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Hyvinvointi on universaalinen pdamaara, jota ihmiset tavoittelevat. Kuluttajan hyvinvointi on jo
pidemman aikaa ollut tutkijoiden, yritysjohtajien ja paattajien kiinnostuksen kohteena. Orastava
tutkimusvirtaus, transformatiivinen kuluttajatutkimus edustaa merkityksellisia edistysaskelia
kuluttajan hyvinvoinnin ymmartamisessd, joka samalla haastaa perinteisempaa ldhestymistapaa
kuluttajan hyvinvoinnille. Olemassa olevat kuluttajan hyvinvoinnin maaritelmat ja mittarit nah-
daan juontuneen perinteisemmasta nakokulmasta, joka herattaa aiheellisuuden lahestya kulut-
tajan hyvinvointia uudesta nakdkulmasta. Aiempi kirjallisuus nostaa esiin viitteitd kuluttajan hy-
vinvoinnin vaikutuksesta ostoaikomukseen, hyvinvointiin liittyvien osatekijoiden kautta. Ostoai-
komus on itsessdan yrityksille merkityksellinen kasite, silla sitd pidetdaan yhtena tarkeimpana tu-
levaisuuden kuluttajakayttdytymisen ennustajana. Edelld mainitusta syystd, tutkimusta liittyen
ostoaikomukseen vaikuttaviin tekijoihin kannustetaankin tekemaan.

Tutkielman tarkoituksena on vahvistaa transformatiivisen kuluttajatutkimuksen ndakékulmaa ku-
luttajan hyvinvoinnin ymmartamisessa seka laajentaa hyvinvoinnin ymmartamista kansallisella
tasolla. Taman lisaksi tarkoituksena on selvittaa kuluttajan hyvinvoinnin ja ostoaikomuksen va-
lista yhteytta. Mainittuihin tarkoituksiin vastataan kolmen asetetun tavoitteen avulla. Ensimmai-
sena tavoitteena on muodostaa teoreettinen ymmarrys tutkimuksen paakasitteista. Toisena ta-
voitteena on esittda uusi vaihtoehto kuluttajan hyvinvoinnin mittaamiselle. Tdhan tarkoitukseen
hyodynnetdan positiivisesta psykologiasta juurtunutta PERMA-mallia, jota ei aiemmin ole kay-
tetty suomalaisessa kontekstissa. Viimeisena tavoitteena on analysoida kuluttajan hyvinvoinnin
ja ostoaikomuksen vilistad yhteytta tilastollisin tutkimusmenetelmin.

Tutkimuksen aineisto kerattiin verkkokyselyn avulla, jossa mitattiin kuluttajien hyvinvointiin ja
ostoaikomukseen liittyvid muuttujia. Vastauksia saatiin 236, mitka analysoitiin SPSS- ohjelman
avulla. Tutkimuksen perusteella kuluttajan hyvinvoinnin mittaamisessa onnistuttiin PERMA-mal-
lin avulla peilaten aiempi tutkimuksia. Nain ollen siihen kaytetty mittaristo on helppo hallita,
sujuvasti kddnnettdvissa ja luotettava mittaristo mittaamaan hyvinvointia suomalaisessa tutki-
muksessa. Toteutettu klusterianalyysi tarjoaa kuluttajien hyvinvoinnista kiinnostuneille yrityk-
sille suunta antavan kdasityksen suomalaisten kuluttajien hyvinvoinnista ja voi mahdollisesti olla
avuksi segmentointistrategioiden luomisessa. Tama tutkimus ei antanut tieteellista tukea kulut-
tajan hyvinvoinnin vaikutuksesta ostoaikomukseen oletuksista poiketen. Mahdolliseksi syyksi
esitetdan se, ettd ostoaikomusta ldhestyttiin liian yleiselld tasolla. Nain ollen vastaavaa tutki-
musta kannustetaankin tekemaan kiinnittamalla ostoaikomus tiettyyn toimialaan, kuten hyvin-
vointialaan.

AVAINSANAT: Kuluttajan hyvinvointi, hyvinvointi, ostoaikomus, PERMA-malli, PERMA-Profi-
ler
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1 JOHDANTO

Kuluttajan hyvinvointi (Consumer well-being, CWB) on ollut pidemman aikaa tutkijoiden,
johtajien seka paattdjien kiinnostuksen kohteena ja jatkaa kiehtomista akateemikkojen
keskuudessa (Pancer & Handelman, 2012). Hyvinvoinnin ymmartaminen ja tukeminen
nahdaan yha enemman tieteidenvalisena ongelmana, jota tulisi kasitella eri struktuurien
sisalla useilla eri tasoilla ottaen huomioon yksil6t, organisaatiot, yhteisot ja kansakunnat
(Huppert & So, 2013). Useammat tieteelliset artikkelikokoelmat, kuten the Journal of
Public Policy and Marketing, the Journal of Consumer Research ja the Journal of Macro-
marketing ovat ajan saatossa julkaisseet artikkeleja korostaen kuluttajan hyvinvoinnin
tutkimisen merkitysta (Pancer & Handelman, 2012). Tahan mennessa toteutetut tutki-
mukset ovat muun muassa osoittaneet, ettad kuluttajan hyvinvointi vaikuttaa asiakasus-
kollisuuteen ja kuulopuheeseen, joka puolestaan on yhteydessa toistuvien ostosten te-
koon (Chen 2017; Berg, Soderlund & Lindstrom 2015). Taman lisdksi kuluttajien hyvin-
vointiin liittyvat huolet on huomattu olevan positiivisesti yhteydessa ostoaikomukseen
(Ngyuen & Truong, 2021). Khelil, Othmani ja Bouslama (2015) puolestaan huomasivat
kuluttajan onnellisuudella olevan yhteytta ostoaikomukseen digitaalisessa ymparistossa.
Khelil ja muut (2015) kannustavatkin ostoaikomukseen liittyvien vaikutustekijoiden tut-
kimuksen jatkamista, silla sitd pidetdan yhtena tarkeimpana tulevaisuuden kuluttajakayt-
taytymisen, kuten ostoteon, ennustajana. Edelld mainituista 10ydoista huolimatta, tutki-
musta rajattuna kuluttajan hyvinvoinnin ja ostoaikomuksen yhteyteen ei ole viela toteu-

tettu, joten talla tutkimuksella pyritdan kyseista aukkoa tayttamaan.

Orastava tutkimusvirtaus, transformatiivinen kuluttajatutkimus edustaa merkityksellisia
edistysaskelia kuluttajan hyvinvoinnin ymmartamisessa (Pancer & Handelman, 2012).
Kyseinen tutkimusvirtaus sisaltaa subjektiivisen hyvinvoinnin, elaménlaatututkimuksen
seka positiivisen psykologian tutkimussuuntaukset (Pancer & Handelman, 2012; Selig-
man, 2012) ja esittad kuluttajan hyvinvoinnin kasittdvdn monen ihmisyyteen liittyvan

puolen, kuten onnellisuuden, mielihyvan, positiivisen tunteen ja elamantyytyvadisyyden



(Diener ym. 2010). Tama virtaus haastaa perinteisemman ldhestymistavan kuluttajan hy-
vinvoinnin maarittamiselle, jonka mukaan hyvinvoinnin taustalla on talousperusteinen
kasitys kuluttajan yksilonvapaudesta seka siita, etta kuluttajan hyvinvointi ndhdaan ra-
kentuvan hanen rahatulojensa ja kokonaisvarallisuuden varaan. Vaikkakin nykypaivan ku-
luttajan hyvinvoinnin maaritelmissa ja mittareissa on eroavaisuuksia, Pancer ja Handel-
man (2012) esittavat, ettd ne ovat motivoituneet enimmakseen téllaisesta taloudellisesti
orientoituneesta kasityksesta. Tallaista ajattelutapaa voidaan pitda vanhanaikaisena,
jonka myota uudempi nakokulma kuluttajan hyvinvoinnin tutkimiselle olisi aiheellista.
Zhao & Wei (2019) tuovatkin esiin kirjallisuuskatsauksessaan tarpeen kuluttajan hyvin-
voinnin mittaamisen innovoinnille, silla nykyiset mittarit eivat heidan mukaansa mittaa

hyvinvointia riittavan kokonaisvaltaisesti.

Tassa tutkimuksessa kuluttajan hyvinvointia mitataan positiivisesta psykologiasta juurtu-
neen hyvinvointiteorian eli PERMA-mallin avulla, ndin vahvistaen transformatiivisen ku-
luttajatutkimuksen nakokulmaa kuluttajan hyvinvoinnin ymmartamisessa, seka vastaten
kirjallisuudessa esiin tuotuun kuluttajan hyvinvoinnin mittaamisen innovoinnin tarpee-
seen. PERMA-malli mittaa hyvinvointia syvemmalla tasolla viiden eri muuttujan avulla,
jotka kaikki tayttavat hyvinvoinnin edustamisen kolme kriteeria: (1) ne vaikuttavat hyvin-
vointiin, (2) niita tavoitellaan omaksi parhaakseen ja (3) ne maaritelldan ja mitataan riip-
pumattomasti toisistaan (Seligman, 2018). Nama muuttujat ovat positiiviset tunteet (Po-
sitive emotions), sitoutuminen (Engagement), sosiaaliset suhteet (Relationships), merki-
tys (Meaning) ja saavutus (Accomplishment) (Seligman, 2018). Butlerin ja Kernin (2016)
mukaan keskeistd hyvinvoinnin ymmartamien edistamisessa on tarve mitatta ja doku-
mentoida hyvinvoinnin tasoja ja muutoksia yksilon, yhteison ja kansallisella tasolla.
PERMA-mallin avulla toteutettua hyvinvointitutkimusta suomalaisessa kontekstissa ei

I6ydy, joten tdma tutkimus auttaa tayttamaan tata tarvetta.

Ostoaikomuksen kasitetta kdytetdan ennustettaessa varsinaista ostamiseen liittyvaa te-
koa, silla kuluttajan ostoaikomuksella ja itse ostoon liittyvalla kayttaytymisella on todettu

olevan merkittava yhteys (Ajzen, 1991). Tama yhteys on kauttaaltaan ymmarretty



akateemisissa piireissa ja sen ymparille on luotu arvostettuja teorioita. Yksi ndistd, jonka
nakdkulmasta tassakin tutkimuksessa ostoaikomusta lahestytdaan, on suunnitellun toi-
minnan teoria (Theory of Planned Behaviour, TPB). Kyseisen teorian mukaan aikomuksen
mukaan aikomuksen taustalla on kolme maaraavaa tekijaa, jotka ovat kuluttajan asen-
teet (Attitudes), subjektiiviset normit (Subjective norms) seka koettu kontrolli (Percieved
behavioural control) (Ajzen, 1991). Tassa tutkimuksessa teoriaa lahestytdan niin, etta
PERMA-mallin muuttujat, kirjallisuuteen perustuen, nahdaan vaikuttavan naihin edella

mainittuihin tekijéihin ja ndin ollen, ostoaikomukseen.

Kuluttajan hyvinvointi on siis varteenotettava kasite, jonka vaikutussuhteita tulisi tutkia
enemman ja jota tulisi mitata erilaisesta nakokulmasta kuin ennen. Taman lisaksi hyvin-
voinnin ymmartamisen laajentamisen tarve on ilmeinen. Ostoaikomukseen vaikuttavia
tekijoita tulisi jo kattavasta kirjallisuudesta huolimatta tutkia lisaa, silla kasite on yrityk-
sille merkityksellinen. Seuraavissa kappaleissa avataan tutkielman tarkoitus ja tuodaan
esiin tutkielman tavoitteet, kerrotaan tutkielman rakenne seka mainitaan tutkimusote ja

-metodi.

1.2 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on vahvistaa transformatiivisen kuluttajatutkimuksen
nakoékulmaa kuluttajan hyvinvoinnin ymmartamisessa seka laajentaa hyvinvoinnin ym-
martamista kansallisella tasolla. Tama toteutetaan implementoimalla PERMA-malli ku-
luttajan hyvinvointia mittaavaan tutkimukseen, joka toteutetaan suomalaisessa tutki-
muskontekstissa. Tutkimuksen toisena merkittavana tarkoituksena on selvittaa kulutta-

jan hyvinvoinnin ja kuluttajan ostoaikomuksen valistd yhteytta.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on luoda teoreettinen ymmdrrys tutkimuksen
keskeisista kasitteistd. Tarkastelun kohteena on ensimmaiseksi kuluttajan hyvinvoinnin

kdsite. Kuluttajan hyvinvoinnin tarkasteleminen aloitetaan perehtymalla sen



tutkimustraditioon, jonka jalkeen keskitytdaan kasitteen maarittelemisen ja mittaamisen
Iahestymistapoihin. Taman jalkeen avataan hyvinvointia ostoaikomuksen taustalla ja tuo-
daan esiin tutkimuksessa kaytettya PERMA-mallia. Lopuksi vield tarkastellaan ostoaiko-

muksen kasitetta seka sen ymparille luotua suunnitellun toiminnan teoriaa.

Toisena tavoitteena on esittda vaihtoehto kuluttajan hyvinvoinnin mittaamiseen. Taman
tavoitteen saavuttamiseksi, hyvinvoinnin mittaamiseen kdytetdadan Martin Seligmanin
luomaa PERMA-mallia. Tarkemmin sanottuna Butlerin ja Kernin (2016) rakentamaa
PERMA-profiler-mittaristoa. Kyseisen mallin avulla kuluttajien hyvinvointi mitataan vii-
den eri muuttujan avulla, joita ovat positiiviset tunteet, sitoutuminen, positiiviset suh-
teet, merkitys ja saavutus. PERMA-mallia on hyddynnetty useammissa tutkimuksessa,
mutta ei vield kuluttajan kontekstissa eika suomalaisessa kontekstissa, jonka myota talla

tutkimuksella pyritaan vahvistamaan PERMA-malliin liittyvaa tutkimusta.

Kolmantena tavoitteena on analysoida miten edelld mainitut hyvinvoinnin muuttujat
vaikuttavat kuluttajan ostoaikomukseen. Kolmas tavoite saavutetaan empiiristd aineis-
toa analysoimalla, johon hydédynnetadan maarallisia eli kvantitatiivisia tutkimusmenetel-

mia.

Tama tutkimus toteutetaan kuluttajan nakdkulmasta. Esitettyjen tarkoitusten ja tavoit-

teiden perusteella, tutkimukselle asetetaan seuraavat tutkimuskysymykset:

1. Onnistutaanko kuluttajan hyvinvoinnin mittauksessa PERMA-mallin avulla
suomalaisessa kontekstissa?

2. Minkalaisia ryhmia tutkimukseen osallistuneista kuluttajista |6ydetdaan hyvin-
voinnin nakoékulmasta

3. Onko kuluttajan hyvinvointi yhteydessa kuluttajan ostoaikomukseen?
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1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielman rakenne koostuu seuraavanlaisesti. Ensimmainen luku eli johdanto kuljettaa
lukijan tutkielman aihealueeseen ja tuo esiin tutkimuksen mielekkyyden. Johdannossa
kerrotaan myos tutkielman tavoitteet, tarkoitus, rakenne seka tutkimusote ja -metodi.

Johdannon jalkeen esitetdaan tutkielman teoriaosuus.

Teoriassa kaydaan syvallisemmin lapi tutkimuksen avainkasitteet. Tassa osiossa perehdy-
taan tarkemmin aiheeseen liittyvadn aineistoon, joka on rajattu tutkimusaiheisiin sopi-

vaksi. Taman osion lopussa esitetdadn tutkimushypoteesit ja kuvallinen tutkimusmalli.

Teoriaosuuden jalkeen on vuorossa tutkimusmenetelma -luku, jossa kerrotaan tutkimuk-
sen metodologiasta tarkemmin. Kyseisessa luvussa avataan muun muassa tutkimusme-
todin valintaa ja aineiston kerdaamista. Lisaksi osiossa pohditaan tutkimuksen luotetta-
vuutta reliabiliteetin ja validiteetin nakdkulmasta. Taman jalkeen on vuorossa empiria,
jossa esitetdan tutkimuksen tulokset. Viimeisessa eli johtopdatokset-luvussa analysoi-
daan saatuja tutkimustuloksia, minka lopussa myos esitetdaan tutkimuksen rajoituksia ja

jatkotutkimusehdotuksia.

1.4 Tutkimusote ja -metodi

Tutkielma toteutetaan maarallisesta eli kvantitatiivisesta nakdkulmasta. Kvantitatiivisen
tutkimuksen tarkoituksena on tdhdentaa yleispatevia syyn ja seurauksen lakeja (Heikkila,
2014). Taman takia tutkimusmenetelma valittiin, koska tutkimuksen tavoitteena on sel-
vittdd muuttujien valisia yhteyksid. Kvantitatiivinen tutkimusote valittiin senkin takia,
ettd huomattava osa aiemmista tutkimuksista liittyen kuluttajan hyvinvointiin ja ostoai-

komukseen on toteutettu kvantitatiivisia menetelmia hyodyntéaen.
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Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytetdaan verkkopohjaista kyselylomaketta.
Kyseinen menetelma on hyvin yleinen aineistonkeruutapa kvantitatiivisissa tutkimuk-
sissa, silla kyselyn avulla on mahdollista kerata laaja tutkimusaineisto tehokkaasti seka

saastden aikaa. (Hirsijarvi ym. 2003, 182.)

Tutkimusaineisto analysoidaan SPSS-ohjelmaa hyédyntaen. Analysointi alkaa tarkastele-
malla kyselyyn vastanneiden demograafisia tekijoita. Taman jalkeen kdydaan lapi hyvin-
voinnin mittauksen onnistuneisuutta peilaten aiempia tutkimuksia. Seuraavaksi hyédyn-
netdaan klusterianalyysia, jotta kyselyyn vastanneiden kuluttajien hyvinvoinnin tasoista
saadaan parempi kdsitys ja vastaajien ryhmittely olisi mahdollista. Kuluttajan hyvinvoin-
nin ja ostoaikomuksen valisen yhteyden selvittdminen aloitetaan aineistolla tehdysta esi-
analyysista eli eksploratiivisesta faktorianalyysistd, jonka avulla mahdollistetaan mitta-
reiden taustalla olevien faktorien hahmottaminen. Faktoreihin pohjautuen luodaan sum-
mamuuttujat, joiden avulla toteutetaan korrelaatioanalyysi. Tutkimusaineiston varsinai-
sena tilastollisena analyysimenetelmana hyodynnetdaan monimuuttujaregressioanalyy-

sia.
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2 KULUTTAJAN HYVINVOINTI

Tassa kappaleessa tarkastellaan yhta tutkimuksen paakasitetta, kuluttajan hyvinvointia.
Ensimmaiseksi kdydaan lapi kuluttajan hyvinvointiin liittyvan tutkimuksen evoluutiota.
Taman jalkeen avataan kuluttajan hyvinvoinnin kasitetta perusteellisemmin tunnistettu-
jen maaritelmien avulla. Viimeiseksi havainnollistetaan kuluttajan hyvinvoinnin mittaa-

miseen tarkoitettuja mittareita.

