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ESIPUHE

Pro gradu —tyoni on osa Tekesin Elintarvikkeet ja terveys -teknologiaohjelman
projektia "Kuluttgjaldhtdinen tuotteistaminen: menetelmien ja tyokalujen
kehittaminen”. Projektissa on mukana VTT Biotekniikka, Helsingin yliopiston
elintarviketeknologian laitos seké taloustieteen laitos, jossa itse tydskentelin. Lisaksi
mukana oli vuonna 2002 viisi elintarvikealan yrityst& Fazer, Ingman, Saarioinen,
Sinebrychoff jaValio.

Minun osuuteni projektissa akoi tammikuussa 2002, kun pédsin avustamaan
projektissa mukana olevaa tutkija Sari Ollilaa, joka tyoskentelee Taloustieteen
laitoksella. Projekti on ollut hyvin antoisa. Olen saanut paljon uutta tietoa ja myds
padssyt esittelemddn projektin kokouksissa tutkimustuloksia liittyen pro gradu —
tyohoni seka muuhun tutkimukseen. Kesédhelteiden jalkeen aoin todella kirjoittaa téta
kasil|a olevaa tyota ja viimeinkin se on valmis. Haluankin kiittda kaikkia projektin
osapuolia seka erityisesti Sari Ollilaa ja ohjagjaani yliopistonlehtori Sirpa Tuomi-
Nurmea heidan tuestaan ja erinomaisista neuvoistaan Kkirjoitusrupeamani aikana.
Lisdksi haluan kiittéd MTTL:n tutkijaa Sari Forsmania, jonka viisaat neuvot
tilastollisissa analyyseissa ovat olleet kullanarvoisia. Kiitokset myds ystévilleni ja
perheelleni kaikesta tuesta

Eliisa Lehtinen
9.4.2003
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1 JOHDANTO

1.1 Tauda

Ruoka on keskeinen osa kuluttgiien arkipéivaa monessa eri mielessi. Elintarvikkeiden
kulutus eroaa muusta kulutuksesta siten, ettd se on sdénndllista ja ruokamenot ovat
suhteellisen suuria. Liséks ruoala on kuluttgjille ravitsemuksellinen, sosiaalinen ja
kulttuurinen merkitys. (Steenkamp 1997, 143.) My6s ruoan terveellisyys ja turvallisuus
ovat viimevuosien elintarvikekriisien vaikutuksesta korostuneet, mikd on osaltaan
saattanut vaikuttaa kuluttgjien tuotevalintoihin. Voidaankin tiivistetysti sanoa, etté
ruoalla on taloudellinen, fyysinen ja henkinen vaikutus kuluttgjiin, mika nakyy eri

kuluttgjien valintakriteereissa eri tavoin.

Yks kuluttgjien valintakriteereista on hinta, mika on todistettu viimeisten 50 vuoden
alkana useissa eri tutkimuksissa (Monroe ja Lee 1999). My6s kuluttajakayttaytymisté on
tutkittu paljon mutta ruokaan liittyvaan ostokayttaytymiseen el ole kuitenkaan perehdytty
yhtéa syvallisesti kuin kestokulutushyddykkeiden kulutukseen ja kuluttajakdyttéytymiseen
yleisdla tasolla (Steenkamp 1997, 143). Ruoan valintaan vaikuttavia tekijoitd, kuten

hintaa ja kuluttajien suhtautumista siihen, tuleekin tutkia enemman.

Aikaisempien tutkimustulosten perusteella hinnan vaikutus kuluttgjien ostopadtoksiin ei
ole kuitenkaan yksiselitteinen, vaan moniulotteinen ja epaselva (Monroe ja Lee 1999),
mika luultavasti johtuu kuluttgjien erilaisuudesta. He voivat pitéa samaa tuotetta kalliina,
halpana tai sopivan hintaisena ja myds muuttaa hintakasitystéén tilanteiden mukaan.
Useiden eri vaiheiden myo6ta kuluttajan mielessa syntyvaa arviota tuotteen kalleudesta tai
halpuudesta kutsutaan hintakésitykseksi. Vaiheita kuvataan hintakasitysmalleilla, joista
luultavasti tunnetuimman ovat kehitténeet Jacoby ja Olson (1977), seka viitehintateorioil-
la, joilla tutkitaan viitehintojen vaikutusta hintakasitykseen. Viitehinnat (refenssihinnat)
ovat kuluttgjan mieleen painuneita hintoja tai muiden tuotteiden hintoja, joiden pohjalta
kuluttgja tekee hintavertailuja. Muita tutkimusalueita ovat muun muassa hintatietoi suus-
tutkimukset, joiden tarkoitus on mitata kuluttgjan kykyd muistaa tuotteiden hintoja, ja
hintaherkkyystutkimukset, joiden avulla voidaan selvittda kuluttgjan reaktioita hintojen
muutoksiin. (Monroe 1990, 490-491.) Liséks on tutkittu hinta- laatuk&sitysta, hintarajoja,
tilannekohtaisten tekijoiden vaikutusta hintakasitysten muodostumiseen seka hinnan ja
erikoistarjousten vaikutusta tuotevalintaan (Anttila 1987, 118).
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Hintakasitystutkimuksissa on my6s hieman perehdytty kuluttgjien asenteisiin. Hintakasi-
tyksen ja hinta-asenteen vélista eroa on vaikea mééritellg, koska ne molemmat liittyvét
sihen, miten hintoihin suhtaudutaan ja miten ne havaitaan. Aikaisemmat hinta-
asennetutkimukset ovat liittyneet l&hinna kuluttajien mielessa olevien hintargjojen ja
hintaherkkyyden tutkimiseen. Tutkijoiden Gaborin ja Grangerin (1969) mielesta
ranskalaiset tutkijat Stoetzel ja Adam 1950-luvulla olivat enssimmaéisia tutkijoita, jotka
puhuivat hinta-asenteesta. He méaarittelivét, ettd kuluttaja muodostaa mielessdan tuotteille
hyvaksyttdvan hinta-alueen. Muun hintaiset tuotteet kuluttgja mieltdd tuoteryhméssaan
joko liian kalliiks tai liian halvoiks ollakseen laadultaan hyvida Gabor ja Granger
puolestaan kehittivat 1960-luvulla Stoetzelin ja Adamin gatusten pohjata kuluttgien
ostohalukkuutta mittaavan menetelman, jolla voidaan arvioida kuluttgjien hintaherkkyyt-
ta eli herkkyytta reagoida hinnan muutoksiin. Hinta-asenteesta puhuivat myés 1970-
luvulla tutkijat Jacoby ja Olson (1977) seka Shapiro (1970, ref. Steenkamp 1989, 90-91).
Jacobyn ja Olsonin mielesta kuluttajilla on tietynlainen asenne tiettyja hintoja kohtaan, ja
Shapiron mukaan hinta-asenne kuvaa kuluttgjan k&sitystd hinnan “reiluudesta’ ja

" oikeudenmukai suudesta’ .

Gaborin ja Grangerin (1969) tutkimuksessa hinta-asenne kuvas sSitd, mita hintoja
kuluttgja pitéa liian korkeina tai epdilyttavan alhaisina. Nyt kasilla olevassa tutkimukses-
sa hinta-asennetta tutkitaan lagjemmin eika sen oleteta kuvaavan pelkéstéan kuluttajan
arviota tuotteen hinta-laatusuhteesta tai kalleudesta. Se voi myds merkita kuluttgjan
perusgjattelu- ja toimintatapaa, esimerkiks tuhlaavaisuutta tai saéstéavaisyytta. Apuna
kaytetdén Lichtensteinin ym. (1993) alun perin hintakésitysten tutkimiseen kehitettya
tuotetta kalliina tai halpana, vaan sitd, miten kuluttgja suhtautuu hintaan, jonka hén on
ensin mieltanyt kalliiks ta halvaks. Mittareilla voidaan tutkia, uskooko kuluttgja
korkean hinnan kuvaavan parempaa laatua tai kalliiden tuotteiden lisddvan hénen
statustaan ja arvostustaan. Kuluttgjien suhtautuminen esimerkiks elintarvikkeiden
hintoja kohtaan e vattamétta ole samanlaista, silla erilaiset asenteet hintoja kohtaan
saattaisivat selittéa osittain sen, miks hyvin erihintaisille elintarvikkeille riittéa kysyntaa.
Miks kuluttgja ensin luokittelee jonkin elintarvikkeen kalliiks ja sitten ostaa sen? Miks

kallis hinta toimii ostoperusteena? Enté, miks halpa myy?
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Hinta-asenteen tutkiminen tarjoaa myos tietoa yritysten kayttoon. Markkinat ovat
pirstaloituneempia kuin aikaisemmin ja kysyntéa muuttunut yksiléllisemmaksi. Kuluttaji-
en kayttaytymista on yha vaikeampi ennustaa. Kun tiedetdan, mita asenteita kuluttgjilla
on hintoja kohtaan, voidaan paremmin ymmaértaa kuluttgjien ostokéayttéaytymista. Tietoa

voidaan myds hyddyntéé hinnoittel ussa.

1.2 Tutkimuskokonaisuus

Tama pro gradu -tyd on osa Tekesin "Elintarvikkeet ja Terveys’ -ohjelman nelivuotista
projektia "Kuluttgjal dhtdinen tuotteistaminen: menetelmien ja tyokalujen kehittdminen”.
Vuonna 2001 kaynnistyneen projektin padasi allisena tavoitteena on luoda kansainvalises-
ti kéyttokelpoisa mittaristoja, joiden avulla voidaan nykyistd paremmin mitata
kuluttajien tuotteille asettamia vaatimuksia, ostohalukkuutta ja odotuksia terveysvaikut-
teisista eintarvikkeista. Y htena osana kehitetéén mittareita mittaamaan hinnan merkitysta

ostopdatGsprosessi ssa.

Tutkimusosapuolina ovat hanketta koordinoiva VTT Biotekniikka sek& Helsingin
yliopiston elintarviketeknologian laitos ja taloustieteen laitos. Lisdksi mukana on kuusi
elintarvikealan yritystd Vuoden 2001 aikana aettiin tutkia hinnan, uutuuden ja
terveellisyyden merkitystd ruokavalinnoissa. Taman pro gradu -tydn empiirinen 0sio
perustuu valmiiseen kvantitatiiviseen aineistoon, jonka Taoustutkimus Oy keras

joulukuussa 2001.



1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Peruskasitteet tutkittavan ilmion kannata mééritelld8n téssd luvussa, ja muihin
hintatutkimuksen keskeisiin kéasitteisiin perehdytéén luvussa 2.1. Hintakéasitystutkimuk-
seen liittyvét kasitteet vaikuttavat olevan jonkin verran padallekkéisia mika myos nakyy
siten, ettd eri tutkijat kayttavét eri termejé samasta asiasta. On muun muassa vaikea tehda
ero hintakdsityksen ja hinta-asenteen vélille. Tassa tutkimuksessa ne on lyhyesti

mééritelty seuraavasti:

- Kuluttgja voi pitéa tuotetta vastaaviin tuotteisiin ndhden kalliina, halpana tai

sopivan hintaisena, mita kutsutaan kuluttgjan hintakasitykseksi.

- Hinta-asenne kertoo sen, pitééko kuluttaja kalleudesta tai hal puudesta.

Hintakasitys

Hintakasitys voidaan méaéritella monin eri tavoin. Tassa tutkimuksessa kaytetéén Jacobyn
ja Olsonin (1977) pohdinnoista tiivistettyd maéritelmaa, jonka mukaan hintakasitys on
kuluttajan omakohtainen arvio tuotteen hinnasta. Hintakasitys painuu kuluttajan mieleen
esimerkiksi symbolisessa tai sanallisessa muodossa, kuten "ahainen hinta’. Samalla se

kuvaa kuluttajan kasitysta siitg kokeeko han hinnan halvaks, kalliiksi vai sopivaksi.

Hinta-asenne

Tutkimuksen hinta-asenteen méaérittely perustuu alun perin Lichtensteinin ym. (1993)
hintakasitysta koskevaan madritelmédn, jonka mukaan hinnalla voi olla kuluttajalle
negatiivinen tai positiivinen rooli. Positiivisesta roolista puhutaan, kun hintaa ei koeta
rahalliseksi uhraukseksi vaan tavallaan sijoitukseksi, jolla saadaan parempaa laatua ja
ehk&pa muiden arvostusta. Hinnan roolin sijaan téssa tutkimuksessa puhutaan hinta-
asenteesta, joka vaikuttaa siihen, millaisia hintoja kuluttgja hyvaksyy. Negatiivisella
hinta-asenteella tarkoitetaan myonteistéa suhtautumista halpaan hintaan ja tarjouksiin.
Positiivinen hinta-asenne on puolestaan mieltymysta korkeisiin hintoihin, jolloin korkea
hinta mielletddn laadun ja ulkopuolisen arvostuksen takeeksi. Tutkimuksen empiirisessa
osassa hintaasenne on vidd jeettu yleiseen ja dintarvikkeisiin liittyvdan hinta
asenteeseen. Edellinen kuvaa sitd, kuinka kuluttaja suhtautuu yleisesti tuotteiden
(vaatteiden, elektroniikan yms.) hintoihin. Jdkimmainen kuvaa puolestaan kuluttgjan

hinta-asennetta erityisesti elintarvikkeita kohtaan.



Hyvaksytty hinta-alue (= kuluttajan hyvaksyma hinta-alue)

Hinta-asenne vaikuttaa siihen, mita hintoja kuluttaja pitéé liian korkeina tai epéilyttévan
alhaisina. Kuluttgjalla on myds mielessdan jonkinlainen kasitys hinnoista, jotka hdn on
valmis tuotteesta maksamaan (Monroe 1990, 485). Nama kuluttajan tietylle tuoteryhméal-
le tai tuotteelle hyvaksymét yla- ja alargojen vdille sijoittuvat hinnat muodostavat hinta-
alueen, jolla tass tutkimuksessa tarkoitetaan seké& englanninkielista kasitetta " acceptable
price range” (Monroe 1990, 485) ettd kasitetta " latitude of acceptance” (Anttila1977, 64-
66), joka alkaisemmissa pro gradu -t6issa on kddnnetty esimerkiks hyvaksymisen
vapaudeksi (Laakso- Seppala 1993, 22) ja hyvaksyttavyysalueeks (Kaivola 1985, 21).

Muuttuja, mittari ja mittaristo

Empiirisessé osassa toistuvat usein sanat muuttuja, mittari ja mittaristo. Muuttujilla
tarkoitetaan kyselyssa kaytettyja véittdmia, joita oli yhteensa 30 kappaletta. Mittarit sen
Sjaan ovat useista muuttujista yhteenlaskettuja summamuuttujia, joista mittaristot
koostuvat.

1.4 Tavoitteet jarajaukset

TassA pro gradu -ty6ssa perehdyttiin hintaa koskevien asenteiden mittaamiseen ja
kuluttgjien suhtautumiseen elintarvikkeiden hintoihin. Tutkimuksen teoreettisen osan
tavoitteinaoli

kertoa kuluttajan mielessa tapahtuvista prosesseista erilaisten mallien ja viitehin-
tateorioiden avulla

- pohtia, mitké tekijét saattavat vaikuttaa tietynlaisten hintojen hyvéaksymiseen
- hahmottaa, mita hinta-asenne mahdollisesti vois olla

- sdvittdd, miten hinta-asennetta voidaan mitata.
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Tutkimuksen empiirisen osan padtavoite oli  kehittéd elintarvikkeiden hinta-

asennemittaristoa. Tutkimuksessa pyrittiin vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

Voidaanko elintarvikkeita koskevaa hinta-asennetta mitata samalla mittaristolla
kuin yleista?

Miten elintarvikkeisiin liittyva hinta-asennemittaristo eroaa yleisesta?
Millaisia ovat suomalaisten kuluttajien hintaasenteet?

Miten suhtautuminen elintarvikkeiden hintoihin eroaa yleisesta suhtautumisesta

hintoihin?

Mink&laisiin typologisiin luokkiin kuluttajat voidaan hinta-asenteen perusteella

jakaa?

Rajaukset

Koska tutkimuksessa keskitytédn lahinna kuluttajan ndkokulmaan, yrityksen, markki-

noinnin ja kansantalouden ndkoékulmat on rgjattu pois. Elintarvikkeiden ulkonakdon,

ruoan aistinvaraisiin  ominaisuuksiin tai tilannekohtaisiin  tekijoihin e mydskaan

Kiinnitetd huomiota. Lisdks tytssd el perehdyta yksittdisiin tuoteryhmiin tai tuotteisiin

liittyvéan hinta-asenteeseen ja palvelut on jétetty kokonaan tarkastelun ulkopuolelle.

Teoriaosassa ei myoskadn perehdyta perinteiseen asennetutkimukseen, kuten multiattri-

buuttimalleihin, koska niitd ei k&yteta empiirisessi osassa.
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2 HINNAN HYVAKSYMINEN

Hintaa voidaan tutkia useasta eri ndkokulmasta. Yritykset keskittyvét 18hinna hinnanase-
tantaan eli pyrkivéat maérittelemaan tuotteilleen sopivan hinnan, ja kansantal oustieteessa
hintatutkimukset liittyvat usein kysynnan ennustamiseen. 1970-luvun aun hintatutki-
muksissa alettiin esittda kritiikkia kansantal oustieteen teorioita kohtaan. Kysyntéteorian
oletukset muun muassa kuluttgjan rationaalisuudesta ja hyddyn maksimoimisesta
kyseenalaistettiin. Kaikki kuluttajat eivét toimineet samoin ja ostaneet enemman hintojen
laskiessa, jolloin kuluttgjakayttdytymisen ennustaminen saattoi onnistua makrotasolla
muttel mikrotasolla (Jacoby ja Olson 1977). Kuluttgjan nakokulma otettiinkin enemman

huomioon ja alettiin tutkia, mita kuluttajan mielessa tapahtuu.

2.1 Hintakagtystutkimuksen keskeiset kasitteet

Tutkimuksen peruskasitteet méériteltiin johdannossa. Tassd yhteydessd perehdytdan
viitehintoihin ja muihin hintakasitystutkimuksen keskeisiin kasitteisiin, mink& jalkeen
esitell88n hintakasitystutkimuksen perusteoriat. Keskeiset kasitteet voivat menna hel posti
(price sensitivity), hintatietoisuus (price awareness, price knowledge) seka muistikyky

(price recall). Ensin kuitenkin perehdytdan viitehintoihin.

2.1.1 Ulkoinen ja sisdinen viitehinta

Tutkijat ovat méaritelleet viitehinnan hyvin eri tavoin, ja méaritelmid on ainakin yhta
paljon kuin on viitehintateorioitakin. Monroen (1990, 491) mukaan viitehinta on
kuluttajan mielessd oleva ta vaihtoehtoisen tuotteen hinta, johon kuluttga vertaa
tuotteiden ja palveluiden hintoja. Kuluttgja Siis vertaa tuotteesta maksettavaa hintaa seké
sisdiseen etta ulkoiseen viitehintaan, minka jalkeen han pédéttad, ostaako vai jattaako han
tuotteen ostamatta (Kumar ym. 1998). Ulkoiset viitehinnat ovat objektiivisia, sisdiset
viitehinnat subjektiivisia. Ulkoisella viitehinnalla tarkoitetaan esimerkiks tarjoustuot-
teiden kyljessa ndkyvaa tuotteen normaalia hintaa (Alford ja Biswas 2002), kaupassa
nakyvien samankaltaisten tuotteiden hintoja tai valmistgjan suositusmyyntihintaa €li
ohjevéhittdismyyntihintaa (Kumar ym. 1998). Sisdinen viitehinta on puolestaan

kuluttajan mieleen painunut subjektiivinen viitehinta. Se voidaan mé&ritella myos
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kuluttgjan kokemaksi "oikeaks” (just price) tai "reiluks” (fair) hinnaks (Thaler 1985).
Adaptaati otasoteorian mukaan viitehinta kuvaa kuluttajan omaa sisdista standardihintaa,
joka on keskiarvo aikaisemmin havaituista tai maksetuista samankaltaisten tuotteiden
hinnoista (Alford ja Biswas 2002; Kumar ym. 1998). Anttilan (1977, 64) hintakasityspro-
sessia kuvaavassa mallissa (kuvio 5, s. 23), sisdista viitehintaa kuvaa adaptaatiotaso, joka
koostuu useammista sisdisistda viitehinnoista ja johon vaikuttaa akaisempi tieto
tuoteryhman hinnoista. Tutkimukset ovatkin osoittaneet, ettd sisdiset viitehinnat
muodostuvat 1&hinna kuluttgjan tuotteista aikaisemmin maksamista hinnoista i
hintakokemuksen perusteella (Kalyanaram ja Winer 1995). Uusimmista viitehintatutki-
muksista |0ytyy tietoa Marianne Lehtisen (1999) pro gradu -tyostd, jossa han on
perehtynyt syvallisemmin viitehintoihin ja niiden vaikutukseen kuluttgjan valintapdatok-
sessa. Myos Niina Hautala (2002) kasittelee pro gradu -tydssaan viitehintoja

2.1.2 Hintaherkkyys ja hintatajuisuus

Hintatajuisuus ja hintaherkkyys ovat hyvin paallekkdisia kasitteita. Tassa tutkimuksessa
hintaherkkyydella tarkoitetaan sitd, kuinka herkasti kuluttgja reagoi hintaeroihin ja
hintojen muutoksiin. Hyvin hintaherkka kuluttgja reagoi hinnan muutoksiin voimakkaas-
ti, jolloin hinnan nowsut vaikuttavat haneen negatiivisesti ja hinnan laskut puolestaan
positiivisesti. Sen dijaan kuluttaja, joka e ole hintaherkkd, on neutraalimpi hinnan
muutoksille. (Goldsmith ja Newell 1997.)

Hintaherkkyysmittareiden avulla voidaan selvittéa kuluttgjan hyvaksyméa hinta-alue
jollekin tuotteelle ja tutkia kuluttgjien ostohalukkuutta eri hinnoilla. Van Westendorpin
1970-luvun lopulla suunnittelemaa hintaherkkyysmittaria (price sensitivity meter) on
kaytetty useissa tutkimuksissa (mm. Kaivola 1985; Hautala 2002). Myds Gaborin ja
Grangerin (1966, 1969) kehittamalla ostohalukkuutta mittaavalla menetelméla on
tutkittu kuluttgjien hintaherkkyyttd. Sen sijaan kokonaisen markkinasegmentin reagoi-
mista hintoihin on perinteisesti tutkittu hintgjoustoilla. Karkeasti kuvattuna kysynté on
joustavaa, kun hinnan muutoksilla on vaikutusta kysyntéan ja joustamatonta, kun niilla el
ole vaikutusta. (Goldsmith ja Newell 1997.)

Kéasitteena hintaherkkyys on hyvin paallekkéinen hintatajuisuuden kanssa. Esimerkiks
Laitisen (1990, 68) mukaan hintatajuisuus kuvaa sitd, kuinka herkasti kuluttaja havaitsee
tuotteiden vadliset hintaerot. Hintaherkkyys kuvaa puolestaan sitd, kuinka herkésti
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kuluttgja reagoi niihin. Maaritelmista padatellen hintaherkkyys edellyttda taten hintataj ui-

suutta. Tassa tutkimuksessa hintataj uisuus on ragjattu siten, etté se tarkoittaa yksinomaan
alhaisten hintojen etsimista ja suosimista (Monroe 1990, 490). My6s Lichtenstein ym.
(1993) ovat tehneet saman rajauksen.

2.1.3 Hintatietoisuus ja muistikyky

Hintatietoisuus kuvaa, kuinka hyvin kuluttgja pystyy muistamaan tuotteiden tai
palveluiden hinnat (Monroe 1990, 490). Muistikyky kuvaa samaa asiaa, joten kasitteet
ovat pdéllekkdisia Monroe ja Lee (1999) ovat perehtyneet hintatietoi suustutkimukseen,
ja heidan mukaansa hintatietoisuutta voidaan mitata padasiassa kolmella eri tavala
Osassa tutkimuksia vaaditaan tarkkoja lukuja, osassa puolestaan pelkkia arvioita
Ensmmainen tapa on mitata, kuinka tarkasti kuluttaja muistaa yksittéisten tuotteiden
hinnat. Anttila (1987, 111) k8yttéa tasta osuvasti termia oikeaanosumistarkkuus. Toinen
yleinen tapa mitata hintatietoisuutta on selvittdd, kuinka hyvin tuotteet pystytéén
laittamaan hintojen mukaiseen suuruugarjestykseen. Néin saadaan selville muun muassa
kuluttajan suhteelliset arviot tuotteesta kilpailijoiden tuotteisiin ndhden (Anttila 1987,
111). Kolmas tapa on tutkia, pystyyko kuluttgja tunnistamaan tuotteen oikean hinnan
hanelle tarjottavista eri hintavaihtoehdoista. Y hdysvalloissa on jopa oma hintatietoi suus-

visailukin televisiossa (Hooman 1998).

Tunnetuimpia hintatietoi suustutkimuksia on Gaborin ja Grangerin (1961) eintarvikkei-
siin liittyva hintatietoisuustutkimus, jossa hintatietoisuudesta on itse asiassa kéytetty
sekoittavasti  hintatgjuisuuden termia "price consciousness’. Tutkimus koski 640
kotigidin hintatietoisuutta, mutta sen tulokset ovat olleet ristiriidassa monien muiden
hintatietoi suustutkimusten kanssa. Ensinndkin hintatietoisuus on yleensd tutkimusten
mukaan ollut heikkoa mutta Gaborin ja Grangerin tutkimuksessa suurin osa kotigideista
muisti  kuitenkin 15 elintarvikkeen hinnat oikein. Hintatietoisuus kyll&kin vaihteli
tuotteittain. Lisdks tulosten mukaan hintatietoisuus vaheni tulojen ja sosiaalisen aseman
parantuessa, minka mukaan pienituloiset Kkiinnittivét enemméan huomiota hintoihin.
Useimmat tutkimukset eivat ole kuitenkaan osoittaneet hintatietoisuuden ja kuluttgjan
demografisten ominaisuuksien vélilla olevan yhteytta (Hooman 1998; Monroe ja Lee
1999).
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Dicksonin ja Sawyerin (1990) tutkimuksessa yli puolet ostgjista e muistanut tuotteiden

hintoja oikein. Monroen ja Leen (1999) mielesta on kuitenkin tehtava ero muistamisen ja
tietdmisen vdlille, koska kuluttajat voivat olla hyvinkin hintatietoisia, vaikkeivét
pystyiskdan muistamaan tarkkoja lukuja. Hintatiedon prosessointi on useimmiten
automaattista ja tiedostamatonta. Kuluttajan mielessd tapahtuvaa gjatusketjua kuvaa
esimerkiksi Jacobyn ja Olsonin (1977, 75) hintakasitysmalli (kuvio 2, s. 19), jota
kasitelldan luvussa 2.3.

2.2 Hintakasitystutkimuksen taustalla olevat teoriat

Tassa luvussa perehdytddn teorioihin, joiden avulla voidaan muun muassa ymmartéa,
miten kuluttagja muodostaa mielesséan hyvaksyttavan hinta-alueen. Suurin osa hintaké&si-
tystutkimuksessa kaytetyista teorioista kehitettiin 1960- luvulla psykologian, psykofy-
siikan' ja sosiaalipsykologian tieteenaloilla.

Weberin ja Weber- Fechnerin psykofysiikan lait? kehitettiin jo 1800-luvulla ja niitéa
tutkittiin ensmmaista kertaa hintakasitystutkimuksissa 1950-luvulla. Lakien avulla
tutkittiin, miten hintoihin, hintamuutoksiin ja hintaeroihin reagoidaan, ja huomaako
kuluttgja ylip&dtarsa hintaa tai sen muutosta. (Monroe ja Lee 1999.) Lakien soveltuvuu
desta hintatutkimukseen on kuitenkin olemassa ristiriitaisia tuloksia (Monroe 1973;
Anttila 1990, 36-38).

Lait ovat vaikuttaneet my6s hinta-asenteen tutkimiseen. Gaborin ja Grangerin (1969)
mukaan hinta-asennetta kuvasivat ensimmaisind 1950-luvun ranskalaiset tutkijat
Stoetzel ja Adam, jotka olivat saaneet vaikutteita Weberin ja Weber- Fechnerin lagista.
Stoetzelin mielesta kuluttagja muodostaa tuotteelle hyvéksytyn hinta-alueen. Jos hinta on
aluetta korkeampi, tuote koetaan liian kalliiksi. Jos se on puolestaan matalampi,
kuluttajan mielikuva tuotteen laadusta heikkenee. Jacoby ja Olson(1977) kutsuvat yl& ja
alargahintoja asenteelliskss kynnysarvoiks (attitudinal price limits). Gaborin ja

Grangerin (1969) mukaan kuluttajan asennetta hintoja kohtaan voidaan tutkia suppeamt

! Psykologisen arsykkeen ja sen aiheuttaman reaktion riippuvuutta tutkiva psykologian haara.

2 Weberin lain mukaan hinnan muutos jaettuna muutettavalla hinnalla kuvaa kul uttajan
havaitseman muutoksen suuruutta (DS/S=K);
Weber- Fechnerin lain (R=k log S +a) mukaan hinnan (S) ja ostetun méaaran (R) suhde on logaritminen.
Vakiot kuvaavat érsykkeen suhteellista (k) ja absoluuttista (a) vaikutusta kuluttajan reaktioon.
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min tai lagemmin. Ensmmaisen nakokulman mukaan hinta sisdltda informaatiota, jota
kuluttaja kdyttéd ostopaéttksenteossa. Kuluttgjan hyvaksymaén hinta-alueeseen vaikuttaa
yleinen hintataso seké kuluttajan yleensa suosiman tuotemerkin hinta. Kun tuotteen hinta
on hintargjojen sisdpuolella, kuluttga luottaa tuotteen laatuun. Toinen ndkdkulma on
ensmmaista lagjempi ja keskittyy kokonaisten markkinoiden tutkimiseen. Gabor ja
Granger kehittivdt sitd varten menetelman, jonka avulla voidaan mitata kuluttgjien
ostohalukkuutta eri hinnoilla ja hintaherkkyytta (Gabor ja Granger 1969; Monroe 1973).

Kun kuluttgja vertaa tuotteen hintaa hyvaksyméadnsa hinta-alueeseen, han luokittelee
hinnan korkeaksi, alhaiseksi tai sopivaks eli muodostaa tuotteesta hintakasityksen
(Monroe 1990, 63). Alun perin Sherif Muzaferin ja Carolynin seka Carl Hovlandin
vuonna 1961 (ref. Compeau ja Grewa 1998) esittelemdn samastamis
vastakkaistamisteorian eli assimilaatio-kontrastiteorian mukaan kuluttgja samaistaa hinta-
alueen yl& ja aargoja ldhella olevat ulkoiset viitehinnat hinta-alueeseensa. Hinta-alue
voi muuttua siten essimerkiks 250 - 450 eurosta 200 - 450 euroon. Sen sijaan vastakkais-
tuminen tapahtuu, jos kuluttgja esimerkiksi luokittelee tuotteen erityisen halvaks tai
kaliiks, jolloin hdn kokee hinnan kuuluvan toisenlaiseen tuote- hinta-ryhmaan. Kuluttaja
muodostaa silloin mahdollisesti kaksi hinta-aluetta, toisen esimerkiksi merkkituotteille ja
toisen tavalisille. Erityisen korkeat tai alhaiset hinnat voivat olla kuitenkin epauskotta-
via, ja kuluttaja saattaa jattéd ne kokonaan huomiotta, plloin e synny kumpaakaan
reaktiota. (Lichtenstein ja Bearden 1989; Compeau ja Grewal 1998.)

Viitehintatutkimuksissa on usein kaytetty samastamis-vastakkaistamisteorian lisdksi
Helsonin vuonna 1964 julkaisemaa adaptaatiotasoteoriaa. Molempien teorioiden avulla
on tutkittu ulkoisten viitehintojen vaikutusta kuluttajaan hyvaksymaan hinta-alueeseen ja
tuotevalintoihin. (Biswas ym. 1999.) Adaptaatiotasoteorian mukaan kuluttgja vertaa
ulkoisia viitehintoja sisdiseen viitehintaan, adaptaatiotasohintaan (AL), joka on karkea
keskiarvo kuluttajan markkinoilla havaitsemien tuotteiden hinnoista. Hintakasitys
muodostuu ulkoisen ja sisdisen viitehinnan vélisesta erosta. (Alford ja Biswas 2002.)
Siihen vaikuttavat myos taustalla vaikuttavat olosuhdetekijat seka kuluttgjan asenteet,
motivaatiot ja muut psykologiset tekijat (Anttila 1990, 224; Laitinen 1990, 71; Monroe
1990, 62). Sisdista viitehintaa ympérdi neutraali hinta-alue, jolla olevat hinnat eivét
vaikuta kuluttgjaan (Emery 1969; Janiszewski ja Lichtenstein 1999). Ulkoinen viitehinta
saattaa kuitenkin nostaa tai laskea siséista viitehintaa (Alford ja Biswas 2002).



16
Parduccin vuonna 1965 esittelemaa range frequency -teoriaa ja VVolkmanin vuonna 1951

julkaisemaa range-teoriaa on kaytetty viitehintatutkimuksissa véhemman. Viitehintateo-
rioiden vdlilla on eroja. Adaptaatiotasoteorian mukaan kuluttgja vertaa tuotteen hintaa
pelkéastéan sisdiseen viitehintaansa eli useista hinnoista muodostamaansa keskiarvoon.
Range-teorian mukaan kuluttgja vertaa tuotteen hintaa sen Sijaan havaitsemiinsa
ylimp&an ja alimpaan hintaan, ja Range frequency -teorian mukaan kuluttaja muodostaa
hintakasityksensd puolestaan suhteessa useampiin hintavalilla oleviin hintoihin eika
pelkastdan hintavalin &ripahin. (Niedrich ym. 2001.) Samastamis-vastakkaistamisteoria
keskittyy ldhinn& siihen, mitd tapahtuu, kun kuluttajan sisdinen viitehinta ta -alue
muuttuu (Monroe 1990, 63).

Viitehintateorioilla voidaan my6s tutkia kuluttgjan arvioita tuotteen hinnasta suhteessa
Sitd saataviin hyotyihin. Kahnemanin ja Tverskyn (1979) kehittdméan prospektiteorian
avulla on voitu mitata kuluttgjan tulevien valintojen riskin suuruutta ja osoittaa, etté
kuluttgja arvioi tuotteesta saatavia hyottyja suhteessa niiden viitehintaan (Anttila 1990,
60). Teorian mukaan kuluttgja kokee rahalisen menetyksen voimakkaammin kuin
taloudellisen voiton (Kahneman ja Tversky 1979; Kalyanaram ja Winer 1995).

Seuraavassa esitell88n yksinkertaistettu esimerkki valintatilanteesta. Kahdelle kuluttgjalle
tarjotaan samaa tuotetta eri hinnalla, mutta molemmat tuotteet ovat kuitenkin tarjoukses-
sa. Taman jalkeen kuluttgjat vertaavat hintoja keskendan, jolloin kalliimman tarjouksen
saaneen kuluttgjan ostohalukkuus laskee, toisen puolestaan kasvaa. (Martins ja Monroe
1994.)

Thaler (1985) kehitti prospektiteorian pohjalta transaktio-hy6tyteorian, jossa siséinen
viitehinta kuvaa kuluttajan arviota hinnan “reiluudesta’. Thaler luokittelee hyodyt
hankintahy6tyihin (acquisition utility) ja ostohyétyihin (transaction utility). Hankinta
hytdyt kuvaavat kuluttgjan arvioita tuotteen hyodyistd suhteessa siitd maksettuun
hintaan. Ostohyddyt kuvaavat puolestaan kuluttgjan arvioita tarjouksesta saaduista
hyodyista eli siité, onko tarjous hdnen kannaltaan hyva vai ei. (Alford ja Biswas 2002.)
Edellisessa esimerkissd kalliimman tarjouksen saanut olisi kokenut sen "hyvaks

kaupaksi” (good deal), ellei han olisi havainnut toisen kuluttajan saamaa tarjousta.
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Lichtenstein ja Bearden (1989) kuvasivat adaptaatiotaso- ja samastamis
vastakkaistamisteoriaa kuviolla, jota kaytettiin apuna seuraavan kuvion 1 luomisessa.
Kuvioon on yhdistetty tassa luvussa kasiteltyjen teorioiden keskeiset kasitteet. Seuraa
vaks kerrotaan, mita kuvion eri tekijét tarkoittavat.

