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1 JOHDANTO

Peter Drucker madritteli 50 vuotta sitten markkinoinnin tarkeimmaiksi tehtavéaksi
asiakkaiden hankkimisen. Asiakkaiden hankkiminen on tdnd pédivand kuitenkin
entistd vaikeampaa ja asiakkailla on paljon vaihtoehtoja tuotteille ja mistd he
voivat niitd hankkia. Tdmé&n pdivan yritysten tuleekin menestydkseen ymmartad
asiakkaiden ostokdyttdytymistd ja miten asiakas tekee ostopaddtoksensa. Asiakas
ostaakin sieltd mistd hdn saa eniten arvoa ostokselleen. (Kotler, Armstrong,
Wong, Saunders 2008, 272.)

Pelkkéd organisaatioiden sisdisten prosessien kehittdminen ja parantaminen
eivat endd riitd nykypdivans, jos yritys haluaa menestyd markkinoilla. Yritysten
taytyy etsid uusia keinoja saavuttaa kilpailuetua ja keinoja erottua kilpailijoista.
Taméan pdivan markkinoilla yritysten tdytyy tarjota asiakkailleen heiddn
haluamaansa arvoa. (mm. Wang, Lo, Chi & Yang 2004; Woodruff 1997.)

Asiakkaan kokema arvo on ollut markkinoinnin tdrkeimpid konsepteja
1990-luvulta ldhtien. Sekd tutkijat ettd yritykset ovat todenneet koetun arvon
olevan menestyvan yrityksen tarkeimpid strategisia konsepteja. Koetun arvon
on ymmadrretty olevan merkittdvin asiakkaan kayttaytymistd selittdva tekijd ja
koettu arvo linkittyy vahvasti yrityksen menestykseen ja asiakkaiden
uskollisuuteen. (Sdnches-Fernandes & Iniesta-Boniello 2010; Gallarza & Saura
2004; Khalifa 2004; Wang ym. 2004.)

On yleisesti hyvaksytty ajatus, ettd laadulla, arvolla ja tyytyvdisyydelld on
vaikutusta yrityksen menestykseen, mutta yritysjohdon on ollut vaikea osoittaa
milld ndistd on suora vaikutus yrityksen liiketoimintaan (Bolton 1998). Useimmat
markkinointitutkimukset osoittavat, ettd asiakastyytyvdisyys johtaa uskollisiin
asiakkaisiin. Yrityksen on tarkedd sdilyttdd uskolliset asiakkaansa, koska
olemassa olevien asiakkaiden palvelemisen transaktiokustannukset ovat
huomattavasti pienemmaét kuin uusien asiakkaiden ja yritysten tulisikin
maksimoida asiakkaan koko eldménkaaren arvo eli asiakkaan vaatimien
kokonaiskustannusten ja kokonaistulojen vilinen erotus. Kun yritys menettdd
asiakkaan se ei menetd vain yhtd kauppaa vaan monta tulevaa kauppaa. (Kotler
ym. 2008, 26-28; Kotler 2000, 35.)

Koetulla arvolla on todettu olevan merkittdvd vaikutus asiakkaiden
tyytyvdisyyteen, uskollisuuteen ja vahvempaan kilpailu asemaan ja sitd kautta
yrityksen suurempaan markkinaosuuteen (Ulaga & Chacour 2001). Jotta
yritykset pystyisivdat ymmartaméaan paremmin asiakkaitaan ja luomaan uusia
tapoja luoda asiakkaille arvoa tdytyy asiakkaan kokeman arvon ulottuvuuksia ja
niiden vaikutuksia asiakkaan kayttdytymiseen tutkia myos empiirisesti.
Asiakkaan kokeman arvon luominen vaatii usein merkittdvid taloudellisia
uhrauksia ja monet yritykset eivit timan takia ole valmiita panostamaan uusiin
asiakkaan kokeman arvon luomisprojekteihin. Empiirinen tutkimus aiheesta
auttaa my0s yrityksid panostamaan juuri niihin arvon luomisen ulottuvuuksiin,
jotka tuottavat heille parhaan mahdollisen lopputuloksen. Tdlld tavoin yritykset
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pystyvitjohtamaan asiakassuhteitaan parhaalla mahdollisella tavalla. (Wang ym.
2004.)

Asiakkaan tyytyvdisyys ja uskollisuus muodostuvat useasta pienestd
kohtaamisesta yrityksen kanssa ja yrityksen tulee tdyttdd arvolupauksensa
jokaisessa kohtaamisessa. Monet yritykset antavatkin arvolupauksensa
erottuakseen kilpailijoista mutta eivdt pysty tdyttimddan arvolupausta
asiakkaalle. Menestyneimmiit yritykset antavatkin sellaisia arvolupauksia, jotka
pystyvit myos pitamaan. (Kotler 2000, 37.)

Arvon tuottaminen asiakkaille ei kuitenkaan ole aivan yksinkertainen asia.
Yrityksen tdytyy ratkaista mm. seuraavanlaisia ongelmia, kun he haluavat tarjota
asiakkaille arvoa ja parantaa sitd kautta kilpailukyky&dan markkinoilla: 1) mista
asiakkaan kokema arvo syntyy? 2) mika niista kaikista asioista, joita asiakas pitaa
arvona on tarkein? 3) kuinka hyvin me pystymme toimittamaan arvoa asiakkaan
mielestd? 4) Kuinka asiakkaan kokema arvo muuttuu tulevaisuudessa? Ei riitd,
ettd yritykset oppivat ymmartamaan asiakkaitaan vaan yritysten tdaytyy pystya
muuttamaan tdm&d ymmaérrys toiminnoiksi ja prosesseiksi, jotka tuottavat
asiakkaille arvoa. Arvo ei kuitenkaan ole jotain, jonka myyjd maéérittelee, vaan
asiakas maddrittelee tuotteen tai palvelun arvon aina itse subjektiivisesti.
(Woodruff 1997.)

Joidenkin tutkijoiden mielestd tyytyvdisyyden ja koetun arvon tutkiminen
yhdessd on turhaa, mutta Ulaga & Eggert (2002) tutkivat ndiden konseptien eroja
B2B ympadristossd ja tulivat sithen tulokseen, ettd, vaikka tyytyvdisyydelld ja
koetulla arvolla on myo6s paljon yhteistd, ovat ne kuitenkin kaksi eri konseptia.
Varsinkin tutkittaessa asiakassuhteita tyytyvdisyys ennakoi paremmin
asiakkaan tunnetta kun taas koettu arvo vaikuttaa asiakkaan motivaatioon ja
kayttaytymisaikomukseen. (Eggert & Ulaga 2002.)

Cronin, Brady & Hult (2000) mukaan laadun, asiakkaan kokeman arvon ja
tyytyvédisyyden vaikutusta asiakkaan pddtoksentekoprosessiin tdytyy tutkia
vield laajasti, jotta esimerkiksi palvelun fyysisen laadun ja asiakkaan odotusten
vaikutuksesta asiakkaan kdyttdytymiseen saadaan lisdtietoa. Pelkkd asiakkaan
kokeman arvon ymmaértdminen ei riitd yrityksille, vaan heiddn on myos
ymmadrrettdvad arvon suhde asiakkaan kayttdytymiseen ja tyytyvdisyyteen, jotta
resurssit osataan ohjata oikeanlaisiin prosesseihin. (Cronin, Brady & Hult 2000.)

Tdssd tutkimuksessa tutkitaan aiotun kayttdytymisen, tyytyvdisyyden ja
asiakkaan kokeman arvon vilistd yhteytta.

1.1 Tutkimuksen tavoite ja ongelman asettelu

Tutkimuksella on aina oltava tarkoitus tai tehtdvd, silld tarkoitus ohjaa
tutkimusstrategisia valintoja. Yleensd tutkimuksen tarkoitus on yksi seuraavista
neljastd seikasta: kartoittava, kuvaileva, selittdva tai ennustava. (Hirsjarvi, Remes,
Sajavaara 2007, 128-129.)
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Taméan tutkimuksen tarkoitus on selittdivd ja tavoitteena on lisdta
ymmadrrystd siitd, kuinka asiakkaan kokema arvo, laatu ja tyytyvdisyys
vaikuttavat asiakkaan ostokdyttdytymiseen ja niiden keskindisistd suhteista.

Tutkimuksen konteksti on opiskelijaravintolaympaéristo.

Tutkimusongelma:

Kuinka asiakkaan kokema arvo, laatu ja asiakastyytyviisyys vaikuttavat asiakkaan
aiottuun kayttiytymiseen ravintolaympiristossi?

Alaongelmat:

Misti asiakkaan kokema arvo muodostuu ravintolaympdristossi?

Miten koettu laatu vaikuttaa koettuun arvoon, tyytyviisyyteen ja aiottuun
kayttiytymiseen?

1.2 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus jakaantuu viiteen padlukuun. Johdannossa tutustutaan aiheeseen
ja tutkimusongelmaan. Luvussa 2, teoriaosuudessa, kdyd&an lapi koetun arvon,
laadun, tyytyvdisyyden ja aiotun kéyttdytymisen aikaisempaa tutkimusta ja
kirjallisuutta. Lopuksi teoriaosuudessa esitellddn tutkimuksen tutkimusmalli ja
tutkimushypoteesit. Luku 3, metodologia, esittelee tutkimuksessa kaytetyt
tutkimusmenetelmdt sekd aineiston kerdystavan.

Tutkimuksen neljannessd luvussa kdyddan lapi empiirisen tutkimuksen
tulokset. Luvussa kdydéaéan lapi vastausten demografiset tekijit ja tutkimusmallin
kéasitteitd mittaavat kysymykset. Jokainen késite kdyddan ldpi erikseen ja
kerdttyd aineistoa analysoidaan tilastollisin menetelmin SPSS-ohjelman avulla.
Lopuksi aineistosta muodostetaan Lisrel 8.7-ohjelman avulla faktorianalyysi ja
rakenneyhtdlomalli, jonka toimivuutta arvioidaan tilastollisia tunnuslukuja
kayttamallda. Tamédn jdalkeen aiemmin esitettyjd hypoteeseja testataan
rakenneyhtdlomallin avulla.

Viidennessd luvussa kdydddn ldpi tutkimuksen johtopddtokset ja miten
saadut tutkimustulokset suhteutuvat aiemmin esiteltyyn markkinoinnin
kirjallisuuteen. Viimeksi késitelldan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia
sekd otetaan kantaa tutkimuksen rajoitteisiin. Lopussa esitetddn myos ideoita
jatkotutkimukselle.
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2 AIOTUN KAYTTAYTYMISEN MUODOSTUMINEN

2.1 Koettu arvo

Asiakkaan kokema arvo mainittiin markkinointikirjallisuudessa ensimmadisen
kerran 1990-luvulla ja The Marketing Science Institute mééritteli “koetun arvon”
yhdeksi tarkeimmistd tutkimuksen kohteista markkinoinnin tutkimuksessa
2006-2008. Arvon luomisesta on tullutkin erds markkinoinnin tarkeimmista
konsepteista, niin markkinointitutkimuksessa kuin yritystoiminnassakin.
(Sanchez-Fernandez & Iniesta-Monillo 2007.) Kronologisesti markkinoinnin
tutkimus on edennyt laadun tutkimuksesta tyytyvéaisyyden tutkimiseen ja siitad
edelleen laajentunut asiakkaan kokemaan arvoon (Cronin ym. 2000).

Koettua arvoa, arvoja, hyoty4, hintaa ja laatua on kéasitelty markkinoinnissa
laajasti, mutta niiden keskindiset riippuvuudet ovat vieldkin epéselvid (Lapierre,
Filitrault, Chebat 1999). Lisdksi koetusta arvosta ei ole muodostunut yhtendista
nakemystd vaan laajasta tutkimuksesta huolimatta ymmarrys on sirpaloitunutta
(Woodruff 1997). Vaikka koetusta arvosta konseptina ja sen suhteesta laatuun ja
asiakastyytyvdisyyteen on paljon tietoa, puuttuu aiheesta vield paljon empiirista
tutkimusta. Tamaén lisdksi koetun arvon ulottuvuuksien keskindisistéd suhteista ja
vaikutuksista asiakkaan kadyttdytymiseen tarvitaan lissymmarrysta.

Asiakkaan kokemaa arvoa on tutkittu markkinointikirjallisuudessa
yksiulotteisilla malleilla sekd moniulotteisilla malleilla. Yksiulotteisissa malleissa
arvoa mitataan kysymalld kuinka paljon asiakas tuntee saavansa arvoa ko.
tuotteesta tai palvelusta. Yksiulotteisilla malleilla saadaan ymmarrysta tuotteen
tai palvelun laadusta, mutta vdhdn tietoa liiketoimintajohdolle arvon
parantamiseksi (Petrick 2002). Moniulotteisissa malleissa tutkitaan arvon eri
ulottuvuuksia ja niissd arvo muodostuu useasta eri ulottuvuudesta, joita voidaan
tutkia erikseen. Moniulotteisilla malleilla saadaan tarkempaa tietoa asiakkaan
kokeman arvon luonteesta ja Sweeney & Soutar (2004) mukaan arvon
moniulotteisella tutkimuksella saadaan tarkempaa ja hyddyllisempéaa
informaatiota koetun arvon suhteesta asiakkaan kayttaytymiseen kuin
yksiulotteisella tutkimuksella.

211 Arvon kidsitemaddrittelya

Asiakkaan kokeman arvon maddrittely on vaikeaa johtuen asiakkaan kokeman
arvon dynaamisesta luonteesta. Varsinkin koetun arvon subjektiivisuus tekee
yhtendisestd maédrittelystd vaikeaa. (Khalifa 2004.) Arvo esiintyy taloustieteissa
monissa eri yhteyksissd ja esim. Woodall (2003) 16ysi arvolle viisi eri maaritelmad,
jotka kaikki ndkevidt arvon yrityksessd eri ndkokulmasta. Organisaation
johtamisessa esitetddn arvon tuottamisen korkean arvon asiakkaille lisddvan
organisaation arvoa. Korkean arvon asiakkaat ovat yritykselle rahallisesti eniten
tuottavia asiakkaita ja organisaation arvo mddrittelee organisaation rahallisen
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arvon sen omistajille. Asiakkaan kokema arvo maéaérittelee arvon organisaation
asiakkaan ndkokulmasta. Asiakkaan kokema arvo ottaa huomioon sen mita
asiakas saa ostaessaan ja kdyttdessddn organisaation tuotetta. (Woodruff 1997.)

B2B markkinoilla koettu arvo voidaan madritelld tuotteiden ja palveluiden
lissksi my0s ostaja-tavarantoimittaja suhteelle. Varsinkin B2B markkinoilla
koettua arvoa tulisi tutkia niistd kahdesta nikokulmasta erikseen, silla asiakas
maddrittelee arvon eri tavalla tuotteille ja palveluille kuin asiakassuhteelle.
(Lindgreen & Wynstra, 2005.) Toisaalta yritykset pyrkivit nykypédivana luomaan
nimenomaan suhteita asiakkaisiinsa yksittdisten ostojen sijaan, joten tatdkin
ndkemystd voidaan kritisoida.

Vaikka arvolla on monia erilaisia méadritelmid, on niilld kuitenkin my0s
paljon yhtendistd. Asiakkaan kokema arvo on interaktiivinen, suhteellinen ja
riippuvainen henkilon mieltymyksistd ja kokemuksista. Asiakkaan kokema arvo
muodostuu  subjektin  (asiakas) ja objektin (tuote/palvelu) vélisestd
vuorovaikutuksesta. Tama onkin yksi koetun arvon tarkeimmistd tekijoista.
Asiakas kokee arvon aina henkilokohtaisten mieltymystensd mukaisesti ja
nimensd mukaisesti asiakkaan kokema arvo on asiakkaan kokemus tuotteesta tai
palvelusta, eikd kahden henkilon kokemuksia voi verrata suoraan toisiinsa.
(Holbrook 1999, 5-9.)

Day & Crask (2000) maddrittelivat arvolle seitsemdn periaatetta
kirjallisuuden perusteella:

1) Arvolle ei ole yhtd hyvaksyttyd méadritelmaa

2) Arvo on erillinen konseptinsa, mutta se sekoitetaan usein muihin

konsepteihin
3) Arvo on henkilokohtainen
4) Arvo on tilannesidonnainen ja tilapdinen
5) Asiakkaat tekevit kompromisseja arvioidessaan arvoa
6) Arvo muodostuu kuluttaessa tai omistaessa
7) Arvoon muodostuu useista eri hyodyistd ja kustannuksista

Kotler (2000, 35) nékee arvon neljan ulottuuden kautta. Nama ulottuvuudet ovat:
tuotteen arvo, palvelun arvo, tyontekijan arvo ja imago arvo. Kotlerin mukaan
namd arvon ulottuvuudet médrittelevat arvon kuitenkin lahinna yrityksen eikd
asiakkaan ndkokulmasta. Zeithaml (1988) mddritteli koetun arvon seuraavasti:

Koettu arvon on asiakkaan kokonaisvaltainen arvio tuotteen hyddyistd suhteessa
asiakkaan kokemiin uhrauksiin tuotteen hankkimiseksi ja kuluttamiseksi.

Yksinkertaistettuna tdmaé tarkoittaa tuotteen tai palvelun hinta-laatu suhdetta.
Zeithamlin ndkemystd arvosta hinnan ja laadun vilisend suhteena on arvosteltu
lilan yksinkertaisena mm. (Bolton & Drew 1991). Woodruff (1997) ndkee arvon
huomattavasti laaja-alaisempana ja moniulotteisena kaisitteend, joka on
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riippuvainen asiakkaasta ja tilanteesta. Woodruff (1997) mddrittelee koetun
arvon seuraavasti:

Asiakkaan kokema arvo on koettu mieltymys ja arvio tuotteen ominaisuuksista,
ominaisuuksien toiminnasta ja kdyton seurauksista jotka auttavat (estdvét) asiakasta
saavuttamaan tavoitteensa ja kdyton tarkoituksen kussakin tilanteessa.

Koetun arvon tutkimuksessa on eroteltavissa kaksi tutkimussuuntaa:
yksiulotteinen ja moniulotteinen. Koetun arvon yksiulotteinen ndkdkulma on
koetun arvon tutkimuksen alkuperdisia ja ensimmadisid konsepteja.
Yksiulotteisessa ndkdkulmassa arvo ndhdadan utilitarisesta ndkokulmasta, jossa
taloudelliset ja kognitiiviset syyt maddrittelevdt koetun arvon hyddyt ja
kustannukset. Arvon yksiulotteisen ndkokulman tunnetuimpia tutkimushaaroja
ovat Monroen (1979, 1990) rahaan perustuvat tutkimukset ja Zeithamlin (1988)
saatujen hyotyjen ja tehtyjen uhrausten vilistd vaikutusta késittelevit
tutkimukset. Arvon yksiulotteisessa maédrittelyssd asiakkaan kokemaa arvoa
pidetddn omana kdsitteenddn, jota voidaan mitata kysymailld mitd asiakas
arvostaa. Yleisin ndistd madritelmistd on hinnan ja laadun vélinen vaihtokauppa,
joka tarkoittaa vastinetta rahalle / arvoa rahalle. Yksiulotteisessa tutkimuksessa
tuotteen tai palvelun arvo riippuu sen ominaisuuksista eli kuinka hyvin se
tayttdd sille annetun tehtdvan. (Sdnchez-Ferndandez & Iniesta-Monillo 2007.)
Joidenkin tutkijoiden mukaan arvoa ei voida mitata ainoastaan hyotyjen ja
uhrausten vilisend vaihtona ja ominaisuuksien arviona, vaan koettu arvo
muodostuu moniulotteisesti erilaisista késitteistd kuten hinnasta, laadusta,
hyodyistd ja uhrauksista (Holbrook 1994, 1999; Mathwick, Malhotra & Rigdon
2001; Sweeney & Soutar 2001). Erotuksena yksiulotteiseen ndkokulmaan eri
arvon ulottuvuudet muodostavat yhdessd koetun arvon ja jokainen arvon
ulottuvuus vaikuttaa kokonaisarvoon lisdédvasti tai vahentavésti. Moniulotteinen
ndkokulma ottaa huomioon utilitaristisesti koetun arvon lisdksi huomioon myos
arvon hedonistiset ulottuvuudet kuten sosiaalisuuden ja emotionaalisuuden.
Moniulotteinen ndkulma antaa paremman ymmadrryksen arvon vaikutuksista ja
arvon luomiseksi, kuin yksiulotteinen ndkokulma. Arvon yksiulotteisesta
ndkokulmasta on kuitenkin tehty paljon enemmdn tutkimusta kuin
moniulotteisesta ndkulmasta. (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Monillo 2007.)