2.1 Kuluttajan hyvinvoinnin tutkimustraditio

Kuluttajan hyvinvointi on jo tovin ollut tutkijoiden, yritysjohtajien ja paattajien silmien
alla. Kuluttajan hyvinvoinnin evoluutio ei kuitenkaan ole ollut lineaarista sen kasitteellis-
tadmisen ja mittaamisen suhteen, silld tutkijat ovat adaptoineet erilaisia ndkokulmia ja
kehittaneet useampia konsepteja ajan saatossa. Kuluttajan ja hyvinvoinnin kasitteiden
yvhdistaminen tieteellisessa kirjallisuudessa voidaan ndhda saaneen alkunsa Suranyi-Un-
gerin tydsta, hanen erottaessa kuluttajan hyvinvoinnin ja kuluttajakayttaytymisen kasit-
teet toisistaan (Suranyi-Unger, 1981). Yleisesti ottaen kuitenkin kuluttajan hyvinvoinnin
oletetaan juontuvan makromarkkinoinnin koulukunnasta, 1970-luvulta, vaikkakin sen
olemassaolo on ymmarretty siita ldhtien, kun markkinointi on tunnistettu ammatillisena
seka akateemisena tieteenhaarana. Wisconsinin yliopisto kehitti institutionaalisen lahes-
tymistavan markkinoinnille ja oli tatd mukaan todennakdisesti ensimmaisten tahojen
joukossa, jotka nostivat kuluttajan hyvinvoinnin esille. Kyseisen |lahestymistapa keskittyi
markkinointisysteemin luomiseen, jota arvioitiin silld, miten tuotantomahdollisuudet ja
jakelukanavat on asetettu varmistaen taloudelliset ja sosiaaliset hyodyt sekd markkinoi-
jille, ettd kuluttajille. Tama nakokulma ei kuitenkaan vakiinnuttanut asemaansa viela
markkinointisysteemien joukossa. Harvardin yliopisto esitti toisenlaisen, markkinointi-
systeemin yksittdisiin komponentteihin keskittyvan nakékulman markkinoinnille, joka

pienensi kuluttajan hyvinvoinnin kasityksen merkitysta. Tahan nakokulmaan perustuvat
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markkinointikokonaisuudet kehitettiin optimoimaan kustannustehokkuutta, mika siirsi
fokusta kuluttajista tuotantojarjestelmiin. Nain ollen kuluttajan hyvinvoinnista tuli ole-
maton osa markkinointisysteemeja. Kuluttajien oikeudet ja arvot eivat olleet prioriteet-

teja johtajille, jotka tavoittelivat taloudellista tehokkuutta. (Pancer & Handelman, 2012)

Mybhemmin, taman reduktionistisen markkinointityylin vakiinnuttaessa asemansa,
kasvu yritysten tuotantokyvyssa johti uusiin tehtaisiin, laajempaan tuotevalikoimaan
seka uusien markkinoiden kysynnalle. Taman myota tuottajia ja kuluttajia ei enda yhdis-
tanyt tarve utilitaristisille tuotteille, vaan kuluttajat alkoivat myos tayttdaa hedonistisia
tarpeita yritysten tarjoamilla tuotteilla (Pancer & Handelman, 2012). Kuluttajan hyvin-
voinnin nahtiin saavutettavan silloin, kun tuottajat kilpailivat toistensa kanssa tarjotak-
seen kuluttajille laajoja valikoimia tuotteita kilpailullisin hinnoin (Markus & Schwartz,
2010). Kuluttajat alkoivat hallitsemaan enemman markkinoita valinnanvapaudella. Sen
lisdksi, kuluttajan valinta nahtiin tarkedna osana autonomiaa, joka puolestaan on olen-
nainen osa hyvinvointia (Markus & Schwartz, 2004). Nelson (1970) puhuu kasitteesta ku-
luttajan yksilonvapaudesta (consumer sovereignty), jonka mukaan yhteiskunnan nah-
daan hyotyvan siita, kun yksilot kuluttavat. Toisin sanoen kuluttajan rahatulot ja yleinen
varallisuus nahdaan merkittavana kuluttajan hyvinvoinnin rakentajana (Diener ym. 2010).
Pancer ja Handelman (2012) ehdottavat, ettd kuluttajan hyvinvointiin liittyva tutkimus
on motivoitunut enimmakseen tallaisesta taloudellisesti orientoituneesta kasityksesta.

Puhutaan siis perinteisesta lahestymistavasta kuluttajan hyvinvoinnin tutkimiseen.

Vaikkakin suurinta osaa kuluttajan hyvinvoinnin maaritelmistd ja mittareista hallitsee ta-
lousperusteinen kasitys kuluttajan yksilonvapaudesta, 2000-luku on haastanut kulutta-
jan hyvinvoinnin konseptointia (Pancer & Handelman, 2012). Ndma haasteet ovat kum-
munneet etenkin transformatiivisen kuluttajatutkimuksen (Transformative Consumer
Research, TCR), kuten subjektiiviseen hyvinvointiin ja eldménlaatuun kohdistuvan tutki-
muksen uudistamisesta seka positiivisen psykologian alkuperasta (Pancer & Handelman,
2012). Puhutaan siis uudemmasta tutkimussuuntauksesta. Mainitut tutkimusalueet

eroavat analysointimenetelmiin sekd terminologiaan ndhden, mutta yleisella tasolla ne
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koskettavat sitd, miten ja miksi ihmiset kokevat seka mieltavat elamansa positiivisin kei-
noin, sisaltden seka tunteelliset reaktiot, etta kognitiiviset arvioinnit (Seligman, 2012).
Naiden tutkimusvirtojen valossa kuluttajahyvinvointia ei huomioida pelkadstdan taloudel-
listen kriteerien perusteella vaan sen sijaan mitataan monien ihmisyyteen liittyvien puo-
lien, kuten onnellisuuden, mielihyvan, postitiivisten tunteiden seka elamantyytyvaisyy-

den avulla (Diener ym. 2010).

2.3 Mita kuluttajan hyvinvointi on?

Hyvinvointi on universaalinen paamaara, jota ihmiset tavoittelevat. Kuten aiemmin tuo-
tiin esiin, kuluttajan hyvinvoinnin maarittelyn suhteen tutkijat ovat adoptoineet erilaisia
nakoékulmia. Perinteisen ldhestymistavan mukaan kuluttajan hyvinvointi on parhaiten se-
litettavissa kuluttajan yksilonvapauden nakokulmasta, jonka mukaan yhteiskunnan koko-
naisuudessaan oletetaan hyotyvan siitd, kun yksilot kuluttavat. Uudempi tutkimussuun-
taus eli transformatiivinen kuluttajatutkimus puolestaan maarittelee kuluttajan hyvin-
voinnin yksittdisten seka yhteiskunnallisten tarpeiden kohdistamiseksi kulutuksen kon-
tekstissa (Pancer & Handelman, 2012). Mick ja muut (2011) laajentavat kuluttajan hyvin-
voinnin konseptia psykologista elementtia pidemmalle, ehdottaen sen koostuvan tun-
teellisista, sosiaalisista, taloudellisista, fyysisistd, spirituaalisista, ymparistollisistd seka
poliittisista tekijoista. Nadihin kahteen tutkimussuuntaukseen seka Zhaon ja Wein (2019)
kirjoittaman kuluttajan hyvinvoinnin kirjallisuuskatsauksen avulla voidaan maarittaa
kolme sille valttamatonta elementtia, jotka ovat kuluttajan tyytyvdisyys, positiiviset tun-

teet sekd koettu eldmdédnlaatu.

Kuluttajan tyytyvaisyyden sisallyttaminen kuluttajan hyvinvoinnin kasitteeseen on tuettu
useammasta nakokulmasta. Kuten Itsemaardamisteoria (Self-determination theory, SDT)
osoittaa, henkilokohtaisten tarpeiden tyydyttdminen voi lisdta ihmisen onnellisuutta
(Deci & Ryan, 2008). Naita henkilokohtaisia tarpeita ovat muun muassa fyysiset, mate-
rialistiset, sosiaaliset ja emotionaaliset tarpeet, joita tyydyttamalla tuotteilla tai palve-

luilla on mahdollista kokea onnellisuutta. Sirgyn, Lee ja Kressmann (2006)
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tutkimustulokset tukevat myos tarpeiden tayttamisen seka onnellisuuden kokemisen yh-
teytta, jotka osoittivat, etta kuluttajan hyvinvointi parani, kun tietyn ajoneuvon kulutta-
minen tadytti kuluttajan tarpeet kokonaisvaltaisesti. Taman lisaksi, tutkimukset ovat vah-
vistaneet kuluttajan tyytyvaisyyden tarpeen olemassa olon (Etkin & Mogilner, 2016). Toi-
sena valttamattomana kuluttajan hyvinvoinnin osana pidetdan kuluttajan kokemat posi-
tiiviset tunteet. Lee (2014) uskoo, etta kuluttajan hyvinvointi ei heijastu pelkastaan funk-
tionaalisena arvona, mutta myds emotionaalisena arvona. Apaolazan, Hartmannin ja
D’Souzan (2018) tutkimus tukee edelld mainittua uskomusta, sillda he huomasivat, etta
ruoka tekee ihmisen onnelliseksi johtuen positiivisista tunteista, joita ruoka herattaa. Ta-
man lisdksi, he huomasivat, ettd tunteiden muutokset vaikuttavat henkil6kohtaiseen hy-
vinvointiin. Ottaen ndma havainnot huomioon, positiiviset tunteet ovat valttamaton osa
kuluttajan hyvinvointia, ja tuotteilla seka palveluilla voivat herattaa kuluttajissa positiivi-
sia tunteita. Kolmas osa kuluttajan hyvinvoinnista muodostuu kuluttajan oman eldman-
laadun kasityksesta. Empiiriset tutkimukset osoittavat muun muassa, ettd kaupan miel-
lyttavyys tukee kuluttajan onnellisuutta parantamalla kuluttajan kokemaa elamanlaatua
(Su ym. 2016). Taman lisaksi, Grzeskowiak ja Sirgy (2007) huomauttavat, ettd kuluttajan
hyvinvointi tarkoittaa kuluttajan koetun elamanlaadun tunteen parantumista tuotteiden
tai palveluiden avulla. Naiden havaintojen perusteella voidaan sanoa, etta kuluttajan ko-
kema eldmanlaatu seka tyytyvaisyys ja positiiviset tunteet ovat valttamattomia kulutta-

jahyvinvoinnin elementteja.

Tahdan mennessa toteutetut tutkimukset ovat keskittyneet kuluttajan hyvinvoinnin vai-
kutuksiin paasaantoisesti yksilolliselld sekd yrityksen tasolla. Yksilon terveyden nakokul-
masta, kliiniset tutkimukset ovat havainneet, etta onnellisuusterapia voi tuottaa enem-
man positiivisia tuloksia, kuten energisyyttd ja luovuutta, verrattuna perinteisempaan
ladkehoitoon (Etkin & Mogilner, 2016). Taman lisdksi, vastaavanlaisessa tutkimusasetel-
massa on huomattu positiivisia tuloksia myos lisddntyneiden sosiaalisten suhteiden seka
sosiaalisen kayttaytymisen suhteen (Hasler, 2016). Kuluttajan hyvinvoinnilla on todettu
olevan samanlainen vaikutus, sekd epdsuora yhteys yksilon terveyteen. Lee ja Sirgy

(2012), jotka tutkivat kuluttajan hyvinvointia henkilokohtaisen kuljetuksen nakdkulmasta,
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huomasivat lisddantyneen hyvinvoinnin lisddvdan muun muassa kuluttajan mielihyvaa ja
sosiaalista hyvinvointia seka vahentdvan tauteja. Epasuoran yhteyden yksilon terveyteen
huomasivat Labroo ja Patrick (2009), joiden mukaan hyvinvoivat kuluttajat usein keskit-
tyvat pidemman tahtaimen tavoitteisiin, joka voi nakya vahvana itsekurina tai terveelli-
sempien ruokien kulutuksena. Esitettyihin tutkimustuloksiin vedoten voidaan todeta,
ettd kuluttajahyvinvointi on yksilon fyysista ja henkista hyvinvointia edistdva tekija, jolla

on vaikutusta yksilon terveyteen.

Kuluttajan hyvinvointi on yrityksille merkittava konsepti, silla, kuten edella jo mainittiin,
sen on huomattu vaikuttavan asiakasuskollisuuteen seka kuulopuheeseen. Lee ja mui-
den (2002) mukaan asiakasuskollisuudella viitataan kuluttajan hyvaan asenteeseen lii-
ketta kohtaan seka toistuvien ostosten tekoon. Berg, Séderlund ja Lindstrom (2015) huo-
masivat, etta kuluttajan kokiessaan onnellisuuden tunteita, han osoittaa myds positiivi-
sia tunteita brandia kohtaan, jonka myo6ta kuluttajan koettu brandiarvo nousee ja koettu
riski laskee. Tama puolestaan johtaa toistuvien ostosten tekoon. Toisin sanoen kuluttajan
hyvinvointi lisaa asiakasuskollisuutta, kuluttajien kokemien onnellisuuden tunteiden va-
litykselld. Yritysten tulisi ottaa kuluttajahyvinvointi huomioon my6s senkin takia, etta sen
on huomattu herattavan positiivisia asenteita ja positiivista kuulopuhetta yrityksia koh-
taan. Chenin (2017) mukaan kuulopuheella tarkoitetaan brandin tai yrityksen arvioimista
arkikielisessa sosiaalisessa vuorovaikutuksessa. Kuluttajan hyvinvointi vaikuttaa edella
mainittuun kuluttajien kokiessa onnellisuuden tunteita, jonka myota positiiviset asen-
teet, vahva kiinnostus ja positiivinen kuulopuhe yritystd tai brandid kohtaan syntyy
(Jones & Reynolds, 2006). Kuten ndhdaan, kuluttajahyvinvoinnilla on merkittavia vaiku-
tuksia, yksilon seka yrityksen nakdkulmasta. Nadin ollen sen vaikutussuhteita on syyta tut-

kia enemman.

2.4 Kuluttajan hyvinvoinnin mittaaminen

Nykypaivana kuluttajan hyvinvoinnin mittaamiselle on olemassa useampia mittareita.
Perustuen olemassa olevaan kirjallisuuskatsaukseen, nykypaivan yleisimpiin kuluttajahy-

vinvoinnin mittareihin kuuluu muun muassa asiakkaan elinkaaren hallinta -mittaristo
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(Consumer Life Cycle, CLC) ja Demand Satisfaction Scale (DSC) -mittaristo. Esiin myos
nousee Asian Consumer Well-Being Scale -mittariston. Seuraavaksi tarkastellaan edella

mainittuja mittaristoja tarkemmin.

Asiakkaan elinkaaren hallinta -mittaristo (Consumer Life Cycle, CLC) olettaa kuluttajan
hyvinvoinnin koostuvan tyytyvaisyydesta ja epatyytyvaisyydesta, jotka muodostuvat tie-
tyn tuotteen tai palvelun hankkimisesta, omistamisesta, kuluttamisesta, huoltamisesta
ja havittamisesta (Zhao & Wei, 2019). Lee ja muut (2002) kokosivat mittarin aineistosta,
joka kerattiin 298 yliopisto-opiskelijalta Yhdysvalloissa. Mittaristo koostuu viidesta eri
ulottuvuudesta hyodyntden 7-portaista Likert-asteikkoa: tyytyvaisyys, tyytyvaisyys ja
omistaminen, tyytyvaisyys ja kuluttaminen, tyytyvaisyys ja huoltaminen seka tyytyvai-
syys ja havittaminen (Lee ym. 2002). Mittaristo on kuitenkin vastaanottanut kritiikkia,
silla se mittaa kuluttajan hyvinvointia pelkastaan tyytyvaisyyden nakékulmasta. Nadin ol-

len se ei kattaa kuluttajan hyvinvoinnin sisaltéa kokonaisuudessaan.

Sirgy ja muut (2006) kokosivat Demand Satisfaction Scale -mittariston perustuen itse-
maaramisteoriaan (Self-determination theory, SDT), hyodyntden 300 kyselyn muodosta-
maa aineistoa kuljetuksen alalla. Mittaristo sisaltda nelja eri muuttujaa, joiden mittaami-
seen kaytetadn 5-portaista Likert-asteikkoa: design ominaisuudet, vakuutus- ja agentuu-
ripalvelut, huoltaminen ja huoltopalvelut seka prosessointi- ja rahoituspalvelut (Sirgy ym.
2006). Sirgyn ja muiden (2006) mukaan mittariston taustalla on oletus, jonka mukaan
tuotteet, jotka tyydyttyvat ihmisten kokonaisvaltaisen kehittymisen tarpeita lisdavat to-
dennakoisesti kuluttajan onnellisuutta enemman, kuin tuotteet, jotka tyydyttavat vain

tietyn tarpeen.

Hyvinvointi mittarin kehittdminen aasialaisilla kuluttajilla (Asian consumer well-being
scale) perustui ajatukseen, jonka mukaan hyvinvointi on ainutlaatuisempaa aasialaisessa
kulttuurissa seka siihen, ettd aasialaiset kuluttajat keskittyvat enemman kulutusymparis-
toonsa (Meng ym. 2016). Meng ja muut (2016) kuvailevat kuluttajahyvinvointia aasialai-

sen kulttuurin ndkokulmasta, ja ehdottavat sen muodostuvan kolmesta eri
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ulottuvuudesta: kuluttajan tunteet ja kognitio, kuluttajakdyttdaytyminen ja kuluttajan ym-
paristo. Ndiden ulottuvuuksien avulla luotua mittaristoa on laitettu testiin muun muassa
Intiassa, Japanissa, Kiinassa, Koreassa ja Singaporessa, mutta mittariston luotettavuutta

ei ole viela vahvistettu.

Vaikkakin suurin osa nykyisista kuluttajan hyvinvoinnin mittareista, mukaan lukien edella
mainitut, mittaavat kuluttajan hyvinvointia jonkin sille ominaisen elementin kautta, ne
jakavat oletuksen siitd, etta kuluttajahyvinvointi on ilmaistavissa parhaiten taloudelli-
sesta nakokulmasta perustuen kuluttajan tdysivaltaisuuteen (Pancer & Handelman,
2012). Taman oletuksen mukaisesti yhteiskunta toimii edunsaajana, kun yksittdiset ihmi-
set kuluttavat. Ndin ollen nama mittaristot edustavat enemman kuluttajahyvinvoinnin
tarkastelun perinteista nakokulmaa poissulkien transformatiivisen kuluttajatutkimuksen
nakékulman, jossa kuluttajan hyvinvointia korostetaan kuluttajan ihmisyyden nakokul-
masta. Zhao & Wei (2019) esittavatkin, ettd uudelle nakdkulmalle kuluttajan hyvinvoin-

nin mittaamisen suhteen olisi tarvetta.

Kuluttajan hyvinvoinnin kasitteen kehitys on ollut kaikkea muuta kuin suoraviivaista, joh-
tuen useammista erilaisista nakokulmista sen maarittelylle seka mittaamiselle. Perintei-
nen tutkimussuuntaus korostaa kuluttajan yksilonvapauden kautta taloudellista orien-
toineisuutta kuluttajahyvinvoinnin tarkastelussa, kun taas uudempi tutkimussuuntaus eli
transformatiivinen kuluttajatutkimus painottaa enemman ihmisyytta kuluttajahyvin-
voinnin maarittelyssa (Pancer & Handelman, 2012). Ottaen huomioon transformatiivi-
sen kuluttajatutkimuksen tuottamat edistysaskeleet kuluttajan hyvinvoinnin ymmarta-
misessa seka kirjallisuudessa nostetulle hyvinvoinnin mittaamisen innovoinnin tarpeelle,
tassa tutkimuksessa hyodynnetddn positiivisen psykologian tutkimussuuntauksesta
noussutta PERMA-mallia. Seuraavaksi avataankin hyvinvointia ostoaikomuksen taustalla,

aloittaen PERMA-mallin lapikdymisesta.
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3 HYVINVOINTI OSTOAIKOMUKSEN TAUSTALLA

Tassa kappaleessa avataan enemman sitd, miten tutkimus totutetaan. Ensimmaiseksi
kdydaan lapi PERMA-mallia, jonka avulla kuluttajan hyvinvointia mitataan tassa tutki-
muksessa. Taman jalkeen katseet kaantyy suunnitellun toiminnan teoriaan, joka onkin
yksi tunnistetuimmista ostoaikomusta selittavista teorioista. Viimeiseksi tiivistetaan lapi

kayty ja esitettaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

3.1 PERMA-malli

Hyvinvointiteoria, joka tunnetaan myos nimellda PERMA-malli, on laajasti arvostettu ja
vaikuttava malli, joka juurtuu positiivisen psykologian tieteenalaan. Kyseista teoriaa
edelsi autenttisen onnellisuuden teoria (Authentic happiness theory, AHT), joka olettaa
kolmen elementin (mielihyva, merkitys ja sitoutuminen) ennustavan tyytyvaisyytta ela-
maa kohtaan (Lambert D’raven & Pasha-Zaidi, 2016). Edeltdvan teorian mukaan ihminen
elda "taytta” elamaa, mikali han pyrkii tavoittelemaan naitd edelld mainittuja element-
teja ja pdinvastoin “tyhjaa” elamaa, jos ndma elementit jaa vahalle huomiolle (Lambert
D’raven & Pasha-Zaidi, 2016). Seligman (2012) kuitenkin ehdotti PERMA-mallia helpot-
taakseen hyvinvointi -kdsitteen selittamista seka maaritelldkseen hyvinvointia syvem-
malla tasolla. "PERMA” on akronyymi viidelle elementille, jotka Seligmanin (2012) mu-
kaan muodostavat hyvinvoinnin (katso kuvio 1). Ensimmainen elementti, elaman miel-
lyttavyys kasittda ihmisen kokemat positiiviset tunteet. Toinen elementti muodostuu si-
toutumisesta, kun taas kolmas elementti, elaman merkitys, koostuu koetusta elaman tar-
koituksellisuudesta ja merkityksesta. Kaksi viimeisinta elementtia ovat positiiviset suh-
teet ja saavutukset. Jotta elementtid voidaan pitda hyvinvointia edustavana, Seligmanin
(2018) mukaan sen taytyy sisaltda kolme ominaisuutta: se myotadvaikuttaa hyvinvointiin,

sitd kohti pyritddn oman itsensd takia ja se voidaan madrittda sekd mitata
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riippumattomasti muista elementeista. Ndin ollen, kaikki PERMAN elementit ovat mitat-

tavissa ja merkityksellisia hyvinvoinnin konseptille kokonaisuudessaan.