Kuluttgjalla on mielessdan sisdinen viitehinta (AL) ta viitehinta-alue, johon han vertaa
tuotteen hintaa ja joka voi vaihdella neutraalin alueen sisdla Kuluttgjan hyvaksyma
hinta-alue on indifferenssiauetta lagiempi, ja kuluttgjan havaitseman hinta-alueen
ulkopuoliset hinnat kuluttgja j&ttda huomiotta joko tiedostetusti tai tiedostamattaan. Kun
hinta on liian alhainen, kuluttaja epéilee tuotteen laatua. Kun se on liian korkea, kuluttaja
voi pitéa tuotetta lilan kalliina siité saatavaan hyotyyn néhden. Jos tuotteen hinta on
kuluttgjan hyvaksyman hinta-alueen ulkopuolella mutta 1dhella sitd, alue mukautuu
havaitun tuotteen hinnan mukaiseks (samastuminen). Sen sijaan, jos se on kaukana
kuluttgjan hyvaksymastd hinta-alueesta, tapahtuu vastakkaistuminen ja kuluttga

muodostaa tuotteelle uuden hyvéksyttavan hinta-alueen tai jattda hinnan kokonaan

huomiotta
vastakkaistuminen samaistuminen samai stuminen vastakkai stuminen
4. ......................... > 4 AAAA> 4, .................. .’ 4 A....A....A....A..>
liian alhainen hinta r——————"———————————- 7 liian korkea hinta
| |
b Ia{atu? hinta+nsa arvoinen? ~
+ - -« 4

ahainen hinta € ¢ a L b d f korkea hinta
sisdinen
viitehinta/
hinnat

ab = indifferenssiaue
¢-d = hyvaksytyn hinnan alue, ¢ = alin hyvaksytty hinta, d = ylin hyvaksytty hinta (maksuhal ukkuusal ue)

e-f = kuluttajan havaitsemat hinnat

Kuvio 1. Y hteenveto viitehintateorioista
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2.3 Hinnan vaiheittainen vaikutus kuluttajaan eri mallien mukaan

1980-luvun vaihteessa kehitettiin useita hintakasitysmalleja, joista Jacobyn ja Olsonin
malli (1977) on luultavasti tunnetuin. Hintakasitysprosessia ovat kuvanneet myos Anttila
(1977), Urrila ja Hannu (1982), Helgeson ja Beatty (1985) seka Nystrom (1970; ref.
Anttila 1987, 91-96). Jacobyn ja Olsonin (kuvio 2, s. 19) sek& Urrilan ja Hannun (kuvio
3, s. 21) malleissa viimeinen vaihe on tuotteen valinta tai hylké&minen. Anttilan malli
(1977, 64-65; kuvio 5, s. 23) sen sijaan keskittyy ainoastaan hintakasitykseen vaikutta-
viin tekijoihin eikd sisédla tuotteen valintavaihetta. Téssa tydssa perehdytdan edella
mainittuihin kolmeen hintakasitysmalliin. Luvun lopussa esitelld8n hintakasitysmallien
lisdksi myds Shapiron ostotodennakoisyysmalli (ref. Steenkamp 1989, 91; kuvio 6, s. 24)
sekd Steenkampin kehittdma elintarvikke den ostamiseen liittyva malli (Steenkamp 1997,
144; kuvio 7, s. 26). Shapiron mallin tekee mielenkiintoiseks se, ettd siind on erillinen
hinta-asennetta kuvaava vaihe, ja Steenkampin malin se, etta se liittyy erityisesti

dintarvikkeisiin.

Hintakasityksesta kertovia julkaisuja on useita. Peter ja Olson (1996, 589-591) kertovat
lyhyesti Jacobyn ja Olsonin mallin avulla kuluttgjien hintak&sityksesta ja asenteesta
hintoja kohtaan. Enemman hintakasitystutkimuksesta tietoa kaipaavien kannattaa
perehtyd muun muassa Anttilan julkaisuihin (1977, 1979 ja 1990) seka L aakso- Seppé én
(1993) pro gradu -tychon. Myds Kaivolan (1985) pro gradu -ty6 kertoo hintakéasityksesta
ja muista hintatutkimuksen osa-alueista. Niina Hautala on puolestaan perehtynyt pro
gradu -tydsséan (2002) euron kayttoonottoon ja kuluttgjien terveysvaikutteisiin

elintarvikkeisiin liittyviin hintakasityksiin.

2.3.1 Hintakasitysmallit

Jacoby ja Olson (1977) sek& Anttila (1979, 3) kritisoivat taloustieteen pyrkimyksia
selittéd kuluttajakadyttaytymista yksinkertaisella érsyke-organismi-reaktio - mallilla (S-O-
R). Kuluttajien ymmartamiseksi ei riita, etta tiedetdan, millaisen reaktion tietty &rsyke saa
aikaiseksi. On tutkittava, miksi ndin tapahtuu. Heidan mielestdan kuluttgjat eivat toimi

ulkoisten &rsykkeiden mukaan automaattisesti, vaan sen mukaan, miten he tulkitsevat ne.
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Jacobyn ja Olsonin malli

Tiedetddn, ettd kuluttajat hankkivat hintainformaatiota ja heill& on olemassa asenteita
tiettyja tuotteita sek& niiden hintoja kohtaan. Jacobyn ja Olsonin mielestd kuluttajien
toimintaa e voida kuitenkaan ennakoida, ellei ymmarretd, miks kuluttgjat reagoivat
hintaan tietylla tavalla Liséks Jacobyn ja Olsonin mukaan oli epaselvad, ketka
kuluttgjista hankkivat hintainformaatiota, mitka tilannetekijét vaikuttavat hintojen
havaitsemiseen ja miten asenteet vaikuttavat kuluttagjien ostokayttéytymiseen. (Jacoby ja
Olson 1977.) Madlin tarkoitus oli antaa viitekehys sille, mitéa kuluttajan mielessa tapahtuu
hinnan havaitsemisen ja ostopaattksen valilla. Se antoi muun muassa perustan kuluttajan

miel tapaht uvan informaatioprosessin ja kuluttgjien hintakésitysten tutkimiselle.

Jacobyn ja Olsonin (1977) malli (kuvio 2) kuvaa informaatioprosessia. Heidan mukaansa
kuluttajat reagoivat eri tavoilla tuotteiden hintoihin eli arsykkeisiin, ja kuluttgan
valintoihin vaikuttavat seka tiedostetut etta tiedostamattomat tekijét. Jacobyn ja Olsonin
mallissa organismilla tarkoitetaan hintaké&sitysprosessin niitéa vaiheita, jotka muodostavat
kuluttgjien asenteen tuotteen hintaa kohtaan ja johtavat lopulta ostopééattkseen eli

reaktioon.

Arsyke (hinta){ | Tuotteen objektiivinen hinta: yksikkohinta, |ahtshinta jne.

l

Objektiivisen hinnan havaitseminen

f

Objektiivisen hinnan ymmartaminen jamaarittely

Psykologisen hinnan muodostuminen
(hintakasitys)

v

Organismi d Psykologisen hinnan tallentaminen muistiin:

hintatietoisuus ja muistikyky

Asenne psykologista hintaa kohtaan

Psykologisen hinnan yhdistaminen muuhun
informaatioon

v

Rea‘léti 0 { Ostopaatos:
tuotteen hankinta, tuotteen hylkdaminen tai muu kayttaytyminen

Kuvio 2. Jacobyn ja Olsonin malli: hinnan vaiheittainen vaikutus kul uttgjaan.
(Lahde: Jacoby ja Olson 1977, 75; tutkijan kdantama).
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Hinta on monimutkainen kasite. Se voi olla esimerkiks kuluttgjan méaérittelema
hyodykkeen arvo rahassa ilmaistuna (Anttila 1987, 12), tai se voi pitéa sisdléaan kakki
tuotteen hankkimisesta ja yllépidosta aiheutuvat kustannukset (Jacoby ja Olson 1977).
Jacobyn ja Olsonin mukaan tuotteella on seka subjektiivinen psykologinen hinta etta
objektiivinen hinta. JAkimmainen on kaikille kuluttagjille sama tuotteesta maksettava
rahallinen korvaus. Se on ensin havaittava muiden hintojen joukosta, minka jalkeen sen
tulkinta vaihtelee. Hintaan liittyvdt merkitykset yhdistyvat kuluttagjan mielessa ja
muodostavat tuotteen psykologisen hinnan, joka kuvaa kuluttgjan omaa subjektiivista
kasitystd hinnasta. Merkitykset voivat olla sanallisia tai symbolisia, kuten numeroita
Psykologinen hinta voi kuvata esimerkiks sitd, miten laadukkaaks kuluttgja kokee
tuotteen tai kuinka paljon kuluttgja pitéa tuotteesta. Se voi myos kuvata tuotteen
rahalisia kustannuksia, jos objektiivinen hinta luokitellaan esimerkiksi "ahaiseks” tai

"normaalia korkeammaks”. (mt.)

Mallin mukaan kuluttga tallentaa muistiinsa muodostamansa hintakasityksen eli
psykologisen hinnan. Se, missd muodossa tama tapahtuu, vaikuttaa kuluttgjan kayttayty-
miseen. Hintatietoisuutta ja muistikykya kasiteltiin teoriaosan alussa. Y leensa hintatietoi-
suudella tarkoitetaan kuluttgjan kykya muistaa tuotteiden todelliset hinnat (accurate recall
of price). (mt.)

Jacobyn ja Olsonin mukaan kuluttaja muodostaa viela asenteen psykologista hintaa
kohtaan. Kuluttgja on voinut luokitella tuotteen hinnan esimerkiksi ”korkeaks ja
kalliiksi’”. Asenne hintaa kohtaan kuvaa sitd, onko tuotteen kalleus kuluttajan mielesta
hyvd va huono asia ei hyvaksyykd han hinnan. Asenteen muodostumisen jakeen
kuluttaja yhdistéa hintakasityksen viela muihin ostopédéttkseen vaikuttaviin tekijoihin ja
muodostaa muun muassa kasityksen tuotteen laadusta. Hinnan liséks kaupan ja
tuotemerkin imago, tuotteen ulkondkd sek& aikaisemmat kokemukset ja merkitykset
vaikuttavat laatukasitykseen ja lopulliseen ostopdéatokseen. Kuluttaja joko ostaa tuotteen

tal jéttéd sen ostamatta. (mt.)
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Urrilan ja Hannun malli

Urrilan ja Hannun (1982, 15) hintakasitysmallin mukaan (kuvio 3) kuluttajan tuotevalin-
toja edeltdd nelja portaittaista vaihettar hintamielikuvan muodostuminen, hinta-alueen
mé&dritteleminen, hintatietoisuus ja lopuks hintojen arviointi ja vertailu. Mallin mukaan
kuluttajan hintakasitys syvenee vaiheesta toiseen ja kuluttajat voivat kasittéa hinnat eri
tavoin. Urrila ja Hannu pitévéat malliaan suuntaa-antavana, koska heidan mielestéén
hintakasitysprosessissa saattaa olla taydentévid, korvaavia ja tdysin uusiakin vaiheita,

joita heidén mallinsa el sisdlla (mt., 26-27.)

Ensimmaéi sessa vaiheessa kuluttgjalle muodostuu mielikuva hinnasta, koska han el pysty
muistamaan tuotteiden tarkkoja hintoja. Mielikuvalla Urrila ja Hannu tarkoittavat
kuluttajan kasitysta tietyn tuotteen hinnasta tietyssa kaupassa. Siihen vaikuttaa |ahinna
kaupan yleinen hintataso. Toisessa vaiheessa kuluttaja méaérittel ee tuoteryhmaélle sopivan
hinta-alueen arvioimalla tuotteiden hintoja ja luokittelemalla niitéa mielessdan. Han pohtii
my6s tuotteen laadun ja hinnan vélista suhdetta ja hyvéksyy hinnat, jotka ovat hinta-
alueen yl& ja adargjahintojen vdlilla Edellisten vaiheiden myd6ta kuluttajan hintatietoi-
suus kasvaa, ja viimeisessa vaiheessa kuluttgja pystyy jo arvioimaan ja vertailemaan

hintoja ja hdnelle muodostuu hintakasitys. (mt., 4-6.)

Hintojen
arvioiminen ja
vertailu
Hintojen
tietdminen ~ ||] TUQte'
(hintati etoi suus) g valinta
I,/
e
i 7
Hinta-alueen ol
maaritteleminen R
/’/
7
Hintamielikuvan ,/’
muodostuminen e
//
L ’
7
Ve
-
”~
Kuvio 3. Urrilan ja Hannun malli: hintak&sitysprosess kuluttajan tuotteen

valinnassa (Lahde: Urrilaja Hannu 1982, 15; tutkijan kééntama).
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Anttilan malli

My6s Anttilan mukaan kuluttgja muodostaa oman subjektiivisen hintakasityksen, jonka
perusteella kuluttaja luokittelee tuotteet kalliiks tai edullisiks (kuvio 4). Kun tuotteen
hinta on neutraalin pisteen yl&puolella, tuote on kuluttgjan mielesta kallis. Neutraalin
pisteen alapuoliset hinnat kuluttaja kokee puolestaan edullisiksi. Neutraalipiste voidaan
my0s kasittaa sarjaks useampia hintoja, mika vaikuttaakin todenmukai semmalta kuin se,
ettd olisi yks tarkasti médritelty hinta. (Anttila 1977, 63.) Adaptaatiotaso koostuu
neutraalin pisteen hinnoista. Laitinen (1990, 71) kayttda adaptaati otasosta myds nimitysta
mukautumistaso. Adaptaatiotasoteoriaa kasiteltiin luvussa 2.2. Kuvioiden 4 ja 5 avulla

voidaan ymmartéa adaptaatiotason ja hintakésityksen valinen yhteys.

HIN N AT N eutraalin pisteen hinta

G T 6 0
euroa

Edullinen A daptaatiotaso K allis

K ASITY S

Kuvio 4. Kuluttgjan kasitys tuotteen adaptaati otasohinnasta
(sov. Anttila 1977, 63).

Kuvio 5 kuvaa Anttilan hintakasitysmallia, josta kéytetdan myos nimitysta neutraalin
pisteen malli. Katkoviivan rajaama alue kuvaa kuluttgjan yksiléllista hintakasitysproses-
sia ja tummennetut nuolet prosessin syklisyyttd. Numerot ja kirjaimet on lisdtty malliin

selkeyden vuoksi.

Syklisessé kierrossa hintakokemukset (1) ja-tiedot vaikuttavat kuluttajan hintaodotuksiin
(2). Kuluttgja saattaa muistaa viimeks maksamansa tuotteen hinnan tai pystya méaritte-
lem&an tuotteelle ahaismman ja korkeimman hinnan kuulemansa ja lukemansa
perusteella. Taustalla vaikuttaa myds aiemmin muodostunut adaptaatiotasohinta.
Kuluttgjan odottama "tavoitehinta” sijoittuu aimman ja korkeimman kuluttajan
hyvéksyman hinnan véliin. Ne myds méarittelevét kuluttajan hyvaksyman hinta-alueen
(latitude of acceptance). Hintaodotukset (2) seka kuluttgjan tieto vaihtoehtoisista
tuotemerkeista (c) ja niiden keskiméardinen hintataso (keskiarvo) sdételevat kuluttgjan
adaptaatiotasoa. Mita korkeampaa hintaa kuluttgja odottaa, sen korkeampi on my6s
adaptaati otasohinta. (mt., 66-67.)
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Kuluttgjan hintakésitykseen (5) vaikuttavat hintakasitysprosessin syklisen kierron myéta
muodostunut adaptaatiotasohinta (3), kasitys tuotteen laadusta (4) seka prosessin
ulkopuoliset tekijét, kuten kuluttgjan henkilokohtaiset ominaisuudet (a) ja tieto
valhtoehtoisista kilpailevista tuotemerkeistd (c). Muut tekijdt vakuttavat valillisesti.
Kuluttgjan tiedot tuoteryhmasta (b) lisdavét kuluttajan hintakokemuksia ja niiden avulla
han arvioi tuotteen laatua (4). Kuluttaja perehtyy myds vaihtoehtoisiin tuotemerkkeihin
tietddkseen lisda hinnoista (c). Niiden ahaismpiin ja korkeimpiin hintoihin kuluttaja

suhtautuu epéilevasti (mt., 67).

Neutraalin pisteen mallin keskeisin oletus on se, etta hintakasitys muodostuu adaptaa-
tiotasohinnan ja tuotteen todellisen (objektiivisen) hinnan \élisesté erosta seka kuluttgjan
laatukasityksestd. Anttilan mukaan hintakasitys on kuluttgjan maérittelema tuotemerkin
edullisuus tai kalleus. Se on piste (tai useampia vierekkdisia pisteitd) kuluttgan
muodostamalla (kuvio 4) tuoteryhmén edullinen-kallis-janalla. (mt., 68-69.)

| (a) Kuluttajan taipumukset | | (b) Aikaisempi tieto tuoteryhméasta
V'S

(1) Hintakokemukset

tunnettu viimeksi viimeisin tunnettu
PP alhaisin maksettu adaptaatiotaso korkein
| hinta hinta (AL) -hinta hinta

{

(2) Hintaodotukset

odotettu odotettu odotettu
‘ alhaisin ("tavoite”) korkein
I | | hyvaksyttava hinta hyvéaksyttava
hint.a - hinta.
“_ -
~
| Hyvaksytty hinta-alue c) Tarkka tieto vaihtoehtoisista
| tuotemerkeista
¢ merkki- tuot- keski- merkki-
valikoi- teen arvo vali-
(3) Adaptaatio- - man todel - koiman
! . alhaisin linen korkein
l tasohinta (AL) hinta hinta hinta
y - - - >
(4) Laatukasitys ja
laatuominaisuudet
i | Tuotemerkkien laatu

| (5) Hintakasitys |

i

Kuvio 5. Anttilan malli: kuluttgjan hintakasitysprosessi tuotteen valintatilanteessa
(sov. Anttila 1977, 64).
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2.3.2 Ostoprosessimallit

Shapiron malli

Steenkampin (1989, 91) tuotteen laatua kasittelevasta teoksesta esitelléén Shapiron
(1970) kehittama ostotodennadkoisyysmalli (kuvio 6), jossa esiintyy kasite hinta-asenne.
Shapiro kehitti ostopdéatbsmallinsa 616 kotididille suorittamansa kyselyn tulosten
perusteella. Kysymykset koskivat muun muassa vaatteita. (Shapiro 1970; ref. Steenkamp
1989, 90-91.)

Kuluttajan
henkil6kohtaiset ja
demografiset Tuotteen
ominaisuudet todellinen
Aikaisemmat (objektiivinen)
ostokokemukset l hinta
J |
Odotettu Subjektiivinen Luottamus

hinta kustannus hintaan
Tuotteen
\ / l ulkonéko ja késin

kosketeltavat

Hinta-asenne Laatukasitys | _—""|  ominaisuudet
Arvo
(Ostamisen
kannattavuus) Muut tekijat

kuten tarpeen
ajankohtaisuus

Ostotodennakodisyys

Kuvio 6. Shapiron (1970) malli ostotodenndkoisyydesta
(Lahde: ref. Steenkamp 1989, 91, tutkijan k&antama).

Mallin mukaan téarkeimmét ostopéétOkseen vaikuttavat tekijdt ovat kuluttgjan hinta
asenne ja laatukasitys. Jos kuluttgjan kasitys tuotteen laadusta on tasapainossa hinta-
asenteen kanssa, han kokee tuotteen ostamisen arvoiseksi. Shapiron mééritelmé hinta-
asenteesta eroaa taman pro gradu -tyon johdannossa esitellystd méaritelmastd. Hén
tarkoitti hinta-asenteella kuluttajan omaa subjektiivista tunnetta hinnan oikeudenmukai-
suudesta, reiluudesta, joka muodostuu odotetusta hinnasta ja subjektiivisesta kustannuk-
sesta. Edelliseen vaikuttavat kuluttgjan aikaisemmat ostokokemukset, jalkimmaiseen

puolestaan kuluttajan omat henkil6kohtaiset ja demografiset ominaisuudet. Steenkampin
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tekstista jaa epédselvaksi, mitd Shapiro tarkoittaa subjektiivisalla kustannuksella. Toinen
ostopadtokseen vaikuttava tekijd, laatukasitys, muodostuu myds kahdesta aiasta: itse
tuotteesta ja sen ominaisuuksista, kuten ulkonadsta seké tuotteen hinnasta ja kuluttajan
luottamuksesta siihen. Hintaluottamuksella Shapiro tarkoitti sité, kuinka voimakkaasti
kuluttaja uskoo hinnan indikoivan laatua. (Shapiro 1970; ref. Steerkamp 1989, 90-91.)

Mallin mukaan kuluttgjan hintaluottamuksella on yhteys tuotteen ominaisuuksiin mutta
yhteyden merkitys j&8 epaselvaksi. Shapiro oli itsekin kriittinen malliaan kohtaan. Hénen
mielestddn osa médrittelyistd oli puutteellisia. Ensinndkin tuotteella tarkoitettiin
tuotemerkkia ja ostopaikkaa, mutta han huomioi, etté pelkka tuotemerkki ei sinansa kerro
paljoakaan tuotteen ominaisuuksista ja ulkonddstd, joiden perusteella kuluttgjan osittain
muodostaa tuotteesta laatukasityksen. Toiseks subjektiivinen kustannus todettiin ei-
mitattavaks ominaisuudeksi. (mt., 90-91.)

Seenkampin malli

Steenkampin (1997, 144) kuluttajakayttaytymismalli (kuvio 7) kuvaa elintarvikkeisiin
liittyvé& ostoprosessia. Sen avulla voidaan hahmottaa ruoan valintaan vaikuttavia
tekijoitad, joiden voidaan my0s olettaa vaikuttavan hinta-asenteen muodostumiseen.
Mallin mukaan ruoan valintaan vaikuttavat ruoan ominaisuuksien lisaksi ymparistotekijat
seka kuluttgjan henkilokohtaiset ominaisuudet. Ruoan maku, tuoksu, ulkondkod seka
ravitsemukselliset ominaisuudet ovat ruoan fysiologisia ja aistinvaraisia ominaisuuksia.
(mt., 145.) Vaikka ne mallin mukaan vaikuttavat kuluttajan ostopdatoksentekoon, e niita

kasitella taman tutkimuksen yhteydessa.

Y mpéristotekijoilla tarkoitetaan muun muassa kuluttajan taloudellista tilannetta, johon
vaikuttavat tulot ja tuotteiden hinnat. Kuluttgjan ostopaétoksiin vaikuttavat myos
tuotteiden markkinointi ja kuluttajan elinympéristd. Kuluttajan henkilokohtaisilla
ominaisuuksilla tarkoitetaan puolestaan sosiodemografisia ja psykologisia ominaisuuksia
seka ikaa, sukupuolta ja painoa. Yhtend psykologisena tekijand on myds kuluttajan
elamantyyli. (mt., 145 ja 159.) Tassa tutkimuksessa el elamantyyliin kiinnitetéd huomiota,

vaikka silla saattaakin olla vaik utusta hinta- asenteeseen.

Steenkampin mallissa elintarvikkeen hinta vaikuttaa kuluttgjan valintoihin vain yhtena
taloudellisena ympaéristotekijand. Hinta voitaisiin kuitenkin taloudellisten tekijoiden

lisaksi liittéa mallissa myos elintarvikkeen ominaisuuksiin, ja hinta-asenne kuluttajan
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henkilokohtaisiin ominaisuuksiin. Muiden mallien prosessit ovat osittain pééllekkéisia
Steenkampin mallin vaiheiden kanssa. Niissd hinta on kuitenkin erotettu muista vaiheista

jasiihen on kiinnitetty enemman huomiota kuin Steenkampin mallissa.

Elintarvikkeen ominaisuudet

-fysiologiset
-aistinvaraiset

A

Paatosprosessi:

Y mpéaristotekijat
- taloudelliset

Henkildkohtaiset tekijat . .
tunnistaminen

-biologiset (hinta ja tulot)
-psykologiset ) . -kulttuuriset
-sosiodemografiset |nf;)r_m§at|0n -markkinointiin
© S'T'”e“ liittyvat
arviointi
valinta
Kuvio 7. Steenkampin malli: elintarvikkeisiin liittyva kuluttgjakayttaytyminen

(L&hde: Steenkamp 1997, 144; tutkijan kééntama).

2.4 Hinta-asenneja sen mittaaminen

24.1 Hinta-asenteen taustalla olevat tekijat

Viitehintateorioiden ja -mallien sekéa tutkimustulosten perusteella voidaan ainoastaan
arvioida, mitka tekijét vaikuttavat kuluttgjan hinta-asenteeseen. Anttilan, Shapiron seka
Steenkampin mallissa kuluttajan mielessa tapahtuvaan informaatioprosessiin vaikuttavat
henkilokohtaiset ominaisuudet ja sosiodemografiset tekijat (luku 2.3). Niiden voidaan

olettaa vaikuttavan myds kuluttgjan hinta- asenteeseen.

Asenteet vaikuttavat oletettavasti sithen, miten kuluttgja suhtautuu hintoihin. Asenne
kuvaa kuluttgjan yleisarvioita jostakin tekijastd seka hénen tunteitaan ja uskomuksiaan
kyseenomaista tekijéa kohtaan (Engel ym. 1995, 395; Peter ja Olson 1996, 157-159).
Jacobyn ja Olsonin (1977) mukaan asenne kuvaa kuluttajan myonteista, kielteista tai
neutraalia suhtautumista arsykkeisiin. Yleensa asenteet ovat suhteellisen pysyvid, koska
kuluttgjat kiinnittdvdt huomiota informaatioon, joka vahvistaa heidan olemassa olevaa
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asennettaan. Asenteiden vastaista informaatiota he sen sjaan véttelevéat. (Engel ym.

1995, 478.) Asenteita @ voida mitata suoraan vaan ainoastaan vdlillisesti. L&hinna
kuluttajien mielipiteet, arvioinnit sekéd kayttaytyminen kertovat niista. (Jacoby ja Olson
1977.)

Vuonna 1992 tehdyn Europane-tutkimuksen perusteella kuluttgjan térkeimmét
elintarvikkeiden valintakriteerit olivat tuotteiden laatu, hinta, tuotemerkin nimi tai maine
sekd elintarvikkeen tuoreus ja turvallisuus. Erilaisten kriteerien avulla tekemiensa
havaintojen avulla kuluttaja muodostaa asenteen kutakin tuotetta kohtaan ja pyrkii

asettamaan vaihtoehdot paremmuusj érjestykseen. (Steenkamp 1997, 147-150.)

Arvot vaikuttavat myo6s kuluttgjien kayttaytymiseen. Ne kuvaavat kuluttgjan suhtautu-
mista eldméan ja kayttdytymiseen, seka kuluttgjan tavoitteita ja tapoja saavuttaa niité.
Engelin ym. (1995, 442-449) mukaan kuluttgjan kéayttaytymista sadtelevét kahdenlaiset
arvot. Sosiaadliset arvot kuvaavat "normaaia’ kayttdytymista tietyssd ryhmassi
HenkilOkohtaiset arvot kuvaavat sen sijaan kuluttgjan omaa ”"normaalia’ kayttdytymista.
Sosiadlisilla arvoilla on kuitenkin voimakas vaikutus henkilkohtaisiin arvoihin, joita
kuvaa myos osittain kuluttgjan el@mantyyli, kuten tapa kayttéa rahaa ja aikaa. Elamantyy-

li sekd myos asenteet muuttuvat kuitenkin arvoja nopeammin.

Taloudellisen tilanteen muuttuminen saattaa muuttaa kuluttajan suhtautumista hintoihin.
Steptoen ym. (1995) ruokavaintoihin liittyvan tutkimuksen mukaan hinnalla on
suurempi vaikutus alempituloisten valintoihin kuin hyvétuloisten. Tulojen kasvun myéta
kuluttajat kiinnittavdt enemman huomiota tuotteen muihin ominaisuuksiin kuin hintaan,
mutta he elvét kuitenkaan lakkaa vertailemasta hintoja keskendan (Traill 1998, 37). Myo6s
Blandfordin (1986, 25) mukaan lahinna taloudellinen tilanne ja muiden tuotteiden hinnat

vaikuttavat elintarvikkei den kulutukseen

Traill (1998, 37) on pohtinut tulojen kasvun vaikutusta elintarvikkeiden kulutukseen.
Ruokamenot eivét ensinnakaan kasva samassa suhteessa kuin tulot: Engelin lain mukaan
ruokamenojen suhteellinen osuus tuloista pienenee tulojen kasvaessa. Laki e tosin liity
yksittéisiin kuluttgjiin vaan kokonaisiin markkinoihin. Toiseks tulojen kasvu vaikuttaa
ostoskorin sisdltéon. Elintarvikkeisiin kulutetaan silloin enemmaén rahaa paremman
laadun takia. Ylelisyys-, luomu ja pidemmaélle jalostettujen tuotteiden kysynta kasvaa.

Myo6s ulkona sydminen lisdantyy. Kdyhemmissd maissa aletaan puolestaan kuluttaa



28
enemman lihaa. Lihan kulutusta my6s ensmmaiseks vahennetddn tulojen laskiessa
(Roux ym. 2000). Kolmanneks tulojen kasvu voi muuttaa kuluttajan ruokatottumuksia,
miké luo puolestaan kysyntda uusille tuotteille. Esimerkiks korkean katteen tuotteiden
tarjonta kasvaa. (Steenkamp 1997, 162-163; Traill 1998, 37.) Tulojen pienentymisell& on
luultavasti hieman vastakkaisia vaikutuksia. Vahavaraisten ruokatottumuksia ja
ostokayttéytymista ovat tutkineet muun muassa Roux ym. (2000). Tulosten mukaan
suurin osa vahavaraisista pyrkii ostamaan mahdollisimman halpoja elintarvikkeita, koska

he haluavat sa88stda ruokamenoi ssa.

Hintaasenteen taustalla mahdollisesti olevia tekijoitd ovat siis asenteet, arvot ja
taloudellinen tilanne. Lisaks sosiodemografiset tekijat, kuten sukupuoli, ik&, perheen
koko, koulutus ja ammattiryhmd, saattavat vaikuttaa siihen, miten kuluttaja suhtautuu
hintoihin. Seuraavassa esitelld8n muutamia tutkimustuloksia elintarvikkeiden hintoihin
liittyen.

Steptoe ym. (1995) tutkivat kuluttgjien ruoan valintaan vaikuttavia tekijoita, kuten hintaa.
Tulosten perusteella naiset pitivét hintaa tarkedmpana ostoperusteena kuin miehet, mutta
toisaalta he myds tekivat suurimman osa ruokahankinnoista. Berné ym. (2001) tutkivat
puolestaan kuluttgjien halukkuutta etsia erihintaisia elintarvikkeita ja muun muassa ian
vaikutusta haluun etsia edullisia elintarvikkeita. Tulosten mukaan idkkddmmaét kuluttajat
etsivdt enemman erihintaisia tuotteita ja vertailevat niitd useammin keskendan kuin
nuoremmat, koska heilld on enemméan akaa ja kokemusta eri tuotteista. Tulokset
osoittivat, etta tehtyjen tyotuntien mééra vahentda erihintaisten tuotteiden etsimista Sen
Sijaan tieto kauppojen tarjoamista hinnoista ja yleensakin hintatasosta puolestaan lisda
std Toisn sanoen hintatietoisuus liséd halukkuutta vertailla ja etsia erihintaisia

dintarvikkeita

Hinta asenteen taustalla olevia tekijdita on siis mahdollisesti useita. Esimerkiksi koulutus
sagttaa muuttaa gjattelutapaa ja perheen koko tarpeita My6s idn myd6td asenne voi
muuttua. Seuraavaksi perehdytdankin niihin tekijéihin, joiden avulla voidaan pééatella,

millainen hinta-asenne kuluttgjalla mahdollisesti on.
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2.4.2 Hinta-asenteen ulottuvuudet

Kiinnostus tarjouksista ja alennuksista

Kiinnostus tarjouksia ja ahaisia hintoja kohtaan viittaa negatiiviseen hinta-asenteeseen.
Alennetulla hinnalla on tall6in kuluttajan ostopdéatokseen myonteinen vaikutus. Voi myos
olla, ettei silla ole mitéén vaikutusta kuluttajan valintoihin. Kuluttgja saattaa ostaa
tarjoustuotteen, vaikkei hén edes huomaa alennettua hintaa tai véalita siitd (Jacoby ja
Olson 1977). Dicksonin ja Sawyerin (1990) tutkimuksessa yli puolet vastagjista osti
tuotteen huomaamatta sen alennettua hintaa.

Liséksi on olemassa useita syitd, miks kuluttgja ei osta tarjoustuotetta. Alennus voi olla
kuluttajan mielesta liian pieni ja merkitykseton. Han haluaa ehké odottaa mythempéaéa
lisdalennusta tai el ehdi ostamaan tuotetta tarjousaikana. Kuluttaja saattaa myds vastustaa
tuotteen valmistustapaa tai hanen kasitys tuotteen laadusta ja sen antamasta sosiaalisesta
arvosta on saattanut heikentya. Voi myos olla, ettei kuluttgjalla ole varaa tarjoustuottee-
seen, koska hanen taloudellinen tilanteensa on epavakaa. Liséks on mahdollista, ettel

kuluttgja huomioi hinnan muutosta tai on valinpitaméaon sen suhteen, elkad siten tule
ostaneeksi tuotetta. (Jacoby ja Olson 1977.)

Arvokasitys

Arvokasitys kuvaa kuluttgjan yleisarviota tuotteesta saatavasta vadineesta, jonka
merkityksen oletetaan korostuvan negatiivisessa hinta-asenteessa.  Kuluttgja Vvoi
esimerkiksi kokea taloudellisen uhrauksen pienemméaksi ostaessaan tarjoustuotteita.
Arvokésitys médraytyy yksilollisesti sen mukaan, mita kuluttgja kokee saavansa tal
menettdvansa. Zeithamlin (1988) mukaan kuluttajien arvokasitys maaraytyy neljala eri
tavalla. Osdle kuluttgjista arvo merkitsee 1&hinn& mahdollisimman pienta taloudellista
uhrausta eli alhaista hintaa. Joillekin se kuvastaa tuotteen kaytosta saatavia hy6tyja ja sen
ostamisesta saatavaa tyydytysta. Osa kuluttajista maérittelee arvon puol estaan vaihtokau
paks maksetun hinnan ja saadun laadun valilla. Arvokasitys voidaan méaéritella myos sen
mukaan, mita tietylla rahalla saadaan vastineeks, jolloin vastine merkitsee esimerkiksi

tietyll& hinnalla saatujen tuotteiden lukumaaréa.
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Arvostuksen tarve

Kun vastineen merkitys ja kiinnostus alhaisiin hintoihin liittyi negatiiviseen hinta-
asenteeseen, mieltymys korkeisiin hintoihin viittaa puolestaan positiiviseen hinta-
asenteeseen, joka voi ilmeta muun muassa arvostushakuisuutena. Kuluttaja saattaa kokea
tal toivoa kalliiden tuotteiden avulla saavansa muiden hyvaksynnan ja mahdollisesti

korostavansa haluamiaan sosiaalisia arvoja.

Emeryn (1969) mielestd kuluttgja luokittelee itsensa ja muut vaurauden ja elamantyylin
perusteella niin kutsuttuihin  "sosiaalisiin luokkiin®, jotka vaikuttavat puolestaan
kuluttgjan hinta- ja laatukasityksiin. Emeryn mukaan ylempien sosiaalisten luokkien
ostamat tuotteet luokitellaan usein hyvélaatuisiks ja kalliiksi. Osa kuluttajista pyrkii
korostamaan "statustaan” ostamalla tuotteita, joiden hinta on "normaalid’ hintaa
korkeampi. Useimmiten my6s lahjojen ostamiseen liittyy ”statussymboleita’. Talldin
tuotteesta saatava vastine liittyy siita saatavaan arvostukseen, statukseen, eika kuluttgjan
omaan kayttobn. Emery mainitsee, etta "sosiaalinen luokittelu” eroaa sen mukaan,
millaisesta tuotteesta on kyse. Beardenin ja Etzelin (1982) tutkimuksen mukaan
vattaméttomyyshyodykkeiden, kuten esimerkiks ruoan, valintaan e sosiadisilla
tekijoilla ole paljoakaan vaikutusta. Sen sijaan ranskalaisen sosiologin Bourdieun (1994,
177) mukaan ruoalla voidaan osoittaa kuuluminen tiettyyn luokkaan ja sen arvomaail-
maan. Luultavasti sosiaalisten tekijoiden vaikutus ruokavalintoihin korostuukin eniten
silloin, kuin ruokaa ostetaan vieraille tarjoiltavaks, jolloin kuluttgja voi haluta korostaa

vierailleen tarjottavan ruoan kalleutta, laatuaja ylellisyytta.