2.1.2 Asiakkaan kokeman arvon muodostuminen

Yksiulotteisessa ndkukulmassa koettu arvo on uhrausten ja laadun vaihtokauppa
ja koettu arvo muodostuu positiivisen laadun ja negatiivisen uhrauksen
erotuksesta. Hinnalla on koettuun arvoon kaksoisvaikutus, silli korkeamman
hinnan on todettu nostavan tuotteen koettua laatua mutta laskevan koettua
arvoa ja ostohalukkuutta. Asiakas usein kokee korkean hinnan merkitsevan
laadukasta tuotetta mutta ei valttamattd ole valmis maksamaan siitd korkeampaa
hintaa. Hinnan vaikutus ostokdyttdytymiseen riippuu myo6s tuotteen
hintaluokasta ja kalliimmassa hintaluokassa hinnan nousulla ei ole samaa
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vaikutusta ostohalukkuuteen kuin edullisemmassa hintaluokassa. (Dodds &
Monroen (1985.)

Dodds, Monroe & Grewl (1991) laajensivat Dodds & Monroen (1985) mallia
koetun arvon ja laadun muodostumisesta. He lisédsivit tutkimukseen brandin ja
kaupan maineen. Heiddn mukaansa korkeampi hinta lisési laatuvaikutelmaa sitd
enemmadn mitd enemman asiakkailla oli ulkoisia vihjeitd arviontiin kuten brandi
tai kaupan ulkoasu. Toisin sanoen asiakas hyvaksyi korkeamman hinnan, mikali
se koettiin yhtenevdiseksi brandisanoman kanssa. Ndin ollen korkeampi hinta
vaikuttaa koettuu arvoon positiivisesti, mikdli asiakas saa tukea tulkinnalleen
brandistd. (Dodds & Monroe 1991.)

Cronin, Brady, Brand, Hightower & Shemwell (1997) tutkivat kuinka
palvelun laatu ja uhraus vaikuttavat ostokdyttdytymiseen. He halusivat tutkia
mittaako kayttdytymistd paremmin koettu arvo, joka koostuu laadusta ja
uhrauksista vai laatu ja uhraus erillisind kdyttdytymiseen vaikuttavina tekijoina.
Tuloksissaan he tulivat siihen johtopddtokseen, ettd koettu arvo mittaa
paremmin ostokdyttdaytymistd kuin laatu ja uhraus erillisina tekijoind. Cronin ym.
(2000) jatkoivat tutkimustaan asiakkaan kayttdytymisestd ja halusivat tutkia
laadun, arvon ja tyytyvdisyyden vaikutusta asiakkaan kayttdytymiseen
palveluissa. Heiddn mukaansa asiakkaan p&dtosprosessi on monimutkainen
prosessi ja laatu, arvo sekd tyytyvdisyys vaikuttavat kaikki asiakkaan
kayttaytymiseen myo0s silloin kun niiden vaikutusta tutkitaan samanaikaisesti.

Cronin ym. (2000) mittasivat asiakkaan kokemaa arvoa yksiulotteisesti ja
arvioivat koetun uhrauksen olevan koettua arvoa selittiava tekija. Koettu laatu
mallinnettiin myo6s koetun arvon selittaviksi tekijdksi. Toisin kuin aikaisemmissa
tutkimuksissa, Cronin ym. ehdottivat, ettd laatu, koettu arvo ja tyytyvéisyys
vaikuttavat kaikki suoraan kdyttaytymiseen, mutta laatu myos epasuorasti arvon
ja tyytyvdisyyden kautta. Cronin ym. (2000) koetun arvon malli on esitetty alla
kuviossa 1.
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Kayttdytyminen

Tyytyvdisyys

KUVIO 1 Koetun arvon malli (Cronin ym. 2000).

Cronin ym. (2000) tutkivat malliaan useilla toimialoilla ja tulivat tuloksissaan
sithen johtop&atokseen, ettd heiddn mallinsa on parempi kuin kilpailevat mallit.
Toisin kuin aikaisemmissa malleissa he my®0s totesivat, ettd sekd laatu ja koettu
arvo vaikuttavat suoraan myos tyytyvdisyyteen. Aikaisemmissa tutkimuksissa
koettu arvo nidhtiin koetun laadun koettujen uhrausten vilisend vaihtona, mutta
Cronin ym. tutkimuksen mukaan koettu palvelun laatu vaikuttaa koettuun
arvoon huomattavasti enemmén kuin mahdolliset rahalliset tai ei-rahalliset
uhraukset. (Cronin ym. 2000.)

Gutman (1982) kehittimd keino-tavoite -malli ndkee arvot asiakkaan
haluamiana lopputuloksina, joihin hdn pyrkii ostaessaan jonkin tuotteen. Tuote
koetaan sitd arvokkaammaksi mitd paremmin se tdyttdd asiakkaan tarpeen
halutusta lopputuloksesta. Asiakas siis arvioi tuotetta etukdteen sen mukaan
minkélaisia ominaisuuksia hdn odottaa tuotteella olevan. Asiakkaan on usein
vaikea arvioida yksittdisen tuotteen arvoa ja sen takia asiakas vertaakin tuotteita
yleensd verrokki ryhméén jossa on samankaltaisia tuotteita. Tadllainen ryhmittely
helpottaa tuotteiden arviointia ja ostopdatoksen tekoa. Tuotteen luokitteluun voi
vaikuttaa tuotekategorian lisdksi my0s tuotteen jokin ominaisuus, jolloin eri
tuotekategorian tuotteita voidaan luokitella samaan ryhmaan. Asiakas kuitenkin
muodostaa vertailuryhmét aina omien kokemuksiensa perusteella ja ne ovatkin
pddosin asiakaskohtaisia. (Gutman 1982.)

Zeithaml (1988) kehitti keino-tavoite-mallia yhdistdmdlld sithen Dodds &
Monroen (1985) kehittiman mallin. Han maédritteli asiakkaan kokeman arvon
kuluttajan kokonaisarvioksi tuotteesta saaduista hyddyistd suhteessa tehtyihin
uhrauksiin, joita kuluttaja on tehnyt saadakseen tuotteen. Zeithaml kuitenkin
muistuttaa, ettd asiakkaan kokemukset arviot voivat vaihdella henkilokohtaisten
mieltymysten mukaan. Exploratiivisen tutkimuksensa perusteella Zeithaml
(1988) madritteli arvolle nelja merkitysta:
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1) arvo on alhainen hinta

N

arvo on miti asiakas tuotteelta haluaa

arvo on laatu

~ W
SN N N

arvo on, mitd kuluttaja saa vastineeksi siitd mitd han itse uhraa saadakseen
tuotteen

Zeithaml (1988) jakoi tuotteen ja palvelun ominaisuudet ulkoisiin ja sisdisiin.
Sisdiset ominaisuudet ovat tuotteen tai palvelun fyysisestd osasta, joita ei voi
muuttaa ilman, ettd tuotteen tai palvelun olennainen luonne muuttuisi. Ulkoiset
ominaisuudet ovat taas ominaisuuksia, jotka eivét ole palvelulle tai tuotteelle
olennaisia. Toisaalta tuotteen ja palvelun ominaisuudet taytyy erottaa siitd miten
asiakas kokee ominaisuudet. Zeithaml otti huomioon my®os tilannetekijdt, joten
asiakas voi kokea tuotteen tai palvelun eri tavalla riippuen tilanteesta. Koettu
arvo on myds subjektiivinen, joten koettu arvo muuttuu myo6s sen mukaan miten
asiakkaalla on kokemuksia vertailevista tuotteista. Tdamdn ovat myShemmin
todenneet tutkimuksissaan mm. Bolton & Drew (1991) ja Brady & Robertson
(1999).

Sheth, Newman & Gross (1991) ovat mallintaneet koetun arvon
ulottuvuuksia viisi, jotka vaikuttavat valintakdyttdytymiseen. Malli on esitelty
kuviossa 2.

Konditionaalinen
arvo

Toiminnallinen

iaalinen
e Sosiaalinen arvo

Asiakkaan valinta
kayttaytyminen

Episteeminen
arvo

Tunnearvo

KUVIO 2 Asiakkaan valintakdyttdytymiseen vaikuttavat viisi arvoa (Sheth ym. 1991).

Sheth ym. (1991) mukaan asiakkaan valintakdyttdytyminen ”ostaa vai ei ostaa”,
riippuu  asiakkaan  kokemasta  viidestd = arvokomponentista. = Kaikki
arvokomponentit ~ vaikuttavat = kdyttdytymisen eri tavalla riippuen
valintatilanteesta ja ne vaikuttavat asiakkaan kayttdytymiseen lisddvasti.
Arvokomponentit vaikuttavat kdyttdytymiseen toisistaan riippumatta. Toisaalta
asiakas haluaa maksimoida kaikki arvon ulottuvuudet, mutta useinkaan se ei ole
kaytannollistd tai mahdollista. T&lloin asiakas usein asettaa arvon ulottuvuudet
itselleen tdrkeysjdrjestykseen ja valitsee tuotteen tai palvelun, jossa hinelle
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tarkeimmit arvon ulottuvuudet ovat mahdollisimman hyvid, vaikka se
tarkoittaisi toisten arvon ulottuvuuksien olevan t&lloin heikompia.

Arvokomponenttien merkittdvyys valintakdyttdytymiseen voi vaihdella,
jopa saman brandin tai tuoteluokan sisélld eri tilanteissa. Ndin ollen yrityksen
taytyy ottaa huomioon myos tilannetekijit maddritellessdan esimerkiksi
markkinointitoimenpiteitd. Jossain tilanteissa ja tuotteissa asiakas voi kuitenkin
ottaa huomioon my®os kaikki arvokomponentit samanaikaisesti. (Sheth ym. 1991.)

Toiminnallinen arvo on tuotteen tai palvelun keskeisistd fyysisistd
ominaisuuksista madrdytyvd toiminnallinen hyo6ty. Tuotteen ominaisuuksia
voivat olla mm. luotettavuus, kestdvyys ja hinta. Perinteisesti toiminnallista
Tdamd ajatus pohjautuu ajatukseen ihmisestd rationaalisena olentona, joka pyrkii
aina maksimoimaan hyotynsd. Toiminnallinen arvo ei valttdmatta ole aina
tarkein kayttaytymistd selittdva tekija. Myos sosiaalisella ja emotionaalisella
arvolla todettiin olevan merkittava vaikutus kuluttajan ostopadatoksiin joissakin
tilanteissa. (Sheth ym. 1991.)

Woodruff ja Gardial (1996) esittelivdt asiakkaan kokeman arvon
hierarkiamallin, joka perustuu alun perin Gutmanin (1982) malliin siitd, kuinka
asiakas muistaa ja kategorioi tuotteiden informaatiota. Mallissa asiakkaan
arvolla on kolme tasoa; 1) Haluttu tuotteen ominaisuus ja toiminnallinen arvo, 2)
Haluttu seuraus kaytostd ja 3) Asiakkaan tavoitteet. Ndistd tasoilla on jokaisella
omat tyytyvdisyyden tasonsa. Ensimmadiselld tyytyvidisyyden tasolla asiakas on
tyytyvdinen kun tuotteesta 16ytyy halutut ominaisuudet. Toisella tasolla asiakas
on tyytyvédinen, kun tuotteen kadytostd seuraa haluttu lopputulos. Kolmannella
tasolla tyytyvdisyys muodostuu, kun tuote auttaa asiakasta tdyttdmadn omat
tavoitteensa. Koetun arvon hierarkiamalli perustuu siis asiakkaan tarpeisiin ja
tavoitteisiin ja riippuu siitd, mitd tarpeita ja tavoitteita asiakkaalla on juuri silld
hetkelld. Haluttujen ominaisuuksien ja tarpeiden lisdksi my6s kdytolld on suuri
merkitys asiakkaan kokemaan arvoon. Kayton perusteella asiakas muodostaa
kasityksen halutuista ominaisuuksista ja mitd niistd ominaisuuksista seuraa.
Toisaalta mikali kdyttotilanne muuttuu, vaikuttaa se myos haluttuihin tarpeisiin,
haluttuihin kdyton seurauksiin ja tuotteen ominaisuuksiin. (Woodruff 1997.)

Tuotteen tai palvelun arvo on aina suhteellinen ja se médritellddn suhteessa
muihin saman luokan tuotteisiin tai palveluihin. Bojanic (1996) madaritteli
suhteellisen arvon antavan kolme mahdollista arvon tasoa: 1) hinnan ja laadun
suhde on kohdillaan 2) erinomaista laatua premium hinnalla 3) huonoa laatua
halvalla hinnalla. Koska suhteellinen arvo on riippuvainen kilpailevista
tuotteista tai palveluista voi suhteellinen arvo muuttua yrityksen itsensd
toimesta tai kilpailijoiden muuttaessa omaa tuotettaan, mutta myos asiakkaan
preferenssien muuttuessa. (Bojanic 1996.)

2.1.3 PERVAL ja SERV-PERVAL -malli

Asiakkaan kokema arvo on yleensd ndhty laadun ja hinnan ndkdkulmasta, mutta
Sweeney & Soutar (2001) osoittivat, ettd yritysten tulisi perehtyd myos muihin
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koetun arvon tekijoihin kuten saatuihin hyotyihin ja uhrauksiin, jotta resurssit ja
toiminnot pystyttdisiin suuntaamaan oikeisiin asioihin. Sweeney ja Soutar
kehittivdat arvon muodostumista mittaavan PERVAL-mallin tutkimalla
kulutushyodykkeitd. Heiddn tutkimuksessaan oli 19 muuttujaa, jotka on jaoteltu

Emotionaalinen arvo tuotteen kyky herdattad positiivisia tai negatiivisia
tunteita

Sosiaalinen arvo tuotteen kyky parantaa asiakkaan sosiaalista statusta

Funktionaalinen arvo (hinta) tuotteen kyky tuottaa vastinetta rahalle

Funktionaalinen arvo (laatu) tuotteen koettu laatu ja suorituskyky

Taulukko 1 Sweeney & Soutar (2001) arvon ulottuvuudet

Sweeney ja Soutar muokkasivat malliaan Sheth ym. (1991) tekemdastd
tutkimuksesta ja halusivat muodostaa laajemman mallin asiakkaan kokeman
arvon mittaamiseksi. Sweeney & Soutar kritisoivat Sheth ym. tutkimuksen
funktionaalisen arvon ulottuvuutta siitd, ettd se koostuu sellaisista mittareista
kuten kestdvyys, luotettavuus ja hinta. Kestavyys ja luotettavuus voidaan laskea
my0s laadullisiksi mittareiksi ja, koska hinnan on todettu vaikuttavan asiakkaan
kokemaan arvoon negatiivisesti ja laadun positiivisesti, taytyy laatu my6s mitata
erikseen. He jakoivatkin funktionaalisen laadun kahteen osaan; hinnaksi ja
laaduksi. Samalla he poistivat tutkimuksestaan episteemisen ja konditionaalisen
arvon ulottuvuudet, koska eivdt ndhneet niiden sopivan tutkimukseensa
kulutushyodykkeistd. Toisaalta he totesivat ndiden olevan merkityksellisempia
esim. palveluita tutkittaessa, mutta eivét poissulkeneet niiden olemassa oloa
myoskddn kaikissa kulutushyodykkeissa. Toisin kuin Sheth ym. tutkimuksessa,
jossa jokainen arvoulottuvuus vaikutti ostokdyttdytymiseen itsendisesti
toisistaan riippumatta, Sweeney ja Soutarin mukaan kaikki neljd
arvoulottuvuutta muodostavat yhdessa asiakkaan kokeman arvon ja nédin ollen
jokainen arvon ulottuvuus vaikuttaa kokonaisarvoon joko lisddvasti, tai
vahentdvasti. (Sweeney & Soutar 2001.)

Palvelun koettua arvo on vaikea mitata perinteisilld mittareilla, jotka on
kehitetty mittamaan tuotteiden koettua arvoa. Toisaalta kaikki palvelun koetun
laadun ulottuvuudet eivit sovellu sellaisinaan tuotteiden tutkimiseen. (Petrick
2002). Petrick kehitti ZeithamlIn (1988) sekd Parasuramanin & Grewalin (2000)
tutkimusten pohjalta SERV-PERVAL -mallin, joka koostuu 25 muuttujasta, jotka
jaotellaan viiden eri ulottuvuuden alle: taloudelliset kustannukset,
kayttaytymiseen liittyvat kustannukset, emotionaalinen reaktio, laatu ja maine.
Petrickin mukaan kuluttajalle koituu rahallisten kustannusten lisdksi my0s
muita ei-rahallisia kustannuksia kuluttajan kuluttaessa tai hankkiessa palvelun.
Petrickin  mukaan asiakkaan kokema arvo vaikuttaa asiakkaan
ostokdyttdytymiseen sekd suositteluun. Namd taas vaikuttavat siihen, miten
asiakas kokee palvelun laadun, joka vaikuttaa palvelun ostoon ja
palvelukokemukseen. Palvelukokemus taas vaikuttaa asiakkaan kokemaan
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arvoon. Ndin kuluttajan kokema arvo on jatkuva prosessi, joka on jatkuvassa
muutoksessa. (Petrick 2002.)

214 Integroitu arvon ja kdyttiytymisen malli ja arvon ulottuvuudet

Wang ym. (2004) totesivat kirjallisuuden perusteella, ettd asiakasarvon tutkimus
on melko hajanaista ja monia eri ndkékulmia on esitetty ilman kokonaisvaltaista
yhteenvetoa. Tutkimukset eivdt mydskddn ole tuottaneet yksiselitteistd tulkintaa
asiakkaan arvon ulottuvuuksista. Uhraukset esimerkiksi koetaan usein vain
taloudellisina uhrauksina, vaikka on todettu, ettd myos ei-taloudellisilla
uhrauksilla on merkittdvid vaikutuksia asiakkaan kokemaan arvoon. Wang ym.
tutkimuksessa arvolle annettiin nelji komponenttia, joista muodostuu asiakkaan
kokema arvo. Tutkitut arvon komponentit olivat funktionaalinen arvo,
sosiaalinen arvo, emotionaalinen arvo ja koetut uhraukset. He tutkivat koetun
arvon suoria vaikutuksia sekd epdsuoria vaikutuksia tyytyvdisyyteen,
brandiuskollisuuteen sekd kayttaytymiseen. (Wang ym. 2004.)