PERMA-malli tarjoaa siis kokonaisvaltaisen viitekehyksen hyvinvoinnin mittaamiseen
sekd ymmartamiseen. Mallia onkin hyddynnetty ihmisen hyvinvointiin kohdistuvassa tut-
kimuksessa eri aihealueilla ja eri puolella maailmaa. Cheng (2018) hyédynsi PERMA-mal-
lia tutkiessaan maisteriopiskelijoiden hyvinvointia Kiinassa. Samantapaisesti, Kern ja
muut (2015) tutkivat mallia hydédyntden koululaisten (ikdvuodet 13—18) hyvinvointia
Australiassa ja Lambert D’raven ja Pasha-Zaidi (2016) implementoivat PERMA-mallin tut-
kiakseen opiskelijoiden hyvinvointia Yhdistyneissa arabiemiirikunnissa. Opiskelijoiden
saksi, PERMA-mallin avulla harjoitettua hyvinvointitutkimusta on toteutettu esimerkiksi
musiikin alalla. Ascenso, Perkins ja Williamson (2018) loivat tutkimuksessaan hyvinvoin-
tiprofiilin klassisen musiikin edustajille PERMA-mallin avulla. Samat tutkijat hahmottivat
toisessa tutkimuksessaan ammattimuusikoiden hyvinvointia positiivisen psykologian
linssien lapi (Ascenso, Williamson & Perkins, 2017). Edellda mainittujen aihealueiden li-
saksi, PERMA-mallia on sovellettu tyéhyvinvoinnin kontekstissa (Kun, Balogh & Krasz,
2017; Watanabe ym. 2018). Seuraavaksi avataan PERMA-mallin sisaltavat hyvinvoinnin

elementit yksityiskohtaisemmin.
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Kuluttajan hyvinvointi

(PERMA-malli)

N T

Positiiviset
tunteet

Positiiviset

suhteet

Kuvio 1. Kuluttajan hyvinvointi PERMA-mallin ndkokulmasta (Seligman, 2011).

3.1.1 Positiiviset tunteet

Seligmanin (2011) mukaan positiiviset tunteet viittaavat hedonistisiin iloisuuden tuntei-
siin, kuten hyvantuulisuus, eloisuus ja tyytyvaisyys, joilla on nahty olevan positiivinen
vaikutus ihmisen asenteeseen. Tunteet kasittdvat itse tunteen lisdksi myos tunteeseen
liittyvan tilanteen arvioinnin (Seligman, 2011). Positiivisilla tunteilla on havaittu olevan
vaikutusta useilla eri elamanalueilla ja vaikutuksen on nahty olevan suurempi kuin pel-
kastaan hyvan tunteen herattaminen. Ne tukevat ihmisen fyysisten, psykologisten ja so-
siaalisten resurssien rakentumista (Ascenso ym. 2017). Kok, Catalino & Fredrickson (2008)
osoittivat, ettd positiiviset tunteet parantavat tarkkaavaisuutta, auttavat tuottamaan
luovia ja joustavia ideoita. Labroo ja Patrick (2009) huomasivat myds positiivisten tuntei-
den yhteyden ajatteluun, osoittaessaan sen olevan yhteydessa parempaan abstraktiseen
ajatteluun. Positiivisten tunteiden kokeminen on havaittu olevan yhteydessda myos pa-
rempaan itsesadtelyyn ja sitd kautta itsehallintaan (Tice ym. 2007), ty6sinnikkyyteen ja

tavoitteisiin  sopeutumiseen (Fishbach & Labroo, 2007). Muissa tutkimuksissa
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positiivisten tunteiden on huomattu muun muassa lisddvan tyytyvaisyytta ja menesty-
mista tyossa, parantavan ongelmanratkaisukykya seka rikastavan sosiaalisia yhteyksia

(Ascenso ym. 2017).

3.1.2 Sitoutuminen

Sitoutumisella viitataan psykologiseen yhteyteen tiettya aktiviteettia tai organisaatiota
kohtaan (Seligman, 2011). Psykologisella yhteydelld puolestaan voidaan viitata uppoutu-
neisuuden ja kiinnostuksen tunnetta seka sitoutumista omaa elamaa kohtaan (Seligman,
2011). Sitoutuminen voi kuitenkin olla erilaista luonteeltaan, kuten psykologista, kogni-
tiivista tai behavioraalista. Psykologinen sitoutuminen nayttaytyy voimakkaana keskitty-
misena tai syventymisena tiettya aktiviteettia kohtaan (Lambert D’raven ja Pasha-Zaidi,
2016). Sitoutuminen kognitiivisesta nakdkulmasta sisaltaa aktivititeettien arvioimista, ta-
voitteiden asettamista ja itsesaatelya (Seligman, 2011). Behavioraalisena nayttaytyva si-
toutuminen voi puolestaan ilmentya sosiaalisena osallistumisena opinnoissa, perhe- ja
tyoelamassa (Kern ym. 2015). Silla siis viitataan fyysisen aktiviteetin tekoon. Tama voi
kuluttajan ndakokulmasta nayttaytya esimerkiksi toistuvina ostotapahtumina (Berg, S6-
derlund & Lindstrém, 2015). Hollebeekin ja muut (2014) ehdottavat, ettd kuluttajan si-
toutuminen brandia kohtaan nakyy samantapaisesti kolmella eri tasolla, jotka ovat kog-
nitiivinen, emotionaalinen sekd behavioraalinen. Sitoutumisen syntyyn vaikuttaa osittain
ihmisen sisdinen motivaatio ja positiiviset luonteenpiirteet. Decin ja Ryanin (2008) mu-
kaan tdman sisdisen motivaation avulla, ihminen kokee itsensa vastuulliseksi omista
teoistaan ja niiden seuraamuksista, jonka myota ihmiset tukeutuvat jatkuvasti omiin ky-
kyihin etsidkseen uusia drsykkeitd ja sitoutuakseen asetettuihin tavoitteisiin. Taman li-
saksi on todettu, ettd ihmisen positiiviset luonteenpiirteet, kuten suoraselkaisyys, ysta-
vallisyys, anteliaisuus ja sosiaalinen vastuu vaikuttavat sitoutumisen syntyyn tukemalla

tavoitteiden saavuttamista (Seligman, 2011).



23

3.1.3 Positiiviset suhteet

Ihmisen suhteita muiden ihmisten kanssa on johdonmukaisesti pidetty yhtena tarkeim-
pana hyvinvoinnin tekijana kaiken ikaisille ihmisille (Ascenso ym. 2017). Sen lisaksi, sosi-
aaliset suhteet ovat ainoana tekijana onnistunut konsistentisti ennustamaan ihmisten
hyvinvointia useissa eri maissa (Butler & Kern, 2016). Ndin ollen voidaan sosiaalisia suh-
teita pitaa vahvana hyvinvoinnin elementtina. PERMA-malli kuitenkin korostaa suhteiden
positiivista puolta. Seligmanin (2011) mukaan positiiviset suhteet tarkoittavat suhteita,
joissa ihminen tuntee itsensa sosiaalisesti integroituneeksi, valitetyksi, tuetuksi ja on itse
suhteeseen tyytyvdinen. Positiivisia suhteita voi esiintyd muun muassa kaveri- ja perhe-
suhteissa seka tyosuhteissa ja niiden on havaittu ennustava henkista hyvinvointia ja kas-
vua (Catalino & Fredrickson, 2011). Tayn ja muiden (2013) muiden tekeman kirjallisuus-
katsauksen mukaan viime vuosikymmenen aikana on julkistettu yli 18 000 artikkelia liit-
tyen sosiaalisten suhteiden ja terveyden viliseen yhteyteen. Tutkimuksissa on esimer-
kiksi havaittu, etta positiivisia elementteja sisaltdvat suhteet myotavaikuttavat ihmisen
itsetuntoon, asenteeseen, fyysiseen ja psyykkiseen hyvinvointiin seka tukevat ihmisia

onnellisuuden tunteiden herattamisessa ja yllapitamisessa (Butler & Kern, 2016).

3.1.4 Merkitys

PERMA-mallin mukaan merkityksella tarkoitetaan ihmisen uskomusta oman elaman ar-
vokkuudesta ja siita, etta tuntee itsensa sidotuksi johonkin suurempaan asiaan kuin it-
sensa (Seligman, 2011). Merkityksen ndhdaan koostuvaan yhdessa kokemuksista itsesta,
maailmasta, omista sosiaalisista suhteista (Schueller & Seligman, 2010), seka kasityksista
oman elaman arvokkuudesta ja merkityksesta (Hicks & King, 2009). N&ita kokemuksia ja
kasityksia ohjaa muun muassa kulttuurit sekd sosiaalisesti jaetut ideat ja uskomukset,
jotka muovaavat ja maarittelevat sen, mitd ihmisen tulisi pitdd merkityksellisena ja milla
keinoin se pitdisi saavuttaa (Lambert D’raven ja Pasha-Zaidi, 2016). Merkitys sisaltaa
my0s tunteen tarkoituksellisuudesta, eli syyn sille miksi ihminen tekee sitd, mita tekee.
Dienerin ja muiden (2013) muiden mukaan, merkitys ohjaa henkilokohtaisia arvoja, ak-

tiviteetteja ja tavoitteita seka toimii puskurina negatiivisille tunteille.
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3.1.5 Saavutus

Viides ja viimeinen hyvinvoinnin elementti on saavutus. Seligmanin (2011) mukaan saa-
vutuksella viitataan menestykseen, jonka ihminen kokee saavuttaessaan asetettuja ta-
voitteita omia taitoja hyodyntamalla. Saavutuksen kokeminen ei automaattisesti liity kui-
tenkaan tietyn tavoitteen saavuttamiseen. Farmerin ja Cotterin (2021) mukaan saavutus
voi syntyd myds demonstroimalla omia taitoja muille. Mindpystyvyys, eli se miten ihmi-
nen uskoo omiin kykyihinsa tehdessaan jotain, on merkittdava saavutuksen ajuri (Butler
& Kern, 2016). Optimistinen nakemys edistda kiinnostusta tehtdvaa kohtaan, sitoutu-
mista seka hyvinvointia (Bandura, 2010). Saavutukset eivat pelkdstaan johda hedonisti-
seen eli onnellisuusperusteiseen hyvinvointiin vaan myos koskettaa ihmisen eudonomi-
seen hyvinvointiin ihmisen kokiessa tarkoituksellisuutta ja henkistd kasvua (Farmer &

Cotter, 2021).

Kuluttajan hyvinvoinnin uudempaa tutkimustraditiota edustava transformatiivinen ku-
luttajatutkimus, kuten subjektiiviseen hyvinvointiin kohdistuva tutkimus, elamanlaatu-
tutkimus, ja positiivinen psykologia symbolisoi merkityksellisia edistysaskelia kuluttajan
hyvinvoinnin ymmartamisessa. Kyseiset tutkimusvirrat haastavat perinteisempia nako-
kulmia kuluttajan hyvinvointia kohtaan, jotka korostavat enimmakseen kuluttajan yksi-
I6nvapautta (Nelson, 1970), lisadmalla sosiokulttuuriset, kokemukselliset, symboliset
seka ideologiset tekijat kuluttajan hyvinvoinnin tarkasteluun (Pancer & Handelman,
2012). PERMA-mallilla pyritdan tuomaan vaihtoehto Zhaon & Wein (2019) esille tuo-
maan kuluttajan hyvinvoinnin mittaamisen innovoinnin tarpeeseen ja mittaamaan kulut-
tajan hyvinvointia kokonaisvaltaisemmin verrattuna muihin mittareihin. Sen lisdksi
PERMA-mallia on monipuolisesti hyddynnetty hyvinvointiin liittyvissa tutkimuksissa ym-
pari maailmaa (Ascenso ym. 2018; Kern ym. 2015; Kun ym. 2016 & Watanabe ym. 2018),
mutta kuluttajakontekstiin liittyvaa tai suomalaiseen tutkimusaineistoon kohdistuvaa
tutkimusta ei ole vield olemassa. PERMA-malli ottaa myds huomioon valttamattomat ku-
luttajan hyvinvoinnin tekijat: positiiviset tunteet, koettu elamanlaatu ja tyytyvaisyys,

jotka aiemmissa kappaleissa nostettiin esiin. Positiiviset tunteet ovat yksi PERMA-mallin
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muuttujista (Seligman, 2011). Mallin merkitys muuttuja kattaa koetun elaméanlaadun,
silla mallin mukaan merkityksella viitataan ihmisen kasitykseen oman elaman arvokkuu-
desta ja laadusta (Hicks & King, 2009). Tyytyvaisyyden kattaa mallin positiiviset tunteet -
muuttuja (Seligman, 2011). PERMA-mallin avulla voidaan selvittda miten kuluttajan hy-
vinvointi syvemmalla tasolla vaikuttaa ostoaikomukseen. Lisdksi sen hyodyntaminen ku-

luttajan hyvinvoinnin mittaamisessa on jaanyt vahemmalle huomiolle.

3.2 Suunnitellun toiminnan teoria

Ajzenin ja Fishbeinin (1980) seka teoksesta ldahtien, aikomus, tieteellisena konseptina on
ollut suosittu tutkimuksen kohde markkinoinnissa tai tietojenkasittelytieteissa. Ostoai-
komuksella viitataan yksilon halukkuuteen ostaa tietty tuote tai palvelu. On esitetty, etta
ostoaikomus muodostuu kuluttajan kokeman arvon ja hyédyn avulla (Dodds, Monroe ja
Grewal (1991). Ostoaikomus on ajan saatossa vastaanottanut suuren maaran huomiota
tieteellisessa kirjallisuudessa ja sen tutkimista varten on suurimmaksi osaksi hyédyn-
netty perustellun toiminnan teoriaa (theory of reasoned action, TRA) ja suunnitellun
kayttaytymisen teoriaa (theory of planned behaviour, TPB). Kyseisten teorioiden mukaan
kuluttajan ostoaikomuksella ja itse ostoon liittyvalla kayttaytymisella on merkittdva yh-
teys (Ajzen, 1991). Edelld mainittu yhteys on ymmarretty niin kokonaisvaltaisesti akatee-
misissa piireissa, etta suurin osa kuluttajakayttaytymisen malleista hyodyntaa ostoaiko-
musta muuttujana, josta vadistamattd seuraa ostokdyttdytyminen (Weigel, Hazen, Ce-
gielski & Hall, 2014). Oston toteuttamisen todenndkodisyys perustuu Ajzenin (1991) mu-
kaan ostoaikomuksen voimakkuudesta. Lopullisen oston todennakdisyytta on kuitenkin
vaikea arvioida, koska kuluttajan aikomukseen vaikuttaa myos moni kuluttajasta riippu-
mattomat tekijat. Esimerkiksi Youngin ja muiden (2010) mukaan kuluttaja ei valttamatta
toteuta aikomustaan, jos tarjolla on useampia vaihtoehtoja tai aikaa seka tuotteeseen

liittyvaa informaatiota on puutteellisesti tiedossa.

Suunnitellun kayttdaytymisen teoria on visuaalisesti esilla alempana, kuviossa 2. Kuten
kuviosta 3 nahdaan, kyseisen teorian mukaan aikomuksen taustalla on kolme maaraavaa

tekijaa: asenteet (Attitudes), subjektiiviset normit (Subjective norms) seka koettu
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kontrolli (Percieved behavioural control) (Ajzen, 1991). Subjektiivisilla normeilla viitataan
ihmisen itselleen asettamiin toimintasdaantdihin ja ohjeisiin, jotka perustuvat omiin ar-
voihin. Naiden tekijoiden taustalla on puolestaan kuluttajan omat uskomukset, jotka ja-
kautuvat jokaiselle aikomusta maaraavalle tekijalle erikseen. Toisin sanoen asenteita oh-
jaa ihmisen uskomus aikomuksen lopputuloksesta, subjektiivisia normeja ohjaa uskomus
aikomuksen tarkoituksesta ja koettua kontrollia ohjaa uskomus aikomuksen hallinnasta
(Kalafatis, Pollard, East & Tsogas, 1999). Suunnittelun kayttaytymisen teoriaa hyédynne-
taan taman tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa, silla se tarjoaa selkeadsti maari-
tellyn mallin, jonka avulla voidaan tutkia ihmisten asenteiden, henkil6kohtaisten nor-
mien seka tahdonalaisen kontrollin vaikutusta ihmisen aikomukseen. Sen lisdksi, teoriaa
on hyoédynnetty hyvin eri aihealueilla, jonka myo6ta se on tuottanut vahvoja mittareita

(Kalafatis ym. 1999).

Asenteet

Subjektiiviset .
——) Ostoaikomus — Ostotapahtuma

normit

Koettu

kontrolli

Kuvio 2. Suunnitellun kayttdytymisen teoria (Ajzen, 1991).

Ostoaikomusta pidetddan yhtena tarkeimpana tulevaisuuden kuluttajakayttaytymisen,
kuten ostoteon, ennustajana (Ajzen, 2011), joten ostoaikomukseen liittyvien tekijéiden
hahmottaminen on yrityksille arvokasta. Vaikkakin aikomusta on paljon tutkittu, Khelil ja

muut (2015) suosittelevat jatkamaan aikomuksen tutkimista, joka ennustaa
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ostokadyttaytymistad. Viitteita hyvinvoinnin vaikutuksesta kuluttajan ostokdyttaytymiseen
on muodostunut aiemmissa tutkimuksissa. Tarkemmin sanottuna, PERMA-mallin hyvin-
voinnin osa-alueiden on huomattu olevan tavalla tai toisella yhteydessa kuluttajan osto-
aikomukseen. Aiempaa tutkimusta rajattuna hyvinvoinnin ja ostoaikomuksen vialiseen
yhteyteen ei ole toteutettu, joten tama tutkimus laajentaa olemassa olevaa tietoa kulut-

tajan hyvinvoinnista seka ostoaikomuksesta aikomuksesta uudesta nakokulmasta.

3.3 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen tutkimusmalli on esitettyna kuviossa 3. Kuten mallista nahdaan, tutkimuk-
sen tarkoituksena on selvittda, etta vaikuttaako kuluttajan hyvinvointi ostoaikomukseen.
Kuluttajan hyvinvointia mitataan PERMA-mallin avulla ja mallin elementtien oletetaan
olevan yhteydessa ostoaikomukseen. Kuten aiemmin tuotiin esille, suunnitellun toimin-
nan teorian mukaan ostoaikomuksen taustalla on kolme ohjaavaa tekijaa: kuluttajan
asenteet, subjektiiviset normit ja koettu kontrolli. Alla oleva tutkimusmalli on rakennettu
niin, ettd PERMA-mallin elementit, kirjallisuuteen perustuen, ndhdaan vaikuttavan nai-

hin edella mainittuihin tekijoihin ja ndin ollen, ostoaikomukseen.

