
lusta johtuvat hinnanmuutokset epdoikeudenmukaisempina kuin ne, jotka eivit
ole hotellin kanta-asiakkaita. Myds Bowen ja Shoemaker (2003) esittdvit, ettd
tuottojohtaminen saattaa olla erityisen vahingollista juuri uskollisten asiakkai-
den kohdalla, silld se voi vdhentdd luottamusta ja uskollisuutta yritystd kohtaan.
Tuottojohtamiseen varsin kriittisesti suhtautuvat tutkijat ehdottavat, ettd muut-
tuvaa hinnoittelua tulisi hyodyntdd vain niiden asiakkaiden kohdalla, joiden
kanssa palveluyritys ei pyri luomaan uskollisuuteen perustuvaa pitkdaikaista
asiakassuhdetta.

Hypoteesi (H2): Asiakasuskollisuus on negatiivisesti yhteydessi dynaamisen hinnoitte-
lun koettuun oikeudenmukaisuuteen.

2.3.3 Suojattomuus

Kun tuotteen tai palvelun kysyntd kasvaa suhteessa tarjontaan, syntyy myyjélle
mahdollisuus nostaa hintoja ja sitd kautta kasvattaa liikevoittoa (Martin-Ruiz &
Rondan-Catalufia 2008). Mikdli ostajan tarve tuotteelle tai palvelulle on vailtta-
maton ja vaihtoehtoisia tuotteita tai palveluita on saatavilla vain rajoitetusti,
saattaa hdn kokea olonsa suojattomaksi. (Herrmann ym. 2007; Asadi ym. 2014).
Tamd koskee usein esimerkiksi viime hetkelld ostavia, jotka joutuvat maksa-
maan usein selvésti korkeamman hinnan palvelustaan (Alderighi ym. 2015).

Jos ostaja kokee olevansa altis sille, ettd myyja hyvaksikayttdd tuotteen tai
palvelun hinnoittelussa ostajan suojaamatonta asemaa, hdn kokee hinnoittelun
todenndkoisemmin epdoikeudenmukaisena. Suojattomuuden tunteella ja hin-
nan koetulla epdoikeudenmukaisuudella on havaittu olevan tilastollisesti mer-
kitsevad yhteys. (Herrmann ym. 2007; Asadi ym. 2014). Myyjdn ei tule ainoas-
taan valttdd asiakkaidensa hyvaksikdyttdmistd, vaan myos ennakoida tilanteita,
joissa asiakas saattaa kokea olonsa hyvéaksikdytetyksi ja siten suojattomaksi.

Toisaalta tuottojohtamisstrategian mukainen hinnoittelu on tehokkaim-
millaan juuri tilanteessa, jossa kilpailu on vahdistd. Vahdinen kilpailu nayttaa
mahdollistavan suuremman voiton ottamisen kuluttajilta, joilla ei ole mahdolli-
suutta valita eri myyjien vélilld (Alderighi ym. 2015; Cattaneo ym. 2016). Bilot-
kachin ym. (2015) mukaan vapaa-ajan matkustajat (lomamatkalle ldhtijdt, vie-
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railevat ystdvat ja sukulaiset) ovat herkempid hinnanvaihteluille kuin bisnes-
matkaajat. Tamdn takia tuottojohtamisen toimenpiteet eivat ole yhtd tuottavia
lentoreiteilld, joissa suurin osa matkustajista on vapaa-ajan matkailijoita, joiden
tarve juuri kyseiselle palvelulle ei ole vilttaméton.

Suojattomuuden tunne on erityisen vahva ostotilanteessa, jossa kuluttajan
on vaikea arvioida myyjdn kuluja ja niiden muodostumista. Asiakkaalle saattaa
tulla epdilys, ettd myyjd hyotyy tdllaisesta tilanteesta ja pystyy ottamaan itsel-
leen suuremman katteen kuin mika olisi asiakkaan ndkokulmasta oikeudenmu-
kaista. Palveluiden myynnissd myyjdosapuolen kulut ovat usein asiakkaalle
nakymattomid ja siksi vaara suojaamattomuuden tunteen muodostumiselle on
suuri. Téllaisessa tilanteessa suojaamattomuuden tunne aiheuttaa intensiivi-
sempid vastareaktioita, kuten palvelun suosittelematta jattamistd. Kuluttajat
reagoivat vahvemmin kokiessaan palvelun hinnan epdoikeudenmukaisena ver-
rattuna epdoikeudenmukaisena koettuun tuotteen hintaan. (Martin-Ruiz &
Rondan-Cataluna 2008.)

Hypoteesi (H3): Suojattomuuden tunne on negatiivisesti yhteydessi dynaamisen hin-
noittelun koettuun oikeudenmukaisuuteen.

2.3.4 Hintamielikuva

Kuluttajat muistavat vain harvoin tuotteiden tai palveluiden tarkkoja hintoja.
Sen sijaan mielikuva hinnasta tallentuu muistiin symbolisessa tai sanallisessa
muodossa, kuten “halpa” tai “kallis” (Zeithaml 1988). Hintamielikuva syntyy
usein verrattaessa hintaa referenssihintaan. Referenssihinnan kisite perustuu
Kahnemanin ja Tverskyn (1979) prospektiteoriaan. Prospektiteorian mukaan on
olemassa tietty referenssipiste, johon pohjautuen ihmiset arvioivat valintojaan
voittoina ja tappioina. Referenssihinta toimii samaan tapaan. Jos tuotteen tai
palvelun hinta on kalliimpi kuin asiakkaan referenssihinta, asiakas kokee jda-
vénsd tappiolle. Jos asiakas maksaa referenssihintaa alhaisemman hinnan, ko-
kee hin jadvansd ostotilanteessa voitolle. (Somervuori 2012, 7.)

Shoemaker (2003) antaa artikkelissaan kdytdnnon ehdotuksia, miten yri-
tysjohto voi hyddyntdd prospektiteoriaa tuottojohtamisen ja dynaamisen hin-
noittelun toteuttamisessa. Yksi pddtelmd on, ettd yrityksen tulee organisoida
hinnoittelu niin, ettd asiakas kokee voittavansa muuttuvan hinnoittelun ansios-
ta ja valttdd tappiontunteen aiheuttamista. Hinnanmuutokset tulisi siis esittda
mieluummin alennuksina kuin lisdkuluna. Asiakkaan kokeman voiton ei tarvit-
se olla pelkkad taloudellista sddstamistd, vaan minkd tahansa arvokomponentin
(esim. ajan sddstaminen, palvelun laatu) manipuloiminen saattaa aiheuttaa tun-
teen siitd, ettd asiakas on hyotynyt dynaamisesta hinnoittelusta. (Shoemaker
2003.)

Nykyaikana on helppo vertailla esimerkiksi internetin hintavertailusivus-
toilla, mitd muut kuluttajat ovat maksaneet samasta tai vastaavasta tuotteesta
tai palvelusta. Hintoja vertailemalla yksilo6 muodostaa kuvaa kyseisen tuotteen
tai palvelun ”oikeasta” hintatasosta. (Lee ym. 2015.) Késitys hintatarjouksen
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oikeudenmukaisuudesta on yhteydessad hinnoittelun koettuun oikeudenmukai-
suuteen (Herrmann ym. 2007).

Jos kuluttaja arvioi, ettd hanen maksamansa hinta on keskitasoa kalliimpi,
kokee hdn hinnoittelun epdoikeudenmukaisena. Vastaavasti kun kuluttaja arvi-
oi, ettd han on maksanut tuotteesta tai palvelusta vahemman kuin muut kulut-
tajat, kokee hdn hinnoittelun oikeudenmukaisena. (Chung & Petrick 2012; Lee
ym. 2011.) Ystdvdan maksama vertailuhinta vaikuttaa enemmain koettuun oi-
keudenmukaisuuteen kuin tuntemattoman ihmisen maksama hinta vastaavasta
tuotteesta (Malc ym. 2016). Vertailuhinta voi muodostua myos omista aikai-
semmista ostokokemuksista, kilpailijoiden hintatasosta tai yleisestd kasityksesta
ostettavan palvelun tarkoituksenmukaisesta hinnasta (Chung & Petrick 2012).

Sahut ym. (2016) loivat tutkimuksessaan neljd eri hotellialaan liittyvaa
tuottojohtamisstrategian mukaista hinnoitteluskenaariota. Muuttuva hinnoitte-
lu esitettiin eri skenaarioissa joko positiivisessa tai negatiivisessa kehyksessd.!
Tutkimuksessa positiivisessa kehyksessa esitetyt hinnat olivat yhteydessa alhai-
sempaan koettuun epdoikeudenmukaisuuteen kaikissa eri skenaarioissa. (Sahut
ym. 2016.) Wirtzin ja Kimesin (2007) tutkimuksessa kehystamiselld oli merkitta-
véd vaikutus koettuun oikeudenmukaisuuteen, mikili vastaaja ei ollut tottunut
tuottojohtamisstrategian mukaiseen hinnoitteluun.

Joissakin tutkimuksissa on saatu vastakkaisia tuloksia. Leen ja Law:n
(2015) tutkimuksessa vastaajille esitettiin teknologiatuotteen hinnat joko nor-
maalihintaisina tai alennushintoina. Hintojen esittdmistapa ei vaikuttanut mer-
kittavasti vastaajan ostoaikomukseen eikd siihen, pitivitkd vastaajat tuotetta
hintansa arvoisena. Tilastollista eroa ei ollut sillik&dn, esitettiinko kahden tuot-
teen hinnat erikseen vai pakettitarjouksena. Tutkijat selittivat 1oydostdan siten,
ettd asiakas saattaa kokea hinnanalennuksen johtuvan siitd, ettd tuote on heik-
kolaatuisempi kuin normaalihintaiset tuotteet. Alennushintainen tuote koetaan
siis hinta-laatusuhteeltaan huonona. (Lee & Law 2015.) Tutkimustulos saattaa
selittyd myos silld, ettd erityisesti teknologiamarkkinoilla alennustuotteet ovat
hyvin harvoin juuri lanseerattuja uutuustuotteita. Vastaaja saattaa kokea, ettd
alennustuote on teknologialtaan vanhanaikaisempi kuin normaalihintainen tuo-
te. Tutkimustulosta ei voi siis tdysin soveltaa palvelumarkkinoilla.

Kehystaminen on ldheisessd yhteydessa ankkurointi-ilmioon, jonka Tvers-
ky ja Kahneman esittelivdat vuonna 1974. Ankkurointiteorian mukaan ihmiset
tekevdt eri tilanteissa arvioita ensimmdiseksi saadun tiedon pohjalta. Ensim-
mdinen vastaantuleva hinta tai hinnan ldhtopiste muokkaa teorian mukaan ih-
misen kdasitystd tuotteen tai palvelun arvosta. (Tversky & Kahneman 1974.)
Ankkurihinnan esittamistavalla voidaan siis olettaa olevan vaikutusta siihen,
kuinka paljon asiakas on valmis maksamaan tuotteesta Tanfordin, Choin ja Joen
(2018) tutkimuksessa ne vastaajat, joille oli annettu korkea ankkurihinta (”enin-
tadn tietty hinta”) olivat valmiita maksamaan hotellistaan enemmaén kuin vas-
taajat, joille ankkurihinta oli esitetty matalana (“alkaen tietty hinta”). Korkea

1 Esimerkki positiivisesta kehyksesta: “Hinnat ovat arkena 30 % edullisemmat kuin
viikonloppuna.” Vastaava esimerkki negatiivisesta kehyksestd: ” Viikonloppuna hin-
nat ovat 30 % kalliimmat kuin arkena.” (Sahut ym. 2016.)
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ankkurihinta ohjaa asiakkaan hintakésitystd ylospdin, ja hdn kokee jadvansa
voitolle, mikéli todellinen hinta on ensin esitettyd hintaa edullisempi. Vastaa-
vasti kun hinta on esitetty “alkaen”-muodossa, asiakas kokee hdvidvdnsd, jos
hédnen ostoksensa maksaa enemmadn kuin ensiksi esitetty ankkurihinta.