Laatukasitys ja Emeryn malli

Taman tutkimuksen méarittelyn perusteella positiivinen hinta-asenne kuvaa arvostushe-
kuisuuden lisaks myos kuluttgjan uskoa kalliiseen hintaan laadun indikaattorina ja halua
maksaa laadusta. Kuluttgjan laatukasitys vaikuttaa paljolti siihen, uskooko hdn hinnan
indikoivan laatua vai e. Shapiro (1970; ref. Steenkamp 1989, 90-91) kutsui tata
hintal uottamukseksi.

Laatukéasitys tarkoittaa sitd, kuinka laadukkaaks kuluttaja luokittelee tuotteen ”laatuvih-
jeiden” (quality cues), kuten hinnan ja tuotemerkin, perusteella (Monroe 1990, 489).
Kéasitys laadusta e ole kuitenkaan tdysin objektiivinen elkd subjektiivinen, vaan se on

molempia. Steenkampin (1989, 99-104) mukaan laatukasitys kertoo kuluttajan preferens-
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seistd, jotka vahtelevat tuotteittain, yksildittéin ja tilanteiden mukaan. Kuluttgan

laatuk&sitykseen vaikuttavat muun muassa koulutustaso sekd aiemmat kokemukset
tuotteista. Lisaks kuluttaja arvioi, kuinka epavarma han on tuotteen laadusta ja miten
hyvin han pystyy méérittelemadn sen. Tata kutsutaan havaitun laadun riskiksi (perceived
quality risk). Laatutietoisuudella on myo6s vaikutusta laatukésityksen muodostumiseen.
Steenkamp (1989, 104) méarittelee laatutietoisuuden seuraavasti: ”Laatutietoisuus on
kayttaytymiseen vaikuttava oppimisen kautta muodostunut taipumus suhtautua laatuun
liittyviin ominaisuuksiin yhdenmukaisesti.” Hanen mukaansa kuluttgjan |aatutietoisuus
saattaa vaihdella riippuen kyseessi olevasta asiasta. Kuluttaja voi olla laatutietoinen

esimerkiks autojen suhteen muttei elintarvikkeiden.

Steenkamp on kehittényt mittariston (QF-C), jota hédn kaytti muun muassa yhdessa
Gaborin ja Grangerin (1969) kehittdméan ostohalukkuusmenetelméan kanssa. QF-C:lla
voidaan esimerkiks mitata kuluttgjan halukkuutta maksaa dintarvikkeiden laadusta
enemman, joka on myds tutkimustulosten mukaan keskeisin laatutietoisuutta kuvaava
tekija. Toiseks laatutietoisuutta kuvaavaks tekijaksi osoittautui kuluttgjan arvio tuotteen
laadusta suhteessa sen terveydellisiin vaikutuksiin. (Steenkamp 1989, 140-141.) Seka
Lichtensteinin ym. (1993) etta Steenkampin QF-C mittariston perusteella laatukasitys ja
laatutietoisuus liittyvéat kuluttajan maksuhal ukkuuteen, mista voidaankin paétella, etta ne

ovat myos kuluttajan hinta-asennetta kuvaavia tekijOita.

Jo vuoteen 1988 mennessa oli tehty noin 90 tutkimusta, joiden tarkoitus oli osoittaa, etta
hinnan ja laadun vdlilla on yhteys (Zeithaml 1988). Kuluttgjat pitavét tuotteen hintaa
laadun osoittimena erityisesti silloin, kun muuta tietoa tuotteesta e ole saatavilla
Esimerkiks statushyodykkeiden, abstraktien ja monimutkaisten tuotteiden laatua
arvioidaan useimmiten niiden hinnan perusteella. (Anttila 1987, 64.) Adaptaatiotasoteori-
aan liittyneissa tutkimuksissa on ilmennyt, ettd kuluttaja kayttada hintaa laadun indikaatto-
rina, kun tuotteen hinta selvasti eroaa muista hinnoista (Monroe 1990, 63). Tuote myds
mielletdan laadukkaammaksi kuin muut tuotteet, jos sen hinta on korkeampi kuin muiden
tuotteiden hinnat (Andrews ja Vaenzi 1970). Mainonnala voidaan tukea haluttua

tuoteimagoa ja Siitd saatavaa mielikuvaa laadusta.

Kun tuote on tuttu, laatukasitykseen vaikuttavat useimmiten enemman muut tekijat kuin
hinta, mik& todenndkoisesti patee myos kuluttajien elintarvikevalintoihin erityisesti
silloin, kun on kyse usein ostettavista tutuista elintarvikkeista. Dransfieldin ym. (1998)
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lihan kuluttamiseen liittyvassa tutkimuksessa vastagjista yksi kolmasosa valitsi
kalliimman tuotteen kahdesta vaihtoehdosta pelkan hintatiedon perusteella. Tosin heidan
osuutensa kasvoi erityisesti lihan maistamisen jalkeen, mika osoittaa, etta osa kuluttajista
pitéa jo pelkk@ hintaa lihan laadun indikaattorina mutta useimmille laatumielikuva

syntyy vasta maistamisen ja tuotekokemuksen myo6ta.

Rouxin ym. (2000) tutkimustulosten perusteella kuluttgjien véhévaraisuus sasattaa
pienentéa laadun merkitysta tuotteen valinnassa: vain 12 prosenttia vahavaraisista
Kiinnitti ensmmaiseks huomiota laatuun tehdessdan ostopdédtoksia. Laadun merkityksen
pienenemisen lisaks tulokset osoittivat, ettd kaikki kuluttgjat eivat vattamatta pida
hintaa elintarvikkeiden laadun indikaattorina: véhavaraisista 13 % e epéillyt halpojen
elintarvikkeiden laatua, vaan piti niita yhta laadukkaina kuin muitakin tuotteita. Viela
ndin lopuks halutaan téhdentdd, etté laatukasitystutkimusten perusteella osa kuluttgjista
pitdd elintarvikkeiden hintaa laadun indikaattorina, osa e. Luultavasti joidenkin

elintarvikkeiden kohdalla hintaa kdytetéén laadun osoittimena toisia enemman.

Emeryn malli: kuluttajan subjektiivisen hinta- ja laatukéasityksen yhdistyminen

Laatukasitys vaikuttaa kuluttgjan hintakasitykseen ja toisinpain. Emery kehitti mallin,
joka kuvaa kuluttgjan omakohtaista kasitysta tuotteen hinnan ja laadun vélisesta
yhteydestd. Kuviossa 8 on esitetty taman pro gradu -tyon tekijan sovellus alkuperéisesta
Emeryn mallista (1969, 104). Emery sai vaikutteita range frequency -teoriasta, assimilaa
tio-kontrastiteoriasta seka erityisesti adaptaatiotasoteoriasta. Osittain hdnen ansiostaan
adaptaati otasoteoriaa a ettiin ylipaéatansa kéyttéa hintakasitystutkimuksessa (Anttila 1990,
51). Emery tutki uuden virvoituguomamerkin hinnoittelua, ja artikkelissaan han analysoi
kuluttajien ostohalukkuutta hyvin pitkélti samalla tavalla, kuin Gabor ja Grangerkin
(1966 ja 1969).

Jokaisessa tuoteryhméssa on olemassa laadultaan eritasoisia tuotteita. Emeryn mukaan
néille tasoille on méaariteltavissa yleensd niiden keskimadraisen hinnan mukaan niin
kutsuttu "normaali” tai ”"standardihinta’. Hanen mielestdén edella mainittu ”normaali
hinta’ kuvaa |8hinna kuluttgjan adaptaati otasohintaa eiké minkaan tuotteen todellista tai

johtavan tuotemerkin hintaa. (Emery 1969.)
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Ensmmaéisella jandlla (a) ndkyvét eurot kuvaavat kuluttgjan havaitseman tuoteryhmén

hintoja. Jana (d) kuvaa puolestaan tuotteen objektiivista laatua. Tassd yhteydessd se

ymmaérretdan tuotteen niiks ominaisuuksiksi, joihin kuluttgja kiinnittéd huomiota ja

vihanneksen vaéri, koko ja kuoren pinta.

Tuotteesta Kuluttgjan Kuluttajan Tuotteen
maksettavahinta  hintakasitys laatukdsitys  havaittava laatu
(objektiivinen)  (subjektiivinen) (subjektiivinen) (objektiivinen)
a___ , b < . c o d
1) luokittelu 2) vertailu 1) luokittelu
todellakallis hllli ppu
< «—— ylin
................................. »\,}/. hyvéksyttavahinta 4................................
kallis Y, erinomainen
o ~ .[GIZ/; R
<] ~ s
mﬁ ................................. > N < e -, 2 PETTTEITCPTT PP PPOPPIT TIPS
o sop|va C N hyva normaalihinta
31 (—@?}‘Q B it Ry
o A2 N
o1 pl o, R U T
© ¢, . hintansaarvoinen’_ [
halpa tyydyttava
o ain
g ................................. » hyvakwttava hI nta ‘ ................................
todélla halpa huono
o
Kuvio 8. Emeryn malli: hinnan ja laadun subjektiivinen luokittelu

(Lahde: Emery 1969, 104; tutkijan oma sovellus).

Kuluttaja luokittelee mielessddn samanaikaisesti (1) tuotteen hinnan ja laadun (Emery
1969), joiden luokat on kuviossa eroteltu katkoviivoilla. Suojektiivinen hinnan luokittelu
on madritelty tassa yhteydessa hintakasitykseks Jacobyn ja Olsonin (1977) méaritelman
mukaan ja subjektiivinen laatuluokitus laatuk&sitykseksi. Luokittelun jdlkeen kuluttga
pohtii, vastaako subjektiivisesti arvioitu laatu Ranen hintaluokituksensa normaalia laatua
(2). Kuluttgjan aikaisemmat tuote- ja hintakokemukset seka késitys rahalle saatavasta
vastineesta (value for money) vaikuttavat kuluttajan mielipiteeseen. Jos kuluttajan
kasitykset hinnasta ja laadusta vastaavat toisiaan, kuviossa ndkyvéa suora on vaakatasossa:

kuluttgja kokee tuotteen hintansa arvoiseksi. Jos kuluttga sen sijaan kasittéa tuotteen
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hinnan kalliikss mutta laadun tyydyttavaksi, suora on laskeva ja kuluttgja pitda tuotetta

ylihinnoiteltuna. Laskeva suora vaikuttaa negatiivisesti kuluttgjan ostohalukkuuteen.
Kuluttaja voi myds mieltéd tuotteen hintaansa nahden liian alhaiseks ja tuotteen laadun
hyvéksi, jolloin suora on nouseva: kuluttgja kokee saavansa enemman, kuin han joutuu
maksamaan. (Emery 1969.)

Objektiivisen (a) ja subjektiivisen (b) hintaluokituksen suhde ei ole vakio. Assimilaatio-
kontrastiteorian mukaisesti kuluttgjan havaitsemat hinnat joko assimiloituvat tai
vastakkaistuvat kuluttgjan mielessa. Jos hinta on liian korkea tai matala, kuluttgja pitéa
tuotetta tuoteryhmasta eroavana eli vastakkaisena. Sen sijaan hinta assimiloituu, jos se on
lahell& kuluttajan tuoteryhmdle mieltamia ylinta ja alinta hintaa. (Emery 1969.) Jos tuote
el esimerkiks eroa laadultaan muista tuotteista, assimiloituminen muuttaa vain janala a
nakyvia hintoja. Kuluttgjan hintakasitys toisin sanoen muuttuu kuluttajan hintatietoisus-
den ja ulkoisten viitehintahavaintojen mukaan.

Kuviossa 8 ndkyvét esimerkit kuluttajan tuoteryhméle méarittelemistd ylimmasta ja
aimmasta hyvaksytystd hinnasta. Anttila (1990, 53) kaytti niita kuvatessaan Emeryn
mallia ja kutsui niitd ylimman ja aimman hintargoiks. Tassd tydssa vastaavista
kasitteista kaytetédn kuitenkin nimityksia ylin ja alin hyvaksyttava hinta, koska niitéa on
kéytetty jo alemmin tdman tyon teoriaosan yhteydessd. Ylimmalla hyvéksytylla hinnala
tarkoitetaan Sitd, ettei kuluttgja ole yleensd valmis maksamaan tuotteesta mita hintaa
tahansa. Hanella e ehka ole varaa kalliimpaan, ta han e usko kalliimman tuotteen
antavan mitdan lisdarvoa. Jos tuotteen hinta on sen sijaan alimman hyvéaksyttavan hinnan
alapuolella, kuluttga pitda tuotetta jo liian huonolaatuisena. Poikkeuksia voivat olla
suuret alennukset. Jos kuluttaja havaitsee esimerkiks normaalisti mielestéén kalliin ja
laadultaan erinomaisen tuotteen alennuksessa, hén saattaa ostaa sen, vaikka aennushinta
aittaisikin hyvaksyttavyyden ragjan. Mutta jos kuluttgja epéilee alennuksen syytd, alin
hinta toimii rgjana. On myds mahdollista, etta kuluttaja j&ttda rajojen ulkopuoliset hinnat

kokonaan arvioimatta eika kiinnita niihin huomiota.

Jaa epéselvaksi, mité tapahtuu tilanteessa, jossa hinta on rgjan alapuolella, kyseessa el ole
dennus mutta kuluttaja havaitsee tuotteen laadun kuitenkin hyvéks. Luultavasti
kuluttgjan hintakasitys tuotteesta muuttuu liian halvasta sopivaksi, jolloin kuluttajan on
madriteltdva uus alin hyvéksyttédva hinta. N&in vois kayda esmerkiks silloin, kun

markkinoille tuodaan uusi hyvéalaatuinen, mutta erityisen edullinen tuote. Hinnalla saattaa
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olla kuitenkin niin suuri ero muihin hintoihin ndhden, etta kuluttgja luokittelee tuotteen

kokonaan toiseen ryhméaén kuuluvaksi. Kuluttga voi luokitella esimerkiks tavallisen
tuotteen ja merkkituotteen aivan eri tavoin. Kuluttgjan hyvaksyma hinta-alue saattaa
my0s lagjentua niin paljon, ettd kuluttaja jakaa objektiiviset hinnat kuuluviksi kahteen eri
tuotekategoriaan: esimerkiksi arki- ja luksustuotteisiin. Taloin kuluttaja méaarittelee
subjektiivisille hinta- ja laatuluokille eri sisdllon. Toisin sanoen kuvion ensimmaisella
janalla olevat objektiiviset hinnat ja viimeisella janalla olevat laatuominaisuudet

vaihtuvat.

2.4.3 Hinta-asenteen mittaaminen

Hintak&sitystutkimuksissa hinta-asennetta on tarkasteltu kolmesta eri nakdkulmasta,
mika tuli esille jo johdannossa. Shapiro (1970; ref. Steenkamp 1989, 90-91) tarkoittaa
hinta-asenteella kuluttajan kéasitysta tuotteen hinnan "reiluudesta’, mika luultavasti kuvaa
aikalailla samaa asiaa kuin kuluttgjan késitys tuotteen hinnasta suhteessa sisdiseen
viitehintaan. Gaborin ja Gangerin (1969) mukaan asenne ilmenee siten, ettel kuluttaja
ole halukas maksamaan tietyn hinnan ylittévia hintoja eilka myodsk&an ostamaan tuotetta
kuinka halvalla tahansa. Jacobyn ja Olsonin (1977) méaaritelma kuvaa puolestaan sitg,
pitadkd kuluttaja havaitsemansa tuotteen hinnan kalleutta tai edullisuutta hyvana vai
huonona asiana. Hyvin ldhella Jacobyn ja Olsonin ndktkulmaa on Lichtensteinin ym.
(1993) edsittama nakemys hinnan negatiivisesta ja positiivisesta roolista ostopadtoksia
ohjaavana tekijand. Empiirisessa tutkimuksessa kohteena oleva hinta-asennemittaristo

pohjautuu Lichtensteinin ym. mittaristoon, jota esitell&én seuraavassa luvussa

Price Perception Scale —mittaristo

Lichtenstein, Ridgway ja Netemeyer (1993) tutkivat hinnan roolia kuluttajien ostop&&é
toksenteossa. He pyrkivat selvittdmaan, miks kuluttgjat reagoivat hintoihin niin
yksilollisesti eli mika selittdiss kuluttgjien heterogeenisyytta. Heiddn mukaansa
hintakasityksella on olemassa seka negatiivinen etta positiivinen rooli, koska se toimii
ostopédtosten rgjoitteena kahdella eri tavalla. Hinta e saa olla lilan korkea, koska
kuluttgja joutuu luopumaan rahastaan saadakseen haluamansa tuotteen. Joillekin
kuluttgjille hinta el saa puolestaan olla lilan matala, koska korkea hinta viestii heille

paremmasta laadusta.
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Lichtenstein ym. (1993) kehittivéat Price Perception Scale eli PPS-mittariston, jossa on 40

ostamiseen, muut hintoihin yleensd. Ensmmaiset viis osa-auetta liittyvat hinnan

negatiiviseen rooliin, jotka ovat:

1. mahdollisimman hyvén vastineen |6ytéminen eli arvotajuisuus (value consciousness).
2. dahaisten hintojen etsiminen eli hintatajuisuus (price consciousness).

3. aennusten jatarjousten suosiminen eli tarjoushakuisuus (sale proneness).

4. aennuskuponkien hytdyntaminen (coupon proneness).

5. ahaisista hinnoista muille tiedottaminen (price mavenism).

Loput kaks mittaria liittyvét puolestaan hinnan positiiviseen rooliin, jotka olivat:
6. korkea hinta laadun indikaattorina eli laatuhakuisuus (price-quality schema).

7. tuotteista saatava ulkopuolinen arvostus eli arvostushakuisuus (prestige sensitivity).

Hinnan positiivinen rooli ilmenee kahdella eri tavalla. Joillekin kuluttgjille korkea hinta
toimii laadun osoittimena (price-quality schema) ja arvostuksen mittana (prestige
sengitivity). Jakimmaisen mukaan tuotteista maksettu korkea hinta antaa kuluttajan
ominaisuuksista tietynlaisen mielikuvan muille kuluttgjille. Hinnan negatiivinen rooli
ilmenee my6s eri tavoilla. Ensinndkin kuluttajan kasitys tuotteen ostamisesta saatavasta
vastineesta vaihtelee sen mukaan, millaiseks han on méiritelyt tuotteen hinta
laatusuhteen. Lichtenstein ym. (1993) ovat médritelleet mittariston ensimmaisen osa
alueen kuluttgjan arvotgjuisuudeks (value consciousness). Se kuvaa kuluttgjan arviota
sitd, kuinka hyvan tuotteen kuluttgja arvioi tietylla rahalla saavansa. Negatiivinen rooli
voi korostua myds hintatajuisuutena (price consciousness), jonka Lichtenstein ym. (1988;
1993) ovat rgjanneet taipumukseks etsid alhaisia hintoja. Hinnan negatiivista roolia
voidaan arvioida myds sen mukaan, vaikuttavatko aennuskupongit tai tarjousten
viitehinnat kuluttajan ostop&dtokseen myonteisesti. Niill& on vaikutusta muun muassa
kuluttgjan arvioimaan tuotteesta saatavaan vastineeseen esimerkiksi, silloin kuin
tarjoushinnan ja tuotteen kyljessd ndkyvan normaalin myyntihinnan vélinen ero on
kuluttgjan mielestd tarpeeksi suuri. Viimeinen osa-alue kuvaa kuluttagjan tarvetta kertoa

havaitsemistaan alhaisista hinnoista muille ihmisille.
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Lichtenstein ym. kehittivét mittaristoa muun muassa faktorianalyysin avulla ja tutkimalla

portaisia ja saivat arvoja valilla "téysin eri mieltd’ ja "tdysin samaa mieltd’. Jokaiselle
mittarille saatiin indeks laskemalla muuttujien arvot yhteen eli muodostamalla

summamuuttujia.

Alford ja Biswas (2002) seka Zhou ja Nakamoto (2001) ovat tutkineet hinnan roolia
Lichtenstein ym. kehittamalla PPS-mittaristolla. Alford ja Biswas tutkivat ainoastaan
hinnan negatiivista roolia ja sitédkin vain hintatgjuisuutta ja tarjoushakuisuutta. Heidan
tutkimuksessaan vastagjille esitettiin samasta tuotteesta kaks eri tarjoushintaa seka
viitehintana tuotteen normaali hinta. Vastagjat luokiteltiin my6s véhemman tai enemman
hintatajuisks sekd vdhemman ta enemman tarjoushakuisiks sen mukaan, miten he
maara ei vaikuttanut hintatajuisuuteen tai tarjoushakuisuuteen. Sen sijaan alennus lisasi
kuluttgjien kokeman vastineen suuruutta, ostohalukkuutta sek& tarvetta etsia lisda
erihintaisia tuotteita muun muassa vierailemalla muissa kaupoissa. Hintatgjuisuutta ja
eddla mainittua hintojen lisdetsintéd mitattiin tutkimuksessa eri mittareilla, vaikka ne
ovatkin hieman pé&éllekkédisa asioita. Tulosten mukaan hintatajuisuudella oli ainoastaan
vaikutusta tarpeeseen etsia ahaisempia hintoja. Hintatajuismmat ja tarjoushakuisimmat
kuluttajat olivat halukkaimpia tekemdan lisdetsintgjd. Alford ja Biswas arvioivat
tarjoushakuisten kuluttgjien tarpeen etsia edullisempia tuotteita liittyvén osittain siihen,
efteivat kuluttgjat uskoneet olevansa tarpeeks hintatietoisa vaan halusivat varmistaa
saavansa parhaimman vastineen. Tarjoushakuisimmat vastagjat arvioivat tuotteesta
sagtavan vastineen suuremmaks ja olivat myos haukkaampia ostamaan tuotteen

verrattuna muihin vastagjiin.

Zhou ja Nakamoto (2001) tutkivat kiinalaisten ja amerikkalaisten nuorten hintakasitysten
eroja di taman pro gradu -tyon madritedman mukaan hinta-asenteen eroja. Kuten
téssékaan pro gradu -tydssa, he eivdt mitanneet kuluttgjien halukkuutta tiedottaa
alhaisista hinnoista muille kuluttgjille (price mavenism). Tutkimuksen aikana he karsivat
mittareista myos tarjoushakuisuutta mittaavat muuttujat (sale proneness), koska niiden
antamat tulokset eivét olleet vertailukelpoisa maiden véilla. Muuten he kayttivat PPS-
mittaristoa sellaisenaan. Tulosten mukaan kiinalaiset ruoret olivat arvostushakuisempia
kuin amerikkalaiset. Amerikkalaiset olivat sen sijaan hintatajuisempia, kéayttivat

enemman aennuskuponkeja ja luottivat myds enemman hintaan laadun indikaattorina.
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Tarpeessa saada vastinetta rahoilleen e ollut maiden nuorten vdlilla eroja. Thalerin

(1985) transaktio-hyotyteorian mukaan alennus kuponkien muodossa kasvattaa kuluttajan
arvioita ostohyodyista. Maiden vélinen ero kuponkien kéytdssa saattaakin selittya silla,
etta kiinalaiset eivét luottaneet aennuskuponkituotteiden laatuun, kun taas amerikkalai-

sille kuponk ien kayttd oli normaalia (Zhou ja Nakamoto 2001).

Lichtensteinin ym. (1993) mittariston ulottuvuudet neljétta ja viidetta osa-aluetta lukuun
ottamatta ovat mukana myds tdman pro gradu -tyon empiirisessa osassa jossa hinta-
asenteita on selvitetty kvantitatiivisesti survey-tutkimuksena. Mittaristoa on hyddynnetty
osittain samoilla menetelmilla (mm. faktorianalyysilld) kuin esimerkiksi Zhoun ja
Nakamoton (2001) tutkimuksessa. Heidan seké& Alfordin ja Biswasin (2002) tutkimukses-
sa on kuitenkin niin paljon eroavuuksia, ettel niita voida vertailla keskendén eika téssa

tutkimuksessa kehitettavaan mittari stoonkaan.

244 Hinta-asenteen eri tasot

Tassa luvussa kerrotaan pro gradu -tyon tekijan teoriaosan pohjalta tekemistd hinta-
asenteeseen liittyvista oletuksista. Kuluttgjan hinta-asenteella on mahdollisesti kaksi
tasoa (kuvio 9): vallitseva ja tuotekohtainen. Vallitsevalla hinta-asenteella tarkoitetaan
téssa tutkimuksessa kuluttajan ominaista suhtautumistapaa hintoja kohtaan sita miten
hén yleensa suhtautuu hintoihin. Késite perustuu siihen, ettd kuluttgjilla on erilaisia
ndkemyksia hintojen hyvyydestd. Osa suosii korkeita hintoja, osa puolestaan alhaisia
hintoja.  Tutkimuksessa oletetaan, ettd vallitseva hinta-asenne on negatiivista tai
positiivista suhtautumista hintoihin. Negatiivinen hinta-asenne on myoénteisté suhtautu-
mista muun muassa edullisuuteen, tarjouksiin ja vastineen saamiseen rahoilleen.
Positiivinen hinta-asenne on puolestaan myonteista suhtautumista korkeisiin hintoihin.
Hinta-asenteeltaan positiiviselle kuluttgjale korkea hinta on my6s laadun tae ja tuo
ulkopuolista arvostusta. On my6s mahdollista, etté osa kuluttgjista on valinpitamattomia

hinnan suhteen, ja heilla on niin kutsuttu neutraali hinta-asenne.

Vallitsevasta hinta-asenteesta kertoo kuluttgjan mahdollinen arvostushakuisuus tai
kiinnostus tarjouksista, ja siihen vaikuttavat muun muassa kuluttgjan arvot ja asenteet.
Vallitseva hinta-asenne saattaa olla suhteellisen pysyvakin ominaisuus ihmisessi mutta
my6s vaihdella kuluttgjan elamantilanteiden ja taloudellisen tilanteen mukaan. Sosiaali-

sen aseman heikkeneminen voi esimerkiksi vaikuttaa kuluttajan arvostushakuisuuteen.
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Tuotekohtaisen hinta-asenteen muodostumista voidaan kuvata puolestaan Jacobyn ja

Olsonin mallin (kuvio 2, s. 19) avulla. Malin vaihe " psykologisen hinnan yhdistaminen
muuhun informaatioon” tulisi kuitenkin siirtéé asennetta edeltéavaksi. Jacobyn ja Olsonin
(1977) hinta-asenne ymmarretdan tuotekohtaiseksi, koska informaatioprosessi kuluttajan
mielessd alkaa tietyn tuotteen objektiivisen hinnan havaitsemisesta. Kun kuluttgja on
muodostanut tuotteesta hintakasityksen (kallis, halpa, sopiva) ja yhdistanyt sen muuhun
informaatioon, kuten esimerkiks laatukadsitykseen ja kaupan imagoon, hinta-asenne
kertoo sen, miten han suhtautuu muodostamaansa hintaké&sitykseen eli onko esimerkiksi
tuotteen hinnan kalleus ta halpuus hyva asia. Vallitseva hinta-asenne vaikuttaa
tuotekohtaiseen hinta-asenteeseen. Lisdks siihen vaikuttavat kuluttgjan tiedot tuotteista

janiiden laadusta seka arvokasitykset ja hintatietoisuus.

Vallitseva hinta-asenne

Yleinen taso
Y leinen hinta-asenne tuotteita kohtaan
4

. . Sama? .
Eri kategoriat l e//nta,‘,,kk
. . . . Cet
0&0\&0“69@&5 Hinta-asenne elintarvikkeita kohtaan autor
&
N
) Alakategoriat . tuoretuotteet, einekset
\@0‘5& suomalainen tuote luomu '
Tuoteryhmétaso jogu,t,-t
Hinta-asenne tiettya tuotemerkkia tai tuoteryhmaa kohtaan lihg
e &I Ssum; Maito
"\13&&@“‘\6‘ 0 les Lagy,
o° 9>\‘\’ ' Mersy

o Tuotekohtainen hinta-asenne

valintatilanteessa muodostunut tietyn
hintaiseen tuotteeseen kohdistunut asenne

Kuvio 9. Mahdolliset hinta-asennetasot.

Kuvion 9 avulla voidaan hahmottaa sitd, millaisia eri tasoja hinta-asenteella mahdol i sesti
on. Taman tutkimuksen empiirisesséd osassa keskitytdan erityisesti elintarvikkeisiin
kohdistuvaan hinta-asenteeseen ja tutkitaan, poikkeaako vallitseva asenne elintarvikkei-
den hintoja kohtaan yleisestd asenteesta hintoihin. Tutkimuksessa perehdytdan alleviivat-

tuihin tasoihin.
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3 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimuksen empiirinen osa perustuu suomalaisia kuluttajia koskevan survey-aineiston
analysointiin, jonka péaitavoite oli kehittéd elintarvikkeiden hinta-asennemittaristoa.

K ehittdmisen yhteydessa pyrittiin vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:
- Voidaanko €elintarvikkeita koskevaa hinta-asennetta mitata samalla mittaristolla
kuin yleista hinta-asennetta?
- Miten dintarvikkeisiin liittyva hinta-asennemittaristo eroaa ylei sesta?
- Miten kuluttgjat suhtautuvat elintarvikkeiden hintoihin eli millaisia ovat suome-

laisten kuluttgjien hinta-asenteet?

- Millaisiin typologisiin luokkiin kuluttajat voidaan hinta-asenteen perusteella
jakaa?

Lukemisen helpottamiseksi toistetaan vield seuraava:
- Muuttujillatarkoitetaan kyselyssa kaytettyja vaittamia.
- Mittarit ovat useista muuttujista yhteenlaskettuja summamuuttujia.

- Mittaristot koostuvat mittareista.

3.1 Aineiston analysointimenetelmat

Tutkimusaineiston tilastolliset analysoinnit tehtiin SPSS for Windows -ohjelman
versiolla 10.0. Kyselyyn vastanneiden taustatietoja kuvattiin suorilla frekvenss- ja
prosenttij akaumilla. Tilastollisissa anaysoinneissa kéytettiin ristiintaulukointia, -
parametristd Kruskall- Wallisin testia seka monimuuttujamenetelmid, kuten faktori-,
ryhmittely- ja erotteluanalyysid. Faktorianalyysi oli mittariston kehittémisen kannalta
olennaisin menetelmd, ja sitd tarkastellaan myds yksityiskohtaisemmin kuin muita
menetelmia.  Muuttujien luotettavuutta arvioitiin  reliabiliteettianalyysin  avulla ja

mittareiden korrelaatioita tutkittiin Spearmanin korrel aatiokertoimen avulla.
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Muuttujien normaalijakautuneisuutta testattiin Kolmogorov- Smirnovin testillg, joka

tosin suurilla otoksilla usein hylk&& normaalijakaumaol etuksen. Suuren aineiston vuoksi
kaytettiin hyvaks myo6s graafisa menetelmia karkeaa jakaumakuviota (stem-and- leaf) ja
histogrammia. Muuttujat eivdt olleet normaalijakautuneita, joten tutkimuksessa oli

kaytettava el- parametrisia testgja. (M etsamuuronen 2001, 14-15.)

Monimuuttujamenetelmien kayttd edellyttéisi periaatteessa muuttujien normaalijakautu-
neisuutta. Niitd pidetéan kuitenkin sen verran vakaina luotettavia tuloksia antavina
menetelming, ettd muuttujat voivat olla normaalijakautumattomia. Esimerkiksi
muuttujajoukon rakenteen tutkiminen faktorianalyysilla e edellytéa normaalijakautunei-
suutta. (Metsdmuuronen 2001, 8.)

Tutkimuksessa kaytettiin useita menetelmia empiiristen tavoitteiden saavuttamiseks.

Aineiston analyysi oli kolmevaiheinen.

1. hinta-asennetta kuvaavien mittaristojen anayysit
(faktorianalyysi, reliabiliteettianalyys ja korrelaatiot)

2. kuluttgjien luokittelu hinta-asenneryhmiin (klusterianalyys ja erotteluanalyysi)

3. hinta-asenteeltaan erilaisten kuluttgjaryhmien ominaisuuksien kuvailu

(ristiintaulukointi)

3.1.1 Mittaristojen kehittaminen

Faktori- jareliabiliteettianalyysin tavoitteena oli selvittéa
- millaisia ulottuvuuksia hinta-asennemuuttujat muodostavat.
- mitk& muuttujat mittaavat luotettavimmin suhtautumista elintarvikkeiden hintoihin.

- mitkd muuttujat mittaavat luotettavimmin yleista hinta-asennetta.

Mittaristojen korrel aatioiden tutkimisella selvitettiin:
- millaisalinesarisia yhteyksié mittaristojen vélilla on.

- tulisko dintarvikkeisiin liittyvaa hinta-asennetta mitata eri mittareilla kuin yleista

hinta-asennetta.



42
Faktorianalyys

Faktorianalyysin avulla saadaan selville, kuinka monta ulottuvuutta muuttujista on
muodostettavissa ja mitka muuttujat kuuluvat kuhunkin ulottuvuuteen (Roponen 1998,
87). Sita kaytetddn mittariston kehittamisessa ja luotettavuuden tarkastelussa, ja gita
saatua tietoa hytdynnetdan myos jatkoanalyyseissd, kuten klusteri- ja erotteluanalyyseis-
sa (Alkulaym. 1994, 277-279). Faktorianalyysi soveltuu tilanteeseen, kun muuttujia on
30-50 kappaletta, ne ovat valimatka-asteikollisia ja havaintoja on yli 100 (Nummenmaa
ym. 1997, 243). Tassa tutkimuksessa faktoroinnilla tiivistettiin tietoa: kyselyn 30 hinta-
asennemuuttujasta saatiin muodostettua pieni méard toisistaan eroavia faktoreita eli
ulottuvuuksia. Parhaiten ulottuvuuksia mittaavat muuttujat séilytettiin ja heikot muuttujat
karsittiin pois. Nain pystyttiin selittdmaén alkuperdisten muuttujien kokonaisvaihtelua

pienemmalla muuttujamaaradl &

Faktorianalyys tehtiin tassa tutkimuksessa eksploratiivisesti. Eksploratiivinen faktoriane
lyys soveltuu uusien ilmididen tutkimiseen ja muuttujgoukon korrelaatiorakenteen
selvittamiseen. Siind on Nummenmaan ym. (1997, 243) mukaan viisi vaihetta: faktorei-
den lukumééran arviointi, faktorointi, rotaatio, faktoreiden tulkinta ja faktoripistemaarien
laskeminen. Faktoripistemédaria kaytettiin ainoastaan ryhmittelyanalyysin perustana.
Niiden avulla voidaan tutkia, kuinka voimakkaasti kukin vastagja on faktorin vaittémien
kanssa samaa mieltd. Faktorianalyysid ennen on tutkittava korrelaatiomatriisia. Ellei
yksikdan muuttujien valisista korrel aatioista ylita rgjaa 0.30, faktorianalyysia ei suositella
kaytettdvaksi. Tassd tutkimuksessa faktorianayysin soveltuvuutta arvioitiin myds
Kaiser- Olkin- Meyerin (KMO) -testin sekd muuttujien kommunaliteettien avulla.
Korrelaatiot ovat tarpeeks voimakkaita ja faktorianalyysia voidaan kéyttés, kun KMO-
testi saa arvoja 0.6 tai yli. Jos muuttujat olisivat olleet normaalijakautuneita, olisi my6s
kannattanut kiinnittdd huomiota my6s Barlettin testin antamiin tuloksiin. (Metsédmuuro-
nen 2001, 29-32.)

Muuttujien mittauksen luotettavuutta kuvataan kommunaliteetilla, joka saa arvoja
nollasta yhteen. Sellaisten muuttujien karsimista suositellaan, joiden kommunaliteetti on
alle 0.3. Tassa tutkimuksessa yksi kriteerin aittavista muuttujista® séilytettiin, koska se

uudestaan luvussa 4.1.