PERMA-mallin mukaan ihmisen kokemilla positiivisilla tunteilla viittaavat hedonistisiin
iloisuuden tunteisiin, kuten hyvantuulisuuteen, eloisuuteen ja kylldisyyteen (Seligman,
2011). Kun kuluttajat tuntevat olonsa onnelliseksi, he ovat uskollisempia yrityksille (Zhao
& Wei, 2019). Kuluttajakontekstissa uskollisuudella viitataan toistuviin positiivisiin asen-
teisiin tiettya yritystd kohtaan seka toistuvien ostosten tekoon (Lee ym. 2002). Hedlin ja
muiden (2013) toteuttama tutkimus vahvistaa edelld mainittua positiivisten tunteiden
seka asiakasuskollisuuden yhteyttd, kun he huomasivat, ettd kuluttajan tyytyvaisyys lisaa
kuluttajan luottamusta brandia kohtaan ja nain myos asiakasuskollisuutta. Jones ja Rey-
nolds (2006) esittavat, ettd kuluttajien kokemilla iloisuuden tunteilla sekd positiivisten
asenteiden valilla on yhteys, mutta sen lisaksi iloisuuden tunteilla on yhteys vahvaan kiin-
nostukseen seka positiiviseen kuulopuheeseen yritysta kohtaan. Seligman (2011) ehdot-
taa samantapaisesti, ettd ihmisen kokemat positiiviset tunteet ovat positiivisesti yhtey-

dessa ihmisen asenteisiin. Positiivisten tunteiden on tdman lisdksi huomattu olevan
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yhteydessa parempaan itsesaatelyyn ja tata myota itsehallintaan (Tice ym. 2007) seka
parantuneeseen tarkkaavuuteen (Kok, Catalino & Fredrickson, 2008) ja parantuneeseen
ajattelukykyyn (Labroo & Patrick, 2009). Ihmisen itsehallinnalla, tarkkaavaisuudella ja
ajattelukyvylla voidaan olettaa olevan vaikutusta ostoaikomuksen taustalla olevaan ko-
ettuun kontrolliin. Bergin ja muiden (2015) mukaan kuluttajien kokiessa iloisuuden tun-
teita, he pitavat brandista enemman, brandin koettu arvo nousee ja koettu riski puoles-
taan pienenee. Kuluttajan kokemilla positiivisilla tunteilla voidaan siis ndhda olevan vai-

kutusta ostoaikomukseen. Nain ollen asetetaan tutkimukselle ensimmainen hypoteesi:

H1: Kuluttajan kokemat positiiviset tunteet ovat positiivisesti yhteydessé ostoaikomuk-

seen.

Seligmanin mukaan (2011) sitoutumisella viitataan psykologiseen yhteyteen eli uppou-
tuneisuuden tai syvan kiinnostuksen tunteeseen tiettya aktiviteettia tai organisaatiota
kohtaan. Sitoutuminen aktiviteettia tai organisaatiota kohtaan voi olla psykologista, kog-
nitiivista sekd behavioraalista. Organisaatiolla voidaan viitata esimerkiksi yritykseen tai
brandiin. Hollebeekin ja muiden (2014) kuluttajan sitoutuminen brandia kohtaan nakyy
samantapaisesti kolmella eri tasolla, jotka ovat kognitiivinen, emotionaalinen seka beha-
vioraalinen. Hollebeek (2011) maarittelee kyseisen kasitteen kuluttajan osallistumisen
intensiteetilld tietyn organisaation tarjontaan tai toimintaan, jonka joko kuluttaja itse tai
organisaatio aloittaa. Sitoutuminen voi olla joko suoraa tai epasuoraa (Pansari & Kumar,
2016). Suora sitoutuminen organisaatiota kohtaan viittaa ostotapahtuman toteuttami-
seen, kun taas epdsuora sitoutuminen valittyy tiettyd organisaatiota viittaamalla,
vaikuttamalla sekd palautteen antamisella (Pansari & Kumar, 2016). Seligmanin (2011)
mukaan kognitiivisen sitoutumisen merkkeja ovat esimerkiksi tietyn tilanteen eli aktivi-
teetin arvioiminen sekd parantunut itsesaately. Positiivisten tunteiden tapaan, ihmisen
kokeman kognitiivisen sitoutuminen on yhteydessa itsehallintaan, itsesdatelyn kautta.
Psykologisella sitoutumisella tarkoitetaan voimakasta uppoutuneisuuden ja kiinnostuk-
sen tunnetta tiettya aktiviteettia tai organisaatiota kohtaan (Seligman, 2011). Psykologi-

nen sitoutuminen voi siis ilmentya kuluttajan ndkokulmasta tiettya yritystd kohtaan.
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Behavioraalinen sitoutuminen nayttaytyy fyysisen aktiviteetin tekona. Toisin sanoen be-
havioraalisesti sitoutunut kuluttaja voidaan tunnistaa toistuvien ostotapahtumien teke-
misesta (Berg ym. 2015). Naihin huomioihin perustuen asetetaan tutkimukselle toinen

hypoteesi:

H2: Kuluttajan kokema sitoutuminen on positiivisesti yhteydessd ostoaikomukseen.

Seligmanin (2011) mukaan positiiviset suhteet tarkoittavat suhteita, joissa ihminen tun-
tee itsensa sosiaalisesti integroituneeksi, valitetyksi, tuetuksi ja on itse suhteeseen tyy-
tyvdinen. On havaittu, ettd positiivisia elementteja sisaltavat suhteet myotavaikuttavat
ihmisen itsetuntoon sekd asenteeseen (Butler & Kern, 2016). Yhtena ostoaikomuksen
merkkind pidetaan tuotteesta/brandistd puhumisesta muille (Shukla, 2011). Puhutaan
siis kuulopuheen kasitteesta, jolla tarkoitetaan brandin tai yrityksen arvioimista arkikie-
lisessa sosiaalisessa vuorovaikutuksessa (Chen, 2017). Kuluttajan positiivisten suhteiden
olemassaolon voisi ndhda mahdollistavan tuotteista/brandeistd puhumisen muille hen-
kiloille madaltuneella kynnyksella. Useammissa tutkimuksissa on my6s havaittu, etta so-
siaaliset tekijat, kuten sosiaalinen lasnaolo, sosiaalinen tuki ja sosiaalinen influenssi vai-
kuttavat huomattavasti kuluttajan ostoaikomukseen (Bai, Yao & Dou. 2015; Zhang ym.
2014). Sosiaalisella lasndololla viitataan toisen henkilén huomionarvoon vuorovaikutuk-
sessa (Friedrich, Schlauderer & Overhage, 2019). Seligmanin (2011) positiivisten suhtei-
den maadritelman tapaisesti sosiaalinen tuki voidaan maaritellad tunteena, joka saa ihmi-
sen uskomaan, ettd hanesta valitetaan, hanta rakastetaan, arvostetaan ja ettd han on
merkittava osa tiettyjen jasenten vélisten verkostoa (Friedrich, Schlauderer & Overhage,
2019). Sosiaalisella influenssilla puolestaan tarkoitetaan painetta, jonka ihminen kokee
tulevan tarkealtd henkildlta suorittaakseen jotain (Rivis & Sheeran, 2003). N&in ollen voi-
daan olettaa, etta kuluttajan positiivisilla suhteilla on vaikutuksensa kuluttajan ostoaiko-

mukseen ja asetetaan tutkimukselle kolmas hypoteesi:

H3: Kuluttajan positiiviset suhteet on ovat positiivisesti yhteydessé ostoaikomukseen.
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Seligmanin (2011) mukaan merkityksellad tarkoitetaan ihmisen uskomusta oman eldaman
arvokkuudesta ja siitd, etta tuntee itsensa sidotuksi johonkin suurempaan asiaan kuin
itsensda. PERMA-mallin ndkékulmasta kuluttajan kokema merkitys on yhteydessa ostoai-
komukseen subjektiivisten normien kautta, silla merkitys ohjaa myos ihmisen henkil6-
kohtaisia arvoja (Diener ym. 2013). Kuluttajan nakékulmasta on havaittu, etta tuotteiden
tuoma merkitys koskien sosialisaatiota seka kokemuksellisuutta, ennustaa kuulopuheen
lisddntymisen kautta ostoaikomusta (Apostolopoulou & Papadimitiou, 2018). Asetetaan

tutkimukselle siis neljas hypoteesi:

H4: Kuluttajan kokema merkitys on positiivisesti yhteydessd ostoaikomukseen.

Seligmanin (2011) mukaan saavutuksella viitataan menestykseen, jonka ihminen kokee
saavuttaessaan asetettuja tavoitteita omia taitoja hyodyntamalla. Saavutuksen kokemi-
nen ei automaattisesti liity kuitenkaan tietyn tavoitteen saavuttamiseen. Koetut saavu-
tukset tukevat hyvinvointia (Seligman, 2011). Saavutukset voivat olla luonteeltaan esi-
merkiksi funktionaalisia kuten oppiminen, hedonistisia, kuten eskapismi tai sosiaalisia,
kuten epaitsekkyys (Farmer & Cotter, 2021). Armstrongin ja Kotlerin (2010) mukaan yksi
psykologisista tekijoista, joka vaikuttaa kuluttajan ostoaikomukseen on oppiminen. On
huomattu, ettad joko tietyn tavoitteen saavuttaminen tai omien kykyjen onnistunut de-
monstrointi muille myo6ta vaikuttaa asenteisiin, ja tietyn tavoitteen saavuttamista ohjaa
tiukasti omat henkil6kohtaiset arvot seka subjektiiviset kokemukset. San Martinin & Her-
reron (2012) tutkimuksessa huomattiin, ettd mita suuremman saavuttamisen seka on-
nistumisen tunteen kuluttaja kokee sitda suurempi, on kuluttajan ostoaikomus. Nain ollen

asetetaan tutkimukselle viides ja viimeinen hypoteesi:

H5: Kuluttajan kokema saavutus on positiivisesti yhteydessd ostoaikomukseen.
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Positiiviset

tunteet

H1. (+)
H2.(+)
H3.(+)
Kuluttajan hyvinvointi _ Positiiviset - Ostoaikomus
suhteet
H4. (+)

\

H5. (+)

Kuvio 3. Tutkimusmalli.
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4 METODOLOGIA

Tassa osiossa perustellaan valitun tutkimusmenetelman kaytto ja sen soveltuminen ta-
han tutkimukseen. Taman lisaksi tuodaan esiin aineiston kerddamiseen ja analysointiin
kadytettyja menetelmia, seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta validiteetin ja relia-

biliteetin avulla.

4.1 Tutkimusmetodi

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen keinoin. Kvantitatiivi-
sen tutkimuksen tarkoituksena on painottaa yleisia syyn ja seurauksen lakeja (Heikkila,
2014). Kyseinen tutkimusmenetelma valittiin tdma huomioiden, silla tutkimuksessa on
aikomuksena selvittaa valittujen muuttujien valisia yhteyksia. Menetelman valintaa vah-
visti tdman lisdksi se, ettd huomattava maara kuluttajan hyvinvointia, PERMA-mallia ja
ostoaikomusta kasittelevia tutkimuksia on toteutettu kvantitatiivisin menetelmin. Luon-
teeltaan tutkimus on selittava. Tama tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksessa etsitaan selitysta
ongelmalle tai tilanteelle todennakoisia syy-seuraussuhteita tutkimalla (Hirsijarvi, Remes

ja Sajavaara, 2009).

Vaikkakin kvantitatiivisella tutkimusotteella voidaan tehda paljon, on otettava huomioon,
etta kvantitatiivisin menetelmin ei kyeta tarkastelemaan koko totuutta. Toisin sanoen,
kvantitatiivisen tutkimuksen avulla on mahdollista saada tietoa siita mita tutkimukseen
osallistuneilta on kysytty. Kvantitatiivista aineistoa pitdisi tukea laadullisen tutkimuksen
menetelmin, jotta tutkittavaa ilmiota. voitaisiin tutkia syvallisemmin. Nama seikat on

huomioitava tdman tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa. (Metsamuuronen, 2011)

Tutkimuksessa hyddynnetty aineisto on keratty Webropol-verkkokyselylomakkeen avulla.

Kyselylomake on ehkdpd vyleisin aineistonkeruumenetelma kvantitatiivisissa
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tutkimuksissa, silld sen avulla mahdollisestaan laajankin tutkimusaineiston kerdaaminen
tehokkaasti aikaa saastden ja ylimaaradisia kustannuksia valttaen. Naista positiivisista
puolista huolimatta, kyselylomakkeen kayttamiseen sisdltyy myos haasteita. Naitd ovat
esimerkiksi kyselyn osallistumisaktiivisuus seka vastanneiden rehellisyys. Tutkija ei voi
siis tietda, ettd ovatko kyselyyn osallistuneet vastanneet kysymyksiin todenmukaisesti ja
taman takia saatujen vastausten paikkansapitavyytta tulee lahestya kriittisesti. Vastaus-
ten laatuun voi rehellisyyden sekd vastaamatta jattamisen lisaksi vaikuttaa kysymysten
vadrin ymmartaminen, jonka takia kyselyn muodostaminen tulee tehda harkiten. (Hirsi-

jarviym. 2003)

4.2 Kyselylomakkeen muodostaminen

Tutkimuksen aineisto kerattiin verkkokyselylomakkeen avulla, joka on luettavissa tutki-
muksen lopusta. Pituudeltaan luotu verkkokysely on 5 sivun pituinen. Ensimmaisella si-
vulla on saatekirje, jossa kerrotaan lyhyesti tutkimuksen taustasta seka tavoitteesta. Ky-
selyssa olevien kysymyspatteristojen vaittamat sekd kysymykset koskevat tutkimuksen
paakasitteita, jotka ovat kuluttajan hyvinvointi ja ostoaikomus. Paakasitteiden jalkeen
vastaajilta kysyttiin demografisia tekijoita. Kysymyksiin pyydettiin vastaamaan kuluttajan

omien mielipiteiden ja uskomusten mukaisesti.

Kuluttajan hyvinvointia mitattiin PERMA-malliin sisaltyvien muuttujien avulla. Toisin sa-
noen sitd mitattiin viiden eri dimension avulla, jotka ovat positiiviset tunteet, sitoutumi-
nen, positiiviset suhteet, merkitys ja saavutus. Kuluttajan hyvinvointiin liittyvat kysymyk-
set noudettiin Butlerin ja Kernin (2016) luomasta "PERMA-Profiler” mittaristosta, johon
kuuluu yhteensa 23 kysymysta. Naistd 23 kysymyksestd, 15 kysymysta koskevat juuri
edelld mainittuja muuttujia niin, etta jokaiselle muuttujalle on kolme kysymysta. Kahdek-
salla muulla kysymyksella mitattiin seuraavia asioita: yksi kysymys koski kokonaisvaltaista
hyvinvointia; kolme negatiivisia tunteita mitaten surullisuutta, vihamielisyytta seka ah-
distuneisuutta; yksi kysymys yksindisyyttd; ja kolme kysymysta liittyen itsekoettuun fyy-
siseen terveyteen. Kaikki 23 kysymysta ovat 10-portaisia kysymyksid. Vastausskaaloja on

kolme erilaista, joiden mukaan kysymykset jaettiin kolmeen osioon. Ensimmaisen osion
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kysymysten (10 kysymysta) vastausskaala on “En ikind”-"Aina”. Toisen osion kysymysten
(2 kysymysta) vastausskaala on puolestaan “"Todella huono”-"Erinomainen” ja viimeisen
osion (11 kysymysta) “En lainkaan”-"Taysin”. Butler ja Kern (2016) esittavat muutaman-
kin syyn sille, ettd mittaristoon on lisatty muita kysymyksia 15 PERMA-kysymysten lisaksi.
Heiddn mukaansa kysymykset ensinnakin toimivat taytekysymyksing, jotka voivat tuot-
taa oleellista tietoa joihin tutkimuksiin liittyen ja olla tata myo6ta hyodyllisia. Sen lisaksi,
lisaamalla kysymyksia liittyen negatiivisiin tunteisiin ja yksindisyyteen, voidaan sekoittaa
vastaajan vastaustaipumusta mittaamalla kdanteisesti joitain PERMA-mallin kdsitteita
(Butler & Kern, 2016). Naihin huomioihin perustuen, hyddynnetdaan 23 kysymysta sisal-
tavaa PERMA-Profiler mittaristoa tassakin tutkimuksessa. PERMA-Profiler on osoittanut
hyvaksyttavan sisdisen pysyvyyden ja hyvan yleisen sopivuuden tutkimuksissa, joihin

osallistui yli 15000 henkil6a maailmanlaajuisesti (Butler & Kern, 2016).

Ostoaikomusta mitattiin kolmella kysymykselld, jotka perustuvat Shuklan (2011) tutki-
mukseen; ”Suosin usein tiettyd brandia/tuotetta ylitse muiden ostoksia tehdessa.”, ”
Olen usein halukas suosittelemaan tiettya tuotetta/brandia muille.” ja ”"Minulla on usein
aikomus tehda toistuvia ostoja tietyn brandin/tuotteen suhteen.”. Kysymyksid on hieman
muokattu tahan tutkimukseen sopiviksi. Kaikki kolme kysymysta ovat reflektiivisia 7-por-
taisia Likert-asteikkokysymyksia skaalalla "Taysin eri mieltd”-"Taysin samaa mieltd”. Pra-
tiharin ja Uzman (2018) mukaan neutraalin vastausvaihtoehdon sisallyttdaminen Likert-
asteikolliseen kysymykseen parantaa vastausten patevyyttd. Nadin ollen ostoaikomusta
mittaaviin kysymyksiin on sisallytetty neutraali vaihtoehto "En samaa enka eri mielta”.

Osion muodostamisessa on kdytetty 5-portaisen asteikon sijaan 7-portaista asteikkoa,

silla se edesauttaa tulosten luotettavuutta (Jaeschke & Guyatt, 1990).

Kyselyn lopussa vastaajilta kysyttiin demografisia tekijoista, joita ovat ika, sukupuoli, ko-
titalouden koko, ammatti ja asuinalue. Kysymykset koskien tutkittavia muuttujia eli ku-
luttajan hyvinvointia ja ostoaikomusta on asetettu pakollisiksi, jotta vastaajan ei ole mah-
dollista hyppia kysymysten yli. Demografisia tekijoita, ei kuitenkaan asetettu pakollisiksi,

sillda ndin mahdollistetaan vastausten saanti myos heiltd, jotka eivat halua luovuttaa
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ollenkaan henkil6tietojaan, vaikkakin tutkimus toteutetaan anonyymisti. Ennen viralli-
sen kyselyn julkaisemista, kyselya testattiin muutamalla henkil6lla. Taman avulla saatiin

kasitys, miten eri ikdiset ihmiset kokivat kysymykset.

Taulukko 1. Kyselylomakkeen muodostaminen

Kuluttajan hyvinvointi sisdltdaen kaikki mi- | Butler & Kern, 2016, International Journal
tattavat muuttujat: positiiviset tunteet, si- | of Wellbeing, 6(3), 1-48.
toutuminen, positiiviset suhteet, merkitys

ja saavutus.

Ostoaikomus Shukla, 2011, Journal of World Business,

46(2), 242-252.

4.3 Aineiston kerdaminen ja analysointi

Kuten edelld on tuotu esiin, tutkimuksen aineisto on keratty Webropol-palvelun kautta
rakennetun verkkokyselyn avulla. Kyselyyn oli aikaa vastata yksi viikko. Kyselya jaettiin
Facebookissa tutkimuksen tekijan sekda kahden muun henkilon toimesta. Tutkimuksen
tekijan Facebook yleisé koostuu suurimmaksi osaksi nuorista aikuisista. Puhutaan siis ika-
vuosista 20—30-vuotiaista henkildistda. Kahden muun Facebook-tilin yllapitdjat ovat puo-
lestaan 50-vuotiaita. Ndin ollen ndiden tilien yleisdé on puolestaan suurimmaksi osaksi
vanhempi kuin tutkimuksen tekijan. Nain voidaan olettaa, ettd vastauksia on vastaan-

otettu sopivasti kaiken ikaisilta.

4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden tarkastelu on tarkea osa tutkimusta. Hyvin vakiintunut tapa
tarkastella tutkimuksen luotettavuutta on arvioida tutkimuksen validiteettia seka relia-
biliteettia. Metsamuurosen (2011) mukaan validiteetilla viitataan tutkimukseen kykyyn

mitata haluttua asiaa, kun taas reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta.