Wang ym. (2004) perustivat tutkimusmallinsa osin Sweeney & Soutarin
(2001) tutkimukseen ja PERVAL-malliin. Kuten Sweeney & Soutar, hekin jattivat
pois tutkimusmallistaan episteemisen arvon ja konditionaalisen arvon, vaikka
tunnustavatkin ndiden arvon komponenttien olemassa olon. Toisin kuin
Sweeney & Soutar (2001), Wang ym. nédkevit asiakkaan kokemat uhraukset
laajemmin kuin pelkkdna taloudellisena uhrauksena. Heiddn mukaansa asiakas
tekee monia aikaan ja vaivaan liittyvid uhrauksia hankkiessaan tuotteen tai
palvelun. Funktionaalisen arvon Wang ym. taas ndkivat pitkdlti laadun
ndkokulmasta eli laadukas tuote tuottaa asiakkaalle funktionaalista arvoa.
(Wang ym. 2004.)

Tutkimuksessaan Wang ym. 16ysivat kaikki nelja arvon komponenttia,
mutta vain funktionaalisella arvolla oli vaikutusta asiakkaan kayttdytymiseen
suoraan. Koetulla arvolla todettiin olevan suora vaikutus asiakkaan kokemaan
tyytyvdisyyteen ja sitd kautta epdsuorasti brandiuskollisuuteen ja
kayttaytymiseen, mutta koetulla arvolla ei todettu olevan suoraa vaikutusta
brandiuskollisuuteen. Tutkijat tulivatkin siihen tulokseen, ettd tyytyvdisyys on
ns. vdlittdgjdkomponentti, jonka kautta koettu arvo vaikuttaa uskollisuuteen ja
kayttaytymiseen. Tosin tutkijat toteavat myods, ettd tutkimuskontekstilla on
vaikutusta saatuihin tuloksiin. Tulosten perusteella voidaan kuitenkin sanoa,
ettd brandiuskollisuus, tyytyvéisyys ja funktionaalinen arvo vaikuttavat suoraan
asiakkaan toiminnalliseen kayttdytymiseen ja tunteisiin liittyvdt arvon
ulottuvuudet  vaikuttavat  pddasiallisesti  asiakkaan  tunneperdiseen
kayttaytymiseen eli tyytyvdisyyteen ja brandiuskollisuuteen. (Wang ym. 2004.)

Sweeney & Soutar (2001) tutkivat myos arvon ulottuvuuksien vaikutusta
eri kayttdytymistoimintoihin. He tutkivat ostoaikomusta, suosittelua ja
odottavatko asiakkaan ongelmia tuotteen kanssa ja vertailivat niitd eri arvon
ulottuvuuksiin. Tutkijat tulivat siihen tulokseen, ettd eri arvon ulottuvuudet
vaikuttavat eri tavalla eri kdyttdytymistoimintoihin. Eri arvon ulottuvuuksilla on
siis kaikilla tdrked, mutta erillinen vaikutus asenteeseen ja kayttdytymiseen
ostoprosessissa. (Sweeney & Soutar 2001.)
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Tassd tutkimuksessa asiakkaan kokema arvo ndhdddn moniulotteisena
konseptina, joka koostuu neljastd ulottuvuudesta. Ulottuvuudet ovat
emotionaalinen arvo, sosiaalinen arvo, maine ja taloudellinen arvo.
Taloudellinen arvo ndhddan Sweeney & Soutar (2001) tutkimuksen mukaisesti
asiakkaan kokemana taloudellisena uhrauksena eli ns. hinta-laatu -suhteena.
Seuraavaksi tutkimuksessa kadytetyt arvon ulottuvuudet esitellddn aiemman
tutkimuksen ja kirjallisuuden avulla.

Emotionaalinen arvo

Zeithaml ym. (1996) mddritteli emotionaalisen arvon kuvailevaksi arvioksi
tuotteen tai palvelun tuottamasta mielihyvastd ostajalle. Sheth ym. (1991)
mukaan emotionaalinen arvo on tuotteen tai palvelun kyvyksi herittdd tunteita
ja kiintymystd asiakkaassa. Tunteet yhdistetddn usein palveluihin, mutta myos
tuotteet ja esineet voivat herattdd vahvoja tunteita. Esimerkiksi jotkut saattavat
rakastaa autoaan tai jotain tiettyd ruokaa (Sheth ym. 1991). Derpaix & Pham (1991)
toteavat, ettd toinen henkilo voi ostaa tuotteen sen takia, ettd se on laadukas,
mutta toinen henkil6 voi ostaa saman tuotteen tuntekseen esim. ylemmyytta
tuotteen omistamisesta. Mm. Sweeney & Soutar (2001) tutkivat arvon
utilitaristisia ja hedonistisia arvoja asiakkaan arvioidessa tuotteen koettua arvoa
ja tulivat siihen tulokseen, ettd asiakas arvioi myos tuotteita emotionaalisen
arvon kautta ja mittaamalla myos tuotteiden utilitaristisia ja hedonistisia arvoja
saadaan parempia tutkimustuloksia kuin mittaamalla vain taloudellista arvoa.
Sweeney & Soutarin mukaan my6s emotionaalinen arvo tulee huomioida kun
mitataan  asiakkaan  ostokdyttdytymistd  kulutustavaroissa. = Heidédn
tutkimuksessaan emotionaalinen arvo ennakoi ostoaikomusta paremmin kuin
laatu, joka ennakoi taas paremmin asiakkaan odotuksia tuotteesta.

Westbrook & Oliver (1991) tutkivat positiivisten ja negatiivisten tunteiden
vaikutusta tyytyvdisyyteen ja havaitsi tunteiden vaikuttavan suoraan asiakkaan
tyytyvdisyyteen. Tuotteen tai palvelun ominaisuuksien herdttamét negatiiviset
tunteet vaikuttavat tyytyvdisyteen negativiisesti kun taas positiiviset tunteen
positiivisesti. Toisaalta jotkut tutkijat pitdvat tyytyvdisyyttd itsessddan
emotionaalisena reaktiona tuotteeseen tai palveluun. (Westbrook & Oliver 1991.)
Negatiiviset tunteet ovat ihmisilldi huomattavampia ja vahvempia kuin
positiiviset tunteet. Lisdksi ihmiselle on tyypillistd ilmaista negatiivisia tunteita
vahvemmin kuin positiivisia. Asiakas voi myds kokea positiivisia ja negatiivisa
tunteita samanaikaisesti samasta tuotteesta tai palvelusta. Etenkin palvelujen
moniosainen luonne voi herittdd asiakkaassa sekd positiivisa, ettd negatiivisia
tunteita samanaikaisesti. (Derbaix & Pham 1991.)

Sosiaalinen arvo

Sosiaalinen arvo on hyoty, jonka asiakas saavuttaa kayttamalld tuotetta tai
palvelua, ja ndin assosioitumalla johonkin tiettyyn demografiseen,
sosioekonomiseen tai kulttuuriseen ryhmddn positiivisessa tai negatiivisessa
mielessd. Tuotteen tai palvelun sosiaalinen arvo riippuu siis asiakkaan
vertaisryhmistd ja niiden arviosta tuotteesta. Esimerkiksi samaan sosiaaliseen tai
kulttuuriseen ryhm&dn kuuluvien henkildiden mielipide hankittavasta
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tuotteesta tai palvelusta voi vaikuttaa tuotteen koettuun arvoon. Varsinkin
helposti ndhtdville tuotteille, kuten vaatteille ja muiden kanssa jaetuille
palveluille, kuten lahjoille, méadrdytyy usein sosiaalinen arvo. Positiivinen
sosiaalinen arvo ndin ollen vaikuttaa epdsuorasti asiakkaan omaan sosiaalisen
statukseen positiivisesti. Sama tuote tai palvelu voi tuottaa eri henkil6ille
erillaista arvoa. Urheiluauto voi olla esimerkiksi laadukas eli nopea, kaunis ja
tehokas. Urheiluautolla voi my6s samalla olla sosiaalista arvoa, koska sen
omistajaa voidaan pitdd esim. menestyneend tai urheilullisena. Toinen asiakas
voi ostaa urheiluauton sen laadukkuuden takia ja toinen sen tuottaman
sosiaalisen arvon takia tai ndiden yhdistelman takia. (Sheth ym. 1991.)

Maine

Maine voidaan arvioida tuotteen tai palvelun maineeksi ja asemaksi suhteessa
kilpaileviin tuotteisiin tai palveluihin Tuotteen maineella voi olla vaikutusta
myos asiakkaan kokemaan laatuun. Asiakas kdyttdd usein mainetta tai brandid
tuotteen laadun madrittelyssd, mikali tuotteen ominaisuuksien arviointi on
hankalaa tai asiakas ei tunne tuotetta riittdvan hyvin, jotta hdan voisi arvioida
tuotteen laatua riittdavan hyvin. Ominaisuudet, jotka ilmaisevat laatua voidaan
jakaa karkeasti sisdisiin vihjeisiin ja ulkoisiin vihjeisiin. Sisdiset vihjeet ovat
tuotteen olennaisia ominaisuuksia kuten esimerkiksi mehussa maku, vdri ja
makeus. Niitd ei voi erottaa tuotteesta ilman, etts tuotteen luonne muuttuu. Naita
sisdisid vihjeitd asiakkaan on yleensd helppo verrata ja arvioida. Ulkoiset vihjeet
ovat tuotteen ulkoisia ominaisuuksia, jotka eivdt ole osa fyysistd tuotetta.
Ulkoiset vihjeet voidaan poistaa tuotteesta ilman, ettd tuotteen olennainen
luonne muuttuu. Téllaisia vihjeitd ovat esimerkiksi brdandi ja mainonta. Mita
vahemman tuotteilla tai palveluilla on tunnistettavia eroja, sitd enemmaén asiakas
arvioi laatua ulkoisten vihjeiden kuten maineen ja brandin avulla. Sama sisdinen
vihje voi olla toisessa tuotteessa merkki laadusta kun taas toisessa tuotteessa
merkki huonosta laadusta. Vihjeiden merkitys voi siis vaihdella eri tuoteryhmien
ja tuotteden vdlilld. Sisdisid vihjeitd ei voi ndin ollen tutkia universaaleilla
ulottuvuuksilla. Ulkoiset vihjeet ovat taas universaaleja merkkejd laadusta
kaikissa tuoteryhmissd. Hinta, brdndi ja tuotteen mainonta ovat yleisesti
kaytettyja vihjeitd joita kdytetdadn tutkittaessa tuotteen laatua. (Dodds & Monroe
1991; Zeithaml 1988.)

Toisaalta laatuvihjeiden vaikutus voi olla erilaista eri kulttuureissa ja
maantieteellisilld alueilla. Samanlainen brandi voidaan kokea hyvinkin eritavalla
eri kulttuureissa, eikd ulkoisia vihjeitd voida ndin ollen pitdd universaaleina
merkkeind laadusta. Brandilld ja kaupan nimelld on vaikutusta koettuun laatuun
joissakin tapauksissa mutta joissakin tapauksissa yhteyttd ei ole pystytty
todentamaan. (Agarwal & Teas 2002.)

Asiakas, joka arvostaa yrityksen mainetta kertoo yrityksestd ja sen
tuotteista usein eteenpdin ja ndin ollen kasvattaa yrityksen mainetta edelleen.
Bréandille uskolliset asiakkaat eivat myo6skddn ole yhtd hintaherkkid kuin muut
asiakkaat. (Wang ym. 2004.)
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Taloudellinen arvo
Taloudellinen arvo maddritellddn tuotteen tai palvelun hinnan kautta. Hinta
maddritellddn asiakkaan tekemaéksi uhraukseksi tuotteen tai palvelun saamikseksi.
Asiakkaat kuitenkin kokevat hinnan eri tavoin ja joku saattaa muistaa vain, ettd
hinta oli korkea kun taas toinen ei muista hintaa lainkaan. Useimmissa
tutkimuksissa hinta on madéritelty ainoaksi asiakkaan tekemdksi uhraukseksi
vaikka yleisesti hyvaksytty ndkemys on, ettd asiakas kdyttdd arvioinnissaan
monia muitakin uhrauksen tapoja kuten; psykologinen uhraus, ylldpito, koettu
riski, aika tai oppiminen. (Zeithaml 1988; Cronin ym. 1997; Petrick 2002.)
Hinnan ja laadun suhde riippuu pitkalti siitd, millaista tuotetta asiakas
arvioi ja kuinka hyvin asiakas tuntee tuoteryhmén. Mitd vdhemmaén asiakas
pystyy arvioimaan tuotteen laatua muista vihjeistd sitd taipuvaisempi hdn on
maédrittelemddn tuotteen laadun hinnan perusteella. Tutkimusten perusteella
voidaan todeta, ettd asiakas reagoi hintaan riippuen siitd miten hyvin han tuntee
arvioitavana olevan tuoteryhmin. Asiakas voi kokea saavansa taloudellista
arvoa monella tapaa. Toisille alhainen hinta tuo taloudellista arvoa kun taas
toisille on tdrkedd, ettd hinta ja laatu ovat tasapainossa. (Zeithaml 1988.)
Verkkokaupassa taloudellisella arvolla on todettu olevan merkittiva rooli
ostopddtokseen vaikuttavana tekijind ja suurin osa verkkokaupan ostajista
valitsee verkkokaupan halvemman hinnan takia (Chen & Dubinsky 2003).
Asiakas kokee hinnan samanaikaisesti uhraukseksi tuotteen saamiseksi,
joka aiheuttaa negatiivista kayttaytymistd yrityksen ndkokulmasta ja toisaalta
vihjeend laadusta, mikédli muita vihjeitd on rajallisesti. Laatu taas aiheuttaa
positiivista asiakkaan kdyttdytymistd yrityksen ndkokulmasta. Hinta on siis
samanaikaisesti negatiivinen ja positiivinen asia asiakkkaalle. Asiakas asettaakin
tuotteelle tai palvelulle hintahaitarin, jonka sisddn hinnan tulee osua. Asiakas siis
maédrittelee ennalta hinnan laadulle ja arvioi hinnoittelua suhteessa omaan hinta-
arvioonsa. Liian halpa tuote koetaan usein huonolaatuiseksi ja liian kallis taas
hinta-laatu suhteeltaan liian suureksi uhraukseksi. (Dodds ja Monroe 1991.)
Monet kuluttajat ovat enemmaénkin hintariippuvaisia kuin ettd asiakkailla
olisi hinta-laatu kaava mielessddn. Joskus asiakas kdyttdd hintaa laadun
méddreend, mutta mikdli muita vihjeitd laadusta on saatavilla, muuttuu hinnan
vaikutus koettuun laatuun. Asiakas kokee hinnan laadun mittarina joissakin
tuoteryhmissd enemmaén kuin toisissa. Mitd vaikeampi asiakkaan on arvioida
laatua sitd enemmaén muilla ulkoisilla vihjeilld on vaikutusta laatukokemukseen.
(Dodds & Monroe 1991.)

2.2 Asiakkaan kokema laatu

Laatu voidaan maddritelld tuotteen tai palvelun toiminnalliseksi
erinomaisuudeksi tai paremmuudeksi. Laajennetun késityksen mukaan laatu
voidaan maddritelld yksinkertaisesti asiakkaan arvioksi jonkun tuotteen tai
palvelun erinomaisuudesta tai hyvyydestd. Koettu laatu 1) on eri asia kuin laatu
2) on korkeamman asteen kasite kuin jonkun tuotteen tietty ominaisuus, 3) voi
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tietyssd tilanteessa kuvastaa asennetta, 4) laatua vertaillaan yleensd
verrokkiryhmaén tuotteisiin tai palveluihin. (Zeithaml 1988.)

Jo 1980-luvulla ensimmadiset yritykset alkoivat panostaa palvelun laatuun,
koska he wuskoivat, ettd palvelun laadulla on suuri vaikutus yrityksen
taloudelliseen tilanteeseen ja liikevoittoon. Palvelun laadun seuraukset
yksilokohtaiseen kayttdytymiseen voidaan luokitella asiakasta sitoviin ja
asiakkaan ldhtod kannustaviin tekijoihin. (Zeithaml, Berry, Parasuraman 1996.)

Koetun palvelun laadun tutkiminen ja késitteellistiminen on yksi
markkinointikirjallisuuden  vdiitellyimmistda aiheista. Laatututkimuksessa
voidaan erotella kaksi koulukuntaa, pohjoismainen ja amerikkalainen.
Pohjoismaista koulukuntaa edustaa muun muassa Gronroos (esim. 2009) ja se
ndkee palvelun laadun teknisend ja toiminnallisena ominaisuutena.
Amerikkalainen koulukunta esim. Parasuraman ym. (1985) ja Zeithaml (1988)
taas ndkee laadun palvelutapahtuman ominaisuuksien kuten luotettavuuden ja
empatian kautta.

Palvelut ovat monimutkaisia, koska ne muodostuvat usein monista
prosesseista ja tuotantoa sekd kulutus ovat yleensd samanaikaisia. Gronroos toi
1982 palvelukeskisyyden laatuajatteluun luomalla koetun palvelun laadun
mallin, jotta olisi helpompi ymmartdd mitd palvelun laatu on. Koetun palvelun
laadun mallissa asiakas vertaa palveluprosessia ja sen lopputulosta aikaisemmin
muodotamiinsa odotuksiin. Asiakas kokee palvelun laadun suurelta osin
subjektiivisesti. (Gronroos 2009, 98-100.)

Yhteistd kaikille laadun tutkimussuunnille on, ettd ne kaikki hyvaksyvit
laadun olevan moniulotteinen késite, mutta tutkijat eivdt ole pé&dsseet
yhteisymmarrykseen siitd, kuinka monta ulottuvuutta silld on. Ulottuvuuksien
madrd vaihtelee tutkimusten mukaan kahdesta ulottuvuudesta aina kymmeneen
ulottuvuuteen asti. Palvelun laadun tutkimus pohjaa tuotteen laatuteoriaan ja
asiakkaan tyytyvdisyyteen liittyvdan kirjallisuuteen. Ensimmadiset palvelun
laadun tutkimukset pohjautuivat diskonfirmaatiomalliin ja fyysisten tuotteiden
tutkimuksiin. Néissd tutkimuksissa koettu laatu ndhd&dan odotusten ja koetun
laadun vilisend erotuksena. (Brady & Cronin 2001.)

Zeithamlin (1988) mukaan koettu laatu tdytyy erottaa objektiivisesta
laadusta ja tuotteen ominaisuuksista syntyvastd laadusta. Han maddrittelee
koetun laadun abstraktiksi korkeamman asteen maééreeksi ja asenteeksi, joka on
aina suhteellista ja laadun aste riippuu vertailuryhmastd. Néin ollen koettu laatu
koetaankin aina suhteessa asiakkaan vertailuryhméaan. Objektiivinen laatu taas
tarkoittaa objektiivisesti mitattavaa ja todennettavaa paremmuutta, suhteessa
ennalta madriteltyihin universaaleihin standardeihin. Esimerkiksi auton nopeus
voi olla laadun mittari, jolloin auto on sitd laadukkaampi mitd nopeampi se on.
Koettu laatu taas muodostuu asiakkaan subjektiivisesta kokemuksesta ja se voi
vaihdella asiakkaan mukaan. Toisaalta jotkut tutkijat ovat sitd mieltd, ettd laatu
koetaan aina, eikd objektiivista laatua ole olemassa. (Zeithaml 1988.)