3 Yhal= Kallis merkkituote huomataan aina.
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Faktorianalyysilla pyritéén saavuttamaan mahdollissmman korkea selitysaste pienella

maardlla faktoreita. Alkula ym. (1994, 277) ovat suositelleet, ettd mukaan otettavien
faktoreiden yksittdisen selitysosuuden tulis olla yli 5 % muuttujien kokonaisvaihtelusta.
Sopivan faktorimédran saavuttamiseks kéytetdan eri keingja. Kaiserin  s&annon
perusteella faktorelks valitaan ne, joiden ominaisarvo on suurempi kuin yks. Liséks
apuna kaytetdén usein Cattelin Scree -testid, jonka mukaan faktoreiden lukumé&ra on
viivadiagrammin kayran taitekohtaa edeltéavien faktoreiden lukumaara. (Y li-Luoma 2000,
85.) Faktoreiden lopullinen lukuméara pdétetdan usein kuitenkin vasta niiden sisdlldllis-
ten tulkintojen yhteydessa. Eksploratiiviseen faktorianalyysiin kuuluukin ensimmaéisten
kolmen vaiheen toistaminen erilaisin muunnoksin parhaimman tuloksen saavuttamiseksi.
(Leskinen 1987, 50.)

Yleensd faktorointi tehdd8n suurimman uskottavuuden menetelmalla (maximum
likelyhood), mutta sitéd kaytettédessd muuttujien tulis kuitenkin noudattaa normaalija
kaumaa. Tasta syysta tutkimuksessa kaytettiinkin normaaliusvaatimuksiltaan |6yhempaa
padakselifaktorointia (principal axis factoring). (Forsman 2001, 45.) Faktorirakenne
saatiin tulkinnallisesti j&rkevdan muotoon rotaatiolla. Rotatointitekniikaks  valittiin
vinokulmaisen rotaation (direct oblimin) sjasta suorakulmainen rotaatio (varimax),
koska sen avulla faktoreista saadaan toisistaan riippumattomia. Sitd suositellaan
kaytettavaksi, kun faktorianalyysin tavoitteena on vahentda muuttujien lukumaarad, mika
oli mittariston kehittdmisen kannalta olennaista. Vinokulmainen rotaatio soveltuu
kaytettévaks silloin, kun halutaan muodostaa teoreettisia kasitteité tai kun faktoreiden
valinen korrelointi on tutkimusongelman nékdkulmasta luonnallista. (Nummenmaa ym.
1997, 247; Hair ym. 1998, 110-111.) Alkulan ym. (1994, 273) mukaan faktoreiden
valinen riippumattomuus on jatkotutkimusten kannalta hyva asia, kunhan huolehditaan

Sit4, ettel faktoreiden pakotettu korreloimattomuus aiheuta virheellisia tulkintoja.

Muuttujat faktoroitiin tutkimuksessa aluks molemmilla rotaatiotekniikoilla, mutta
kummallakin tekniikalla faktorirakenteet olivat kuitenkin samansisdltoiset. Jos oblimin
rotaation faktorirakenne olisi ollut varimaxin rakennetta huomattavasti selkeampi, olisi
rotaatiotekniikkaa saatettu vaihtaa. Faktoreiden tulkinta tehtiin faktoreille voimakkaim-
min latautuneiden muuttujien eli ns. kdrkimuuttujien perusteella, joiden lataus oli yli 0.5
Alkulan ym. (1994, 273) suositusten mukaisesti. Tosin yhden muuttujan (yhal) lataus oli

vain hieman ale 0.5, joten sitd & poistettu anayysista.
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Faktoreille latautuneet muuttujat mittaavat samaa asiaa. Jotta niisté voidaan muodostaa

joko kielteisiks tai myonteisiksi. Mittareiden luotettavuutta arvioidaan reliabiliteettiana:

lyysillg johon palataan luvussa 4.1. Tarkkonen on kehittanyt tarkemmankin menetelman
faktoreiden reliabiliteetin laskemiseks (Metsdmuuronen 2000, 36-37), jota e tassa
tutkimuksessa kuitenkaan hyodynnetty, koska sen kaytto e ole vield mahdollista SPSS-
ohjelmalla. Reliabiliteettianalyys antaa tulokseksi Cronbachin alfan arvon, joka kuvaa
vastausten samankataisuutta. Hairin ym. (1998, 118) mukaan mittarin luotettavuuden
rgjana pidetddn yleensd arvoa 0.70 mutta eksploratiivisessa tutkimuksessa mittarille
riittéd kuitenkin alfan arvo 0.60. Arvoa voidaan keinotekoisesti nostaa lisdéamalla
mittariin muuttujia, miké& el kuitenkaan paranna todellista reliabiliteettia. Reliabiliteetti-
analyysin tulostus antaa tiedon summamuuttujan luotettavuutta heikent avista muuttujista.
Yleensa niilla on pieni varianssi, koska véittamiin on vastattu samalla tavalla. Erottele-
mattomat muuttujat kannattaakin poistaa mittaristosta. Reliabiliteettianalyys antaa myos
tiedon muuttujien valisista korrelaatioista (inter-item correlation) seka niiden korrel aati-
oista summamuuttujaa (item-total correlation) kohtaan. Hairin ym. (1998, 118) mukaan
ensmmaisten korrelaatioiden tulisi ollayli 0.30:n jajakimmaisten tulisi yli 0.50:n. (Hair
ym. 1998, 118; Roponen 1998, 57; Metsamuuronen 2000, 32-37.)

Korrelaatiot

Muuttujien ja my6s niista koostettujen mittareiden véalisa lineaarisia riippuvuuksia
arvioidaan korrelaatiokertoimilla, jotka saavat arvoja vdilta -1-+1. Kun mittareiden x jay
korrel aatiokertoimen arvo lahentyy 8aripaétd, voidaan mittarin X vaihtelu tietda mittarin y
avulla. Pogitiivinen kerroin tarkoittaa, etté mittareiden arvot vaihtelevat samansuuntai ses-
ti, ja negatiivinen kerroin tarkoittaa, etté ne vaihtelevat painvastaisesti. Pelkan korrelaa-
tiokertoimen avulla e voida tietdd, mika aiheuttaa mittareiden vélisen korrelaation eli
kausaalisuuden. (Nummenmaa ym. 1997, 154-155.) Jos kerroin saa arvon 0, lineaarista
yhteytta kahden mittarin valilla e ole. Niiden vdlilla voi olla kuitenkin ei-lineaarinen
yhteys, jonka joku muu tekija aiheuttaa. Sitd voidaan tutkia osittaiskorrelaatiolla.
Kertoimien p-arvo kertoo, onko riippuvuus tilastollisesti merkitsevéa. Mita l&hempana p-
arvo on nollaa, sen voimakkaampi yhteys on kyseessd. Tulee tosin huomioida, etta
korrelaatiot ovat suurella aineistolla herkemmin tilastollisesti merkitsevia kuin pienella
(Roponen 1998, 51.)
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Tilastollisissa analyyseissa kéytettdvia korrelaatiokertoimia on useita, joista tassa

tutkimuksessa kaytettiin Spearmanin kerrointa. Kendalin ja Spearmanin jérjestyskorre-

laatiokertoimet ovat ei-parametrisia. Ne soveltuvat jatkuville ja vahintéén jarjestyses
teikollisille muuttujille, kuten tdman tutkimuksen Likertin asteikollisille hinta
asennemuuttujille. Vaikka Likertin asteikko on periaatteessa jarjestysasteikko, voidaan
silla kuitenkin tehda samoja analyysgja kuin vélimatka-asteikollakin (Komulainen ja
Karma 2002). Jos olis haluttu kayttéa Pearsonin korrelaatiokerrointa, muuttujien olisi
tullut olla normaalisia ja valimatka-asteikollisia. (Rantaym. 1997, 437-438.)

3.1.2 Kuluttajien luokittelu hinta-asenneryhmiin

Ryhmittelyanalyysi

Ryhmittely- eli klusterianalyysin tarkoitus oli téssa tutkimuksessa ryhmitella kyselyyn
vastanneet siten, ettd ryhmien sisdlla vastagjat olivat mahdollisimman homogeenisia eli
samanlaisia, mutta ryhmat olivat keskenddn heterogeenisia €li toisistaan erottuvia.
Klusterianalyysilla voidaan siis iyhmitella samankaltaisia havaintoja tai muuttujia. K-
keskiarvon ryhmittelyanalyysia kdytetéan vain havaintojen luokittelussa. Hierarkkinen
ryhmittelyanalyysi soveltuu molempiin. Sitd e kuitenkaan suositella kaytettévaks
suurella aineistolla. Askeltava menettely on myds yks Kklusterianalyysin - muoto.
(Metsédmuuronen 2001, 163-164.)

Tassd tutkimuksessa kaytettiin K-keskiarvon ryhmittelyanalyysid ja havaintojen
luokittelun perusteena faktorianalyysilla saatuja faktoripistemaéria. K-keskiarvon
ryhmittelyanalyysissi klustereiden lukumédra on méariteltavd ennen analyysd (Metsk
muuronen 2001, 164). Ryhmittelya kokeillaan eri klusteriméarilla eika lopullisen
lukuméddran péattamiseks ole olemassa yhta ainoata saantéd. Kruskall- Wallisin
yksisuuntaisella varianssianalyysilla voidaan testata, mitka faktoreille latautuneet
muuttujat erottelevat ryhmié (Forsman 1999, 67). Erottelemattomat muuttujat poistetaan
faktorianalyysista lahtien, koska uuteen klusterianalyysiin tarvitaan uudet faktoripiste-
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Ryhmien tulee olla sisdlldllisesti mielekkéita Ne nimetddn sen mukaan, kuinka niiden

luokitteluperusteet painottuvat kussakin ryhméssa Tassa tutkimuksessa nimedmisessi
kaytettiin faktoreille latautuneiden muuttujien ryhmakeskiarvoja. Toiseksi ryhmien tulee
olla kooltaan riittéavia. Jatkoanalyysit hankaloituvat, jos ryhmi& on lilan monta tai ne ovat
lilan pienia Ryhmien tulee olla myds homogeenisia, siten ettei sama havainto kuulu

useampaan ryhmaan. (Hair ym. 1998, 499-500.)

Erottduanalyys

Erotteluanalyysia voidaan kayttda ryhmittelyanalyysin tukena. Sen avulla voidaan tutkia,
kuinka monta ryhmaa kannattaa muodostaa, jotta ryhmistd saadaan mahdollisimman
homogeenisia. Analyysid kokeillaan eri ryhmaukuméérillg, jolloin ryhmissé wlee olla
yhtd paljon havaintoja kuin on luokittelevia tekijoitékin. (Ranta ym. 1997, 459;
Metsamuuronen 2001, 147.) Téassa tutkimuksessa luokitteluissa kéytettiin  kolmea

faktoriaralyysin avulla muodostettua mittaria.

Luokittelevista mittareista muodostuu kanonisia erottelufunktioita, jotka ovat ryhmia
erottelevia lineaarisia yhdistelmia. Jokainen erottelufunktio selittdd osan kokonaisvaihte-
lusta. Suurin selityskyky on ensimmaisalla funktiolla. Selityskyvyltdan alhaiset funktiot
eivdt erottele ryhmid Erotteluanalyysissd kiinnitetéén eniten huomiota Wilksin
lanbdaan, joka kuvaa erottelufunktioiden tilastollista merkitsevyyttd. Sen F-
approksimaatiota voidaan kayttéa ryhmakoon valinnassa. Wilksin lambdan pienentyessa
ryhmét tulevat toisistaan paremmin erottuviks ja homogeenisemmiksi. (Metsdmuuronen
2001, 146-162.)

Ryhmien lukumaéra valittiin seuraavien kriteerien (5 kpl) perusteella. Ryhmien
lukumaéra on sopiva, kun erotteluanalyysin F-arvo el enaé merkittavasti eroa seuraavan
ryhmittelyn arvosta (1). Jos esimerkiks kolmella ryhmalla tehdyn erotteluanalyysin ~
arvo on ldhella neljan ryhmén arvoa, voidaan kolmea ryhméa pitda sopivana vaihtoehto-
na. Ryhmien sisdlélla on kuitenkin enemman merkitysta (2). Kolmea ryhméa el kannata
valita, jos neja ryhmada on tutkimuksen kannalta mielenkiintoisempi vaihtoehto.
Ryhmien lukuméérén valintaan vakuttavat myds erottelufunktioiden painokertoimet.
Y hdenk&an luokittelevan mittarin painokertoimen e tulis jokaisella funktiolla olla
ahainen (3). Selaisilla mittareilla ei ole erottelukykyd, joten ne kannattaa poistaa
analyysistdé. Ryhméakoon valintaan vaikuttaa myos funktioiden erottelukyky, jonka tulisi
olla mahdollissmman korkea (4). Erottelukyky (%) kertoo, kuinka hyvin funktiot
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pystyvét luokittelemaan havainnot oikeisiin ryhmiin. Ryhmien eroavuutta voidaan viela

arvioida erottelufunktioiden hagontakuvioiden (5) avulla Mitd vahemman ryhmét
menevat paallekkdin sen parempi. Boxin M-testi antaa arvion kovarianssimatriisien
yht&suuruudesta, ja erotteluanalyysin tulosta voidaan pitéd hyvéang, kun p>0.001. Suurella
ja normaalijakautumattomalla aineistolla Boxin M-testi antaa kuitenkin yleensa p-arvoksi
<0.001, joten siihen el téssa tutkimuksessa kiinnitetty huomiota. (Metsémuuronen 2001,
146-162.)

Ryhmien lukumé&réa péétettiin [ahinnd ryhmien sisdllon perusteella. Wilksin lambdan,
funktioiden selityskyvyn seké hagjontakuvioiden avulla pystyttiin valitsemaan tutkimuk-
sen kannalta mielenkiintoisin  ryhmakokoonpano. Lisdks tarkistettiin, ettéd erottelu-

analyysi oli kunnossa myds muiden edelld mainittujen kriteerien osalta.

3.1.3 Hinta-asenteeltaan erilaisten kuluttajaryhmien ominaisuuksien kuvailu

Rigtiintaulukoinnilla kuvataan muuttujien valisia yhteyksid prosentti- ja frekvenssija
kaumilla siten, ettéd havainto ndkyy molemmilla taulukoitavilla muuttujilla samanaikai-
sesti. Se on menetelmand helppokayttdinen ja soveltuu kaikille mitta-asteikoille.
Ristiintaulukoinneista tehtévia paételmia varten on tutkittava muuttujien valisten erojen
merkitsevyyksia khi nelio (c2) -testilla. Ero on tilastollisesti melko merkitsevd, kun
p£0.05, merkitsevd, kun p£0.01, ja erittdin merkitsevd, kun p£0.001. Jos p-arvo on
esimerkiks alle 0.05, muuttujien valilla on riippuvuutta ja nollahypoteesi hyldtdan 5 %:n
erehtymisriskilla. Testin tulosta pidetéan hyvéang, kun kaikki odotetut frekvenssit ovat
suurempia kuin yksi. Lisdks korkeintaan 20 % odotetuista frekvensseista on oltava alle
viisi. Testin tulosta voidaan parannella yhdistelemalla muuttujien luokkia tai ottamalla
mukaan vain sellaiset luokat, joissa on riittéva odotettu frekvenssi. (Alkula ym. 1994,
175; Ranta ym. 1997, 137,142-143; Roponen 1998, 44.) Tassa tutkimuksessa ristiintal-
lukoinnilla selvitettiin  klusterianalyysin avulla muodostettujen ryhmien jakaumia
suhteessa taustamuuttujiin. Sita kaytettiin myds heman aineiston kuvailussa. Joidenkin
muuttujien luokkia oli yhdistettéva liian pienten frekvenssien takia. Ryhmia tutkittiin

my0Os ei-parametrisella Kruskall- Wallisin  yksisuuntaisella varianssianalyysilla. Sen

avulla voidaan testata, onko populaation keskiarvoissa eroja (Ranta ym. 1997, 322).

Tutkimuksessa sité kaytettiin ryhmien keskiarvoerojen tilastolliseen testaukseen.
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3.2 Tulosten luotettavuus

Jotta tutkimusta voitaisiin pitda kokonaisuudessaan luotettavana, tutkimusaineiston tulee
olla seka ulkoisesti ettd sisdisesti luotettavaa. Ulkoinen luotettavuus merkitsee tutkimus-
tulosten yleistettavyyttd, mika edellyttad, ettd tutkimuksen kannalta tarkedét muuttujat
ovat samoja ja samoissa suhteissa niin otoksessa kuin perusjoukossakin. (Jyrinki 1977,
29.) Toinen luotettavuuden osa, siséinen luotettavuus, sisdltéd kaks tarkeda mittarin
kelpoisuuden kriteerié validiteetin ja reliabiliteetin. Jos mittari e mittaa sitd, mita sen
tulis mitata, se e ole validi, vaikka tulokset olisivat tédysin oikeita eli reliaabeleita. Sen
Sijaan mittari, joka e ole reliaabeli @ voi mydskdan olla validi. (Hair ym. 1998, 3.)
Validiteetti merkitsee, etté tutkimuksessa on mitattu niitd asioita, joita oli tarkoituskin
mitata. Esimerkiksi uskonnollisuuden vahvuutta ei kannattaisi mitata kirkossa kdyntien
lukumééralla, koska uskonnollisuus ei liity pelkéastéén jumalanpalveluksiin. Tutkimuksen
reliabiliteetilla tarkoitetaan puolestaan ditd, etteivét tutkimustulokset saa johtua
sattumasta. Toisin sanoen, jos tutkimus toistettaisiin, tulokset elvat muuttuisi. (Uusitalo
1991, 84-86.)

Tama pro gradu -ty6 perustuu vamiin kyselyaineiston analysointiin. N&n ollen
lomakkeen suunnittelun, otannan ja datan tallentamisen luotettavuuteen e ole voitu
tdman tyon yhteydessa vaikuttaa, mutta niiden luotettavuutta voidaan kuitenkin hieman

arvioida. Mittaristojen reliabiliteettia pohditaan mydhemmissa kappal eissa.

3.2.1 Sisidinen luotettavuus

Kokonaisuotettavuus e toteudu pelkastédn ulkoisen luotettavuuden ehtojen tayttymisel-
|4 vaan myos sisdisen luotettavuuden tulee olla mahdollisimman hyva (Uusitalo 1991,
86). Kun tutkittavista saadaan |uotettavasti oikeaa tietoa, aineisto on sisdisesti luotettavaa
(Valkonen 1981, 77).

Validiteetti

Mittauksen validiteettia heikentévat seka satunnaiset etta systemaattiset virheet
(Vakonen 1981, 68-74). Jdkimmadaiset saattavat vadristdd aineiston keskiarvoja ja
muuttujien korrelaatioita. Jyringin (1977, 131) mukaan mittarin validiteetti on sita
parempi, mitd gankohtaisemmasta tutkittavasta asiasta on kyse. Vakiintumattomien

kasitteiden tulkinnanvaraisuus saattaa kuitenkin vaikuttaa kysymysten validiteettiin
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(Jyrinki 1977, 82; Uusitalo 1991, 93). Kun teoria ja tutkimus tukevat toisiaan seka
muuttujien valisa yhteyksia, voidaan mittareissa kéytettyja kasitteita pitda teoreettisesti
valideina (Eskola 1981, 86-91; Vakonen 1981, 70; Uusitalo 1991, 85). Validiteetin
parantamiseks véittamien suunnittelussa hyddynnettiin aikaisempia tutkimuksia. Hinta-
asennemuuttujiin liitettiin osa Lichtensteinin ym. (1993) kehittdmista Price Rerception
Scale - muuttujista. Muuttujien validiteettia parannettiin my6s nelivaiheisen esitutkimuk-
sen avulla. Kysymyksista saatiin yksiselitteisempia ja niista pystyttiin karsimaan turhat
pois. Kysymysten esitestaus onkin suositeltavaa, jotta saadaan mahdollisimman selkeita
kysymyksiéd ja hienojakoisia luokituksia (Jyrinki 1977, 50-81; Vakonen 1981, 68-82).

Lomakkeessa yleiset hinta-asennemuuttujat ja dintarvikkeisiin  liittyvat  hinta-
asennemuuttujat erotettiin toisistaan. Jos ne olis liitetty saman otsikon alle, yleisten ja
elintarvikehinta-asennemittaristojen vaisia eroja olis luultavasti pystytty arvioimaan
paremmin. Elintarvikehinta-asennemittariston kehittaminen ja sen luotettavuus oli
kuitenkin tutkimuksen tavoitteiden kannalta etusijalla. Erottamella elintarvikkeiden
hintoihin liittyvat kysymykset yleisistd, voitiin luotettavammin mitata vastagjien
suhtautumista juuri elintarvikkeiden hintoihin. Niihin vastatessaan heidén tuli gatella

pdédosin eintarvikkeita eika asioita yleensa.

Reliabiliteetti

Reliabiliteettia alentavat satunnaisvirheet voivat syntya monesta eri syysta: tutkimustilan
teen haridista tutkimusomakkeen epéselvyyksistd, tietojen tallennusvirheista seka
henkilokohtaisista syistd, kuten vasymyksestd, mieliaasta tai terveydentilasta (Eskola
1981, 76). Vastaga saattaa myds muistaa jonkin asian véérin ta han voi kokea jonkin
kysymyksen liian arkaluontoiseksi (Jyrinki 1977, 49; Uusitalo 1991, 84). Useimmiten
esimerkiks tulotasoa mittaavat kysymykset luokitellaan vdjasti, jotta vastagan ei
tarvitse muistaa tarkkoja summia eik& han koe kysymyksia tungettelevina (Jyrinki 1977,
60). Esitutkimukset ovatkin tarkeita niin validiteetin kuin reliabiliteetinkin kannalta,

varsinkin kun kyseessa on mittava tutkimus.
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Reliabiliteettia alentavia tallennusvirheitd on voinut syntyd, kun osa hinta
asennemuuttyjista k&dnnettiin - summamuuttujien luomista varten. Kaéantaminen eli
uudelleenkoodaus olisi voitu tehdéa suoraan SPSS for Windows 10.0 -ohjelmassa Recode-
komentoa kéyttden. Nan ei kuitenkaan ehty, vaan Likertin asteikon arvot muutettiin
suoraan vastauslomakkeilta siten, ettd esimerkiksi luvun yksi sijaan ohjelmaan koodattiin

luku seitseman, luvun kaksi sijaan luku kuusi jne.

3.2.2 Ulkoinen luotettavuus

Otoksen edustavuus vaikuttaa ulkoiseen luotettavuuteen. Sita helkentéavéat ensinndkin
systemaattiset virheet, jotka johtuvat merkittavastd kadosta tai satunnaisotannan
epdonnistumisesta. (Vakonen 1981, 78.) Kadosta johtuen jokin ryhmé saattaa olla yli- tai
aliedustettuna otoksessa (Haukkala 1998). Rarta ym. (1997, 82) pitavét systemaattisten
virheiden suuruuden arviointia yleensa mahdottomana. Toiseks ulkoinen luotettavuus
saattaa karsia myos liian pienen otoksen aiheuttamista satunnaisvirheistg, koska pienella
otoksella e saada samoja tuloksia kuin koko perusoukkoa tutkimalla saataisiin.
Satunnaisvirheiden merkitystd voidaan kuitenkin arvioida tilastollisilla testeilla
(Vakonen 1981, 78.) Systemaattinen virhe eroaa satunnaisvirheesta siten, ettd se toistuu
kerta toisensa jad keen samanlaisena (Alkulaym. 1994, 89). Virheisté johtuen tilastollisten
analyysien tuloksista saattaakin tulla harhaisia (Ranta ym. 1997, 81-82).

Aineistoa voidaan pitdd ulkoisesti luotettavana, koska otos oli edustava ja vastagjien
lukumaara suuri (N=1158). Satunnaisotanta suoritettiin puhelinluettel osta. Alueellisesti ja
demografisesti mahdollissmman edustava otos saatiin  kysyméalla rekrytoitavilta
puhelimitse sukupuolta, ik&8, asuinkuntaa ja l1&&nia. Vastaamishaluttomuuden syyté ei
tiedusteltu. Kyselylomake |8hetettiin yhteensd 1881 kiinnostuneelle. Katoa olis voitu
hieman selvittdd, jos rekrytoituja olis pystytty vertaamaan vastanneisiin. Rekrytointiai-
neiston perusteella se e ollut kuitenkaan mahdollista Vastausprosenttia voidaan
kuitenkin pité&a hyvana (61,5 %).
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3.3 Yleaskuvatutkimusaineistosta ja aineiston edustavuus

Tama pro gradu -tyd perustuu kyselyyn, jonka Helsingin yliopiston taloustieteen laitos
suunnitteli yhdessd VTT Biotekniikan kanssa. Ennen kuin kyselyn hintatutkimukseen
liittyvét osa-alueet olivat lopullisessa muodossaan, suoritettiin monivaiheinen esitutki-
mus, jossa taman tyon laatija e viela ollut osallisena. Lopullisessa lomakkeessa
taloustieteen laitoksella oli yhteensa 51 omaa muuttujaa. Lisdks tutkimusosapuolten
yhteisid muuttujia oli 19 kappaletta. Aineiston hankinnan suoritti Taloustutkimus Oy.
Tassa tyossa kaytettiin yhteenséd 39 muuttujaa (liite 1). Hinta-asennetta mittaavien
muuttujien liséksi kyselyssa oli tavanomaisia demografisia muuttujia seka tuloihin ja
rahankayttoon liittyvia kysymyksid. Ensin esitelléén vastagjien demografiset ominaisus-
det sek& verrataan niitda Suomen vaeston jakaumiin. Lopuks esitelléén viela dintarvik-

keisin liittyvét ja yleisat hinta-asennemuuttu;at.

3.3.1 Aineiston demografiset piirteet ja aineiston edustavuus

Kyselyyn vastanneita oli yhteensd 1158, ja vastausprosentti oli 61,5 %. Seuraavilla
demografisilla taustamuuttujilla selvitettiin kyselyyn vastanneiden peruspiirteita: ika,
sukupuoli, koulutus, ammattiryhmd, koulutus- tai tydskentelyala, kotitalouden koko,
kotitaloudessa elévien ale 18-vuotiaiden lasten lukumaara seké tulot. Lisdks kysyttiin
paivittéiseen kulutukseen kaytettdvissd olevan rahamééran suuruutta (kayttoraha) ja
kotitalouden péivittaisten ruokamenojen suuruutta. Téassa pro gradu -tydssa kaytetyt

lomakkeen kysymykset ovat liitteessa 1.

Perugoukolla tarkoitetaan kaikkia niitéa havaintoyksikéitd, joista tutkimuksessa halutaan
tehda padgtelmia (Alkula ym. 1994, 107). Taman tutkimuksen perusoukkona olivat
15- 74-vuotiaat Suomessa asuvat henkil6t, joista kdytetdan lyhyempaa nimitystd Suomen
vaestd. Seuraavien sivujen tarkastelu osoittaa, ettd tutkimuksen aineisto ei merkittavasti
eronnut perusoukosta taustamuuttujiensa jakaumien suhteen, joten otosta voidaan pitéa

edustavana. Aineiston taustamuuttujien jakaumat onndhtévissa taulukoista 1 ja 2.
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Taulukko 1.  Vastagjien jakautuminen ian, koulutuksen ja ammattiryhman mukaan.

Demogr afinen muuttuja F %
Ikéryhma: 15- 29 vuotta 235 21
(n=1101) 30- 39 vuotta 210 19
40- 49 vuotta 252 23
50- 59 vuotta 194 18
60- 74 vuotta 210 19
Ylin koulutus: Ammatillinen koulu 304 27
(n=1141) Opistotason tutkinto 277 24
Perus- tai kansakoulu 204 18
Y lioppilastutkinto 116 10
Ylempi korkeakoulututkinto 9 9
Keskikoulu 45 4
Alempi korkeakoulututkinto 50 4
Ammattikorkeakoul ututkinto 46 4
Ammattiryhmé& Tyontekija 286 26
(n=1114) El&keldinen 233 21
Alempi toimihenkil® 173 16
Opiskdija 109 10
Y lempi toimihenkil 6 9% 9
Yrittgata yksityinen ammatinharjoittaja 73 7
Tyo6ton 66 6
Kotiditi tai -isa 45 4
Johtavassa asemassa oleva 31 3
muu 2 0

Vanhimmat vastagjat olivat 74-vuctiaita. Kyselyyn rekrytoitiin téys-ikasia Alle 18-
vuotiaita \astagjia oli kuitenkin muutama (3 henkil6d, 0 %). Heita oli niin vahan, ettei
heita poistettu aineistosta jatkoanalyyseja varten. Keski-ika oli 44,1 vuotta, keskihajonta
15 vuotta. Eniten kyselyyn vastanneita oli 40- 49-vuotiaiden ikaryhmassa. Aineiston ja
Suomen véeston ikdakaumat olivat samansuuntaiset (kuvio 10), vaikkakin aineistossa oli
hieman enemmén 25- 49-vuotiaita (Tilastokeskus 2002a). Alle 18-vuotiaita e otettu
huomioon ik&akaumien vertailussa.
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Kuvio 10. Vastagjien ja Suomen vaeston jakautuminen ikaryhmittéin (n=1098).

Puolet suomalaisista on naisia (Tilastokeskus 2002a). He olivat aineistossa (n=1141)
hieman yliedustettuina (58 %). Suurin osa vastagjista oli suorittanut ammatillisen
tutkinnon tai opistotason tutkinnon. Vastagista korkea tai ammattikorkeakoulun
kayneitaoli 17 %. Analyysien helpottamiseks keskikoulun, peruskoulun ja kansakoulun
kdyneet yhdistettiin omaks luokakseen. Heita oli yhteensa 22 % vastagista. Liséks
vertailun vuoks muodostettiin tilastokeskuksen koulutusluokituksen mukaisesti nelja
luokkaa: keskiaste (ammatillinen koulu ja ylioppilastutkinto), alin korkea-aste (opistota
son tutkinto), alempi korkeakouluaste (ammattikorkeakoulututkinto ja alempi korkeakou
lututkinto) ja ylempi korkeakouluaste (ylempi korkeakoulututkinto). Jakaumat olivat
samansuuntaiset, vaikka kyselyyn vastanneet olivatkin hieman paremmin koulutettuja

verrattuna koko Suomen vaestoon (kuvio 11).

Tilastokeskuksen luokittelussa e ollut otettu huomioon keskikoulun, peruskoulun tai
kansakoulun kayneita (Tilastokeskus 2002b), joten aineiston edustavuutta analysoitaessa
heidét jétettiin pois myds aineiston jakaumasta. Jakaumia voidaan pitéd suuntaa antavina,
vaikka tilastokeskuksen luokitukset saattavatkin hieman erota aineiston luokituksista
Tilastokeskuksen jakaumissa ovat mukana esimerkiks 15- 17-vuotiaat, kun taas

tutkimuksessa heita e ollut rekrytointikriteerien vuoksi kuin muutama.
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Kuvio 11. Vastagjien ja Suomen vaeston jakautuminen koulutuksen mukaan
(n=1141).

Ammattiryhmittéin tarkasteltuna vastagjissa oli eniten tyontekijoita (26 %) ja elékeldisia
(21 %). Tyo6ssékayvia oli yhteensa 59 % vastagjista (kuvio 12). Tilastokeskus oli
luokitellut ammattiryhmét neljaén luokkaan, joten vertailua varten muut luokat jatettiin
pois my0s aineiston jakaumasta. Vaestoon verrattuna aineistossa oli véhemman alempia
toimihenkilGité ja enemman tyontekijoita (liite 2). Jatkossa ammattiryhmista kaytetééan
kuvion 12 luokitusta. “Johtavaan asemaan” luokiteltiin yrittda (7 %), ylemmét
toimihenkil6t (9 %) ja johtavassa asemassa olevat (3 %). Luokkaan “muut” yhdistettiin
tyottomét (6 %) seka kotididit ja -isdt (4 %).

Tyontekijat 26
Elakel &iset 21
Johtavassa asemassa olevat 18
Alemmat toimihenkil 6t 16
Opiskelijat 10
muut 10
T T T T T T
0 5 10 15 20 25 30
%

Kuvio 12. Vastagjat ammattiryhmittain (n=1114).
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Vastagjista 40 prosenttia eli keskiméérin kahden henkilon kotitaloudessa ja 16 % yksin

(taulukko 2). Lapsiperheita (38 %) oli enemman kuin vaesttssa (27 %) (Tilastokeskus
2002d), mika saattaa johtua siité, etta he olivat hieman kiinnostuneempia osallistumaan
tutkimukseen kuin aikuistaloudet. Suurin osa lapsiperheista (37 %) oli neljan hengen
talouksia. Lapsiperheista 15 %:ssa aikuisia oli kolme tai useampi, ja yksinhuoltgjia oli 10
% (46 henkil6d). Seitseman henkil6a oli merkinnyt lasten lukumééran yhtéa suureks tai
suuremmaksi kuin talouden koon, mutta néiden virheellisten vastausten lukuméaéra oli
kuitenkin vain kaks prosenttia, mika e vaikuttanut tulosten luotettavuuteen eika niiden
poi stamista koettu tarpeel liseksi.

Taulukko 2. Vastagjien jakautuminen kotitalouden koon, lasten lukuma&aran, tulojen
(per kotitalous ja per henki) ja kuukausittai sten ruokamenojen mukaan.

Demogr afinen muuttuja F %
Kotitalouden koko: 1 henkil® 181 16
(n=1126) 2 henkil® 454 40
3 henkil® 214 19
4 henkild 179 16
5 henkil6atai yli 93 9
Lasten lkm.: 1 lapsi 203 18
(n=1158) 2lasta 173 15
3lastatai yli 69 6
Ei lapsialkotona asuvia lapsiae tietoa 713 62
Kéyttoraha: Rahaa niukemmin 441 338
(n=1148) Neutraali 307 27
Rahaa runssammin 400 35
Taouden yhteenlasketut Alle 40 000 mk (alle 6 728 euroa) 59 5
verotettavat tulot: 40 001- 80000 mk (6 728 13 455 €) 112 10
(n=1138) 80 001- 100 000 mk (13 455- 16 819 €) 101 9
100 001- 200 000 mk (16 819- 33 638 €) 338 30
200 001- 300 000 mk (33 638- 50 456 €) 341 30
300 001- 400 000 mk (50 457- 67 275 €) 139 12
Yli 400 000 mk (yli 68 275 euroa) 48 4
Ruokamenot: Alle 1000 mk (alle 168 euroa) 136 12
(n=1152) 1001- 2000 mk (168- 336 €) 426 37
2001- 3000 mk (337- 505 €) 409 36
3001- 4000 mk (505- 673 €) 141 12
Y i 4000 mk (yli 673 euroa) 40 3
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Vastagjat méarittelivat kotitalouden paivittdisen kadyttérahan suuruuden seitsemanportai-

sella Likert-asteikolla. Muuttuja luokiteltiin uudelleen siten, ettéa ensimmaéiset kolme
luokkaa laskettiin yhteen ja nimettiin " rahaa niukemmin” -luokaksi. Keskikohta nimettiin
"neutraaliks”. Viimeiset kolme luokkaa laskettiin my0s yhteen ja nimettiin puolestaan
"rahaa runsaammin” -luokaksi. Vastagjien joukossa oli yhta paljon niitd, joilla kayttora-

haa oli runsaammin, kuin niit4, joilla sitd oli niukemmin.

Kyselyyn osallistuneet olivat my6s enimmakseen keskituloisia. Suurin osa kotitalouksien
yhteisisté vuotuisista verotettavista tuloista oli 100 001- 300 000 markan vdilla (60 %),
jayli 300 000 markkaa ansaitsevia talouksia oli ainoastaan 16 %. L omakkeessa kysyttiin
ainoastaan koko kotitalouden tuloja, joten vastauksista yritettiin muodostaa uusi muuttuja
jakamalla tulot kotitaloudessa elavien henkildiden lukuméérdlla. Tulojen jakaminen
talouden jasenten lukuméaérédlld antoi kuitenkin virheellisia tuloksia, koska vastauslomak-
keeseen e merkitty yhta summaa, vaan tulot oli luokiteltu véimatka-asteikollisesti:
esimerkiksi 40 001- 80 000 mk.

Kuukausittaiset ruokamenot olivat 73 %:lla vastagjista 1001- 3000 mk eli 168- 505
euroa, ja vain kolmella prosentilla kului ruokaan yli 4000 markkaa eli 673 euroa.
L apsiperheisté suurin osa (74 %) kulutti ruokaan yli 2000 markkaa kuussa. Pienitul oisten

ruokamenot olivat pienemmat kuin suuritul oisten.