36

4.1.1 Validiteetti

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys tarkoittaa karkeasti ottaen systemaattisen virheen
puuttumista (Heikkild, 2014). Olennaiset seikat, jotka tutkimuksen validiteettiin vaikut-
tavat ovat muun muassa kaytettyjen mittareiden, kasitteiden ja teorian oikein muodos-
taminen seka perusjoukon maarittely. Toisin sanoen puhutaan sisdisesta seka ulkoisesta

validiteetista.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kaytiin perusteellisesti lapi tutkimukselle olennaisia kasit-
teitd useammista nakdkulmista. Tarkemmin sanottuna sitd miten kdsitteita on aiemmin
|ahestytty, maaritelty ja tutkittu. Aiempiin tutkimuksiin perustuen tutkimuksen taustalle
|6ydettiin my0s tarpeelliset teoriat. Kuten aiemmin on tuotu esiin, kyselylomakkeen ky-
symyksia on kdytetty aiemmin tieteellisessa tutkimuksessa, joten kysymysten toimivuu-
teen on oletettavaa luottaa. Huomioitakoon, etta kysymykset liittyen PERMA-muuttujiin
ovat kdannetty Suomeksi, jota ei aiemmin ole tehty. Talla voi mahdollisesti olla vaikutusta
mittareiden validiteettiin. Kyselya on kuitenkin kaannetty muille kielille, kuten Japaniksi,
Saksaksi ja Italiaksi (Watanabe 2018; Wammerl ym. 2019 & Giangrasso, 2018) ja todettu
toimiviksi. Ennen kyselyn julkaisemista se kuitenkin testattiin koevastaajalla, jotta var-
mistuttiin kysymysten ymmarrettavyydesta. Kaiken kaikkiaan tutkimuksella saatiin vas-
tauksia asetettuihin tutkimuskysymyksiin, joten tutkimuksen validiteetin voidaan sanoa

olevan hyva.

4.1.2 Reliabiliteetti

Hirsijarven ja muiden (2009) mukaan tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan kyseisen
tutkimuksen kykya tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia, toisin sanoen tulosten toistetta-
vuutta. Reliaabeliksi mittariksi voidaan kutsua siis mittaria, joka kykenee antamaan sa-

manlaiset tulokset, mikali tutkimus toteutettaisiin uudelleen.
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Kuten edelld on tuotu esiin, tassa tutkimuksessa on hyddynnetty jo aiemmissa tutkimuk-
sessa kaytettyja mittareita tutkimuksen paamuuttujien mittaamisen suhteen. Vaikkakin
ndin on tehty, on kannattavaa testata kaytettyjen mittareiden ja kerdtyn aineiston sopi-
vuus laskemalla reliabiliteetin arvo. Reliabiliteettia voidaan arvioida muun muassa sisai-
sen konsistenssin avulla, jota puolestaan voidaan tarkastella esimerkiksi Cronbach alfa -
kertoimen avulla (Metsamuuronen, 2011) Kuten alla olevasta taulukosta nahdaan, kaik-
kien muuttujien paitsi sitoutumisen (0,508) osalta Cronbach alfa -kerroin on yli 0,70.
Nain ollen sitoutumisen mittari on vahiten luotettavin muihin verrattuna. Tama l6ydos
on linjassa mittarin validointiotoksen havaintojen mukaisesti (Butler & Kern, 2016). Mah-
dollisia syita alhaiselle Cronbach alfa -kertoimelle kuitenkin kdydaan lapi tutkimuksen
johtopaatoksissa. Korkeimmat alfan arvot saivat positiiviset tunteet (0,861), merkitys
(,870) ja ostoaikomus (,875). Yleisesti hyvaksytyt alfan arvot saivat kuitenkin myds posi-
tiiviset suhteet (,778) ja saavutus (,795). Mainittakoon, ettd minkaan muuttuja alfa arvo

ei olisi noussut, vaikka muuttujien osioita olisi poistettu.
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5 TULOKSET

Tassa kappaleessa esitetaan tutkimuksen tuloksia, aloittaen esittamalla tutkimuksen ai-
neistoa yksityiskohtaisemmin demograafisten tekijoiden valossa. Taman jalkeen kaydaan
lapi tuloksia liittyen PERMA-mallin kyvykkyyteen mitata hyvinvointia suomalaisessa ku-
luttajakontekstissa. Tasta siirrytaan tutkimaan keratyn aineiston rakennetta klusteriana-
lyysin avulla. Viimeiseksi esitellaan tulokset koskien tutkimuksessa asetettuja hypo-
teeseja kuluttajan hyvinvoinnin vaikutuksesta ostoaikomukseen. Kaikki tilastolliset toi-

menpiteet on suoritettu SPSS-ohjelman avulla.

5.1 Aineisto

Kyselyyn vastasi yhteensa 236 henkil6a. Yhtdaan vastausta ei hylatty, joten hyvaksyttyja
vastauksia oli 236. Karjaluodon (2007) mukaan vastaavaa maaraa voidaan pitda tarpeeksi
kattavana tutkimuksen kannalta. Taulukossa 2 on luokiteltu demograafiset tekijat. Mai-
nittakoon, ettd demografisiin tekijoihin liittyviin kysymyksiin ei ollut pakollista vastata.
Kuitenkin kaikkiin demografisiin kysymyksiin paitsi sukupuolta ja asuinpaikkaa koskeviin
kysymyksiin saatiin tdydet vastaukset. Sukupuoleen jatti vastaamatta yksi (0,04 %) ja

asuinpaikkaan 12 (5,1 %) henkil6a.

Taulukko 2. Demograafiset tekijat

Frekvenssi Prosenttiosuus

Ika

Alle 18 0 0,0%
18-25 39 16,5 %
26-35 67 28,4 %
36-45 36 15,3 %
46-55 47 19,9 %
56-65 41 17,4 %
Yli 65 6 2,5%
Yhteensd 236 100 %

Sukupuoli
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Nainen 138 58,7 %
Mies 96 40,9 %
Muu tai en halua kertoa 1 0,4 %

Yhteensa 235 99,6 %
Puuttuvat havainnot 1 0,04 %
Kotitalouden koko

1 65 27,5%
2 119 50,4 %
3 25 10,6 %
4 23 9.8%

5 4 1,7 %

Yli 5 0 0,0%

Yhteensa 236 100 %
Ammatti

Opiskelija 40 16,9 %
Tyontekija (vakituinen/maara- 138 58,5 %
aikainen

TyoOntekija, osa-aikainen 16 6,8 &

Yrittaja 14 5,9 %

Eldkeldinen 15 6,4 &

Tyoton 13 5,5 %

Yhteensa 236 100 %
Asuinalue

Eteld-Suomi 188 80,0 %
Keski-Suomi 1 0,04 %
Lansi-Suomi 24 10,2 %
Ita-Suomi 2 0,8 %

Pohjois-Suomi 1 0,04 %
Muu 8 0,3%

Yhteensa 224 94,9 %
Puuttuvat havainnot 12 51%

Kyselyyn vastanneista henkildistd kukaan ei ollut alle 18-vuotias. Vastanneista puoles-
taan 39 (16,5 %) oli 18—25-vuotiaita. Suurin osa vastanneista oli 26—35-vuotiaita, vastaa-
jia tassa ikdluokassa oli 67 (28,4 %). Tama oli jossain maarin oletettavissa, silla tutkimuk-
sen tekijan yleis6 Facebookissa koostuu suurimmaksi osaksi nuorista aikuisista, kuten
edelld on mainittu. 36—-45-vuotiaita oli suunnilleen saman verran kuin 18-25-vuotiaita,
heitd oli 36 (15,3 %) vastanneista. Sitd seuraavaan ikdluokkaan eli 46—-55-vuotiaisiin si-
joittui puolestaan myos hyva maara vastaajia, 47 (19,9 %). Saman tapaisesti 56—65-vuo-
tiaita oli yli 40, heita oli 41 eli 17,4 % vastanneista. Yli 65 -vuotiaita vastanneita oli vain 6

(2,5 %). 1an nakokulmasta tutkimukseen saatiin kerattya tasainen aineisto. Keski-ikdisten
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ihmisten runsas edustus oli mydskin oletettavissa, silla kyselya jaettiin myds Facebook-

tileilla, joissa kohderyhmana on keski-ikaiset ihmiset.

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli naisia, 138 (58,7 %). Miehia oli puolestaan 96
(40,9 %). Yksin vastanneista vastasi sukupuolen kohdalla kolmannen vaihtoehdon "Muu

tai en halua kertoa”. Yksi henkild jatti puolestaan kyseisen kohdan kokonaan vastaamatta.

Seuraavaksi kyselylomakkeella kysyttiin vastaajan kotitalouden kokoa. Monella vastaa-
jalla kotitalouden koko oli 1, heita oli 65 (27,5 %). Suurin osa vastanneista kuitenkin kertoi
kuuluvansa kahden hengen talouteen. Naita oli yhteensa 119 (50,4 %). Kolmen hengen
taloudessa asuvia henkil6ita oli 25 (10,6 %). Saman tapaisesti neljan hengen taloudessa
asuvia vastanneita oli 23 (9,8 %). Viiden hengen taloudessa asuvia vastanneita oli puo-
lestaan hyvin vahan eli 4 (1,7 %). Yli viiden taloudessa asuvia henkil6itad ei vastannut ky-
selyyn ollenkaan. Olisi voinut olettaa, etta vastaajat olisivat jakautuneet tasaisemmin ta-
louden koon mukaan, ottaen huomioon sen kuinka tasaisesti vastaajat jakaantuivat ian
mukaan. Toisaalta, vaikka keski-ikdisia vastaajia oli paljon, voi olla, ettda mahdollinen jal-
kikasvu on jo muuttanut pois kotoa. Nain ollen se, ettd kahden hengen talouksia oli eni-

ten, oli odotettua.

Vastanneista 40 (16,9 %) ilmoitti olevansa opiskelija. Huomattavasti suurin osa vastan-
neista oli tyontekijoita. Vakituisia tai maaraaikaisia tyontekijoita oli kuitenkin paljon
enemman (138 eli 58,5 %) kuin osa-aikaisia tyontekijoitd (16 eli 6,8 %). Kyselyyn vastasi
14 (5,9 %) yrittajaa, 15 (6,4 %) eldkeldista ja tyottomia puolestaan oli 13 (5,5 %).

Asuinpaikkaan jatettiin eniten vastaamatta verrattuna muihin demografisiin tekijoihin.
Puutuvia havaintoja oli yhteensa 12 (5,1 %). Tulosten esitettavyyden kannalta vastaukset
asuinpaikan suhteen on jaettu alueittain, kuten taulukosta 2 ndkyy. Ylivoimaisesti eniten
vastanneista ilmoitti asuvansa Eteld-Suomessa, yhteensa 188 (80 %). Toiseksi eniten vas-
tauksia saatiin Lansi-Suomesta, 22 (9,0 %). Vastaajia Itd-Suomesta oli 4 (0,2 %), Keski-

Suomesta ja Pohjois-Suomesta puolestaan vain 1 (0,04 %). Muu kategorian vastaukset
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koostuivat vastauksista, joihin asuinpaikaksi oli ilmoitettu jokin kaupunki tai maa Suo-

men ulkopuolelta. N&@ita vastauksia oli yhteensa 8 eli 0,3 %.

5.2 Hyvinvoinnin mittaus PERMA-mallin avulla

Aiempaa kirjallisuutta, jossa kuluttajan hyvinvointia olisi mitattu positiivisen psykologian
hyvinvointiteorian eli PERMA-mallin avulla, ei 16ytynyt. Etenkdadn Suomen kontekstiin
kohdistuvaa kuluttajatutkimusta, joka olisi toteutettu PERMA-mallin nakokulmasta, ei
naytda olevan suoritettu. Ndin on aiheellista kdyda lapi muutamia tuloksia aiempien
PERMA-mallia hyddyntavien tutkimusten valossa, jotta ndahdaan, miten hyvinvoinnin
mittauksessa on tdssa tutkimuksessa onnistunut. Mainittakoon, etta yleisin PERMA-mal-
liin liittyva analysointimenetelma aiemmissa tutkimuksissa on ollut konfirmatorinen fak-
torianalyysi. Kyseisen menetelman tarkoituksena on varmistaa tai kumota etukateen
teorian pohjalta muodostunut kasitys faktorirakenteesta (Karjaluoto, 2007). Tata ei kui-
tenkaan kyetty SPSS-ohjelmalla toteuttamaan, eika tutkijalla ollut mahdollisuutta hy6-

dyntdaa AMOS-ohjelmaa.

PERMA-mallin muuttujista luotiin summamuuttujat, joka mahdollisti Cronbach alfa -ker-
toimen luomisen jokaiselle muuttujalle. Metsamuurosen (2011) mukaan kyseisen kertoi-
men avulla voidaan arvioida mittariston reliabiliteettia eli sisdista konsistenssia. Tauluk-
koon 3 on keratty kaikkien muuttujien Cronbach alfa -kerroin. Muurosen (2011) mukaan
yleisesti ottaen hyvaksytty arvo Cronbach alfa -kertoimelle on .7 tai sen yli. Kuten alla
olevasta taulukosta ndhdaan korkeimmat alfan arvot, saivat positiiviset tunteet (0,861)
ja merkitys (,870). Yleisesti hyvaksytyt alfan arvot saivat kuitenkin myds positiiviset suh-
teet (,778) ja saavutus (,795). Sitoutumisen (0,508) osalta Cronbach alfa -kerroin on yli
0,60, sitoutumisen mittari on vahiten luotettavin muihin verrattuna. Tama loydos on lin-
jassa mittarin validointiotoksen havaintojen mukaisesti (Butler & Kern, 2016), missa si-

toutumisen alfa -kerroin jdi pienimmaksi verrattuna muihin mittareihin.
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Taulukko 3. Summamuuttujien Cronbach alfa -kertoimet.

Muuttuja Cronbach alfa
Positiiviset tunteet ,861
Sitoutuminen ,508
Positiiviset suhteet ,778
Merkitys ,870
Saavutus ,795
Ostoaikomus ,875

Taulukkoon 4 on keratty kuvaavat tilastot, kuten keskiarvot ja keskihajonnat jokaiselle
PERMA-muuttujalle. Muuttujien pisteet vaihtelivat sitoutumisesta pienimpana (KA =
7,69, KH = 1,17) positiivisiin suhteisiin korkeimpana (KA = 8,09, KH = 1,36). Verrattaessa
Butler & Kernin (2016) mittarin validointitutkimuksen tuloksiin, jokainen PERMA-muut-
tuja sai korkeamman keskiarvotuloksen tassa tutkimuksessa. On kuitenkin hyva huomi-
oida, ettd tassa tutkimuksessa kdytettiin mitta-asteikkoa 1-10, kun taas Butler & Kern
(2016) hyodynsivat mitta-asteikkoa 0-10. Joka tapauksessa keskiarvotulokset ovat sa-
mansuuntaiset aiempien tutkimusten kanssa. Taulukossa X on myos esitetty korre-
laatiomatriisi PERMA-muuttujien kesken. Korrelaatiomatriisi on luotu kayttamalla, Pear-
sonin tulomomenttikorrelaatiokerrointa, joka voi saada arvon vililld -1 ja +1 (Karjaluoto,
2007). Kuten alkuperdisessa tutkimuksessa (Butler & Kern, 2016), kaikki PERMA-muut-
tujat korreloivat positiivisesti keskendan. Korrelaatiot olivat tilastollisesti merkitsevia (p
< 0,01), kuten taulukosta nahdaan. Esimerkiksi, kun osallistujat ilmoittivat suuremmista
positiivisista tunteista, heilld oli my6s taipumus raportoida korkeammasta sitoutumi-
sesta (r =,398), tyytyvaisyydesta ihmissuhteisiin (r = ,630), saavutuksesta (r = ,676) ja

merkityksesta (r = ,748).
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Taulukko 4. PERMA-muuttujien keskiarvot, keskihajonnat ja korrelaatiot.

Keskiarvo  Keskihajonta POST  SIT POSS SAA MER
POST 7,90 1,23 1 ,398**  630**  ,676%**  ,748**
SIT 7,69 1,17 ,398** 1 ,258** 532**  460**
POSS 8,09 1,36 ,630**  258** 1 ,399**%  658**
SAA 7,84 1,19 ,676**  532%* 399 1 ,684**
MER 8,04 1,41 ,748**  460** ,658**  684** 1
**=p<0.01

POST: Positiiviset tunteet
SIT: Sitoutuminen

POSS: Positiiviset suhteet
SAA: Saavutus

MER: Merkitys

PERMA-Profiler-asteikot ovat osoittaneet hyvaksyttavaa luotettavuutta, uudelleentes-
tausstabiilisuutta seka rakenteen validiteettia (Butler & Kern, 2016). Naihin tuloksiin ve-
doten, hyvinvoinnin mittauksessa on onnistuttu, silld tulokset ovat samansuuntaiset mit-
tariston validointitutkimuksen kanssa. Mahdollisia eroavaisuuksia kuitenkin pohdintaan

syvemmin johtopaatoksissa.

5.3 Hyvinvointiprofiilit

Seuraavaksi tutkittiin, etta minkalaisia kuluttajia aineistosta 16ytyi hyvinvoinnin suhteen.
Taman toteuttamiseksi suoritettiin klusterianalyysi. Klusteri- eli ryhmittelyanalyysilla voi-
daan luokitella tutkimushavainnot ennalta tuntemattomiin ryhmiin niin, etta jasenet,
jotka ovat samassa ryhmassa muistuttavat toisiaan, mutta ryhmien valilla on kuitenkin
selvat erot (Heikkila, 2014). Toisin sanoen klusterointi on yksi segmentoinnin vélineista,
jonka tavoitteena on |6ytda ryhmia aineistosta, joiden sisdinen variaatio vahaista, kun
taas ulkoinen variaatio suurta. Tahtisen, Laakkosen ja Brobergin (2020) mukaan on ole-
massa viisi perussegmentoinninstrategiaa, jotka ovat: demograafiset tekijat, maantie-
teelliset tekijat, psykograafiset tekijat, kayttaytymiseen liittyvat tekijat seka koettuihin

hyotyihin liittyvat tekijat. Klusterianalyysin avulla on siis mahdollista vahentda olemassa
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olevan aineiston maaraa, luoda vaivatta ymmarrettavia ryhmia, jotka nayttavat kuuluvan

yhteen seka luoda erilaisia segmenttiprofiileja.

Ennen klusterianalyysin ajamista, muuttujat standardoitiin. Muuttujien standardoinnilla
pyritdan estamaan asteikkojen vinoumia ja niiden vaikutusta tuloksiin. Standardointi on
suotavaa etenkin, jos muuttujia on mitattu eri mitta-asteikoilla. PERMA-muuttujia mitat-
tiin tassa tutkimuksessa asteikolla 0—10, kun taas ostoaikomusta asteikolla 1-7. Yleisim-
pia klusterianalyysin sovelluksia ovat K-keskiarvo ja hierarkkinen menetelma. Tassa tut-
kimuksessa klusterianalyysi toteutettiin K-keskiarvo -menetelmaa hyddyntaen, johtuen
otoskoosta (n > 50). Klusterianalyysi suoritettiin kaikille standardoiduille summamuuttu-
jille, analyysin eksploratiiviseen lahestymistapaan nojautuen. Taulukossa 5 on esitetty
kolmen klusterin ratkaisulla saadut ryhmakeskukset eli keskiarvot. Taulukkoon on keratty
I6ytyneiden klustereiden koot. Keskiarvojen perusteella voidaan lahtea tarkastelemaan
I6ydettyjen klusterien sisallollista tulkintaa (Tahtinen, Laakkonen & Broberg, 2020). Esi-
merkiksi taulukosta 5 nahdaan, etta klusterin 1 kuluttajat saavat muihin klustereihin ver-
rattuna matalampia arvoja kaikissa summamuuttujissa, perustuen kyseisen klusterin sa-
rakkeella oleviin negatiivisiin arvoihin. Klusterien syvempaa tulkintaa varten, keskiarvot
ovat esitetty alempana pylvasdiagrammilla. Mainittakoon, ettd kaikki summamuuttujat
ovat tilastollisesti merkitsevia perusten ANOVA-taulukon p-arvoihin (p <,000). Tama tar-

koittaa sitd, etta joidenkin ryhmien valilla 16ytyy eroja summamuuttujiin nahden.

Taulukko 5. Klusteriratkaisun ryhmakeskukset.