Hypoteesi (H4): Kalliiksi koettu hinta on negatiivisesti yhteydessi dynaamisen hinnoit-
telun koettuun oikeudenmukaisuuteen.

2.4 Tutkimusmalli

Tutkimusmalli (kuvio 3) on muodostettu luvussa 2.2 ja luvun 2.3 alaluvuissa
esitettyjen hypoteesien pohjalta. Tutkimusmalli tarkastelee asiakkaiden koke-
man dynaamisen hinnoittelun oikeudenmukaisuuden muodostumista seka
hinnoittelun koetun oikeudenmukaisuuden vaikutusta asiakastyytyvdisyyteen
ja ostoaikomukseen.

Hinnoittelu-
Inelj:eteymlen 1
untemmen Asiakastyyty-
- H5 védisyys
Asiakas- H2 .
uskollisuus — D-yna.?rmsen
hinnoittelun  koettu

H3 oikeudenmukaisuus Hé

Suojattomuus \ Uudelleenosto-
aikomus

H4

Hintamielikuva
KUVIO 3 Tutkimusmalli

Aikaisempaan markkinoinnin tutkimukseen pohjautuen malli ennustaa, ettd
hinnoittelumenetelmien tunteminen on positiivisesti yhteydessd asiakkaiden
kokemaan dynaamisen hinnoittelun oikeudenmukaisuuteen. Sen sijaan asia-
kasuskollisuudella, suojattomuuden tunteella ja kalliilla hintamielikuvalla us-
kotaan olevan negatiivinen yhteys dynaamisen hinnoittelun koettuun oikeu-
denmukaisuuteen. Oikeudenmukaisena koetun hinnoittelun tulisi tutkimus-
mallin mukaan olla positiivisesti yhteydessd sekd asiakastyytyvdisyyteen ettd
tulevaisuuden ostoaikomukseen. Tutkimuksen hypoteesit on esitelty vield koot-
tuna taulukossa 1.
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TAULUKKO 1 Tutkimushypoteesit.

H1

H2

H3

H4

H5

Hé6

Hinnoittelumenetelmien tunteminen on positiivisesti yhteydessd dynaamisen
hinnoittelun koettuun oikeudenmukaisuuteen.

Asiakasuskollisuus on negatiivisesti yhteydessda dynaamisen hinnoittelun koet-
tuun oikeudenmukaisuuteen.

Suojattomuuden tunne on negatiivisesti yhteydessd dynaamisen hinnoittelun
koettuun oikeudenmukaisuuteen.

Kalliiksi koettu hinta on negatiivisesti yhteydessa dynaamisen hinnoittelun koet-
tuun oikeudenmukaisuuteen.

Dynaamisen hinnoittelun koettu oikeudenmukaisuus on positiivisesti yhteydessa
asiakastyytyvdisyyteen.

Dynaamisen hinnoittelun koettu oikeudenmukaisuus on positiivisesti yhteydessa
uudelleenostoaikomukseen.
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3 AINEISTO JA MENETELMAT

Hirsjarven ym. (2015, 261) mukaan tutkimusmenetelmistd tulee kertoa lai-
pindkyvaésti, jotta lukija voi arvioida tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimusme-
netelmistd ja tutkimuksen toteutuksesta kerrotaan yksityiskohtaisesti kaikki ne
seikat, jotka ovat valttamattomid tutkimuksen kulun ymmartamiseksi ja mah-
dollisen wuusintatutkimuksen toteuttamiseksi. Keskeisid asiakokonaisuuksia
ovat tiedon hankinnan keinot ja vaiheet, valintojen perustelut sekd aineiston
kuvaamisen ja analysoinnin tekniikat.

Luvussa 3.1 esitellddn tutkimuksen metodologiset valinnat. Luvussa 3.2
kdyd&an lapi tutkimuksen aineistonkeruussa kdytettyd kyselylomaketta. Luku
3.3 keskittyy aineiston keruun ja analysoinnin eri vaiheiden kuvaamiseen.

3.1 Tutkimuksen metodologia

Tutkimussuuntaukset jaetaan perinteisesti kvalitatiiviseen eli laadulliseen ja
kvantitatiiviseen eli méaéaralliseen tutkimukseen. Tama tutkimus edustaa kvanti-
tatiivista ndkokulmaa. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelméa on tutkimusstrate-
gia, joka painottaa maarallistd ilmaisemista datan kerddmisessd ja analysoinnis-
sa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa teorian ja tutkimusaineiston vélistd suhdet-
ta ldhestytddn deduktiivisesti ja tarkoituksena on testata aikaisempaan tutki-
mukseen perustuvaa teoriaa. Kvantitatiivinen tutkimus pohjautuu luonnontie-
teellisen tutkimuksen ja erityisesti positivismin késitteisiin ja normeihin. Maa-
réllisessd tutkimuksessa tutkija ottaa tutkittavaan ilmicoon ulkopuolisen ja ob-
jektiivisen ndkokulman. (Bryman & Bell 2015, 37-38.) Kvantitatiivisen tutki-
musmenetelmén avulla saadaan yleensd kartoitettua olemassa oleva tilanne,
mutta sen avulla ei valttamaéttd pystytd selvittdméaan asioiden syitd. Kvantitatii-
vinen tutkimus vastaa tyypillisesti kysymyksiin mikd, missd, miten paljon ja
kuinka usein. (Heikkilda 2014, 15.) Tamédn tutkimuksen tavoitteena on saada
yleinen késitys dynaamisen hinnoittelun koettuun oikeudenmukaisuuteen vai-
kuttavista tekijoistd ja selvittdd, miten asiakkaan kokema hinnoittelun oikeu-
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denmukaisuus on yhteydessd asiakastyytyvdisyyteen ja uudelleenostoaiko-
mukseen. Kvantitatiivinen ldhestymistapa sopii hyvin tutkimuksen tavoitteisiin.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeistd ovat johtopddtokset aiemmista
tutkimuksista, aiemmat teoriat, hypoteesien esittdminen ja kdsitteiden maaritte-
ly. Aineistoa mitataan numeerisesti, joten havaintoaineisto on kerattava tarkoi-
tukseen sopivalla tavalla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa maééritelldadn perus-
joukko, johon tulosten tulee pited. Tadstd perusjoukosta otetaan riittdvan suuri
otos, jotta havaintoaineistosta voidaan tehda p&atelmid tilastolliseen analysoin-
tiin perustuen. (Hirsjarvi ym. 2015, 140.)

Tutkimus on luonteeltaan survey-tutkimus. Survey-tutkimuksessa kera-
tddn tietoa joukolta ihmisid standardoidussa muodossa. Tietystd ihmisjoukosta
poimitaan otos yksilditd, ja heiltd kerdtddan aineisto strukturoidussa muodossa
kayttden tavallisimmin joko kyselylomaketta tai strukturoitua haastattelua. Ke-
rdtyn aineiston avulla pyritddn kuvailemaan, vertailemaan ja selittimaan ilmio-
ta. (Hirsjarvi ym. 2015, 134.)

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmédnd on kyselylomake, joka on sur-
vey-tutkimuksen keskeinen menetelmd. Kyselyn avulla kerdtddn aineistoa
standardoidusti. Kohdehenkil6t muodostavat otoksen tai nédytteen jostain pe-
rusjoukosta. Kyselyn aineistoa késitellddn useimmiten juuri kvantitatiivisesti.
Sen etuna pidetddn laajan tutkimusaineiston kerddmismahdollisuutta, silld tut-
kimukseen voidaan saada paljon vastaajia ja siind voidaan kysyd monia eri asi-
oita. Kyselymenetelmd on tehokas, koska se sddstdd tutkijan aikaa ja vaivanné-
kod. Jos lomake on huolellisesti suunniteltu, aineisto voidaan muuttaa nopeasti
késiteltdvaan muotoon analysoitavaksi. (Hirsjarvi ym. 2015, 193-195.) Kysely-
lomakkeen avulla voidaan keritd tietoja muun muassa arvoista, asenteista, us-
komuksista, kasityksistd ja mielipiteistd. (Hirsjarvi ym. 2015, 197). Ndin ollen se
soveltuu hyvin tdmén tutkimuksen aineistonkeruutavaksi.

3.2 Kyselylomake

Aineiston keruussa kaytetty sdhkoinen kyselylomake Iluotiin Webropol-
ohjelmalla. Lomakkeen laadinnalla ja kysymysten tarkalla suunnittelulla voi-
daan tehostaa tutkimuksen onnistumista (Hirsjarvi ym. 2015, 198). Kyselylo-
makkeen heikkouksina on pidetty alhaista vastausprosenttia ja huolimattomasti
taytettyjd kyselyitd. Lisdksi liian pitkdt kyselyt jatetddan usein kesken. (Bryman
& Bell 2015, 241-242.) Ongelmien minimoinniksi kyselylomake pidettiin mah-
dollisimman lyhyend ja kysymykset vastausvaihtoehtoineen yksiselitteisina.
Avoimia kysymyksid ei kysytty lainkaan. Kyselyn taustaa ja tarkoitusta avattiin
vastaajille kyselylomakkeen saatekirjeessd. Kyselyn vastaamiseen kului testi-
vastaajien perusteella noin 5-10 minuuttia.

Tutkimuksen mittaristot (taulukko 2) pohjautuvat aikaisempaan markki-
noinnin tutkimuskirjallisuuteen, jossa ne on todettu toimiviksi. Mittaristojen
vditteitd jouduttiin muokkaamaan hieman, jotta ne sopivat tutkimuskontekstiin.
Tutkimuksessa kaytetyt mittaristot olivat alun perin englanninkielisid, eli niitad
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jouduttiin muokkaamaan suomen kieleen sopiviksi. Kaikille termeille ei 16yty-
nyt tdysin vastaavaa kdannostd suomen kielestd, ja osa vditteistd jouduttiin
kddntaméadn lavealla tavalla, jotta kysymykset eivdt muistuttaneet liikaa toisi-
aan.

Hinnan oikeudenmukaisuuden ja asiakastyytyvdisyyden mittaristot ovat
perdisin Martin-Consuegran ym. (2007) tutkimuksesta. Hinnan oikeudenmu-
kaisuutta mitattiin viiden ja asiakastyytyvdisyyttd neljan vdittdiman avulla.
Asiakastyytyvdisyyden mittaristoa jouduttiin tiivistimddan alkuperdisestd, jotta
kaikki viitteet soveltuivat tutkimuskontekstiin. Hinnoittelumenetelmien tun-
temisen kaksikohtaisen mittariston ovat luoneet Wirtz ja Kimes (2007). Asia-
kasuskollisuutta mitattiin Walshin ja Beattyn (2007) kolmen véaittdiman mittaris-
tolla, joka mittaa erityisesti asenteellista uskollisuutta. Suojattomuuden kaksi
védittdmaa sisdltdvad mittaristoa on aikaisemmin kéytetty Hermannin ym. (2007)
tutkimuksessa. Hintamielikuvan mittaristo on perdisin Chungin ja Petrickin
(2012) tutkimuksesta. Mittaristossa oli neljd vaittamé&d. Uudelleenostoaikomuk-
sen mittaristo on luotu alun perin Weissteinin, Monroen ja Kukar-Kinneyn
(2013) tutkimuksessa. Uudelleenostoaikomusta mitattiin kahden vdittiméan
avulla.
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TAULUKKO 2 Tutkimuksessa kéytetyt mittaristot

Dynaamisen hinnoittelun koettu
oikeudenmukaisuus (Martin-
Consuegra ym. 2007)

Hinnoittelumenetelmien
tunteminen (Wirtz & Kimes 2007)

Asiakasuskollisuus (Walsh &
Beatty 2007)

Suojattomuus (Herrmann ym.
2007)

Hintamielikuva (Chung & Petrick
2012)

Asiakastyytyvdisyys (Martin-
Consuegra ym. 2007, soveltuvin
osin)

Uudelleenostoaikomus
(Weisstein ym. 2013)

Maksoin kampanja-aikana kotiinkuljetuksesta
oikeudenmukaisen hinnan.