Laadulla on todettu olevan merkittivd yhteys asiakkaan aiottuun
kayttaytymiseen. Asiakkaan positiivinen laatukokemus johtaa positiiviseen
kayttaytymiseen yrityksen kannalta. Mikéli asiakas kokee palvelun tai tuotteen
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laadukkaksi on hdn uskollisempi, suosittelee yritystd ja on valmis maksamaan
lisaimaksuja. (Ulaga & Chatour 2001.) Sweeney & Soutar (2001) tulivat
tutkimuksessaan kuitenkin siihen tulokseen, ettdi koettu laatu wvaikuttaa
enemmdn asiakkaan aikomukseen suositella kuin ostoaikomukseen.
Tutkimuksessa ilmeni myos, ettd asiakkaat, jotka pitivit tuotetta laadukkaana,
eivdt myoskddan odottaneet kohtaavansa ongelmia tuotteen kanssa, joten laadulla
on suora vaikutus asiakkaan odotuksiin. (Zeithaml 1988; Zeithaml ym. 1996;
Sweeney & Soutar 2001.)

Joidenkin markkinoinnin tutkijoiden mukaan laatu on asiakkaan kokeman
arvon esitekijg, jolla on positiivinen vaikutus koettuun arvoon (Cronin ym. 2000;
Lapierre ym. 1999), toisten tutkijoiden mukaan laatu on vain osa
kokonaisvaltaista arvon maéérittelyd (Sweeney & Soutar 2001).

Markkinointikirjallisuudessa laatu on maédéritelty erikseen sekd tuotteille
ettd palveluille. Tuotteet ovat konkreettisia, joten niiden laatuarviointi on
helpompaa kuin palveluiden, joissa on huomattavasti vahemman konkreettisia
osia. Tastd johtuen asiakkaalla on yleensd huomattavasti vidhemman vihjeita
palvelun laadun arvioimiseksi kuin tuotteen laadun arvioimiseksi. Palvelun
arvionnin vihjeet rajoittuvat yleensd palvelun tuottajan fyysisiin tiloihin,
vélineisiin ja henkilostoon. Palvelun laadun maédrittelyssd tdytyykin ottaa
huomioon kolme palvelun ominaisupiirrettd, jotka erottavat palvelut tuotteista
ja vaikeuttavat niiden laadun maédarittelemistd. (Panasuraman, Zeithaml & Berry
1985.)

1) Palvelut ovat aineettomia. Useimpien palveluiden laatua on vaikea
todentaa etukiteen, koska palvelu tuotetaan samalla hetkelld kun se
kulutetaan.

2) Palvelut ovat heterogeenisid. Palvelu laatu riippuu aina sen tuottajasta,
jote laatu voi vaihdella tekijédn ja ajankohdan mukaan.

3) Palvelun tuottaminen ja kuluttaminen tapahtuvat yleensd samanaikaisesti.
Téstd johtuen palvelun laatu voi riippua my6s asiakkaasta, joka on ldsna
palvelun tuottamishetkelld.

Parasuraman Zeithaml & Berry (1985) loivat palvelun laadun tutkimiseksi
SERVQUAL-mallin, joka perustui asiakkaan odotuksiin ja kokemukseen laadun
ulottuvuuksista. Tutkijat 16ysivdat kymmenen tekijad, jotka kuvaavat asiakkaan
kokemaa laatua. Myohemmin tutkijat karsivat laadun osatekijdt viiteen osa-
alueeseen: konkreettinen ympaéristo, luotettavuus, reagointialttius,
vakuuttavuus ja empatia. SERVQUAL-mallissa asiakas luo odotuksen jokaisen
laadun ulottuvuuden tasosta ja vertaa sitd palvelutapahtumassa koettuun
laatuun. Mitd suurempi ero odotetulla laadulla ja koetulla laadulla on, sitd
laadukkaampana asiakas kokee palvelun (mikéli odotukset siis ylitetdan
positiivisesti). (Parasuraman ym. 1985, 1988.)

Boulding, Ajay, Staelin & Zeithaml (1993) mukaan asiakas muodostaa
palvelun laadun odotetun ja koetun laadun vilisend erotuksena. Asiakas
muodostaa palvelun laadusta kahdenlaisia odotuksia. Toisaalta asiakas
muodostaa odotuksen siitd minkdlainen tuotteen tai palvelun pitdisi olla ns.
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ideaalitilanteessa ja toisaalta miten hyv&ddn laatuun asiakas odottaa yrityksen
pystyvéan. Asiakas siis vertailee parasta mahdollista odottamaansa laatua sithen
miten hyvad laatua hdan uskoo yrityksen pystyvdn tuottamaan palvelutilanteessa
ja vertaa nditd odotuksia lopulliseen koettuun laatuun. Yritys pystyy lisdédméaan
laatukokemusta pienentdmailld odotuksia tai parantamalla koettua laatua.
Kumpia odotuksia yritys pyrkii muuttamaan, ei vaikuta lopulliseen
laatukokemukseen vaan asiakas arvioi kummatkin odotukset yhta tarkeiksi
itselleen. (Boulding ym. 1993).

Brady & Cronin (2001) halusivat laajentaa ndkemystd palvelun laadusta
yhdistimadllda Rust & Oliverin [1994] mallin palvelun laadun kolmesta
ulottuvuudesta, Parasuraman ym. [1988, 1985] SERVQUAL-mallin seka
Groonroosin  [1982, 1984] pohjoismaisen ndkemyksen. He nimesivit
pddulottuuuvdet vuorovaikutuslaaduksi, fyysisen ympdriston laaduksi ja
lopputuloslaaduksi ja loivat néille yhdeksan alaulottuvuutta SERVQUAL-mallin
perusteella. He totesivat tutkimuksessaan asiakkaa arvioivan palvelun laatua 3
kolmen pé&ddulottuvuuden Kkautta, jotka muodostuvat jokainen kolmesta
alaulottuvuudesta ja palvelun laatu riippuu sekd palvelun teknisistd
ominaisuuksista, fyysisestd ymparistostd ja affektiivisista ominaisuuksista.
Asiakas siis arvioi palvelun laatua palvelun lopputuloksen, palvelun
tuotantoprosessin sekd fyysisen palveluympdriston perusteella. (Brady & Cronin
2001; Panasuraman ym. 1985.)

Agarwal & Teas (2002) testasivat Dodds ym. (1991) mallia koetusta laadusta,
koetuista uhrauksista, maineesta ja niiden vaikutuksesta ostokayttdytymiseen
mallia erilaisilla maantieteellisilld alueilla. Tuloksissaan he tulivat siihen
pddtelmddn, ettd vaikka Dodds ym. malli toimii paddperiaatteiltaan, asiakkaat
tulkitsevat laatuun vaikuttavia vihjeitd eri tavoin eri maantieteellisilld alueilla ja
kulttuureissa kuten my0s eri tuotekategorioissa. Vaikka koetulla laadulla on
tietyt universaalit periaatteet, jokainen markkinointitoimenpide tdytyy
suunnitella sopimaan kuhunkin tuottekategoriaan ja maantieteelliselle alueelle.

Mitd paremmin yritys pystyy sdilyttdmddn asiakkaansa = sitd
kannattavammin yritykselld yleensd menee. Tutkimukset osoittavat, ettd
olemassa olevien asiakkaiden sdilyttiminen on yrityksen kannalta
kannattavampaa kuin markkinaosuuden kasvattaminen tai kulujen karsiminen.
Menetettyjen asiakkaiden tilalle tdytyy hankkia uusia ja uusasiakashankinta
maksaa  yritykselle paljon. Tdméan lisdksi uuden asiakassuhteen
aloituskustannukset ovat usein korkeat, mistd johtuen kestdd hetken ennen kuin
asiakas alkaa tuottaa voittoa yritykselle. Pitkdaikaiset asiakkaan myos ostavat
usein lisdpalveluita enemmén kuin muut asiakkaat ja tyytyvidiset vanhat
asiakkaat ovat usein my6s valmiita maksamaan korkeampaa hintaa
sdilyttddkseen hyvan asiakassuhteen. Asiakassuhteen kehittyessd asiakas ja
myyjd oppivat tuntemaan toisensa paremmin ja myyjd pystyy ndin palvelemaan
asiakasta paremmin. (Zeithaml ym. 1996.)

Laatu on dynaaminen ja ajassa muuttuva késite, koska asiakkaiden
kokemus, tieto, kilpailu ja odotukset muuttuvat ajan saatossa kuten myos
yrityksen prosessit ja esim. hinnoittelu. Taman takia asiakkaan kokemaa laatua
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taytyisi tutkia sdd@nnollisesti, jos haluaa tietdd miten asiakas ajattelee. (Boulding
ym. 1996; Zeithaml 1988.)

2.3 Asiakkaan tyytyviisyys

Asiakastyytyvdisyyttd on madritelty useilla tavoilla monien tutkijoiden toimesta,
mutta eniten kannatusta on saanut mddritelmd, jonka mukaan tyytyvdisyys on
asiakkaan ostotilanteen jdlkeinen arvio hankitusta tuotteesta tai palvelusta (Day
& Crask 1984). Tyytyvdisyyteen vaikuttavat sekd kognitiiviset tekijdt etta
tunnetekijat. Kognitiivisiin tekijoihin kuuluvat odotukset, laatu, diskonfirmaatio,
ominaisuudet ja oikeudenmukaisuus/epdoikeudenmukaisuus (Oliver 1993).
Yleisesti ottaen ostotilanteen jdlkeistd arviota on pidetty seurauksena tuotteen tai
palvelun koetusta laadusta, jota verrataan asiakkaan odotuksiin hankittavan
tuotteen tai palvelun laadusta. Mikdli asiakas kokee tuotteen tai palvelun
tayttavan odotukset, on asiakas tyytyvdinen (ns. positiinen diskonfirmaatio),
mutta mikédli tuote tai palvelu ei tdytd asiakkaan odotuksia, on asiakas
tyytymédton hankkimaansa tuotteeseen tai palveluun (ns. negatiivinen
diskonfirmaatio). Tdstd diskonfirmaatiosta seuraa asiakkaan tyytyvdisyys tai
tyytymaéttomyys hankittuun tuotteeseen tai palveluun. Diskonfirmaation selittda
n. 35% tyytyvdisyyden varianssista ja vaikka tyytyvdisyys/epétyytyvdisyys
arviot auttavat yrityksid asiakkaiden segmentoinnissa ja analysoinnissa, se ei
kerro kuinka asiakas muodostaa odotuksensa ja arvionsa tyytyvdisyyden
perusteeksi. (Oliver 1980, 1993; Ulaga & Chacour 2001.)

Pitkdan asiakastyytyvdisyyttd pidettiin markkinoinnin tdrkeimpéna
konseptina ja markkinointitoimenpiteilld yritysten tuli aina pyrkid
maksimoimaan  asiakastyytyvdisyys. Tamad ndkyi vahvasti myo0s
markkinointikirjallisuudessa ja -tutkimuksessa. (Oliver 1999.) Woodruffin (1997)
mukaan kdytdannon markkinointitoimenpiteitd ei kuitenkaan pidad tehdd ilman
syvdllistda ymmarrystd asiakkaan kokemasta arvosta ja asiakkaan
arviointiprosessista. Tyytyvdisyys ei vélttamattd kerro siitd, miten paljon asiakas
todellisuudessa pitdd tuotteesta, silld asiakkaan kokemat uhraukset tuotteen tai
palvelun saamiseksi saattavat olla liian korkeita suhteessa koettuun arvoon.
(Petrick, 2000.)

Varsinkin viimeaikoina on todettu, ettd asiakkaan ostokdyttdytyminen ei
aina ole rationaalista ja tunteilla on merkittivd vaikutus asiakkaan
padtoksentekoprosessissa  (Solomon 2013, 330-331). Bradburn [1969] tutki
ihmisen tunteita jokapdivdisissd tapahtumissa ja totesi negatiivisten ja
positiivisten tunteitten olevan itsendisid ja toisistaan riippumattomia. Tama
tarkoittaa, ettd ihminen voi tuntea samanaikaisesti sekd negatiivisia ettd
positiivisia tunteita. Asiakkaan tyytyvdisyyttd ajatellessa tdstd voidaan pddtelld,
ettd tuote tai palvelu voi herdttdd useita positiivisia tunteita ja negatiivisia
tunteita samanaikaisesti. Tuotteen tai palvelun eri ominaisuudet tuottavat siis
positiivisia tai negatiivisia tunteita toisistaan riippumatta. Mitd enemmin
tuotteella tai palvelulla on positiivisia tunteita herdttdvid ominaisuuksia, sitd
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enemmadn se tuottaa positiivista mielihyvdd asiakkaassa. (Westbrook & Oliver
1991.)

Westbrook & Oliver (1991) mukaan tuotteen tai palvelun eri ominaisuuksia
voidaan verrata sen mukaan kuinka paljon ominaisuus synnyttdd ns.
tyytyvdisyysyksikoitd. Koska eri ominaisuudet heréttdvit asiakkaissa eri tunteita
voidaan ominaisuuksia verrata vertaamalla niiden synnyttdmid negatiivisia ja
positiivisia tunteita. Oliver kutsuu tdtd ominaisuustyytyvdisyydeksi. Oliver
toteaa myods tyytyvdisyyden olevan vahvasti psykologinen toiminto, johon
vaikuttavat my0s asiakkaan muut kokemukset. Esimerkiksi mikéli asiakas on
kokenut eldméssddn positiivisia asioita ja on valmiiksi hyvélld tuulella, han
kokee negatiiviset asiat lievempind kuin jos hén ei olisi hyvalla tuulella. Vaikka
vaikutuksen vahvuutta ei tiedetd, patee sama my0s toisin pdin, eli mikaéli asiakas
on huonolla tuulella, hdn tuntee positiivisetkin tunteet lievempind kuin muuten.
(Westbrook & Oliver 1991.)

Tyytyvdisyys ei kuitenkaan aina ole verrannollinen positiivisiin tunteisiin,
vaan joskus tyytyvdisyyttd voi lisdtd se, ettd tuote ei herdtd tunteita. Toisaalta
joskus asiakas on valmis sietdimddn hieman negatiivisiakin tunteita ilman, ettd
tyytyvdisyys karsii. Asiakkaan tyytyvdisyys on siis monimutkainen kasite, jonka
tutkiminen ja mittaaminen ei ole aivan yksikoikoista. (Westbrook & Oliver 1991.)

On monia syitd miksi yrityksen tulisi pyrkid tyytyvdisiin asiakkaisiin.
Tyytyvdiset asiakkaat ovat todenndkoisemmin uskollisia ja tekevdt useammin
uusintaostoksia kuin tyytymaéttomat asiakkaat. Liséksi tyytyvdinen asiakas usein
levittdad yrityksestd ja sen tuotteista positiivista suusanallista viestintdd. (Wang
ym. 2004.) Toisaalta vain erittdin tyytyvdiset asiakkaat tekevit runsaasti
uusintaostoja ja kehuvat yritystd. Usein tyytyvdiset tai melko tyytyvdiset
asiakkaat ovat ns. Yhdentekevdisyysvyohykkeelld, jolloin  heiddn
kayttaytymisensa ei juurikaan poikkea muista yrityksen asiakkaista. Gronroosin
(2009) mukaan yritysten tulisikin pyrkid erittdin tyytyvdisiin asiakkaisiin
maksimoimalla asiakkaiden luottamus yritykseen, jolloi asiakkaat voivat kokea
luottavansa yritykseen kaikkina hetkind. (Gronroos 2009, 177-178.)

Jotta asiakas voi kokea tyytyvdisyyttd, tdytyy asiakkaan aina kayttdd tai
kokea jotain. Asiakas ei voi olla tyytyvdinen tuotteeseen tai palveluun ennen
kuin hdn on kayttanyt tai kokenut sen. Toimintaperusteisesti katsottuna
tyytyvdisyys onkin oston jdlkeisen arvioinnin tulos (Oliver 1981) ja taman
tyyppistd asiakastyytyvdisyyttd onkin tutkittu paljon (Zeithaml 1988). Toisaalta
kirjallisuudessa mainitaan my6s kumulatiivinen tyytyvdisyys, joka tarkoittaa
Fornell, Johnson, Anderson, Chan & Bryantin (1996) mukaan kokonaisvaltaista
arviota tuotteiden tai palveluiden hankkimisesta ja kuluttamisesta pitkalla
ajanjaksolla. Kumulatiivisella tyytyvdisyydelld on merkittdvd vaikutus
asiakasuhteiden pituuteen, silld tyytyviiset asiakkaat ovat yleensa uskollisempia,
kun taas tyytymattomat asiakkaat ovat herkempid vaihtamaan palvelun tarjoajaa.
Kumulatiivinen tyytyvéisyys vaikuttaa etenkin pitkissd asiakassuhteissa ja
silloin uusilla negatiivisilla tapahtumilla on vdhemméan vaikutusta
tyytyvdisyyteen kuin lyhyemmissd suhteissa. Taman takia yritysten tulisikin
erityisesti panostaa uusien asiakkaiden tyytyvdisyyskokemuksiin, silld uudet
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asiakkaat ovat herkempid huonoille kokemuksille kuin vanhat. (Bolton 1998.)
Wang ym. (2004) mukaan kumulatiivinen tyytyvdisyys on parempi mittari, kun
halutaan mitata yrityksen toimintaa pitkallad aikavalilla.

Asiakastyytyviisyys ja asiakkaan kokema arvo sekoitetaan usein toisiinsa,
mutta ndmad ovat kaksi tdysin erillistd konseptia. Siind missad asiakkaan kokema
arvo voi muodostua hankintaprosessin monissa eri vaiheissa (Woodruff, 1997),
asiakkaan tyytyvdisyys muodostuu vasta oston jdlkeisessd arvionnissa.
Asiakkaan kokema arvo voi muodostua jo ennen varsinaista kokemusta
tuotteesta, mutta tyytyvédisyys vaatii aina kokemuksen tuotteesta tai laitteesta.
(Westbrook & Oliver, 1991.) Varsinkin palveluissa tyytyvdisyyden on todettu
olevan sekd tunneperdinen ettd oston jdlkeinen arvio palvelusta (Oliver 1993).

2.4 Asiakkaan kayttiytyminen

Wang ym. (2004) maddritteleviat asiakkaan kayttdytymiseen liittyvdan mm.
asiakassuhteen sdilymisen, asiakassuhteen syvyyden ja suusanallisen viestinnan.
Kaiken kaikkiaan asiakkaan kayttaytymiseen liittyvdat kaikki se ndkyva
asiakkaan kayttdytyminen, jolla on suora vaikutus yrityksen liikevaihtoon ja
tuottoihin. Asiakassuhteiden johtamista tulisi mitata asiakkaan kdyttdytymisen
kautta, silld kayttdaytyminen mddrittdd lopulta asiakkaan arvon yritykselle.
Asiakkaan  kdyttdytyminen, joka vaikuttaa yrityksen liikevaihtoon,
asiakassuhteiden arvoon ja asiakkaan arvoon yritykselle, on yritykselle
strategisesti erittdin tdrkedd. (Bolton 1998.) Asiakassuhteiden pituutta,
kestavyyttd ja syvyyttd on tutkittu paljon, mutta vaikka useiden tutkimusten
mukaan asiakkaan kokemalla laadulla on positiivinen vaikutus asiakkaan
ostokdyttdytymiseen, tiedetddn toistaiseksi vahén siitd kuinka asiakkaan kokema
arvo todellisuudessa vaikuttaa asiakassuhteen pituuteen, kestdvyyteen ja
syvyyteen. (Wang ym. 2004.)