Klusteri 1 Klusteri 2 Klusteri 3

(n=10) (n=148) (n=78)
Positiiviset tunteet -2,77 ,44 -,47
Sitoutuminen -1,53 ,28 -,43
Positiiviset suhteet -1,93 ,34 -,40
Merkitys -2,55 ,45 -,53
Saavutus -2,51 ,38 -,41
Ostoaikomus -,44 ,12 -17

Kuviossa (4) on esitetty pylvasdiagrammi kolmen klusterin keskiarvoprofiileista. Kyseisen

graafin hyodyntaminen onkin vyleistd klusterien keskiarvoprofiileja tarkastellessa
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(Tahtinen, Laakkonen & Broberg, 2020). Kuvion pystyakselit esittavat valittujen muuttu-
jien standardoituja arvoja. Pystyakselin arvo nolla impikoi keskimaaraista arvoa kunkin
muuttujan kohdalla. Positiivinen pystyakselin arvo kuvaa kyseistda muuttujan olevan kes-
kimaardista enemman, kun taas negatiivinen arvo keskimaaradista vahemman. Kuten
aiemmin jo tuotiin esille, klusterin 1 profiili kulkee huomattavasti alempana muihin klus-
tereihin verrattuna, kaikkien muuttujien suhteen keskiarvot ovat negatiivisella alueella.
Erityisesti kuluttajan kokemat positiiviset tunteet (-2,77), koettu merkitys elamasta (-
2,55) seka saavutukset (-2,51) ovat reilummin negatiivisella alueella. Tassa profiilissa on
my0s vahiten ostoaikomusta muihin profiileihin verrattuna. Taman profiilin kuluttajaryh-
maa voisi luonnehtia "pidattaytyviksi kuluttajiksi, jotka ovat alakuloisia, vaatimattomia ja
eparoivia”. Klusteri 2 oli isoin ryhma (n = 148), ja tdma oli ainoa profiili, jossa kaikki muut-
tujat olivat keskiarvopisteisiin ndhden positiivisella alueella. Eli tdssa ryhmassa arvoste-
taan hyvinvoinnin muuttujia keskimaaraistda enemman. Huomioitavaa on myds, etta ky-
seinen profiili oli ainoa, jossa ostoaikomusta oli keskimaaraistd enemman (,12). Taman
profiilin kuluttajaryhma voitaisiin nimeta esimerkiksi seuraavasti, “hyvinvoivat ja ostoai-
komusta implikoivat kuluttajat”. Kolmannen klusterin kuluttajat puolestaan sijoittuvat
valimaastoon kahteen ensimmaiseen klusteriin verrattuna. Kaikkien muuttujien suhteen
keskiarvot ovat kuitenkin negatiivisella alueella, mutta ei yhtda huomattavasti kuin ensim-
maisen klusterin kohdalla. Kyseisessa klusterissa negatiivisesti painottuvat kuluttajan ko-
kemien positiivisten tunteiden ja kokeman merkityksen lisdaksi my6s kuluttajan kokema
sitoutuminen, joka ei ollut yhta painottuvainen muiden klustereiden sisalla. Nimitetta-

kdon nama kuluttajat esimerkiksi “ailahtelevasti hyvinvoivat kuluttajat”.
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Kuvio 4. Pylvasdiagrammi kolmen klusterin keskiarvoprofiileista.

POST: Positiiviset tunteet
SIT: Sitoutuminen

POSS: Positiiviset suhteet
SAA: Saavutus

MER: Merkitys

AIK: Ostoaikomus

Klusterianalyysia voidaan jatkaa demograafisten tekijéiden avulla, esimerkiksi ottamalla
selvaa ryhmittelyn ja idn valisesta yhteydesta ristiintaulukoimalla (Tahtinen, Laakkonen
& Broberg, 2020). Nain ollen, ldhdettiin tarkastelemaan, ettd minkalaisia kuluttajia kol-
mesta klusterista 16ytyy. Klustereita analysoitiin kyselyssa hyédynnettyjen demograafis-
ten tekijoiden avulla, joita ovat ika, sukupuoli, kotitalouden koko, ammatti ja asuinalue.
Tama toteutettiin ristiintaulukoinnilla. Selkeyden vuoksi jokaisen demograafisen tekijan
ristiintaulukoinnin tulokset ovat esitetty erillisessa taulukossa. Taulukosta 6 ndhdaan, mi-
ten klusterit ovat jakautuneet ikdluokkien mukaan. Ensimmaista klusteria edustaa enim-
makseen nuoret aikuiset eli 18—25-vuotiaat, kattaen 40 % klusterin kuluttajista. Toisessa
klusterissa on puolestaan eniten 56—65-vuotiaita kuluttajia (36), eli 24,3 % kaikista klus-
terin kuluttajista. Kolmanteen klusteriin puolestaan sijoittuu eniten 26—35-vuotaita ku-

luttajia (31). Tama osuus on 39,7 % klusteriin kuuluvista kuluttajista.
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Ikaluokka Klusteri 1 Klusteri 2 Klusteri 3
(n=10) (n=148) (n=78)

18-25 4 (40 %) 22 (14,9 %) 13 (16,7 %)
26-35 1 (10 %) 35 (23,6 %) 31(39,7 %)
36-45 1 (10 %) 26 (17,6 %) 9 (11,5 %)
46-55 2 (20 %) 36 (24,3 %) 9 (11,5 %)
56—65 2 (20 %) 27 (18,2 %) 12 (15,4 %)
Yli 65 0(0%) 2 (1,4 %) 4 (5,1 %)

Yhteensd 10 (100 %) 148 (100 %) 78 (100 %)

Taulukossa 7 on esitetty, miten kuluttajat ovat jakautuneet klustereissa sukupuolen mu-
kaan. Mainittakoon, etta yksi vastaajista jatti kysymykseen vastaamatta eli vastaajia on
kokonaisuudessaan 235. Yli puolet, eli 70 % ensimmaisen klusterin kuluttajista on miehia,
kun taas toisessa ja kolmannessa klusterissa, yli puolet (63,3 %; 52,8 %) kuluttajista ovat

naisia.

Taulukko 7. Sukupuolen jakautuminen klustereissa.

Sukupuoli Klusteri 1 Klusteri 2 Klusteri 3
(n=10) (n=1438) (n=78)
Nainen 3 (30 %) 93 (63,3 %) 42 (52,8 %)
Mies 7 (70 %) 53 (36,1 %) 36 (46,2 %)
Muu tai en halua ker- 0 (0 %) 1(0,7 %) 0 (0 %)
toa
Yhteensa 10 (100 %) 147 (100 %) 78 (100 %)

Seuraavaksi klustereita tarkasteltiin kuluttajien kotatalouden koon mukaan (Katso tau-
lukko 8). Ensimmaisen klusterin kuluttajat asuvat enimmakseen yksin. Yhden henkilén
kotitalouksia raportoitiin tassa klusterissa neljd, joka vastaa 40 % klusterin kuluttajista.
Toisen ja kolmannen klusterin valilla edustavuus on samankaltainen, mutta eroavainen
ensimmaisen klusterin suhteen. Naissa klustereissa yli puolet (51,4 %; 52,6 %) kulutta-

jista raportoivat asuvansa kahden hengen kotitalouksissa.
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Taulukko 8. Klusterit kotitalouden koon mukaan.

Kotitalouden koko Klusteri 1 Klusteri 2 Klusteri 3
(n=10) (n=148) (n=78)

1 4 (40 %) 35 (23,6 %) 26 (33,3 %)
2 2 (20 %) 76 (51,4 %) 41 (52,6 %)

3 2 (20 %) 19 (12,8 %) 4 (5,1 %)

4 1(10 %) 16 (10,8 %) 6 (7,7 %)

5 1(10 %) 2 (1,4 %) 1(1,3 %)
Yhteensa 10 (100 %) 148 (100 %) 78 (100 %)

Ammatin mukaan jaetut klusterit ovat nahtavissa taulukosta 9. Ensimmaisessa kluste-
rissa on eniten opiskelijoita (40 %) muihin ammatteihin verrattuna. Vakituiset sekda maa-
raaikaiset tyontekijat edustavat suurimmaksi osaksi (66,2 %; 47,4 %) toista ja kolmatta
klusteria. Naiden kahden klusterin valilla 16ytyy kuitenkin my&s eroavaisuuksia. Suurin
osa kaikista yrittdjista (71,4 %) sijoittuu toiseen klusteriin, kun taas enemmisto kaikista

osa-aikaisista tyontekijoista (50 %) ja tyottomista (53,8 %) sijoittuvat kolmanteen kluste-

riin.

Taulukko 9. Klusterit ammatin mukaan.

Ammatti Klusteri 1 Klusteri 2 Klusteri 3
(n=10) (n=148) (n=78)
Opiskelija 4 (40 %) 21 (14,2 %) 15 (19,2 %)
Tyontekija, vakituinen 3 (30 %) 98 (66,2 %) 37 (47,4 %)
tai maaraaikainen
Tyontekija, osa-aikai- 1(10 %) 7 (4,7 %) 8 (10,3 %)
nen
Yrittaja 0 (0 %) 10 (6,8 %) 4 (5,1 %)
Eldkeldinen 1 (10 %) 7 (4,7 %) 7 (9%)
Ty6ton 1 (10 %) 5(3,4 %) 7 (9 %)
Yhteensa 10 (100 %) 148 (100 %) 78 (100 %)

Asuinaluetta kysyttiin avoimella kysymyksella (Katso liite 1). Vastaajia pyydettiin kerto-
maan kaupunginosa seka kaupunki, esimerkiksi Lauttasaari, Helsinki. Jalkikateen vas-
taukset jaettiin seuraavasti: Etela-Suomi, Lansi-Suomi, Itd3-Suomi, Keski-Suomi ja Pohjois-
Suomi. Klusterien jakautumista asuinalueen mukaan ei raportoitu erillisessa taulukossa,

silld suurin osa (79,7 %) kyselyyn vastanneista ilmoittivat asuvansa Eteld-Suomessa. Nain
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ollen myos kaikkia kolmea klusteria edustavat huomattavalla erolla muihin asuinalueisiin

verrattuna Etela-Suomessa asuvat kuluttajat.

5.4 Hyvinvoinnin vaikutus ostoaikomukseen

Rakennettu tutkimusmalli ehdottaa, ettd jokainen PERMA-muuttuja olisi positiivisesti
yhteydessa ostoaikomukseen (Ks kuvio. 4). Hypoteesien testaamiseksi, lahdettiin liik-
keelle faktorianalyysin rakentamisesta. Kuten aiemmin tuotiin esille, yleisin PERMA-mal-
liin liittyva analysointimenetelma aiemmissa tutkimuksissa on ollut konfirmatorinen fak-
torianalyysi. Tassa tutkimuksessa faktorianalyysin lahestymistapa oli kuitenkin eksplora-
tiivinen ja analysoitavia muuttujia oli lahtékohtaisesti kuusi: positiiviset tunteet, sitoutu-
minen, positiiviset suhteet, merkitys, saavutus ja ostoaikomus. Faktorianalyysin tarkoi-
tuksena on auttaa tutkijaa selvittdmadan, kuinka paljon faktorit pystyvat selittdmaan
muuttujien kokonaisvaihtelusta (Heikkild, 2014). Faktorilataukset sijoittuvat valille: -1 ja
+1. Faktori selittdd muuttujan vaihtelua sita paremmin, mita lahempana kyseisen fakto-

rilatauksen arvo on arvoa 1.

Ennen varsinaista faktorianalyysia kuitenkin toteutettiin Kaiser-Meyer-Olkin (KMQ) testi
seka Barlettin testi. Jotta tutkimusaineistoilla on hyvat edellytykset faktorianalyysin te-
kemiselle, tulisi KMO arvon olla vahintaan 0,6 ja Barlettin testin tulos tilastollisesti mer-
kitseva. KMO-arvoksi osoittautui 0,891 ja Barlettin testin tulos oli tilastollisesti merkit-
seva (p = 0,000). Nain ollen faktorianalyysin tekeminen on mielekdsta. Taman jalkeen
tutkittiin muuttujien kommunaliteetit, joiden avulla voidaan viela tarkastella muuttujien
sopivuutta faktorianalyysiin. Komunaliteettiarvon tulisi olla ldhempana yhta ja mikali
arvo on alle 0,3 niin muuttujan sopivuutta faktorianalyysiin tulisi kyseenalaistaa (Karja-
luoto, 2007). Jokaisen muuttujan kommunaliteetin arvo ylitti edelld mainitun vahim-
madisarvon, joten jokainen muuttuja sailytettiin. Faktorianalyysi toteutettiin Principal
Components -menetelmaa hyédyntden. Analyysin tuloksena saatiin nelja faktoria, joiden
selitysasteet ovat seuraavat: ensimmainen faktori selittda muuttujien kokonaisvaihte-

lusta 29,1 %, toinen faktori 19,1 %, kolmas faktori 13,6 % ja neljds puolestaan 7,1 %.



50

Faktorien selitysaste on siis yhteensa noin 69 %, joten vahan yli 30 % informaatiosta ka-

tosi analyysin seurauksena (Karjaluoto, 2007).

Taulukossa 10 nahdaan rotatoitu faktorimatriisi, joka nayttaa miten eri kysymykset latau-

tuvat eri faktoreihin. Kysymykset tarkemmin ovat nahtavissa tutkimuksen lopussa ole-

vasta liitteesta 1. Merkittavin ratkaisu kuuden |6ytyi kuuden rotatointikierroksen jalkeen.

Taulukko 10. Rotatoitu faktorimatriisi.

1 2 3 4
POST1 ,657 ,497
Positiiviset tunteet  POST2 ,708
POST3 ,663 ,545
SIT1 ,530 ,520
Sitoutuminen SIT2 ,902
SIT3 ,712
POSS1 ,763
Positiiviset suhteet  POSS2 ,830
POSS3 ,351 ,754
MER1 ,671 ,459
Merkitys MER2 ,612 ,552
MERS3 ,562 ,585
SAA1 ,837
Saavutus SAA2 ,731
SAA3 ,722
AlK1 ,874
Ostoaikomus AlK2 ,868
AIK3 ,926

Faktoreita muodostui analyysin tuloksena yhteensa nelja, mutta muuttujien latauspistei-

den perusteella kolme faktoria kuitenkin otetaan mukaan jatkotutkimuksiin. Ensimmai-

seen faktoriin latautui viisi osiota, jotka liittyvat pddosin saavutukseen (SAA1, SAA2 ja

SAA3), mutta myos positiivisiin tunteisiin (POST2) seka sitoutumiseen (SIT3). Toiseen fak-

toriin latautui puolestaan kolme osiota, kaikki liittyen positiivisiin suhteisiin (POSS1,

POSS2 ja POSS3) ja kolmanteen samantapaisesti kolme osiota, jotka koskettivat ostoai-

komusta (AIK1, AIK2 ja AIK3). Neljanteen faktoriin ei latautunut tarpeeksi muuttujia, jo-

ten sitd ei otettu huomioon jatkotutkimuksissa. Kuten taulukosta 4 ndhdaan, kaikki
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valitut osiot latautuivat faktoreihinsa arvolla yli .7, ndin tayttaen faktorianalyysin kriteerit.
Ehdotetun tutkimusmallin perusteella faktoreita olisi pitanyt muodostua kuusi, jotta
kaikkia hypoteeseja olisi paasty testaamaan. Tassa vaiheessa voidaan todeta, etta tutki-
muksen ensimmainen (kuluttajan positiiviset tunteet ovat yhteydessa kuluttajan ostoai-
komukseen), toinen (kuluttajan kokema sitoutuminen on positiivisesti yhteydessa kulut-
tajan ostoaikomukseen) ja neljas (kuluttajan kokema merkitys on positiivisesti yhtey-
dessa kuluttajan ostoaikomukseen) hypoteesi ei saa tukea tdssd tutkimuksessa, silla
ndilla muuttujille ei muodostunut omaa faktoria. Kolmesta jatkotutkimuksiin otetuista
faktoreista muodostettiin indeksimuuttujat: positiiviset suhteet, saavutus ja ostoaiko-

mus.

Ennen indeksimuuttujien luomista, tarkastettiin mittariston reliabiliteetti laskemalla mit-
tariston Cronbach alfa -kertoimet. Nama ovat esitetty taulukossa (11). Korkea Cronbach
alfa -kerroin kertoo, etta valitut osiot liittyvat toisiinsa eli mittaavat ndin samaa kasitetta.
Alhainen kerroin puolestaan kertoo, etta osiot on koettu erilaisiksi ja ndin osioita ei voida
kohdella luotettavana kasitteen mittaamiseen (Heikkild, 2014). Toisin sanoen Cronbach
alfa -kerroin kertoo osioiden samankaltaisuudesta. Yleisesti hyvaksyttavana kertoimena
pidetdan vahintdan .7, luotettavuuden kannalta (Karjalainen, 2007). Kuten taulukosta
nahdaan, kaikkien indeksimuuttujien kerroin on suurempi kuin .7, joten osioita voidaan
ndin pitaa luotettavina kasitteiden mittaamiseen. Mainittakoon, ettd minkaan muuttujan

Cronbach alfa -kerroin ei olisi noussut, jos mittaristosta olisi poistettu osioita.

Taulukko 11. Indeksimuuttujien Cronbach alfa -kertoimet.

Indeksimuuttuja Cronbach alfa
Saavutus ,848
Positiiviset suhteet ,778
Ostoaikomus ,875

Indeksimuuttujien muodostamisen jalkeen ldhdettiin tarkastelemaan muuttujien valista
korrelaatiota korrelaatioanalyysia hyédyntaen. Tarkemmin sanottuna, tdhan kaytettiin

Pearsonin tulomomenttikorrelaatiokerrointa, jonka avulla laskettiin korrelaatiot
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indeksimuuttujien eli saavutuksen, positiivisten suhteiden seka ostoaikomuksen kesken.
Korrelaatio voi saada arvon valilla -1 ja +1 (Karjaluoto, 2007). Taulukkoon X on puolestaan
keratty indeksimuuttujien kuvaavat tilastot, kuten keskiarvot, keskihajonnat ja korre-
laatiot. Oletettavasti hyvinvoinnin elementit saavutus ja positiiviset suhteet korreloivat
keskendan suhteellisen voimakkaasti (r = ,468) ja tilastollisesti merkitsevasti (p < 0,01).
Ostoaikomuksen ja saavutuksen seka positiivisten suhteiden valiset korrelaatiot ovat
my0s positiivisia, tosin heikkoja (r = ,111; r = ,037). Tilastollisia merkitsevyyksia naissa
yhteyksissa ei havaittu. Tasta huolimatta, muuttujien valisia yhteyksia haluttiin tarkas-

tella enemman, joten seuraavaksi toteutettiin regressioanalyysi.

Taulukko 12. Indeksimuuttujien keskiarvot, keskihajonnat ja korrelaatiot.

Keskiarvo Keskihajonta SAA POSS AIK
SAA 7,95 1,08 1 ,468** ,111
POSS 8,09 1,36 ,468%* 1 ,037
AIK 4,76 1,46 ,111 ,037 1

**=p<0,01

SAA = saavutus

POSS = Positiiviset suhteet
AlK = Ostoaikomus

Regressionanalyysin tarkoituksena on selvittaa miten yksi tai useampi selittdva muuttuja
selittaa selitettavada muuttujaa (Heikkild, 2014). Taman tutkimuksen kohdalla toteutettiin
kaksi monimuuttujaregressioanalyysia, silla selittavida muuttujia oli useampi kuin yksi. En-
simmaiseksi toteutettiin regressioanalyysi, jossa selittdvind muuttujina toimi indeksi-
muuttujien (saavutus ja positiiviset suhteet) alkuperdiset osiot, jotka faktorianalyysissa
tunnistettiin ja selitettdavdnd muuttujana ostoaikomus. Toisessa regressioanalyysissa
puolestaan hyoddynnettiin pelkdstdan indeksimuuttujia, jolloin selittdvind muuttujina
toimi saavutus ja positiiviset suhteet ja selitettdvana muuttujana ostoaikomus. Toisin sa-
noen regressioanalyysin tarkoituksena oli selvittda, etta selittavatko kuluttajan saavutus

ja positiiviset suhteet kuluttajan ostoaikomusta.
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Karjaluodon (2007) mukaan regressioanalyysin toteuttamiseen liittyy tiettyja ehtoja.
Analysoitavien muuttujien tulee olla vahintaan valimatka-asteikollisia muuttujia, aineis-
tossa ei voi olla merkittavia poikkeavia havaintoja, muuttujien vélisten riippuvuuden tu-
lisi olla lineaarista ja selittavat muuttujat ei saisi korreloida liian vahvasti keskenaan. Ana-
lysoitavat muuttujat ovat kaikki valimatka-asteikollisia ja puuttuvia havaintoja ei aineis-
tossa ole. Aiemmin esitetyssa korrelaatiomatriisissa (taulukko 6) ndhdaan, etta selitetta-

vien muuttujien valilla on korrelaatiota (r = ,468), korrelaatio ei ole niin vahvaa.