Pidan kampanja-ajan kotiinkuljetuksen hinnoittelua
hyvaksyttavana.

Tilanne, jossa kahden asiakkaan kotiinkuljetusmatka
on yhtd pitkd, mutta he maksavat eri hinnan, on
oikeudenmukainen.

Pidan kampanja-ajan kotiinkuljetuksen hinnoittelua
eettisend.

Pidan kampanja-ajan kotiinkuljetuksen hinnoittelua
oikeudenmukaisena.

Hinnoittelutapa, jossa asiakkailta veloitetaan eri hinta
ostoajankohdasta riippuen, on minulle tuttu.

Olen ndhnyt, kuullut tai kokenut usein téllaista
hinnoittelua, jossa asiakkailta veloitetaan eri hinta
ostoajankohdasta riippuen.

Olen Kotipizzan uskollinen asiakas.

Olen kehittanyt hyvan asiakassuhteen Kotipizzan
kanssa.

Olen uskollinen Kotipizzalle.

Valintani tilata Kotipizzasta oli vélttamaton.
Minun ei olisi ollut mahdollista ostaa vastaavaa
kotiinkuljetuspalvelua muulta ravintolalta.

Hinta, jonka maksoin, on kalliimpi kuin mit& olen
aikaisemmin maksanut vastaavasta
kotiinkuljetuspalvelusta.

Hinta, jonka maksoin, on kalliimpi kuin kilpailijoilla
vastaavissa kotiinkuljetuspalveluissa.

Uskon, ettd hinta, jonka maksoin kotiinkuljetuksesta,
on kalliimpi kuin mitd muut ovat maksaneet.

Hinta, jonka maksoin, on kalliimpi kuin mielestani
sopiva hinta kotiinkuljetuspalvelusta.

Olen tyytyvédinen ostopddtokseeni.

Valintani tilata Kotipizzasta kampanja-aikana
kotiinkuljetuksella oli jarkeva.

En ole iloinen ostopadatoksestani.

Valitsin mielestédni oikein tilatessani Kotipizzasta
kampanja-aikana kotiinkuljetuksella.

On hyvin todenn&koistd, ettd teen tulevaisuudessa
lisdd tilauksia Kotipizzasta kotiinkuljetuksella.
Todenndkoisyys sille, ettd tilaan tulevaisuudessa
Kotipizzasta kotiinkuljetuksella, on korkea.
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Kaikissa viitteissd vastausvaihtoehtoina kdytettiin 5-portaista Likert-asteikkoa.
Vastausvaihtoehdot olivat 1=Tdysin eri mieltd, 2=Jokseenkin eri mieltd, 3=Ei
samaa eikd eri mieltd, 4=Jokseenkin samaa mieltd ja 5=Tdysin samaa mieltd.
Likertin asteikollisia vditteitd oli kyselyssd yhteensd 22 kappaletta. Kyselyn luo-
tettavuuden lisddmiseksi samaa ulottuvuutta mittaavia vditteitd ei asetettu pe-
rakkdin. Lisdksi vastaajilta kysyttiin taustamuuttujina ikd, sukupuoli, koulutus-
aste, elaméntilanne ja bruttotulot. Puutteellisesti tdytettyjen kyselylomakkeiden
vélttamiseksi jokainen kysymys oli pakollinen. Varsinaisen kyselyosuuden jal-
keen vastaajilla oli vapaaehtoinen mahdollisuus tdyttdd yhteystietonsa palkin-
tojen arpomista varten. Kyselylomaketta testattiin ennen kyselyn avaamista
kuudella vastaajalla, jotta mahdolliset epdkohdat saatiin korjattua. Kyselyloma-
ke saatekirjeineen on kokonaisuudessaan nahtavilld tutkimuksen liitteend (liite
1).

3.3 Aineiston kerdiminen ja analysointi

Kyselylomake oli auki vastattavana 28.5.-16.6.2019 vilisen ajan. Kyselyd mai-
nostettiin Kotipizza Oyj:n uutiskirjeessd ja yhtion Facebook-sivuilla. Vastaajia
houkuteltiin arpomalla yhteystietonsa antaneiden kesken 25 kpl kahden hengen
elokuvalippupaketteja Finnkinoon ja 25 kpl 20 euron lahjakortteja Kotipizzaan.
Kyselyn taytti yhteensd 439 vastaajaa. Kyselylinkki kerdsi yhteensa 1375 kdyntid,
joten télld tavalla laskettuna kyselyn vastausprosentiksi muodostui 31,9 %. Vas-
tausprosenttia pidettiin riittdavand, silld kyselyn aloitussivulla olleessa saatekir-
jeessd korostettiin, ettd vastaajiksi kelpuutettiin vain sellaiset henkil6t, jotka oli-
vat tilanneet Kotipizzasta kotiinkuljetuspalvelulla kyseisen hintakampanjan
aikana.

Aineiston analysoinnissa hyodynnettiin IBM SPSS-ohjelmaa ja sen Amos-
lisdosaa. Aineiston kuvailua varten katsottiin SPSS-ohjelmalla taustakysymys-
ten vastausten frekvenssit. Likertin asteikollisista muuttujista tarkasteltiin kes-
kiarvoja ja keskihajontoja. Rakenneyhtdlomalli ja tutkimushypoteesien testaus
suoritettiin Amos-ohjelmalla. Lopuksi tarkasteltiin demografisten tekijoiden
vaikutuksia faktoreiden summamuuttujiin SPSS-ohjelmalla tehdyn yksisuuntai-
sen varianssianalyysin avulla.
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4 TULOKSET

Téssd luvussa esitetddn tutkimuksen tulokset. Alaluvussa 4.1 kdydaan lapi tut-
kimuksen taustamuuttujien frekvenssit. Luku 4.2 keskittyy Likertin asteikollis-
ten muuttujien kuvailuun keskiarvojen ja keskihajontojen avulla. Luvussa 4.3
tarkastellaan Amos-ohjelmalla toteutettua rakenneyhtdlomallia. Rakenneyhta-
lomallinnuksen avulla testattiin tutkimuksen hypoteesien toteutumista. Lopuk-
si luku 4.4 késittelee yksisuuntaisella varianssianalyysilla testattuja demografis-
ten tekijoiden vaikutuksia faktorianalyysin yhteydessd luotuihin summamuut-
tujiin.

4.1 Demografiset tekijdt

Vastaajien taustatietoja tarkasteltiin yhteensa viidelld eri kysymykselld. Kyselyn
kaikki kysymykset oli merkitty pakollisiksi, joten jokaiseen taustakysymykseen
saatiin 439 vastausta. Kyselylomakkeessa selvitetyt demografiset tekijdt olivat
ikd, sukupuoli, bruttotulot, ylin koulutustaso ja elaméntilanne.

Eniten vastauksia saatiin 26-35-vuotiailta, joita oli vastaajista 34,4 prosent-
tia. Toiseksi suurin ikdryhma oli 18-25-vuotiaat (26,0 %) ja kolmanneksi suurin
36-45-vuotiaat (21,9 %). Vastaajista 11,4 prosenttia oli 46-55-vuotiaita ja 4,8 pro-
senttia 56-65-vuotiaita. Yli 65-vuotiaita (0,9 %) ja alle 18-vuotiaita (0,7 %) vas-
taajia oli vain yksittdisid kappaleita. Ikdjakauma vastannee melko hyvin pizze-
rioiden kotiinkuljetuspalveluiden kayttdjien ikdjakaumaa. Tosin alle 18-vuotiaat
ovat todenndkoisesti aliedustettuina. Sukupuolittain vastaukset jakaantuivat
tasaisesti. Vastaajista miehia oli 225 (51,3 %) ja naisia 210 (47,8 %). Nelja vastaa-
jaa (0,9 %) valitsi vaihtoehdon “muu tai en halua vastata”.

Bruttotuloiltaan suurin ryhma oli keskituloiset, silld 34,9 prosenttia vastaa-
jista arvioi tuloikseen 25 000-50 000 euroa vuodessa. Toiseksi suurin ryhma oli
10 000-25 000 euroa (27,6 %) ja kolmanneksi suurin alle 10 000 euroa (24,6 %)
vuodessa. Vidhiten vastauksia saatiin suurituloisilta. Vain 13 prosenttia vastaa-
jista arvioi vuosittaisten tulojensa olevan yli 50 000 euroa. Yleisin koulutusaste
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oli ammattikoulu tai -opisto (33,7 %). Ammattikorkeakoulututkinto oli 21,9 pro-
sentilla ja lukio-opinnot/ylioppilastutkinto 16,9 prosentilla vastaajista. Yliopis-
totutkinto oli koulutuksena 15,7 prosentilla vastaajista ja 11,7 prosenttia vastaa-
jista oli kdynyt vain perus-, kansa- tai keskikoulun. Vastaajista reilusti yli puolet
(57,9 %) oli tyoelamassd. Opiskelijoita tai koululaisia oli 18,5 prosenttia vastaa-
jista ja tyottomid 12,1 prosenttia. Kyselyn vastaajista 6,8 prosenttia oli eldkeldi-
sid ja 4,8 prosenttia valitsi eldméntilanteekseen vaihtoehdon ”jokin muu”. De-
mografiset tekijdt on eritelty kokonaisuudessaan taulukossa 3.

TAULUKKO 3 Demografiset tekijat.

Ika n %
Alle 18 vuotta 3 0,7
18-25 vuotta 114 26,0
26-35 vuotta 151 34,4
36-45 vuotta 96 21,9
46-55 vuotta 50 11,4
56-65 vuotta 21 4.8
Y1i 65 vuotta 4 0,9
Sukupuoli n %
Mies 225 51,3
Nainen 210 47,8
Muu tai en halua vastata 4 0,9
Bruttotulot n %
Alle 10 000 euroa 108 24,6
10 000-25 000 euroa 121 27,6
25 000-50 000 euroa 153 34,9
50 000-75 000 euroa 45 10,3
Yl1i 75 000 euroa 12 2,7
Ylin koulutusaste n %
Peruskoulu, kansakoulu tai keskikoulu 52 11,8
Ammattikoulu tai -opisto 148 33,7
Lukio / ylioppilastutkinto 74 16,9
Ammattikorkeakoulu 96 21,9
Alempi korkeakoulututkinto (kandidaatti tai vastaava) 36 8,2
Ylempi korkeakoulututkinto tai korkeampi 33 7,5
Elimintilanne n %
Yrittdjd tai palkkatyossd 254 57,9
Opiskelija tai koululainen 81 18,5
Tyoton 53 12,1
Eldkeldinen 30 6,8
Jokin muu 21 4.8

Yhteensi 439 100,0
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4.2 Muuttujien kuvailu ja keskiarvovertailut

Tassd alaluvussa tarkastellaan Likertin asteikollisten muuttujien keskiarvoja ja
keskihajontoja. Likertin asteikollisia muuttujia oli kyselyssa yhteensa 22 kappa-
letta. Kaikkia muuttujia mitattiin viisiportaisella Likertin asteikolla, jossa
1=Té&ysin eri mieltd ja 5=Tdysin samaa mielta.

4.2.1 Dynaamisen hinnoittelun koettu oikeudenmukaisuus

Asiakkaiden kokemaa dynaamisen hinnoittelun oikeudenmukaisuutta mitattiin
Martin-Consuegran ym. (2007) viisikohtaisella asteikolla. Vastaajat arvioivat
kampanjan hinnoittelun oikeudenmukaisuutta seuraavien véitteiden kautta:

OIK1: Maksoin kampanja-aikana kotiinkuljetuksesta oikeudenmukaisen
hinnan.

OIK2: Piddan kampanja-ajan kotiinkuljetuksen hinnoittelua hyvaksyttava-
né.