3.3.2 Hinta-asennemuuttujat

Hinta-asennemittariston perustana kaytettiin Price Perception Scale (PPS) - mittaristoa
(Lichtenstein ym. 1993; ks. s. 35-38), jota piti kuitenkin ensin muokata suomalaisille
kuluttajille soveltuvaks. Lisaks sen véittamét liittyivéat enimmakseen hintoihin yleenss,

joten niité piti muokata myds elintarvikkeita koskeviksi.

Kysymysten toimivuutta testattiin ensin vuonna 2001 tehdyissi teemahaastattel uissa,
joiden perusteella mittaristosta pystyttiin karsimaan pois epaselvia kasitteita ja véhem:
man kiinnostavia osa-alueita. Haastatteluista kavi ilmi, ettd kaks PPS-mittariston hinnan
negatiiviseen rooliin liittyvaa mittaria kannatti jattéa kokonaan kyselystd. Ensimmainen
liittyi kuponkitarjouksiin ja toinen edullisista ostopaikoista ja tuotteista viestittéamiseen.
Teemahaastattelujen jalkeen toteutettiin 67 opiskelijan paneeli lomakkeen testausta ja
analysointia varten. Esitutkimuksen kolmannessa vaiheessa lomake testattiin viela 10

aikuisella ja lopuks Mamin kauppaoppilaitoksen 32 tydssakdyvalla aikuisopiskelijalla.
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Lopullisessa lomakkeessa oli yhteensd 30 hinta-asennemuuttujaa eli vaittdmaa (taulukko

3), joista 15 muuttujalla mitattiin ns. yleisté hinta-asennetta eli suhtautumista esimerkiksi
vaatteiden ja elektroniikan hintoihin. Toiset 15 muuttujaa liittyivét erityisesti elintarvik-
keiden ostamiseen. Muuttujien vastausasteikko oli seitsemanportainen: (1) "Taysin eri
mieltd’, (2) ”Jokseenkin eri mieltd’, (3) "Hieman eri mieltd’, (4) "Ei samaa eika eri
mieltd’, (5) ” Hieman samaa mieltd’, (6) "Jokseenkin samaa mieltd’ ja (7) "Ta&ysin

samaa migltd’.

Samassa mittarissa oli sek& kielteisia ettd myonteisia vaittamia Osa muuttujista piti
koodata €li kdantda uudestaan, jotta niiden skaalat vastasivat toisiaan ja voitiin muodos-
taa summamuuttujia (Metsémuuronen 2000, 30). Jos vastagja oli valinnut muuttujan
vastaukseks esimerkiksi numeron seitseman ("tdysin samaa mieltd’), vaihdettiin se

numeroks yks ("taysin eri mieltd’).

Oletusten mukaan negatiiviset hinta-asennemuuttujat ssavat ahaisia arvoja, kun kyseessa
on negatiivinen hinta-asenne, mutta kun negatiiviset hinta-asennemuuttujat saavat suuria
arvoja, kyseessa e ole kuitenkaan positiivinen hinta-asenne. Ne vain kuvaavat, etta
halvalla hinnalla, tarjouksilla ja vastineella e ole merkitysta Pogtiivisten hinta-
asennemuuttujien korkeat arvot merkitsevét puolestaan positiivista hinta-asennetta, mutta

niiden alhaiset arvot elvét kuvaa negatiivista hinta-asennetta.

Negatiivista hinta-asennetta mitattiin - koodimerkinndltédn h-, t- ja v-péitteisilla
muuttujilla (taulukko 3). H-pdétteiset muuttujat mittasivat suhtautumista halpoihin
hintoihin. Tpaétteiset muuttujat mittasivat suhtautumista tarjouksiin ja alennuksiin. \+
paétteiset muuttujat mittasivat puolestaan sitd, kuinka térkednd tuotteesta saatavaa
vastinetta eli arvoa pidetéén. Yleisen hinta-asenteen v-péatteiset muuttujat liittyivét
l[ahinna hinta- laatusuhteen arviointiin. Positiivista hinta-asennetta mitattiin puolestaan
enimmakseen Sitd, pidetdankd kalliita tuotteita laadultaan parempina kuin edullisia
tuotteita. Yleisen hinta-asennemittariston apaétteiset muuttujat mittasivat suhtautumista
kalliiden merkkituotteiden tuomaan ulkopuoliseen arvostukseen, kun taas elintarvikkei-

den hinta-asennemuuttujat mittasivat suhtautumista kalliin ruoan tarjoamiseen.
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Kysdlyn hinta-asennemuuttujat muodostivat siis kaks mittaristoa, joista toinen liittyi

elintarvikkeisiin ja toinen tuotteisiin yleensd. Molemmat mittaristot koostuivat viidesta
mittarista, joissa oli kussakin kolme muuttujaa: esmerkiks yhhl, yhh2 ja yhh3. Hinta-
asennemittaristot toimivat perustana tuleville mittaristoille.

Taulukko 3.  Kysalyn hinta-asennemuuttujat.

Mittarit/ Elintarvikkeiden hinta-asennemuuttujat:
ulottuvuudet
’ ehhl Teen ruokaostoksiaeri kaupoista hyétyakseni edullisista hinnoista*
halpa ehh2  Valitsen harvoin elintarvikkeesta kaikkein edullisimman vaihtoehdon.
£ |hinta { eéhh3  Pyrin ostamaan dlintarvikkeita halvimpaan mahdolliseen hintaan.*
d
= (ent1  Jos jokin elintarviketuote on tarjouksessa, ostan yleensi sen, vaikka
% tarjous < muuten kayttéisinkin toistatuotemerkkia.*
S ,< eht2  Kaytanhyvakseni ruokatarjouksia omasta mielestani todella paljon.*
I= L eht3  Seuraanusein ruokakauppojen tarjousiimoituksia.*
=
8' ehvl Ostaessani elintarvikkeitavertailen eri tuotemerkkien hintoja
Z  |vastine/ ) saadakseni parhaimman vastineen rahoilleni.*
arvo ehv2  Enyleensavertaile kaupassa dintarvikkeiden yksikkohintoja esim kilohintoja
\_ ehv3  Katson kaupassatarkkaan elintarvikkeiden hinnat, jotta saan varmasti

parhaimman vast ineen rahoilleni.*

| aatu ehl2  Ostan usein hinnaltaan kalliimpia elintarvikkeita, koska ne ovat my¢s laadukkaampia.

a { ehll  Kaliit elintarvikkeet eivét ole yleensilaadultaan sen parempia kuinedullissmmatkaan.*
ehl3  Laadultaan parhaimmista elintarvikkeista joutuu aina maksamaan hiemanenemman.

arvostus < eha2  Arkikayttton ei kannata ostaa kalliitaelintarvikkeita*

eha3  Kalliin ruoan tarjoaminen vieraille on turhaa hienostelua.*

Pos. hinta-asenne-m.
A

{ ehal Mielesténi vierailletulisi tarjota kalliimpiaruokia kuin arkiruoat.

A\

Mittarit/
ulottuvuudet

Yleiset hinta-asennemuuttujat:

yhhl  Hinnaltaan edullisempien tuotteiden etsiminen palkitsee yleensa
. seneteen ndhdyn vaivan.*
£ | halpa yhh2  Etsmalla hinnaltaan edullisia tuotteita eri kaupoista séstaa niinvahan,
Q hinta ettei se ole sen vaivan arvoista.
% yhh3  Enviitsi ndhda erityisesti vaivaa etsien hinnaltaan edullisia tuotteita.
é yhtl  Ostan harvoin tuotteita, jotka ovat alennuksessa.
E tarjous { yht2  Jos tuote on alennuksessa, se kannattaa ostaa.*
8.’ yht3  Alennettu hinta saa minut ostamaan turhiakin tuotteita*
=z yhvl Vakka edullinen hinta on minulle térked, en ole valmis tinkimaén tuotteen laadusta. *
Vastl ne/ yhv2  Minullaon tapana kiertédd eri kaupoissa etsien hintalaatusuhteeltaan
parhaimpia tuotteita.*
e yhv3  Pyrin ostamaan tuotteita, jotka ovat laatuunsanéhden edullisia hinnaltaan.*
o)
= yhil  Parasta saadakseen joutuu aina maksamaan hieman enemman.
% yhi2  Sanonta: "Halvallael saahyv8a.”, pitédyleisesti ottaen paikkaansa
& yhi3  Yleensi, mitdkorkeampi on tuotteen hinta, sitd parempi on myds senlaatu.
E < yhal Kallis merkkituote huomataan.
) arvostus { yha2  Kun ostankalliin merkkituotteen, saan parempaa palvelua.
E yha3  Minulleon yhdentekevad, ostanko kalliin merkkituotteen

vai jonkun edullisemman tuotteen.*
* ké&nnettéva muuttuja
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4 TUTKIMUSTULOKSET

Tassd luvussa edtelldan hinta-asennemittaristoja koskevat tulokset ja kerrotaan
mittaristojen pohjalta luoduista hinta-asenneryhmista Koska elintarvikkeiden hinta-
asennemittariston kehittdminen oli tutkimuksen keskeinen tavoite, sitd kasitellaén
tarkemmin kuin yleisen hinta-asenteen mittaristoa. Mittaristojen analyysimenetelméana
kaytettiin 18hinna faktorianalyysia, jonka avulla saatiin selville samansuuntaisia asioita
mittaaval muuttujat ja niiden muodostamat ulottuvuudet. Faktorianalyysin liséks
mittaristojen luotettavuutta tarkasteltiin  reliabiliteettianalyysilla ja niiden véisa
lineaarisa yhteyksid tutkittiin  korrelaatiomatriisien avulla.  Hinta-asenneryhmien
analyysmenetelmina kaytettiin puolestaan ryhmittely- ja erotteluanalyysia seka
Kruskal- Wallisin testid. Ryhmittelyanalyysissd kaytettiin  elintarvikkeiden hinta-
asennemuuttujien faktorianal yysista tallennettuja faktoripistemaéria. Niiden avulla voitiin

tarkastella, kuinka eri faktorit painottuivat kussakin ryhmassa.

4.1 Hinta-asennemittaristot

Mittaristojen perustana kéytettiin edellisessa luvussa esitettyja 30 alkuperdista hinta
asennemuuttujaa (taulukko 3). Yleistd hinta-asennetta mittasivat yalkuiset muuttujat ja
suhtautumista elintarvikkeiden hintoihin e-alkuiset muuttujat. Tuloksista kerrottaessa

kaytetdan vaittdmien sijasta muuttujien koodeja.

Ensimmaéiseks haluttiin  selvittdd, kuinka hyvin muuttujat toimivat akuperdisten
oletusten mukaisesti. Viiden dintarvikkeisiin liittyvan hinta-asenneul ottuvuuden (halpa
hinta, tarjous, vastine, laatu ja arvostus) sekéa viiden yleisen hinta-asenneul ottuvuuden
olis pitdnyt muodostaa yhteensd 10 faktoria. Faktoroinnin tulosten perusteella elintar-
vikkeiden hinta-asennemuuttujat latautuivat kuitenkin pagosin omille faktoreilleen, mikéa
alustavasti osoitti, ettd yleista ja eintarvikkeisiin liittyvaa hinta-asennetta tulee mitata eri
muuttujilla.  Elintarvikkeiden hinta-asennemuuttujat  eivéat mydskdan muodostaneet
oletusten mukaista viittd ulottuvuutta, vaan latautuivat osittain samoille faktoreille.
Tuloksista voitiinkin  alustavasti paételld, ettd eintarvikkeisiin liittyva hinta-

asennemittaristo tulee muodostaa toisin kuin alun perin oli gjateltu.
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Alkuperdisten oletusten mukaiset hinta-asenneulottuvuudet eivat myoskaén olleet

kovinkaan luotettavia, koska useimpien mittareiden |uotettavuuskertoimet (Cronbachin
alfa) olivat reliabiliteettianalyysien perusteella alle 0.70. Hinta-asennemittaristoja alettiin
kehittéa luotettavuudeltaan paremmiksi faktorianalyysin avulla. Reliabiliteettianalyysista
(liite 3) voitiin jo hieman arvioida, mitk& muuttujat heikensivat mittaristojen luotettavuut-
ta ja luultavasti karsiutuisivat pois faktorianalyyseissd. Seuraavissa luvuissa (4.1.1 ja
4.1.2) kerrotaan mittariston kehittdmiseks tehdyista faktorianalyysin tuloksista.

4.1.1 Elintarvikkeiden hinta-asennemittaristo ja sen luotettavuus

Tassa osassa kerrotaan aluksi, miten akuperdisistda muuttujista kehitettiin uudenlainen
elintarvikkeiden hinta-asennemittaristo. Sen jalkeen esitelléan mittariston mittarit ja

ulottuvuudet. Lopuks kerrotaan mittariston luotettavuudesta.

Ulottuvuudet ja tulkinta

Faktorianalyyseissa kaytettiin padakselifaktorointia ja suorakulmaista varimax-rotaatiota.
Osa dintarvikkeiden hinta-asennemuuttujista karsittiin pois heikon kommunaliteetin
takia, minka jalkeen alkuperdisestd 15 muuttujasta jai jajelle 11 muuttujaa, jotka nakyvét
taulukon 4 faktorirakenteessa. KMO-arvoks saatiin 0.829, minka perusteella muuttujat
olivat faktorianalyysiin soveltuvia. Ne olivat myds kommunaliteeteiltaan ja latauksiltaan
hyvia eli yli 0.3:n. Faktorit sdlittivat muuttujien yhteisesta vaihtelusta 48 %, ja niiden
ominaisarvot olivat yli yhden, mika nakyy myos Cattellin Scree Plot -kuviosta (liite 4).
Ulottuvuudet nékyvét lisdksi faktoreille latautuneiden muuttujien kolmiulotteisesta
hajontakuviosta (liite 5). Mittariston muuttujia ei valittu kuitenkaan pelkastéan faktori-
analyysin perusteella. Ryhmittelyanalyysiakin kaytettiin hieman hyvaksi. Klusterianalyy-
sin tulosten perusteella pystyttiin arvioimaan, mitk& muuttujat olivat mittarin sisallollisen

moni puolisuudenkannalta térkeita ja ryhmié erottelevia.

Elintarvikkeiden hinta-asennemuuttujista 16ytyi kolme ulottuvuutta: 1) edullinen hinta
on tarkedd, 2) kallis ruoka tuo arvostusta ja 3) laadusta kannattaa maksaa.
Ensmmaéisen faktorin kaikki véittdmét seka toisen faktorin toinen muuttuja olivat
k&annettdvia Esimerkikss muuttuja eha3 tulkittaisiin seuraavasti: "Kalliin ruoan
tarjoaminen vieraille e ole turhaa hienostelua.” Nain siitd saadaan samansuuntainen e-
kdannettdvan muuttujan ehal kanssa. Muuttuja ehal tulkitaan taulukon 4 tekstin

mukaisesti: "Mielestani vieraille tulisi tarjota kalliimpia ruokia kuin arkiruoat.”



Taulukko 4.  Elintarvikehinta-asennemittariston ul ottuvuudet.
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M uuttujat Faktorit Kommu-
naliteetit

* = asteikko k&annetéén 1 2 3 h?
eht2* Kaytan hyvékseni ruokatarjouksia

mielesténi paljon .756 624
eht3* Seuraan usein ruokakauppojen tarjousiimoituksia

.697 511

ehhl* Teen ruokaostoksia eri kaupoissa hyotyakseni

edullisista hinnoista 692 478
ehv3* Katson kaupassa tarkkaan elintarvikkeiden hinnat,

jotta saan varmasti parhaimman vastineen .685 483

rahoilleni
ehvl* Ostaessani dintarvikkeita vertailen eri tuotemerk-

kien hintoja saadakseni parhaimman vastineen 632 442

rahoilleni
ehh3* Pyrin ostamaan dintarvikkeita

halvimpaan mahdolliseen hintaan 518 343 401
ehtl* Josjokin dlintarviketuote on tarjouksessa, ostan

yleensa sen, vaikka muuten kayttéisinkin toista 503 308 353

tuotemerkkia
eha3* Kalliin ruoan tarjoaminen vieraille on

turhaa hienostelua 754 577
ehal Mieestani vierailletulis tarjota kalliimpia ruokia

kuin arkiruoat 694 519
ehh2 Valitsen harvoin dintarvikkeesta kaikkein

edullismman vaihtoehdon 619 433
ehl2  Ostan usein hinnaltaan kalliimpia eintarvikkeita,

koska ne ovat myos laadukkaampia 601 414

Ominaisarvot
% kokonaisvaihtelusta

% kumulatiivisesta kokonaisvaihtelusta

3910 1724 1.142

30.8 113 55

30.8 421 47.6
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Faktori 1: "Edullinen hinta on tarkeidd

Ensmméisen faktorin selitysosuus muuttujien kokonaisvaihtelusta oli suurin (31 %),
joten se oli ulottuvuuksista my6s voimakkain. Kakki negatiivista hinta-asennetta
kuvaavat akuperéiset ulottuvuudet (koodimerkinndltéén R, + ja t-paétteiset muuttujat)
latautuivat ensmmaiselle faktorille, ja muuttujien yhteinen tekija oli edullisen hinnan
térkeys. Tarjoushakuisuutta mittaavat muuttujat olivat kaikkein voimakkaimmin
latautuneita. Ulottuvuuden kolmanneks vahvin muuttuja kuvasi puolestaan edullisten
hintojen merkitysta ostospaikan valinnassa, neljas ja viides muuttuja mittasivat hintojen
arvioimisen tarkeyttd parhaimman vastineen saamiseks, kuudes ja seitsemas muuttuja
olivat helkoimmin latautuneita koko faktorirakenteessa. Edellisella mitattiin ostohal uk-
kuutta halvimmalla hinnalla ja jakimmaisella halua vaihtaa tuotemerkkia tarjouksen
perusteella.

Faktori 2: "Kallisruoka tuo arvostusta’

Toisen faktorin selitysosuus varianssista oli ensimmaista faktoria huomattavasti pienempi
(11 %). Sille latautui suhteellisen voimakkaasti kaks positiivisen hinta-asenteen

muuttujaa (eha3 ja ehal), jotka korostivat vieraille tarjottavan ruoan kalleuden térkeytta.

Faktori 3: "L aadusta kannattaa maksaa’

Kolmannen faktorin muuttujat liittyivat kalliimman elintarvikkeen valintaan. Faktori oli
ulottuvuuksista heikoin, mutta kuitenkin viela tarpeeks vahva (yli 5 % varianssista)
faktorirakenteeseen hyvaksyttavaks ulottuvuudeksi. Sen ominaisarvokin oli viela yli
yhden. Faktorissa oli yks positiivisen (ehl2) ja yks negatiivisen hinta-asenteen (ehh2)
muuttuja. Hinta-asenteiden sekoittuminen sdlittyy osittain sillg, ettd muuttujien véittamat
olivat samansuuntaiset. Muuttujalla enh2 wvoitiin mitata, kuinka harvoin kuluttaja valitsee
edullismman elintarvikkeen. Muuttujalla ehl2 voitiin mitata puolestaan sitd, ostetaanko
kalliita elintarvikkeita sen takia, etta niiden uskotaan olevan laadukkaampia kuin

edullisemmat dlintarvikkeet.
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Luotettavuus

Faktorianalyysin avulla saatiin selville mittaristoon sopivimmat muuttujat. Kyselyn
viidestdtoi sta muuttujasta poistettiin yhteensa nelja muuttujaa seuraavassa jérjestyksessa:
eha2, ehll, ehl3 ja ehv2.* Muuttujien poistaminen parans faktoreiden reliabiliteettia
Muuttuja eha2 karsittiin ensimmaiseksi, koska sen kommunaliteetti oli erittéin alhainen
(0.06). Se e mydskéan latautunut yli 0.3:n yhdellekadén faktorille. Muuttujat ehll ja ehl3
poistettiin ensimmaisen faktorin luotettavuuden heikkenemisen ja huonon kommunalitee-
tin takia. Liséks muuttuja ehl3 oli jakaumaltaan hyvin vino, kuten myds muuttuja ehv2.
Taysin normaalisti jakautuneen muuttujan vinousarvo on 0, joten muuttujien ehv2 ja ehl3
vinousarvot, 0.800 ja -0.617, olivat hyvin korkeita (Roponen 1998, 38). Muuttujan ehv2
vinous tarkoittaa, ettd suurin osa vastagjista vertaili eintarvikkeiden yksikkohintoja,
kuten niiden kilohintoja. Muuttuja ehv2 oli my6s heikosti latautunut kahdelle faktorille,

joten se kannatti poistaa. Se mittasi hieman kahta eri asiaa.

Faktorianalyysia kokeiltiin lisdks ilman enssmmaiselle faktorille latautuneita muuttujia
ehh3 ja ehtl, koska ne olivat latautuneet my6s kolmannelle faktorille. Faktorointi tehtiin
myds siten, ettd muuttuja ehtl poistettiin mutta ehh3 séilytettiin. Molempien muuttujien
poistaminen tuntui houkuttelevalta ratkaisulta, koska mittaristoa kehitettéessa muuttujien
lukumaéraa pyritaan vahentamaan. Muuttujia el kuitenkaan kannattanut poistaa, koska se
heikens ensimméisen faktorin reliabiliteettia ja klusterianalyysin ryhmien sisdlollista
monipuolisuutta. Liséks faktorianalyysin KMO-arvo ilman muuttujaa ehtl laski
0.829:std 0.808:aan ja ilman molempia muuttujia 0.773:een. Luvut eivédt alittaneet
hyvaksyttavyyden ragjaa (0.60) mutta eivét mydskadn puoltaneet muuttujien sailyttamista.
Faktoreiden luotettavuutta tarkasteltaessa muuttujat ehh3 ja ehtl otettiin mukaan vain
ensmmaisen faktorin reliabiliteettianalyysiin, koska ne latautuivat sille huomattavasti

voimakkaammin kuin kolmannelle faktorille.

Jos |uotettavuuden rajana pidetdan alfan arvoa 0.60, faktoreita voidaan pitéa suhteellisen
reliaabeleina. Kaks viimeista faktoria eivét olleet kuitenkaan yht& luotettavia kuin
ensmmainen. Ensmmaisen faktorin Cronbachin alfan arvo oli 0.84, toisen 0.69 ja

kolmannen 0.57. Reliabiliteettianalyyseistd (liite 6) on myds ndhtéavissa muuttujien

“ eha2 = " Arkikayttoon ei kannata ostaa kalliita elintarvikkeita”
ehll ="Kalliit elintarvikkeet eivét ole yleensa laadultaan sen parempia kuin edullisemmatkaan”
ehl3 = " Laadultaan paremmista elintarvikkeista joutuu aina maksamaan hieman enemman”
ehv2 ="En yleensa vertaile kaupassa elintarvikkei den yksikkhintoja esim. kilohintoja”
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keskindiset korrelaatiot (Correlation Matrix) sek& muuttujista muodostetun summamuut-

tujan ja muuttujien valiset korrelaatiot (Corrected Item-Total Correlation). Ensimmaéisten
tulis olla yli 0.30 ja jakimméisten yli 0.50. Kahden enssmmaisen faktorin korrelaatiot
olivat riittavig, mutta kolmannen faktorin korrelaatio oli hieman alle kriittisen rgjan, joten

siihen tulee suhtautua varauksella.

Mittareiden muodostaminen summamuuttujilla

Faktoreille latautunei sta muuttujista muodostettiin kolme mittaria siten, etta faktoriraken
teen tummennetut muuttujat (ks. taulukko 4, s. 61) laskettiin yhteen ja summat jaettiin
muuttujien lukuméarala (taulukko 5). Mittarin kaikilla muuttujilla on yhta suuri

painoarvo.

Taulukko 5. Elintarvikehinta-asennemittareiden muodostaminen (summamuuttujittain).

1 mittari = (eht2+eht3+ehhl+ehv3+ehvi+enhh3+ehtl)/7
2. mittari = (eha3+ehal)/2
3. mittari = (ehh2+ehl2)/2

Ensimmaéisen mittarin keskiarvo oli 3,7 ja keskihgonta 1,3, joten haontaa oli jonkin
verran. Toisen mittarin keskiarvo oli 3,8 ja keskihgjonta 1,6. Kolmannen mittarin
keskiarvo oli puolestaan 3,5 ja keskihgjonta 1,4. Ensmmainen mittari oli negatiivisen
hinta-asenteen mittari, ja dSitd kaytetddn jatkossa myds nimitystd “elintarvikkeiden
edullisuushakuisuusmittari”. Toinen ja kolmas olivat positiivisen hinta-asenteen
mittareita. Edellisestd kadytetddn jatkossa myds nimitystad “elintarvikkeiden arvostushe

kuisuusmittari” ja jakimmaisesta “elintarvikkeiden laatuhakuisuusmittari”.
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4.1.2 Ylaenen hinta-asennemittaristo

Faktorianalyys suoritettiin yleisen hinta-asenteen 15 muuttujalle samoilla ehdoilla kuin
elintarvikkeiden hinta-asennemuuttujillekin. Lopullisessa faktorirakenteessa oli kaksi
ulottuvuutta ja kahdeksan muuttujaa (taulukko 6). Ensimmaéiselle faktorille latautui
negatiivisen hinta-asenteen muuttujia ja toiselle positiivisen hinta-asenteen muuttujia.
KMO-arvo oli 0.751. Faktorit selittivat kokonaisvaihtelusta yhteensé 41 %: ensimmainen
faktori 24 % ja toinen 17 %. Ominaisarvot olivat yli yhden ja kommunaliteetit yhta
lukuun ottamatta yli 0.30:n. Ainoastaan muuttujan yhal kommunaliteetti oli hieman
alhainen (0.244). Se oli kuitenkin siséll6ltéan hieman erilainen kuin muut toisen faktorin
muuttujat. Liséks sen poistaminen olis hieman laskenut reliabiliteettid, joten se
sdilytettiin. Faktoreiden reliabiliteettianalyysit on nahtévissa liitteessa 7. Ensimmaista
faktoria voidaan pitéa suhteellisen luotettavana, koska sen reliabiliteetti oli 0.77,
muuttujien korrelaatiot summamuuttujaan yli 0.50:n ja keskindiset korrelaatiot yli 0.30:n.
Sen sijaan toista faktoria e voida pitéé yhta luotettavana. Faktorin reliabiliteetti oli 0.66,
mutta muuttujien kaikki korrelaatiot summamuuttujaan olivat alle 0.50:n ja keskinaiset
korrelaatiot alhaisimmillaan jopa 0.22.

Taulukko 6.  Ylesen hinta-asennemittariston ulottuvuudet.

M uuttujat Faktorit Kommu-
naliteetit
* = asteikko kéénnetaén 1 2 h2
yhh2, Etsmalla hinnaltaan edullisia tuotteita eri kaupoista 732 555
s8ast8a niin vahan, ettel se ole sen vaivan arvoista
yhh3 En viits ndhda erityisesti vaivaa etsien .687 487
hinnaltaan edullisia tuotteita
yhv2* Minulla on tapana kiertda eri kaupoissa etsien hinta- .669 456
laatusuhteeltaan parhaimpia tuotteita
yhh1* Hinnaltaan edullisimpien tuotteiden etsiminen 616 388
palkitsee yleensa sen eteen ndhdyn vaivan
yhi1 Parasta saadakseen joutuu aina maksamaan 625 393
hieman enemmén
yhi3 Y leensd mité korkeampi hinta, 614 .380
sité parempi on my6s sen laatu
yhi2 Sanonta: "Halvalla el saahyvaa.”, .581 377

pitéa yleisesti ottaen paikkansa
yhal Kallis merkkituote huomataan aina .480 244
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Faktori 1: "Edullisen tuotteen etsiminen kannattaa’

Ensmmainen faktori koostui muuttujista, joiden avulla voitiin mitata yleistd suhtautu-
mista edullisiin hintoihin. Faktori oli hieman samankaltainen kuin “edullinen hinta on
tarkedd -faktori elintarvikkeiden hinta-asennemittaristossa, joka myds kuvasti negatiivis-
ta hinta-asennetta. Elintarvikkeiden hinta-asennemittaristoon verrattuna yleisen hinta-
asenteen ulottuvuuksille e kuitenkaan latautunut alennuksiin liittyvid eli t-paétteisia
muuttujia. Faktorille latautui padosin muuttujia, joiden avulla voitiin mitata, koetaanko
edullisten hintojen etsiminen tarkedks ja vaivansa arvoiseksi. N&itd muuttujia olivat
yhh2, yhh3 ja yhhl. Neljas faktorin muuttujista oli yhv2. Se liittyi eri kaupoissa
kiertelyyn parhaimman hinta-laatusuhteen saavuttamiseksi. Samankaltainen muuttuja
(ehhl) oli my6s eintarvikkeiden hinta-asennemittaristossa. Molemmat faktorit mittasivat
hyvin samanlaisia asioita ja liittyivat parhaimman vastineen saavuttamiseen rahoille.
Elintarvikkeiden “edullinen hinta on térkedd™ -faktori liittyi pitkalti tarjousten hyddynté

miseen, kun taas yleisen hinta-asenteen faktori korosti edullisten hintojen etsimista.

Faktori 2: "Kallistuote on parempi”

Toisen faktorin muuttujat olivat positiivisen hinta-asenteen muuttujia. Ne korostivat
seuraavanlaista kasitystéa "Mita korkeampi hinta sen parempi laatu.” Laatuun liittyvéat
muuttujat  (yhll, yhi3 ja yhl2) latautuivat faktorille voimakkaimmin. Heikoimmin
latautunut muuttuja yhal erosi muista toisen faktorin muuttujista. Se liittyi ulkopuoliseen
arvostukseen, kuten elintarvikkeiden hinta-asennemittariston  toinen  faktorikin.
Jakimmainen liittyi kalliin ruoan tarjoamisesta saavutettavaan ulkopuoliseen arvostik-
seen, kun taas yleisen hinta-asenteen ulkopuolisen arvostuksen mittari liittyi merkkituot-
teisiin. Mittaristoon e muodostunut ulkopuoliseen arvostukseen liittyvaa erillista
mittaria, kuten elintarvikkeiden hinta-asennemittaristoon. Sen sijaan yleisen hinta

kannattaa maksaa -faktorin muuttujat.

Mittareiden muodostaminen summamuuttujilla
Faktoreiden muuttujista muodostettiin kaks mittaria seuraavasti:

mittari 1 = (yhh2+yhh3+yhv2+yhh2)/4
mittari 2= (yhl1+yhl3+yhl2+yhal)/4
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Ensmmaéinen mittari oli negatiivisen hinta-asenteen mittari ja sita kdytetéén jatkossa
myds nimitystd “yleinen edullisuushekuisuusmittari”. Toinen oli positiivisen hinta-
asenteen mittari, ja sita kaytetddn jatkossa myos nimitysta “yleinen laatuhakuisuusmitta-
ri”. Ensimmaéisen mittarin keskiarvo oli 4,0 ja keskihajonta 2,1. Toisen mittarin keskiarvo

oli puolestaan 4,7 ja keskihajonta suhteellisen pieni, 1,5.

Seka yleiseen etta elintarvikkeiden hinta-asennemittaristoon pétee seuraava:
- negatiivinen hinta-asenne kasvaa, kun edullisuushakuisuusmittari saa alhaisia arvoja.
- positiivinen hinta-asenne kasvaa, kun laatuhakuisuusmittari saa suuria arvoja.

Pogitiivisesta hinta-asenteesta voidaan puhua my6s, kun eintarvikkeiden hinta-

asennemittariston arvostushakuisuusmittari saa suuria arvoja.

4.2 Hinta-asennemittaristojen vertailu

Tutkimuksen yhtend tavoitteena oli selvittdd, onko suhtautumista elintarvikkeiden
hintoihin mitattava eri mittareilla kuin yleistd hinta-asennetta. Edella selvitettiin, mitka
muuttujat soveltuvat yleisen ja elintarvikkeita koskevan hintaasenteen mittaamiseen ja

millaisa ulottuvuuksia niistd muodostuu. Téssa kappaleessa analysoidaan mittareiden

Summamuuttujien avulla muodostettujen mittareiden véalisa korrelaatioita tutkittiin
Spearmanin jarjestyskorrelaatiokertoimen avulla. Kuvio 13 esittda elintarvikkeiden ja
yleisten hinta-asennemittareiden valisia lineaarisia yhteyksig, jotka on tarkemmin esitelty
liitteessa 8. Korrelaatiot perustuivat summamuuttujiin. Nuolet kuvaavat mittareiden
valisia tilastollisesti erittéin merkitsevia (p<0.001) korrelaatioita, jotka kaikki olivat
positiivisia. Osalla mittareista el kuitenkaan ollut lineaarista yhteytta. Esimerkiks yleisen
hinta-asenteen laatuhakuisuusmittari ei korreloinut negatiivisten hinta-asennemittareiden
kanssa. On huomioitava, etta mittareiden aériarvot eivét ole negatiivinen ja positiivinen
hinta-asenne. Esimerkiksi positiivisen hinta-asennemittarin alhainen arvo e merkitse
voimakasta negatiivista hinta-asennetta. Korrelaatioiden avulla voidaan arvioida
mittareiden valisia yhteyksia mutta niiden avulla el voida osoittaa lineaaristen yhteyksien
gyita. Korrelaatiot eivdt ole kovinkaan voimakkaita, joten niista tehtyja pdatelmia ei
voida pitda lainalaisuuksina. Ne antavat kuitenkin jonkinlaisen kuvan sitd, millainen

ilmi® hinta-asenne oikein on.
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Kuvio 13. Hinta-asennemittareiden korrel aatiot.

Korrelaatioista padtellen yleisen hinta-asenteen mittaus e taysin eroa elintarvikkeisiin
liittyvasta hinta-asenteen mittauksesta. Korrelaatiot eivét olleet kuitenkaan erityisen voi-
makkaita lukuun ottamatta ensmmaéisten mittareiden vélista korrelaatiota 0.581, jonka
mukaan yleinen negatiivinen suhtautuminen hintoihin korreloi voimakkaasti elintarvik-
keigin liittyvan negatiivisen hinta-asenteen kanssa. Tilastollisesti merkitsevia korrel aati-
oita esiintyy my6s negatiivisten hinta-asennemittareiden ja elintarvikkeiden |aatuhakui-
suusmittarin vdilla (0.339 ja 0.240), molempien laatuhakuisuusmittareiden vélilla
(0.256) seka arvostushakuisuusmittarin ja laatuhakuisuusmittareiden véalilla (0.181 ja
0.157).

Negatiivisten hinta-asennemittareiden eli  edullisuushakuisuusmittareiden vélisesta
voimakkaasta korrelaatiosta (0.581) voidaan paételld, ettd jos kuluttaja suosii edullisia
tuotteita, hdn todenndkdisesti suosii myo6s edullisa eintarvikkelta ja péinvastoin. Myods
mittareiden muuttujien vélisia korrelaatioita tutkittiin. Keskendan korreloivat erityisesti
muuttujat yhh2, yhv2 ja ehhl, joiden vaittdmat liittyivéat kaupoissa kiertelyyn edullisten
hintojen takia. Jos kuluttgja on kiinnostunut vertailemaan eri kauppojen elintarvikkeiden
hintoja parhamman vastineen saamiseksi, han tekee vertaluja oletettavasti myos

muidenkin ostosten parissa.
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My0s elintarvikkeiden positiivinen hintaasenne korreloi yleisen positiivisen hinta
asenteen kanssa. Ensinnakin laatuhakuisuusmittarit korreloivat keskendan (0.256), minka
mukaan on todenndkoistd, ettd jos korkean hinnan uskotaan merkitsevan tuotteiden
parempaa laatua, sen uskotaan mahdollisesti olevan myds elintarvikkeiden laadun
merkki. Toiseks elintarvikkeiden arvostushakuisuusmittari  korreloi  molempien
laatuhakui suusmittareiden kanssa (0.181 ja 0.157), joten kaikki kolme positiivisen hinta-
asenteen mittaria oli lineaarisessa yhteydessd toisiinsa. Laatuhakuisuusmittareiden
korrelaatiosta arvostushakuisuusmittarin kanssa voidaan péatelld, ettd jos kuluttga
yleisesti uskoo kalliiden tuotteiden seka elintarvikkeiden olevan laadukkaampia, hén
haluaa my0s tarjota vierailleenkin arkiruokaa kalliimpaa ruokaa. Korrelaatioita voidaan
pitéd luontevana ja ilmidon liittyvéang, koska kaikki kolme mittaria ovat positiivisen

hinta-asenteen mittareita.