Asiakkaiden kayttaytymistd ohjaavat tarpeet ja asiakkaat ostavat tuotteita
ja palveluita tyydyttddkseen nditd tarpeita. Tdma on asiakkaiden kayttaytymisen
ymmadrtdmisen ldhtokohta. (Lamséa & Uusitalo 2005.) Taloustiede olettaa ihmisen
ja asiakkaan yleensd rationaaliseksi olennoksi, joka pyrkii maksimoimaan
kayttaytymisensd positiivisen lopputuloksen missd tahansa tapahtumassa.
Kaytannossad ndin ei kuitenkaan ole, vaan asiakas tyytyy yleensa riittavan hyvaan
lopputulokseen ottaen huomioon péadtoksentekoon kdytetyn vaivan. Varsinkin
aika on nykypdivan kuluttajalle arvokas hyddyke ja sitd ei haluta tuhlata vaikka
kayttamalld aikaa tiedonhankintaan voitaisiin pddstd huomattavasti parempaan
lopputulokseen ostopddtoksessd. Edes ostoksen taloudellinen merkittavyys ei
vaikuta aina ostopddtoksen eteen ndhtdvan vaivan maaraan. (Solomon 2013, 329.)

Yritysten on tdrkedd ymmaértdd mitkd tekijat vaikuttavat asiakkaiden
ostokdyttdytymiseen, silld mitd pienempi yrityksen asiakaskato on ja mitd
pidempdan yritys pystyy sdilyttimddan asiakkaansa, sitd paremmat
mahdollisuudet yritykselldi on tehdd voittoa. Yritysten tulisi pyrkid
maksimoimaan asiakkaan positiivinen kéyttdytyminen, joka tarkoittaa
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uskollisuutta eli uusintaostoja sekd suosittelua. Etenkin uskolliset asiakkaat
kuluttavat enemmén yrityksen palveluihin ja maksavat myos lisdpalveluista.
(Cronin ym. 2000; Zeithaml ym. 1996.)

Asiakkaan kdyttdaytymisen mallintaminen ja asiakkaan ostopddtosprosessi
ovat monimutkaisia yhtéloitd ja laadulla, asiakkaan kokemalla arvolla ja
tyytyvéisyydelld on kaikilla monimutkainen, suora ja/tai epdsuora vaikutus
aiottuun kayttdytymiseen. Jotta asiakkaan kayttdytymistd voidaan ennustaa
mahdollisimman tarkasti, tulisikin laatua, arvoa, tyytyvdisyyttd ja asiakkaan
aiottua kayttaytymistd tutkia samassa kontekstissa. (Cronin ym. 2000.)

Mitd paremmaksi asiakkaat kokevat yrityksen tuotteet ja palvelut sitd
positiivisemmin he kayttdytyvat yrityksen kannalta ja koetulla laadulla ja
kayttaytymiselld onkin vahva korrelaatio. Asiakkaat myos arvioivat erityisesti
palvelun laatua odotustensa perusteella ja yritys voikin vaikuttaa asiakkaan
laatukokemukseen joko alentamalla asiakkaan odotuksia markkinoinnin avulla
tai nostamalla koettua laatua. (Boulding ym. 1993.)

Tutkimukset ovat osoittaneet koetun arvon lisddvan ostohalukkuutta ja
uskollisuutta (Dodds ym. 1991; Chen & Dubinsky 2003). Koettu arvo vaikuttaa
asiakkaan ostokdyttdaytymiseen eritavalla riippuen kustakin péadtoksenteko
tilanteesta ja vaikka arvoulottuvuudet vaikuttavat kayttdytymiseen
samanaikaisesti, ne ovat itsendisid muuttujia, jotka vaikuttavat kayttdytymiseen
eri tavoin. Arvon wulottuvuudet voivat vaikuttaa asiakkaan pddtokseen
negatiivisesti tai positiivisesti ja arvon kokonaisvaikutuksen voi laskea
laskemalla jokaisen arvon ulottuvuuden vaikutuksen yhteen. (Sheth ym. 1991.)

Asiakkaan  kdyttdytymisen ymmadrtaminen arvon ndkokulmasta
mahdollistaa yrityksille asiakkaan arvon lisddmisen ja innovoinnin siten, ettd
niilld on suora vaikutus yrityksen liikevaihtoon ja markkinosuteen. Yritysten on
helpompi parantaa prosessejaan kun niiden suora vaikutus asiakkaan
kayttaytymiseen ymmarretddn. (Lai 1995.)

2.5 Tutkimusmalli ja hypoteesit

Tdssa tutkimuksessa kaytetty tutkimusmalli (KUVIO 3) perustuu Wang ym.
(2004) kdyttdaméaan asiakkaan kokeman arvon ja kdyttdytymisen malliin, Dodds
ym. (1991) tutkimukseen maineen vaikutuksesta koettuun arvoon ja Cronin ym.
(1997, 2000) tutkimuksiin laadun, arvon ja asiakastyytyvédisyyden vaikutuksesta
kayttaytymiseen palveluymparistossa.

Aikaisemman tutkimuksen perusteella muodostettiin 7 hypoteesia, joiden
mukaan koettu arvo vaikuttaa suoraan aiottuun kéyttdytymiseen ja
tyytyvdisyyteen sekd koettu laatu vaikuttaa suoraan koettuun arvoon,
tyytyvédisyyteen ja aiottuun kadyttdytymiseen ja myo6s epdsuorasti aiottuun
kayttdaytymiseen koetun arvon ja tyytyvdisyyden kautta. Viimeinen hypoteesi
tarkastelee koetun arvon neljda ulottuvuutta.



Koettu laatu
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Sosiaalinenamvo

Emotionaalinen anvo

Taloudellinen arve

Maine

Koettu arvo

Aiottua kayttaytymistd
mittaavat hypoteesit

H1: Koettu laatu vaikuttaa positiivisesti aiottuun
kayttytymiseen

H2: Koettu arvo vaikuttaa positiivisesti aiottuun
kayttaytymiseen

H3: Tyytyvdisyys vaikuttaa positiivisesti aiottuun
kayttaytymiseen

Tyytyvéisyyttd mittaavat
hypoteesit

H4: Koettu laatu vaikuttaa positiivisesti tyytyvdisyyteen

Hb5: Koettu arvo vaikuttaa positiivisesti tyytyvdisyyteen

Koettua arvoa mittaavat
hypoteesit

Hé6: Koettu laatu vaikuttaa positiivisesti koettuun
arvoon

H7: Koettu arvo muodostuu sosiaalisesta arvosta,
emotionaalisesta arvosta, taloudellisesta arvosta ja
maineesta

Taulukko 2 Tutkimuksen hypoteesit




32

3 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimusstrategia ja metodi

Tamad tutkimus toteutettiin kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmin.
Tutkimussuuntaukset on jaettu yleisesti mddrilliseen eli kvantitatiiviseen ja
laadulliseen eli kvalitatiiviseen tutkimukseen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
tutkitaan muuttujien riippuvuussuhteita, joiden avulla pyritddn selittdmaan
ilmioitd, eikd pelkdstddn kuvamaan niitd. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
pyitddn mahdollisimman edustavaan otokseen tutkimusjoukosta, jotta
tutkimustulokset olisivat mahdollisimman yleistettdvid ja niitd voitaisiin
soveltaa myds tutkimuskontekstin ulkopuolella. Kvantitatiivisella tutkimuksella
pyritdédan  tutkimusten toistettavuuteen ja  kuvailemaan menetelmid
mahdollisimman eksplisiittisesti. Tarkedd kvantitatiivisessa tutkimuksessa ovat
aikaisemmat tutkimukset ja niiden perusteella tehtdvat johtopaddtokseen,
hypoteesien esittdminen ja késitteiden maddrittely. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa padtelmien tekeminen aineistosta tehdaén tilastollisen analyysin
avulla. (Hirsjarvi ym. 2007, 130-133.)

Tutkimusstrategiat voidaan jakaa kolmeen osaan: kokeellinen tutkimus,
tapaustutkimus ja survey-tutkimus. Tamd tutkimus tehtiin kvantitaavisen
survey-tutkimuksen menetelmin. Survey-tutkimuksessa tietoa kerdtddan
standardoidussa muodossa maddratyltda otokselta ennalta valitusta joukosta.
Saadulla tiedolla pyritddn selittimddn, kuvailemaan ja vertailemaan tutkittavia
ilmoitd. Tutkimusmenetelmé on sddantdjen ohjaama menettelytapa, jonka avulla
pyritddn ratkaisemaan ongelma tai etsimddn tietoa. (Hirsjarvi ym. 2007, 125-126.)

3.1.1 Tutkimuskonteksti

Tama tutkimus tehtiin Jyvaskyldn yliopiston opiskelijaruokalakontekstissa.
Jyvéskyldn yliopiston opiskelijaruokaloita ylldpitdd Sonaatti Oy. Sonaatti Oy on
vuonna 1997 perustettu ravintola-, kahvila ja juhlapalveluita tarjoava yritys.
Sonaatti Oy:n omistavat Jyvdskyldn yliopiston ylioppilaskunta ja Fazer Food
Services Oy:n yhteisyritys. Sonaatilla on 12 toimipistettd eri puolilla Jyvaskyldan
yliopiston kampusta.

Opiskelijoilla on mahdollisuus merkittdvadn alennukseen lounaan hinnasta.
My®6s yliopiston henkilokunta on oikeutettu alennettuun hintaan, joka tosin on
merkittdvasti pienempi alennus kuin opiskelijoilla. Kela maksaa
opiskelijaravintolalle tukea jokaisesta myydystd opiskelijalounaasta, jonka
ansiosta opiskelijalounas on huomattavasti normaalia lounasta edullisempi.
Opiskelijjaravintolan hinnat ovatkin huomattavasti alhaisemmat kuin normaalin
ravintolan, mikéili asiakas on oikeutettu alennukseen. Kahvilatuotteista
asiakkaalla ei ole mahdollista saada alennusta, mutta yleensd myos
kahvilatuotteet ovat hieman alhaisemmat kuin tavallisissa kahviloissa.
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Jyvéaskyldn yliopistossa opiskelijoita ja henkilostod on yli 16 000, joista osa
kayttaa opiskelijaravintolan palveluita pdivittdin. Ndin ollen opiskelijaravintolan
asiakaskunta ~on  melko  vakio  viikottain. = Opiskelijaravintoloilla
markkinointitoimenpiteilld, laadulla ja asiakastyytyvédisyydelld on pienempi
vaikutus ostavien asiakkaiden mdadrdian kuin normaaleilla ravintoloilla, koska
sijainnilla on merkittdva vaikutus ostopdatosprosessissa.

3.1.2 Kyselylomake

Hirsjarvi ym. (2007) mukaan kysely on tehokas ja aikaa sekd vaivaa sddstava
menetelmd tiedonkeruuseen. Kyselylomake voidaan tehd&d verkkopohjaisena,
jolloin aineisto on myos helppo tallentaa ja analysoida tietokoneen avulla.
Toisaalta tulosten tulkintaa vaikeuttaa se, ettd vastausprosessia ei voida valvoa.
Ei tiedetd ovatko kaikki vastaajat ottaneet kyselyn tosissaan tai ovatko he
ymmartaneet kysymykset ja vastausvaihtoehdot tutkijan tarkoittamalla tavalla.
Vastaajien kokemus tutkittavasta aiheesta voi myo¢s vaihdella. Hyvan
kyselylomakkeen suunnittelu ja toteutus vievit aikaa ja vaativat tutkijalta
monenlaista tieoa ja taitoa. Lisdksi valikoitumattomalle joukolle ldhetetty kysely
ei useinkaan tuota hyvdd vastausprosenttia ja yleensd tutkija joutuukin
muistuttamaan vastaamatta jattaneitd, jotta vastausprosenttia saadaan nostettua.
(Hirsjarvi ym. 2007, 184-185.)

Kyselylomake laaditiin aikaisemman tutkimuksen perusteella ja kaikki
mittarit otettiin aikaisemmin testatuista mittareista. Ruuan laatua mittaavissa
vdittdmissd kaytettiin tuotteen laatua mittaavia kysymyspatteristoja. Vaittamat
mukailtiin Sweeny & Soutar (2001) ja Wang ym. (2004) tutkimuksista. Palvelun
laadun mittarit otettiin Cronin ym. (2001) tutkimuksesta. Taloudellista arvoa,
sosiaalista arvoa ja emotionaalista arvoa mittaavat vdittamét otettiin myos
Sweeney & Soutarin (2001) ja Wang ym. (2004) tutkimuksista. Mainetta tutkittiin
Petrick (2002) kayttamilld mittareilla. Tyytyvdisyyttd mittaavat vdittamat
muokattiin kahdesta tutkimuksesta (Cronin ym. 2000; Oliver 1993).
Kayttaytymisen mittaamiseen kédytettiin vaittdmid useammasta tutkimuksesta
muokatulla kysymyspatteristolla (Zeithaml ym. 1996; Ajzen 1991).

Kaikki mittariston tekemiseen kaytetyt tutkimukset olivat englannin
kielisid, joten vdittam&dt on suomennettu ja samalla viittdimid on muokattu
paremmin suomen kieleen sopiviksi. Kyselylomake yhdenmukaistettiin
kayttamallda Likertin 5-portaista asteikkoa, vaikka joissain alkuperdisissd
kysymyspatteristoissa kadytettiin muita asteikkoja. Mitta-asteikko nimettiin
seuraavasti, 1=Tdysin eri mieltd, 2= Jonkin verran eri mieltd, 3= Ei eri eikd samaa
mieltd, 4= Jonkin verran samaa mieltd ja 5 = Tdysin samaa mielta.

Kysymyslomakkeessa oli 34 varsinaista késitteitd mittaavaa kysymystd,
jotka olivat ryhmitelty tutkittavien aihealueiden mukaisesti. Ndiden lisdksi
kyselylomakkeeessa oli 7 kysymystd Sonaatin toivomuksesta, jotka eivit
liittyneet  tutkimusmalliin. Lomakkeen lopussa vastaajilta Kkysyttiin
taustamuuttujia kuten ikd, tiedekunta ja sukupuoli.
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Kyselylomake toteutettiin sdhkoisesti Webropol-ohjelmalla.
Kyselylomaketta testattiin kolmella testihenkil6llda ennen lomakkeen
lahettdmistd varsinaisille vastaajille. Testihenkildiden kommenttien perustee!lla
kyselylomakkeeseen tehtiin pienia muutoksia ldhinnd sanamuotojen
selkeyttamiseksi. Kutsu vastaamaan kyselyyn ldhetettiin vastaajille sahkopostilla,
jossa kadytettiin hyviksi Jyvdskyldn yliopiston sahkopostilistoja. Tutkimukseen
vastasi 1827 henkil64, joka vastaa n. 9% tutkittavasta populaatiosta. Jyvaskylan
yliopiston opiskelijoiden maaraksi laskettiin 16 975 ja henkiloston méaaraksi 2677
Jyvéaskyldn yliopiston vuosikertomuksen (2010) mukaan. Yhteensd tutkittava
populaatio oli siis 19 652. On kuitenkin mahdollista, ettd yrityksen potentiaalinen
asiakaskunta on suurempi tai pienempi kuin 19 652 henkilod. Vastaajien
taustatietojen perusteella aineisto poikkeaa hieman tutkittavan populaation
rakenteesta, mutta ei merkittdvasti osuuksien erojen ollessa enintddn 5%. Ndin
ollen voidaan todeta, ettd merkittdvad vastaajakatoa ei ole havaittavissa ja ettd
aineisto edustaa verraten hyvin populaatiota.

3.1.3 Aineiston analyysi

Aluksi  SPSS-ohjelmalla analysoitiin ~ taustakysymysten frekvenssit ja
tutkimuskysymyksista katsotiin frekvenssien lisdksi keskiarvot ja keskihajonnat.
Taman jalkeen SPSS-ohjelmalla aineistolle tehtiin exploratiivinen faktorianalyysi
ja siithen liittyvat testit, joilla tutkittiin alustavasti mallin kasitteiden
faktorirakennetta. Aineiston sopivuus faktorianalyysille varmistettiin Kaiser
Meyer Olkinin (KMO) ja Bartlettin testien avulla.

Aineistoanalyysin viimeinen vaihe eli tutkimusmallin toimivuuden
tarkastelu ja hypoteesien testaus suoritetiin Lisrel-ohjelmalla, jolla muodostettiin
faktorianalyysin ja teorian perusteella rakenneyhtdlomalli. Faktorianalyysin
perusteella laadittiin kaksi erillistd rakenneyhtdlomallia, jotka kummatkin
testattiin samalla tavalla. Rakenneyhtdlomalleilla testattiin muodostettujen
faktorien vilisid suhteita ja merkitsevyyttd sekd laadittujen hypoteesien
toimivuutta.
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4 TULOKSET

4.1 Aineiston kuvailu

Tutkimukseen vastasi 1827 henkil6d, joten aineistoa voidaan pitdd riittavana
otoksena Sonaatin asiakaskunnasta. Aiemmassa tutkimuksessa kyselyyn vastasi
1880 henkilo, joten my0s tdten kysely noudatti aiempaa tutkimusta aineiston
osalta. Otantamenetelmad ei suosinut yksittdisid asiakasryhmid ja kyselylomake
oli suunniteltu mahdollisimman yksinkertaiseksi ja helpoksi vastata.

Kaikkien mittarien vinoutuneisuus oli negatiivinen (<0), joten pddosa
vastauksista sijoittuu keskiarvon yldpuolelle; lomakkeessa suuret arvot
merkitsivit positiivista asennetta ja pienet negatiivista asennetta kysyttyd aihetta
kohtaan.

4.2 Taustakysymykset

Suurin osa vastanneista (74,7 %) oli idltdan 20-29 vuotta, mikd on ymmarrettdavaa
yrityksen asiakkaiden painottuessa opiskelijoihin (88,7%). 10% vastaajista olivat
yliopiston henkilokuntaa ja 1,3% muita. Vastaajien taustatekijat on esitetty
taulukossa 3. Vahiten vastaajia oli ikdryhmissa alle 20 -vuotta ja yli 49 -vuotta.
30-39-vuotiaita vastaajista oli 13,3% ja 40-49-vuotiaita 5,3%.

Vastaajista oli 72,7% naisia, joka on huomattavasti suurempi kuin
korkeakouluopiskelijoiden =~ keskimddrdinen  sukupuolijakauma (55%)
(Opiskelijatutkimus, 2010, Saarenmaa, Saari & Virtanen, 2010). Tatd selittdad
naisten yleinen innokkuus kyselyihin vastaamiseen sekd Jyvaskyldn yliopiston
suuri Humanistinen tiedekunta, jonka opiskelijoista suuri osa on naisia.
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Sukupuoli N %-0osuus
mies 498 27,3 %
nainen 1329 72,7 %
Yhteensa 1827 100,0 %
Ika
Alle 20 64 3,5
20-29 1365 74,7
30-39 243 13,3
40-49 97 53
yli 49 58 3,2
Yhteensd 1827 100, 0%
Status
Opiskelija 1621 88,7 %
Henkilokunta 182 10,0 %
Muu 24 1,3 %
Yhteensa 1827 100,0 %

Taulukko 3 Vastaajien taustatekijat

4.3 Koettua laatua koskevat tulokset

Kyselylomakkeen kysymyksid Kkisitellidn seuraavaksi keskiarvon ja
keskihajonnan tarkastelun avulla. Keskiarvo on yleisimmin kaytetty mittari, joka
kertoo mihin muuttujan jakauman keskikohta sijoittuu. Hajontaa kuvataan tdssa
tutkimuksessa keskihajonnan avulla. Keskihajonta kuvaa havaintojen
keskimddardistd etdisyyttd keskiarvosta, eli kuinka havainnot ovat hajaantuneet
muuttujan keskikohdan ympdrille. (Karjaluoto 2007.)