OIK3: Tilanne, jossa kahden asiakkaan kotiinkuljetusmatka on yhta pitks,
mutta he maksavat eri hinnan, on oikeudenmukainen.

OIK4: Piddn kampanja-ajan kotiinkuljetuksen hinnoittelua eettisend.

OIK5: Piddn kampanja-ajan kotiinkuljetuksen hinnoittelua oikeudenmu-
kaisena.

Viittamaa OIK3 lukuun ottamatta hinnoittelun koettua oikeudenmukaisuutta
mittaavien véitteiden keskiarvot jakaantuivat 3,50 ja 3,85 vilille. Viitteen OIK3
keskiarvo oli huomattavasti alhaisempi, 2,69. Loydos on melko ristiriitainen.
Vaikuttaa siltd, ettd vastaajat pitivat dynaamisen hinnoittelun kdytanteitd teo-
riatasolla suhteellisen epdoikeudenmukaisina, mutta juuri kyseisen kampanjan
hinnoittelua pidettiin oikeudenmukaisena. Dynaamisen hinnoittelun koettua
oikeudenmukaisuutta mittaavat vditteet keskiarvoineen ja keskihajontoineen
ovat taulukossa 4.

TAULUKKO 4 Dynaamisen hinnoittelun koettua oikeudenmukaisuutta mittaavien muut-
tujien keskiarvot ja keskihajonnat.

Muuttuja Keskiarvo Keskihajonta
OIK1 3,63 1,18
OIK2 3,85 1,16
OIK3 2,69 1,36
OIK4 3,50 1,09

OIK5 3,60 1,14
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4.2.2 Hinnoittelumenetelmien tunteminen

Dynaamisen hinnoittelun tuntemista mitattiin asteikolla, joka oli perdisin Wirt-
zin ja Kimesin (2007) tutkimuksesta. Hinnoittelumenetelmien tuntemista arvioi-
tiin kahdella vditteella:

TUN1: Hinnoittelutapa, jossa asiakkailta veloitetaan eri hinta ostoajan-
kohdasta riippuen, on minulle tuttu.

TUN2: Olen ndhnyt, kuullut tai kokenut usein tillaista hinnoittelua, jossa
asiakkailta veloitetaan eri hinta ostoajankohdasta riippuen.

Viitteiden keskiarvot olivat 2,62 ja 2,41, joten dynaamisen hinnoittelun mene-
telmiét eivat olleet vastaajille taysin tuttuja. Molempien muuttujien keskihajon-
nat olivat melko suuret (1,38 ja 1,29), joten vastaukset hajaantuivat paljon. Hin-
noittelumenetelmien tuntemista mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskiha-
jonnat esitetddn myos taulukossa 5.

TAULUKKO 5 Hinnoittelumenetelmien tuntemista mittaavien muuttujien keskiarvot ja
keskihajonnat.

Muuttuja Keskiarvo Keskihajonta
TUN1 2,62 1,38
TUN2 2,46 1,29

4.2.3 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuutta mitattiin kolmen viitteen avulla. Muuttujat olivat perdisin
Walshin ja Beattyn (2007) tutkimuksesta:

USK1: Olen Kotipizzan uskollinen asiakas.
USK2: Olen kehittdnyt hyvén asiakassuhteen Kotipizzan kanssa.
USKS3: Olen uskollinen Kotipizzalle.

Asiakasuskollisuutta mittaavien muuttujien keskiarvot vaihtelivat 3,64 ja 3,84
valilld, joten muuttujien keskiarvojen vililld oli vain vahén vaihtelua. Vastaajien
keskimddrdinen asiakasuskollisuus oli melko korkealla tasolla. Tama oli odotet-
tavissa, silld vastaajat rekrytoitiin Kotipizzan uutiskirjeen ja Facebookin kautta.
Asiakasuskollisuutta mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat esiin-
tyvét kokonaisuudessaan taulukossa 6.

TAULUKKO 6 Asiakasuskollisuutta mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat.

Muuttuja Keskiarvo Keskihajonta
USK1 3,84 1,17
USK2 3,64 1,05

USK3 3,64 1,16
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4.2.4 Suojattomuus

Suojattomuutta mitattiin Herrmannin ym. (2007) luomalla mittaristolla, jossa oli
kaksi véitetta:

SUOL1: Valintani tilata Kotipizzasta oli valttamaton.
SUO2: Minun ei olisi ollut mahdollista ostaa vastaavaa kotiinkuljetuspal-
velua muulta ravintolalta.

Kuten taulukosta 7 ndhdddn, suojattomuutta mittaavien muuttujien keskiarvot
erosivat selvésti toisistaan (2,96 ja 2,28). Vastaajat kokivat tilauksensa valttamat-
tomdksi, vaikka tarjolla olisikin ollut vastaavia kotiinkuljetuspalveluita tarjoa-
via ravintoloita. Molempien muuttujien keskihajonnat olivat suuret (1,35 ja
1,37), joten vastaukset hajaantuivat paljon.

TAULUKKO 7 Suojattomuutta mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat.

Muuttuja Keskiarvo Keskihajonta
SuUO1 2,96 1,35
SUO2 2,28 1,37

4.2.5 Hintamielikuva

Hintamielikuvan mittaristo oli perdisin Chungin ja Petrickin (2012) tutkimuk-
sesta. Mittaristo sisilsi seuraavat neljd véitetta:

MIE1: Hinta, jonka maksoin, on kalliimpi kuin mitd olen aikaisemmin
maksanut vastaavasta kotiinkuljetuspalvelusta.

MIE2: Hinta, jonka maksoin, on kalliimpi kuin kilpailijjoilla vastaavissa ko-
tiinkuljetuspalveluissa.

MIE3: Uskon, ettd hinta, jonka maksoin kotiinkuljetuksesta, on kalliimpi
kuin mitd muut ovat maksaneet.

MIE4: Hinta, jonka maksoin, on kalliimpi kuin mielestédni sopiva hinta ko-
tiinkuljetuspalvelusta.

Hintamielikuvaa mittaavien vditteiden keskiarvot osuivat 2,55 ja 3,28 vilille.
Kampanja-ajan kotiinkuljetuksen hintamielikuva vaikuttaa siis neutraalilta.
Korkein keskiarvo on vditteelld MIE2, joten kotiinkuljetuksen hintamielikuva
on kalleimmillaan, kun palvelun hintaa verrataan kilpailijoihin. Hintamieliku-
vaa mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat esitetddn kokonaisuu-
dessaan taulukossa 8.
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TAULUKKO 8 Hintamielikuvaa mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat

Muuttuja Keskiarvo Keskihajonta
MIE1 2,55 1,30
MIE2 3,28 1,29
MIE3 2,73 1,06
MIE4 2,90 1,21

4.2.6 Asiakastyytyvdisyys

Asiakastyytyvdisyyden mittaristo oli perdisin hinnoittelun koetun oikeuden-
mukaisuuden mittariston tavoin Martin-Consuegran ym. (2007) tutkimuksesta.
Alkuperdistd kuusikohtaista mittaristoa jouduttiin supistamaan, jotta se sovel-
tuisi tdimdn tutkimuksen kontekstiin. Asiakastyytyvdisyyttd mitattiin seuraa-
vien neljan muuttujan avulla:

TYY1: Olen tyytyvdinen ostopddtokseeni.

TYY2: Valintani tilata Kotipizzasta kampanja-aikana kotiinkuljetuksella oli
jarkeva.

TYY3: En ole iloinen ostopdatoksestdni.

TYY4: Valitsin mielestdni oikein tilatessani Kotipizzasta kampanja-aikana
kotiinkuljetuksella.

Muuttuja TYY3 oli muihin verrattuna kéédnteinen, jotta tulosten analysoinnin
helpottamiseksi, sen vastaukset kddnnettiin pdinvastaisiksi (1=5, 2=4 jne.). Tau-
lukosta 9 ndhdaan, ettd tyytyvéisyyttd mittaavien muuttujien keskiarvot ovat
korkeita (3,72-4,00) ja eri vditteiden keskiarvot olivat hyvin ldhelld toisiaan.
Vastaajat olivat paddsdantoisesti tyytyvdisid pddtoksestddn tilata Kotipizzasta
ruokaa kotiinkuljetuksella dynaamisen hinnoittelun kokeilun kampanja-aikana.

TAULUKKO 9 Asiakastyytyvdisyyttd mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat.

Muuttuja Keskiarvo Keskihajonta
TYY1 4,00 0,94
TYY2 3,74 1,08
TYY3 4,00 1,12
TYY4 3,72 1,05

4.2.7 Uudelleenostoaikomus

Uudelleenostoaikomuksen mittaristo otettiin Weissteinin ym. (2013) tutkimuk-
sesta. Ostoaikomusta mitattiin kahden muuttujan avulla:

UUD1: On hyvin todenndkoistd, ettd teen tulevaisuudessa lisdd tilauksia
Kotipizzasta kotiinkuljetuksella.
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UUD2: Todenndkoisyys sille, ettd tilaan tulevaisuudessa Kotipizzasta ko-
tiinkuljetuksella, on korkea.

Asiakastyytyvdisyyden tavoin uudelleenostoaikomuksen muuttujien keskiarvot
olivat korkeat (3,94 ja 3,77). Vastaajat pitivat todenndkoisend, ettd he kayttavit
myds tulevaisuudessa Kotipizzan kotiinkuljetuspalveluita. Uudelleenostoaiko-
musta mittaavien kahden muuttujan keskiarvot ja keskihajonnat esitetddan tau-
lukossa 10.

TAULUKKO 10 Uudelleenostoaikomusta mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajon-
nat.

Muuttuja Keskiarvo Keskihajonta
UuD1 3,94 1,13
UuD2 3,77 1,22

4.3 Mittariston luotettavuuden ja hypoteesien testaus

Tdssd luvussa keskitytddn tutkimuskysymyksiin ja testataan tutkimushypotee-
sien toteutumista. Ennen hypoteesien testausta mittausmallin toimivuutta tar-
kasteltiin usean eri tilastollisen testin avulla. Rakenneyhtédlomalli toteutettiin
IBM SPSS Amos-ohjelmalla.

4.3.1 Mittausmallin testaus

Faktorianalyysin avulla tiivistetddn aineistoa, eli muuttujien kokonaisvaihtelua
pyritdan selittimddan pienemmalld muuttujien méaarallda. Faktorianalyysin ehto
on, ettd muuttujat ovat vahintddn jarjestysasteikollisia ja aineisto on riittdvan
suuri (mielellddn >100 vastaajaa). (Karjaluoto 2007.) Molemmat kohdat tdyttyi-
vdt tdmén tutkimuksen osalta, joten faktorianalyysi oli mahdollista suorittaa
osana tulosanalyysia.

Aineistoa esianalysoitiin SPSS-ohjelmalla toteutetun eksploratiivisen fak-
torianalyysin avulla, jotta pystyttiin varmistamaan mittariston soveltuvuus ra-
kenneyhtidlomallinnukseen. Kirjallisuuden pohjalta aineistosta oli tarkoitus
muodostaa seitsemdn faktoria: dynaamisen hinnoittelun koettu oikeudenmu-
kaisuus, hinnoittelumenetelmien tunteminen, asiakasuskollisuus, suojattomuus,
hintamielikuva, asiakastyytyvdisyys ja uudelleenostoaikomus. Muuttujien vali-
sid korrelaatioita tarkastellessa havaittiin, ettd asiakastyytyvdisyyden ja uudel-
leenostoaikomuksen muuttujat korreloivat niin vahvasti keskendan, ettd niit4 ei
ollut mielekéstd késitelld erillisind faktoreina. Uudelleenostoaikomuksen faktori
pddtettiin jattdd pois rakenneyhtdlomallista.