Taulukossa X on esitetty indeksimuuttujien kesken tehdyn regressioanalyysin tulokset.
Kyseisen mallin selitysasteeksi saatiin 0,4 %. Eli toisin sanoen kuluttajan kokema saavutus
ja kuluttajan positiiviset suhteet selittavat alhaisesti kuluttajan ostoaikomusta. Tarkaste-
lemalla standardoituja Beta-kertoimia, huomataan, etta saavutuksen ja ostoaikomuksen
valilla on positiivista riippuvuutta (positiivinen Beta-kerroin). Positiivisten suhteiden ja
ostoaikomuksen valilla on puolestaan negatiivinen riippuvuus. Tosin molemmat Beta-
kertoimet ovat alhaiset. Kuluttajan kokeman saavutus -muuttujan t-arvo on 1,628 ja p-
arvo ,105, joten tilastollisesti merkitsevaa yhteytta tdman ja selitettdvan muuttujan va-
lilla ei havaittu. Myoskadan kuluttajan positiivisten suhteiden ja kuluttajan ostoaikomuk-

sen valilla ei l16ydetty tilastollisesti merkitsevaa yhteytta (t = -,255; p =,799).

Taulukko 13. Indeksimuuttujien regressioanalyysi.

Selittdvda muuttuja Stand- t-arvo p-arvo Tulos
ardoitu 8

Saavutus ,120 1,628 ,105 H5 ei saa tukea

Positiiviset suhteet -,019 -,255 ,799 H3 ei saa tukea

Tutkimuksen tulokset eivat anna tukea tutkimusmallissa ehdotetuille hypoteeseille. Syita

talle kdydaan lapi perusteellisemmin tutkimuksen johtopaatoksissa.
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5.5 Tulosten yhteenveto

Tassa kappaleessa on tuotu esiin tutkimuksen tuloksia. Tulosten tarkastelu aloitettiin 1api
kdaymalla tutkimuksen aineistoa demograafisten tekijoiden nakokulmasta. Vastaajista
suurin osa kuului ikdluokkaan 26—35-vuotiaat (28,4 %). Aineistossa on enemman naisia
(58,7 %) kuin miehia. Kahden hengen kotitalouksia oli aineistossa eniten (50,4 %). Am-
mateista eniten edustettuina olivat vakituiset ja maaraaikaiset tyontekijat (58,5 %). Vas-

taajista suurin osa ilmoittivat asuneensa Eteld-Suomen alueella (80 %).

PERMA-muuttujista luotujen summamuuttujien Cronbach Alfa -kertoimet (ks. taulukko
3) olivat kaikki yli yleisesti hyvaksytyn rajan (,7), lukuun ottamatta kuluttajan kokema si-
toutuminen (,508). PERMA-muuttujien pisteet vaihtelivat sitoutumisesta pienimpana
(KA =7,69, KH = 1,17) positiivisiin suhteisiin korkeimpana (KA = 8,09, KH = 1,36). Muut-
tujat korreloivat myds keskendan tilastollisesti merkitsevasti (ks. taulukko 4). Nama 16y-
dokset ovat linjassa mittarin validointiotoksen havaintojen mukaisesti (Butler & Kern,
2016), tosin keskiarvopisteet tassa suomalaisiin kuluttajiin keskittyneessa tutkimuksessa

ovat hieman korkeammat kuin aiemmissa tutkimuksissa.

Toteutetussa klusterianalyysissa paddyttiin kolmen klusterin ratkaisuun (ks. taulukko 5).
Ensimmaisen klusterin kuluttajaryhma paatettiin nimetd “pidattaytyviksi kuluttajiksi,
jotka kokevat alakuloisuuden tunteita, ovat vaatimattomia ja eparoivia”, perustuen klus-
terin keskiarvoprofiiliin. Toisen klusterin kuluttajia puolestaan luonnehdittiin ”hyvinvoi-
viksi ja ostoaikomusta implikoiviksi kuluttajiksi”, silla kyseisen klusterin keskiarvopisteet
olivat jokaisen muuttujan kohdalla positiivisella alueella (ks. kuvio 5). Kolmannen kluste-
rin vastaajat puolestaan sijoittuvat muuttujien keskiarvopisteiden perusteella vdlimaas-
toon kahteen ensimmaiseen klusteriin verrattuna. Keskiarvopisteet olivat jokaisen muut-
tujan kohdalla negatiivisella alueella, mutta ei yhtd voimakkaasti kuin ensimmaisen klus-
terin kohdalla. Taman klusterin kuluttajia luonnehdittiin “ailahtelevasti hyvinvoiviksi ku-

luttajiksi”.
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Klusterianalyysia jatkettiin demograafisten tekijéiden avulla, selvittamalla ryhmittelyn ja
demograafisten tekijoiden valistda yhteytta ristiintaulukoinnilla. Jokainen ristiintaulu-
kointi klustereiden ja eri demograafisten tekijoiden vililla toteutettiin erikseen ja rapor-
toitiin erillisissa taulukoissa (ks. taulukot 6,7,8 ja 9), lukuun ottamatta asuinaluetta. En-
simmaisen klusterin kuluttajat ovat enimmakseen 18—25-vuotiaita, yksinasuvia, mies-
puolisia opiskelijoita. Toiseen klusteriin kuuluvat kuluttajat ovat puolestaan paasaantoi-
sesti 46—55-vuotiaita, kahden hengen kotitalouksissa asuvia naisia, jotka ovat vakitui-
sessa tai maadraaikaisessa tyosuhteessa. Kolmannen klusterin kuluttaja on vastaavanlai-

nen toisen klusterin kuluttajan kanssa, mutta usein nuorempi, 26—-35-vuotias.

Tulososion viimeisena tarkastelun kohteena oli kuluttajan hyvinvoinnin vaikutus ostoai-
komukseen. Analysointi aloitettiin eksploratiivisella faktorianalyysilla (ks. taulukko 10),
jonka avulla luotiin indeksimuuttujat: saavutus, positiiviset suhteet ja ostoaikomus, ot-
taen huomioon muuttujien reliabiliteetin tarkistuksen Cronbach alfa -kertoimien avulla
(ks taulukko 11). Tassa vaiheessa jouduttiin hylkddmaan ensimmainen, toinen ja neljas
tutkimukselle asetettu hypoteesi, silla faktoreita ei latautunut tarpeeksi tarvittavien in-
deksimuuttujien muodostamiselle. Korrelaatioanalyysissa ei havaittu tilastollisesti mer-
kitsevaa yhteytta selittdvien ja selitettdvan muuttujan valilla (ks. taulukko 12). Tasta huo-
limatta toteutettiin regressioanalyysi, joka ei kuitenkaan antanut tukea kolmannelle tai
viidennelle tutkimukselle asetetulle hypoteesille (ks. taulukko 13). Syitd hypoteesien
epaonnistumiselle seka muille tutkimuksessa saaduille tuloksille pohditaan seuraavaksi,

tutkimuksen johtopaatoksissa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassa Pro gradu- tutkimuksessa tutkittiin kuluttajan hyvinvointia ja sen vaikutusta kulut-
tajan ostoaikomukseen. Kuluttajan hyvinvointia lahestyttiin positiivisesta psykologiasta
juurtuneen hyvinvointiteorian eli PERMA-mallin nakékulmasta. Tutkimuksessa avataan
kuluttajan hyvinvoinnin ja ostoaikomuksen kasitetta ja tarkastellaan niiden valista suh-
detta. Tutkimustulosten nakékulmasta mikaan asetetuista hypoteeseista ei saanut tukea
tassa tutkimuksessa, mutta tutkimus tuo kuitenkin tietoa PERMA-mallin potentiaalista
suomalaisessa kuluttajatutkimuksessa. Tassa kappaleessa esitetddn tutkimuksen johto-

paatokset, rajoitukset seka ehdotetaan suuntaa jatkotutkimuksille.

6.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tassa tutkimuksessa implementoitiin PERMA-malli kuluttajan hyvinvoinnin maarittami-
seen seka mittaamiseen ja pyrittiin selvittdmaan kuluttajan hyvinvoinnin vaikutusta ku-
luttajan ostoaikomukseen. Taman lisaksi, keratysta tutkimusaineistosta luotiin hyvinvoin-
tiprofiilit, jotta saataisiin selville, etta minkalaisia kuluttajia aineistosta 16ytyi hyvinvoin-
nin suhteen. PERMA-malli edustaa orastavaa tutkimusvirtausta, transformatiivista kulut-
tajatutkimusta, joka puolestaan symbolisoi merkityksellisid edistysaskelia kuluttajan hy-
vinvoinnin ymmartamisessa. Aiemmassa kirjallisuudessa on tuotu esiin tarve kuluttajan
hyvinvoinnin mittaamisen innovoinnille, seka kannustetaan tutkimaan kuluttajan ostoai-
komukseen vaikuttavia tekijoitd. Nain ollen, tdma tutkimus vahvistaa transformatiivisen
kuluttajatutkimuksen nakékulmaa kuluttajan hyvinvoinnin ymmartamisessd, seka vastaa
kirjallisuudessa esiin tuotuun kuluttajan hyvinvoinnin mittaamisen innovoinnin tarpee-
seen. PERMA-mallia on hyddynnetty useissa hyvinvointiin liittyvissa tutkimuksissa aiem-
min, mutta vastaavaa Suomessa tehtya tutkimusta, jossa PERMA-mallia olisi hyédyn-
netty kuluttajakontekstissa ei ole toteutettu. Ndin, tama tutkimus antaa myos suuntaa
antavaa tietoa suomalaisten kuluttajien hyvinvoinnista PERMA-mallin ndkdkulmasta.

Seuraavaksi pohditaan tarkemmin tutkimuksen teoreettisia johtopdatoksia.
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Tutkimuksen johdannossa nostettiin esiin kolme tutkimuskysymysta, joihin onnistuttiin
saamaan vastaukset taman tutkimuksen avulla. Ensimmainen tutkimuskysymys koski ku-
luttajan hyvinvoinnin mittaamisen onnistuneisuutta suomalaisessa tutkimuskontekstissa
PERMA-mallin avulla. Kuluttajan hyvinvoinnin mittaamiseen hyddynnettiin Butlerin ja
Kernin (2016) luomaa PERMA-Profiler -mittaristoa, joka on luotu PERMA-mallin pohjalta.
Kyseinen mittaristo on englanninkielinen, mutta mittaristoa on kaannetty eri kielille
muissa tutkimuksissa, kuten japaniksi (Watanabe ym. 2018), italiaksi (Giangrasso, 2018)
ja saksaksi (Wammerl ym. 2019). Mittaristo kddnnettiin tassa tutkimuksessa suomen kie-
lelle, silla valmiiksi suomen kielelle kddannettya mittaristoa ei |6ytynyt. PERMA-muuttu-
jien Cronbach alfa -kertoimet olivat tassa tutkimuksessa samansuuntaiset aiempien tut-
kimuksen kanssa (Bulter & Kern, 2016; Goodman ym. 2018; Umucu, 2021). Kaytetty mit-
taristo osoitti tyydyttavaa sisaistd yhdenmukaisuutta (Positiiviset tunteet a =,861; Sitou-
tuminen a = ,508; Positiiviset suhteet a =,778; Merkitys a = ,870; Saavutus a = ,795).
Kuten Butlerin ja Kernin (2016) mittariston validointitutkimuksessa, positiiviset tunteet
ja merkitys saivat huomattavasti korkeammat kertoimet kuin muut muuttujat. Sitoutu-
misen Cronbach alfa -kerroin oli osissa Butlerin ja Kernin (2016) toteuttamisessa otostut-
kimuksessa alle yleisesti hyvdksytyn rajan (a < ,7). Vastaavia tuloksia sitoutumisen
Cronbach alfa -kertoimen osalta on saatu myods muissa tutkimuksissa (Butler & Kern 2016,
2018; Goodman ym. 2018; Giangrosso, 2018). Vaikka koettu sitoutuminen eldmaan on
kirjallisuudessa otettu huomioon yhtena hyvinvoinnin keskeisena tekijana (Butler & Kern,
2016), niin ndyttaa siltd, ettd mittariston kolme sitoutumiseen liittyvaa osiota ei mittaa
kuluttajan kokemaa sitoutumista riittavan tarkasti, ainakaan Suomeksi kddannettyna. Ku-
ten Hollebeek ja muut (2014) esittavat, sitoutumisella kdsitteend on behavioraalinen,
kognitiivinen sekd emotionaalinen ulottuvuus, joka mahdollisesti tekee johdonmukaisen
mittaamisen ytimekkaalla mittarilla vaikeaksi. Voi olla, ettd osioiden lisddminen tai suo-
mennuksen uudelleen tarkastelu voisi johtaa korkeampaan Cronbach alfa -kertoimeen
sitoutumisen osalta. Tama taytyy ottaa huomioon tulevaisuuden tutkimuksissa, missa
PERMA-Profiler-mittaristoa kaytetaan suomen kielelld. PERMA-muuttujien valille tehdyn
korrelaatioanalyysin perusteella muuttujat korreloivat tilastollisesti merkitsevasti Selig-

manin (2011) PERMA-mallin mukaisesti, joka ehdottaa, ettd ndma viisi elementtia
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voidaan maaritelld ja mitata erillisind, mutta ovat keskendan korreloivia konstrukteja.
Tulos vastaa korreloinnin suhteen aiempia PERMA-tutkimuksia (Butler & Kern, 2016; Car-
valho, 2021; Goodman ym. 2018). PERMA-muuttujien keskiarvopisteet ovat tdssa tutki-
muksessa korkeampia kuin muissa havaituissa tutkimuksissa (). Tama oletettavasti joh-
tuu siitd, ettd tassa tutkimuksessa kysymysten vastausskaala oli 1-10, kun taas alkupe-
raisessa se on 0-10. Tuloksella voi olla myds yhteytta maailman onnellisuusraportin
(World Happiness Report) tuloksiin, joiden mukaan Suomi on ollut maailman onnellisin
maa perati viisi kertaa. Nama tulokset kuitenkin kertovat siitd, etta kaytetty mittaristo on
helppo hallita, sujuvasti kadannettavissa ja paasdaantoisesti luotettava mittaristo mittaa-

maan hyvinvointia suomalaisessa tutkimuksessa.

Tutkimuksen toinen tutkimuskysymys koski tutkimusaineistoa ja sitd, ettd minkalaisia
ryhmia keratysta aineistosta [6ydetaan hyvinvointiin liittyen. Tahan kysymykseen halut-
tiin vastaus sen pohjalta, ettd aiempaa tutkimusta PERMA-mallin hyédyntamisestad ku-
luttajan hyvinvoinnin mittaamisessa suomalaisten keskuudessa ei l6ytynyt. Ndin ollen
kuvaileva eli deskriptiivinen tulos, jonka avulla pyritdan selvittdmaan aineiston raken-
netta, voidaan pitaa riittavana. Hyoédyntamalla ryhmittelyanalyysia eli klusterianalyysia,
tutkimusaineisto saatiin luokiteltua ennalta tuntemattomiin ryhmiin niin, ettd samassa
ryhmassa olevat kuluttajat muistuttavat tosiaan, mutta ryhmien vililla on eroja. Kluste-
rianalyysia jatkettiin demograafisten tekijoiden avulla, selvittamalla ryhmittelyn ja de-
mograafisten tekijoiden valistd yhteytta ristiintaulukoinnilla. Tutkimuksessa paadyttiin
kolmen klusterin ratkaisuun. Ensimmaisen klusterin kuluttajan nimettiin “pidattaytyviksi
kuluttajiksi, jotka kokevat alakuloisuuden tunteita, ovat vaatimattomia ja eparoivia”. Jat-
koanalyysien perusteella kyseisen klusterin kuluttajat ovat enimmakseen 18-25-vuoti-
aita, yksinasuvia, miespuolisia opiskelijoita. Toisen klusterin kuluttajia puolestaan luon-
nehdittiin “hyvinvoiviksi ja ostoaikomusta implikoiviksi kuluttajiksi”, silla kyseisen kluste-
rin keskiarvopisteet olivat jokaisen muuttujan kohdalla positiivisella alueella. Néama ku-
luttajat ovat padsaantoisesti 46—55-vuotiaita, kahden hengen kotitalouksissa asuvia nai-
sia, jotka ovat vakituisessa tai maardaikaisessa tyosuhteessa. Kolmannen klusterin kulut-

tajia kutsuttiin "ailahtelevasti hyvinvoiviksi kuluttajiksi”. Demograafisten tekijoiden
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valossa he ovat vastaavanlaisia toisen klusterin kuluttajien kanssa, mutta usein nuorem-

pia, 26—35-vuotiaita.

Toinen klusteri, johon lukeutui suurin osa tutkimukseen osallistuneista kuluttajista, im-
plikoi hyvinvoinnin ja ostoaikomuksen valilla olevan yhteyttd taman tutkimusaineiston
osalta. Kyseisen klusterissa hyvinvoinnin osa-alueet ja ostoaikomus painottuivat kaikista
positiivisimmin muihin ryhmiin verrattuna. Aiemmissa tutkimuksissa on raportoitu, etta
miehet ja naiset eivat eroa merkitsevasti hyvinvoinnin osa-alueiden suhteen, mutta nais-
ten on huomattu kuuluvan hyvinvoinnin aaripaihin, kokien useammin ja voimakkaammin
positiivisia ja negatiivisia tunteita (Diener & Ryan, 2009). Tassa tutkimuksessa, suurin osa
tutkimukseen osallistuneista naisista kuului toiseen klusteriin, jossa esiintyi eniten hyvin-
vointia koskevia osa-alueita, kun taas miespainotteisessa ensimmaisessa klusterissa
esiintyi hyvinvoinnin tekijoita vahiten. Miespuoliseille opiskelijoihin suunnatussa hyvin-
vointitutkimuksessa (Kern ym. 2015), opiskelijoiden PERMA-muuttujaien keskiarvopis-
teet olivat korkeammat kuin taman tutkimuksen opiskelijapainotteisen klusterin kulutta-
jien kanssa. Tosin Kernin ja muiden (2015) tutkimus oli suunnattu australialaisille opiske-
lijoille, joten valtakunnallisia eroja on mahdollisesti olemassa. Japanissa toteutetussa
tyohyvinvointi tutkimuksessa (Watanabe ym. 2018), vastaajien keskiarvopisteet olivat
pienemmat verrattuna esimerkiksi toisen klusterin kuluttajiin. Watanaben ja muiden
(2018) tutkimukseen osallistui eniten juuri vakituisessa tyosuhteessa olevia henkil6ita,
jotka olivat myos tassa tutkimuksessa eniten edustettuina muihin ammatteihin ndhden.
Keskiarvopisteiden ero voi mahdollisesti johtua tyokulttuurieroista Japanin ja Suomen
valilld. Kohderyhmien demograafisten piirteiden ymmartaminen on yritysten nakokul-
masta merkittdvaa (Lansley & Longley, 2016), ndin ollen tehty ryhmittelyanalyysi tarjoaa
kuluttajien hyvinvoinnista kiinnostuneille yrityksille suunta antavan kasityksen suoma-
laisten kuluttajien hyvinvoinnista ja voi mahdollisesti olla avuksi segmentointistrategioi-

den luomisessa.

Kolmas tutkimukselle asetettu tutkimuskysymys koski kuluttajan hyvinvoinnin seka ku-

luttajan ostoaikomuksen valista yhteytta. Taman selvittamiseksi tutkimukselle asetettiin
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aiempaan kirjallisuuteen ja rakennettuun tutkimusmalliin nojaten viisi hypoteesia. Tut-
kimusmallissa yhdistyvat PERMA-malli seka suunnitellun toiminnan teoria. Toisin sanoen
mallissa yhdistyvat PERMA-mallin kasitys hyvinvoinnin rakentumisesta kuluttajan koke-
mista positiivisista tunteista, sitoutumisesta elamaan, positiivisista suhteista, koetusta
merkityksestad ja saavutuksesta (Seligman, 2011) seka suunnitellun toiminnan teorian ka-
sitys ostoaikomukseen vaikuttavista tekijoista, joita ovat asenteet, subjektiiviset normit

ja koettu kontrolli (Ajzen, 1991). Hypoteesit olivat seuraavat:

H1: Kuluttajan kokemat positiiviset tunteet ovat positiivisesti yhteydessd ostoaikomuk-
seen.