4.3.1 Asiakkaan kokema laatu

Asiakkaan kokemaa laatua mitattiin kahdeksalla eri kysymykselld. Kysymykset
jaettiin tuotteen laatua ja palvelun laatua koskeviin kysymyksiin. Tuotteen laatua
tutkittiin kolmella kysymyksellda (PQUAL1, PQUAL3) ja palvelun laatua
tutkittiin viidelld kysymykselld (SQUAL1-SQUALS).

Sonaatin asiakkaat kokivat sekd ruuan ettd palvelun laadun hyvéaksi
keskiarvon ollessa kaikissa muuttujissa yli 3,70 ja mediaanin olessa useimmissa
muuttujissa 4. Keskihajonnan ollessa pientd voidaan todeta, ettdi Sonaatin



37

asiakkaat ovat tyytyvdisid kokemaansa laatuun Sonaatin ruuassa ja palvelussa.
Palvelun ja tuotteen laatu haluttiin kysya erikseen, silld ravintolan laatu koostuu
selkedsti ndistd kahdesta tekijdstd ja haluttiin tutkia vaikuttavatko nama
laatutekijdt eri tavalla koettuun arvoon, tyytyvdisyyteen ja ostoaikomukseen.

Lounaan laatua mittaavista kysymyksistd heikoimman keskiarvon sai
kysymys “Sonaatin tarjoamat tuotteet ovat yleensd tasaisia laadultaan”.
Vdittamad sai muita enemmaén vastauksia kohtaan "2 (jokseenkin eri mieltd),
mutta yhtd paljon (n. 59%) vastauksia kohtaan "4’ (jokseenkin samaa mieltd).
Toisaalta kysymys “Sonaatin tarjoamat tuotteet ovat yleisesti ottaen hyvin
valmistettuja” sai parhaan keskiarvon (4,00). Vdittdamad ” Sonaatin tarjoamat
tuotteet ovat yleisesti ottaen hyvan makuisia” sai keskiarvon 3,89 ja yli 80% oli
jokseenkin samaa mieltd tai samaa mieltd, joten Sonaatin asiakkaiden mielestd
Sonaatin lounaan laatu on hyvilld tai erinomaisella tasolla. Kaikkien vaittamien
perusteella n. 80% pitdd Sonaatin lounaan laatua hyvana.

Palvelun laatua mittattiin viidelld kysymykselld ja kaikki lukuun ottamatta
kysymystd ”Sonaatin tyontekijat kuuntelevat minua ja ymmartdvat minua”
saivat paremmat keskiarvot kuin lounaan laatua mittaavat kysymykset. Sonaatin
henkilokuntaa pidettiin kohteliaina ja ammattitaitoisina.
Viittamadistd ”tyontekijat ovat kohteliaita ja asiallisia” sekd kysymys “Sonaatin
tyontekijat ovat ammattitaitoisia” vastaajista n. 90% oli samaa mieltd tai
jokseenkin samaa mieltd. Vdittamasta “Mielestdni Sonaatin tyontekijat ovat
avuliaita ja valmiita auttamana minua” samaa mieltd tai jokseenkin samaa mielta
oli 83% ja ”"ei eri mieltd eikd samaa mieltd” vastauksia oli 11,3%.
Vdittama “Sonaatin tyontekijat kuuntelevat minua” sai véhiten samaa mieltd tai
jokseenkin samaa mieltd vastauksia (80,4%), mutta reilusti eniten ”Ei eri mieltd
eikd samaa mieltd” vastauksia (23,2%). Vdittdimien keskiarvot ja keskihajonta
esitetddn taulukossa 4.

Muuttujat Keskiarvo Keskihajonta
Sonaat.l.n tar].o'amat tuotteet ovat 3,79 1,00
yleensa tasaisia laadultaan
Sonaatin tarjoamat tuotteet ovat
yleisesti ottaen hyvin 4 0,87
valmistettuja
S tin tarj t tuotteet t
onaatin tarjoamat tuotteet ova 3,89 0,90

yleisesti ottaen hyvan makuisia

T tvontekiia helposti
Sonaatin tyontekiat ovat helposti | 1 089
lahestyttdvid ja ystavallisid
Sonaatin tyontekijat ovat

O 4,38 0,76
kohteliaita ja asiallisia
.Sonaatl'r'l tyontekijat ovaF avuliaita 419 0,87
ja valmiita auttamaan minua
Sonaatlr'l tYOI:ItF}kljat ovat 438 0,71
ammattitaitoisia

. .o k- See k l
So.naat1‘n tyont? 1.].at" uu.nte evat 3,93 0,91
minua ja ymmartdvit minua

Taulukko 4 Asiakkaan kokeman laadun keskiarvot ja keskihajonnat
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4.4 Asiakkaan kokemaa arvoa koskevat tulokset

Asiakkaan kokemaa arvoa mitattiin sosiaalisen, emotionaalisen ja taloudellisen
arvon sekd maineen avulla.

44.1 Taloudellinen arvo

Taloudellista arvoa mitattiin kahdeksalla vaittamadlld. Kysymykset jaettiin
lounaspalveluiden taloudelliseen arvoon, jota tutkittiin neljdlla vaittamalla
(LUPRICE1-LUPRICE4) ja kahvilan taloudellista arvoa neljdlld vdittamalla
(CAPRICE1-CAPRICE4). Viittdmissd ei eritelty palveluita ja tuotteita vaan
palveluilla tarkoitettiin tdssd tutkimuksessa palvelun ja tuotteen yhdistelmaa.
Henkilokunnan palvelun osuus ostotapahtumassa on verrattain pieni.

Lounaspalveluiden taloudellista arvoa mittaavat vdittdméat saivat
korkeammat keskiarvot kuin kahvilan palveluita mittaavat vdittamét. Tahan
lienee selkednd syynd se, ettd Sonaatin profiili selkedsti ruokalana ja
kahvinpalveluiden kdyton painottuminen ldhinna take-away kahviin.

Lounaan taloudellista arvoa mittaava vdittimd “Sonaatin hinnat ovat
kohtuulliset” sai 57,3% vastauksia’5" (tdysin samaa mieltd) ja 34,5% vastauksia "4’
(jokseenkin samaa mieltd). Yhteensd 91,8% vastaajista piti Sonaatin hintoja
kohtuullisina. Viittimad “Sonaatin hinta-laatusuhde on kohdillaan” sai 81,6%
vastauksia "4’ tai '5 ja vdittdma “Saan rahoilleni vastinetta asioidessani Sonaatin
ravintoloissa” 82,4%. On kuitenkin vaikea sanoa, kuinka paljon taloudellista
arvoa verrattiin muihin samanhintaisiin ruokaloihin ja miten paljon ns.
normaalihintaisiin lounasravintoloihin. Lounaan taloudellista arvoa mittaavat
vdittdmat saivat kuitenkin erittdin korkeat keskiarvot ja kaikkien viittamien
keskiarvot olivat yli 4,00, keskihajonnan ollessa pientd. Lounaspalveluiden
taloudellista arvoa mittaavien vdittimdmien keskiarvot ja keskihajonnat
esitetddn taulukossa 5 ja kahvilapalveluiden taloudellista arvoa mittaavien
kysymysten arvot taulukossa 6.

Muuttujat Keskiarvo Keskihajonta
Sonaatin hinnat ovat kohtuullisia 444 0,80
Sonaatin hinta/laatu suhde on
kohdillaan 410 101
Saan ra}hoﬂ!en} \'Iast'mg.tta asioidessani 417 0,99
Sonaatin toimipisteissa
Sonae}tm toimipisteissa asioiminen on 427 0,92
edullista

Taulukko 5 Taloudellisen arvon keskiarvot ja keskihajonnat lounas
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Muuttujat Keskiarvo Keskihajonta
Sonaatin hinnat ovat kohtuullisia 3,67 1,09
Sonaatin hinta/laatu suhde on
kohdillaan 378 101
Saan re?hoﬂ!en'l \'fast'me-z.tta asioidessani 3,78 102
Sonaatin toimipisteissa
Sonaziltm toimipisteissd asiointi on 3,46 116
edullista

Taulukko 6 Taloudellisen arvon keskiarvot ja keskihajonnat kahvila

4.4.2 Sosiaalinen arvo

Sosiaalista arvoa mitattiin kolmella kysymykselld (SOSVAL1-SOSVALS3).
Sosiaalista arvoa mittaavissa muuttujissa keskiarvo oli pienempi kuin laatua
mittaavissa muuttujissa keskiarvojen ollessa ldhempéana kolmea. Keskihajonnan
ollessa edelleen pientd voidaan todeta, ettd vastaajat olivat sosiaalisesta arvosta
melko samaa mielta.

Sonaatin sosiaalista arvoa pidettiin melko neutraalina vastaajien toimesta.
Vidittdimd (nro.17) "Sonaatissa asiointi parantaa muiden késitystd minusta” sai
hieman yli puolet (61,5 %) vastauksista kohtaan ‘3" (Ei eri mieltd eikd samaa
mieltd”. Samoin viittimd ”Asioidessani Sonaatin ravintoloissa teen hyvan
vaikutuksen ldhipiiriini” sai 60,4% vastauksia kohtaan "3" (Ei eri mieltd eika
samaa mieltd” vastauksia. Vdittimd ”"Sonaatissa asiointi saa minut kuulumaan
joukkoon” sai huomattavasti vahemman kohtaan 3" (31,2%). Huomionarvoista
kuitenkin on, ettd ndissa vdittdmissd vastaukset 1" (Tdysin eri mieltd) ja "2’
(Jokseenkin eri mieltd) saivat huomattavasti enemmdn vastauksia kuin
jokseenkin samaa mieltd (4) ja Tdysin samaa mieltd (5) vastaukset.

Sosiaalisen arvon muuttujista voidaan péételld, ettd sosiaalisella arvolla on
vahemmadn merkitystd Sonaatin asiakkaille kuin ruuan ja palvelun laadulla.
Huomion arvoista on kuitenkin védittdmad ”Sonaatissa asiointi auttaa minua
kuulumaan joukkoon”, joka sai suurimman keskiarvon sosiaalisen arvon
vdittamistd. Tastd voidaan pddtelld, ettd Sonaatin suurin sosiaalinen arvo
perustuu siihen, ettd ravintolassa kdyvdt muutkin ja sielld tapaa
opiskelukavereita, mutta keskiarvojen jiddessa alle kolmen voidaan todeta, ettd
Sonaatissa asionti ei juurikaan tuo asiakkaillen sosiaalista arvoa vaan Sonaatissa
kdyddan muista syistd. Tamd on ymmarrettdvad kun kontekstina on yliopiston
ruokala, jonka asiakkaina ovat pé&dasiallisesti yliopiston opiskelijat ja
henkilokunta.
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Muuttuja Keskiarvot Keskihajonta

S(-).n'aatls-,.sa 3}5101nt1 parantaa muiden 2,66 0,83
kasitystd minusta
Asioidessani Sonaatin toimipisteissd

. IS 2,71 0,85
teen hyva vaikutuksen ldhipiiriini
Sonaatissa a§101nt1 auttaa minua 3,29 1,05
kuulumaan joukkoon

Taulukko 7 Sosiaalisen arvon keskiarvot ja keskihajonta

4.4.3 Maine

Mainetta mitattiin kolmella vdittamalla (REP1-REP3). Sonaatin mainetta
mittaavat vdittdmat saivat kaikki keskiarvon alle neljd, eli Sonaatin mainetta
voidaan pitdd kohtuullisen hyvdnd asiakkaidensa keskuudessa. Kaikkien
vdittamien keskiarvot ovat erittdin ldhelld toisiaan ja hajonta pienta.

Kaikki mainetta mittaavat vdittamat saivat lahes samanlaiset keskiarvot ja
noin 70% kaikista vastaajista oli vaittamien kanssa melko samaa mieltd "4 tai
tdysin samaa mieltd ‘5" ja vain n. 10% jokseenkin eri mieltd "2’ tai tdysin eri
mieltd "1’. Vastausten perusteella Sonaatin mainetta voidaan siis pitdd hyvana.
Mainetta mittaavien vdittimien keskiarvot ja keskihajonnat on koottu
taulukkoon 8.

Muuttuja Keskiarvo Keskihajonta
Sonaatilla on hyva maine 3,74 0,90
Sor.laatt'l. on a'rvostettu 3,81 0,92
opiskelijaravintola
Sonaatista ajatellaan hyvaa 3,76 0,88

Taulukko 8 Maineen keskiarvot ja keskihajonnat

44.4 Emotionaalinen arvo

Emotionaalista arvoa mitattiin neljdllda vaittamalla (EMOVAL1-EMOVALA4).
Emotionaalista arvoa mittaavien vdittamien keskiarvot saivat kaikki yli 3,5
keskiarvon, joten Sonaatin voidaan todeta tuovan asiakkailleen jonkin
verran/melko paljon emotionaalista arvoa.

Yli puolet (66,6 %) vastaajista oli sitd mieltd, ettd Sonaatissa asiointi saa
hyville mielelle eli antoivat vastauksen ‘4" tai "5’. Sonaatissa asiointi koettiin
myo6s miellyttavaksi. 79,4 % vastaajista oli vaittamastd joko melko samaa mielta
tai tdysin samaa mieltd. Melko samaa mieltd tai tdysin samaa mieltd vastaajista
oli véittamistd "Piddn Sonaatissa asioimisesta” 75,1% ja ”Sonaatissa asiointi on
turvallista” yli 90%.

Viittamien keskihajonta on kaikissa vdittdmissa yli 0,700, joten hajonta on
verrattain pientd. Pienimmaéan keskiarvon vdittdmistd sai vdittamd ”Sonaatin
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toimipisteissad asiointi saa minut hyvélla mielelle” (ka = 3,69). Vdittama sai my0s
eniten vastauksia ‘3" (Ei eri mieltd eikd samaa mieltd) (25,1 %) ja véhiten
vastauksia ‘5" (Tdysin samaa mieltd). Suurimman keskiarvon sai vdittima ”Voin
asioida Sonaatin toimipisteissd turvallisin mielin” (ka = 4,41. Viittamastad oli
tdysin samaa mieltd tai melko samaa mieltd 92,6% vastaajista. Emotionaalista
arvoa mittaavien vdittimien keskiarvot ja keskihajonnat on esitetty taulukossa 9.

Muuttuja Keskiarvo Keskihajonta

S Hin tolmipisteisa asiomnti ut

onéa in toimipisteisd asiointi saa minu 3,69 0,80
hyvélle mielelle
So'naatlr‘l' t(.).lnrmplstelsa asiointi on 3,91 0,80
miellyttavaa
Pidan S in toimipisteissa

1ddn Sonaatin toimipisteissd 3,86 0,84
asioimisesta
Voin a§191da Sqnaatm toimipisteissd 441 0,74
turvallisin mielin

Taulukko 9 Emotionaalisen arvon keskiarvot ja keskihajonnat

4.5 Asiakkaan tyytyvidisyyttd ja aiottua kdyttaytymistd koskevat
vaittamat

4.5.1 Asiakkaan tyytyvdisyys

Asiakkaan tyytyvdisyyttd mitattiin neljalla vaittamamalld (SAT1-SAT4).
Tyytyvdisyyttd mittaavissa vdittamissd keskiarvot vaihtelivat valilld 3,54-4,21.
Kaikkien tyytyvdisyyttd mittaavien vdittamien keskiarvo oli 3,97 ja keskihajonta
kaikissa vaittamdissa oli pieni.

Monien vastaajien mielestd on jarkevdd asioida Sonaatin toimipisteissa.
Vidittamd “On jarkevdd asioida Sonaatin toimipisteissd” sai korkeimman
keskiarvon (4,21). 87,9% vastaajista oli vdittiman kanssa tdysin samaa mieltd tai
melko samaa mieltd. Todenndkdisesti vastaajat ovat ymmartianeet jarkevyyden
taloudelliseksi jarkevyydeksi, mutta myos toimipisteiden sijainti kampuksella
oletettavasti lisid Sonaatissa asioinnin jarkevyyttd. Viittamdan “Olen
kiinnostunut Sonaatin palveluista” vajaa kolmannes (30,0 %) vastasi "Ei eri
mieltd eikd samaa mieltd” Tyytyvdisyyttd mittaavien vaittamamien keskiarvot ja
keskihajonnat on esitetty taulukossa 10.
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Muuttuja Keskiarvo | Keskihajonta

Olen kiinnostunut Sonaatin palveluista 3,54 0,94
Olen tyytyvalnen Sonaatin palveluihin 3,99 0,86
kokonaisuutena
Ol:l ]e?rlfeve}a- 'a5101da Sonaatin 421 0,84
toimipisteisd
Tunnen oloni mukavaksi asioidessani

e 3,9 0,82
Sonaatin toimipisteissd

Taulukko 10 Tyytyviisyyden keskiarvot ja keskihajonnat

4.5.2 Aiottu kdyttaytyminen

Asiakkaan aiottua kayttdytymistd mitattiin neljalld vaittamalla (BI1-BI4). Aiottua
kayttaytymistd mittaavien védittdamien keskiarvot vaihtelivat valillda 3,19-4,53.
Korkeimman keskiarvon sai vdittdma ”“Aion kdyttdd jatkossakin Sonaatin
palveluita” (ka = 4,53), mutta vaittama sai myos suurimman keskihajonnan. Tata
voidaan perustella vastaajien erillaisilla eldmaéntilanteilla. Opiskeluissa
pidemmadlld olevat opiskelijat todenndkoisesti kdyttdvat Sonaatin palveluita
jatkossa viahemman kun taas uudemmat opiskelijat ja yliopiston henkilokunta
todenndkoisesti aikovat kédyttdd Sonaattia myos ldhitulevaisuudessa. Pienimmaén
keskiarvon sai vdittama “Kéayttdisin Sonaatin palveluita, vaikka minulla olisi
muita vaihtoehtoja samaan hintaan”. Taméd vdittdmd on hieman ristiriidassa
muiden aikomusta mittaavien vaittamien kanssa, vaikka senkin keskiarvo on yli
3,00. Arvioon voi myos vaikuttaa se, ettd yliopistokampuksella ei ole tarjolla
muita lounasravintoiloita, jolloin osa vastaajista kaipaa vaihtoehtoja, vaikka
pddasiallisesti ovatkin tyytyvdisid Sonaatin palveluihin.