Rakenneyhtdlomalli toteutettiin IBM SPSS Amos-ohjelmalla. Ennen varsi-
naisen rakenneyhtdlomallin testaamista muodostettiin mittausmalli, jonka tar-
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koituksena oli mitata mallin toimivuutta ja luotettavuutta erilaisten tunnuslu-
kujen pohjalta. Mittausmallin testaus, eli konfirmatorinen faktorianalyysi edel-
lyttdd tutkijan esitietdmystd siitd, mitkd muuttujat latautuvat millekin faktorille
ja korreloivatko faktorit keskenddn. Analyysin tulokset kertovat, miten hyvin
alkuperdiset odotukset aineiston faktorirakenteesta pitdvit paikkansa. (Kvan-
tiMOTV 2004.)

Ensimmadiseksi tarkastettiin faktorimallin muuttujien kommunaliteetit.
Kommunaliteetti kertoo, kuinka suuri osuus muuttujan vaihtelusta selittyy luo-
tujen faktorien avulla. Jos muuttujan kommunaliteetti on l&helld yhtd, pystyvat
faktorit selittdmddn sen vaihtelun ldhes kokonaan. (KvantiMOTYV 2004.) Karja-
luodon (2007) mukaan muuttuja kannattaa pudottaa faktorianalyysista pois,
mikali kommunaliteetti on <0,3. Muuttujien OIK3 (0,234) ja SUO2 (0,117) kom-
munaliteetit olivat niin alhaiset, ettd muuttujat jdtettiin pois lopullisesta mit-
tausmallista. Suojattomuuden faktoriin jdi jdljelle vain yksi muuttuja, joten fak-
torista pddtettiin luopua kokonaan. Lopulliseen mittausmalliin hyvéaksyttiin
viisi faktoria.

Mittausmallin yhteydessd tarkasteltiin muuttujien faktorilatauksia. Karja-
luodon ja Munnukan (2016) mukaan, jos muuttujan faktorilataus on <0,60, tulee
tutkijan harkita muuttujan jattamistd pois jatkoanalyyseista. Tutkimusmallin
muuttujien faktorilataukset vaihtelivat 0,613 ja 0,899 vililld, joten ne voitiin
kaikki hyvéksyd rakenneyhtdlomalliin. Taulukossa 11 on ndhtévillda mittaus-
mallin muuttujien faktorilataukset kokonaisuudessaan.

TAULUKKO 11 Muodostetut faktorit ja muuttujien faktorilataukset

Faktori Muuttuja Faktorilataus
Hinnan oikeudenmukaisuus OIK1 0,664
OIK2 0,821
OIK4 0,825
OIK5 0,895
Hinnoittelumenetelmien tunteminen TUN1 0,770
TUN2 0,746
Asiakasuskollisuus USK1 0,896
USK2 0,792
USK3 0,899
Hintamielikuva MIE1 0,670
MIE2 0,706
MIE3 0,761
MIE4 0,747
Asiakastyytyvéisyys TYY1 0,781
TYY2 0,898
TYY3 0,613
TYY4 0,890

Seuraavaksi tarkasteltiin faktoreiden vélisid korrelaatioita. Karjaluodon ja
Munnukan (2016) mukaan faktoreiden vélisten korrelaatioiden itseisarvojen
tulisi olla <0,80. Muodostettujen viiden faktorin (dynaamisen hinnoittelun koet-
tu oikeudenmukaisuus, hinnoittelumenetelmien tunteminen, asiakasuskolli-
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suus, hintamielikuva ja asiakastyytyvdisyys) vilisten korrelaatioiden itseisarvot
olivat valilla 0,125 ja 0,745, joten téltd osin mallin erotteluvaliditeetti oli hyva.
Mittaamismallin erotteluvaliditeettia testattiin my6s Fornell-Larckerin-testilld,
joka perustuu siihen, ettd faktorien AVE-arvojen (Average variance extracted)
nelidjuurien tulee olla korkeampia kuin faktoriin liittyvat korrelaatiot. (Karja-
luoto & Munnukka 2016.) AVE-arvo kuvaa faktorirakenteen kykyad selittdd
muuttujiensa varianssia. Faktorien AVE-arvojen tulee itsessddn olla >0,50 (Kar-
jaluoto & Munnukka 2016), jolloin faktorirakenne selittda yli puolet muuttujien-
sa varianssista. Mittaamismalli taytti ndméa ehdot.

Faktorien reliabiliteettia voidaan mitata Composite Reliability (CR)-
luvulla. Karjaluodon ja Munnukan (2016) mukaan faktorien CR-lukujen tulee
olla >0,80. Tutkimusmallin faktorit tdyttivdt taman ehdon lukuun ottamatta
hinnoittelumenetelmien tuntemisen faktoria, jonka CR-arvo oli 0,730.
Kirjallisuudessa esitetidn my6s matalampia raja-arvoja Composite Reliability-
arvolle. Esimerkiksi Hair, Ringle ja Sarstedt (2013) esittdvat CR-arvon minimiksi
0,7. CR-arvon laskeminen perustuu muuttujien viliseen korrelaatioon ja niiden
lukumddrddn. Hinnoittelumenetelmien tuntemisen mittaristossa oli vain kaksi
vditettd, mikd selittdd alhaista CR-arvoa. Faktori pddtettiin sisdllyttdd
rakenneyhtdlomalliin, vaikka mittarin reliabiliteetista jdi pieni epdilys.
Mittausmallin toimivuutta ja luotettavuutta mittaavat tunnusluvut ja
taktoreiden viéliset lataukset esitetdéan kokonaisuudessaan taulukossa 12.

TAULUKKO 12 Mittausmallin luotettavuuden tunnuslukuja ja faktoreiden viliset korre-
laatiot. AVE-arvojen nelidjuuret taulukossa lihavoituina.

Faktori CR AVE OIK TUN USK MIE TYY
OIK 0,853 0,744 0,863

TUN 0,730 0,575 0,237 0,758

USK 0,898 0,747 0,311 0,189 0,864

MIE 0,813 0,521 -0,442 0,125 -0,128 0,722

TYY 0,882 0,655 0,745 0,211 0,524 -0,564 0,809

4.3.2 Hypoteesien testaus

Rakenneyhtdlomallin avulla tarkasteltiin faktorien vilisid yhteyksid. Lopullinen
rakenneyhtédlomalli erosi hieman kirjallisuuskatsauksen pohjalta luodusta tut-
kimusmallista, silld suojattomuuden ja uudelleenostoaikomuksen faktoreista
jouduttiin luopumaan kokonaan. Lisdksi mallissa testattiin hinnoittelumene-
telmien tuntemisen, asiakasuskollisuuden ja hintamielikuvan suorat ja epdsuo-
rat yhteydet asiakastyytyvdisyyteen, vaikka ndiden osalta ei esitettykdan hypo-
teeseja. Lopullinen rakenneyht&dlomalli on ndhtavissa kuviossa 4.
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Hinnoittelu-
menetelmien

tunteminen {.
Dynaamisen Asiakastyytyvaisyys

hinnoittelun  koettu

H? . A H5
Asiakas- oikeudenmukaisuus
uskollisuus >
H4
Hintamielikuva

KUVIO 4 Rakenneyhtdlomalli.

Rakenneyhtdlomallinnuksen kokonaishyvyyttd tarkasteltiin erilaisten tunnus-
lukujen avulla, jotka esitetddn taulukossa 13. Ndistd model fit -arvoista viime
vuosien keskusteluissa tdrkeimmdksi mallin hyvyyttd kuvaavaksi arvoksi on
noussut RMSEA-arvo, jonka tulisi olla <0,08. NFI-, IFI- ja CFl-arvojen tulisi ol-
la >0,90 ja Khiin nelion arvon suhteessa vapausasteisiin <5. (Karjaluoto & Mun-
nukka 2016.) Rakenneyhtadlomalli toteutti kaikki naméa vaatimukset, joten mal-
linnusta voitiin pitdd toimivana ja aineistoon sopivana.

TAULUKKO 13 Rakenneyhtdlomallin hyvyyttd mittaavia tunnuslukuja.

Tunnusluku Arvo
RMSEA1 0,072
NFI2 0,917
IFI3 0,940
CFI* 0,940
Khiin nelién arvo suhteessa vapausasteisiin 3,288
1 Root Mean Square Error of Approximation

2 Normed Fit Index

3 Increment Fit Index
4 Comparative Fit Index

Taulukossa 14 esitetddn rakenneyhtdlomallin R?-selitysasteet. R2-arvo, eli mul-
tippelikorrelaatiokertoimen nelio osoittaa, kuinka suuren osan selitettdvien
muuttujien varianssista kyseinen malli pystyy selittimdan (Metsamuuronen
2011, 710). Hinnoittelun koetun oikeudenmukaisuuden R2-arvo oli 0,309, joka
tarkoittaa, ettd selittdvat muuttujat selittivat 30,9 % hinnoittelun oikeudenmu-
kaisuuden varianssista. Asiakastyytyvdisyyden R?-arvo oli 0,711, joten raken-
neyhtalomalli selitti perdti 71,1 % muuttujan varianssista.

TAULUKKO 14 Rakenneyht&dlomallin R2-selitysasteet.

Selitettdva muuttuja R2-selitysaste

Hinnoittelun koettu oikeudenmukaisuus 0,309
Asiakastyytyvdisyys 0,711
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Seuraavaksi tarkasteltiin faktoreiden vilisid suoria yhteyksid (taulukko 15).
Tutkimuksen ensimmdinen hypoteesi (H1) oli, ettd hinnoittelumenetelmien tun-
teminen on positiivisesti yhteydessd dynaamisen hinnoittelun koettuun oikeu-
denmukaisuuteen. Ndiden kahden faktorin valinen polkukerroin oli 0,244 ja
yhteys oli tilastollisesti merkitseva (p=0,000). Hypoteesi H1 voitiin siis hyvak-
syd. Asiakkaat, joille dynaamisen hinnoittelun kdytédnteet olivat entuudestaan
tuttuja, pitivat kampanjan hinnoittelua oikeudenmukaisempana kuin vastaajat,
jotka eivit olleet tottuneet dynaamiseen hinnoitteluun.

Toisen hypoteesin (H2) mukaan asiakasuskollisuus on negatiivisesti yh-
teydessd dynaamisen hinnoittelun koettuun oikeudenmukaisuuteen. Raken-
neyhtdlomallissa faktorien vilinen polkukerroin oli 0,234 ja yhteys oli tilastolli-
sesti merkitsevd (p=0,001). Asiakasuskollisuuden ja dynaamisen hinnoittelun
koetun oikeudenmukaisuuden vililld oli siis tilastollisesti merkitseva yhteys,
mutta se osoittautui pdinvastaiseksi kuin hypoteesissa oli esitetty. Kotipizzan
uskolliset asiakkaat pitivdat dynaamista hinnoittelua oikeudenmukaisempana
kuin vdhemman uskolliset asiakkaat. Hypoteesi H2 hylattiin.

Tutkimuksen kolmatta hypoteesia (H3) ei voitu tarkastella rakenneyhta-
lomallissa, silld suojattomuuden mittaristo ei toiminut toivotulla tavalla. Hypo-
teesin H4 mukaan Kkalliiksi koettu hinta on negatiivisesti yhteydessa dynaami-
sen hinnoittelun koettuun oikeudenmukaisuuteen. Rakenneyhtédlomallissa hin-
tamielikuvan ja dynaamisen hinnoittelun koetun oikeudenmukaisuuden fakto-
rien vélinen polkukerroin oli -0,441 (p=0,000), joten kisitys hinnan kalleudesta
vaikutti negatiivisesti dynaamisen hinnoittelun koettuun oikeudenmukaisuu-
teen. Yhteys oli lisdksi melko voimakas. Hypoteesi H4 hyvéksyttiin.