H2: Kuluttajan kokema sitoutuminen on positiivisesti yhteydessd ostoaikomukseen.

H3: Kuluttajan positiiviset suhteet ovat positiivisesti yhteydessé ostoaikomukseen.

H4: Kuluttajan kokema merkitys on positiivisesti yhteydessd ostoaikomukseen.

H5: Kuluttajan kokema saavutus on positiivisesti yhteydessé ostoaikomukseen.

Loppujen lopuksi, mikdan tutkimuksessa asetettu hypoteesi ei saanut tutkimuksen teo-
riaosuudessa tehdyistd oletuksista poiketen tieteellistd tukea. Ensimmainen, toinen ja
neljas hypoteesi jouduttiin hylkdamaan faktorianalyysin tuloksen perusteella, silla kysei-
sia muuttujia mittaavia osioita ei latautunut tarpeeksi, jotta indeksimuuttujat naille
muuttujille olisi voitu luoda. Faktorianalyysia ajettiin useista eri nakdkulmista, jotta kai-
kille kuudelle tutkittavalle muuttujalle olisi saatu luotua indeksimuuttujat. Analyysi suo-
ritettiin standardoiduilla seka standardoimattomilla muuttujilla. Taman jalkeen muuttu-
jien mitta-asteikot uudelleenskaalattiin toisiaan vastaaviksi. Mukaan otettiin myos kysy-
myspatteriston muut kahdeksan osiota 15 PERMA-muuttujille tarkoitettujen osioiden li-
saksi. Ndidenkin muutosten jalkeen faktorianalyysin tulos oli vastaavanlainen kuin tulok-
sissa on esitetty. Positiivisista suhteista, saavutuksesta ja ostoaikomuksesta kuitenkin
luotiin indeksimuuttujat, jotka otettiin mukaan jatkoanalyyseihin. Regressioanalyysin tu-
loksen perusteella jouduttiin myos hylkdamaan kolmas ja viiden hypoteesi. Tilastollisesti
merkitsevaa yhteytta selittavien ja selitettavan muuttujan valilla ei siis havaittu. Regres-

sioanalyysiin tehtiin my0Os erindisia muokkauksia, jotta yhteyksid olisi saatu esiin.
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Regressioanalyysi ajettiin indeksimuuttujien lisaksi myds erikseen kaikilla indeksimuut-
tujien osioilla. Taman lisdksi aineisto jaettiin seka sukupuolen, etta ikaluokkien mukaan,
mahdollisen moderoivan tekijan havaitsemiseksi. Testausten jalkeen oli hyvin selvaa,
ettei tilastollista merkitsevaa yhteytta loytynyt. Tulokset olivat samankaltaiset raportoi-

tujen tulosten kanssa.

Carvalho ja muut (2021) esittavat toisaalta, ettd PERMA-muuttujien termeja kdytetdan
monissa eri konteksteissa, kuten tydelamassa, opinnoissa ja yhteiskunnassa. Nadin ollen
mittariston osiot eivat mittaa termeja tietyssa kontekstissa, vaan yleisesti ihmisten ela-
massa. Tama voi olla juurisyy hypoteesien epdaonnistumisen taustalla, silla myos ostoai-
komusta kasiteltiin kdytetyn mittariston nakokulmasta yleisella tasolla. Tama herattaa
kysymyksen, ettd voisiko tulokset olla toisia, jos ostoaikomus olisi tutkimuksessa linki-
tetty tarkemmin tiettyyn toimialaan, tai toimialaa edustavan yrityksen palveluihin tai
tuotteisiin? Esimerkiksi hyvinvointiala, silla kuten Nguyen & Truong (2021) huomasivat,
kuluttajan hyvinvointiin liittyvilla huolilla oli yhteys ostoaikomuksen orgaanisten terveys-
tuotteiden suhteen. Toisaalta on my6s mahdollista, ettd PERMA-mallin ndkékulmasta ku-
luttajan hyvinvoinnin maaritteleminen on liian lahella yksilon subjektiivisen hyvinvoinnin
termia. Kuten Sharma ja Alter (2012) esittavat, subjektiivisella hyvinvoinnilla viitataan
yksilon omiin kokonaisvaltaisiin emotionaalisiin reaktioihin, jotka kumpuavat muun mu-
assa perhe- ja tydelamasta. Nain ollen kuluttajan hyvinvoinnille ominainen yksilon kulu-
tuselama voi jaada varjoon (Lee & Ahn, 2016). Kirjallisuudessa kuitenkin korostetaan,
ettd kuluttajan hyvinvointi on tarked osa yksilon subjektiivista hyvinvointia (Lee ym.
2002). Samantapaisesti PERMA-malli voi myos korostaa liikaa yksilon psykologista hyvin-
vointia kuluttajan hyvinvointiin verrattuna. Kuten teoriassa avattiin, yksilon psykologi-
sella hyvinvoinnilla korostetaan muun muassa yksilon hyvia sosiaalisia suhteita, itsehy-
vaksyntda, autonomiaa, ympariston hallintaa, henkilokohtaista kasvua seka elama mer-
kitysta (Ryff, 1989). Psykologinen hyvinvointi juontaakin juurensa eudonomiasta, kun
taas kuluttajan hyvinvoinnin valttamattomat piirteet, kuten tyytyvaisyys, mielekkyys ja
koettu elaman laatu tulevat hedonistisista teorioista (Waterman ym. 2008). Transfo-

matiivisen kuluttajatutkimuksen nakokulmasta kuitenkin nahdaian, ettd kuluttajan
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hyvinvointi juontuu sekd hedonismin ettd eudonomian piirteista, ja tutkimuksessa kay-
tetyn PERMA-mallin on todettu yhdistavan nama piirteet hyvinvoinnin ymmartamisessa
(Seligman, 2011). Koska tutkimuksen tulokset olivat epdsuotuisia hypoteeseihin ndhden,
voi olla syyta kdantaa katseet muihin kuluttajan hyvinvointia mittaaviin instrumentteihin,

kuluttajan hyvinvoinnin ja ostoaikomuksen valisen yhteyden selvittamiseksi.

Yhteenvetona voidaan esittaa, ettd kaikkiin asetettuihin tutkimuskysymyksiin onnistut-
tiin tassa tutkimuksessa vastaamaan. PERMA-Profiler-mittariston kdaantaminen Suo-
meksi ja sen avulla kuluttajan hyvinvoinnin mittaamiseen todettiin onnistuneen. Ainona
huomiona kuitenkin nousi esiin kuluttajan kokeman sitoutumiseen liittyvat osiot. Vaikka
tulos oli epdsuotuisa, se ei tdassa kohtaan vaikuttanut tutkimuskysymyksen vastaamiseen
ja tama poikkeus on havaittavissa myds aiemmissa tutkimuksissa. Tutkimusaineistosta
onnistuttiin erottamaan kolme keskendan eroavaa kuluttajaryhmaa hyvinvoinnin ja os-
toaikomuksen osalta, joka toimii suuntaa antavana tietona seka vertailupohjana mahdol-
lisille jatkotutkimukselle. Taman tutkimuksen perusteella kuluttajan hyvinvoinnilla ei to-
dettu olevan vaikutusta kuluttajan ostoaikomukseen teoriassa tehdyista oletuksista huo-
limatta. PERMA-mallin ndkékulmasta, kuluttajan hyvinvointi on mahdollisesti liian lahella
siithen liittyvia termeja, kuten yksilon subjektiivinen ja psykologinen hyvinvointi. Tutki-
mustulos on kuitenkin merkittava, silla tulosten pohjalta voidaan ohjata jatkotutkimuksia

oikeaan suuntaan.

6.2 Rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tassa kappaleessa tuodaan esiin tutkimuksen rajoituksia seka ehdotuksia jatkotutkimuk-
sille. Rajoituksia on useampia ja ne on syyta ottaa huomioon. Jotta PERMA-Proflier-mit-
tariston validointi tassa tutkimuksessa olisi voitu tehda, siihen olisi tarvittu konfirmato-
rista faktorianalyysia. Tama ei kuitenkaan ollut mahdollista. Ndin ollen mittariston kdyton
onnistumisen arviointi tehtiin muita menetelmia hyédyntdaen. Tutkimuksen yleistetta-
vyyteen on suhtauduttava kriittisesti useammasta syysta. Klusterianalyysin tuottamat
tulokset aineiston rakenteesta ovat kuvailevia tuloksia, eika niistd voida tehda yleisia joh-

topaatoksia Suomen populaatiosta. Tutkimukselle asetetut hypoteesit eivdt saaneet
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tieteellista tukea, joten yleistettavia johtopadatoksia kuluttajan hyvinvoinnin ja ostoaiko-
muksen valisesta yhteydesta ei voida tehda. Regressioanalyysin tulokset olisi kuitenkin
saattanut tuottaa tilastollisesti merkitsevia yhteyksid, jos ostoaikomus olisi kyselyssa
kiinnitetty esimerkiksi hyvinvointialan tuotteisiin tai palveluihin. On myds tarkeaa huo-
mioida, ettd tutkimusaineisto on poikkileikkausaineisto, jonka avulla ei Karjaluodon
(2007) mukaan ole taysin mahdollista tutkia tutkimuksessa esitettyja kausaalisuhteita.
Vaikka tutkimusaineisto, oli tutkimusta ajatellen hyvaksyttava, se on kuitenkin pieni yleis-
tettavyyden kannalta. Sukupuolien esiintyvyys tutkimusaineistossa oli suhteellisen tasai-
nen, mutta esimerkiksi alaikdisten olematon ja vanhusten vahdinen vastausprosentti vai-

kuttaa osakseen tulosten yleistettavyyteen.

Verkkokyselyn avulla toteutetun tutkimuksen ulkoista validiteettia on haastavaa arvioida,
silla tarkkaa kyselyn vastausprosenttia on vaikea raportoida. Efektiivisen vastausprosen-
tin avulla on kuitenkin mahdollista mallintaa todellista vastausprosenttia. Tama voidaan
toteuttaa niin, etta peilataan saatuja vastausmaaria siihen, miten usein kyselylomake on
avattu, mutta jatetty vastaamatta. Taman perusteella tutkimuksen efektiivinen vastaus-
prosentti on 23,07 %. Vaikkakin saatu prosentti on suhteellisen pieni, on hyva muistaa,
ettd ennalta maarittelemattomalle joukolle lahetetty kysely ei yleensa tuota korkeaa pro-

senttia (Hirsijarvi ym. 2009).

Tutkimuksen perusteella ehdotetaan kolmea jatkotutkimussuuntaa tulevaisuudelle. En-
sinnakin samaa tutkimusta voisi vieda eteenpdain rajaamalla ostoaikomuksen tiettyyn toi-
mialaan, kuten hyvinvointialaan ja jonkin sitd edustavan yrityksen tarjoamiin hyvinvointi-
ja terveyspalveluihin tai -tuotteisiin. Kuten edellisessa kappaleessa tuotiin esiin, tassa
tutkimuksessa ostoaikomusta kasiteltiin yleisella tasolla, eikd edelld mainittua rajausta
tehty. Taman pohdittiin olevan mahdollinen syy sille, etta tutkimuksessa asetetut hypo-
teesit eivat saaneet tdssa tutkimuksessa tieteellista tukea, vaikka aiempi kirjallisuus im-
plikoi yhteytta hyvinvoinnin seka ostoaikomuksen valilla. N&din ollen tarkempi ostoaiko-
muksen rajaus, voisi mahdollista tuottaa erilaisia tuloksia. Toiseksi tutkimuksessa kayte-

tyn PERMA-Profiler-mittariston validointiin suomalaisessa tutkimuskontekstissa olisi
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syyta keskittyda enemman. Tama tutkimus rajattiin metodologian puolesta Pro gradu -
tutkimukseen sopivaksi. Nain ollen, tutkimuksessa toteutettiin eksploratiivinen faktori-
analyysi. Tulevaisuudessa vastaavaa tutkimusta olisi tarpeellista lahestya konfirmatori-
sen faktorianalyysin avulla. N&in voitaisiin joko varmistaa tai kumota PERMA-mallin poh-
jalta muodostunut kasitys hyvinvoinnin faktorirakenteesta suomalaisten keskuudessa.
Tassa tutkimuksessa kaannetty kysymyspatteristo tarjoaisi tulevaisuuden tutkimukselle
hyvat lahtokohdat. Kolmanneksi on syyta miettia, etta pitdisiko PERMA-malli irrottaa hy-
vinvoinnin ja ostoaikomuksen valisen yhteyden tutkimisesta lahestya hyvinvointia eri
mittaristojen kautta. Kuten tutkimuksessa on tuotu esiin, PERMA-malli tarjoaa kokonais-
valtaisen pohjan hyvinvoinnin madarittamiselle sekda mittaamiselle, mutta onko se oikea
tyokalu siina vaiheessa, kun halutaan tutkia hyvinvoinnin ja jonkin toisen muuttujan va-
listd yhteytta? Nain ollen kuluttajan hyvinvoinnin maarittamiseen ja mittaamiseen voisi
kayttaa aiempia hyvinvoinnin mittareita, kuten Consumption Cycle -mittaristoa, Demand
Satisfaction -mittaristoa ja Consumer Well-Being in Service Context -mittaristoa. Olisi
mielenkiintoista selvittaa, 16ytyisikd yhteys kuluttajan hyvinvoinnin ja ostoaikomuksen
valilla edella mainittujen mittaristojen keinoin, silla aiempi kirjallisuus kuitenkin implikoi,

ettd yhteys kyseisten muuttujien valilla olisi olemassa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Kysely

H Pakolliset kentat merkitdan asteriskilla (*) ja ne tulee tayitda lomakkeen viimeistelemiseksi.

Hei kyselyyn vastaaja,

Teen Pro gradu -tutkielmaa Vaasan Yliopistossa, markkinoinnin johtamisen koulutuschjelmassa.
Tutkielmani tarkoituksena on mitata kuluttajan hyvinvointia positiivisen psykologian nakdkulmasta ja sen
vaikutusta kuluttajan ostokayttaytymiseen. Kuluttajan hyvinvointi on ollut pidemmaén aikaa tutkijoiden
kiinnostuksen kohteena. Uudempi tutkimusvirtaus, transformatiivinen kuluttajatutkimus, edustaa
merkityksellisia edistysaskelia kuluttajan hyvinvoinnin ymmartdmisessa. Nain ollen tissa tutkimuksessa
kuluttajan hyvinvointia mitataan positiivisesta psykologiasta juurtuneen hyvinvointiteorian eli PERMA-
mallin avulla. Kuluttajan hyvinvoinnin ja ostoaikomuksen valisesta yhteydesta on aiemmissa
tutkimuksessa annettu viitteitd, mutta tdhan yhteyteen rajattua tutkimusta ei ole viela toteutettu.

Mikali vastaat kyselyyn, autat minua ker8maan ainestea ja edistét graduni valmistumista. Kyselyyn
vastataan anonyymisti ja vastaukset kasitelldsn ehdottoman luottamuksellisesti tilastollisin menetelmin,
eika yksittaisen henkilén vastauksia voi erottaa tuloksista. Kyselyyn vastaaminen on helppoa ja vie
aikaasi noin 5 minuuttia.

Kiitos suuresti avustasi!

Lauri Kaajasalo

1. Vastaa kysymyksiin mielipiteesi mukaisesti

1=En ikin& ja 10=Aina *

Kuinka usein koet edistyvasi O O O l.l:--\ O O 0 O O 0O
a a N n 4 b - A L - A " 4 w
tavoitteittesi saavuttamisessa? - g ; - S
. . - N = " ™y P P oy " i oy P
Kuinka usein uppoudut siihen mita teet? QO O O O 0 O 0 O O O

Yleisesti ottaen, kuinka usein tunnet oy Y ) Yy ( Y Y O Oy O

A, . L U N L RN RN R

itsesi iloiseksi?

Yleisesti ottaen, kuinka usein tunnet YOy [’“. Ny .”j Y r'} (’j; '

. - - - L L - L L L L L L L

itsesi ahdistuneeksi?

Kuinka usein saavutat tarkeita (-«, el alalla (—«, ,f—:] Y Y
- N L L L L — L L L

tavoitteita, joita olet itsellesi asettanut?
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Yleisesti ottaen, kuinka usein tunnet OO 0O O O
itsesi positiiviseksi? -
Yleisesti ottaen, kuinka usein tunnet YOy Y Y O
itsesi vihaiseksi? = e
Kuinka usein pystyt kantamaan Ny (‘) N0y
vastuusi? e e
Yleisesti ottaen, kuinka usein tunnet YOY Y Y Y
. . . ) L U R R
itsesi surulliseksi?
Kuinka usein menetat ajantajun, kun O 0O 0O OO0
! NIV R N L S

teet jotain mista nautit?

2. Vastaa kysymyksiin mielipiteesi mukaisesti

1=Todella huono ja 10=Erinomainen *

Kuinka koet terveytesi verrattuna ) N
muihin? (vertaa samaa ikdluokkaa ja R R R R
sukupuolta edustavat henkilét)

Yleisesti ottaen, kuinka koet terveytesi?

3. Vastaa kysymyksiin mielipiteesi mukaisesti

1=En lainkaan ja 10=Taysin *

Yleisesti ottaen, missa maarin koet B ) N B
elavasi tarkoituksellista ja PR R R
merkityksellista elamas?

Miss& maarin saat apua ja tukea muilta, —, Ny Y
kun sita tarvitset? = =
Yleisesti ottaen, missa maarin koet B

elamasi arvokkaaksi ja vaivan O O O O O

arvoiseksi?

O

_\
O

~
(-

LY

Wt

"
L

10

FY
k_}.

Ny
s



78

Yleisesti ottaen, missad madrin tunnet

o~ I/"‘\] I/"‘\' If'
itsesi innostuneeksi seki ’\\) N R
kiinnostuneeksi asicista?

Kuinka yksinaiseksi tunnet itsesi T T e S e S e N S T
jokapaivaisesss elamassa? “ MWW U
Kuinka tyytyvdinen olet tdmanhetkiseen (_j N Oy Y Y Y Y
fyysiseen terveyteesi? o e e
Missa madrin tunnet itsesi rakastetuksi? / ) /j /3 f;‘ () (:3 'f:\
Missa maarin unnet, etta elamalldsion  —  —~ -~ -~ ™

N N A Y W

jokin suunta?

Kuinka tyytyvdinen olet henkildkohtaisin - —  —  —~ — -~~~

inmissuhteisiisi? i i
Yleisesti ottaen, missa maarin tunnet e el alalalla
itsesi iSEkSi? S L Ly WA L W L
Kaiken kaikkiaan, kuinka iloiseksi tunnet r} YOy Y Y Y Oy
itsesi? j R N e L
4, Vastaa vaitteisiin mielipiteesi mukaisesti
1=Téaysin eri mieltd ja 7=Taysin samaa mielta *
1 2 3 4 5

Suosin usein tiettyd brandid/tuotetta ("'} ey Yy Y '
ylitse muiden ostoksia tehdessa. - - - —
Olen usein halukas suosittelemaan ) Yy ( ) ( ~ ( )
tiettya tuotetta/brandia muille. - - - g -
Minulla on usein aikomus tehda

. A . . Yy ™y Yy ' Y
toistuvia ostoja tietyn brandin/tuotteen - - (o \_J (-
suhteen.
5. Ika
() Alle 18
() 18-25

Y
() 26-35

.f-\.
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W)

-



79

() 3645
() 46-55
() 56-65

() Yiig5

6. Sukupuoli
() Nainen

[ ) Mies

() Muu tai en halua kertoa

7. Kotitalouden koko

8. Ammatti

(Jos esim. opiskelet ja kdyt tdissé, valitse kumpaan kédytdat enemman aikaa.)
() Opiskelija

() Tyéntekija, vakituinen tai ma4raaikainen

() Tyontekija, osa-aikainen

() rittaja

() Elékeldinen
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