Vidittamd “Aion jatkossakin kadyttdd Sonaatin palveluita” sai kaikista
kysytyista vdittdimaistd eniten tdysin samaa mieltd vastauksia (63,3 %). Lahes
kaikki (94 %)vat vdittamastd joko tdysin samaa mieltd tai melko samaa mielta.
Tama selittyy Sonaatin opiskelijaravintolastatuksella ja erinomaisella sijainnilla
opiskelijoille. Vajaa puolet (43,1 %) vastaajista oli melko samaa mielt4 tai tdysin
samaa mieltd vdittamasta “Kayttdisin Sonaatin palveluita, vaikka minulla olisi
muita vaihtoehtoja samaan hintaan”. Eniten vastauksia (35,7 %) sai vaihtoehto "4’
(Jokseenkin samaa mieltd) ja toiseksi eniten (31,6%) vaihtoehto 3" (Ei eri mieltd
eikd samaa mieltd). Vaihtoehto "2” “Jokseenkin eri mieltd) sai noin viidenneksen
(19,3 %) vastauksista. Lihes kolme neljastda (71,9 %) vastaajista oli kuitenkin
olityytyvdisia tai melko tyytyvdisid Sonaatin tarjomiin palveluihin
(vdittdima “Sonaatti tarjoaa juuri niitd palveluita joita haluan”). Kayttaytymista
mittaavien vdittdmamien keskiarvot, mediaanit, moodit ja keskihajonnat alla
taulukossa 11.
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Muuttuja Keskiarvo Keskihajonta
Aion ka'yttaa jatkossakin Sonaatin 453 0,74
palveluita
Aion suositella Sonaatin palveluita 3,79 1,00

muille tulevaisuudessa

Kayttdisin Sonaatin palveluita, vaikka
minulla olisi muita vaihtoehtoja 3,19 1,03
samaan hintaan

Sonaatti tarjoaa juuri niitd palveluita,
joita mind haluan

3,78 0,92

Taulukko 11 Aiotun kéyttdytymisen keskiarvot ja keskihajonnat

4.6 Eksploratiivinen faktorianalyysi

Ennen aineiston analysointia LISREL-ohjelmistolla mittareiden toimivuutta
testattiin eksploratiivisella faktorianalyysilld. Faktorianalyysin on tdrkedd
pohjata olemassa oleviin teorioihin, eikd faktoreita tule keksid itse, vaikka
tutkijalla onkin mahdollisuus tdhdn. Analyysin péddasiallinen tehtdva on tiivistda
aineistoa ja havaita muuttujiin vaikuttavia faktoreita. Faktoreista muodostuvien
muuttujien tulisi korreloitua mahdollisimman paljon keskenddn ja
mahdollisimman vdhdn muiden muuttujien kanssa. Mitd ldhempdné faktorien
lataukset ovat yhtd sen paremmin faktorit selittdvat muuttujaa ja sitd paremmin
faktori selittdd muuttujan vaihtelua. (Karjaluoto 2007.)

Ennen faktorianalyysin tekoa on varmistettava aineiston sopivuus
analyysiin Kaiser Meyer Olkinin (KMO) ja Bartlettin testien avulla. KMO-testin
tulosta tulkitaan siten, ettd >.90 antaa faktorianalyysille erinomaiset lahtokohdat
ja <.60 heikot edellytykset, jolloin analyysia ei kannata jatkaa. Bartlettin testilld
mitataan nollahypoteesia (muuttujat eivit korreloi keskendén). Mikéli Bartlett'in
testin Sig- arvo on <.01 (tai <.05), nollahypoteesi hyldtddn ja faktorianalyysin
suorittamiselle on hyvét edellytykset. (Karjaluoto, 2007.) Tutkimusaineistolla
KMO testi antoi tuloksen .924 ja Bartlett’in testin arvo oli .000. Aineistolla on n&din
ollen erittdin hyvit edellytykset faktorianalyysille.

Kommunaliteetin avulla varmistettiin kunkin muuttujan sopivuus
faktorianalyysiin. Kaikkien tutkimuksen 23 késitteitd mittaavan muuttujan
kommunaliteetti oli > 0,3, joten ne sopivat kaikki faktorianalyysiin. Karjaluodon
(2007) mukaan muuttuja kannattaa poistaa analyysistd, jos muuttujan
kommunaliteetti on < 0,03. Tutkimuslomakkeessa kysyttiin erikseen lounaan
taloudellista arvoa ja kahvilan taloudellista arvoa, silld lounaasta on mahdollista
saada merkittdva alennus opiskelijakortilla, mutta kahvilapalveluiden hinta on
aina sama. Vastaajat eivét kuitenkaan ndhneet eroa ndiden vililld ja vastaukset
korreloivatkin vahvasti keskenddn (>0.80). Tutkimustulosten kannalta ei ollut
merkitystd kaytettiinkd kumpiakin muuttujia vai vain toisia. Lopullisessa
tutkimusmallissa taloudellisen arvon mittaamiseen kéytettiin vain lounaan
taloudellista arvoa mittaavia muuttujia. Maine ja emotionaalinen arvo
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korreloivat vahvasti tyytyvdisyyden kanssa (>0,81), joten nekin poistettiin
lopullisesta tutkimusmallista.

Taulukossa 12 esitetddn exploratiivisen faktorianalyysin tulokset ja saatujen
faktoreiden sisdinen konsistenssi eli reliabiliteetti (Cronbach Alpha).

Muuttujat | Palv.laatu  Tyyt./kdytt. Tuott.laatu  Tal. arvo Sos. arvo

SQUAL1 0,827

SQUAL2 0,798

SQUAL3 0,882

SQUAL4 0,647

SQUALS 0,742

SAT1 0,427

SAT2 0,520

SAT3 0,666

SAT4 0,598

BI1 0,590

BI2 0,624

BI3 0,480

B4 0,520

PQUALI1 0,581

PQUAL2 0,780

PQUAL3 0,721

LUPRICE1 0,791

LUPRICE2 0,688

LUPRICE3 0,688

LUPRICE4 0,771

SOSVALI1 0,885
SOSVAL2 0,924
SOSVAL3 0,566

Cronbach 0,904 0,875 0,807 0,891 0,851

Alpha

Taulukko 12 Faktorianalyysin tulokset

Faktorianalyysi tehtiin niin monta kertaa, ettd muuttujille saatiin riittdvan hyvit
kommunaliteettiarvot ja samalla jouduttiin poistamaan muuttujia joiden
kommunaliteetti ei ollut riittdvan korkea. Télld tavoin faktorirakennetta saatiin
paremmaksi. Lopullisen faktorianalyysin perusteella saatiin tulokseksi 5 faktoria,
jotka heijastivat hyvin teoreettisia mitattuja késitteitd. Faktori yksi (1) nimettiin
palvelun laaduksi ja se selitti 36,9 % faktorien kokonaisvaihtelusta. Toinen faktori
(2) muodostui seka tyytyvdisyydesta ettd aiotusta kdyttaytymisestd ja selitti 10,4 %
muuttujien kokonaisvaihtelusta. Kolmas faktori (3) muodostui kolmesta lounaan
laatua mittaavasta vdittdmadstd ja se nimettiin tuotteen laatu -faktoriksi. Faktori
selitti 7,4% muuttujien kokonaisvaihtelusta. Neljds faktori (4) sisdlsi muuttujia
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lounaan taloudellista arvoa mittaavista vdittdmistd ja se nimettiin taloudellinen
arvo faktoriksi. Faktori selitti 4,7% kokonaisvaihtelusta. Viides faktori (5)
nimettiin sosiaaliseksi arvoksi ja se selitti 3,1% kokonaisvaihtelusta. Yhteensa
kaikki faktorit selittiviat 62,6% faktorien kokonaisvaihtelusta. Tami tarkoittaa,
ettd 27,4% informaatiosta katosi faktorianalyysissa.

Faktorianalyysin perusteella huomattiin, ettd tyytyvdisyys ja aiottu
kayttaytyminen latautuivat vahvasti samalle faktorille. Kumpikin faktori
kuitenkin toimi hyvin ilman toista omassa tutkimusmallissaan, joten lopullisia
tutkimusmalleja pddtettiin tehdd kaksi. Toisessa kdytettiin tyytyvdisyyttd ja
toisessa aikomusta. Muilta osin tutkimusmallit ovat samanlaisia keskenddan.

Cronbach alpha testin avulla mitattiin vield faktorien reliabiliteetit ja kaikki
taktorit saivat arvot >.07, joten kaikki faktorit voitiin todeta luotettaviksi. Mita
ldhempanad Cronbachin alpha arvot ovat yhtd sen yhdenmukaisempi faktori on.
Mikdli Cronbach alpha-arvot ovat >0.7 voidaan mittaria pitdd luotettavana.

4.7 Tutkimusmallin testaus

Faktorianalyysin jdlkeen tuloksia analysoitiin LISREL-ohjelmalla. LISREL-
ohjelmaa kéaytetddn tutkimusmallien luomiseen ja hypoteesien testaamiseen
kyselytkimuksissa. SPSS-ohjelmalla tehdyt analyysit osoittivat, ettd tyytyvdisyys
ja ostoaikomus muodostavat yhden faktorin. Teoriassa ndama on kuitenkin
esitelty omina késitteinddn ja kummastakin ulottuvuudesta pystyttiin
muodostamaan oma faktorinsa, kun toinen poistettiin mallista. Aineistosta
paétettiin siis tehdad kaksi erillistd tutkimusmallia, joissa toisessa selitettiin
tyytyvdisyyttd ja toisessa aiottua kdyttdytymistd. Talld tavoin tutkimuksesta
saatiin kattavampi ilman ettd tutkimuksen luotettavuus karsi.

471 Mittaamismalli1

Ensimmadinen rakenneyhtdlomalli luotiin faktoreista palvelun koettu laatu,
lounaan koettu laatu, lounaan taloudellinen arvo, sosiaalinen arvo seki aiottu
kayttaytyminen. Ndistd faktoreista tehtiin SPSS:ld tehdyn faktorianalyysin
perusteella LISREL-ohjelmalla mittaamismalli (KUVIO 4), jonka perusteella
mallin toimivuutta ja luotettavuutta arvioitiin. Kuvioon on merkitty
faktorilataukset ja sulkeissa t-arvot.
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PQUALL 0.75
PQUAL? " 0,93 Palvelun
(50,47) koettulaatu
— D,B9
PQUAL3 e
0,92
SQUALT — (s113)
0,92 .
SQUALZ «—— (50,69) ounaan
koettulaatu
0,91

SQUALS e— (50,27)

0,95
LUPRICEZ +—— (52,99)
Lounaan
0,58 taloudellinen arvo
LUPRICEZ 2 (56,41) —
0,99
< C )
SOSVALL “ laga1)
Sosiaalinen
SOSVALD 0,90 koattuarvo
| sosvaz
SATZ2 e 088
(46,01) ————v
SAT3 _ 0,76
(36,51)
SAT4 +— 0,78 =
(36,57)

KUVIO 4 Mittaamismalli 1

Mittaamismalleissa mallin toimivuutta tarkastellaan RMSEA-arvon avulla, jonka
pitdd olla < 0.08. Myos p-arvolla mitataan mallin toimivuutta, mutta suurissa (N >
200) aineistoissa p-arvo on yleensd ldhelld nollaa, joten ensisijaisesti mallia
kannattaa arvioida RMSEA-arvon kautta (Karjaluoto & Juntunen 2007). Tamé&n
mallin RMSEA-arvo oli 0.078 ja p-arvo <0.001, joten malli voidaan hyvéaksya.
Mallin muut arvot olivat: chi-square 660.16, df=68, p=0.000, NFI=0.98, NNFI=0.97,
CFI= 097, IFI=0,98, RFI=0,97, GFI=0,95 ja AGFI=0,92. Niiden perusteella
mittaamismalli voitiin hyvaksya.

Mallin 1 kaikki faktorilataukset olivat t-arvojen perusteella erittdin
merkitsevid kaikkien t-arvojen ollessa > 1,96 (Karjaluoto & Juntunen, 2007).
Taulukossa 13 esitetddn mallin luotettavuusarvot. AVE-arvon tulisi olla (>0,50).
Se tarkoittaa, ettd mallille on muodostunut hyvd yhtenevdisyysvaliditeetti,
jolloin faktori selittyy itse sisdltdmistdan muuttujista eikd siihen liity ulkoisia
tekijoitdi. = AVE-arvoille lasketuilla  neligjuurilla ~ mitataan faktorien
erotteluvaliditeettia (Karjaluoto & Juntunen 2007). Mallin faktorien AVE-arvot
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olivat valilla 0,64-0,86, joka tarkoittaa, ettd mallin yhtenevéisyysvaliditeetti on
hyvad. AVE:n nelitjuuret olivat korkeammat kuin faktorien véliset korrelaatiot,
jonka perusteella mallin erotteluvaliditeetti on myos hyva. Mallin 1 késitteiden
realibiliteettid mittaavat arvot olivat valillda 0,84-0,96. Tuloksien perusteella
mittaamismallia 1 voidaan pitdd luotettavana.

Reliabiliteetti | AVE PQUAL SQUAL LUPRICE SOSVAL SAT
PQUAL |0,89 0,86 0,93
SQUAL 0,94 084 034 0,92
LUPRICE |0,96 093 0,08 03 0,96
SOSVAL |0,94 09 0,34 0,38 0,38 0,95
SAT 0,84 064 03 0,49 0,77 0,46 0,80

Taulukko 13 Teoreettisen mallin luotettavuusarvot ja faktorien viliset korrelaatiot (Malli 1)

Saatujen tulosten ja arvojen perusteella malli toimii hyvin ja on luotettava. Mallin
avulla voidaan testata muodostettuja hypoteeseja.

4.7.2 Rakenneyhtilomalli1

Tutkimusmallista luotiin Lisrel-ohjelman avulla rakenneyhtdlomalli, jonka
avulla faktoreiden viliset suhteet testattiin. Rakenneyhtdlomalli 1 esitetdan
kuviossa 5. Rakenneyhtdlomallin tuloksia kasitellddn tarkemmin luvussa 4.8.

\

0,22(12,33)
0,30(11,81)

0,08(3,8)
0,34(13,34)

0,10(4,21)
0,66(28,21)

0,45(19,14)

/

0.14(7.86)
SOSVAL LUPRICE

KUVIO 5 Rakenneyhtdlomalli 1
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4.7.3 Mittaamismalli 2

Toinen tutkimusmalli oli muuten samanlainen, mutta tyytyvdisyyden tilalle

vaihdettiin aiottu kayttdytyminen. Kuvioon on merkitty faktorilataukset ja
sulkeissa t-arvot. (kuvio 6).

0,75
POQUALL —  (36.35)
(50,43) koettulaatu
0,80
POUALZ " (&1.29
sQUALL — . 052
(51170
(50,62} koettulaatu
o TE. — 091
(50,27
-
[32,89) Lounaan
taloudellinen arvo
0,98
[36,29)
SOSVALL D99
149.531 Sosiaalinen
e — 5 koettuarvo
{44,15)
-BI1 — D_,?B
(37,590
Bz - 0B4
(42,90
a,79
(=" —
(38,62)
070
B -

KUVIO 6 Mittaamismalli 2

Mallin RMSEA-arvo oli 0,069, joka oli selkedsti alle vaaditun (<0,08) ja latausten
p-arvot <0.001, joten faktorilataukset ovat tilastollisesti erittdin merkitsevid.
Tutkimusmalli voidaan ndin ollen hyvéaksyad. Muut arvot olivat: chi-square 660.15,
df=68, p=0.000, NFI1=0.98, NNFI=0.98, CFI=0.98, IFI=0,98, RFI=0,97, GFI=0,95 ja
AGFI=0,93. Kaikki ndma tunnusluvut olivat hyvid ja myos tima tutkimusmalli
voitiin hyvaksyd. Mallin 2 luotettavuusarvot esitetddn taulukossa 14. Mallilla on
hyvé yhteneviisyysvaliditeetti silld AVE arvot ovat (>0,50) ja faktorit selittyvit
itse sisdltamistddn muuttujista. Mallin faktorien AVE-arvot olivat vallilld 0,61-
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0,93, joka tarkoittaa, ettd mallin yhtenevdisyysvaliditeetti on hyva. AVE:n
nelijuuret olivat korkeammat kuin faktorien viliset korrelaatiot, jonka
perusteella mallin erotteluvaliditeetti on my6s hyvd. Mallin késitteiden
realibiliteettia mittaavat arvot olivat valillda 0,84-0,96. Tuloksien perusteella
tutkimusmallia 2 voidaan siis pitdd luotettavana.

Reliabiliteetti | AVE PQUAL SQUAL LUPRICE SOSVAL BI
PQUAL | 0,89 0,86 0,93
SQUAL | 0,94 084 034 0,92
LUPRICE |0,96 093 008 03 0,96
SOSVAL | 0,94 09 034 038 038 0,95
BI 0,84 061 03 049 0,77 0,46 0,78

Taulukko 14 Teoreettisen mallin luotettavuusarvot seki faktorien viliset korrelaatiot malli
2

Saatujen tulosten ja arvojen perusteella tutkimusmalli2 toimii hyvin ja se kelpaa
hyvin hypoteesien testaukseen.

4.74 Rakenneyhtilomalli 2

Tutkimusmallista luotiin Lisrel-ohjelman avulla rakenneyhtdlomalli, jolla
testattiin mallin késitteiden vélisid suhteita. Rakenneyhtdlomalli 2 esitetdan
kuviossa 7.

\

0,34(12,44)

\ 0,14(7,38)51
)

0,08(3,82
0,34(13,34)

0,10(4,21)
0,66(28,21)

0,38(14,83)

/

0,22(11,19

KUVIO 7 Rakenneyhtdlomalli 2
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4.8 Hypoteesien testaus

Ensimmadinen hypoteesi oli “H1: Koettu laatu vaikuttaa positiivisesti aiottuun
kayttaytymiseen”. Tama hypoteesi saa tukea rakenneyhtdlomallista 2 ja siten se
hyviaksytdan. Seka tuotteisiin ( £ = 0,34, p < 0.01) ettd palvelun laatuun ( £ = 0,34,
p <0.01) liittyvat faktorit selittivat aiottua kayttaytymistd. Toinen hypoteesi, “H2
Koettu arvo vaikuttaa positiivisesti aiottuun kayttdytymiseen” saa osittaista
tukea analyysistd. Tdmd hypoteesi hyvidksytdan siltd osin, ettd
arvoulottuvuuksista vain kaksi (sosiaalinen arvo ja taloudellinen arvo) otettiin
rakenneyhtdlomalliin mukaan. Taloudellisella arvolla oli nédistd voimakkaampi
vaikutus aiottuun kdyttaytymiseen ( 8 = 0,38, p < 0.01) kuin sosiaalisella arvolla
(8 =022, p <0.01). Toisaalta emotionaalisen arvon ja maineen vaikutusta
aiottuun kayttdaytymiseen ei voitu tutkia.

Kolmas hypoteesi oli ” H3: Tyytyvdisyys vaikuttaa positiivisesti aiottuun
kayttaytymiseen”. Tdtd hypoteesia ei suoraan voitu tutkia, koska tyytyvéisyys ja
aiottu kayttdytyminen korreloivat liikaa keskenddn. Tamdn valossa voidaan
pdételld, ettd koska ndma faktorit mittasivat kdytdannossd samaa asiaa, on niiden
valilld erittdin vahva yhteys. Hypoteesi siis voidaan hyvaksya varauksin.

Neljas hypoteesi oli "“H4: Koettu laatu vaikuttaa positiivisesti
tyytyvdisyyteen”. Taméd hypoteesi hyvaksytddan. Lounaan laadun polkukerroin
oli 0,30 ja t-arvo 11,81 ja palvelun laadun polkukerroin oli 0,22 ja t-arvo 12,33.

Viides hypoteesi oli ” H5: Koettu arvo vaikuttaa positiivisesti
tyytyvdisyyteen”. Tama hypoteesi hyviksytddn taloudellisen ja sosiaalisen arvon
osalta. Sosiaalisen arvon polkukerroin oli 0,14 ja t-arvo oli 7,86. Taloudellisen
arvon polkukerroin oli 0,45 ja t-arvo oli 19,14.