Hypoteesin H5 mukaan dynaamisen hinnoittelun koetulla oikeudenmu-
kaisuudella on positiivinen yhteys asiakastyytyvdisyyteen. Dynaamisen hin-
noittelun koetun oikeudenmukaisuuden ja asiakastyytyvdisyyden vélinen pol-
kukerroin oli 0,497 ja yhteys oli tilastollisesti merkitsevd (p=0,000). Kotipizzan
kotiinkuljetuspalvelun hinnoittelun koetulla oikeudenmukaisuudella oli voi-
makas yhteys kuluttajien tyytyvdisyyteen. Hypoteesi H5 hyvéaksyttiin. Dynaa-
misen hinnoittelun koetun oikeudenmukaisuuden ja uudelleenostoaikomuksen
valistd yhteytta (H6) ei voitu tutkia rakenneyhtédlomallissa, sillda uudelleenosto-
aikomuksen muuttujat korreloivat liian voimakkaasti asiakastyytyvdisyyden
muuttujien kanssa.

Rakenneyhtdlomallin avulla selvitettiin lisdksi hinnoittelumenetelmien
tuntemisen, asiakasuskollisuuden ja hintamielikuvan suoria vaikutuksia asia-
kastyytyvdisyyteen, vaikka tutkimusmallissa ei esitetty hypoteeseja ndistd yh-
teyksistd. Asiakasuskollisuudella havaittiin melko voimakas positiivinen yhteys
(polkukerroin 0,338, p=0,000) ja korkealla hintamielikuvalla melko voimakas
negatiivinen yhteys (polkukerroin -0,325, p=0,000) asiakastyytyvdisyyteen. Sen
sijaan hinnoittelumenetelmien tuntemisella ei ollut tilastollisesti merkitsevaa
suoraa yhteyttd asiakastyytyvéaisyyden faktoriin.
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TAULUKKO 15 Faktorien vélisten suorien vaikutusten polkukertoimet, p-arvot ja hypotee-
sien tulokset.!

Vaikutussuhde Polkukerroin p-arvo? Hypoteesien tulokset
TUN->OIK 0,244 0,000 H1 - Hyvéksyttiin
USK->O0IK 0,234 0,001 H2 - Hylattiin
MIE->OIK -0,441 0,000 H4 - Hyvéksyttiin
OIK->TYY 0,497 0,000 H5 - Hyvéksyttiin
TUN->TYY 0,073 0,098

USK->TYY 0,338 0,000

MIE->TYY -0,325 0,000

1 TUN=hinnoittelumenetelmien tunteminen, USK=asiakasuskollisuus, MIE=hintamielikuva,
OIK=dynaamisen hinnoittelun koettu oikeudenmukaisuus, TYY=asiakastyytyvdisyys
2 Tilastollisen merkitsevyyden raja-arvona p<0,05

Tutkimusmallin toimiminen viittasi vahvasti siihen, ettd kyseessa olisi mediaa-
tiomalli. Mallissa dynaamisen hinnoittelun koettu oikeudenmukaisuus toimisi
mediaattorina kolmen selittdivdn muuttujan (hinnoittelumenetelmien tuntemi-
nen, asiakasuskollisuus ja hintamielikuva) ja selitettdivan muuttujan (asiakas-
tyytyvdisyys) vélilld. Mediaatio- eli epdsuorat vaikutukset testattiin tilastollises-
ti Amos-ohjelman avulla.

Kaikilla kolmella selittdvallda muuttujalla havaittiin tilastollisesti merkitse-
vd epdsuora yhteys selitettdvddan muuttujaan. Hinnoittelumenetelmien tunte-
minen ja asiakasuskollisuus medioivat positiivisesti hinnoittelun oikeudenmu-
kaisuuden kautta asiakastyytyviisyyteen. Kallilla hintamielikuvalla oli negatii-
vinen epdsuora yhteys selitettivdadn muuttujaan. Epdsuoran vaikutuksen ja ko-
konaisvaikutuksen (suora vaikutus + epdsuora vaikutus) vilistd suhdetta mit-
taavan variance accounted for (VAF) -arvon avulla tarkasteltiin mediaatiovai-
kutuksen voimakkuutta. Karjaluodon ja Munnukan (2016) mukaan mediaatio
on voimakasta, mikéli VAF-arvo >0,80 ja vahdistd, jos VAF <0,20. Voimakkainta
mediaatio dynaamisen hinnoittelun koetun oikeudenmukaisuuden kautta oli
hinnoittelumenetelmien tuntemisella (VAF-arvo 0,624) ja vdhdisintd asiakasus-
kollisuudella (VAF-arvo 0,256). Mediaatiovaikutukset ja kokonaisvaikutukset
p-arvoineen sekd mediaation voimakkuutta mittaavat VAF-arvot ovat kokonai-
suudessaan taulukossa 16.

TAULUKKO 16 Epdsuorat vaikutukset, kokonaisvaikutukset ja mediaation voimakkuutta
kuvaavat VAF-arvot.!

Vaikutussuhde Epédsuora vaikutus Kokonaisvaikutus VAF-arvo
(p-arvo) (p-arvo)

TUN->TYY 0,121 (0,000) 0,194 (0,000) 0,624

USK->TYY 0,116 (0,000) 0,454 (0,000) 0,256

MIE>TYY -0,220 (0,000) -0,544 (0,000) 0,404

1 TUN=hinnoittelumenetelmien tunteminen, USK=asiakasuskollisuus, MIE=hintamielikuva,
TYY=asiakastyytyviisyys
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4.4 Demografisten tekijoiden vaikutukset faktoreihin

Demografisten tekijoiden vaikutuksia luotuihin faktoreihin tarkasteltiin SPSS-
ohjelmalla yksisuuntaisen varianssianalyysin (One-Way ANOVA) avulla. Fak-
torien muuttujista luotiin summamuuttujat tarkastelua varten. Varianssianalyy-
si tehtiin jokaisen taustamuuttujan (sukupuoli, ikd, tulotaso, koulutustaso ja
elaméntilanne) osalta. One-Way ANOVA ei itsessddn kerro, minkd ryhmien
vdlilla tilastollisesti merkitsevid eroja on. Niiden selvittamiseksi tehtiin Post
Hoc-testi. Post Hoc-menetelméksi valittiin LSD.

Ryhmien vililld on tilastollisesti merkitsevid eroja, mikéli varianssianalyy-
sin F-arvo on suurempi kuin 1,96 ja F-merkitsevyystestin p-arvo on <0,05. Eta?-
luvun avulla voidaan tutkia, kuinka suuren osan selitettdivan muuttujan vaihte-
lusta selittdvda muuttuja aiheuttaa. (Karjaluoto ja Munnukka 2016.) Sukupuolten
vélilld havaittiin tilastollisesti merkitsevid ero hinnoittelumenetelmien tuntemi-
sen (F=12,921, p=0,000) osalta. Ryhmien keskiarvoja tarkasteltaessa havaittiin,
ettd miehet tunnistivat naisia paremmin dynaamisen hinnoittelun menetelmat.
Sukupuolen merkitys hinnoittelumenetelmien tuntemiseen ei ollut kuitenkaan
kovin suurij, silld Etan nelion mukaan sukupuoli aiheutti 2,9 prosenttia muuttu-
jan vaihtelusta.

Ikdryhmien viélisessd tarkastelussa kaksi nuorinta ikdaryhmaa ja kaksi van-
hinta ikdryhmé&ad yhdistettiin alle 18-vuotaiden ja yli 65-vuotiaiden vastaajien
vdhdisen lukumddrdn takia. Eri ikdryhmien valilld havaittiin tilastollisesti mer-
kitsevd ero hinnoittelun koetun oikeudenmukaisuuden (F=2,863, p=0,023) osal-
ta. Eta?-luku osoittaa, ettd ikd aiheutti 2,6 prosenttia dynaamisen hinnoittelun
koetun oikeudenmukaisuuden vaihtelusta, joten idn merkitys ei ollut kovin
suuri. Post Hoc-testin ja keskiarvovertailujen avulla néhtiin, ettd ainoa tilastolli-
sesti merkitsevd ero ryhmien vililld oli 26-35-vuotiaiden ja yli 55-vuotiaiden
vastaajien valilld niin, ettd nuoremmat kuluttajat pitivdt dynaamista hinnoitte-
lua oikeudenmukaisempana kuin vanhemmat Kotipizzan asiakkaat.

Tulotasolla, koulutustasolla tai eliméntilanteella ei havaittu varianssiana-
lyysissa tilastollisesti merkitsevid keskiarvoeroja yhdenkddn summamuuttujan
osalta. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd taustamuuttujien vaikutukset fakto-
reihin olivat vdhdisid. Kaikki taustamuuttujien tilastollisesti merkitsevit vaiku-
tukset ovat koottuna taulukossa 17.

TAULUKKO 17 Demografisten tekijoiden tilastollisesti merkitsevit vaikutukset summa-
muuttujiin.

Tarkasteltava Luokka Keskiarvo  Keskihajonta F-arvo p-arvo

keskiarvoero

Sukupuoli>TUN 12,921 0,000
Miehet 5,462 2,429
Naiset 4,657 2,228

Ikd>OIK 2,863 0,023
26-35v 15,238 3,784

yli 55v 13,000 3,266
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Tutkimuksen viimeisessd luvussa esitetddn tutkimuksen keskeisimmit johto-
pdatokset sekd arvioidaan niitd suhteessa aikaisempaan tutkimukseen. Lisdksi
arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja pohditaan tutkimuksen rajoituksia.
Lopuksi annetaan ehdotuksia jatkotutkimukselle.

5.1 Johtopadtokset

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd asiakkaiden kokemaan dynaa-
misen hinnoittelun oikeudenmukaisuuteen vaikuttavia tekijoitd ja sitd, vaikut-
taako dynaamisen hinnoittelun koettu oikeudenmukaisuus asiakastyytyvdisyy-
teen ja uudelleenostoaikomukseen. Aineisto keréttiin Kotipizzan kotiinkulje-
tuspalvelun dynaamisen hinnoittelun kampanjan yhteydessa. Tama loi tutki-
mukseen mielenkiintoisen lisédn, silld kyseistd hinnoittelua ei ole tiettdvasti ko-
keiltu koskaan aikaisemmin ravintoloiden kotiinkuljetuspalveluissa Suomessa.
Aikaisemman tutkimuksen pohjalta luotiin kuusi hypoteesia, joita testattiin
Amos-ohjelmalla toteutetun rakenneyhtidlomallin avulla. Hypoteesien tulokset
16ytyvit koottuna taulukossa 18.
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TAULUKKO 18 Tutkimuksen hypoteesien tulosten yhteenveto.

Hypoteesi Tulos

H1: Hinnoittelumenetelmien tunteminen on positiivisesti Hyvaksyttiin.
yhteydessd dynaamisen hinnoittelun koettuun oikeuden-
mukaisuuteen.

H2: Asiakasuskollisuus on negatiivisesti yhteydessa dy- Hylattiin.
naamisen hinnoittelun koettuun oikeudenmukaisuuteen.

H3: Suojattomuuden tunne on negatiivisesti yhteydessa Ei testattu.
dynaamisen hinnoittelun koettuun oikeudenmukaisuuteen.

H4: Kalliiksi koettu hinta on negatiivisesti yhteydessd dy- Hyvéksyttiin.
naamisen hinnoittelun koettuun oikeudenmukaisuuteen.

H5: Dynaamisen hinnoittelun koettu oikeudenmukaisuus Hyvaksyttiin.
on positiivisesti yhteydessa asiakastyytyvaisyyteen.

H6: Dynaamisen hinnoittelun koettu oikeudenmukaisuus Ei testattu.
on positiivisesti yhteydessd uudelleenostoaikomukseen.