Elintarvikkeiden positiivinen laatuhakuisuusmittari korreloi my6s negatiivisen elintar-
vikkeiden edullisuushakuisuusmittarin  kanssa (0.339), mika voi johtua gitd, etta
laatuhakuisuusmittari sisdls my6s yhden negatiivisen hinta-asennemuuttujan (ehh2),
joka korreloi kaikkein voimakkaimmin muun muassa ensmmaisen mittarin muuttujan
ehh3 kanssa (0.331). Korreloinnin voimakkuuteen on saattanut vaikuttaa se, ettd
ostamaan elintarvikkeita halvimpaan mahdolliseen hintaan” (ehh3) ja "Valitsen harvoin
elintarvikkeesta kaikkien halvimman vaihtoehdon” (ehh2). Korrelaatiosta huolimatta
muuttujat ehh2 ja ehh3 mittaavat kuitenkin eri asioita, koska ne latautuivat eri faktoreille.
Elintarvikkeiden laatuhakuisuusmittari korreloi myds yleisen edullisuushakuisuusmittarin
kanssa (0.240), mink& perusteella negatiivista hinta-asennetta voidaan hieman arvioida
elintarvikkeiden laatuhakuisuusmittarin avulla: kun elintarvikkeen laadun uskotaan
olevan hinnasta riippuvaista, eintarvikkeiden ja yleisesti tuotteiden edullisuutta ei
valttamatta pideta térkeéna ja péinvastoin. Toisin sanoen edullisen hinnan merkitys
pienenee, kun halukkuus maksaa elintarvikkeen laadusta kasvaa. Arvostushakuisuusmit-
tari e sen sjaan korreloinut negatiivisten hinta-asennemittareiden kanssa. Edullisten
hintojen suosiminen e siis vaihtele sen mukaan, kuinka tarkedna vieraille tarjottavan

ruoan kalleutta pidetaan.

Yleinen laatuhakuisuusmittari eroaa elintarvikkeiden laatuhakuisuusmittarista, koska se
e korreloinut negatiivisten hinta-asennemittareiden kanssa. Yleisen hinta-asenteen

positiivisen ja negatiivisen mittarin vainen korrelaatiokerroin oli vain 0.051, joten
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ensmmaisen mittarin saadessa korkeita arvoja, toinen mittari voi saada mité tahansa

arvoja vdilta yks ja seitseman. Korreloimattomuus kertoo, ettd vastagjiien joukossa
yleinen suhtautuminen laatuun ja edullisiin hintoihin vaihtelee sen verran, ettel yleista
tendenssia ole olemassa. Yleisen laatuhakuisuusmittarin avulla e voida tietéd, miten
edullisiin hintoihin suhtaudutaan: miten paljon niiden etsimisesté koetaan olevan vaivaa

tal ostetaanko elintarvikkeita tarjousten perusteella

4.3 Kuluttajien hinta-asenne

Klusteri- ja erotteluanalyysin tavoitteina oli selvittaa:

- voidaanko vastagjista muodostaa useampia ryhmid, jotka suhtautuvat eri tavalla
elintarvikkeiden hintoihin

- kuinka moneen klusteriin vastagjat kannattaa ryhmitella
- millaisiaryhmét ja niiden hinta-asenteet ovat
- eroavatko vastagjien hinta-asenteet toisistaan

- miten suhtautuminen elintarvikkeiden hintoihin eroaa yleisesta suhtautumisesta

hintoihin.

4.3.1 Elintarvikkeiden hinta-asenneryhmét

Hintaasenteiden  tutkimisen  perustana  kéytettiin  elintarvikkeiden  hinta
asenneulottuvuuksien vastagjakohtaisia faktoripistemddria. Toisin  sanoen tassa
tutkimuksessa jokaiselle 1158 vastagjalle tallennettiin faktorianalyysin avulla kolme
faktoripistemadrag, joista ensmmainen kertoi vastagjan suhtautumisesta edulliseen
hintaan, toinen kalliin ruoan tarjoamiseen ja kolmas kalliin hinnan ja laadun véliseen
yhteyteen. Koska vastagjien asenteiden tutkiminen yksilokohtaisesti olisi ollut liian
tyolastd, kaytettiin hyvaks useita eri analyysimenetelmia ja erityisesti ryhmittely- eli
Klusterianalyysig, jonka perustana tallennettuja faktoripi stemaéria kaytettiin.

Analyysivaiheet

Kruskall- Wallisin testilla selvitettiin faktoreiden tilastollinen merkitsevyys kullakin
ryhmaukumédrdla, minka perusteella kaikki ulottuvuudet otettiin  ryhmittelyihin
mukaan. Ryhmittelyanalyysi suoritettiin kahdesta kahdeksaan ryhmallg, joista jarkevim-
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méaksi osoittautui kuuden ryhman klusteriratkaisu. Ryhmittelyratkaisujen paremmuutta

arvioitiin ryhmien sisdllon, ryhmien koon ja erotteluanalyysin tulosten perusteella.

Kolmen, neljan ja viiden ryhman ratkaisut eivédt olleet sisdlldllisesti yhta kattavia ja
mielenkiintoisia kuin kuuden ryhman ratkaisu. Seitsemén ja kahdeksan ryhman ratkaisut
eivat puolestaan antaneet merkittavasti uudenlaisiaryhmié. Liséksi ryhmakoot pienentyi-

vét (taulukko 7) jaryhmien paljous vain sekoitti tulosten analysointia.

Ryhmittelyille tehtiin erotteluanalyys ryhmékoon varmistamiseksi. Ryhmien homo-
geenisuutta arvioitiin erotteluanalyysin Boxin M-testin avulla, jonka mukaan muuttujien
kovarianssimatriisit elvat tassd tutkimuksessa olleet yhta suuria (p=0.000). Testin
tulokseen saattoi kuitenkin vaikuttaa se, etteivat muuttujat olleet normaalisia (Hair ym.
1998, 348). Ryhmien homogeenisuuden arvioinnissa nojauduttiinkin erotteluanalyysista
saatavaan toiseen arvoon, Wilksin lambdaan, jonka pienentyessa ryhmét tulevat
homogeenisemmiks ja toisistaan paremmin erottuviks (Mustonen 1995, 141). Kuuden
ryhman valintaan vaikutti se, ettei Wilksin lambda engé merkittavasti laskenut edellisesta
ryhmératkaisusta. Viiden ryhman ratkaisun olisi Wilksin lambda -kriteerin mukaan ollut
hieman parempi mutta viidestd ryhmasta ja puuttumaan yks tarked ryhma laatuhakui-
set. Myos ryhmittelyn erottelukykyyn kiinnitettiin huomiota. Kuudella ryhman vain 2,4

prosenttia havainnoista luokiteltiin vaarin.

Taulukko 7. Ryhmien homogeenisuuden arviointi.

Ryhmien luk umaara

2 3 4 5 6 7 8
Wilksin lambda 0320 0193 0124 0066 0048 0034 0027
Erottelukyky (%) 9.4 971 972 955 976 976  97.2

Pienimman ryhman koko 573 319 228 203 159 136 123

Erottelevia funktiota muodostui yhteensa kolme, joista ensimméaisen funktion erottel uky-
ky (46 %) oli suurin (taulukko 8). Toinen funktio sdlitti 35 % vaihtelusta ja kolmas
ainoastaan 20 %. Jokaisen faktorin standardisoitu painokerroin oli suuri jollakin kolmesta
funktiosta. Jos jokin faktoreista olisi saanut jokaisella funk tiolla alhai sen painokertoimen,
kyseisella faktorilla e olis ollut ryhmittelyssa merkitystd, eikd sita olis ndin laskettu
klustereiden tulkintoihin mukaan.



Taulukko 8. Y hteenveto kanonisista erottel ufunktioista ja standardisoitujen

erottel ufunktioiden painokertoimet.

Funktio

1 2 3
Y hteenveto: Ominaisarvo 2481 1.904 1.068
Selitysaste 45.5 34.9 19.6
Kumulatiivinen % 455 80.4 100.0
Painokertoimet: faktori 1 457 .866 -.215
faktori 2 .806 -.466 -.380
faktori 3 A74 -.090 .882

Ryhmét erosivat toisistaan myds erottelufunktioiden hajontakuvion perusteella (kuvio
14). Numerot kuvaavat ryhmien keskuksia. Kuvio nayttéd havaintojen ryhmittymisen

vain ensmmaisen ja toisen funktion suhteen, mik& osittain selittdd ryhmien paallekkai-

syydet. Kolmannella funktiolla oli tosin myds ahaisin selitysaste.

K anoniset erottel ufunktiot

2. funktio

1. funktio

Ryhmakeskukset

6

5

4

Ryhmét

Kuvio 14. Havaintojen ryhmittyminen erottel ufunktioiden hajontakuviossa.
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Ryhmien sisdlldllinen tulkinta

Useiden eri vaheiden kautta p&adyttiin kuuden hinta-asenneryhman ratkaisuun, jotka
nimettiin seuraavasti: 1) "hyvan ja halvan hakijat”, 2) “arvostus- ja laatuhakuiset”, 3)
“valinpitamattomat”, 4) “arkipihit vieraanvaraiset”, 5) “edullisen hinnan suosijat” ja
6) “laatuhakuiset”. "Arvostus- ja laatuhakuisista’ kaytetdan jatkossa vélilla lyhyempéaa
nimitystd “arvostushakuiset” kirjoittamisen helpottamiseksi. Ryhmé nimettiin  sen
mukaan, kuinka vastagjat suhtautuivat elintarvikkeiden hintoihin ryhmissa, ja ryhmien
sisdltéa arvioitiin 18hinna mittarin muuttujien keskiarvojen (taulukko 9) perusteella
Apuna kaytettiin hieman myos Kruskall- Wallisin testin tuloksia (liite 9), joiden mukaan
yhtékd8n muuttujaa e ollut syytd karsia pois analyyseistd, koska muuttujat erosivat
ryhmissa tilastollisesti erittdin merkitsevasti. Testi antoi my6s tiedon muuttujien

pai noarvoista kussakin ryhmassa.

Edullisuushakuisuusmittarin  muuttujat olivat arvoltaan ka&annettyjd, joten edullisen
hinnan merkitys oli sitd voimakkaampaa, mitd matalampia arvoja mittari sai. Kahden
viimeisen mittarin arvot menivét toisin pan. Ryhmien vertailun vuoks luvut kannatti
kuitenkin ka&éntéd samansuuntaisiksi. Se tehtiin vahentamalla ensimmaisen mittarin
muuttujien keskiarvot luvusta kahdeksan. Nain kaikki taulukon 9 mittareiden hakuisuu-
det kasvavat muuttujien saadessa suuria arvoja ja vaheneva muuttujien saadessa pienia

arvoja.
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Taulukko 9.  Elintarvikkeiden hinta-asennemittareiden muuttujien keskiarvot
hinta-asenneryhmissa (N=1158).

Mittareiden Klusterit

muuttujien

keskiar vot 1 2 3 4: 5: 6:

ryhmissi Hyvanja Arvostus- VAinpitd- Arkipihit  Edullisen  Laatu-

(N=1158) halvan ja laatu- mattomét  vieraan- hinnan hakuiset
hakijat hakuiset  (n=159) varaiset suosijat (n=202)
(n=208) (n=226) (n=192) (n=171)

1. "Edullisuus-

hakuisuusmittari “*

(p=0.000)

eht2 49 23 28 51 6,1 38

eht3 57 27 32 5,0 6,3 47

ehhl 4,9 22 18 4,0 51 35

ehv3 55 33 29 55 59 45

ehvl 57 3,6 35 5,6 6,0 4,6

ehh3 38 24 33 4,7 55 34

ehtl 4.8 32 37 55 55 38

2. "Arvostus-

hakuisuusmittari”

(p=0.000)

eha3 47 53 28 54 21 23

ehal 5,0 4,8 21 4,8 22 2,7

3. 'Laatu-

hakuisuusmittari “

(p=0.000)

ehh2 45 4,7 31 2,2 24 4,7

ehl2 45 4,1 2,2 23 19 3.9

* mittarin arvot esitetty kdanteidukuina

Kuvioiden 15 ja 16 avulla tarkastellaan ryhmien vélisia elintarvikkeiden hinta-asenteen
sekd yleisen hinta-asenteen eroja. Kuviosta 15 voidaan ndhda, miten hinta-asenneryhmét
eroavat toisistaan. Kuvion 16 perusteella on puolestaan helpompi arvioida kunkin
ryhmén hinta-asenteita kuin kuvion 15 avulla. Kuviossa ndkyvét palkkeina elintarvikkei-
den hinta-asennemittareiden keskiarvot (eh) ja nelidind yleisten hinta-asennemittareiden
(yh) keskiarvot. Ne muodostettiin taulukon 9 luvuista laskemalla yhteen muuttujien
keskiarvot ja jakamalla summa muuttujien lukumadrdld Esimerkiks “hyvan ja halvan
hakijoiden” keskiarvo arvostushakuisuudelle laskettiin seuraavasti: (4,7 + 5,0)/2 = 4,9.
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Kuvio 15. Elintarvikkeita koskevien ja yleisten hinta-asenteiden eroavuudet.

Kuviosta 15 voidaan ndhda, ettd ryhmien yleinen edullisuushakuisuus vaihteli sen
mukaan, kuinka térkeind elintarvikkeiden edullisia hintoja pidettiin. Esimerkiksi
“edullisen hinnan suosijoiden” keskiarvo eintarvikkeiden edullisuushakuisuusmittarilla
oli 5,8 jayleisella edullisuushakuisuusmittarilla 5,1. Kuviosta ndhdéén myags, etta ryhmét
suhtautuivat elintarvikkeiden edullisiin hintoihin hieman positiivisemmin kuin yleisesti

edullisiin hintoihin lukuun ottamatta “arvostushakuisia’ seka “valinpitamattomid’ .

Yleisten ja dintarvikkeiden edullisuushakuisuusmittareiden arvot olivat paljon
l&hempana toisiaan kuin laatuhakuisuusmittareiden arvot. Yleisella tasolla kaikki ryhmét
uskoivat jonkin verran, ettd korkea hinta takaa laadun. Ne olivat esimerkiks sitd mielta,
etta parasta saadakseen joutuu aina maksamaan hieman enemman ja etta kallis merkki-
tuote huomataan aina. Sen sijaan ryhmien suhtautuminen elintarvikkeiden korkeaan
hintaan laadun takagjana vaihteli. Essimerkiks “edullisen hinnan suosijoiden” elintarvik-
keiden laatuhakuisuusmittarin arvo oli 2,1 ja yleisen laatuhakuisuusmittarin arvo oli 4,3.
On huomioitava, ettd yleinen laatuhakuisuusmittari e ollut yhta luotettava kuin

dintarvikke den |aatuhakuisuusmittari.
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— eh, edullisuushakuisuusmittari eh, laatuhakuisuusmittari == eh, arvostus-
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Kuvio 16. Hinta-asenneryhmien keskiarvot mittareilla

Edullisuushakuisimpia olivat “edullisen hinnan suosijat”, “arkipihit vieraanvaraiset” ja
"hyvén ja halvan hakijat”. "Hyvan ja halvan hakijat” olivat myds laatuhakuisin ryhma.
Seuraavaksi laatuhakuismmat ryhmét olivat “arvostushakuiset” ja “laatuhakuiset™.
Arvostushakuisimpia ovat “arkipihit vieraanvaraiset”, “arvostushakuiset” seka jalleen
"hyvan ja halvan hakijat”, joiden keskiarvot kaikilla mittareilla olivat suhteellisen
korkeita verrattuna esimerkiks “valinpitéméttomiin®, joiden léhes kaikki keskiarvot

olivat puolestaan hyvin alhaisia.
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Hinta-asenneryhmien kuvaus

Seuraavassa kuvataan lyhyesti ryhmien tyypillismpid demografisia piirteitd seka
keskiarvojen (ks. taulukko 9, s. 74) ja Kruskall- Wallisin testin pohjalta tehtyja
analyysgia ryhmien suhtautumisesta elintarvikkeiden hintoihin (liitteet 9 ja 10). Myds
yleistd hinta-asennetta arvioitiin hieman. Analyyseissd on kéytetty tutkijan omaa
pohdintaa ja mietitty eri faktorellle latautuneiden muuttujien merkitystd kussakin

ryhmassa.

Elintarvikkeiden hinta-asenneryhmét erosivat ristiintaulukoinnin perusteella tilastollisesti
merkitsevasti ian, sukupuolen, ammattiryhmien, koulutuksen, tulojen ja pdivittéisen
kayttorahan suhteen (liite 11). Ryhmé eivat poikenneet merkitsevasti toisistaan
kuukausittaisten ruokamenojen (p=0.934), taloudessa elavien lasten |ukumaaran
(p=0.820), talouden koon (p=0.320) tai ruoanhankkijan (p=0.180) perusteella. Ana
lysoinnissa kaytetddn ryhmia merkitsevasti erottelevia taustamuuttujia (p-arvo <0.05)
sekda edella mainituista muuttyjista kahta viimeistd. Tilastollisesti ei- merkitsevia
muuttujia kdytetdankin analysoinnissa vain niilt osin, kuin ne antavat jotain mahdollista
lisBselvitysta tutkittavaan asiaan. Ryhmié kuvatessa on kéaytetty suhteellista laskutapaa

(liite 11), jotta valtetdan erisuuruisista luokista johtuvat vaaristymét.

1. Hyvén ja halvan hakijat (n=208, 18 %) ovat useimmiten idkkéita ja eldkeldisia
Heidén joukossaan on yleensa suhteessa muita ryhmid enemman vanhempiin ikauokkiin
kuuluvia hyvétuloisia miehig, joilla on runsaasti rahaa kaytésséan. He eivét vattamétta
asu yksin ja tee itse kaikkia talouden ruokahankintoja. Joukkoon kuuluu koulutukseltaan

erilaisiaihmisia kansakoulun kayneista korkeasti koulutettuihin.

Kuviosta 16 voidaan ndhdg, ettd "hyvan ja halvan hakijat” on ainoa ryhma, jonka
keskiarvot ovat jokaisella mittarilla korkeita. Lisdks muuttujien keskiarvot laatuha-
kuisuusmittareilla ovat yhtd muuttujaa lukuun ottamatta korkeammat kuin muilla
ryhmilla. Keskiarvot ovat myos suhteellisen |&hell& toisiaan. Heill& on toisin sanoen seké
negatiivinen etta positiivinen hinta-asenne seka elintarvikkeiden ettd yleisesti tuotteiden

hintoja kohtaan.

"Hyvén ja halvan hakijat” suhtautuvat elintarvikkeiden hintoihin samankaltaisesti kuin
hintoihin yleensd. He dsivéat edullisia elintarvikkeita tarjousten perusteella ja suosivat

muutenkin edullisia hintoja séilyttéen kuitenkin tietyt laatukriteerit. He myos mielelléén
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tarjoavat kaliita elintarvikkeita vierailleen mutta ovat sen verran tarjoushakuisia, etta he

voivat |0ytéa vierallle tarjottavat normaalihinnaltaan kalliimmat ruoat edullisimpina
tarjouksista. He pyrkivat ostamaan tasokkaita elintarvikkeita edullisesti, joten heidét
nimettiin pdinvastoin kuin suomalainen sanonta “halvalla el hyvéd saa’ kuuluu. He eivét
kuitenkaan halua ostaa halvimmalla mahdollisella hinnalla, vaan kiertelevét kaupoissa ja
vertailevat hintoja saadakseen parhaimman vastineen rahoilleen. He ovatkin hyvin hinta-
laatutietoisia ja myos vamiita maksamaan laadusta enemmaén. Pelkkd edullisuus tal

korkea hinta & ole peruste vaan hyva hinta- laatusuhde.

2. Arvostus- ja laatuhakuiset (n=226, 20 %) ovat yleensa korkeasti koulutettuja
johtavassa asemassa olevia nuoria miehig, joilla on useimmiten paljon rahaa kayttssaan.
Heidén kotitaloutensa vuosittaiset tulot ovat monesti yli 400 000 mk, ja he éavéat
useimmiten yksin mutta osala voi olla jo perhettd. “Arvostushakuiset” tekevat myos
yleensa noin puolet talouden ruokaostoksista.

"Arvostus- ja laatuhakuiset” ovat hinta-asenteeltaan hyvin positiivisia. He uskovat
yleisesti, etté korkeat hinnat takaavat tuotteen laadun. Myds usko kalliiden elintarvikkei-
den laatuun on suhteellisen voimakas. He evé “hyvén ja halvan hakijoiden” tavoin
juokse tarjousten perassa, vaan pitdytyvét samoissa tuotteissa ja kaupoissa. Sen sijaan,
ettd he ostaisivat edullisen hinnan perusteella, he maksavat elintarvikkeista ja muista
tuotteista laadun takia enemman. Liséks heille on hyvin tarkedd, etta vieraille tarjottava
ruoka on arkiruokaa kaliimpaa. He myds uskovat merkkituotteiden kiinnittavan muiden
huomiota

3. Vdinpitaméattomat (n=159, 14 %) ovat yleensd koulutukseltaan alimman korkea-
asteen tal sitd alemman koulutusasteen suorittaneita 30- 39-vuotiaita naisa. He ovat
useimmiten keskituloisia, ja hellla on kéytdssdan rahaa riittdvasti muttel liikaa
“Vdinpitamattomissd® on kaiken kokoisia talouksia, eivatkd he erotu mydskaan

ruokahankintojen suhteen.

“Véinpitaméttomat™ voitaisiin nimetd myos “halla vaia -ryhmaksi, koska elintarvikkei-
den halvalla hinnalla e ole heille sen suurempaa merkitystéa kuin kalliillakaan hinnalla
Heilla e ole negatiivista eikda positiivista hinta-asennetta elintarvikkeiden hintoja
kohtaan. Sen djaan heiddn yleinen hinta-asenteensa on muiden ryhmien tavoin

positiivinen, joten hekin pitavét yleisella tasolla kallista hintaa laadun merkkiné.
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4. Arkipihit vieraanvaraiset (n=192, 17 %) ovat useimmiten korkeasti koulutettuja

nuoria naisia, jotka ovat ammattiryhmaltéan opiskelijoita. He ovat yleensa pienituloisia
kotitalouden vuosittaisten verotettavien tulojen jdadessa alle 80 000 markan, ja heilla on
usein niukasti paivittaista kayttorahaa. Kuten “véinpitamattoméat” eivat “arkipihit

vieraanvaraisetkaan” ole talouden koon tai ruokahankintojen suhteen erottuvia.

“Arkipihien vieraanvaraisten” mielesta vieraille tulee tarjota kallista ruokaa. He ostavat
kuitenkin arkiruokansa edullissimpaan hintaan ja seuraavat tarkkaan elintarvikkeiden
tarjouksia saadakseen parhaimman vastineen rahoilleen. He eiva my6skéan osta aina
samoja tuotemerkkgd, vaan vaihtavat niita dintarvikkeiden tarjousten mukaan.
Elintarvikkeiden liséks he pyrkivéat ostamaan my6s muitakin tuotteita edullisesti. He
eivdt kuitenkaan ole kovinkaan haukkaita vaihtamaan ruoka- tai muuta kauppaa

edullisen hinnan takia.

"Arvostushakuisiin® verrattuna kallis hinta el ole laadun tae “arkipiheille vieraanvaraisil-
le", vaan heidén laatunédkemyksensa saattaa perustua muihin tekijoihin kuin hintaan ja on
my6s mahdollista, ettei heilld ole selkeda laatukasitysta elintarvikkeista. “Arkipihien
vieraanvaraisten” yleinen laatuhakuisuus on hieman “véalinpitdmattomi& voimakkaampi.

5. Edullisen hinnan suosijat (n=171, 15 %) ovat l&hinnd tyottomid, kotiditga ja
elakeldisig, joiden kotitalouden vuotuiset verotettavat tulot ovat yleensa alle 40 000 mk
ta hieman sen yli. "Edullisen hinnan suosijoiden” joukossa on léhinna yksindisa
alimpaan tuloluokkaan kuuluvia henkil6ita tai matalatuloisia perheitd. He ovat useimmi-
ten vahan koulutettuja 40- 49-vuotiaita naisia, joilla on hyvin vahan péavittasta

kayttorahaa ja jotka tekevét yleensa ldhes kaikki ruokaostokset.

"Edullisen hinnan suosijat” ostavat eintarvikkeita tarjousten perusteella. He eivét ole
riippuvaisia elintarvikkeen merkista tai ruokakaupasta vaan halvasta hinnasta, josta he
kokevat saavansa vadtinetta rahalleen. Heidan asenteensa elintarvikkeiden edullisia
hintoja kohtaan on myds voimakkaampi kuin yleisesti tuotteita kohtaan. He ndkevét
kuitenkin muihin ryhmiin verrattuna eniten vaivaa edullisten elintarvikkeiden ja muiden

tuotteiden 16ytamiseks.

He elvéat osta kadliita eintarvikkeita laadun vuoks, elvdtka he myoskaén pida térkedna,

etta vieraille tarjotaan sen kalliimpaa ruokaa kuin mita normaalisti sy6daan. Heilla on
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kuitenkin lieva positiivinen yleinen hinta-asenne. He eivét ole sita mieltg, etteikd halvalla

vois saada hyvad, mutta he kuitenkin uskovat, ettd yleensd paremmasta joutuu

maksamaan enemman.

6. Laatuhakuiset (n=202, 17 %) ovat useimmiten keski-ikéisia tai vanhempia miehia
Hellla on yleensd ahainen koulutustaso, ja he ovat voineet jo Sirtyd elékkeelle.
“Laatuhakuisten” kotitaloudet ovat yleensa kolmen hengen suuruisia, mutta myds moni
elda yksin. Vuosittaiset verotettavat tulot ovat usein 80 001- 100 000 markan tienoilla ja
paivittainen k&yttoraha niukka. He hankkivat kotitalouden ruoistayli puolet.

“Laatuhakuiset” ovat valmiita maksamaan enemman saadakseen laadukkaita tuotteita ja
elintarvikkeita. He haluavat vastinetta rahalle. "Hyvan ja halvan hakijoihin™ verrattuna he
eivéat puolestaan nde paljoakaan vaivaa etsien laadukkaita elintarvikkeita tarjouksista. He
kokevat muutenkin edullisten hintojen etsimisen vaivalloisena eivéatka vaihtele kauppoja
edullisempien hintojen toivossa. Toisin kuin “arvostushakuiset”, he eivét halua korostaa

vieraille tarjoamansa ruoan hintaa.

4.3.2 Suomalaisten kuluttajien suhtautuminen elintarvikkeiden hintoihin

Taustamuuttujien suhteellisten osuuksien tarkastelu tehtiin ensin hinta-asenneryhmittain.
Nain saatiin kuitenkin yksipuolisia tietoja, eika tarkasteluja ole esitelty téssi tydssa
Kaikissa ryhmissé oli esimerkiksi eniten keskiasteen suorittaneita, mik& el sindnsé kerro
mitdan koulutuksen vaikutuksesta hinta-asenteeseen. Myo6skadn edellisen luvun
kuvauksia varten lasketut prosentit eivét sovellu perusoukon jakaumien kuvailuun vaan
ainoastaan kertomaan ryhmien vélisistéa eroista Tasta syysta ryhmien suhteellisia
osuuksia analysoitiinkin taustamuuttujien mukaan luokitellussa vastagjgjoukossa (esim.

kuvio 17). Nain saatiin edustava kuva perusjoukosta.

Kyselyyn vastanneiden keskiarvo elintarvikkeiden hinta-asennemittaristolla oli 4,3,
arvostushakuisuus mittarilla 3,8 ja laatuhakuisuusmittarilla 3,5, minka mukaan
suomalaisten hinta-asenne elintarvikkeita kohtaan on keskimaaréisesti hieman negatiivi-
nen. Sukupuoli vaikutti vastagjan hinta-asenteeseen. Naiset jakautuivat melko tasaisesti
eri ryhmiin. Miehissi oli naisiin verrattuna suhteessa enemman “arvostushakuisia' ja

"hyvan ja halvan hakijoita’. He olivat my6s suhteessa “laatuhakuisempia’ kuin naiset.

5 kaanteisluku
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Naisissa oli sen sijaan suhteessa miehia enemman “arkipiheja vieraanvaraisia’, “edullisen

hinnan swosijoita’ seka jonkin verran “valinpitamattomia’.

miehet 21 21

O Hyvan ja halvan hakijat
O Arvostushakuiset

@ Valinpitamattémat
Arkipihit vieraanvarai set

Edullisen hinnan suosijat
naiset | 15 18 15 L aatuhakui set

0% 20 % 40 % 60 % 80% 100 %

Kuvio 17. Hinta-asenneryhmien suhteelliset osuudet naisten ja miesten joukossa
(p=0.004, n=1141).

Ikaluokittain tarkasteltuna “hyvan ja halvan hakijoiden” seka “laatuhakuisten” suhteelli-
nen osuus kasvoi ian lisééntyessa (kuvio 18). Sen sjaan “arvostushakuisten”™ seka
“arkipihien vieraanvaraisten” suhtegllinen osuus pieneni ian myd6ta. “Valinpitamattomia
oli puolestaan kaikissa ryhmissa melkein yhta paljon ja “edullisen hinnan suosijoita’

suhteessa eniten 40- 49-vuotiaiden parissa.

15-29-vuotiaat | 12 |26 |46 —

30-39-vuotiaat | 15 | 24 | 17

O Hyvan ja halvan hakijat
O Arvostushakuiset
40-49-vuotiaat | 14 | 16 | 15 | a4 [aon R | © Valinpitamattomét
Arkipihit vieraanvaraiset
Edullisen hinnan suosijat
L aatuhakuiset

50-59-vuotiaat 24 | 15 |10

60-74-vuotiaat 26 | 16 |9 —

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuvio 18. Hinta-asenneryhmien suhteel liset osuudet ikaluokittain
(p=0.000, n=1101).



82
Hinta-asenne vaihteli my6s koulutuksen ja ammattiryhman mukaan (kuvio 19 ja 20).
Korkeimmin kouluttautuneet kuuluivat “arvostushakuisiin® ja “arkipiheihin vieraanvarai-
sin”. Edullisen hinnan suosiminen seka laatuhakuisuus sen sijaan lisdantyivét koulu
tusasteen madaltuessa. Perus-, kansa- ja keskikoulun k&yneiden joukossa oli myo6s
suhteessa eniten "hyvan ja halvan hakijoita” kuin esimerkiks keskiasteen suorittaneiden
parissa. “Vdinpitaméttomi& oli puolestaan suhteessa eniten alimman korkea-asteen

suorittaneiden joukossa.

Ammattiryhmittéin tarkasteltuna “hyvan ja halvan hakijoita’ sekd “laatuhakuisia oli
suhteessa eniten eldkeldisten joukossa, ja tyontekijat olivat muihin ryhmiin verrattuna
‘valinpitémattomimpid. Johtavassa asemassa olevat, alemmat toimihenkil6t seka
opiskelijat olivat “arvostushakuisempia kuin muut ammattiryhmét. Opiskelijoissa oli
kuitenkin eniten “arkipihgjd vieraanvaraisia. Lisdksi johtavassa asemassa oleville
edullisella hinnalla e ollut yhtéa suurta merkitysté kuin muille ammattiryhmille.

iy -
19 28 9
korkeakouluaste | |

alempi

corcaonuase |28 |3t [7] 20 ST NEGH

T O Hyvan jahalvan hakijat

. O Arvostushakuiset
alin korkea-aste 16 | 22 | 17 _ e
B valinpitaméattomat

14 Arkipihit vieraanvaraiset

e [ [ T 5
aste B | aatuhakuiset

perus-/kansa-
et |z [1]1a _

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuvio 19. Hinta-asenneryhmien suhteel liset osuudet koulutusluokittain
(p=0.000, n=1141).
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Kuvio 20. Hinta-asenneryhmien suhteel liset osuudet ammattiryhmissa
(p=0.000, n=1114).

Tulojen merkitysta hinta-asenteeseen on tarkasteltu kuvioissa 21 ja 22. Ensimmaéiseksi
arvioidaan kotitalouden vuosittaisten verotettavien tulojen ja hinta-asenteen yhteytta
(kuvio 21). Arvostushakuisuutta oli suhteessa muihin tuloluokkiin eniten yli 300 001 mk
ansaitsevien parissa. Véhavaraisten eli ale 40 001 mk ansaitsevien joukossa oli
puolestaan eniten “edullisen hinnan suosijoita’. Hieman enemman (40 001- 100 000 mk)
ansaitsevien joukossa oli suhteessa muihin ryhmiin eniten “laatuhakuisia’. Samantyyppi-
set suhteet on ndhtavissa kuviosta 22. “Arvostushakuisilla’ ja “hyvan ja halvan hakijoilla’
oli eniten rahaa kdyttssdan (sisdltda myos ruokamenot).
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Kuvio 21. Hinta-asenneryhmien suhteelliset osuudet tuloluokissa

(p=0.000, n=1138).
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Kuvio 22. Hinta-asenneryhmien suhteelliset osuudet ké&yttéraha - luokista

(p=0.000, n=1148).
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5 POHDINTA JA PAATELMAT

Tassd luvussa tarkastellaan hinta-asennemittaristoa ja pohditaan kuluttgjaryhmien valisia
eroja. Ensin esitetd8n empiirisessé osassa esitettyihin kysymyksiin (ks. s. 40-41 ja 70)

tilvistetyt vastaukset, joiden merkitysta tarkastellaan pohdinnoissa.

- Elintarvikkeita koskevaa hinta-asennetta tulee mitata eri muuttujilla kuin yleista,
koska muuttujat elvdt mitanneet samoja ulottuvuuksia: ne eivat muun muassa latau-
tuneet samoille faktoreille eivatka niiden véliset korrelaatiot olleet voimakkaita
Elintarvikkeisiin kohdistuvaa hinta-asennetta kannattaa siis mitata elintarvikkeisiin

liittyvilla vaittamill&.

- Mittaristot erosivat muuttujiltaan, kooltaan ja luotettavuudeltaan, ja mittareiden

vdilla oli lineaarisia yhteyksig, joista yks oli muita voimakkaampi.

- Luotettavimmin  dintarvikkeisiin  liittyvéa hinta-asennetta mittas  yksitoista
muuttujaa, jotka muodostivat yhteensa kolme ulottuvuutta. Muuttujat liittyivét tarjo-

uksiin, edullisiin hintoihin ja niiden etsimiseen seka arvostukseen ja laatuun.

- Yleista hinta-asennetta mittas puolestaan vahvimmin kahdeksan muuttujaa, jotka
muododgivat vain kaksi ulottuvuutta. Muuttujat liittyivét laatuun ja edullisten hintojen
etsimiseen.

- Elintarvikkeiden hinta-asennemittaristo oli hieman yleista luotettavampi.

- Suomaaisten hinta-asenne oli keskimaarin hieman negatiivinen.

- Hintaasenneryhmi& muodostui kuusi, minka perusteella kuluttajien hinta-asenteissa

on eroja.

- Suhtautuminen elintarvikkeiden hintoihin eros yleisestd hinta-asenteesta, koska
yleisella tasolla laatuhakuisuus oli ryhmissa lahes yhta voimakasta, kun taas elintar-
vikkeisiin liittyen laatuhakuisuus vaihteli. Kaikki eivé uskoneet korkean hinnan

indikoivan dintarvikkeen laatua.
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5.1 Elintarvikkeden hinta-asennemittariston kehittdminen

5.1.1 Elintarvikkeiden hinta-asennemittariston vertailu alkuperéisiin oletuksiin

Tutkimuksen paatavoite oli dintarvikkeiden hinta-asennemittariston kehittdminen, joka
aloitettiin faktoroimalla kyselyn 15 dintarvikkeisiin liittyvda muuttujaa, minka jalkeen
jdjelle ja yhteensa 11 muuttujaa. Tutkimuksen [dhtokohtana olleiden oletusten mukaan
seka elintarvikkeiden ettd yleisen hinta-asennemittariston oliss kummankin pitényt
koostua viidestd mittarista. Luodussa elintarvikkeiden hinta-asennemittaristossa séilyi
alkuperdisen oletuksen mukainen jako negatiiviseen ja positiiviseen hinta-asenteeseen,
mutta mittareita nuodostuikin vain kolme. Enssmmainen mittari mittas edullisen hinnan
merkitysta eli negatiivista hinta-asennetta. Toinen ja kolmas mittari mittasivat positiivi-
sen hinta-asenteen kahta ulottuvuutta: kalliin ruoan tarjoamisen térkeytta ja uskoa kalliin

hinnan takaamaan elintarvikkeen laatuun ja halukkuutta maksaa |aadusta.