Kuudes hypoteesi oli ” H6: Koettu laatu vaikuttaa positiivisesti koettuun
arvoon”. Taméd hypoteesi hyvidksytdan niiltd osin kuin koettua arvoa kyettiin
rakenneyhtédlomallissa mittaamaan. Lounaan laadun polkukerroin sosiaaliseen
arvoon oli 0,34 ja taloudelliseen arvoon 0,66, t-arvojen ollessa vahvat (13,34 ja
28,21). Palvelun laadun vaikutus rahalliseen arvoon ( £ = 0,08, p < 0.01) ja
sosiaaliseen arvoon ( # = 0,10, p < 0.01) oli heikko, mutta tilastollisesti kuitenkin
merkitsevi (t-arvot 4,21 ja 3,80).

Seitsemds ja viimeinen hypoteesi oli ” H7: Koettu arvo muodostuu
sosiaalisesta, emotionaalisesta, taloudellisesta arvosta ja maineesta”.
Faktorianalyysin perusteella 16ytyivét sosiaalinen ja taloudellinen arvo, mutta
mainetta tai emotionaalista arvoa ei pystytty todentamaan. Né&in ollen hypoteesi
hylataan.

4
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Tutkimuksen johtopaitokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia asiakkaan kokeman arvon ja koetun
laadun muodostumista ja niiden vaikutuksia tyytyvdisyyteen ja aiottuun
kayttaytymiseen opiskelijaravintolakontekstissa.

Tutkimuksen tulokset tukevat suurimmalta osin aiempaa kirjallisuutta,
joskin muutamia eroavaisuuksiakin tuloksissa oli. Wang ym. (2004) tutkimista
arvon ulottuuksista ei pystytty todentamaan emotionaalista arvoa. Aineistossa
emotionaalinen arvo oli sama kuin tyytyvdisyys. Myos tyytyvdisyys ja aiottu
kayttaytyminen menivit aineistossa pdillekkdin. Todenndkoisesti tamé johtuu
tutkimuskontekstista. Tutkimuskysymykset oli otettu Sweeney & Soutarin (2001)
tutkimuksesta, joten emotionaalisen arvon vdittdimien reliabiliteettia ja
validiteettia ei voida kyseenalaistaa. My6s maine latautui faktorianalyysissa
paéllekkdin tuotteen laatua mittaavien tekijoiden kanssa muodostaen yhteisen
taktorin, joten maine tiputettiin pois lopullisesta tutkimusmallista. Ravintolan
asiakkailla ei juurikaan ole vaihtoehtoja tai vertailukohtia lounasravintoloista,
koska tutkimuksen ravintola on ainoa opiskelijaravintola, joka toimii yliopiston
alueella. Ndin on ymmadrrettdvad, ettd asiakkaat arvioivat lounaan laadun
laheiseksi asiaksi tai jopa samaksi asiaksi kuin ravintolan maineen, koska muuta
vertailukohtaa ei ole. Toisaalta Sonaatti-ravintolat eivdt juuri markkinoi ja
tapahtuvaan toimintaan. Systemaattisella markkinoinnilla mielikuvia voitaisiin
rakentaa, mutta toisaalta opiskelijaravintoloiden mielikuvat perustuvat usein
kaytannollisyyteen ja lounaan taloudelliseen puoleen. Brandin rakentamisesta ja
siitd saatavat taloudelliset hyodyt voisivat olla toisen tutkimuksen aihe.

Maineen ja emotionaalisen arvon puuttumista tuloksista voidaan selittda
tutkimuskontekstilla, jossa opiskelijaravintolaa ei verrattu ns. normaaleihin
ravintoloihin. Opiskelijaravintolalla ei ole suoria kilpailijoita sielld missa
opiskelijat liikkuvat, joten ainoa vaihtoehto opiskelijalounaaksi on Sonaatin
ravintola, mikaéli asiakas ei halua liikkua pitempdd matkaa lounaan takia. Usein
lounaspaikaksi valitaan ldhelld oleva lounasravintola pelkéstddn ajan puutteen
vuoksi. Tamédn takia on ymmadrrettdivad, ettd maineella ja koetulla
emotionaalisella arvolla ei ole suurta merkitystd opiskelijaravintolan asiakkaille.

Yksi tutkimuksen tavoitteista oli tutkia asiakkaan koetun arvon
muodostumista. Tulosten perusteella asiakkaan kokema arvo muodostuu
taloudellisesta arvosta ja sosiaalisesta arvosta. Tdmd on ymmarrettivdd ottaen
huomioon tutkimuksen kontekstin. Opiskelijaravintolassa taloudellinen arvo on
merkittdvd selittdjd, koska opiskelijaravintola tarjoaa opiskelijoille lounaan
edullisesti verrattuna ns. normaaleihin ravintoloihin. Opiskelijaravintolassa
tavataan usein opiskelijatovereita ja ruokala on tdrked kohtaamispaikka, joten
tatd taustaa vasten on helppo ymmairtdd myos sosiaalisen arvon merkitys
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opiskelijaravintolakontekstissa. Toisaalta ruokailutapahtuma on kautta historian
ollut ihmiselle tdrked sosiaalisen kanssakdymisen tilanne. T&ltd osin
samankaltaisia tuloksia voitaisiin olettaa saatavan myds muiden kuin
opiskelijaravintoloiden osalta. Toisaalta illallisravintolakontekstissa sosiaalisen
arvon voitaisiin olettaa olevan vieldkin korkeampi kuin tadssa tutkimuksessa.

Asiakkaan kokemalla laadulla todettiin olevan vaikutusta asiakkaan
kokemaan arvoon, kuten Dodds ym. (1991) tutkimuksessaan totesivat. Varsinkin
tuotteen laadulla oli merkittdva vaikutus sekd koettuun sosiaaliseen arvoon etta
taloudelliseen arvoon, mutta palvelun laadulla oli huomattavasti pienempi
vaikutus koettuihin arvoulottuvuuksiin. Tdmd on hyvin ymmarrettavad, silla
opiskelijaravintolassa ei ole esimerkiksi poytiin tarjoilua, vaan palvelu koostuu
ldhinnd kassapalveluista lounasta maksettaessa. Ndin ollen palvelun osuus
myo6s paljon pienempi kuin lounaan laadulla. Vaikka palvelun laadulla oli
vaikutusta kaikkiin tutkimusmallin arvoulottuvuuksiin, oli sen merkitys
huomattavasti pienempi kuin tuotteen laadulla. Tama selittyy edelld mainituilla
tekijoilld, eikd tuloksia kannata yleistdad. Mikali palvelulla olisi suurempi rooli
ruokailutapahtumassa tulokset saattaisivat olla erilaisia.

Yksi tutkimuksen tavoitteista oli tutkia aiottua kayttdytymistd ja
tyytyvdisyyttd samassa kontekstissa ja selvittdd onko tyytyvdisyydellad
positiivinen vaikutus asiakkaan aiottuun kayttaytymiseen. Téltd osin tutkimus ei
saavuttanut tavoitteitaan silld aiottua kédyttaytymistd ja tyytyvdisyyttd ei pystytty
osoittamaan erillisiksi ulottuvuuksikseen kun niitd tutkittiin samassa
tutkimusmallissa. Faktorianalyysissd aiottu kayttdytyminen ja tyytyvdisyys
latautuivat vahvasti samalle faktorille. Tutkimustulosten mukaan tyytyvéisyys
ja aiottu kayttdaytyminen korreloivat siis hyvin vahvasti, eikd niitd pystytd
erottamaan kun niitd  tutkitaan samassa kontekstissa. Tamdn perusteella
tyytyvdisyys ja aiottu kdyttdytyminen ovat erittdin lahelld toisiaan ja mittaavat
samaa asiaa tutkimuskontekstissa. Toisaalta, kun kumpaakin ulottuvuutta
tutkittiin erikseen muiden ulottuvuuksien kanssa, saatiin aikaiseksi kaksi
toimivaa tutkimusmallia. Aiotun kdyttdytymisen ja tyytyvdisyyden suhdetta
koettuun arvoon ja laatuun pystyttiin siis tutkimaan erillisissa tutkimusmalleissa,
mutta eivdt samassa. Faktorianalyysin perusteella paddyttiinkin tekemddn kaksi
erillistd rakenneyhtdlomallia.

Ensimmadisessd rakenneyhtédlomallissa tutkittiin koetun arvon ja koetun
laadun vaikutusta tyytyvdisyyteen. Tulosten perusteella merkittdavin
tyytyvdisyyden selittdja on koettu taloudellinen arvo. Myos tuotteen laatu,
palvelun laatu ja sosiaalinen arvo selittdvit tyytyvdisyyttd. Naiiltd osin
tutkimustulokset ovat odotettuja ja teorian mukaisia, vaikka kaikkia
arvoulottuvuuksia ei pystyttykddan todentamaan. Kuten aikaisemmin todettiin,
asiakkaan tyytyvdisyyteen vaikuttaa vahvimmin koettu taloudellinen arvo ja sen
jdlkeen tuotteen laatu. Tulokset ovat hyvin linjassa aiempien tutkimusten kanssa
(Dodds ym. 1991; Wang ym. 2004).

Toinen rakenneyhtdlomalli tutki laadun ja koetun arvon vaikutusta
aiottuun kayttdaytymiseen. Laadun ja koetun arvon vaikutukset aiottuun
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kayttaytymiseen olivat hyvin samankaltaisia kuin vaikutukset tyytyvdisyyteen.
Eniten aiottuun kayttdytymiseen vaikuttavat tuotteen taloudellinen arvo ja sen
jilkeen tuotteen laatu. Toisin kuin tyytyvdisyyteen tuotteen laadulla ja
taloudellisella arvolla ei ollut suurta eroa merkitsevyydessd, sen sijaan palvelun
laatu ja sosiaalinen arvo vaikuttivat aiottuun kayttdytymiseen ldhes saman
verran kuin tyytyvdisyyteen. Tosin kun palvelun laadulla oli hieman suurempi
vaikutus tyytyvdisyyteen kuin sosiaalisella arvolla, aiottuun kayttdytymiseen
vaikutukset olivat toisin pdin. Palvelun laatu vaikutti hieman enemmian
kayttaytymiseen kuin sosiaalinen arvo. Koetun arvon vaikutus aiottuun
kayttaytymiseen oli todettu Wang ym. (2004) tutkimuksessa ja laadun
vaikutuksen kéayttdytymiseen totesi Cronin ym. (2000). Tulokset tiltd osin
tukevat aiempaa kirjallisuutta.

5.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tieteellisen tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa, ettda tutkimus
on oltava toistettavissa siten, ettd tulokset pysyvat samoina. Tutkimus ei siis saa
antaa sattumanvaraisia tuloksia vaan tulosten tdytyy olla johdonmukaisia.
(Hirsjarvi ym. 2007, 216.) Tutkimuksen sisdistd realibiliteettid voidaan mitata
faktorianalyysin yhteydessd Cronbach alpha -arvoilla. Sisdiselld realibiliteetilld
tarkoitetaan, ettd mittarit joiden kuuluu olla yhtendiset ovat yhtendisid ja
mittaavat samaa asiaa (Bryman & Bell 2007, 162). Tdssd tutkimuksessa
realibiliteetti varmistettiin kayttamalld aikaisemmin testattuja kysymyksid ja
Cronbach alpha testin avulla, joka osoitti kaikkien faktoreiden reliabiliteetin
olevan hyva (>0,800).

Validiteetti tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelmén kykyd mitata sita
mitd sen pitddkin mitata. On tarkedd, ettd tutkimuksessa on kdytetty oikeita
mittareita, joilla saadaan oikeita tuloksia. Kyselytutkimuksessa tutkijan taytyy
olla tarkkana, ettd tutkija ja vastaaja ymmartaviat kysymykset samalla tavalla,
silld todellisuus ei aina vastaa mitd tutkija on kuvittelee tutkivansa. (Hirsjarvi
ym. 2007, 216.) Tdssd tutkimuksessa validiteetti varmistettiin kayttamalla
aikaisemmin testattuja kysymyksid ja testaamalla kysymyksid muutamalla
vastaajalla. Myo6s otannalla voidaan vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin ja tdssa
tutkimuksessa otanta oli 1827, joten siltd osinkin tutkimusta voidaan pitda
validina ja sen tulokset ovat tietyin varauksin yleistettdvissa populaatioon.

Tutkimuksen validiteettia parannettiin muodostamalla kaksi erillistd
tutkimusmallia. Té&llda tavoin tuloksista saatiin yhtenevdisyyksid aiempiin
tutkimuksiin ja tutkimusongelmiin pystyttiin suurimmilta osin vastaamaan.
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5.3 Tutkimuksen rajoitukset

Tutkimuksen rajoituksena on otannan rajoittuminen Jyvdskyldn yliopiston
opiskelijjoihin ja tyontekijoihin ja tdten poikkeuksellinen tutkimuskonteksti.
Voidaan olettaa, ettd opiskelijaruokala tutkimuskontekstina rajoittaa
tutkimuksen  tulosten yleistettavyyttd, koska opiskelijaravintoloiden
asiakaskunta ja hinnoittelupolitiikka poikkeavat yleisistd ravintoloista. Toisaalta
tulosten voidaan olettaa olevan yleistettdvissa muihin opiskelijaruokaloihin,
jotka toimivat samalla toimintaperiaatteella.

Tutkimuksen yleistettdvyyttd rajoittaa myo6s otantajoukon yksipuolisuus.
Kaikki vastaajat olivat Jyvdskyldn yliopiston opiskelijoita tai yliopistossa
tyoskentelevid. Vaikka vastaajia oli kaikista ik&luokista alle 59 vuotta, suurin osa
vastaajista oli alle 30-vuotiaita. Viljasti tulkittuna tuloksia voidaan siis yleistada
opiskelijoihin.

Kaikkia teoriassa esitettyjd faktoreita ei myoskddan pystytty todentamaan
omiksi faktoreikseen, mikd on yksi tutkimuksen teoreettista kontribuutiota
heikentdva tekijd. Kuten todettu, suurin syy tdhan lienee tutkimuskonteksti, jossa
osa arvioitavista asioista, esimerkiksi tyytyvdisyys aiottu kdyttdytyminen,
koettiin hyvin samankaltaisiksi asioiksi.

5.4 Jatkotutkimusehdotuksia

Faktoreiden padllekkdisyyttda pitdisi tutkia tdssd kontekstissa lisdd myos
laadullisin  tutkimusmenetelmin.  Esimerkiksi  kaikkia koetun arvon
ulottuvuuksia ei pystytty todentamaan omiksi faktoreikseen, joten tutkimalla
tarkemmin mitéd arvon ulottuvuuksia asiakas kokee, voitaisiin my6s paremmin
tutkia niiden vaikutuksia tyytyvdisyyteen ja aiottuun kayttdytymiseen. Tassa
tutkimuksessa pystyttiin todentamaan vain kaksi neljdstd mitatusta arvon
ulottuvuudesta, joten tarkkaa ymmarrystd arvon ulottuvuuksien vaikutuksista
ei saatu. FErityisen kiinnostavaa olisi tutkia maineen vaikutusta asiakkaan
kayttaytymiseen, jotta  voitaisiin  paremmin  ymmaértdd — millaiset
markkinointitoimenpiteet kasvattaisivat tehokkaimmin myyntia.

Tassda tutkimuksessa todettiin lounaan laadun vaikuttavan sekd
tyytyvdisyyteen ettd aiottuun kdyttdytymiseen ja taloudelliseen arvoon, joten
koetun laadun tarkempi tutkiminen auttaisi paremmin tunnistamaan mitd
laadukas ruoka on asiakkaan mielestd. Tunnistamalla laadukkaan lounaan
elementit voidaan paremmin tarjota asiakkaille laatua ja ndin kasvattamaan
myyntid ja parantaa asiakastyytyvéisyytta.

Téassda tutkimuksessa tutkittiin asiakkaiden mieltymyksid ko. hetkelld,
mutta kuluttajien mieltymykset muuttuvat ajan kuluessa, joten asiakkaiden
mieltymyksid olisi hyvad tutkia tasaisin aika-ajoin, jotta pysytddan asiakkaan
hermolla.
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LIITTEET

Kyselylomakkeen kysymykset:

1) Arvio seuraavia Sonaatin tuotteisiin liittyvid vdittimid omien
kokemustesi ja mielikuviesi perusteella

1. Sonaatin tarjoamat tuotteet ovat yleensa tasaisia laadultaan

2. Sonaatin tarjoamat tuotteet ovat yleisesti ottaen hyvin valmistettuja

3. Sonaatin tarjoamat tuotteet ovat yleisesti ottaen hyvan makuisia
2) Arvioi seuraavia Sonaatin palveluun liittyvia vdittimida omien
kokemustesi ja mielikuviesi perusteella

4. Sonaatin tyontekijdt ovat helposti lahestyttavid ja ystavallisid

5. Sonaatin tyontekijdt ovat kohteliaita ja asiallisia

6. Sonaatin tyontekijdt ovat avuliaita ja valmiita auttamaan minua

7. Sonaatin tyontekijat ovat ammattitaitoisia

8. Sonaatin tyontekijat kuuntelevat minua ja ymmartavat minua
3) Arvioi seuraavia Sonaatin lounaspalveluiden hintaan liittyviad vaittimia
omien mielikuviesi ja kokemustesi perusteella

9. Sonaatin hinnat ovat kohtuulliset

10. Sonaatin hinta/laatu suhde on kohdillaan

11. Saan rahoilleni vastinetta asioidessani Sonaatin ravintoloissa

12. Sonaatin ravintoloissa asioiminen on edullista
4) Arvioi seuraavia Sonaatin kahvilapalveluiden hintaan liittyvid
vdittimid omien mielikuviesi ja kokemustesi perusteella

13. Sonaatin hinnat ovat kohtuulliset

14. Sonaatin hinta/laatu suhde on kohdillaan

15. Saan rahoilleni vastinetta asioidessani Sonaatin ravintoloissa

16. Sonaatin ravintoloissa asioiminen on edullista
5) Arvioi seuraavia Sonaatin imagoon liittyvida vdittimid omien
mielikuviesi perusteella

17. Sonaatissa asiointi parantaa muiden kasitystd minusta

18. Asioidessani Sonaatin ravintoloissa teen hyvan vaikutuksen

lahipiirini
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19. Sonaatissa asiointi auttaa minua kuulumaan joukkoon
20. Sonaatilla on hyva maine
21. Sonaatti on arvostettu opiskelijaravintola

22. Sonaatista ajatellaan hyvaa

6) Arvioi seuraavia asiakastyytyvidisyyteen liittyvid vdittimid omien
mielikuviesi ja kokemustesi perusteella

23. Sonaatin ravintoloissa asiointi saa minut hyville mielelle

24. Sonaatin ravintoloissa asiointi on miellyttavaa

25. Piddn Sonaatin toimipisteissd asioimisesta

26. Voin asioida Sonaatin ravintoloissa turvallisin mielin

27. Olen kiinnostunut Sonaatin palveluista

28. Olen tyytyvédinen Sonaatin palveluihin kokonaisuutena

29. On jarkevédd asioida Sonaatin ravintoloissa

30. Tunnen oloni epdmukavaksi asioidessani Sonaatin ravintoiloissa

31. Aion kayttdd jatkossakin Sonaatin palveluita

32. Aion suositella Sonaatin palveluita muille tulevaisuudessa

33. Kéyttdisin Sonaatin palveluita vaikka minulla olisi muita

vaihtoehtoja samaan hintaan

34. Sonaatti tarjoaa juuri niitd palveluita joita haluan