Tuottojohtamisstrategian mukainen dynaaminen hinnoittelu on yleistynyt vii-
me vuosina voimakkaasti eri toimialoilla. Siitd huolimatta iso osa vastaajista ei
tuntenut dynaamisen hinnoittelun kadytdnteitd. Esimerkiksi vditteeseen ”olen
ndhnyt, kuullut tai kokenut usein tdllaista hinnoittelua, jossa asiakkailta veloite-
taan eri hinta ostoajankohdasta riippuen” perdti joka kolmas vastasi olevansa
tdysin eri mieltd. Voi olla, ettd osa vastaajista késitti kysymyksen koskevan juuri
kotiinkuljetuspalveluiden hinnoittelua, mutta siitd huolimatta 16ydostd voidaan
pitdd merkittdvand. Varsinkin, kun aikaisemman tutkimuksen (Sahut ym. 2016;
Wirtz & Kimes 2007) mukaisesti my0s tdssd aineistossa hinnoittelumenetelmien
tunteminen oli positiivisesti yhteydessd dynaamisen hinnoittelun koettuun oi-
keudenmukaisuuteen. Kun yritys ottaa kdyttoon dynaamisen hinnoittelun, on
kannattavaa selittdd asiakkaille mahdollisimman selkedsti hinnoittelun periaat-
teet. Tdssd voi hyodyntadd esimerkiksi uutiskirjettd, sosiaalista mediaa tai blogia.
My®s yrityksen henkilskunnan (Kotipizzan tapauksessa muun muassa ruoka-
lahettien) tulee tuntea ja ymmartdd kdytossd oleva hinnoittelumenetelma.

Tuloksista selvisi, ettd mitd uskollisempi Kotipizzan asiakas vastaaja oli,
sitd oikeudenmukaisempana hdn piti kampanjan hinnoittelua. Tutkimustulos
oli yllattava verrattuna aikaisempaan tutkimuskirjallisuuteen (Sahut ym. 2016;
Bowen & Shoemaker 2003), jonka perusteella tuottojohtamisen kaytdnteet olisi-
vat erityisen vahingollisia uskollisten asiakkaiden kohdalla. Asiakasuskollisuu-
den ja hinnoittelun koetun oikeudenmukaisuuden yhteyttd ei ole aiemmin tut-
kittu kotiinkuljetuspalvelun kontekstissa, joten 16ydos on mielenkiintoinen.
Tdytyy kuitenkin huomioida, ettd tutkimuksessa valtaosa vastaajista oli Koti-
pizzan uskollisia asiakkaita, koska vastaajia rekrytoitiin yrityksen uutiskirjeen
ja sosiaalisen median avulla. Esimerkiksi vditteeseen ”olen Kotipizzan uskolli-
nen asiakas” ainoastaan 12,3 % vastaajista oli jokseenkin tai tdysin eri mielta.
Tuloksiin tdytyy siis suhtautua hieman varauksella. Vaikuttaa kuitenkin siltd,
ettd Kotipizzan yritysjohdon ei tarvitse peldtd, ettd he menettdavéat kaikista us-
kollisimpia asiakkaitaan, mikéli kotiinkuljetuksen hinnoittelukokeilu muute-
taan pysyvaksi.
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Suojattomuuden tunteen vaikutus dynaamisen hinnoittelun koettuun oi-
keudenmukaisuuteen jdi testaamatta tdssa tutkimuksessa, silld valittu mittaristo
ei toiminut toivotulla tavalla. Herrmannin ym. (2007) luoman mittariston kaksi
véitettd eividt korreloineet riittdvasti keskenddn. Yksittdisten viitteiden ja hin-
noittelun oikeudenmukaisuuden summamuuttujan vilisen korrelaation tutki-
mista ei koettu mielekkadksi, silld ei voida olla varmoja, mittaako kyseinen mit-
taristo oikeaa asiaa. Mittariston toimimattomuutta voidaan pitdd yllattavand,
silld sitd on hyodynnetty alkuperdisen tutkimuksen ohella ainakin Asadin ym.
(2014) tutkimuksessa. Aikaisemmat tutkimukset ovat kisitelleet suojattomuu-
den ilmi6td hyvin erilaisessa kontekstissa kuin tamaé tutkimus. Herrmannin ym.
(2007) tutkimuskontekstina oli auton hankinta ja Asadin ym. (2014) tutkimus
tarkasteli taidematkamuistojen ostamista Lahi-Id&dssd. Kyseinen mittaristo ei siis
vélttamatta sovellu palvelualojen hinnoittelun tutkimiseen, silld esimerkiksi
hankinnan vilttaimattomyys voidaan ymmartaa eri tavalla autoa tai ruoan ko-
tiinkuljetusta ostettaessa.

Tutkimustulokset vahvistivat aikaisemman kirjallisuuden (esim. Chung &
Petrick 2012; Sahut ym. 2016) nayttod siitd, ettd kalliiksi koettu hinta vahent&d
dynaamisen hinnoittelun koettua oikeudenmukaisuutta. Yrityksen ottaessa
kayttoon dynaamista hinnoittelua, tulee vailttdd tilannetta, jossa kuluttajat ko-
kevat maksavansa tuotteesta tai palvelusta enemmén kuin muut kuluttajat.
Hinnat tulisi esittdd positiivisessa kehyksessd, jolloin kuluttajat kokevat dy-
naamisen hinnoittelun mahdollisuutena sdéstédad ostokustannuksissa. Kotipizzan
hinnoittelukampanjassa kotiinkuljetuksen hinta vaihteli 0,10 euron ja 5,90 euron
vdlilld. Jos asiakkaalle esitetddn, ettd kotiinkuljetuksen normaalihinta on 5,90
euroa, hin kokee sddstdvansd, mikili todellinen hinta on titd alhaisempi.

Kirjallisuudessa on vahvaa ndyttod siitd, ettd asiakkaan kokema hinnan
oikeudenmukaisuus on yhteydessd sekd asiakastyytyvdisyyteen (Herrmann ym.
2007; Martin-Consuegra ym. 2007; Asadi ym. 2014) ettd uudelleenostoaikomuk-
seen (Lee ym. 2011; Malc ym. 2016). Tassd tutkimuksessa tyytyvdisyyden ja uu-
delleenostoaikomuksen muuttujat korreloivat erittdin voimakkaasti keskendan
ja sen takia uudelleenostoaikomuksen faktori pditettiin jattdd rakenneyhtalo-
mallin ulkopuolelle. Dynaamisen hinnoittelun koetulla oikeudenmukaisuudella
havaittiin vahva positiivinen vaikutus tyytyvéisyyden faktoriin, joten siltd osin
aiempi tutkimusndytto sai vahvistuksen. Dynaamista hinnoittelua hyodynta-
vien yritysten tulee siis ottaa tavoitteeksi, ettd mahdollisimman suuri osa asiak-
kaista kokee hinnoittelun oikeudenmukaisena. Suurin osa tamén kyselyn vas-
taajista oli tyytyvdisid ostopddtokseensd, ja he aikovat ostaa Kotipizzasta myos
tulevaisuudessa. Tdtd 10ydostd selittdnee se, ettd vastaajat olivat suurimmaksi
osaksi Kotipizzan uskollisia asiakkaita. Uskollisuudella havaittiin voimakas
suora yhteys asiakastyytyvdisyyteen.

Demografisten tekijoiden vaikutuksia tarkasteltaessa havaittiin, ettd mie-
het tunsivat dynaamisen hinnoittelun naisia paremmin. Dynaamista hinnoitte-
lua kdyttoonottavan yrityksen tuleekin huomioida, ettd hinnoittelusta infor-
moiva markkinointi saavuttaa erityisesti naiskohderyhmaén. Esimerkiksi sosiaa-
lisen median kanavat, kuten Instagram, tavoittavat hyvin etenkin nuorempia
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naiskuluttajia. Ikdluokittaisessa tarkastelussa saatiin viitteitd, ettd idkkaammat
vastaajat kokevat dynaamisen hinnoittelun epdoikeudenmukaisempana kuin
nuoremmat vastaajat. Post hoc-testin perusteella ainoa tilastollisesti merkitseva
ero ryhmien vililld oli 26-35-vuotiaiden ja yli 55-vuotiaiden vastaajien valilla.
Eri ryhmien keskiarvoja vertaillessa oli kuitenkin havaittavissa yhtendinen linja
siitd, ettd vanhemmat ikdaryhmdit vaikuttivat pitdivdan kampanjan hinnoittelua
hieman epdoikeudenmukaisena kuin nuoremmat vastaajat. Sen sijaan vahan
ylldttden esimerkiksi hinnoittelumenetelmien tuntemisessa tai hintamielikuvas-
sa ei ollut tilastollisesti merkitsevid eroja eri ikdryhmien vélilld. Muilla demo-
grafisilla tekijoilld (tulotaso, koulutustaso ja eldméntilanne) ei havaittu tilastolli-
sesti merkitsevid eroja eri luokkien valilla.

Rakenneyhtdlomallissa tutkittiin suorien vaikutusten ohella epdsuoria yh-
teyksid, joiden avulla ndhtiin, kuinka paljon selittdvien muuttujien (hinnoitte-
lumenetelmien tunteminen, asiakasuskollisuus ja hintamielikuva) vaikutuksista
selitettdvddn muuttujaan (asiakastyytyvdisyys) kulkee hinnoittelun oikeuden-
mukaisuuden muuttujan kautta. Jokaisella selittdvilld muuttujalla havaittiin
tilastollisesti merkitseva ja kohtalaisen voimakas epdsuora yhteys asiakastyyty-
vdisyyteen, joten dynaamisen hinnoittelun koettu oikeudenmukaisuus toimii
mediaattorina ndiden muuttujien vililld. Hinnoittelun koettu oikeudenmukai-
suus voimisti siis selittdvien ja selitettdvan muuttujan vilistd yhteyttd. Esimer-
kiksi hinnoittelumenetelmien tuntemisella ei havaittu tilastollisesti merkitsevaa
suoraa yhteyttd asiakastyytyvdisyyteen, mutta kokonaisvaikutus (suo-
rat+epdsuora yhteys) oli tilastollisesti merkitseva.

5.2 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella reliabiliteetin ja validiteetin
avulla. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta eli
sitd, ettd tutkimus ei anna sattumanvaraisia tuloksia (Hirsjarvi ym. 2015, 231).
Sattuman merkitystd pyrittiin vahentdimaan mahdollisimman laajan aineiston
avulla. Tutkimukseen saatiin yhteensa 439 vastaajaa, joten aineisto soveltui laa-
juutensa myo6td erittdin hyvin kdytettyihin tilastollisiin menetelmiin. Tutkimuk-
sen toistettavuutta parannettiin my6s avaamalla eri tutkimusvaiheet mahdolli-
simman selkeésti. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on kehitetty erilaisia tilastol-
lisia menetelmis, joilla voidaan arvioida tutkimuksen mittareiden reliabiliteettia
(Hirsjarvi ym. 2015, 231). Tamén tutkimuksen mittariston reliabiliteettia mitat-
tiin composite reliability-arvolla. Hinnoittelumenetelmien tuntemisen faktorin
CR-arvo jdi hieman alle Karjaluodon ja Munnukan (2016) esittdmén raja-arvon,
mutta tdmd selittyi osaltaan silld, ettd faktorissa oli vain kaksi muuttujaa.
Tutkimuksen validius tarkoittaa, ettd tutkimusmenetelmd ja mittaristo
mittaavat juuri sitd, mitd on tarkoitus mitata (Hirsjarvi ym. 2015, 231). Tutki-
muksen validiteettia pyrittiin parantamaan valitsemalla tutkimukseen mittaris-
tot, joita oli kdytetty useassa aikaisemmassa tutkimuksessa. Tdstd huolimatta
suojattomuuden mittaristo ei toiminut odotetusti, joten siitd jouduttiin luopu-
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maan. Mittaristojen vditteet suomennettiin mahdollisimman tarkasti, jotta véit-
teiden merkitys ei muuttuisi. Lisdksi tutkimusta testattiin kuudella koehenkilsl-
la ennen varsinaisen aineiston kerddmistd vastaamiseen liittyvien vaadrinym-
maérrysten minimoimiseksi. Tutkimusmallin toimivuutta parannettiin poista-
malla muuttujia, joiden kommunaliteetti oli liian alhainen. Tutkimuksen yhte-
nevyys- ja erotteluvaliditeettia tarkasteltiin AVE-luvun ja faktorien vélisten kor-
relaatioiden avulla. Rakenneyhtdlomallin toimivuutta mitattiin usean eri tun-
nusluvun avulla (RMSEA, NFI, IFI, CFI, Khiin nelion arvo suhteessa vapausas-
teisiin).