My6s yleinen hinta-asennemittaristo jakaantui positiiviseen ja negatiiviseen hinta-
asenneulottuvuuteen, mutta viiden mittarin sijaan muuttujista muodostui vain kaksi
mittaria, joissa oli yhteensa kahdeksan muuttujaa kyselyn 15 muuttujasta. Ensimmaéinen
mittari mittasi sitd, pidetédanko edullisten tuotteiden etsimisté vaivansa arvoisenaja toinen

St uskotaanko kalliiden tuotteiden olevan edullisempia parempia.

Edullisuushakuisuusmittari - ” Edullinen hinta on tarkeaa”

Elintarvikkeisiin liittyvistd negatiivisen hinta-asenteen muuttujista suurin osa latautui
yhdelle faktorille sen sijaan, etté ne olisivat alkuperéisten oletusten mukaisesti muodos-
taneet kolme eri ulottuvuutta. “Edullinen hinta on térkedd -mittarissa oli kaikki
elintarvikkeiden tarjouksiin liittyvat muuttujat. Lisdks kaks muuttujaa mittas elintar-
vikkeiden ostamisesta haluttua vastinetta ja kakss muuttujaa halvan hinnan merkitysta.
Alkuperdisista negatiivisista hinta-asennemuuttujista vain kahden muuttujan vaittamat
olivat negatiivisia, ja ne myos latautuivat enssimmaiselle faktorille hyvin heikosti, elvatka
siks ndy faktorirakenteessa. Muut negatiivisen hinta-asenteen muuttujat olivat vaittamil-
téén positiivisia ja arvoltaan kaannettavid. Ne latautuivatkin faktorille voimakkaasti.

Myonteiset véittdmét siis latautuivat faktorille voimakkaasti, kielteiset eivét.
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Arvostushakuisuusmittari - ” Kallis ruoka tuo arvostusta”

Arvostushakuisuusmittari sisdlsi tutkimusten Iahtokohtana olleiden oletusten mukai sesti
pelkastéan ulkopuoliseen arvostukseen liittyvia muuttujia. Mittarin toinen muuttuja oli
arkiruoat”, toinen puolestaan negatiivinen: ”Kalliin ruoan tarjoaminen vieraille on turhaa
hienostelua’. Véittamien suunnalla e ollut vaikutusta ulottuvuuden muodostumiseen, ja
on huomioitava, etta kysymykset liittyivat mielipiteeseen eivétka vastagian omaan
toimintaan. Niiden avulla saadaan selville asennoituminen kalliin ruoan tarjoamista
kohtaan. Vaikka vastagjan mielestd vieraille tuliskin tarjota kalliita ruokia, e han
kuitenkaan valttdmatta itse toimisi niin todellisessa valintatilanteessa essmerkiksi pienista

varoista johtuen.

Alkuperéaisten oletusten mukaisesti samaa ulottuvuutta oliss mitannut myds arvoltaan
kdannettava muuttuja: " Arkikayttoon el kannata ostaa kalliita elintarvikkeita” Tassa
tutkimuksessa se e kuitenkaan mitannut samaa ulottuvuutta kuin kaks muuta ulkopuoli-
seen arvostukseen liittyvad muuttujaa. Mittarin toisesta muuttujasta ("Mielestani vieraille
tulisi tarjota kalliimpia ruokia kuin arkiruoat”) ja poistetusta muuttujasta muodostettu
mittari olis mitannut hieman eri asiaa kuin arvostushakuisuusmittari. Sen avulla olis
voitu mitata, kuinka térkedé on, etta arkiruoka on kallista ja vieraille tarjottava ruoka
viela kalliimpaa. My6s mittarin enssmmaisestd muuttujasta (" Kalliin ruoan tarjoaminen
vieraille on turhaa hienostelua’) ja poistetusta muuttujasta muodostettu muuttuja olisi
mitannut hieman samansuuntaista asiaa. Ne eivédt olis kuitenkaan mitanneet, onko
tarjottavan ruoan oltava arkiruokaa kalliimpaa. Poistettu muuttuja ei siséltényt ”vieraat” -
sanaa, kuten arvostushakuisuusmittarin muuttujat. Mittari mittaakin [&hinné ulkopuolisen

arvostuksen eiké pyhé- ja arkiruoan kalleuden merkitysta.

Laatuhakuisuusmittari - " Laadusta kannattaa maksaa”

Alkuperéisten oletusten mukaan elintarvikkeiden hinnan ja laadun valista yhteytta mittasi
kolme positiivisen hinta-asenteen muuttujaa. Ne latautuivatkin samalle faktorille mutta
vain yhden muuttujan latausta voidaan pitda riittdvan voimakkaana: ”Ostan usein
hinnaltaan kalliimpia elintarvikkeita, koska ne ovat laadukkaampia.” Vastoin alkuperéi-
sia oletuksia samaa ulottuvuutta mittasi myos ks negatiivisen hinta-asenteen muuttuja:
"Valitsen harvoin elintarvikkeesta kaikkein edullissmman.” Laatuhakuisuusmittarin

muuttujien vaittamista paétellen se mittasi negatiivisen hinta-asenteen sijasta positiivista
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hinta-asennetta. Ulottuvuuden muodostumiseen on saattanut tosin vaikuttaa se, etta

véaittamét olivat lomakkeessa perékkan. Mittaria voidaan kuitenkin pitda laatuun
liittyvana mittarina, koska akuperdisten oletusten mukaiset muuttujat mittasivat myos

samaa ulottuvuutta vaikkakin heikommin kuin mittarin muuttujat.

5.1.2 Mittariston luotettavuuden arviointi ja parannusehdotukset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli kehittda elintarvikkeiden hinta-asennemittaristoa
Luotu mittaristo antaa kyll& hyvan ldhtokohdan elintarvikkeiden hinta-asennemittariston
eteenpdin kehittamiselle, mutta validin mittarin kehittéminen vaatii aikaa ja useita
testauksia, joten mittaristoa tulee jatkossa tarkentaa. Edullisuushakuisuusmittarin
luotettavuutta voidaan pitéd hyvanad Myos arvostushakuisuusmittari oli  suhteellisen
luotettava, mutta sen sijaan laatuhakuisuusmittarin reliabiliteettia e voida pitda
kovinkaan korkeana. Edullisuushakuisuusmittarin korkea reliabiliteetti saattoi johtua
osittain Siitd, ettd se sisdls yhteensa seitseman muuttujaa, kun toisessa ja kolmannessa
mittarissa oli vain kaksi muuttujaa kussakin. Mittarin reliabiliteetti onkin useimmiten sitéa
korkeampi, mitd enemman muuttujia mittari sisdltéd. Toinen ja kolmas mittari olivat
kuitenkin suhteellisen luotettavia siihen ndhden, ettd niille latautui vain muutama

muuttuja.

Mittaristoa kannattaa jatkossa kehittéd, jotta siitd saataisiin luotettavampi ja kayttokel poi-
sempi kuin téssa tutkimuksessa luotu elintarvikkeiden hinta-asennemittaristo. Ensimmai-
tutkia, miten muutokset vaikuttavat hinta-asenteen ulottuvuuksiin. On mahdollista, etta
uudet muuttujat jakaisivat mittarin useampaan osaan, jotka kaikki mittaisivat negatiivisen
hinta-asenteen eri  ulottuvuuksia. Olis myds mielenkiintoista tutkia esimerkiksi
parhaimman vastineen etsimisen ja laadusta maksamisen valista yhteyttd, jos vastineen

etsiminen muodostaisi oman ulottuvuutensa.

My0s elintarvikkeiden arvostushakuisuusmittarin merkitysta tulee pohtia, koska se voi
liittyd osittain tapakulttuuriin mutta myods esimerkiksi kuluttajan persoonaan liittyviin
asioihin. Mittaristoa voitaisiinkin kehittda ottamalla mukaan seké& egoon etta tapakul ttuu-
riin liittyvid hinta-asennekysymyksia ja tutkia niiden tuomia lisdulottuvuuksia. Olis
mielenkiintoista selvittdd, miten ne vakuttavat omalta osaltaan eintarvikkeisiin

liittyvdan hinta-asenteeseen ja miten niitd voidaan mitata. Egoon liittyva kysymys vois
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olla esimerkiks seuraavanlainen: " On tarkedd, etta vieraani huomaavat minun valmista-

neen heille kalliin aterian.” Mittaristoon voisi myds jatkossa lisdtd enemman arkiruokaan
liittyvid kysymyksid. Néin saataisiin selville, onko olemassa “kallis arkiruoka on tarkeda
-ulottuvuutta. Kysymykset eivét liittyisi vieraille tarjottavaan ruokaan, vaan ne koskisivat
esimerkiks seuraavanlaisia: ”"Ostan arjeksikin kallista ruokaa, koska nautin Sitd’ tai
" Ostan kallista ruokaa muulloin kuin arkena’.

Elintarvikkeiden laatuhakuisuusmittaria voitaisiin puolestaan kehittéd lissamalla siihen
"Valitsen harvoin kalleilmman vaihtoehdon, koska en usko sen olevan laadukkaampi kuin
muut tuotteet” tai "Kalliimmat elintarvikkeet ovat hintansa arvoisia’. Steenkampin
kayttéd seuraavanlaista véittdmad: "Maksan elintarvikkeista enemman, koska tavoittelen
ana parasta laatua.” Seka toista ettd kolmatta mittaria tulis siis vahvistaa uusilla
positiivisen hinta-asenteen muuttujilla ja elintarvikkeiden hinta-asennemittaristoon vois
harkita myos uusien ulottuvuuksien liséamistd, silla hinta-asenne on hyvin moniulottei-
nen asia, johon mahdollisesti vaikuttavat monet viela tutkimattomat asiat. Mittariston
kokoa paétettédessa on otettava huomioon sen kayttotarkoitus. Jos kyseessa on tieteellinen
tutkimus, voidaan kayttda hyvin monimuuttujaista mittaristoa. Sen sijaan markkinatutki-
muksessa joudutaan usein kaytannon syista rajautumaan térkeimpiin indikaattorimuuttu-

jiin.

5.1.3 Mittaristojen erot ja yhtenevaisyydet

Yleista hinta-asennetta tutkittiin 18hinn& sen vuoks, etta haluttiin selvittéd, voidaanko
elintarvikkeisiin kohdistuvaa hinta-asennetta mitata samoilla muuttujilla ja mittareilla
kuin yleista hinta-asennetta. Faktoroinnin tuloksena saatu elintarvikkeiden edullisuushe-
kuisuusmittari sisdlsi seka tarjouksiin, vastineeseen ettd hapaan hintaan liittyvia
muuttujia. Sen sijaan yleinen edullisuushakuisuusmittari el sisdltanyt lainkaan alennuk-
din liittyvia muuttyjia ja vain yhden vastineen hakemista mittaavan muuttujan.
Mittaristot erosivat myds siten, ettd elintarvikkeiden mittaristossa oli erillinen arvostus-
hakuisuusmittari, kun taas yleinen hinta-asennemittaristo sisdlsi vain yhden arvostushe-
kuisuutta mittaavan muuttujan, joka viela latautui laatuhakuisuusmittarille ja sillekin

muita muuttujia heikommin. Kuluttajien elintarvikkeisiin kohdistamaa edullisuushakui-
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suutta tulee siis mitata seka ahaisiin hintoihin, tarjouksiin etta niisti saatavaan vastinee-

seen liittyvilla muuttujilla eli kaikilla negatiivisen hinta-asenteen ulottuvuuksilla. Sen
Sjaan yleista hinta-asennetta voidaan mitata kyselyn muuttujista parhaiten niilla, jotka
kuvaavat edullisten tuotteiden etsimistd ja Sita saatua vastinetta muttei suhtautumista
alennuksiin. Kuluttgjien uskoa yleisesti kalliin hinnan takaamaan laatuun voidaan mitata
sen sijaan kaikilla yleisilla laatumuuttujilla ja yhdella arvostushakuisuusmuuttujalla, kun
taas uskoa kalliiden elintarvikkeiden laatuun yhdella alun perin halpaan hintaan
liittyvalla muuttujalla ja yhdella laatuun liittyvalla muuttujalla. Molemmat |aatuha
kuisuusmittarit olivat kuitenkin suhteellisen heikkoja luotettavuudeltaan.

Mittareiden valiset korrelaatiot eivéat olleet erityisen voimakkaita, mutta useimmat niista
olivat kuitenkin tilastollisesti merkitsevia. Jos yleisen hinta-asenteen mittarit olisivat
mitanneet tdysin eri asiaa kuin eintarvikkeiden hinta-asennemittarit, mittaristot eivét
olis korreloineet keskenaan. Jos korrelaatiokertoimet olisivat puolestaan olleet |ahella
yhtd, mittarit olisivat mitanneet samaa asiaa ja olis muodostunut vain yks hinta

asennemittari.

Elintarvikkeen ja yleisen edullisuushakuisuusmittarin véilla vallits voimakkain
korrelaatio, minka perusteella voidaan péaételld, etta ne mittaavat hieman samaa asiaa.
Yleinen hinta-asennemittaristo el kuitenkaan sellaisenaan sovellu elintarvikkeiden hinta-
asenteen mittaamiseen, koska sen muut korrelaatiot eivét olleet yhtd voimakkaita. Sen
muuttujat eivdt myoskédn mitanneet samoja ulottuvuuksia kuin elintarvikkeiden hinta-
asennemuuttujat sen perusteella, mité ennen mittariston kehittamista tehtyjen austavien

faktorointien pohjalta voitiin paatella.

Helkoista korrelaatioista voidaan kuitenkin tehda joitakin arvioita. Elintarvikkeiden
laatuhakuisuusmittari korreloi hieman kaikkien mittareiden kanssa. Toisin sanoen sen
lisdksi, etté se kertoo kuluttgjan elintarvikkeisiin kohdistuvasta laatuhakuisuudesta, $n
antamat arvot kertovat myods hieman kuluttgjan edullisuus-, arvostus- ja yleisesta
laatuhakuisuudesta. Sen sijaan yleisen laatuhakuisuusmittarin saaman arvon perusteella
el voida lainkaan arvioida kuluttgan tarvetta etsa edullisia hintoja, mika on myos yksi
elintarvikkeiden ja yleisen hinta-asennemittariston erottavista tekijoisté. Elintarvikkeiden
laatuhakuisuusmittari on siis ainut positiivisen hinta-asenteen mittari, joka korreloi

hieman negatiivisen hinta-asenteen kanssa.
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Seuraavassa karkeita johtopaatoksia

- Jos kuluttgja valitsee eintarvikkeet edullisen hinnan perusteella, hén valitsee
todennakdisesti myds muut tuotteet edullisen hinnan perusteella ja péinvastoin €li
kun elintarvikkeiden negatiivinen hinta-asennemittari saa alhaisia arvoja, myoés

yleisen negatiivisen hinta-asennemittarin arvot alenevat.

- Jos kuluttgja valitsee elintarvikkeet kalliin hinnan perusteella, héan valitsee todennd
koisesti myds muut tuotteet kalliin hinnan perusteella eli kun elintarvikkeiden positii-
visen hinta-asenteen mittarit saavat korkeita arvoja, myos yleisen positiivisen hinta-

asenteen mittarin arvot nousevat.

- Jos kuluttgja valitsee yleisesti tuotteita korkean laadun perusteella, e voida tietd3,
miten han suhtautuu edullisiin hintoihin eli mittareiden arvot eivét ole yhteydessa
toisinsa

- Jos kuluttgja ostaa elintarvikkeita tai muita tuotteita edullisen hinnan perusteella, e
voida arvioida hanen arvostushakuisuuttaan eli mittareiden arvot eivét ole yhteydessa

toisinsa.

Mittaristojen valisten erojen mahdolliset syyt

Yleisen hinta-asenteen mittarit eivét korreloineet keskendan kuten elintarvikkeiden hinta-
asennemittarit. Edullisten elintarvikkeiden ollessa térkeita elintarvikkeiden positiiviset
hinta-asennemittarit saavat pienia arvoja, mutta yleisesti edullisten hintojen ollessa
tarkeita yleisen podtiivisen hinta-asenteen mittari voi saada mitd tahansa arvoja.

Korreloimattomuus saattaa johtua useasta eri syystd. Elintarvikkeiden hinta

vastagjan omaan ostokdayttdytymiseen, kuten enssimmaisen mittarin vaittdméat. Muuttujilla
voidaan mitata vastagiien yleistd suhtautumista korkeisiin hintoihin muttel  Sit4,
maksavatko he tuotteista omasta mielestéén laadun takia enemman. Omakohtainen
kokemus ja yleinen asenne voivat erota toisistaan. On mahdollista, ettd tastd syysta
elintarvikkeiden hinta-asennemittarit korreloivat keskenddn ja yleisen hinta-asenteen

mittarit eivét.
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Korreloimattomuutta voivat aiheuttaa myds muunlaiset syyt. Suhtautuminen elintarvik-
keiden hintoihin eroaa yleisesta suhtautumisesta jo sen vuoks, etté elintarvikkeet ovat
kertakulutushyodykkeitd ja monet muut tuotteet, kuten vaatteet ja jalkineet, kestokulu-
tushyddykkeita. Useimpia elintarvikkeita ostetaan toistuvasti ja ostamiseen liittyva riski
on suhteellisen ahainen. Sen sijaan silloin, kun valinnan pitéisi olla mahdollisimman
onnistunut, elintarvikkeen hinnalla on luultavasti enemman merkitystd. Tallainen tilanne
voi olla essimerkiksi silloin, kun vieraille tarjottavan ruoan tulis olla mahdollisimman
hyvéa ja laadukkaista aineksista valmistettu. Hinnan vaikutus kestokul utushyddykkeiden
valinnassa on luultavasti suhteessa suurempi kuin elintarvikkeiden ostoprosessissa.
Toisaalta elintarvikkeiden kalliiksi koettuihin hintoihin suhtaudutaan ehk& kuitenkin
kielteisemmin kuin harvemmin ostettaviin  kestokulutushyddykkeiden  hintoihin.
Elintarvikkeiden halutaan useimmiten olevan edullisia. Elintarvikkeiden ostoprosessiin
verrattuna kestokul utushy6dykkeitéa ostettaessa kiinnitetédn mahdollisesti my6s suhteessa
enemman huomiota laatuun liittyviin tekijoihin, kuten ulkondkd6n, kotimaisuuteen,
vamistgjaan jne. Suuremmalle kertainvestoinnille on saatava vastinetta. Vaikka kalliita
tuotteita pidettéisiinkin edullisia parempina, ei esimerkiks tietokoneen valinta valttdmat-
ta perustu korkeaan hintaan, vaan mahdollismman hyvan vastineen |6ytamiseen
tarjouksista kauppojen hintoja vertailemalla. My6s oma varalisuus vaikuttaa hinta-
asenteeseen. Jos haluamaansa tuotteeseen e ole varaa, on etsittdvd edullisempaa

vai htoehtoa.

Y leisten hinta-asennemittareiden valinen korreloimattomuus saattaa johtua my6s ilmiosta
itsestédn. Elintarvikkeen edullisuushakuisuusmittarin arvot vaihtelevat sen mukaan,
kuinka voimakkaasti uskotaan, ettd laadusta on maksettava korkeampi hinta. Yleisen
hinta-asenteen mittareilla tdllaista lineaarista yhteytta el ole. Ensimmaisen mittarin arvo
el kerro mitéén toisen mittarin arvosta. On siis mahdollista, ettd samalla henkil6lla on
sekd negatiivinen etta positiivinen yleinen hinta-asenne tai e kumpaakaan. Tama voi
kun taas elintarvikkeiden hinta-asennemittareiden véittamissa puhutaan elintarvikkeista.
Tuote voikin olla kéasitteend liian lagja ja vastagjien midikuvat sita hyvin erilasia
Elintarvike on my0s suhteellisen lagja k&site mutta jonkin verran tuotetta selkeampi.
Téten hinta-asenne saattaa olla ilmi6, joka voidaan selkedsti luokitella negatiiviseen ja
positiiviseen vasta, kun puhutaan jostain tietysta tuotekategoriasta, kuten elintarvikkeista.

My0s hinta-asenteen mittaaminen onnistuu luultavasti parhaiten, kun véittamét liitetdan

johonkin tiettyyn tuotteeseen.
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5.2 Hinta-asenteeseen vaikuttavat tekijat

Mittari tuntui toimivan myo6s vastagjien ryhmittelyssd, koska hinta-asenneryhmista
elintarvikkeiden hinta-asennemittarit seké yleinen edullisuushakuisuusmittari. Kaikkien
ryhmien yleinen hinta-asenne oli sen sijaan positiivinen eiké kovinkaan vaihdellut
ryhmien vélilla. Seuraavat ryhmét olivat valmiita maksamaan laadun takia elintarvikkeis-
ta enemman: "hyvan ja havan hakijat’, “arvostus- ja laatuhakuiset” seka pelkét
Hellle kallis hinta on merkki elintarvikkeen laadusta, ja heiddn elintarvikeostokset
perustuvat muuhun kuin tarjouksiin ja edullismman hinnan etsimiseen. "Edullisen
hinnan suosijoilla’ seka “arkipiheilla vieraanvaraisilla’ oli negatiivinen hinta-asenne, kun
taas “valinpitamattomilld” el ollut tulosten mukaan selkeasti kumpaakaan hinta- asennetta.
Muista ryhmista poiketen “hyvan ja halvan hakijoilla oli sekd positiivinen etta
negatiivinen hinta-asenne, koska he pyrkivat hankkimaan laadukkaita elintarvikkeita
edulliseen hintaan.

Valituilla kuudella ryhmélla saatiin enemman tietoa demografisten tekijoiden vaikutik-
sesta hinta-asenteeseen kuin muilla ryhmératkaisuilla. Tuloilla oli selked vaikutus hinta-
asenteen luonteeseen, koska varakkuuden kasvaessa positiivinen hinta-asenne kasvoi. Ne,
joilla oli rahaa, olivat arvostushakuisempia ja hakivat enemman laatua rahalleen kuin
pienemmill& tuloilla toimeentulevat ystévansa. Vahavaraiset olivat sééstévaisia ja ostivat
elintarvikkeita havoilla hinnoilla. My6s Rouxin ym. (2000) tutkimuksen perusteella
suurin osa vaéhavaraisista pyrki ostamaan mahdollisimman halpoja elintarvikkeita. Tassa
tutkimuksessa osa véhavaraisista (‘laatuhakuiset”) oli tosin myds valmiita ostamaan
laadukkaita elintarvikkeita kalliimmalla hinnalla huolimatta pienistd varoista. Rouxin

ym. (2000) tutkimuksessa heita oli 12 % vdhavaraisista.

Miesten hinta-asenne oli hieman positiivisempi kuin naisten. Miehet arvostivat kallista
hintaa, koska se merkits heille laastua. He halusivat yhdistda kalliin ruoan tuoman
arvoduksen ja elintarvikkeen laadun. Steptoen ym. (1995) tutkimustul osten mukaan hinta
on naisille tarkeampi ostokriteeri kuin miehille, minka he arvelivat johtuvan siitg, etta
naiset tekivéat 1dhes kalkki talouden ruokaostokset itse. Tdmén pro gradu -tyon tutkimus-
tulosten mukaan naiset ja miehet eivét tehneet yhta usein ruokaostoksia. Valtaosa niista

(80 %), jotka sanoivat tekevansa lahes kaikki ruokaostokset, oli naisia. Painvastoin,
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valtaosa niista (82 %), jotka eivét tehneet ruokaostoksia juuri lainkaan, oli miehia

Miesten ja naisten tulojen vailla e ollut tilastollisia eroja. Naiset pyrkivéat sdastamaan
elintarvikeostoissa mutta pitivat tarkedna vieraille tarjottavan ruoan kaleutta. Voi sis
olla, ettd hintaan kiinnitetéén sdastéjen vuoks sitd enemman huomiota mitd useammin
ruokaostoksia tehdadn. Tulokset viittaavat siihen, ettd nan myds edullisten hintojen
suosiminen ja negatiivinen hinta-asenne lisééntyy. Voi olla, etté tieto tuotteiden laadusta
el enda perustu hintaan vaan tuotteista saatuun kokemukseen ja omakohtaiseen arvioon
Sitg, ettel hinta tee edullisesta elintarvikkeesta laadutonta tai kalliista laadukasta. On
tdten mahdollista, etta naiset kokivat ostamansa elintarvikkeet laadukkaiks, vaikkeivét
ne olleetkaan kaliita. Laatumittarihan mittas vastagjien mielipiteen voimakkuutta Siité,
pitédkod laatua saadakseen maksaa enemman. Se e mitannut suoranaisesti vastagjien

arvostusta laatua kohtaan.

My6s idn ja koulutuksen suhteen oli eroja. Tuloksista péatellen laadun ja edullisen
hinnan merkitys kasvoi ian lisdantyessa ja alemmille koulutusasteille sSiirryttdessi.
Bernén ym. (2001) tutkimustulosten mukaan iégn myd6ta edullisten tuotteiden etsimiseen
kéytettava aika ja myos tieto tuotteista kasvaa. Taman pro gradu -tyon tutkimustul osten
"hyvén ja halvan hakijat” sopisivat Bernén ym. méérittelyyn, koska he ovat useimmiten
iakkaita ja eldkeldisig, jotka etsivéat edullisia mutta laadukkaita tuotteita. Liséks he ovat
hyvin hinta- laatutietoisia ja luultavasti hankkivat paljon tietoa eri tuotteista.

Arvostushakuisuus mutta myds sddstéavaisyys oli vallitsevinta nuorten ja korkeasti
kouluttautuneiden parissa. Korkeasti kouluttautuneilla vaikutti olevan positiivisin hinta-
asenne. Ammattiryhmista hinta-asenteeltaan positiivismpia ja arvostushakuisimpia olivat
johtavassa asemassa olevat. Negatiivisin hinta-asenne oli puolestaan edullista hintaa

etsivilla vahan kouluttautuneilla tydssakaymattomill &

Taustamuuttujien luokissa oli |dhes yhta paljon “vainpitaméattomia. Sen sijaan, etta
valinpitdmattomyys olis kasvanut tulojen noustessa, se kasvoi tulojen vahentyessa seka
my0s ian ja koulutusasteen laskiessa. Liséks naiset olivat miehia hieman vainpitdmat-

tomampiéa

N&n lopuks vida hyvin karkea méaritelma hinta-asenteeseen liittyen: hyvétuloisilla
korkeasti koulutetuilla ja ammatillisesti korkeassa asemassa olevilla nuorilla miehill& oli

positiivisin hinta-asenne. Negatiivisin hinta-asenne oli vahévaraisilla e-tydssakayvilla
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naisilla, joiden koulutustaso oli ahainen. Taten selkein vaikutus hinta-asenteeseen

vaikutti olevan tulotasollajaiéla

5.3 Hinta-asenneryhmien mahdolliset hyvaksytyt hinta-alueet

Teoriaosassa perehdyttiin hintakasityksen muodostumiseen erilaisten hintaksitysmallien
ja viitehintateorioiden avulla, ja luvun 2.2 lopussa (ks. s. 17) egitettiin kuvio, jossa
yhdistyvét teorioiden ja mallien keskeiset tekijat sen mukaan, kuinka tdman pro gradu -
tyon tekija on ne ymmartanyt. Kuluttgjien sisdinen viitehinta vaihtelee ja siten myods
hyvéksytty hintaalue. Tassa luvussa pohditaan, millaisia hinta-asenneryhmien hyvaksy-
tyt hinta-alueet voisivat olla. Seuraavassa kuviossa 23 kuvataan hinta-asenneryhmien
hyvaksymia hinta-alueita sen mukaan, millaiset asenteet ryhmissa korostuvat. Kuvio on
vain esimerkki alueista, eivdtka ne perustu pro gradu -tyon tutkimustuloksiin. Hinta-
asenneryhmét ovat kuviossa hieman erijarjestyksessd, kuin miten ne on aiemmin
tutkimuksessa esitetty. Ryhmien hyvaksytyissa hinta-alueissa on oletusten mukaan eroja.
Jacobyn ja Olsonin (1977) seka Monroen (1973) mukaan kuluttajien sisdinen \iitehinta
voi olla samalla tasolla mutta hyvaksytyn hintaalueen lagjuus vaikuttaa siihen, etta eri

kuluttajat maérittelevéat saman tuotteen hinnan ”tarpeeksi korkeaksi” ja”liian korkeaksi”.

Alueiden méérittelyssi on kéytetty muun muassa Lichstensteinin ym. (1988) tutkimustu-
loksia, joiden mukaan esimerkiks usko hintaan laadun indikaattorina nostaa hyvaksytyn
“laatutietoiset” ja “arvostus- ja laatuhakuiset’, joilla oli kaikkein positiivisin hinta-asenne.
Liséksi Lichtensteinin ym. (1988) tulosten mukaan hintatajuisuus kaventaa ja laskee
hyvaksyttya hinta-aluetta. Hintatguisimpia eli |ahinna alhaisia hintoja etsivia olivat
“edullisen hinnan suosijat” ja “arkipihit vieraanvaraiset’, joilla oli negatiivisin hinta-
asenne. Kalyanaramin ja Littlen (1994) tulosten perusteella hyvéksytty hinta-alue
kapenee myds ostouseuden (frequency of purchase) kasvaessa, minka perusteella
“edullisten hinnan suosijoiden” hinta-alue on kuviossa muita kapeampi, koska he tekevét
useimmiten lahes kaikki kotitalouden ruokaostokset. My6s “hyvan ja halvan hakijat’
ostavat |ahes kaiken ruokansa itse mutta ovat kuitenkin poikkeus muihin ryhmiin ndhden,
koska he ovat hintatgjuisia mutta uskovat myds, ettéa laadusta joutuu toisinaan maksa

maan hieman enemman. Heidan alueensa onkin muita laajempi.
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Kuvio 23. Hinta-asenneryhmien mahdolliset hyvaksytyt hinta-alueet

Kuvion mukaan siséinen viitehinta (AL) toimii “laatuhakuisilla™ hyvaksytyn hinta-alueen
adlargjana, mutta selkedd yldrgjaa heilla e ole, mitd kuviossa kuvataan nuolella
"Arvostushakuisten” hinta-alue eroaa ‘laatuhakuisista siten, ettd he hyvaksyvét
korkeampia hintoja eikd heiddn aargjahintana toimi sisdinen viitehinta vaan sita
korkeammat hinnat. He ostavat ylihinnoiteltuja tuotteita ja haluavat tuntea ostavansa
selkedsti kalliimpia elintarvikkeita.

Hintaasenneryhmisté lagjin hyvaksytty hinta-alue on “hyvén ja halvan hakijoilla’, koska
he uskovat saavansa laatua edullisesti mutta ovat myds vamiita maksamaan dita
enemman. Liséks sisdinen viitehinta toimii heille hyvaksyttyjen hintojen keskiarvona
muttel tietyn laadun osoittimena. He ovatkin tavallaan “kaikkiruokaisia muihin ryhmiin
verrattuna. Emeryn mallissa (1969; kuvio 8, ks. s. 33) heidan hintalaatukasitystéan
kuvais vaakatasossa oleva suora, eika sen sijainti normaalisti hyvaksyttyjen hintojen

ulkopuolella estéis “hyvén ja halvan hakijaa’ valitsemasta tuotetta.

Sen sijaan “arkipihit vieraanvaraiset” ostavat normaalisti mahdollisimman edullisia
elintarvikkeita, mutta vierailleen he hauavat ostaa arkiruokaa hieman kalliimpia
tuotteita. Hinta-alueessa tdméa nakyy dSiten, ettd hyvéksytyt hinnat ovat normaalisti

sisdisen viitehinnan tasolla ta sitd alempia, mutta toisinaan he kuitenkin ostavat
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kaliimpia elintarvikkeita. He méérittelevat tuotteen kalliiks samalla tavala kuin

“arvostushakuisetkin®, mika tarkoittaa, ettd hinnan on ylitettéva sisdisen viitehinnan taso.
"Edullisen hinnan suosijat” eroavat edellisestd ryhmésta puolestaan siten, ettd he
madrittelevat sisdisen viitehinnan alittavat hinnat edullisiksi. He pyrkivét ostamaan
alihinnoiteltuja tuotteita. “Vainpitaméttomill& el sen sijaan luultavasti ole muodostunut
sisdistd viitehintaa, johon he vertailisivat elintarvikkeiden hintoja. Heidan hyvaksytty

hinta-alue on mydskin hyvin vaihteleva, mité kuviossa kuvataan katkoviivalla.

5.4 Johtopaatok set

Tutkimuksessa saavutettiin teoria- ja empiriaosalle asetetut tavoitteet suhteellisen hyvin.
Teoriaosassa perehdyttiin useisiin hintakasitysmalleihin ja viitehintateorioihin. Lisdksi
pohdittiin hinta-asenteeseen ja tietynlaisten hintojen hyvaksymiseen vaikuttavia tekijoita,
kuten asenteita, arvoja, taloudellista tilannetta ja muita sosiodemografisia piirteita
Niiden jalkeen pyrittiin hahmottamaan, mit& hinta-asenne mahdollisesti on perehtymalla
positiivista ja negatiivista hinta-asennetta kuvaaviin ulottuvuuksiin ja méarittelemalla
hinta-asennetasot. Lichtensteinin ym. (1993) hintakasitykseen liittyva mittaristo toimi

empiirisen osan ja hinta-asennemittauksen perustana.

Kirjallisuuteen perehdyttéessa kohdattiin muutamia ongelmia. Ensinndkin hintakasitys-
tutkimuksessa esiintyy paljon késitteitd, jotka voivat mennd helposti sekaisin. Ne
pyrittiinkin mé&érittelem&dn teoriaosan alussa mahdollismman selkesdsti. Toiseks ol
hieman epaselvaa, mitka kaikki teoriat voitiin maéritella viitehintateorioiksi. Tassa tydssa
esitellyt teoriat liittyivéat kuitenkin sen verran voimakkaasti viitehintoihin, etta ne
médriteltiin  viitehintateorioiksi. Lisdksi muuttujien kddnnettéavyydestd aiheutui
tutkimuksen empiiristen tulosten analyyseissa hieman paénvaivaa, ja aluks oli myds
vaikea hahmottaa, mita negatiivisella ja positiivisella hinta-asenteella oikein tarkoitetaan

jamiten niitd voidaan tukia.

Faktori-, reliabiliteetti- ja ryhmittelyanalyysilla pystyttiin saavuttamaan pro gradu -tyélle
asetetut empiiriset tavoitteet. Padtavoite oli elintarvikkeiden hinta-asennemittariston
kehittéminen. Tutkimuksessa pystyttiinkin kehittdmaan mittaristo, jonka avulla voidaan
mitata kuluttgjien elintarvikkeisiin kohdistuvaa hinta-asennetta paremmin kuin kyselyn

alkuperdisilla 15 muuttujala. Mittaristoa tulee kuitenkin jatkossa kehittéd, koska sen
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luotettavuudessa on parantamisen varaa. Tulosten mukaan muun muassa laatuha
kuisuusmittarilla el voida kovinkaan luotettavasti mitata, uskooko kuluttaja kalliin hinnan
indikoivan elintarvikkeen laatua. Mittaristoon voitaisiin myos lisdtd uusia muuttujia,
joiden avulla olis mahdollista tutkia esimerkiks kuluttgan suhtautumista arki- tai

pyhéruoan kalleuteen.

Negatiivista ja positiivista hinta-asennetta tulee mitata eri mittareilla, eika elintarvikkei-
sin kohdistuvan hinta-asenteen mittauksessa suositella kaytettavaks yleisia hinta
asennemittareita, vaikka mittaristojen enssimmaiset mittarit korreloivatkin keskendan.
Niiden vélinen korrelointi viittaa siihen, etté negatiivinen hinta-asenne on yleensia sama
riippumatta siitd, mitataanko yleistd vai dintarvikkeisiin kohdistuvaa hinta-asennetta.
Kun halutaan tutkia kuluttgjien suhtautumista erityisesti elintarvikkeiden hintoihin,
kannattaa kuitenkin kayttéd sen omia hinta-asennemittareita, koska ne liittyvét elintar-
vikkeisin ja mittaavat tdten hinta-asennetta tarkemmalla tasolla kuin yleiset mittarit.
Toiseks ne erottelevat vastagjia paremmin ja kertovat hinta-asenteesta enemman kuin
yleinen hinta-asennemittaristo, joka esimerkiksi e sisdltényt lainkaan arvostushe-
kuisuusmittaria. Yleiset hinta-asennemittarit elvat my6skaan korreloineet keskenaan, eika
kuluttajien yleinen laatuhakuisuus vaihdellut, vaan kaikissa hinta-asenneryhmissa
uskottiin, ettéd laadusta on yleisesti maksettava enemman. Elintarvikkeiden kohdalla
tilanne oli toisin, koska osa kuluttajista el uskonut elintarvikkeiden laadun kulkevan aina
kasi ké&dessa hinnan kanssa. Edellisesta paétellen vaikuttaa siltd, etté hinta-asenne on
iImio, jota tulee sis tarkastella tarkemmalla tasolla kuin yleistd ja jolle on myds

luonnollista, ettd negatiivinen ja positiivinen hinta-asenne hieman korreloivat keskendan.

Tulosten mukaan hinta-asenneryhmien yleisessd positiivisessa hinta-asenteessa e siis
ollut eroja, vaan kaikki olivat jonkin verran positiivisia yleiselta hinta-asenteeltaan. Sen
sjaan elintarvikkeisiin liittyva positiivinen hinta-asenne vaihteli, mik&a osoittaa, etta
positiivinen hinta-asenne voi olla eri liittyen eintarvikkeisiin kuin yleisesti hintoihin.
Voidaan myds paétell&, ettéa yleinen positiivinen hinta-asenne e valttaméatta merkitse, etta
kuluttajalla on positiivinen hinta-asenne elintarvikkeita kohtaan. Joten jalleen kerran
paddytdan siihen johtopddtokseen, ettei elintarvikkeisiin liittyvda hinta-asennetta voida
tal kannata mitata samoilla mittareilla kuin yleistd. On kuitenkin huomioitava, etta kun
ryhmittelyt tehdd8n empiriapohjaisesti, ryhmét ovat harvemmin yle stettévissa aineiston

ulkopuolelle mutta niitd voidaan kuitenkin pitéd suuntaa antavina (Forsman 1999, 69).
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My6s hyvaksytyistd hinta-alueista voidaan tehda seuraavia johtopaatoksid. Ryhmien
hinta-asenteet viittaavat siihen, ettda osdle kuluttgista havempi hinta e merkitse
huonompaa laatua, vaikka hinta alittaisikin heidan sisdisen viitehintatason. Voi olla, ettei
heilla ole lainkaan hinta-alueen alargjaa. Sen Sijaan hinta-asenneryhmisss, joissa on
positiivinen hinta-asenne, sisdisen viitehinnan alittavat hinnat merkitsevét alempaa
laatutasoa. Luultavasti sisdinen viitehinta toimii heille hyvaksyttyjen hintojen alargjana ja
sité korkeampi hintaiset tuotteet kuluttagja méarittel ee laadukkaiksi.

Vaikka elintarvikehinta-asennemittareiden luotettavuus olisikin voinut olla hieman
parempi, pystyttiin kehittdmdan mittaristo, joka antaa suunnan Kkuluttgjien hinta-
asenteesta: se kertoo, suosivatko kuluttgjat kallista tai halpaa hintaa ja miks suosivat.
Toisin sanoen mittaristo antaa arvion siitd, millaisesta hinta-asenteesta on kulloinkin
kyse. Yritykset voivat hyddyntda mittaristoa esimerkiksi segmentoinnissaan ja pyrkia
joko kohdistamaan tuotteitaan haluamalleen hinta-asenneryhmélle tai muuttaa markki-
nointiaan nykyisen kohderyhman hinta-asenteen mukaisesti, minka avulla halutun hinta-

asenneryhmén mielikuva tuotteesta paranee.

Tulokset palvelevat monia osapuolia. Mittariston kehittdmisen lisdks  kyselyyn
vastanneet pystyttiin tutkimuksessa jakamaan kuuteen ryhmaan sen mukaan, miten kukin
suhtautui hintoihin. Kuluttgjien hinta-asenteet téten eroavat, ja kyseessa on ilmi6, jonka
tutkiminen on aiheellista jatkossakin.

Jatkotutki musehdotukset

Tassa pro gradu -tydssd hinta-asennetta tutkittiin kvantitatiivisen kyselyn avulla, mutta
Sitd voitaisiin jatkossa tutkia myos kvalitatiivisesti. Hinta-asennemittaristoa voitaisiin
hyodyntéd esimerkiks siten, etté vastagjille annettaisiin ensin taytettavaks elintarvike-
hinta-asennemittariston sisdltava kyselylomake, minka jélkeen heitd haastateltaisiin. Nain
voitaisiin selvittdd, mitka asiat vaikuttavat hinta-asenteeseen, miten hinta-asenne nakyy
kuluttajien mielipiteissd ja vastaako haastattelun perusteella saatu mieikuva hinta-
asenteesta kyselyn tuloksia. Hinta-asenteen vaikutusta todelliseen ostokayttéytymiseen
voitaisiin puolestaan tutkia havainnoimalla kuluttgjia ennen kuin heita haastateltaisiin tai

tutkittaisiin muuten.



100
Jatkotutkimuksissa voitaisiin hyédyntéa pohdinnoissa esitettyja parannusehdotuksia ja

lisdté mittaristoon uusia ulottuvuuksia. My6s arvioita hinta-asenneryhmien mahdollisista
hyvaksytyista hinta-alueista voitaisiin jatkossa testata ja tutkia, eroavatko hinta-
asenneryhmien hyvaksymét hinta-alueet toisistaan ja miten ne eroavat. “Edullisen hinnan
suosijat” jalaatuhakuiset” saattavat esimerkiks kiinnittd& enemman huomiota ulkoisiin
viitehintoihin kuin muut. Apuna voitaisiin kayttéd Kalyanaramin ja Littlen (1994) seka
Lichtensteinin ym. (1988) tutkimuksia.

Olis myods mielenkiintoista selvittad, onko hinta-asenneryhmien hintatietoisuudessa
eroja. Esmerkiksi, muistavatko negatiivisen hinta-asenteen kuluttgjat hinnat paremmin
kuin positiivisen hinta-asenteen kuluttajat. Toisin sanoen, kiinnittavéatko korkean hinnan
takaamaan laatuun ja arvostushakuisuuteen uskovat kuluttgjat véhemman huomiota
hintoihin kuin muut? Lisdks voitaisiin tutkia, onko euron k&yttéonotto muuttanut hinta-

asenteita.

Tutkimukset voisivat liittyd my6s siihen, onko hinta-asenteissa eroja pévittdin ja
harvemmin ostettavien elintarvikkeiden, tuoretuotteiden ja einesten tai eri kategorioiden,
kuten maitovalmisteiden ja lihavalmisteiden suhteen. Liséks hinta-asennetta voitaisiin
tutkia tuotekohtaisesti, minka avulla saataisiin selville, miks juuri kyseisen tuotteen
kalleus on kuluttgjan mielesta hyva asia. Aikaisemmat tuotekokeilut, tuotemerkki,
tilannekohtaiset tekijdt tai esimerkikss mukana olevat ihmiset saattavat vaikuttaa
kuluttgjan pééatoksiin juuri ostohetkelld  Yritykset voisivat tutkia, mitk& tuotteen
ominaisuudet luovat tietynlaisen mielikuvan tietylle hinta-asenneryhmélle. He voisivat
hyddyntda tuloksia korostamalla tuotteen niitd piirteitd, joita heiddn hauamansa
kohderyhma eli jokin hinta-asenneryhma arvostaa ja joiden perusteella kohderyhma tekee

ostopadtoksensa.

Liséks on epdvarmaa, onko hintaasenne pysyva ominaisuus ihmisessa vai muuttuko
suhtautuminen hintoihin tulotason ja e@mantilanteiden mukaan, mita olis mahdollista
tutkia muun muassa pitkittaistutkimuksilla. Pro gradu -ty6n tutkimustulosten mukaan iké
ja tulot vaikuttavat eniten hinta-asenteeseen, mika viittaa siihen, etta hinta-asenne voi
muuttua eldmantilanteen muuttuessa. Taman tyon tulokset antoivat jonkin verran
teoreettista kontribuutiota, mutta hinta-asenne vaikuttaa kuitenkin sen verran moniulot-

teiseltailmioltd, etté sen saralta varmasti 10ytyy vield paljon tutkittavaa.
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LIITTEET

LIITE1 Kyselylomakkeesta kaytetyt muuttujat

Vaikka kyseessa on dintarviketutkimus, vastaa ensin seuraaviin kysymyksiin, jotka
liittyvét yleisesti ostamiseen ja hintoihin kuten essm. vaatteiden, jalkineiden,
elektroniikan jne. ostamiseen.

Arvioi kuinka hyvin véittaméat vastaavat snun mielipiteitas. Jossinullae ole mitéan

mielipidetta asiasta, rengasta vaihtoehto 4. Vastaa kuitenkin kaikkiin véttamiin

Téaysin Jok- Hie- sarlilaa Hie- ;ec:akn Téaysin
. seen- man o man )
eri . . . eika kin samaa
mielta k|r_1 e e eri samaa samaa | mielta
mieltd | mielta C .. | mielta o
mielta mielta
L Hinnaltaan edullisempien
tuotteiden etsiminen palkitsee 1 2 3 4 5 6 7
yleensa sen eteen ndhdyn vaivan.
2. Parasta saada_kseen joutuu aina 1 > 3 4 5 6 7
maksamaan hieman enemman.
3. Ostan harvoin tuotteita, jotka ovat 1 > 3 4 5 6 7
alennuksessa.
4, Vaikka edullinen hinta on minulle
téarked, en ole valmis tinkimaan 1 2 3 4 5 6 7
tuotteen laadusta.
5. Minullaon tapanakiertéa eri
kaupoissa etsien hinta-
|aatusuhteeltaan parhaimpia ! 2 3 4 5 6 !
tuotteita.
6. Kallis merkkituote huomataan. 1 2 3 4 5 6 7
7. Sanonta: "Halvallaei saahyvéad.”, 1 > 7
pitéa yleisesti ottaen paikkaansa.
8. Kun ostan kalliin merkkituotteen, 1 > 3 4 5 6 7
saan parempaa palvelua.
9. Etsimadlla hinnaltaan edullisia
tu"ot.t.elta eri kaupoista sagstaa niin 1 5 3 4 5 6 7
vahan, ettei se ole sen vaivan
arvoista.
10. | Jostuote on alennuksessa, se 1 > 3 4 5 6 7
kannattaa ostaa.
11. | Yleensd, mita korkeampi on
tuotteen hinta, sitd parempi on 1 2 3 4 5 6 7
my0s sen laatu.
12. | Alennettu hinta saa minut
ostamaan turhiakin tuotteita. L 2 3 4 5 6 !
13. | Pyrin ostamaan tuotteita, jotka
ovat laatuunsa ndhden edullisia 1 2 3 4 5 6 7
hinnaltaan.
14. | Minulle on yhdentekevag, ostanko
kalliin merkkituotteen vai jonkun 1 2 3 4 5 6 7
edullisemman tuotteen
15. | Enviitsi ndhda erityisesti vaivaa
etsien hinnaltaan edullisia 1 2 3 4 5 6 7
tuotteita.
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Seuraavat kysymykset liittyvét erityisesti elintarvikkeiden ostamiseen janiiden
hintoihin.

Arvioi kuinka hyvin vaittaméat vastaavat juuri snun mielipiteités. Ei haittaa, vaikka et
padsdantdisesti vastai sikaan kotitaloutenne elintarvikeostoista. Jos sinullaei ole mitéén
mielipidettd asiasta, rengasta vaihtoehto 4. Vastaa kuitenkin kaikkiin vaittamiin.

Téaysin Jok- Hie- sarlilaa Hie- ;ec:a'; Téaysin
eri Seen- | man g | Man kin | samaa
mielta k”.] e el eri SMad | omaa | mielta
mieltd | mielta D | mielta o
mielta mielta
16. | Mielestani vierailletulisi tarjota
kalliimpia ruokia kuin arkiruoat. L 2 3 4 5 6 !
17. | Teen ruokaostoksiaeri kaupoista 1 2 3 4 5 6 7
hyotyakseni edullisista hinnoista.
18. | Ostaessani elintarvikkeita
vertailen eri tuotemerkkien hintoja
saadakseni parhaimman vastineen 1 2 3 4 5 6 !
rahoilleni.
19. | Kaliit elintarvikkeet eivét ole
yleensd laadultaan sen parempia 1 2 3 4 5 6 7
kuin edullisemmatkaan.
20. | Josjokin elintarviketuote on
tarjouksessa, ostan yleensé sen,
vaikka muuten kayttaisinkin toista | 2 3 4 5 6 !
tuotemerkkid.
21. | Kaytan hyvéakseni ruokatarjouksia 1 2 3 4 5 6 7

omasta mielestani todella paljon.

22. | Enyleensavertaile kaupassa
elintarvikkeiden yksikkéhintoja 1 2 3 4 5 6 7
esim. kilohintoja.

23. | Arkikayttoodn ei kannata ostaa
kalliita elintarvikkeita.

24. | Valitsen harvoin elintarvikkeesta
kaikkein edullisimman 1 2 3 4 5 6 7
vai htoehdon.

25. | Ostan usein hinnaltaan kalliimpia
elintarvikkeita, koska ne ovat 1 2 3 4 5 6 7
myo6s laadukkaampia.

26. | Katson kaupassa tarkkaan
elintarvikkeiden hinnat, jotta saan
varmasti parhaimman vastineen
rahoilleni.

27. | Kaliinruoan tarjoaminen vieraille
on turhaa hienostelua.

28. | Pyrin ostamaan elintarvikkeita
halvimpaan mahdolliseen hintaan.

29. | Laadultaan parhaimmista
elintarvikkeistajoutuu aina 1 2 3 4 5 6 7
maksamaan hieman enemman.

30. | Seuraan usein ruokakauppojen
tarjousilmoituksia




108

| Ole hyva, vastaa viela taustakysymyksiin.

31. Olen o Nanen o Mies
32. Syntyméavuos

33. Arvioi kuinka suuren osan taloudessanne kéytetyista elintarvikkeista sina hankit?
0 en juuri lainkaan o noin neljadsosan 0 noin puolet o noin kolme neljéasosaa o lahes kaiken

34. Korkein suorittamas koulutustaso:

0 Perus- tai kansakoulu 0 Opistotason tutkinto

0 Keskikoulu 0 Alempi korkeakoulututkinto
o Ammatillinen koulu 0 Ammattikorkeakoul ututkinto
0 Ylioppilastutkinto 0 Ylempi korkeakoulututkinto

35. Ammattiryhmé, johon katsot |&hinnd kuuluvas:
0 Johtavassa asemassa oleva

Ylempi toimihenkil®

Alempi toimihenkil

Tyontekija

Yrittgata ykstyinen ammatinharjoittgja
Opiskeija

Tyoton

El&kel&inen

Kotiditi tai -isa

Muu, mik&?

O O O0OO0OO0OO0OO0OO0oOOo

HUOM! Seuraavat kysymykset koskevat koko kotitalouttanne.

36. Kotitaloudessamme on téll& hetkella _ henkil 6, joista alle 18-vuotiaitalapsiaon _ .

37. Arvioi, mitka olivat koko kotital outenne vuotuiset yhteiset verotettavat tulot
(esm. vuonna 2000).

o ale40 000 mk 0 200 001- 300 000 mk
0 40 001- 80 000 mk 0 300 001- 400 000 mk
0 80001- 100 000 mk 0 400 001- 500 000 mk
0 100 001- 200 000 mk o yli 500 000 mk

38. Miten arvioisit kotitaloutenne péivittéiseen kulutukseen kéytettévissa
olevaa rahamaéraa (=kayttoraha)?

Rahaaon 1 2 3 4 5 6 7 Rahaa on
niukasti runsaasti

39. Kuinka paljon arvioisitte, ettd kotitaloudessanne kuluu ruokaan rahaa kuukaudessa (sisdltéa
paivittéi stavarakaupoista ostetut elintarvikkeet, mutta ei sisdlla kodin ulkopuolella
syOtyja aterioita)?

ale 1000 mk
1001- 2 000 mk
2 001- 3000 mk
3 001- 4 000 mk
yli 4 000 mk

OO OO0 O
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LIITE2 Vastagjien (n=659) ja Suomen vaeston (Tilastokeskus 2002c)
jakautuminen ammattiryhmittain.

N 46
Tyontekijat q
Alemmat 28
toimihenkil6t 35
Ylemmat 15
toimihenkilot 18
e 12
e 12

@ aineisto
O Suomi

o
[EEN
o
N
o
w
o
N
o

50
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LIITE3 Kyselyn oletusten mukaisten hinta-asennemittareiden reliabiliteetit

Hinta-asennemittarit Alfa, jos muuttuja Alfa
poistettaisiin

Elintarvikkeiden hinta-asennemittarit (hyvaksyttava, jos

alfa>0.6)

Negatiiviset hinta-asennemittarit

ehhl 0.4933

ehh2 0.5289

ehh3 0.2767 Alfa= 054

ehtl 0.7588

eht2 0.4925

eht3 0.6686 Alfa= 0.74

ehvl 0.7058

ehv2 0.6207

ehv3 0.5748 Alfa= 0.72

Positiiviset hinta-asennemittarit

enll 0.4697

enl2 0.3145

ehl3 0.4064 Alfa= 0.50

ehal 0.1532

eha2 0.6890

eha3 -0.2873 Alfa= 0.38

Yleisen hinta-asenteen mittarit

Negatiiviset hinta-asennemittarit

yhhl 0.6899

yhh2 0.5493

yhh3 0.6228 Alfa= 0.71

yhtl 0.2870

yht2 0.2819

yht3 0.1383 Alfa= 0.32

yhvl 0.2333

yhv2 0.1765

yhv3 0.0510 Alfa= 0.20

Positiiviset hinta-asennemittarit

yhi1 0.5367

yhi2 0.5269

yhi3 0.5560 Alfa= 0.64

yhal 0.0448

yha2 0.1294

yha3 0.4422 Alfa= 0.29
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LIITE4 Cattdllin Scree Plot -kuvio

Scree Plot

Ominaisarvo

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1

Faktorin numero



LIITES Faktoreiden muuttujien hajontakuvio
10 ehedhal
5 ehl2
%@%&3 eht2
faktori 2 00 =

"~ .5
faktori 1

faktori 3
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**xx%* Method 2 (covariance matrix) will be used for thisanalysis ******
RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Mean Std Dev Cases

1. eht2 3.8705 1.8544  1158.0
2. eht3 3.4370 2.0110 1158.0
3. ehhl 4.4257 1.9824 1158.0
4. ehv3 3.4162 1.7847 1158.0
5. ehvl 3.1727 1.7677 1158.0
6. €ehh3 4.2107 1.8600 1158.0
7. ehtl 3.6244 1.8050 1158.0
Correlation Matrix
eht2 eht3 ehhl ehv3 ehvl
eht2 1.0000
eht3 .6134  1.0000
ehhl 4942 5274  1.0000
ehv3 .5253 .4480 .4507  1.0000
ehvl 4651 3777 .4819 .5454  1.0000
ehh3 .4565 .3957 .3603 .4019 .3517
ehtl .5024 .3286 3114 .3507 .3969
ehh3 ehtl
ehh3 1.0000
ehtl .3964  1.0000

N of Cases=  1158.0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
Scale 26.1572 88.4662 9.4056 7
"RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)
Item-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance  Item- Squared Alpha
if Item if tem  Total Multiple if Item
Deleted Deleted Correlation Correlation  Deleted

eht2 22.2867 63.7812 7173 .5423 .8049

eht3 22.7202 64.3953 .6205 4557 .8199

ehhl 21.7314 65.2459 .6023 3974 .8228

ehv3 22.7409 67.0305 .6245 4223 .8195

ehvl 22.9845 67.9427 .5970 .4036 .8235

ehh3 21.9465 68.5987 .5326 .2929 .8330

ehtl 22.5328 69.7772 5117 .3118 .8357

Reliability Coefficients 7 items

Alpha= .8444 Standardized item alpha= .8447
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***xx% Method 2 (covariance matrix) will be used for thisanalysis ******
RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Mean Std Dev Cases
1. ehal 3.7064 1.8157 1158.0
2. €ha3 3.8644 1.8870 1158.0

Correlation Matrix
ehal eha3
ehal 1.0000
eha3 .5260 1.0000

N of Cases=  1158.0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
Scale 7.5708 10.4613 3.2344 2

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance  Item Squared Alpha
if ltem if ltem Total Multiple if [tem
Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
ehal 3.8644 3.5607 .5260 .2766
eha3 3.7064 3.2966 .5260 .2766

Reliability Coefficients 2 items

Alpha= .6890 Standardized item alpha=_.6893

**xxxx Method 2 (covariance matrix) will be used for this analysis ******

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)
Mean Std Dev Cases

1. ehh2 3.6917 1.7514 1158.0

2. ehl2 3.2547 15859 1158.0

Correlation Matrix
ehh2 ehl2
ehh2 1.0000
ehl2 4014  1.0000

N of Cases=  1158.0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
Scale 6.9465 7.8122 2.7950 2

Item-total Statistics
Scadle Scale Corrected
Mean Variance  Item- Squared Alpha
if ltem if ltem Total Multiple if Item
Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
ehh2 3.2547 2.5150 4014 1611
ehl2 3.6917 3.0674 4014 1611

Reliability Coefficients 2 items
Alpha= .5709 Standardized item alpha=_.5729
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**xxxx Method 2 (covariance matrix) will be used for this analysis ******
RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)
Mean Std Dev Cases

1. yhh2 4.4180 1.8865 1158.0
2. yhh3 3.7150 1.8458 1158.0
3. yhv2 4.3523 21306  1158.0
4. yhhl 3.4784 17405 1158.0

Correlation Matrix

yhh2 yhh3 yhv2 yhhl
yhh2 1.0000

yhh3 .5267  1.0000
yhv2 4601  .4770 1.0000
yhh1l 4537 3793 4151 1.0000

N of Cases=  1158.0
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
Scdle 15.9637 34.1473 5.8436 4

Item-total Statistics Scale Mean Scale Variance Corrected Item Squared Alpha
if [tem if [tem Total Multiple if ltem
Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
yhh2 11.5458 20.2429 .6094 .3801 .6867
yhh3 12.2487 20.8836 .5843 .3557 .7007
yhv2 11.6114 19.0796 .5656 .3216 7142
yhh1 12.4853 22.6234 5131 .2694 7371

Reliability Coefficients 4 items
Alpha= .7658 Standardized item alpha= .7674

**xxxx Method 2 (covariance matrix) will be used for thisanalysis ******
RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)
Mean Std Dev Cases

1. yhi1 5.2271 1.6197 1158.0
2. yhl3 41321 1.7894  1158.0
3. yhl2 46218 1.8594 1158.0
4. vyhal 4.7185 1.7708 1158.0
Correlation Matrix
yhl 1 yhl 3 yhl 2 yhal
yhl 1 1.0000
yhl 3 .3594  1.0000
yhil 2 .3887 .3670  1.0000
yhal .2866 .3317 .2204  1.0000

N of Cases=  1158.0
Statistics for Mean Variance StdDev N of Variables
Scale 18.6995 24.4835 4.9481 4

Item-total Statistics Scale Mean Scale Variance Corrected Item Squared Alpha
if [tem if Item Total Multiple if ltem
Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
yhi 1 13.4724 15.7914 AT714 2271 .5695
yhi3 14.5674 14.6536 .4838 2341 .5565
yhi2 14.0777 14.7908 .4360 2133 .5912
yhal 13.9810 16.1500 .3652 .1453 .6378

Reliability Coefficients 4 items
Alpha= .6570 Standardized item alpha= .6589
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Yleisten ja elintarvikkeiden summamuuttujiin perustuvien hinta-asennemittareiden
korrelaatiot ja niiden merkitsevyysasteet.

Mittareiden kor r elaatiot

yl. = yleinen hinta-asennemittari;

el. = dintarvikkeiden hinta-asennemittari

Negatiivisen hinta

(Spearman) asenteen mittarit Positiivisen hinta-asenteen mittarit
da yly d! y|7 d’
mittari 1 mittari 1 mittari 3 mittari 2 mittari 2
EstJIImen :Edlilllsen L aadusta i(dlls Kallis
i ;r nkgé(i;.n eltJ; mei?]r;n kannattaa, | "Uot€on ruoka tuo
maksaa parempt arvostusta
kannattaa
o Edullinen
é = m,'tt i1 hinta on 1.000 0.581 0.339 0.052 0.050
Eg ittarl tarkes : p=0.000 | p=0.000 | p=0077 | p=0.086
2 £
2 g Edullisen
% o yl, tuotteen 0.581 1.000 0.240 0.051 0.024
z © mittari 2 | etsiminen p=0.000 ' p=0.000 p=0.085 p=0.409
kannattaa
g d, :;:r"j‘gglstt; 0.339 0.240 1.000 0.256 0.181
% mittari 3 maksaa p=0.000 p=0.000 p=0.000 p=0.000
® = Kallistuote
=8 on parempi 0.052 0.051 0.256 1.000 0.157
7 € mittari 2 p=0.077 | p=0.085 | p=0.000 p=0.000
=
= Kallis
8 d, ruoka tuo 0.050 0.024 0.181 0.157 1.000
mittari 2 | arvostusta p=0.086 p=0.409 p=0.000 p=0.000
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Taulukko 1. Muuttujien painoarvot ja sijoitukset ryhmissa.
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Mittari Ryhmat N Painoar vo* K eskimaar éinen
sijoitus muuttujalla
1 eht2 1 208 437.54 3
2 226 904.15 6
3 159 813.80 5
4 192 399.21 2
5 171 232.14 1
6 202 643.46 4
1 eht3 1 208 402.17 2
2 226 882.78 6
3 159 802.46 5
4 192 508.66 3
5 171 275.09 1
6 202 572.30 4
1 ehhl 1 208 366.18 2
2 226 812.48 5
3 159 872.13 6
4 192 506.14 3
5 171 337.13 1
6 202 583.06 4
1 ehv3 1 208 432.15 2
2 226 817.84 5
3 159 867.86 6
4 192 416.59 3
5 171 325.10 1
6 202 607.79 4
1 ehvl 1 208 427.00 2
2 226 802.00 5
3 159 810.93 6
4 192 430.66 3
5 171 330.99 1
6 202 657.25 4
1 ehh3 1 208 575.69 3
2 226 830.38 6
3 159 672.74 5
4 192 412.55 2
5 171 286.11 1
6 202 636.39 4
1 ehtl 1 208 506.94 3
2 226 801.51 6
3 159 706.99 5
4 192 364.43 2
5 171 352.18 1
6 202 702.33 4

* mittarin painoarvot ovat sité alhaisempia, mité enemman edullista hintaa suositaan. Painoarvo-

jen pienentyessa hakuisuudet voimistuvat.
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Mittari Ryhmat N Painoar vo** K eskimaar dinen
sijoitus muuttujalla
2 eha3 1 208 723.81 3
2 226 829.70 2
3 159 395.16 4
4 192 849.14 1
5 171 265.88 6
6 202 305.27 5
2 ehal 1 208 811.69 1
2 226 780.12 2
3 159 289.36 6
4 192 778.67 3
5 171 303.43 5
6 202 388.72 4
3 ehh2 1 208 734.59 3
2 226 769.47 2
3 159 464.48 4
4 192 300.90 6
5 171 319.00 5
6 202 783.12 1
3 ehl2 1 208 830.41 1
2 226 750.57 2
3 159 367.85 5
4 192 381.46 4
5 171 291.25 6
6 202 728.59 3
** painoarvojen kasvaessa hakuisuudet voimistuvat
Taulukko 2. Muuttujien tilastolliset merkitsevyydet.
eht2 eht3 ehhl ehv3 ehvl ehh3 ehtl
c? 592.018 479.533 427.066 432.856 378.986 334.618 329.902
df 5 5 5 5 5 5 5
p-arvo .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
eha3 ehal ehh2 ehl2
c? 640.818 571.181 462.464 493.634
df 5 5 5 5
p-arvo .000 .000 .000 .000
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Hinta-asennemittar eiden keskiarvot ryhmissa

Muuttujien keskiarvot ovat samansuuntaisia, joten muuttujalla on sitd suurempi merkitys, mité
korkeampi keskiarvo silla on. (Negatiivisten hinta-asennemittareiden arvot ovat kéanteislukuja.)
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Arkipihit vieraanvaraiset
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LIITE11 Hinta-asenneryhmien tunnusluvut ja niiden laskutapa

Taulukoiden 1 ja 2 luvut ovat suhteellisia prosentteja, joita voidaan myds kutsua kunkin
hinta-asenneryhman tunnusluvuiksi. Ne lasketaan siten, etta taustaryhmien luokkakoot
tasamitoitetaan yhta suuriks, jolloin pystytéén vélttdmaan suuruuseroista johtuvat
vaéristymét. Taulukossa 3 on esimerkki prosenttien laskutavasta.

Taulukko 1. Yhtasuuriks tasamitoitettujen tilastollisesti merkitsevien
demografisten muuttujien tunnusluvut hinta-asenneryhmissi.
Ryhmat:
Demografinen muuttuja

1 2 3 4 5 6
1ké: 15- 29 vuotta 13 27 22 28 17 13
(p=0.000, n=1101) 30- 39 vuotta 16 24 26 25 17 13
40- 49 vuotta 6 17 23 17 25 24
50- 59 vuotta 27 15 15 16 20 25
60- 74 vuotta 29 17 14 14 21 24
Sukupuoli: Nainen 42 47 57 56 57 45
(p=0.004, n=1141) Mies 58 53 43 4 43 55
Ammattiryhmé&: Johtavassa asemassa ol evat 15 24 20 14 9 16
(p=0.000, n=1114) Alemmat toimihenkil &t 19 18 14 16 13 19
Tyontekijat 15 12 22 16 19 18
Opiskelijat 6 18 15 24 16 10
El&kel&iset 25 12 11 10 20 23
Muut 11 16 18 20 23 14
Ylin koulutus; Perus-/kansa-/keskikoulu 25 10 22 10 35 26
(p=0.000, n=1141) Keskiaste 6 17 24 20 2 24
Alin korkea-aste 18 20 27 17 19 2
Alempi korkeakouluaste 19 28 2 22 13 19
Ylempi korkeakouluaste 21 26 5 31 8 12
Kotitalouden Alle 40 001 mk (alle 6 728 €) 12 13 18 12 22 11
yhteiset vuotuiset 40 001- 80 000 mk (6 728- 13 455 €) 15 6 10 21 18 17
verotettavat tulot: 80 001- 100 000 mk (13 455- 16 819 €) 14 9 17 14 16 19
(p=0.000, n=1138) 100 001- 200 000 mk (16 819- 33638¢) 14 11 18 11 19 14
200 001- 300 000 mk (33638- 50456¢€) 14 13 17 16 11 15
300 001- 400 000 mk (50 457- 67 275¢€) 17 18 14 14 8 12
Yli 400 000 mk (yli 67 275 €) 13 30 5 13 6 11
Kotitalouden Rahaa niukemmin 29 20 28 39 51 38
péivittainen Neutraali 33 36 40 30 28 3
kayttoraha: Rahaarunsaammin 38 44 33 31 21 30

(p=0.000, n=1148)
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Taulukko 2. Yhtasuuriksi tasamitoitettujen e-tilastollisesti merkitsevien
taustamuuttujien tunnusluvut hinta-asenneryhmissé.

Ryhmét:
Demografinen muuttuja

1 2 3 4 5 6

Talouden koko: 1 henkil® 21 23 16 16 20 2
(p=0.320, n=1126) 2 henkiléa 23 18 25 21 18 17
3 henkil6a 22 20 17 20 16 24
4 henkil6a 20 2 20 2 16 19
5 henkil6&atai enemman 13 17 2 21 30 18
Lasten Ikm.: 1 lapsi 4 3 31 30 31 32
(p=0.820, n=445) 2 lasta 26 33 32 36 31 A
3 lastatai enemmaén 31 29 37 A 33 A
Ruokahankinnat: Ei juuri lainkaan 21 16 23 19 24 19
(p=0.180, n=1131) Noin neljasosan 20 23 21 23 14 17
Noin puolet 22 24 17 15 19 21
Noin kolme neljasosaa 21 18 19 25 15 2
Laheskaiken 17 18 20 18 28 21
Ruokamenot kk: Alle 1001 mk (alle 168 €) 18 15 19 25 26 19
(p=0.934, n=1152) 1001- 2000 mk (168- 336 €) 19 20 19 21 23 19
(el sis. kodin ulko- 2001- 3000 mk (337- 505 €) 22 20 18 21 19 19
puolisia aterioita) 3001- 4000 mk (505- 673 ¢€) 18 23 23 21 16 19

Yi 4000 mk (yli 673 €) 22 23 21 13 14 25
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Taulukko 3.  Esimerkki tunnuslukujen laskutavasta.

Kouutsseet Hywénjah h.  Anvcelen Véingtm Akiphitvie. Edllisnhs  Lath
pauskansk.  havdngen lkm B Z K<) 2 57 5 29
keddete havargen lkm B 62 78 67 Y 0
dinkakeaagte havarigen lkm 5 & 6 2 A D n
demp kakek  havantgen lkm irg D 7 19 8 5 b
yierpkakek haangenlkm e} 3 9 2 5 0 D
1 Bremméskd vditeen taugamuutijen s.uimmen yhmén lukuanvo, jokatéssitapa ksessaon keskieetsan 420 havantoa (tummennetiul Iuku).
2 Saraavakd auinavodi 420 aezen muiden ludkien havantgen lukumésilla
karan
pauskansak. 20 20249 = 10
keddede 0 2040 = 100
dinkokeaaste n 20777 = 12
dem kakesk % 40% = 438
yiemp kakesk e} 4200 = 424
JHdausatuosnasetjen karanten adlakouuiuguoket seecken tesamitdlisiks javertailukdpaisks.
3 Saraavas jokasanryhménkouuissteds kerazenketaimdla
Rma Yheasdhavdriga
Kadusses Hywénjahh.  Anodih VdintEm Ardphitvie.  Edllisnhs  Lath
pauskansak. 581608 210046 B1PH 2416037 5186 21038 (0919910
keddete 63163 B1=B (Seg=5%) B1=78 6167 =R (@0 1=40)
dinkakeaate 45°13-68 6015291 26:12=10 L1306 FIP HIR=6 @rr132=40)
dap kokek 17+438=74 438131 743831 19438-83 8438~ 154386 (64330
yiarpkakek 1942481 B424-119 942438 B424-119 B4 1042442 (®4240)
4, Saraaveks sseolt et leeketaan yhteant
Rma Yheasihavdriga
Koduesses Hywénjahh.  Anvodih VédirpEm Arkphitvie.  Edllisnhs  Lath
pauskansak. B % B 37 % 8 40
kekiete 63 B & 8 67 » 40
dinkakeaede 68 a 0 64 2 ® 40
dempi kakesk. 74 131 3 8 € 3) ® 0
yiemp kakesk 8l 119 3B 119 21 L 0
Sma 3B 466 6 Bl 1 344

5 Lopuks jegzen kurkin yhmén kauutusesien luku ssedillasummillajavidékaratzen seclla Néin sseceen tumusu e
Kauuussee F(yrl—ly\.r/i:hﬁah h.  Anvcdush Véirpttm Arkiphtvie.  Edllisnhs  Lesth
pauskasark.  (B3BA*100=25 (46466 100-10 (56256100-2 (37/331)*100=10 (9627110036 (83344)*100-26
kekiate (63334*100-16 (/8465 100-17 (22567 100-24 (783BL)*100=20 (67271 100=-25 (72344 100-21
dinkokearate (633834)¥100=18 (A1466F100-0 (AB6+100-27 (BABL*100=17 (B2271)*100=19 (/6344 100-22
damp kakes  (74/384)*100=19 (131465 100-28 (IU56*100-12 (833BU*100-2 (FHZ71)*100-13 (65344)*100-19
Y kakesk (81383410021 (119466 100-26 (B2561F100-15 (1193B1)+100=31 (U/271100-8  (423My-100-12
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