Tutkimuksen luotettavuutta rajoitti hieman tutkittavien keruutapa. Tut-
kimus toteutettiin itsendisesti tdytettdvand sdhkodisend kyselynd, joten tutkija ei
voinut tietdd kuinka huolellisesti ja rehellisesti kyselyyn oli vastattu. Vaikka
kyselyyn toivottiin ainoastaan sellaisia vastaajia, jotka tilasivat Kotipizzasta
hinnoittelukampanjan aikana, saattoivat tarjolla olleet palkinnot houkutella
mukaan my0s muita vastaajia. Tutkittavia rekrytoitiin Kotipizzan uutiskirjeen
ja sosiaalisen median avulla, joten suurin osa vastaajista oli yrityksen kanta-
asiakkaita. Tama heikentdd tulosten yleistettdvyyttd otantajoukon ulkopuolelle.

5.3 Jatkotutkimusehdotukset

Dynaaminen hinnoittelu on yleistynyt viime vuosina eri toimialoilla. Hinnoitte-
lua otetaan kayttoon myos sellaisilla aloilla, joista ei ole aikaisempaa tutkimusta.
Tama tutkimus oli tiettdvasti ensimmadinen, jossa tutkittiin dynaamisen hinnoit-
telun koettua oikeudenmukaisuutta ravintoloiden kotiinkuljetuspalveluiden
kontekstissa. On tarkedd saada tutkimustietoa dynaamisen hinnoittelun koetus-
ta oikeudenmukaisuudesta ja sithen vaikuttavista tekijoistd eri toimialoilla, jotta
yritykset uskaltavat ottaa dynaamisen hinnoittelun kayttoon. Etenkin kotimais-
ta tutkimusta dynaamisen hinnoittelun oikeudenmukaisuudesta on tehty hyvin
vdhdn. Boltonin ym. (2010) tutkimuksen perusteella kulttuuriset erot vaikutta-
vat hinnoittelun koettuun oikeudenmukaisuuteen ja siithen vaikuttaviin tekijoi-
hin, joten suomalaiset yritykset hyotyisivét erityisesti suomalaisten kuluttajien
tutkimisesta.

Suojattomuuden tunteen vaikutusta dynaamisen hinnoittelun koettuun
oikeudenmukaisuuteen ei voitu testata tidssd tutkimuksessa, silli Herrmannin
ym. (2007) luoma kahden muuttujan mittaristo ei toiminut aineistossa toivotulla
tavalla. Suojattomuuden tunne on suhteellisen vahan tutkittu ilmi6 hinnoittelun
tutkimuksessa, joten vaihtoehtoisia mittaristoja ei ollut saatavilla. Suojattomuu-
della on havaittu olevan negatiivinen yhteys dynaamisen hinnoittelun koettuun
oikeudenmukaisuuteen (Herrmann ym. 2007; Asadi ym. 2014), joten ilmion tar-
kempi tutkiminen on perusteltua. Pitkd mittari on padsdantoisesti luotettavam-
pi kuin lyhyt (Metsamuuronen 2011, 79), joten jatkossa tulisi luoda laajempi
ilmiotd mittaava mittaristo. Tutkimuksessa oli tarkoitus selvittdd myos asiak-
kaan kokeman dynaamisen hinnoittelun oikeudenmukaisuuden vaikutusta uu-
delleenostoaikomukseen. Faktorien vélinen yhteys jdi selvittamattd, silla uudel-
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leenostoaikomusta mitanneet muuttujat korreloivat liian voimakkaasti asiakas-
tyytyvdisyyden muuttujien kanssa. Dynaamisen hinnoittelun koetun oikeu-
denmukaisuuden ja uudelleenostoaikomuksen vilistd yhteyttd olisi mielenkiin-
toista tutkia tarkemmin tulevaisuudessa tdmén tutkimuksen kaltaisen aidon
hinnoittelukampanjan yhteydessa.
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LIITTEET

LIITE 1. Kyselylomake.

Kysely Kotipizzan kotiinkuljetuspalvelun hinnoittelukampanjan
aikana tilanneille asiakkaille

Kotipizza kokeili dynaamista hinnoittelua kotiinkuljetuspalvelussa toukokuun 2019 ajan. Kotiinkuljetuksen
hinta muuttui kysynnan mukaan viiden minuutin vélein. Hinta vaihteli 0,10 euron ja 5,90 euron valilla.
Hinnoittelukokeilu oli voimassa maanantaista keskiviikkoon klo 10-16 vélisené aikana.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd kokeilun aikana kotiinkuljetuksella tilanneiden kuluttajien
nadkemystd dynaamisen hinnoittelun oikeudenmukaisuudesta, ja sitd mitké tekijat tdhén késitykseen
vaikuttavat. Kyselyyn voivat vastata henkil6t, jotka ovat tilanneet Kotipizzasta kotiinkuljetuksella
toukokuun 2019 kampanja-aikana. Kyselyn avulla valmistuu Lari Metsélan pro gradu -tutkimus
Jyvéskylan yliopiston kauppakorkeakouluun markkinoinnin oppiaineessa.

Kyselyyn vastaaminen on tdysin vapaaehtoista ja se vie aikaa noin 5-10 minuuttia. Kyselyyn
vastanneiden kesken arvotaan 25 kpl kahden hengen leffapaketteja Finnkinoon ja 25 kpl 20 euron
lahjakortteja Kotipizzaan. Arvontaan osallistuminen ja yhteystietojen luovuttaminen on vapaaehtoista.
Yhteystietoja ei kaytetd mihink&&n muuhun tarkoitukseen kuin palkinnon Iuovuhtamista varten.

Lisétietoja tutkimuksesta saa séhképostitse laanmets@student.jyu fi. Kiitos tutkimukseen
osallistumisestal

Linkki tietosuojailmoitukseen

1. Valitse sopivin vaihtoehto. (1 = Tdysin eri mieltd, 2 = Jokseenkin eri mieltd, 3 = Ei samaa eikd
eri mieltd, 4 = Jokseenkin samaa mieltd, 5 = Taysin samaa mieltd) *

1 2 3 4 5

Maksoin kampanja-aikana a ) a ) )
kotiinkuljetuksesta oikeudenmukaisen @, O Q O O
hinnan.
Pid&n kampanja-ajan kotiinkuljetuksen ~ ~ ~ ~ e

. . .. P, \J _/ _/ J \_/
hinnoittelua hyvaksyttéavana.
Tilanne, jossa kahden asiakkaan
kotiinkuljetusmatka on yhté pitka, mutta e ~ I ~ . -\)
he maksavat eri hinnan, on ~ ~ ~ ~— -
oikeudenmukainen.
Pidé&n kampanja-ajan kotiinkuljetuksen M ' e ~ e
hinnoittelua eettisena. ~ ~ ~ ~ ~
Pidé&n kampanja-ajan kotiinkuljetuksen e ~ e ~ ~
hinnoittelua oikeudenmukaisena. ~ ~ ~ ~ ~
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2. Valitse sopivin vaihtoehto. (1 = Taysin eri mieltd, 2 = Jokseenkin eri mieltd, 3 = Ei samaa eiki
eri mieltd, 4 = Jokseenkin samaa mieltd, 5 = Tdysin samaa mielta) *

1 2 3 4 5
Hinta, jonka maksoin on kallimpi kuin ) _ _
mita olen aikaisemmin maksanut O QO QO O QO
vastaavasta kotiinkuljetuspalvelusta.
Valintani tilata Kotipizzasta oli ) Y e Y )
R L -y L -y

valttamaton. - - - - -

Hinnoittelutapa, jossa asiakkailia _ _
veloitetaan eri hinta ostoajankohdasta @ ) @) ) @)
riippuen on minulle tuttu.

Olen Kotipizzan uskollinen asiakas. O O O O O
Hinta, jonka maksoin on kKallimpi kuin
. - . oy Y Y Fa Y
kilpailijoilla vastaavissa . L ) / /
kotiinkuljetuspalveluissa.
Minun ei olisi ollut mahdollista ostaa
- . Ny oy LY Pl Y
vastaavaa kotiinkuljetuspalvelua muulta () (J ) ) )
ravintolalta.
Olen kehittanyt hyvan asiakassuhteen e ~ ~ e ~
N I\ S '\ A L '\ A

Kotipizzan kanssa. ~ - - / _

Uskon, etta hinta, jonka maksoin _ _
kotiinkuljetuksesta on kallimpi kuin mita O O O O O
muut ovat maksaneet.

Olen nahnyt, kuullut tai kokenut usein

tallaista hinnoittelua, jossa asiakkailta e ~ ~ e ~
veloitetaan eri hinta ostoajankohdasta ~ N l‘-’ ~ l‘-’
riippuen.

Olen uskollinen Kotipizzalle. f_“,l (_, l:_, f_“J l:_,
Hinta, jonka maksoin on kallimpi kuin i ) )
mielestani sopiva hinta O @ Q O @,

kotiinkuljetuspalvelusta.



3. Valitse sopivin vaihtoehto. (1 = Taysin eri mieltd, 2 = Jokseenkin eri mieltd, 3 = Ei samaa eika
eri mieltd, 4 = Jokseenkin samaa mieltd, 5 = Taysin samaa mieltéd) *

Olen tyytyvéinen ostopdatékseeni.

On hyvin todenn&kdisté, etté teen
tulevaisuudessa liséé tilauksia
Kotipizzasta kotiinkuljetuksella.

Valintani tilata Kotipizzasta kampanja-
aikana kotiinkuljetuksella oli jarkeva.

En ole iloinen ostop&étoksesténi.

Valitsin mielesténi oikein tilatessani
Kotipizzasta kampanja-aikana
kotiinkuljetuksella.

Todennékéisyys sille, ettd tilaan
tulevaisuudessa Kotipizzasta
kotiinkuljetuksella, on korkea.

4, |ka?*

© Alle 18 vuotta
© 18-25 vuotta
() 26-35 vuotta
() 36-45 vuotta
() 46-55 vuotta
() 56-65 vuotta
() YIi 85 vuotta

5. Sukupuoli? *
(_\. .
_/ Mies
':) Nainen

(:j Muu tai en halua vastata

6. Bruttotulot? Arvioi vuosittaiset bruttotulosi (tulot ennen veroja). *

) Alle 10 000 euroa
() 10 000-25 000 euroa
(") 25 000-50 000 euroa
() 50 000-75 000 euroa
() y1i 75 000 euroa
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7. Ylin suoritettu koulutusaste? *

Cj Peruskoulu, kansakoulu tai keskikoulu

) Ammattikoulu tai -opisto

() Lukio / ylioppilastutkinto

'C) Ammattikorkeakoulu

() Alempi korkeakoulututkinto (kandidaatti tai vastaava)

() Ylempi korkeakoulututkinto tai korkeampi

8. Elamantilanne? *

Y
<-/' Yrittéja tai palkkatydssa
-
'\_) Opiskelija tai koululainen

_\ [Ty
_/ Tybdtén
() Elakeldinen
() Jokin muu
9. Haluan osallistua arvontaan ja antaa yhteystietoni. Vastaajien kesken arvotaan 25 kpl kahden
hengen leffapaketteja Finnkinoon ja 25 kpl 20 euron lahjakortteja Kotipizzaan. Yhteystietoja ei
kéaytetd mihink&&n muuhun tarkoitukseen kuin palkinnon luovuttamiseen. *
O Kylia
O E

10. Yhteystiedot

Etunimi |

Sukunimi ‘

Matkapuhelin ‘

Sahkeposti |

Osoite ‘

Postinumero ‘

Postitoimipaik- ‘
ka




